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Abstract
This study examines the relative contribution of perceived food safety and five established service attributes 

to Generation Z customers’ intention to revisit coffee shops in Hanoi. Data were collected using a five-point 
Likert-scale questionnaire administered to 200 respondents born between 1997 and 2008 who lived, studied, or 
worked in Hanoi. The measurement scales were assessed using Cronbach’s alpha and exploratory factor analysis, 
followed by multiple linear regression in SPSS. All six attributes were positively and significantly associated with 
revisit intention. Perceived food safety had the largest standardized coefficient (β = 0.302), followed by perceived 
price (β = 0.224), beverage quality (β = 0.217), location convenience (β = 0.194), coffee shop ambience (β = 
0.165), and staff attitude (β = 0.157). The model explained 62.1% of the variance in revisit intention. The findings 
underscore the importance of observable hygiene cues, including clean preparation counters, sanitized utensils, 
and transparent ingredient information. Given the convenience sample and cross-sectional design, the results 
indicate statistical associations rather than causal relationships.

Keywords: Coffee shops, Generation Z, Hanoi, hygiene cues, perceived food safety, revisit intention.

1. Đặt vấn đề
Thị trường đồ uống tại Hà Nội có mức độ cạnh tranh cao, với sự hiện diện đồng thời của chuỗi cà 

phê, quán độc lập, mô hình mang đi và các không gian kết hợp học tập, làm việc. Khi chất lượng đồ 
uống, không gian và giá bán ngày càng dễ bị sao chép, khả năng tạo cảm giác an tâm trong quá trình 
sử dụng dịch vụ trở thành một phương diện đáng chú ý của cạnh tranh. Ý định quay trở lại phản ánh 
mức độ sẵn sàng lựa chọn lại một điểm dịch vụ trong tương lai và thường được xem là chỉ báo sớm 
của hành vi tái sử dụng dịch vụ (Zeithaml, Berry và Parasuraman, 1996). Thế hệ Z là nhóm khách hàng 
đáng chú ý của thị trường cà phê đô thị nhờ mức độ gắn bó cao với công nghệ, mạng xã hội và trải ng-
hiệm mang tính thẩm mỹ. Đối với nhóm này, quán cà phê không chỉ là nơi tiêu dùng đồ uống mà còn 
là không gian học tập, làm việc, gặp gỡ và thể hiện phong cách cá nhân. Tuy nhiên, các đánh giá trên 
môi trường số cũng làm cho những dấu hiệu như quầy pha chế sạch, cách bảo quản nguyên liệu và sự 
minh bạch trong phục vụ trở nên dễ quan sát và dễ được chia sẻ hơn. Vì vậy, bên cạnh chất lượng đồ 
uống, giá, vị trí, không gian và thái độ nhân viên, an toàn thực phẩm cảm nhận có thể là một tín hiệu tin 
cậy ảnh hưởng đến quyết định quay lại. Các nghiên cứu trước đã ghi nhận vai trò của chất lượng thực 
phẩm, chất lượng dịch vụ, môi trường vật lý và giá trị cảm nhận đối với ý định hành vi trong dịch vụ nhà 
hàng và cà phê (Sulek và Hensley, 2004; Han và Ryu, 2009; Ryu, Lee và Kim, 2012). Gần đây, Feriyawati 
và cộng sự (2026) nghiên cứu khách hàng Gen Z tại các quán cà phê ở Indonesia theo hướng tích hợp 
thương hiệu, chất lượng và sự hài lòng; trong khi Đinh Thu Quỳnh (2026) kiểm định các thuộc tính dịch 
vụ và ý định quay lại tại các chuỗi cà phê ở TP. Hồ Chí Minh. Những nghiên cứu này cho thấy chủ đề ý 
định quay lại quán cà phê không còn mới nếu chỉ tiếp tục liệt kê các thuộc tính dịch vụ. Khoảng trống 
phù hợp hơn nằm ở việc xem xét an toàn thực phẩm cảm nhận như một tín hiệu an tâm và đối chiếu 
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vai trò của nó với các thuộc tính dịch vụ quen thuộc trong nhóm khách hàng Gen Z tại Hà Nội. Vì vậy, 
nghiên cứu hướng tới: 1) Kiểm định mối liên hệ giữa an toàn thực phẩm cảm nhận, năm thuộc tính dịch 
vụ và ý định quay trở lại; 2) Xác định vị trí tương đối của an toàn thực phẩm cảm nhận trong mô hình; và 
3) Đề xuất hàm ý quản trị tập trung vào các tín hiệu vệ sinh có thể quan sát. Nghiên cứu không nhằm 
khẳng định quan hệ nhân quả mà cung cấp bằng chứng định lượng từ dữ liệu cắt ngang.

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1. Ý định quay trở lại trong dịch vụ quán cà phê
Ý định quay trở lại là mức độ sẵn lòng hoặc khả năng khách hàng sẽ tiếp tục lựa chọn một nhà cung 

cấp dịch vụ trong tương lai trên cơ sở trải nghiệm trước đó. Khái niệm này cần được phân biệt với hành vi 
quay lại đã xảy ra và lòng trung thành dài hạn. Ý định là trạng thái tâm lý hướng tới hành vi tương lai; hành 
vi quay lại là hành động có thể quan sát; còn lòng trung thành bao gồm cả cam kết thái độ và hành vi lặp 
lại bền vững. Trong nghiên cứu này, ý định quay trở lại được đo bằng bốn biểu hiện: kế hoạch quay lại, ưu 
tiên lựa chọn, khả năng duy trì lựa chọn trước ưu đãi của đối thủ và sẵn sàng giới thiệu quán cho người 
khác, kế thừa định hướng đo lường ý định hành vi của Zeithaml, Berry và Parasuraman (1996).

2.2. An toàn thực phẩm cảm nhận và các thuộc tính dịch vụ
Khác với cách tiếp cận chỉ lập lại danh mục các yếu tố dịch vụ, nghiên cứu đặt an toàn thực phẩm cảm 

nhận trong quan hệ so sánh với năm thuộc tính đã được sử dụng phổ biến trong nghiên cứu nhà hàng và 
quán cà phê. Cách tiếp cận này cho phép đánh giá liệu cảm giác an tâm có tạo ra giá trị giải thích đáng kể 
khi chất lượng đồ uống, giá, vị trí, không gian và thái độ nhân viên được xem xét đồng thời.

2.2.1. Chất lượng đồ uống
 Chất lượng đồ uống thể hiện qua hương vị, tính ổn định và hình thức trình bày. Trong dịch vụ ăn 

uống, chất lượng sản phẩm là thành phần trung tâm của trải nghiệm và có liên hệ với đánh giá tổng 
thể cũng như ý định hành vi (Sulek và Hensley, 2004; Ryu và cộng sự, 2012). Do đó, H1 được đề xuất: 
Chất lượng đồ uống có mối liên hệ thuận chiều với ý định quay trở lại.

2.2.2. An toàn thực phẩm cảm nhận
 Khách hàng thường không thể trực tiếp kiểm định mức độ an toàn thực tế của nguyên liệu và quy 

trình pha chế. Thay vào đó, họ suy luận từ các tín hiệu có thể quan sát như sự sạch sẽ của quầy pha 
chế, dụng cụ, cách bảo quản nguyên liệu và mức độ minh bạch của nhân viên. Các tín hiệu này có thể 
làm giảm rủi ro cảm nhận, củng cố niềm tin và tạo cảm giác an tâm trong trải nghiệm. Vì vậy, việc đưa 
an toàn thực phẩm cảm nhận vào mô hình không nhằm thay thế đánh giá chuyên môn về vệ sinh, mà 
nhằm đo lường cách khách hàng diễn giải các dấu hiệu tại điểm phục vụ. H2: An toàn thực phẩm cảm 
nhận có mối liên hệ thuận chiều với ý định quay trở lại.

2.2.3. Thái độ nhân viên
 Sự thân thiện, tôn trọng và khả năng đáp ứng của nhân viên là thành phần quan trọng trong chất 

lượng tương tác. SERVQUAL nhấn mạnh vai trò của sự đáp ứng, đảm bảo và đồng cảm trong đánh giá 
chất lượng dịch vụ (Parasuraman, Zeithaml và Berry, 1988). H3: Thái độ nhân viên có mối liên hệ thuận 
chiều với ý định quay trở lại.

2.2.4. Giá cả cảm nhận
 Khách hàng đánh giá giá không chỉ theo mức tuyệt đối mà còn theo sự hợp lý và tương xứng với lợi 

ích nhận được. Nhận thức tích cực về giá có thể nâng cao giá trị cảm nhận và thúc đẩy ý định hành vi (Varki 
và Colgate, 2001; Han và Ryu, 2009). H4: Giá cả cảm nhận có mối liên hệ thuận chiều với ý định quay trở lại.

2.2.5. Sự thuận tiện vị trí
 Vị trí dễ tìm, thời gian di chuyển hợp lý và khả năng gửi xe thuận tiện làm giảm chi phí tiếp cận dịch vụ. 

Jones, Mothersbaugh và Beatty (2003) cho rằng thuận tiện địa điểm có vai trò đáng kể trong ý định mua lại 
ở nhiều loại hình dịch vụ. H5: Sự thuận tiện vị trí có mối liên hệ thuận chiều với ý định quay trở lại.

2.2.6. Không gian quán
 Không gian dịch vụ bao gồm thiết kế, ánh sáng, âm thanh, cách bố trí và sự thoải mái của bàn ghế. 
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Theo Bitner (1992), môi trường vật lý có thể tác động đến cảm xúc và phản ứng tiếp cận của khách 
hàng. H6: Không gian quán có mối liên hệ thuận chiều với ý định quay trở lại.

2.3. Mô hình nghiên cứu đề xuất
Mô hình nghiên cứu gồm sáu biến độc lập là chất lượng đồ uống (BQ), an toàn thực phẩm cảm nhận 

(FS), thái độ nhân viên (SQ), giá cả cảm nhận (PR), sự thuận tiện vị trí (LC) và không gian quán (AM); biến 
phụ thuộc là ý định quay trở lại (RI).

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả
3. Phương pháp và kết quả nghiên cứu
3.1. Thiết kế nghiên cứu và thang đo
Nghiên cứu sử dụng thiết kế định lượng cắt ngang. Dữ liệu được thu thập bằng bảng hỏi tự điền trực 

tiếp và trực tuyến trong giai đoạn tháng 7- 9/2026. Đối tượng khảo sát là khách hàng sinh trong giai đoạn 
1997 - 2008, đang sinh sống, học tập hoặc làm việc tại Hà Nội và đã có trải nghiệm sử dụng dịch vụ quán cà 
phê. Mẫu được chọn theo phương pháp thuận tiện. Sau sàng lọc, 200 phiếu được sử dụng cho phân tích. 
Bảng hỏi sử dụng thang Likert 5 mức, từ 1 - hoàn toàn không đồng ý đến 5 - hoàn toàn đồng ý. Sáu biến độc 
lập được đo bằng 18 biến quan sát, mỗi cấu trúc gồm ba biến. Ý định quay trở lại gồm bốn biến quan sát. 
Dữ liệu được phân tích bằng SPSS theo trình tự: thống kê mô tả, Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám 
phá (EFA), tương quan Pearson và hồi quy tuyến tính bội. Với thiết kế cắt ngang và mẫu phi xác suất, kết quả 
hồi quy được diễn giải là mức độ liên hệ có điều kiện giữa các biến.

3.2. Đặc điểm mẫu nghiên cứu
Bảng 1: Đặc điểm mẫu và hành vi sử dụng quán cà phê (N = 200)

Tiêu chí Nhóm Tần số Tỷ lệ (%)
Năm sinh 1997-2003 63 31,5
Năm sinh 2004-2008 137 68,5
Giới tính Nam 78 39,0
Giới tính Nữ 120 60,0
Giới tính Khác 2 1,0

Tần suất đi quán Ít hơn 1 lần/tuần 85 42,5
Tần suất đi quán 1-2 lần/tuần 93 46,5
Tần suất đi quán 3-4 lần/tuần 22 11,0

Đã từng quay lại quán cũ Có 174 87,0
Đã từng quay lại quán cũ Chưa 26 13,0

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát, 2026
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Mẫu tập trung nhiều hơn ở nhóm sinh năm 2004-2008 (68,5%) và nữ giới (60,0%). Phần lớn người 
trả lời đi quán cà phê từ một đến hai lần mỗi tuần (46,5%); 87,0% cho biết từng quay lại ít nhất một 
quán. Cơ cấu này phản ánh đặc điểm của mẫu thuận tiện và cần được cân nhắc khi khái quát kết quả 
cho toàn bộ khách hàng thế hệ Z tại Hà Nội.

3.3. Độ tin cậy và cấu trúc thang đo
Bảng 2: Tổng hợp độ tin cậy và kết quả EFA

Thang đo Mã Số biến Cronbach’s Alpha Khoảng tải nhân tố
Chất lượng đồ uống BQ 3 0,813 0,783 - 0,825

An toàn thực phẩm cảm nhận FS 3 0,803 0,744 -0,829
Thái độ nhân viên SQ 3 0,887 0,865 - 0,900
Giá cả cảm nhận PR 3 0,855 0,833 - 0,887

Sự thuận tiện vị trí LC 3 0,743 0,739 - 0,824
Không gian quán AM 3 0,812 0,772 - 0,861

Ý định quay trở lại RI 4 0,904 0,873 - 0,889

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát, 2026
Cronbach’s Alpha của các thang đo dao động từ 0,743 đến 0,904, vượt ngưỡng chấp nhận thông 

dụng. EFA đối với 18 biến độc lập cho KMO = 0,760; kiểm định Bartlett có χ² = 1.638,586, df = 153, p < 
0,001. Sáu thành phần được trích, giải thích 74,713% phương sai. EFA đối với bốn biến RI cho KMO = 
0,805; χ² = 518,998, df = 6, p < 0,001; một thành phần giải thích 77,932% phương sai. Các kết quả này 
cung cấp bằng chứng sơ bộ về cấu trúc thang đo trong mẫu nghiên cứu. Do nghiên cứu sử dụng PCA 
và chưa thực hiện CFA, giá trị hội tụ và phân biệt cần được kiểm định thêm ở nghiên cứu tiếp theo.

3.4. Kết quả hồi quy và kiểm định giả thuyết
Mô hình hồi quy đạt R = 0,796, R² = 0,633 và R² hiệu chỉnh = 0,621. Kiểm định ANOVA cho F(6,193) 

= 55,309, p < 0,001, cho thấy tập hợp sáu biến độc lập có liên hệ tuyến tính có ý nghĩa với ý định quay 
trở lại. Chỉ số Durbin - Watson đạt 1,709; VIF của các biến dao động từ 1,119 đến 1,358, chưa cho thấy 
dấu hiệu đa cộng tuyến nghiêm trọng.

Bảng 3: Kết quả hồi quy tuyến tính bội
Biến B SE Beta t p VIF

Chất lượng đồ uống (BQ) 0,219 0,051 0,217 4,275 <0,001 1,358
An toàn thực phẩm cảm nhận (FS) 0,249 0,042 0,302 6,006 <0,001 1,328

Thái độ nhân viên (SQ) 0,120 0,036 0,157 3,318 0,001 1,177
Giá cả cảm nhận (PR) 0,191 0,041 0,224 4,690 <0,001 1,201

Sự thuận tiện vị trí (LC) 0,197 0,050 0,194 3,945 <0,001 1,272
Không gian quán (AM) 0,147 0,041 0,165 3,572 <0,001 1,119

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát, 2026
Cả sáu hệ số chuẩn hóa đều dương và có ý nghĩa thống kê. Do đó, H1-H6 đều được dữ liệu ủng 

hộ. An toàn thực phẩm cảm nhận có hệ số Beta lớn nhất (β = 0,302), tiếp theo là giá cả cảm nhận (β = 
0,224), chất lượng đồ uống (β = 0,217), sự thuận tiện vị trí (β = 0,194), không gian quán (β = 0,165) và 
thái độ nhân viên (β = 0,157). Thứ hạng Beta phản ánh mức độ liên hệ tương đối trong mô hình và mẫu 
hiện tại, không tự động đồng nghĩa với thứ tự ưu tiên đầu tư trong mọi quán cà phê.

Kiểm định khác biệt không ghi nhận chênh lệch có ý nghĩa thống kê về ý định quay trở lại giữa nam 
và nữ, F(1,196) = 1,442, p = 0,231, hoặc giữa hai nhóm năm sinh, F(1,198) = 0,518, p = 0,472. Kết quả 
không có ý nghĩa thống kê chỉ cho thấy chưa đủ bằng chứng về khác biệt trong mẫu; không chứng 
minh các nhóm hoàn toàn đồng nhất.

4. Thảo luận
4.1. An toàn thực phẩm cảm nhận như một tín hiệu an tâm
Kết quả nổi bật nhất là an toàn thực phẩm cảm nhận có hệ số Beta lớn nhất. Trong bối cảnh quán cà 
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phê, khách hàng khó quan sát toàn bộ quy trình nguyên liệu và chế biến nên thường dựa vào các dấu 
hiệu dễ nhận biết như quầy pha chế sạch, dụng cụ được vệ sinh, cách bảo quản và thông tin nguyên liệu. 
Phát hiện này gợi ý rằng cảm giác an tâm không chỉ là kết quả của chất lượng kỹ thuật bên trong mà còn 
được hình thành từ cách quán làm cho quy trình vệ sinh trở nên hữu hình. Tuy nhiên, biến đo lường phản 
ánh cảm nhận của khách hàng, không phải kết quả kiểm nghiệm an toàn thực phẩm thực tế.

4.2. Vai trò bổ trợ của các thuộc tính dịch vụ
Giá cả cảm nhận và chất lượng đồ uống lần lượt đứng thứ hai và thứ ba. Điều này phù hợp với lập 

luận rằng khách hàng đánh giá đồng thời lợi ích nhận được và chi phí bỏ ra. Một mức giá cao vẫn có 
thể được chấp nhận nếu đồ uống ổn định, trình bày hấp dẫn và trải nghiệm tương xứng. Ngược lại, 
cạnh tranh chỉ bằng giá thấp có thể không tạo ra ý định quay lại nếu chất lượng thiếu nhất quán. Kết 
quả tương đồng với Varki và Colgate (2001), Han và Ryu (2009) và Ryu và cộng sự (2012) về vai trò của 
giá trị, chất lượng sản phẩm và môi trường dịch vụ đối với ý định hành vi.

Sự thuận tiện vị trí cũng có liên hệ đáng kể, cho thấy chi phí thời gian và khả năng tiếp cận là một 
phần của trải nghiệm dịch vụ. Đối với Hà Nội, nơi mật độ giao thông và chỗ đỗ xe có thể là rào cản, vị 
trí dễ tìm, biển hiệu rõ và quy trình gửi xe thuận lợi làm giảm nỗ lực của khách hàng. Kết quả này phù 
hợp với Jones và cộng sự (2003), theo đó thuận tiện địa điểm góp phần duy trì ý định mua lại.

Không gian quán và thái độ nhân viên có Beta thấp hơn nhưng vẫn có ý nghĩa thống kê. Không gian 
hỗ trợ nhiều mục đích của khách hàng trẻ, từ trò chuyện đến học tập và làm việc; thái độ nhân viên có 
thể tạo khác biệt khi đồ uống, giá và vị trí giữa các quán tương đối tương đồng. Beta thấp hơn không 
có nghĩa hai yếu tố này không quan trọng, bởi quyết định quản trị còn phụ thuộc vào mức thực hiện 
hiện tại, chi phí cải thiện và phân khúc mục tiêu của từng quán.

4.3. Đóng góp của nghiên cứu
Kết quả vừa tương đồng vừa tạo ra điểm đối chiếu với các nghiên cứu gần đây. Trong nghiên cứu tại 

các chuỗi cà phê TP. Hồ Chí Minh, không gian dịch vụ, thuận tiện vị trí và giá trị cảm nhận giữ vai trò nổi 
bật (Đinh Thu Quỳnh, 2026); còn nghiên cứu Gen Z tại Indonesia cho thấy không gian dịch vụ không 
tác động có ý nghĩa đến sự hài lòng, trong khi chất lượng dịch vụ và chất lượng đồ ăn, thức uống có ảnh 
hưởng tích cực (Feriyawati và cộng sự, 2026). Ở mẫu Hà Nội, không gian vẫn có liên hệ trực tiếp nhưng 
yếu hơn an toàn thực phẩm cảm nhận. Sự khác biệt này không chứng minh đặc trưng vùng miền, song 
cho thấy an toàn thực phẩm cảm nhận là một hướng giải thích đáng được xem xét bên cạnh mô hình 
dịch vụ truyền thống. Đóng góp của nghiên cứu vì thế nằm ở việc làm rõ giá trị tương đối của tín hiệu 
an tâm trong một mô hình gồm các thuộc tính quen thuộc, thay vì khẳng định phát hiện một danh 
mục yếu tố hoàn toàn mới.

5. Kết luận và hàm ý quản trị
5.1. Kết luận
Nghiên cứu cung cấp bằng chứng định lượng về vai trò của an toàn thực phẩm cảm nhận trong ý 

định quay trở lại quán cà phê của khách hàng thế hệ Z tại Hà Nội, khi được xem xét đồng thời với năm 
thuộc tính dịch vụ quen thuộc. Mô hình giải thích 62,1% biến thiên của ý định quay lại trong mẫu 200 
người. An toàn thực phẩm cảm nhận có hệ số liên hệ lớn nhất, tiếp theo là giá cả cảm nhận, chất lượng 
đồ uống, sự thuận tiện vị trí, không gian quán và thái độ nhân viên. Kết quả không khẳng định an toàn 
thực phẩm là nguyên nhân duy nhất hoặc quan trọng nhất trong mọi bối cảnh, nhưng cho thấy cảm 
giác an tâm và những tín hiệu vệ sinh có thể quan sát xứng đáng được coi là một thành phần của trải 
nghiệm quán cà phê.

5.2. Hàm ý quản trị
Thứ nhất, làm cho vệ sinh và an toàn trở nên có thể quan sát. Quán cần chuẩn hóa việc vệ sinh dụng 

cụ, bảo quản nguyên liệu, kiểm soát khu vực pha chế và công khai thông tin nguồn gốc phù hợp. Quầy 
pha chế mở hoặc bảng kiểm vệ sinh có thể củng cố cảm nhận an tâm, nhưng không thay thế việc tuân 
thủ quy định an toàn thực phẩm.
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Thứ hai, quản trị giá theo giá trị cảm nhận. Thay vì chỉ giảm giá, quán nên thiết kế dải sản phẩm theo 
ngân sách, niêm yết rõ ràng và tạo gói kết hợp đồ uống - đồ ăn nhẹ. Chương trình thành viên cần đơn 
giản, minh bạch và tạo lợi ích đủ rõ cho lần quay lại.

Thứ ba, bảo đảm tính ổn định của đồ uống. Công thức, định lượng và thời gian pha chế cần được 
chuẩn hóa giữa nhân viên và ca làm việc. Quán có thể đổi mới món theo mùa nhưng nên duy trì một 
nhóm sản phẩm cốt lõi ổn định về hương vị và hình thức.

Thứ tư, giảm chi phí tiếp cận. Biển hiệu, chỉ dẫn trên bản đồ số, thông tin chỗ gửi xe và giờ mở cửa 
cần chính xác. Với địa điểm hiện hữu, hỗ trợ dắt xe, tối ưu điểm nhận đồ và thanh toán nhanh có thể cải 
thiện sự thuận tiện mà không cần thay đổi mặt bằng.

Thứ năm, thiết kế không gian theo mục đích sử dụng. Quán nên phân vùng trò chuyện và làm việc, 
bảo đảm ánh sáng, nhiệt độ, âm thanh, ổ cắm và chỗ ngồi phù hợp. Đầu tư không gian cần gắn với 
khách hàng mục tiêu thay vì chạy theo xu hướng trang trí ngắn hạn.

Thứ sáu, chuẩn hóa tương tác nhân viên. Nhân viên cần thân thiện, tôn trọng, phản hồi nhanh và xử 
lý khiếu nại nhất quán. Các chỉ số vận hành như thời gian chờ, độ chính xác đơn hàng và phản hồi sau 
sự cố nên được theo dõi cùng đánh giá thái độ.

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo
Nghiên cứu sử dụng mẫu thuận tiện, dữ liệu tự báo cáo và thiết kế cắt ngang nên khả năng khái 

quát hóa còn hạn chế; các hệ số hồi quy không được diễn giải như quan hệ nhân quả. An toàn thực 
phẩm trong nghiên cứu là cảm nhận của khách hàng, không phản ánh kết quả kiểm định kỹ thuật. Ng-
hiên cứu tiếp theo có thể so sánh quán chuỗi với quán độc lập, kiểm định vai trò trung gian của niềm 
tin hoặc rủi ro cảm nhận, đồng thời sử dụng CFA/SEM và mẫu xác suất để đánh giá chặt chẽ hơn cấu 
trúc thang đo và cơ chế tác động.
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