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Abstract: Sensory marketing is a research field that has attracted attention in recent years. In the 

tourism industry, many studies have identified the relationship between sensory marketing and 

tourist satisfaction and intention to return. These studies link the senses as an important aspect of 

destination image, affecting tourists’ emotions and experiences. With a survey sample of 367 people, 

this study focuses on examining the impact of sensory marketing on tourist satisfaction in Can Tho 

City. Thereby, solutions are proposed to promote sensory marketing to improve tourist satisfaction, 

thereby promoting the development of Can Tho City’s tourism industry. 
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Tóm tắt: Marketing giác quan là lĩnh vực nghiên cứu thu hút sự quan tâm những năm gần đây. 

Trong ngành du lịch, nhiều nghiên cứu đã xác định mối quan hệ giữa marketing giác quan với sự 

hài lòng và ý định quay trở lại của du khách. Các nghiên cứu này liên kết các giác quan như một 

khía cạnh quan trọng của hình ảnh điểm đến, ảnh hưởng đến cảm xúc và trải nghiệm của du khách. 

Với mẫu khảo sát là 367 người, nghiên cứu này tập trung xem xét tác động của marketing giác quan 

tới sự hài lòng của du khách đến Thành phố Cần Thơ, từ đó đề xuất các giải pháp đẩy mạnh 

marketing giác quan nhằm nâng cao sự hài lòng của du khách, góp phần thúc đẩy sự phát triển ngành 

du lịch của Thành phố Cần Thơ.  

Từ khóa: Marketing giác quan, sự hài lòng, du khách, Cần Thơ. 

1. Đặt vấn đề* 

Marketing giác quan là lĩnh vực nghiên cứu 

xuất hiện vào cuối thế kỷ XX. Krishna (2012) 

được coi là một trong những nhà nghiên cứu 

hàng đầu trong lĩnh vực này với nhiều công trình 

bàn về cách các giác quan ảnh hưởng đến hành 

vi tiêu dùng. Avery và Keinan (2015) đã nghiên 

cứu về ảnh hưởng của âm thanh và mùi hương 

đến trải nghiệm khách hàng và hành vi mua sắm. 

Solomon (2018) cũng phân tích sâu sắc về vai trò 

của các giác quan trong hành vi tiêu dùng. Bên 

cạnh đó, Hultén và cộng sự (2009) đã nghiên cứu 

cách các doanh nghiệp áp dụng yếu tố giác quan 

để nâng cao trải nghiệm. 

________ 
* Tác giả liên hệ 
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2. Cơ sở lý thuyết, mô hình và giả thuyết 

nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

2.1.1. Marketing giác quan 

Marketing giác quan là các kỹ thuật tiếp thị 

nhằm thu hút người tiêu dùng bằng cách sử dụng 

các giác quan để tác động đến cảm xúc và hành 

vi của người tiêu dùng (Anil & Merve, 2015).  

Marketing giác quan nhấn mạnh vào các khía 

cạnh cảm giác của sản phẩm, dịch vụ và những 

trải nghiệm thú vị mà người tiêu dùng mong đợi 

(Hultén, 2015).  

Marketing giác quan là việc sử dụng các yếu 

tố giác quan như màu sắc, hình ảnh, âm nhạc, 

mailto:hienvuminh@vnu.edu.vn
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mùi hương và vị giác để tạo ra trải nghiệm mua 

sắm độc đáo và hấp dẫn (Krishna & Luca, 2017).  

Marketing giác quan tập trung vào việc cung 

cấp trải nghiệm tích cực cho người tiêu dùng 

nhằm kích thích hành vi tiêu dùng tích cực, bao 

gồm sự hài lòng và sự quay trở lại của khách 

hàng (Antonio và cộng sự, 2017). 

Marketing giác quan là việc sử dụng các yếu 

tố giác quan như thị giác, thính giác, khứu giác, 

xúc giác và vị giác để tạo ra trải nghiệm độc đáo 

và thu hút cho người tiêu dùng (Tek & Engin, 

2018).  

Như vậy, marketing giác quan là một chiến 

lược tiếp thị mạnh mẽ nhằm tạo ra trải nghiệm 

độc đáo và thu hút cho người tiêu dùng thông qua 

việc kích thích các giác quan của họ. 

2.1.2. Sự hài lòng của khách hàng 

Khare và Inman (2006) đã đề cập đến khái 

niệm “hedonic escalation” để giải thích sự hài 

lòng của khách hàng. Sự hài lòng không chỉ đơn 

thuần là kết quả của việc đạt được mục tiêu hoặc 

mong đợi, mà còn phản ánh sự hưng phấn và 

niềm vui từ việc tham gia vào quá trình mua sắm. 

Xem xét sự hài lòng của khách hàng trong 

lĩnh vực du lịch, Lee và cộng sự (2008) cho rằng 

nó là một yếu tố quyết định trong việc đánh giá 

trải nghiệm du lịch và quyết định quay lại địa 

điểm du lịch. Khi khách hàng cảm thấy hài lòng 

với trải nghiệm của họ, họ có xu hướng tự nhiên 

quay lại và thậm chí có thể truyền đạt kinh 

nghiệm tích cực cho người khác, từ đó tạo ra tác 

động lan truyền tích cực đối với ngành du lịch 

(McCabe và cộng sự, 2015). 

Sự hài lòng của khách hàng không chỉ phản 

ánh cảm xúc tích cực sau khi mua sắm trực 

tuyến, mà còn phản ánh mức độ hài lòng về cách 

thức các yếu tố giác quan như màu sắc, âm nhạc, 

hình ảnh và thiết kế được tích hợp vào trải 

nghiệm mua sắm trực tuyến. Nau và Hamelin 

(2017) cho rằng sự hài lòng của khách hàng 

không chỉ là một phản ứng đơn thuần đến từ việc 

mua sắm, mà còn phản ánh mức độ thoải mái, 

kích thích và hưng phấn từ việc tương tác với 

môi trường bán lẻ. Sự kết hợp giữa yếu tố giác 

quan và không gian bán hàng đóng vai trò quan 

trọng trong việc tạo ra trải nghiệm mua sắm đặc 

biệt và tăng cường sự hài lòng của khách hàng… 

2.1.3. Mối quan hệ giữa marketing giác quan 

và sự hài lòng của khách hàng 

Anıl và Merve (2015) đi sâu vào mối quan 

hệ giữa marketing giác quan và sự hài lòng của 

khách hàng trong ngành khách sạn. Các tác giả 

phát hiện ra rằng sự kích thích các giác quan 

thông qua các yếu tố như màu sắc, âm nhạc, hình 

ảnh và mùi hương có thể tạo ra trải nghiệm tích 

cực cho khách hàng khi họ ở trong môi trường 

khách sạn. Bằng cách tạo ra các trải nghiệm độc 

đáo và gây ấn tượng cho khách hàng thông qua 

việc kích thích các giác quan, các khách sạn có 

thể nâng cao trải nghiệm của khách hàng và tăng 

cường sự hài lòng của họ.  

Krishna và Luca (2017) tập trung vào mối 

quan hệ giữa marketing giác quan và quyết định 

mua hàng của khách hàng, đặc biệt trong ngữ 

cảnh môi trường bán lẻ. Nhóm tác giả nhấn mạnh 

vào vai trò của các yếu tố giác quan, bao gồm thị 

giác, thính giác, khứu giác, xúc giác và vị giác, 

trong việc tạo ra trải nghiệm mua sắm thu hút và 

tăng cường sự hài lòng của khách hàng.  

Tek và Engin (2018) tiếp cận mối quan hệ 

giữa marketing giác quan và sự hài lòng của 

khách hàng đối với các sản phẩm tiêu dùng bền 

vững. Bằng cách phân tích tác động của sự kích 

thích các giác quan như thị giác, thính giác, khứu 

giác, xúc giác và vị giác đến trải nghiệm mua 

sắm, các tác giả đã chứng minh rằng các yếu tố 

này có tác động đáng kể đến sự hài lòng của 

khách hàng.  

Munnukka, Jääskeläinen và Komppula 

(2019) đã minh chứng rằng marketing giác quan 

đóng vai trò quan trọng trong việc tạo ra trải 

nghiệm du lịch độc đáo và thú vị cho khách hàng 

du lịch. Trong ngành du lịch, trải nghiệm là một 

yếu tố quyết định quan trọng khi khách hàng 

đánh giá sự hài lòng của họ. 

2.2. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu  

Trên cơ sở xem xét mối quan hệ giữa 

marketing giác quan và sự hài lòng của du khách, 

nhóm tác giả xây dựng các giả thuyết nghiên  

cứu sau: 

Thị giác: Là giác quan quan trọng nhất trong 

marketing giác quan. Theo Tek và Engin (2018), 

sự kích thích thị giác thông qua việc thiết kế màu 

sắc, hình ảnh và hiển thị có thể tạo ra trải nghiệm 

độc đáo và tăng cường sự hài lòng của khách 

hàng. Theo đó, giả thuyết sau được đề xuất: 

H1: Thị giác có tác động tích cực tới sự hài 

lòng của du khách đến Thành phố Cần Thơ. 
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Xúc giác: Việc tạo ra một môi trường vật lý 

dễ chịu và thoải mái có thể tạo ra trải nghiệm tích 

cực và tăng cường sự hài lòng của khách hàng 

(Pine & Gilmore, 1998). Cảm giác của du khách 

khi tiếp xúc với các vật liệu, cảm nhận sự êm dịu 

của giường và đồ nội thất, hoặc trải nghiệm cảm 

giác của môi trường tự nhiên có thể tác động đến 

đánh giá tổng thể và sự hài lòng. Giả thuyết sau 

được đề xuất: 

H2: Xúc giác có tác đủa du khách khi tiếp 

xúc với các vật liệu, cảm nhận sự êm dịu c. 

Vị giác: Các yếu tố kích thích vị giác như 

thực phẩm địa phương, món ăn đặc của một địa 

điểm du lịch có thể tác động đến sự hài lòng của 

khách hàng (Tek & Engin, 2018). Theo đó, giả 

thuyết sau được đề xuất: 

H3: Vị giác có tác động tích cực tới sự hài 

lòng của du khách đến Thành phố Cần Thơ. 

Thính giác: Theo Jang và Namkung (2009), 

sự kích thích thính giác có thể tạo ra cảm xúc tích 

cực và tăng cường ý định hành vi của khách hàng 

đối với sản phẩm hoặc dịch vụ. Do đó, các yếu 

tố thính giác như âm nhạc nền, tiếng động từ môi 

trường tự nhiên hoặc âm thanh của hoạt động 

giải trí có thể tác động đến trải nghiệm và sự hài 

lòng của du khách. Giả thuyết sau được đề xuất: 

H4: Thính giác có tác đcc nền, tiếng động từ 

môi trường tự nhiên hoặc âm thanh của hoạ. 

Khứu giác: Sự kích thích khứu giác thông 

qua mùi hương có thể dẫn đến trải nghiệm tích 

cực và sự hài lòng của khách hàng (Anıl & 

Merve, 2015). Cảm giác của khách hàng với một 

không gian du lịch có thể được cải thiện bằng 

cách sử dụng các mùi hương đặc trưng của địa 

phương hoặc các sản phẩm thơm như tinh dầu 

hoa, gây ấn tượng mạnh mẽ và tăng cường sự hài 

lòng. Giả thuyết sau được đề xuất: 

H5: Khứu giác có tác động tích cực tới sự hài 

lòng của du khách đến Thành phố Cần Thơ. 

Nhóm tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu về 

tác động của marketing giác quan tới sự hài lòng 

của du khách đến Thành phố Cần Thơ như sau: 

 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu  

Nguồn: Nhóm tác giả. 

Bảng 1: Thang đo marketing giác quan và sự hài lòng của du khách 

Thang đo Mô tả 
Số biến 

quan sát 
Nguồn 

Marketing giác quan   

Thị giác 

Sự kích thích thị giác thông qua việc thiết kế 

màu sắc, hình ảnh và hiển thị có thể tạo ra 

trải nghiệm độc đáo 

5 

Moreira và cộng sự (2017), 

Lee và cộng sự (2019), Kim và 

cộng sự (2020) 

Xúc giác 
Việc tạo ra một môi trường vật lý dễ chịu và 

thoải mái có thể tạo ra trải nghiệm tích cực 
5 Kim và cộng sự (2020) 

Vị giác 
Yếu tố kích thích vị giác như thực phẩm địa 

phương, món ăn đặc trưng… 
4 

Moreira và cộng sự (2017), 

Lee và cộng sự (2019), Kim và 

cộng sự (2020) 

SỰ HÀI LÒNG 

CỦA 

KHÁCH HÀNG 

Thị giác (H1) 

Xúc giác (H2) 

Khứu giác (H5) 

Vị giác (H3) 

Thính giác (H4) 
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Thính giác 

Âm nhạc nền, tiếng động từ môi trường tự 

nhiên hoặc âm thanh của hoạt động giải trí có 

thể tác động đến trải nghiệm 

4 

Moreira và cộng sự (2017), 

Lee và cộng sự (2019), Kim và 

cộng sự (2020) 

Khứu giác 

Mùi hương đặc trưng của địa phương hoặc 

các sản phẩm thơm như tinh dầu hoa gây ấn 

tượng mạnh mẽ 

3 

Moreira và cộng sự (2017), 

Lee và cộng sự (2019), Kim và 

cộng sự (2020) 

Sự hài lòng của 

du khách 

Những trải nghiệm tích cực của du khách, 

giới thiệu với bạn bè và ý định quay lại… 
4 Han và cộng sự (2019) 

Nguồn: Nhóm tác giả. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng kết hợp cả phương pháp 

định tính và định lượng. Dữ liệu dùng trong 

nghiên cứu được thu thập từ du khách nội địa - 

những người đã và đang có trải nghiệm tại các 

điểm du lịch tại Thành phố Cần Thơ.  

Bảng hỏi gồm các thang đo nhiều mục được 

đánh giá theo thang đo Likert 1-5 từ (1) Rất 

không đồng ý tới (5) Rất đồng ý. Bảng hỏi bao 

gồm 2 phần: (1) Thông tin cá nhân; (2) Các câu 

hỏi liên quan đến marketing giác quan và sự hài 

lòng của du khách, gồm 6 thành phần được đo 

lường bởi 25 biến quan sát. Theo đó, kích thước 

mẫu tối thiểu cần là n ≥ 160 = 5*25 (trong đó n 

là kích thước mẫu) (Hair và cộng sự, 1998).  

Phương pháp chọn mẫu thuận tiện được sử 

dụng, tổng số phiểu phát ra là 450, thu về 382, 

trong đó số phiếu hợp lệ là 367 (chiếm 81,6%). 

Bảng khảo sát được phát trực tiếp tại sân bay 

(trong thời gian du khách chờ bay), tại các điểm 

du lịch, qua email (danh sách của các đại lý du 

lịch_TA hoặc đại lý du lịch trực tuyến_OTA) và 

đăng lên các hội nhóm liên quan đến du lịch miền 

Tây nói chung và Thành phố Cần Thơ nói riêng. 

Khảo sát thu thập được 367 kết quả hợp lệ trong 

khoảng thời gian từ tháng 12/2023 đến tháng 

4/2024.  

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Thống kê mô tả 

Bảng 2: Kết quả thống kê mô tả mẫu 

Tiêu chí Số lượng Tỷ lệ 

Giới tính 
Nam 179 48,8 

Nữ 188 51,2 

Đi cùng 
Người thân trong gia đình 124 33,8 

Khác 243 66,2 

Đối tượng 

Công chức, viên chức, nhân viên 121 33,0 

Lao động tự do 157 42,8 

Khác (đi theo, hưu trí...) 89 24,3 

Số lần đến Cần Thơ 

Lần thứ nhất 287 78,2 

Lần thứ hai 65 17,7 

Lần thứ ba 15 4,1 

Thu nhập 

< 5 triệu VNĐ 50 13,6 

Từ 5-15 triệu VNĐ 189 51,5 

Từ 15-25 triệu vNĐ 91 24,8 

> 25 triệu VNĐ 37 10,1 

Biết đến Cần Thơ qua 

Người quen 103 28,1 

Mạng xã hội (facebook, web, zalo...) 197 53,7 

Khác (hội chợ, tờ rơi...) 67 18,3 

Độ tuổi 

< 25 tuổi 95 25,9 

Từ 25-55 tuổi 190 51,8 

> 55 tuổi 82 22,3 

Nguồn: Nhóm tác giả. 
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Bảng 3: Hệ số Cronbach’s Alpha 

TT Biến Hệ số Cronbach’s Alpha 
Hệ số tương quan 

biến-tổng nhỏ nhất 

1 Thị giác (TG) 0,882 0,662 

2 Khứu giác (KG) 0,819 0,650 

3 Vị giác (VG) 0,799 0,503 

4 Thính giác (THS) 0,837 0,635 

5 Xúc giác (XG) 0,887 0,704 

6 Sự hài lòng (HL) 0,823 0.622 

Nguồn: Nhóm tác giả. 

4.2. Thống kê suy diễn 

4.2.1. Hệ số Cronbach’s Alpha 

Hệ số Cronbach’s Alpha được sử dụng để 

kiểm tra tính nhất quán nội tại và loại ra các biến 

không đóng góp được nhiều cho nghiên cứu.  

Kết quả phân tích thể hiện trong Bảng 3: Các 

nhân tố đều có hệ số Cronbach’s Alpha > 0,6; hệ 

số tương quan biến - tổng nhỏ nhất > 0,3; do đó 

được sử dụng cho các phân tích tiếp theo. 

4.2.2. Kết quả phân tích nhân tố khám phá 

(EFA) 

* Đối với các biến độc lập 

21 biến quan sát độc lập được đưa vào phân 

tích EFA với phép trích Principal Component và 

phép xoay Varimax.  

Kết quả: Hệ số tải nhân tố > 0,5; các biến 

quan sát đạt giá trị tương quan (Hair và cộng sự, 

2010); kiểm định Barlett với sig bằng 0 (< 0,05) 

thể hiện các biến quan sát có tương quan với 

nhau; hệ số KMO = 0,902 (> 0,05) cho thấy tập 

dữ liệu quan sát phù hợp với phân tích nhân tố; 

giá trị Eigenvalue nhỏ nhất bằng 1,373 cùng với 

phương sai trích tích lũy là 68,331 % (> 50%) đạt 

yêu cầu. Mô hình hồi quy có 5 nhân tố độc lập. 

Bảng 4: Kết quả phân tích EFA với các biến độc lập 

 

Nhân tố 

1 2 3 4 5 

XG1 ,815     

XG2 ,803     

XG3 ,785     

XG5 ,780     

XG4 ,765     

TG5  ,794    

TG4  ,771    

TG2  ,764    

TG3  ,761    

TG1  ,736    

THG3   ,778   

THG1   ,771   

THG2   ,758   

THG4   ,747   

VG4    ,820  

VG3    ,819  

VG2    ,795  

VG1    ,689  

KG1     ,812 

KG2     ,806 

KG3     ,792 

Eigenvalue 7,123 2,372 1,965 1,517 1,373 

Phương sai trích % 33,918 11,294 9,358 7,224 6,536 

Phương sai tích lũy % 33,918 45,212 54,570 61,794 68,331 

Nguồn: Nhóm tác giả. 
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* Đối với biến phụ thuộc:  

Bảng 5: Kết quả phân tích EFA 

với các biến phụ thuộc 

  

Nhân tố 

1 

HL3 ,834 

HL4 ,819 

HL1 ,792 

HL2 ,790 

Eigenvalue 2,165 

Phương sai trích 

tích lũy % 
66,386 

Nguồn: Nhóm tác giả. 

 Kết quả: Phân tích EFA cho giá trị Sig. của 

kiểm định Bartlett = 0,000 (< 0.05); giá trị KMO 

= 0,807 (> 0,5); hệ số Eigenvalue nhỏ nhất = 

2,165 (> 1); tổng phương sai trích là 66,386 %, 

hệ số tải của 4 biến quan sát đều > 0,6; có một 

nhân tố được trích. 

4.2.3. Hồi quy và các giả định 

Ma trận tương quan Pearson có các giá trị Sig 

= 0,000 (< 0,05) cho biết các hệ số tương quan 

có ý nghĩa thống kê. Phân tích hồi quy tuyến tính 

đa biến thể hiện ở Bảng 6, cụ thể như sau: 5 biến 

độc lập (TG, XG, VG, KG, THG) có tác động 

cùng chiều tới biến phụ thuộc HL. Kết quả phân 

tích phương sai ANOVA cho giá trị sig = 0,000; 

chứng tỏ mô hình hồi quy phù hợp với tập dữ 

liệu. Giá trị Durbin-Watson = 2,069 < 4 cho thấy 

không có sự tương quan giữa các biến độc lập 

trong mô hình. Hệ số VIF của các biến < 10 cho 

thấy không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến. Hệ 

số R2 = 0,64: 64% biến thiên của biến phụ thuộc 

được giải thích bởi các biến độc lập, 36% còn lại 

là do những nhân tố khác không đưa vào mô 

hình. Phương trình hồi quy chuẩn hóa: 

HL = 0,302*TG + 0,222*XG + 0,218*THG 

+ 0,214*VG + 0,202*KG 

Đồ thị phân tán (Scatterplot) cho thấy phần 

dư phân tán ngẫu nhiên xung quanh đường đi qua 

tung độ 0 và phân bố khá đối xứng. Biểu đồ tần 

số (Histogram) thể hiện đường cong phân phối 

chuẩn gần khớp với biểu đồ tần số. Giá trị trung 

bình rất nhỏ gần bằng 0 (1,91E - 15) và Độ lệch 

chuẩn gần bằng 1 (Std. Dev = 0,993). Biểu đồ P-

P plot cũng cho biết các điểm quan sát không 

phân tán quá xa đường thẳng kỳ vọng và các giả 

đinh hồi quy được thỏa mãn.  

 

Bảng 6: Kết quả hồi quy 

Mô hình 

Hệ số hồi quy 

chưa chuẩn hóa 

Hệ số hồi quy 

chuẩn hóa 
t Sig. 

Thống kê cộng tuyến 

B 
Sai số 

chuẩn 
Beta Dung sai VIF 

1 

(Hằng số) -,457 ,173  -2,643 ,009   

TG ,284 ,038 ,302 7,502 ,000 ,613 1,630 

XG ,201 ,034 ,222 5,926 ,000 ,709 1,411 

VG ,226 ,034 ,214 6,580 ,000 ,944 1,060 

KG ,180 ,033 ,202 5,467 ,000 ,727 1,376 

THG ,218 ,039 ,218 5,647 ,000 ,671 1,491 

Biến phụ thuộc: HL 

R2: 0,64 

Mức ý nghĩa (giá trị Sig. của ANOVA): 0,000 

Durbin-Watson: 2,069 

Nguồn: Nhóm tác giả. 

4.2.4. Các biến kiểm soát 

Các kiểm định Independent Samples T-test 

và One -Way ANOVA được sử dụng kiểm định 

tác động đến sự hài lòng của du khách, kết quả 

như sau: Nhóm khách du lịch là nữ có sự hài lòng 

khi đi du lịch Thành phố Cần Thơ cao hơn so với 

nhóm du khách là nam; các nhóm còn lại: Đi 

cùng với gia đình; Độ tuổi; Số lần đến du lịch; 

Thu nhập… thì không thể hiện sự khác biệt. 

5. Thảo luận và đề xuất 

Kết quả nghiên cứu đã chỉ ra yếu tố thị giác 

có tác động mạnh nhất, sau đó là xúc giác, thính 
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giác, vị giác, cuối cùng là yếu tố khứu giác. Từ 

đó, nhóm tác giả đề xuất những gợi mở như sau: 

5.1. Yếu tố thị giác 

Các điểm du lịch của Thành phố Cần Thơ 

cần đầu tư vào việc thiết kế không gian và 

trang trí phản ánh được bản sắc văn hóa và tự 

nhiên đặc biệt của địa điểm. Việc sử dụng màu 

sắc, ánh sáng và cấu trúc không gian một cách 

thông minh và sáng tạo có thể tạo ra một không 

gian sống động và hấp dẫn. Có thể thấy mô 

hình tour ánh sáng đêm đầy màu sắc của 

Hoàng thành Thăng Long và Văn Miếu - Quốc 

Tử Giám (Hà Nội) đã làm khá tốt trong việc sử 

dụng kết hợp trải nghiệm ánh sáng xuyên suốt 

chuyến tham quan.  

Thành phố Cần Thơ nên cải thiện đầu tư xây 

dựng các chiến lược quảng bá và tiếp thị chủ đề 

quanh các trải nghiệm thị giác độc đáo mà địa 

điểm cung cấp. Về vấn đề này có thể học hỏi kinh 

nghiệm của Khu di tích Nhà tù Hỏa Lò (Hà Nội), 

hiện đã có một chiến lược marketing độc đáo và 

rất sáng tạo, góp phần lớn vào việc đưa hình ảnh 

lịch sử nước nhà đến gần hơn với đối tượng 

khách hàng trẻ.  

5.2. Yếu tố xúc giác 

Các điểm du lịch của Thành phố Cần Thơ có 

thể xem xét việc tăng cường các hoạt động như 

trò chơi truyền thống, diễn tập lịch sử hoặc các 

buổi hướng dẫn về nghệ thuật truyền thống. 

Những hoạt động này không chỉ giúp khách hàng 

hiểu rõ hơn về văn hóa và lịch sử đặc biệt của địa 

phương, mà còn tạo ra trải nghiệm độc đáo, hấp 

dẫn và khác biệt.  

Chẳng hạn, việc tái hiện không gian lịch sử 

không chỉ là một giải pháp hữu ích mà còn là một 

cách hiệu quả để tạo ra trải nghiệm độc đáo và 

thú vị cho khách hàng. Các địa điểm du lịch có 

thể thiết kế các không gian tái hiện cảnh quan và 

cảm xúc của một thời kỳ lịch sử cụ thể, từ việc 

bố trí lại các khu vực sinh hoạt, chẳng hạn như 

những ngôi nhà cổ, chợ truyền thống… cho đến 

việc sử dụng trang trí và ánh sáng để tạo ra một 

không gian sống động và chân thực.  

5.3. Yếu tố thính giác 

Hiện các khu du lịch đều đang thực hiện các 

hoạt động về thính giác như việc tổ chức các 

chương trình âm nhạc và biểu diễn địa phương. 

Bằng cách này, khách hàng sẽ có cơ hội thưởng 

thức những buổi biểu diễn độc đáo và mang tính 

văn hóa cao, từ đó tạo ra trải nghiệm giải trí đặc 

biệt và góp phần làm tăng sự hài lòng của họ.  

Tuy nhiên, việc quản lý tiếng ồn là điều cần 

thiết để đảm bảo một môi trường yên tĩnh và 

thoải mái cho du khách. Mặc dù âm nhạc và tiếng 

hò reo có thể tạo ra một không gian vui vẻ và sôi 

động, nhưng nếu không được quản lý chặt chẽ, 

chúng cũng có thể gây ra sự không thoải mái và 

phiền toái cho một số du khách mong muốn tìm 

kiếm sự yên bình. Để giải quyết vấn đề này, các 

địa điểm du lịch cần phải tạo ra sự phân chia rõ 

ràng giữa các khu vực trang trọng cần không gian 

yên tĩnh và các khu vực tổ chức hoạt động thính 

giác. Việc này có thể được thực hiện thông qua 

sử dụng cấp độ âm thanh và thiết kế không gian 

phù hợp, như sử dụng các bức tường hoặc vật 

liệu cách âm để giảm bớt tiếng ồn lan ra các khu 

vực khác.  

5.4. Yếu tố vị giác 

Các khu du lịch có thể khám phá và khai thác 

những nguyên liệu đặc trưng và sẵn có tại địa 

phương để tạo ra những trải nghiệm ẩm thực độc 

đáo và đặc sắc. Có thể tham khảo cách làm của 

Khu di tích Nhà tù Hỏa Lò, việc chế biến món 

thạch bàng từ cây bàng duy nhất tại Nhà tù Hỏa 

Lò là một ý tưởng tuyệt vời. Việc tạo ra những 

món ăn độc đáo như vậy không chỉ tạo nên một 

phần không gian ẩm thực độc lạ mà còn giúp 

thúc đẩy sự quan tâm và hiểu biết về văn hóa địa 

phương từ phía du khách. Điều này có thể thu hút 

khách hàng đến trải nghiệm và khám phá những 

điều mới mẻ mà chỉ có thể tìm thấy tại nơi đó.  

Việc đa dạng hóa các món ăn trong thực đơn 

cũng cần được chú trọng. Cần Thơ nên khuyến 

khích các nhà hàng và quán ăn đa dạng hóa thực 

đơn bằng cách tạo ra các món ăn độc đáo, mang 

hương vị đặc trưng địa phương song cũng nên phục 

vụ các loại món ăn từ các vùng miền khác nhau. 

Điều này sẽ mang lại trải nghiệm vị giác phong 

phú, hấp dẫn và nhiều lựa chọn cho du khách. 

Thêm nữa, cần chú trọng việc nâng cao vệ 

sinh và an toàn thực phẩm. Cần Thơ cần tăng 

cường giám sát vệ sinh và an toàn thực phẩm 

trong các nhà hàng và quán ăn. Việc tuân thủ các 

quy định về vệ sinh thực phẩm, đảm bảo làm 

sạch và khử trùng thiết bị và không gian quán sẽ 

đảm bảo an toàn thực phẩm, tránh nguy cơ gây 

hại cho sức khỏe của du khách. 
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Cần Thơ có thể khuyến khích việc sử dụng 

sản phẩm nông nghiệp hữu cơ, không sử dụng 

phân bón và thuốc trừ sâu hóa học. Điều này giúp 

bảo đảm các sản phẩm nông nghiệp có chất 

lượng tốt và tự nhiên, giữ được hương vị và chất 

dinh dưỡng của thực phẩm. 

5.5. Yếu tố khứu giác 

Việc tạo ra một môi trường khử mùi hiệu quả 

không chỉ làm cho không gian trở nên dễ chịu và 

thoải mái hơn mà còn ảnh hưởng đến trải nghiệm 

du lịch của khách hàng. Khi du khách cảm thấy 

không gian dễ chịu, họ sẽ cảm thấy thoải mái và 

thư giãn hơn, điều này có thể tạo ra ấn tượng tích 

cực và làm cho họ muốn quay lại lần nữa.  

Để đạt được mục tiêu này, các khu du lịch có 

thể sử dụng các loại tinh dầu tự nhiên như tinh 

dầu bạc hà, tinh dầu cam hoặc tinh dầu hoa oải 

hương để tạo ra một mùi hương dễ chịu và sảng 

khoái. Các sản phẩm làm sạch không gây kích 

ứng cũng có thể được sử dụng để giữ cho không 

gian luôn sạch sẽ và thơm mát, đồng thời giảm 

thiểu mùi khó chịu từ việc sử dụng các hóa chất 

có hại.  

Ngoài ra, việc sử dụng các loại cây xanh 

trong không gian du lịch cũng có thể giúp cải 

thiện chất lượng không khí và tạo ra một môi 

trường sạch sẽ, thoáng đãng. Các loại cây có khả 

năng hấp thụ các chất gây ô nhiễm và tạo ra oxy 

tự nhiên, đồng thời giúp cân bằng độ ẩm trong 

không khí, tạo môi trường sống lành mạnh và thú 

vị cho du khách.  

6. Hạn chế và hướng khắc phục 

Bài báo vẫn còn một số điểm cần khắc phục: 

(1) Phương pháp lấy mẫu thuận tiện (phi xác 

suất) làm cho kết quả mang tính đại diện chưa 

cao; (2) Thực tế, vẫn còn một số yếu tố khác ảnh 

hưởng đến sự hài lòng của khách du lịch đến 

Thành phố Cần Thơ mà nghiên cứu này chưa đề 

cập đến; (3) Một số du khách chưa thực sự quan 

tâm khi trả lời bảng khảo sát, điều này có thể ít 

nhiều ảnh hưởng tới kết quả nghiên cứu… Đây 

chính là một số điểm cần khắc phục trong những 

nghiên cứu tiếp theo.  

Nhóm dự kiến tiếp tục phát triển chủ đề về: 

- Tác động của marketing giác quan đến cảm 

nhận chất lượng dịch vụ và sự hài lòng của khách 

hàng trong lĩnh vực dịch vụ (ví dụ: khách sạn, 

nhà hàng cao cấp…); 

- Tác động của marketing giác quan đến trải 

nghiệm du lịch và sự hài lòng của du khách;  

- Tác động của marketing giác quan đến ý 

định quay trở lại của du khách… 

Thông qua nghiên cứu này, nhóm tác giả đã 

cung cấp cái nhìn sâu sắc và toàn diện hơn về 

cách tối ưu hóa trải nghiệm du lịch thông qua 

kích thích các giác quan của du khách. Đây là 

những gợi ý thực tiễn và quan trọng đối với các 

nhà quản lý, các doanh nghiệp du lịch trong việc 

quảng bá các điểm đến du lịch của Thành phố 

Cần Thơ, qua đó thu hút du khách trong và ngoài 

nước tham gia trải nghiệm, tạo ra nhiều  

điểm chạm tích cực để ngành du lịch của Thành 

phố trở thành điểm sáng trên bàn đồ du lịch  

Việt Nam. 

Lời cảm ơn 

Bài báo là sản phẩm của Đề tài KT.23.12. 
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