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Tóm tắt  

Nghiên cứu nhằm khám phá tác động của marketing giác quan lên sự hài lòng và ý định truyền miệng của du khách 
nội địa trong bối cảnh ẩm thực đường phố Đà Nẵng. Trên cơ sở kế thừa các nghiên cứu trước, đồng thời với tham vấn ý 
kiến chuyên gia, 5 giác quan (thị giác, thính giác, khứu giác, xúc giác, vị giác) và biến phụ thuộc (sự hài lòng, ý định 
truyền miệng) được đo lường bằng 32 mục hỏi. Dữ liệu thu thập từ 219 du khách được phân tích bằng phần mềm SPSS 
22. Kết quả cho thấy cả 5 yếu tố giác quan đều tác động tích cực đến sự hài lòng và ý định truyền miệng của du khách, 
trong đó yếu tố xúc giác và thị giác ảnh hưởng mạnh nhất đến sự hài lòng; thị giác và khứu giác lại chi phối nhiều nhất 
đến ý định truyền miệng. Kết quả gợi ý rằng việc thiết kế trải nghiệm ẩm thực đa giác quan đòi hỏi sự phối hợp đồng bộ 
giữa các yếu tố thị giác, xúc giác, khứu giác, thính giác và vị giác để mang lại cho thực khách một trải nghiệm trọn vẹn 
và ấn tượng, từ đó thúc đẩy hành vi truyền miệng của du khách.  

Từ khóa: ẩm thực đường phố; du lịch; marketing giác quan; sự hài lòng; ý định truyền miệng. 

Abstract 

The study aims to explore the impact of sensory marketing on domestic tourists' satisfaction and word-of-mouth 
intentions in the context of Da Nang street food. Building upon previous studies and expert consultations, the study 
measures the five senses (visual, auditory, olfactory, tactile, and gustatory) and dependent variables using 32 question 
items. Data collected from 219 tourists are analyzed using SPSS 22 software. The results show that all five sensory factors 
positively influence tourists' satisfaction and word-of-mouth intentions, with tactile and visual factors having the strongest 
impact on satisfaction, while visual and olfactory factors dominate word-of-mouth intentions. The findings suggest that 
designing a multi-sensory food experience requires a synchronous combination of visual, tactile, olfactory, auditory, and 
gustatory elements to provide diners with a complete and impressive experience, thereby promoting tourists' word-of-
mouth behavior. 
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1. Giới thiệu 

Trong quá trình cạnh tranh và đổi mới để đáp 
ứng nhu cầu ngày càng cao của du khách, việc 
tập trung vào trải nghiệm và sự hài lòng đã trở 
thành chiến lược thiết yếu, góp phần duy trì và 
tăng cường sức hấp dẫn của các điểm đến du 
lịch. Marketing giác quan (sensory marketing), 
với khả năng kích thích các giác quan như thị 
giác, khứu giác, thính giác, xúc giác và vị giác, 
đang được xem là một hướng đi mới và hiệu quả 
trong lĩnh vực tiếp thị [1]. Việc tạo ra những trải 
nghiệm đa giác quan cho du khách, từ cảnh quan, 
màu sắc, âm thanh, hương thơm cho đến hương 
vị có thể gia tăng đáng kể sự hài lòng [2, 3] và ý 
định truyền miệng tích cực [4-6], từ đó góp phần 
xây dựng hình ảnh điểm đến. 

Là một phân khúc quan trọng của du lịch, ẩm 
thực đóng vai trò là sản phẩm văn hóa đặc trưng 
và là động lực thu hút khách của nhiều điểm đến 
[7]. Việc quảng bá ẩm thực không chỉ dừng lại ở 
chất lượng món ăn, mà còn cần chú trọng đến 
việc kiến tạo một không gian ẩm thực đa giác 
quan, nơi thực khách có thể cảm nhận trọn vẹn 
tinh hoa văn hóa ẩm thực địa phương thông qua 
sự hòa quyện của hình ảnh, âm thanh, mùi hương 
và hương vị. Khi các giác quan của thực khách 
được kích thích một cách tích cực và hài hòa, họ 
sẽ có ấn tượng sâu sắc và ghi nhớ lâu dài về ẩm 
thực của điểm đến, đồng thời sẵn sàng chia sẻ 
trải nghiệm và giới thiệu điều này đến những 
người khác [8-11]. Trong bối cảnh cạnh tranh 
ngày càng khốc liệt giữa các điểm đến, việc tạo 
ra trải nghiệm khác biệt và tích cực cho du khách 
thông qua ứng dụng marketing giác quan trong 
lĩnh vực ẩm thực là hết sức cần thiết để duy trì 
lợi thế cạnh tranh. 

Trải nghiệm đa giác quan đã được các tác giả 
trong nước quan tâm nghiên cứu trong thời gian 
gần đây. Bằng phương pháp quan sát chủ động 
và phỏng vấn sâu, Phạm Thị Huyền và Mai Thị 
Hải Linh đã khám phá mối quan hệ giữa các yếu 
tố giác quan tới sự hài lòng của thực khách tại 

các nhà hàng chay trên địa bàn Hà Nội [12]. 
Tương tự, ở bối cảnh dịch vụ ẩm thực tại các cửa 
hàng ăn uống ở Thành phố Hồ Chí Minh, các yếu 
tố giác quan đều được chứng minh là tác động 
đến sự hài lòng của thực khách thế hệ Z qua 
trung gian là cảm nhận chất lượng dịch vụ [13]. 
Đối với các chuỗi cà phê, marketing giác quan 
tác động đến giá trị cảm nhận của khách hàng, từ 
đó nâng cao sự hài lòng và lòng trung thành của 
khách hàng [14]. Đối với sản phẩm F&B (Food 
& Beverage) tại các điểm cung cấp dịch vụ ăn 
uống, các yếu tố giác quan đều ảnh hưởng tích 
cực đến quyết định mua hàng của người tiêu 
dùng [15]. Đối với trải nghiệm du lịch tại Hà 
Nội, marketing giác quan thúc đẩy ý định quay 
trở lại của du khách qua trung gian là sự hài lòng 
[16]. Như vậy, mặc dù trải nghiệm đa giác quan 
đã được nghiên cứu trong bối cảnh nhà hàng, cửa 
hàng ăn uống, chuỗi cà phê và dịch vụ du lịch, 
mối quan hệ giữa trải nghiệm này với sự hài lòng 
và ý định truyền miệng của du khách trong bối 
cảnh ẩm thực đường phố tại Việt Nam vẫn là một 
khoảng trống nghiên cứu. Ẩm thực đường phố 
mang đặc thù riêng, gắn với không gian mở, tiêu 
chuẩn vệ sinh an toàn thực phẩm và chất lượng 
dịch vụ khác biệt. Trải nghiệm ẩm thực đường 
phố không chỉ về món ăn mà còn về tương tác 
với không gian, người bán hàng. Ý định truyền 
miệng của du khách sau trải nghiệm ẩm thực 
đường phố tích cực cũng là yếu tố quan trọng 
góp phần quảng bá điểm đến. Do đó, cần có 
những nghiên cứu chuyên sâu về vai trò của từng 
yếu tố giác quan, mức độ tác động của chúng đến 
sự hài lòng và ý định truyền miệng của du khách 
trong bối cảnh ẩm thực đường phố. 

Là một thành phố trẻ, năng động bên bờ biển 
miền Trung, Đà Nẵng đang nỗ lực trở thành 
điểm đến du lịch hàng đầu của Việt Nam. Bên 
cạnh cảnh quan thiên nhiên, bãi biển đẹp và các 
điểm tham quan nổi tiếng, Đà Nẵng còn chinh 
phục du khách bởi nền ẩm thực đường phố 
phong phú và hấp dẫn. Tuy nhiên, tiềm năng của 
marketing giác quan trong việc quảng bá và nâng 



Lê Thái Phượng / Tạp chí Khoa học và Công nghệ Đại học Duy Tân 01(68) (2025) 145-157 147

tầm trải nghiệm ẩm thực địa phương cho du 
khách vẫn chưa được khai thác một cách bài bản 
và hiệu quả. Thực tế này cũng phù hợp với nhận 
định của Hoang & Tučková [7] rằng tác động 
của marketing giác quan đối với ngành dịch vụ 
ẩm thực nói chung và ẩm thực địa phương nói 
riêng vẫn chưa được quan tâm đáng kể. 

Xuất phát từ những lý do trên, nghiên cứu này 
được thực hiện với mục tiêu khám phá tác động 
của marketing giác quan, cụ thể là các yếu tố thị 
giác, thính giác, khứu giác, xúc giác và vị giác, 
lên sự hài lòng và ý định truyền miệng của du 
khách nội địa khi trải nghiệm ẩm thực đường phố 
Đà Nẵng. Qua đó, nghiên cứu cung cấp thêm 
bằng chứng thực tiễn về tác dụng của marketing 
giác quan trong lĩnh vực ẩm thực, đồng thời đề 
xuất các hàm ý quản trị nhằm giúp ngành du lịch 
Đà Nẵng nói chung và các nhà hàng, quán ăn địa 
phương nói riêng có thể tận dụng sức mạnh của 
các giác quan để tạo dựng hình ảnh ẩm thực đặc 
trưng, gia tăng sự hài lòng cũng như thúc đẩy 
hành vi truyền miệng tích cực của du khách. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Các khái niệm nghiên cứu 

a. Khách du lịch nội địa 

Theo Luật Du lịch 2017, khách du lịch là 
người đi du lịch hoặc kết hợp đi du lịch, trừ 
trường hợp đi học, làm việc để nhận thu nhập ở 
nơi đến. Khách du lịch bao gồm khách du lịch 
nội địa, khách du lịch quốc tế đến Việt Nam và 
khách du lịch ra nước ngoài; trong đó, khách du 
lịch nội địa là “công dân Việt Nam, người nước 
ngoài cư trú ở Việt Nam đi du lịch trong lãnh thổ 
Việt Nam” [17]. 

b. Ẩm thực đường phố 

Ẩm thực đường phố là những món ăn và đồ 
uống được chế biến và bán sẵn bởi các người bán 
hàng rong trên các con phố hay những nơi tương 
tự [18]. Ẩm thực đường phố có những đặc điểm 
nổi bật như sự tôn trọng lịch sử và truyền thống, 
sử dụng nhiều nguyên liệu đặc trưng của địa 

phương, sử dụng các dụng cụ truyền thống trong 
chế biến. Bên cạnh đó, ẩm thực đường phố còn 
thể hiện sự tôn trọng với môi trường và gắn kết 
với văn hóa địa phương. 

c. Marketing giác quan 

Marketing giác quan là phương pháp sử dụng 
năm giác quan của con người, bao gồm thị giác, 
thính giác, xúc giác, khứu giác và vị giác, để gây 
ảnh hưởng lên hành vi và quyết định của khách 
hàng [1]. Cụ thể, thính giác liên quan đến âm 
thanh mà con người nghe thấy, khứu giác liên 
quan đến mùi hương mà họ cảm nhận, thị giác 
bao gồm các hình ảnh mà con người nhìn thấy, 
vị giác thể hiện qua những trải nghiệm về các vị 
như ngọt, chua, mặn, cay, và xúc giác giúp con 
người cảm nhận qua tiếp xúc vật lý, đem lại ấn 
tượng về hình dáng, thiết kế, chất liệu và bề mặt 
của sản phẩm hoặc dịch vụ. Nhiều nghiên cứu 
gần đây cho thấy rằng các tín hiệu giác quan 
thường hoạt động theo một trình tự, trong đó các 
kích thích thị giác dẫn đến các phản ứng khứu 
giác, từ đó ảnh hưởng đến nhận thức vị giác và 
cuối cùng là toàn bộ chuỗi cảm giác [19]. 

Hiệu quả của marketing giác quan trong việc 
thu hút sự chú ý của khách hàng đã được chứng 
minh qua nhiều nghiên cứu [20]. Đặc biệt trong 
ngành dịch vụ ẩm thực, việc áp dụng chiến lược 
marketing giác quan có thể nâng cao đáng kể sự 
hài lòng của thực khách và tạo ra các kết nối cảm 
xúc bền chặt [21]. Đáng chú ý, các nghiên cứu 
cũng chỉ ra rằng marketing giác quan có thể vượt 
trội hơn so với các phương pháp tiếp thị truyền 
thống trong việc tạo ra sự hài lòng của khách 
hàng và khuyến khích trải nghiệm ăn uống kéo 
dài [3]. Với những lợi thế vượt trội, marketing 
giác quan là xu hướng tiềm năng trong tương lai 
của ngành dịch vụ ẩm thực. 

d. Sự hài lòng của du khách 

Sự hài lòng của du khách là cảm giác khi một 
sản phẩm hoặc dịch vụ đã đáp ứng tốt nhu cầu 
hoặc mong đợi của họ [22]. Sự hài lòng là một 
trong những yếu tố quan trọng quyết định sự 
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thành công và phát triển của các nhà hàng. Được 
hiểu như là quá trình đánh giá tổng thể về sự 
khác biệt giữa kỳ vọng ban đầu của khách hàng 
và trải nghiệm thực tế, sự hài lòng không chỉ ảnh 
hưởng đến việc khách hàng có quay lại hay 
không, mà còn liên quan chặt chẽ đến hành vi 
truyền miệng, tức việc họ chia sẻ những trải 
nghiệm tích cực với người khác [23]. Điều này 
làm cho sự hài lòng của khách hàng trở thành 
mục tiêu hàng đầu của các nhà quản lý và nghiên 
cứu trong ngành ẩm thực.  

e. Ý định truyền miệng của du khách 

Truyền miệng là “truyền thông trực tiếp bằng 
lời nói giữa một người nhận và một người truyền 
tin liên quan tới một nhãn hiệu, sản phẩm hoặc 
một dịch vụ nào đó và người nhận nhận thức 
rằng những thông điệp của người gửi có tính chất 
phi thương mại” [4]. Truyền miệng được thực 
hiện một cách trực tiếp, không thông qua các 
phương tiện truyền thông khác như quảng cáo, 
báo chí, truyền hình; tập trung vào việc chia sẻ 
thông tin, đánh giá, hoặc trải nghiệm liên quan 
đến một nhãn hiệu, sản phẩm hoặc dịch vụ cụ 
thể. Điều quan trọng là người truyền tin không 
có động cơ kinh tế trực tiếp khi chia sẻ thông tin, 
mà thường là dựa trên trải nghiệm, sự hài lòng 
hoặc không hài lòng của họ với sản phẩm, dịch 
vụ hoặc nhãn hiệu. 

2.2. Mối quan hệ giữa marketing giác quan, sự 
hài lòng và ý định truyền miệng  

Hultén [24] nhấn mạnh rằng marketing giác 
quan là một chiến lược quan trọng để tạo ra trải 
nghiệm thương hiệu đa giác quan, từ đó giúp các 
doanh nghiệp tạo dựng hình ảnh mạnh mẽ trong 
tâm trí khách hàng. Khi áp dụng vào ẩm thực 
đường phố, các yếu tố giác quan như thị giác, 
thính giác, khứu giác, xúc giác và vị giác sẽ thu 
hút du khách, gia tăng mức độ hài lòng, cũng như 
thúc đẩy ý định truyền miệng tích cực thông qua 
những trải nghiệm phong phú và sống động. 
Theo Spence & Piqueras-Fiszman [25], việc 
thưởng thức hương vị của món ăn không chỉ dựa 

vào vị giác mà còn là sự kết hợp của thị giác, 
khứu giác, xúc giác, và thậm chí cả thính giác để 
tạo ra một trải nghiệm ẩm thực hoàn chỉnh.  

Thị giác của con người có khả năng chuyển đổi 
các mẫu ánh sáng thành thông tin về hình dạng, 
màu sắc, kích thước, chuyển động và khoảng cách 
giữa các vật thể [26]. Do đó, cách trình bày và 
màu sắc của thực phẩm tạo ấn tượng mạnh mẽ 
khiến khách hàng cảm thấy hứng thú hơn trong 
việc chia sẻ hình ảnh và trải nghiệm với người 
khác. Chan, et al. [27] cho rằng hình ảnh có sức 
mạnh lớn bởi vì nó tạo ra sự chú ý, nhận thức và 
sự ghi nhớ. Trong lĩnh vực ăn uống, màu sắc và 
hình dạng có tác động rõ rệt đến người dùng, 
khiến hầu hết cảm thấy thoải mái và hài lòng với 
trải nghiệm nhà hàng [7]. Với sự ảnh hưởng lên 
cảm xúc và thói quen mua sắm của người tiêu 
dùng, âm thanh cũng đóng vai trò quan trọng 
trong trải nghiệm ăn uống của thực khách [28]. 
Một không gian âm thanh dễ chịu giúp tăng 
cường sự hài lòng và khích lệ khách hàng lan 
truyền những đánh giá tích cực. Ở khía cạnh xúc 
giác, Hoang & Tučková [7] chỉ ra rằng mùi hương 
trong môi trường ẩm thực có thể làm cho thực 
khách cảm thấy hạnh phúc, hài lòng và thư giãn, 
từ đó tạo ra trải nghiệm ăn uống tích cực. Điều 
này là do mùi hương có khả năng kích thích não 
bộ, nơi lưu giữ cảm xúc và ký ức của thực khách, 
tạo ra những ấn tượng sâu sắc và mong muốn chia 
sẻ cảm nhận. Bên cạnh đó, khi khách hàng có cơ 
hội chạm vào sản phẩm, họ thường phát triển 
thái độ tích cực hơn [7], từ đó dễ dàng cảm nhận 
và đánh giá sản phẩm, dẫn đến sự hài lòng cao 
hơn và tăng khả năng chia sẻ trải nghiệm với 
người khác [7]. Một số nghiên cứu đã xác định 
marketing giác quan thông qua thị giác, thính 
giác, khứu giác, xúc giác và vị giác tác động tích 
cực đến sự hài lòng và ý định truyền miệng của 
khách hàng [2, 7, 8, 10, 29]. Từ những phân tích 
này, tác giả đề xuất các giả thuyết sau: 

H1: Marketing giác quan tác động đến sự hài 
lòng của du khách đối với ẩm thực đường phố tại 
Đà Nẵng. 
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H1a: Yếu tố thị giác tác động đến sự hài lòng 
của du khách đối với ẩm thực đường phố tại Đà 
Nẵng. 

H1b: Yếu tố thính giác tác động đến sự hài 
lòng của du khách đối với ẩm thực đường phố tại 
Đà Nẵng. 

H1c: Yếu tố vị giác tác động đến sự hài lòng của 
du khách đối với ẩm thực đường phố tại Đà Nẵng. 

H1d: Yếu tố khứu giác tác động đến sự hài 
lòng của du khách đối với ẩm thực đường phố tại 
Đà Nẵng. 

H1e: Yếu tố xúc giác tác động đến sự hài lòng của 
du khách đối với ẩm thực đường phố tại Đà Nẵng. 

H2: Marketing giác quan tác động đến ý định 
truyền miệng của du khách đối với ẩm thực 
đường phố tại Đà Nẵng. 

H2a: Yếu tố thị giác tác động đến ý định 
truyền miệng của du khách đối với ẩm thực 
đường phố tại Đà Nẵng. 

H2b: Yếu tố thính giác tác động đến ý định 
truyền miệng của du khách đối với ẩm thực 
đường phố tại Đà Nẵng. 

H2c: Yếu tố vị giác tác động đến ý định 
truyền miệng của du khách đối với ẩm thực 
đường phố tại Đà Nẵng. 

H2d: Yếu tố khứu giác tác động đến ý định 
truyền miệng của du khách đối với ẩm thực 
đường phố tại Đà Nẵng. 

H2e: Yếu tố xúc giác tác động đến ý định 
truyền miệng của du khách đối với ẩm thực 
đường phố tại Đà Nẵng. 

Mô hình nghiên cứu được trình bày ở Hình 1. 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo nghiên cứu 

Tác giả xây dựng thang đo sơ bộ bằng việc kế 
thừa các nghiên cứu trước, trong đó thang đo các 
yếu tố giác quan được kế thừa từ Hoang & 
Tučková [7] bởi đây là thang đo được xây dựng 
trong bối cảnh ẩm thực đường phố và có độ tin 
cậy cao (hệ số Cronbach’s Alpha từ 0,718 đến 
0,929). Thang đo sự hài lòng và ý định truyền 

miệng của du khách được kế thừa từ Lai [8], 
cũng là thang đo được xây dựng trong bối cảnh 
ngành ẩm thực, hệ số Cronbach’s Alpha lần lượt 
là 0,837 và 0,862. Tiếp theo, tác giả thực hiện 
tham vấn ý kiến chuyên gia để điều chỉnh, bổ 
sung thang đo cho phù hợp với bối cảnh ẩm thực 
đường phố Đà Nẵng. Phiếu tham vấn được gửi 
email đến 14 chuyên gia vào ngày 10/5/2024 và 
nhận được 10 phản hồi (tính đến ngày 
30/5/2024), trong đó có 07 phản hồi từ các nhà 
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nghiên cứu và 03 phản hồi từ các nhà quản lý 
trong ngành dịch vụ ẩm thực. Các phản hồi được 
tác giả tổng hợp để xác định các mục hỏi cần 
điều chỉnh/bổ sung. Kết quả cho thấy trong 24 
mục hỏi đề xuất, chuyên gia khuyến nghị điều 
chỉnh văn phong của 14 mục hỏi, loại bỏ 01 mục 
hỏi. Ngoài ra, chuyên gia cũng góp ý bổ sung 09 
mục hỏi. Như vậy, thang đo sau khi tham vấn ý 
kiến chuyên gia gồm 32 mục hỏi, được trình bày 
ở Phụ lục 1. Tất cả thang đo được thiết kế theo 
dạng Likert 5 mức độ từ “1-hoàn toàn không 
đồng ý” đến “5-hoàn toàn đồng ý”. 

3.2. Dữ liệu nghiên cứu 

Dữ liệu nghiên cứu được thu thập từ du khách 
nội địa đã trải nghiệm ẩm thực đường phố tại 
thành phố Đà Nẵng. Phương pháp chọn mẫu 
thuận tiện được áp dụng để tiếp cận đối tượng 
khảo sát thông qua hình thức khảo sát trực tiếp 
và khảo sát trực tuyến qua Google Form, thời 
gian khảo sát từ tháng 02/2024 đến tháng 
4/2024. Đối với khảo sát trực tiếp, tác giả tiếp 
cận du khách nội địa tại các điểm có sự tập trung 
du khách như chợ Hàn, chợ Cồn, trung tâm mua 
sắm, ăn uống… Đối với khảo sát trực tuyến, tác 
giả gửi link khảo sát đến các hướng dẫn viên nội 
địa và nhờ sự hỗ trợ khảo sát đối với các đoàn 
khách đang tham gia chương trình du lịch ở Đà 
Nẵng. Tác giả thu được 267 phản hồi, trong đó 
có 219 phản hồi đảm bảo yêu cầu để phân tích, 
các phản hồi có số lượng mục hỏi bị bỏ trống 
nhiều sẽ được loại (tỷ lệ đạt là 82,02%). 

Nội dung khảo sát gồm 2 phần: Thông tin cá 
nhân của du khách và nội dung khảo sát về 
marketing giác quan, sự hài lòng và ý định 
truyền miệng. Nghiên cứu sử dụng 32 biến quan 
sát nên theo Hair, et al. [30], kích thước mẫu tối 
thiểu cần thu thập là 160 (gấp 5 lần số biến quan 
sát) để đảm bảo độ tin cậy cho phân tích nhân tố 
khám phá EFA.  

Sau khi thu thập dữ liệu, các phiếu khảo sát đạt 
yêu cầu sẽ được xử lý bằng phần mềm SPSS 22. 
Các phương pháp thống kê được sử dụng bao gồm: 
thống kê mô tả để mô tả đặc điểm mẫu nghiên cứu 
và thang đo; phân tích Cronbach's Alpha để đánh 
giá độ tin cậy của thang đo; phân tích EFA để đánh 
giá giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của thang đo; 
phân tích hồi quy tuyến tính để kiểm định các mối 
quan hệ trong mô hình nghiên cứu. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu 

Mẫu nghiên cứu gồm 219 du khách nội địa tại 
thành phố Đà Nẵng, trong đó nữ chiếm 56,2% và 
nam chiếm 43,8%. Về độ tuổi, du khách từ 18-
25 tuổi chiếm tỷ lệ cao nhất với 57,1%, tiếp theo 
là từ 26-35 tuổi, các nhóm tuổi khác chiếm tỷ lệ 
thấp (từ 2,3% đến 8,2%). Xét về tình trạng hôn 
nhân, những người độc thân chiếm 55,7% trong 
khi người đã kết hôn là 44,3%. Vùng miền của 
du khách cũng được xem xét, trong đó khách đến 
từ miền Bắc chiếm 42,9%, miền Trung 32,9% và 
miền Nam 24,2%. 

Bảng 1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Đặc điểm Số lượng Tỷ lệ %    
Giới tính 219 100 Tình trạng hôn nhân 219 100 

Nam 96 43,8 Độc thân 122 55,7 
Nữ 123 56,2 Đã kết hôn 97 44,3 

Độ tuổi 219 100 Vùng miền 219 100 
Dưới 18 18 8,2 Miền Bắc 94 42,9 
18 – 25 125 57,1 Miền Trung 72 32,9 
26 – 35 55 25,1 Miền Nam 53 24,2 
36 – 45 11 5,0    
46 – 55 5 2,3    
Trên 55 5 2,3    

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu
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4.2. Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha 

Kết quả phân tích Cronbach Alpha cho thấy 
cần loại bỏ 3 biến quan sát (SI4, SO2, TAC2) do 
hệ số tương quan biến – tổng nhỏ hơn 0,3. Sau 
khi loại bỏ 3 biến quan sát này, hệ số Cronbach’s 
Alpha của tất cả các thang đo đều lớn hơn 0,7 

(dao động từ 0,768 đến 0,915), các biến quan sát 
đều có tương quan biến tổng khá cao (> 0,5) 
(Bảng 2). Như vậy, thang đo nghiên cứu đạt độ 
tin cậy tốt, các biến quan sát thể hiện tương quan 
cao với khái niệm. Đây là cơ sở để tiếp tục phân 
tích nhân tố khám phá EFA và kiểm định mô 
hình nghiên cứu. 

Bảng 2. Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha 

Thang đo Số biến quan sát 
Hệ số 

Cronbach’s Alpha 
Tương quan biến - tổng 

(thấp nhất – cao nhất) 
Yếu tố thị giác 5 0,814 0,516 - 0,670 

Yếu tố thính giác 5 0,822 0,589 - 0,721 
Yếu tố khứu giác 5 0,915 0,691 - 0,657 
Yếu tố xúc giác 3 0,852 0,712 - 0,744 
Yếu tố vị giác 4 0,823 0,553 - 0,744 

Sự hài lòng 4 0,895 0,754 - 0,784 
Ý định truyền miệng 3 0,768 0,551 - 0,694 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu 

4.3. Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá với 
phương pháp trích Principal Component 
Analysis và phép quay Varimax đối với các yếu 
tố giác quan của ẩm thực đường phố Đà Nẵng 
(Bảng 3) cho thấy chỉ số KMO = 0,777 > 0,5 và 
kiểm định Bartlett có giá trị Sig. = 0,000 < 0,05, 
chứng tỏ dữ liệu phù hợp để phân tích nhân tố 
khám phá EFA. Kết quả phân tích rút trích được 
5 nhân tố từ 22 biến quan sát ban đầu tại 

Eigenvalues = 2,082, với phương sai trích bằng 
66,664% (lớn hơn 50%). Hệ số tải nhân tố của 
các biến đều lớn hơn 0,5 và không có hiện tượng 
biến tải chéo (cross-loading). Tương tự, đối với 
biến phụ thuộc, hệ số KMO đạt 0,824 (>0,5) và 
hệ số Barlett's có mức ý nghĩa Sig. = 0,000 (< 
0,05), các biến đo lường được rút trích vào 2 
nhân tố với tổng phương sai trích là 73,376%, tại 
eigenvalue là 1,325. Như vậy, thang đo nghiên 
cứu đảm bảo giá trị hội tụ và giá trị phân biệt.  

Bảng 3. Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA 

Thang đo 
Hệ số tải nhân tố 

(thấp nhất – 
cao nhất) 

KMO 
Sig. 

(Bartlett’s 
Test) 

Phương sai 
trích 

Eigenvalues 

Yếu tố thị giác 0,671 – 0,805 

0,777 0,000 66,664% 2,082 
Yếu tố thính giác 0,630 – 0,847 
Yếu tố khứu giác 0,790 – 0,928 
Yếu tố xúc giác 0,870 – 0,874 
Yếu tố vị giác 0,724 – 0,869 

Sự hài lòng 0,829 – 0,870 
0,824 0,000 73,376% 1,325 Ý định truyền 

miệng 
0,825 – 0,839 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu 
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4.4. Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính bội 

Bảng 4. Kết quả phân tích tương quan Pearson 

Giác 
quan 

Tương quan với sự hài lòng Tương quan với ý định truyền miệng 
r sig. r sig. 

SI 0,287 0,000 0,265 0,000 
SO 0,141 0,038 0,890 0,087 
SM 0,310 0,000 0,214 0,001 

TAC 0,238 0,000 0,191 0,004 
TAS 0,260 0,000 0,194 0,004 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu

Trước khi phân tích hồi quy, tác giả thực hiện 
kiểm định tương quan Pearson. Kết quả ở Bảng 
4 cho thấy hầu hết yếu tố giác quan (SI, SO, SM, 
TAC, TAS) đều tương quan thuận chiều và có ý 
nghĩa thống kê với sự hài lòng và ý định truyền 
miệng ở mức ý nghĩa 5% (sig. < 0,05), ngoại trừ 
mối quan hệ SO - WOM (sig. < 0,1). Như vậy, 
tồn tại mối liên hệ có ý nghĩa thống kê giữa tất 
cả các biến độc lập và biến phụ thuộc.  

Dựa trên kết quả phân tích hồi quy tuyến tính 
bội (Bảng 5), có thể thấy 33,3% sự biến thiên của 

sự hài lòng và 19,5% sự biến thiên của ý định 
truyền miệng được giải thích bởi 5 yếu tố giác 
quan. Kiểm định F có trị số Sig. = 0,000 < 0,05, 
chứng tỏ mô hình hồi quy phù hợp với tập dữ 
liệu và có ý nghĩa thống kê. Hệ số VIF của tất cả 
biến đều < 2, chứng tỏ không có đa cộng tuyến 
hoặc đa cộng tuyến xảy ra không đáng kể. Hệ số 
Durbin-Watson lần lượt bằng 2,209 và 1,887 
nằm trong khoảng 1,5 – 2,5 nên không có hiện 
tượng tự tương quan. 

Bảng 5. Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính bội 

 Biến phụ thuộc: sự hài lòng Biến phụ thuộc: ý định truyền miệng 
β chuẩn hóa Sig. VIF β chuẩn hóa Sig. VIF 

Constant  0,017   0,376  
SI 0,299 0,000 1,018 0,277 0,000 1,018 
SO 0,248 0,000 1,048 0,170 0,007 1,048 
SM 0,285 0,000 1,037 0,190 0,002 1,037 

TAC 0,307 0,000 1,034 0,245 0,000 1,034 
TAS 0,255 0,000 1,031 0,193 0,002 1,031 

 R2 = 0,349; R2 điều chỉnh = 0,333 
Durbin-Watson = 2,029 
F = 22,801; sig = 0.000 

R2 = 0,214; R2 điều chỉnh = 0,195 
Durbin-Watson = 1,887 
F =11,569; sig = 0.000 
Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu 

Tác động của 5 yếu tố giác quan đến sự hài 
lòng và ý định truyền miệng của du khách đều 
có ý nghĩa thống kê (sig. < 0,05) (Bảng 5). Như 
vậy, tất cả các giả thuyết đều được chấp nhận. 
Sự hài lòng của du khách nội địa đối với ẩm thực 
đường phố Đà Nẵng chịu tác động của các yếu 
tố giác quan lần lượt là: yếu tố xúc giác (β = 
0,307); yếu tố thị giác (β = 0,299); yếu tố khứu 
giác (β = 0,285); yếu tố vị giác (β = 0,255); yếu 

tố thính giác (β = 0,248). Điều này có thể được 
giải thích bởi đặc thù của ẩm thực đường phố là 
sự tương tác trực tiếp của thực khách với không 
gian ẩm thực. Ý định truyền miệng của du khách 
nội địa đối với ẩm thực đường phố Đà Nẵng chịu 
tác động của các yếu tố giác quan lần lượt là: yếu 
tố thị giác (β = 0,277); yếu tố xúc giác (β = 
0,245); yếu tố vị giác (β = 0,193); yếu tố khứu 
giác (β = 0,190); yếu tố thính giác (β = 0,170). 
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Thị giác tác động đến ý định truyền miệng cao 
nhất vì đây là giác quan đầu tiên mà du khách sử 
dụng để đánh giá và cảm nhận món ăn cũng như 
không gian xung quanh. Thêm vào đó, hình ảnh 
bắt mắt, độc đáo của món ăn và không gian ẩm 
thực tạo ấn tượng sâu sắc, kích thích du khách 
chụp ảnh, quay video và chia sẻ với người khác. 

5. Kết luận 

Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng trải nghiệm 
ẩm thực đường phố của du khách nội địa tại Đà 
Nẵng chịu ảnh hưởng tích cực bởi cả 5 yếu tố 
giác quan, bao gồm thị giác, thính giác, khứu 
giác, xúc giác và vị giác. Trong đó, yếu tố xúc 
giác và thị giác là hai yếu tố nổi bật tác động đến 
sự hài lòng và ý định truyền miệng của du khách. 

Về mặt lý thuyết, kết quả này phù hợp với 
quan điểm cho rằng trải nghiệm ẩm thực là một 
trải nghiệm đa giác quan, trong đó mỗi giác quan 
đóng góp một vai trò riêng biệt nhưng đồng thời 
tương tác, bổ sung cho nhau để tạo nên tổng thể 
trải nghiệm [3, 7]. Kết quả thể hiện sự đồng 
thuận với các nghiên cứu trước khi xác định tác 
động của cả 5 yếu tố giác quan lên sự hài lòng 
của du khách [7, 13-15]. Tuy nhiên, kết quả 
nghiên cứu cho thấy sự nổi trội của yếu tố xúc 
giác và thị giác trong việc tác động đến sự hài 
lòng và ý định truyền miệng của du khách (β 
chuẩn hóa của TAC và SI cao hơn các yếu tố 
giác quan khác – Bảng 5). Điều này thể hiện tầm 
quan trọng của việc tạo ra những kích thích tích 
cực về mặt cảm giác (như kết cấu món ăn hấp 
dẫn) và hình ảnh (như sự bắt mắt trong cách trình 
bày và trang trí món ăn) nhằm thu hút và gây ấn 
tượng với thực khách. Vai trò của các yếu tố giác 
quan có sự khác biệt so với nghiên cứu của 
Hoang & Tučková [7], [13] do bối cảnh nghiên 
cứu cũng như đối tượng khảo sát. 

Về mặt thực tiễn, kết quả nghiên cứu gợi ra 
một số hàm ý quản trị cho các nhà quản lý và 
kinh doanh ẩm thực đường phố. Trước hết, việc 
thiết kế và trình bày món ăn sao cho hấp dẫn về 
mặt thị giác là một yếu tố then chốt. Điều này 

đòi hỏi sự sáng tạo trong cách bố trí, trang trí để 
vừa đảm bảo tính thẩm mỹ, vừa tôn lên được 
những nét đặc trưng, độc đáo của ẩm thực địa 
phương. Không gian kinh doanh cũng cần được 
chăm chút về mặt hình ảnh để tạo ấn tượng tích 
cực và thu hút thực khách. Bên cạnh đó, chất 
lượng cảm quan của món ăn, đặc biệt là yếu tố 
xúc giác, cần được đặt lên hàng đầu. Các nhà 
quản lý cần đảm bảo rằng các món ăn có kết cấu 
phù hợp, hấp dẫn và đồng nhất thông qua việc 
giám sát chặt chẽ quy trình chế biến, bảo quản 
cũng như khâu chọn lựa nguyên vật liệu đầu vào. 
Đồng thời, mùi hương cũng đóng vai trò quan 
trọng trong việc gây ấn tượng và thúc đẩy ý định 
truyền miệng của thực khách. Các món ăn cần 
có mùi hương đặc trưng, gợi nhớ đến tinh hoa 
ẩm thực địa phương, và không gian kinh doanh 
cũng cần tạo ra một môi trường mùi hương dễ 
chịu, kích thích vị giác và khứu giác của thực 
khách. Cuối cùng, các nhà quản lý cần nhận thức 
được rằng trải nghiệm ẩm thực là một tổng thể 
đa giác quan, đòi hỏi sự phối hợp đồng bộ giữa 
các yếu tố thị giác, xúc giác, khứu giác, thính 
giác và vị giác để mang lại cho thực khách một 
trải nghiệm trọn vẹn và ấn tượng. Điều này đòi 
hỏi sự đầu tư bài bản, từ khâu lên ý tưởng, thiết 
kế không gian, xây dựng thực đơn đến quá trình 
chế biến và phục vụ món ăn. 

Mặc dù nghiên cứu đã đạt được những kết quả 
nhất định và đóng góp những hàm ý quản trị thiết 
thực, song vẫn còn một số hạn chế cần được cải 
thiện và mở rộng trong các nghiên cứu tiếp theo. 
Thứ nhất, nghiên cứu chỉ tập trung vào đối tượng 
khảo sát là du khách nội địa, chưa xem xét trải 
nghiệm và hành vi của du khách quốc tế đối với 
ẩm thực đường phố Đà Nẵng. Trong bối cảnh hội 
nhập và phát triển du lịch quốc tế, việc mở rộng 
phạm vi khảo sát sang nhóm du khách quốc tế sẽ 
giúp cung cấp bức tranh toàn diện hơn về thực 
trạng trải nghiệm ẩm thực đường phố, từ đó đề 
xuất các giải pháp phù hợp nhằm nâng cao sự hài 
lòng và ý định hành vi của từng phân khúc khách 
hàng mục tiêu. Thứ hai, nghiên cứu sử dụng 
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phương pháp lấy mẫu thuận tiện phi xác suất, do 
đó tính đại diện chưa cao và kết quả chưa thể suy 
rộng cho tổng thể. Các nghiên cứu tương lai nên 
cân nhắc áp dụng phương pháp lấy mẫu xác suất, 
đồng thời mở rộng quy mô mẫu để nâng cao tính 
đại diện và khả năng khái quát hóa kết quả. Thứ 
ba, mô hình nghiên cứu tập trung làm rõ vai trò 
của các yếu tố giác quan đối với sự hài lòng và ý 
định truyền miệng, song chưa xem xét các yếu 
tố khác như chất lượng dịch vụ, giá cả, hay môi 
trường vật chất. Do đó, các nghiên cứu tiếp theo 
có thể bổ sung và mở rộng mô hình với các yếu 
tố liên quan đến đặc điểm cá nhân của du khách, 
yếu tố nguồn lực và quản lý điểm đến, hay các 
yếu tố thuộc về văn hóa và xu hướng tiêu dùng. 
Điều này sẽ giúp làm sáng tỏ bức tranh tổng thể 
về các nhân tố tác động đến trải nghiệm ẩm thực 
đường phố của du khách. Thứ tư, nghiên cứu chỉ 
sử dụng phương pháp định lượng thông qua bảng 
hỏi khảo sát, chưa đi sâu tìm hiểu nguyên nhân 
và cơ chế tác động của các yếu tố giác quan đến 
trải nghiệm của du khách. Trong tương lai, việc 
kết hợp phương pháp định tính như phỏng vấn 
sâu, thảo luận nhóm hay quan sát thực địa sẽ 
giúp cung cấp những thông tin phong phú và sâu 
sắc hơn về hành vi và tâm lý của du khách, từ đó 
có thể lý giải và khám phá thêm về bản chất của 
mối quan hệ giữa các nhân tố. Cuối cùng, nghiên 
cứu chỉ xem xét trường hợp ẩm thực đường phố 
tại Đà Nẵng nên tính khái quát và khả năng ứng 
dụng cho các điểm đến khác còn hạn chế. Hướng 
nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng sang các 
thành phố và vùng miền có nền ẩm thực đường 
phố phát triển như Hà Nội, Thành phố Hồ Chí 
Minh hay các tỉnh miền Tây Nam Bộ. Việc so 
sánh và đối chiếu kết quả tại nhiều điểm đến sẽ 
giúp kiểm định tính phù hợp của mô hình lý 
thuyết, đồng thời rút ra các bài học kinh nghiệm 
và đề xuất định hướng phát triển cho từng địa 
phương dựa trên đặc điểm và lợi thế riêng. 
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Phụ lục 1. Thang đo nghiên cứu 

Thang đo Mã hóa Nguồn 
Yếu tố thị giác SI  
Không gian quán ăn sạch sẽ, thoáng mát SI1 

[7] 
Thực phẩm được đậy nắp và bảo quản hợp vệ sinh SI2 
Thức ăn và đồ uống được trình bày hấp dẫn SI3 
Các dụng cụ và nguyên liệu được sử dụng trong chế biến và trang trí thân 
thiện với môi trường 

SI4 

Thức ăn, đồ uống đảm bảo an toàn vệ sinh thực phẩm SI5 CG 
Thức ăn, đồ uống được giới thiệu một cách hấp dẫn, thu hút sự chú ý của du 
khách 

SI6 CG 

Yếu tố thính giác SO  
Âm nhạc (hoặc quảng cáo) của quán ăn thu hút sự chú ý SO1 

CG 

Thể loại nhạc được phát tại quán ăn tạo không khí thú vị, phù hợp với đối 
tượng khách và phong cách của cửa hàng 

SO2 

Quán ăn không quá ồn ào, đảm bảo sự thoải mái khi trò chuyện SO3 
Âm thanh xung quanh quán ăn (như tiếng nói chuyện, tiếng rao hàng, tiếng 
chế biến món ăn) tạo nên một bầu không khí sống động và đặc trưng 

SO4 

Âm thanh đặc trưng phát ra trong quá trình chế biến món ăn (như tiếng xèo 
khi nấu, tiếng dao thái trên thớt, tiếng lửa cháy) và phản ứng của thực khách 
(như tiếng xuýt xoa, trầm trồ khi thấy món ăn hấp dẫn) tại cửa hàng ăn uống 
đường phố tạo nên một không gian ẩm thực sinh động 

SO5 CG 

Âm thanh phát ra khi thưởng thức các món ăn, thức uống (như tiếng giòn 
rụm của đồ chiên, tiếng sủi bọt của đồ uống có ga …) tại cửa hàng tạo nên 
trải nghiệm thú vị 

SO6 CG 

Yếu tố khứu giác SM  
Mùi thức ăn rất hấp dẫn SM1 

[7] Hương thơm trong quán ăn giúp tôi cảm thấy thoải mái, dễ chịu SM2 
Hương thơm trong quán ăn khiến tôi cảm thấy thức ăn ngon hơn SM3 
Các món ăn và đồ uống giữ được hương vị tự nhiên của nguyên liệu, mang 
đến trải nghiệm ẩm thực chân thực 

SM4 
CG 

Hương thơm đặc trưng của thức ăn, đồ uống tại cửa hàng gợi lên không khí 
ẩm thực địa phương, mang đậm bản sắc văn hóa ẩm thực của vùng miền 

SM5 
CG 

Yếu tố xúc giác TAC  
Tôi thích thú với cảm giác tiếp xúc trực tiếp với không gian ăn uống đường 
phố, từ sự mộc mạc của bàn ghế đến các vật dụng trang trí, dụng cụ ăn uống 

TAC1 
[7] 

Tôi hào hứng khi được tự tay trải nghiệm các công đoạn chế biến món ăn TAC2 
Việc cảm nhận hơi ấm hay sự mát lạnh từ đồ ăn, thức uống truyền sang bàn 
tay giúp tôi có trải nghiệm thú vị hơn 

TAC3 CG 

Kết cấu đa dạng của thức ăn, đồ uống (giòn, dẻo, mềm mại, sánh mịn …) 
thật sự hấp dẫn tôi 

TAC4 CG 

Yếu tố vị giác TAS  
Hương vị đậm đà, hài hòa của món ăn, thức uống gây ấn tượng khó quên TAS1 

[7] 
Sự đa dạng hương vị trong thực đơn (ngọt, mặn, chua, cay, béo) kích thích 
vị giác 

TAS2 

Nguyên liệu tươi ngon mang lại hương vị tự nhiên, tươi mới cho món ăn, 
thức uống 

TAS3 
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Món ăn, thức uống đường phố mang hương vị địa phương độc đáo, khác biệt 
so với những gì tôi từng trải nghiệm trước đây 

TAS4 CG 

Sự hài lòng SAT  
Tôi hài lòng với dịch vụ được cung cấp tại các quán ăn đường phố ở Đà 
Nẵng 

SAT1 

[8] 

Tôi hài lòng với không gian và cách bài trí của các quán ăn đường phố ở Đà 
Nẵng 

SAT2 

Không khí sôi động và nhộn nhịp của các quán ăn đường phố ở Đà Nẵng 
khiến tôi thích thú 

SAT3 

Hương vị món ăn đường phố ở Đà Nẵng đem đến cho tôi những trải nghiệm 
thú vị 

SAT4 

Ý định truyền miệng WOM  
Tôi sẽ giới thiệu ẩm thực đường phố Đà Nẵng cho bạn bè và người thân WOM1 

[8] 
Tôi sẽ đưa ra những nhận xét tích cực về ẩm thực đường phố Đà Nẵng WOM2 
Tôi sẽ chia sẻ kinh nghiệm của mình về ẩm thực đường phố Đà Nẵng với 
những người khác 

WOM3 

Ghi chú: CG là mục hỏi bổ sung theo khuyến nghị của các chuyên gia 
 


