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Tác động của Marketing giác quan đến ý định quay lại của khách hàng sử dụng dịch vụ F&B tại Việt Nam 

Tóm tắt:
Mục tiêu nghiên cứu: Bài viết này nhằm mục đích đánh giá tác động của 
marketing giác quan (MGQ) đến ý định quay lại (YĐQL) của khách hàng sử 
dụng dịch vụ trong ngành F&B tại Việt Nam.
Thiết kế nghiên cứu/phương pháp/tiếp cận: Bài viết ứng dụng mô hình lý 
thuyết SOR và tiến hành nghiên cứu định lượng thông qua khảo sát trực tiếp 
386 khách hàng tại các cơ sở F&B. Dữ liệu thu thập được phân tích bằng mô 
hình phương trình cấu trúc PLS-SEM 4.0.
Kết quả nghiên cứu chính: Kết quả tính toán cho thấy MGQ có ảnh hưởng 
cùng chiều đến cảm xúc và chất lượng cảm nhận (CLCN), từ đó có tác động 
thuận chiều đến sự hài lòng (SHL) của khách hàng. SHL đóng vai trò trung 
gian quan trọng, thúc đẩy sự ủng hộ thương hiệu và YĐQL. Đồng thời nghiên 
cứu khẳng định khách hàng có YĐQL sử dụng dịch vụ F&B đối với những 
thương hiệu được sự ủng hộ của họ.
Giá trị đóng góp mới: Từ kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả đề xuất một số 
hàm ý quản trị quan trọng cho các doanh nghiệp F&B trong việc thiết kế 
chiến lược trải nghiệm MGQ nhằm tăng cường sự gắn kết và lòng trung thành 
của khách hàng.

Từ khóa: Marketing giác quan, ý định quay lại, sự hài lòng, chất lượng cảm 
nhận dịch vụ, sự ủng hộ.
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