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city, which is one of the new models appearing in recent years. Semi-

structured interview method was applied to find out the service usage 

characteristics and explore the factors affecting the intention to revisit 

to “subsidy” coffee shops of Generation Y. Interviewees ranged in age 

from 27 to 42 years old and had been to “subsidy” coffee shops. The 

results of the study clarified frequency, who came along, motives, and 

drinks. In addition, the study also shows that besides the factors of 

coffee shops (atmosphere, staff, drinks, location), personal factors 

(habits, preferences, fear of change) also affects revisit intention of 

millennial generation to “subsidy” coffee shops. Through the research 

results, the author suggests four solutions for coffee shops: (1) building 

a suitable atmosphere; (2) developing professional staff; (3) strictly 

managing beverage quality; (4) creating customer engagement. 
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đến ý định quay lại quán cà-phê phong cách bao cấp của thế hệ Y. 
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quen, sở thích, tâm lý ngại thay đổi) cũng ảnh hưởng đến ý định quay 
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không gian quán phù hợp; (2) phát triển đội ngũ nhân viên chuyên 

nghiệp; (3) quản lý chặt chẽ chất lượng đồ uống; (4) tạo ra sự gắn kết 

của khách hàng. 
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1. Đặt vấn đề 

“Thời kỳ bao cấp” là tên gọi dùng để chỉ giai đoạn 1975 - 1986, khi đất nước bước vào thời kỳ 

hòa bình, tập trung khắc phục hậu quả chiến tranh và xây dựng quê hương. Giai đoạn này, hầu 

hết mọi giao dịch từ nhu yếu phẩm, thực phẩm... đều thực hiện theo chế độ tem - phiếu. Đây 

chính là những dấu ấn đậm nét trong ký ức của nhiều người dân Việt Nam. Năm 2006, dự án 

trưng bày Cuộc sống thời bao cấp 1975 - 1986 của Bảo tàng Dân tộc học Việt Nam nhân kỷ niệm 

20 năm đổi mới đã trở thành một sự kiện lớn và thu hút sự quan tâm của nhiều người. Cũng từ đó 

chủ đề bao cấp trở thành trào lưu trong nhiều lĩnh vực như điện ảnh, văn học, thời trang [1].  

Trong xu hướng đó, những quán cà-phê theo mô hình bao cấp đã xuất hiện nhiều ở các thành phố 

như Hà Nội, Hồ Chí Minh, Đà Nẵng. Các quán cà-phê phong cách bao cấp có đặc điểm chung về 

lối kiến trúc, nội thất và cách bài trí. Tất cả đều nhằm mục đích tái hiện khung cảnh và cuộc sống 

của những năm tháng thời kỳ bao cấp. 

Đà Nẵng sau 25 năm trở thành thành phố trực thuộc trung ương đã có những bước phát triển 

vượt bậc, từng bước khẳng định vị thế của một đô thị hiện đại, văn minh tại khu vực miền Trung 

và cả nước. Những thành quả đạt được đã kéo theo sự tăng trưởng vượt trội của ngành kinh 

doanh ăn uống tại Đà Nẵng. Các thương hiệu cà phê mang tính toàn cầu, toàn quốc và địa 

phương đều phát triển mạnh. Kim Yến trong một bài viết về “Vương quốc cà phê Đà Nẵng” đã 

đề cập đến “cuộc đua phong cách” của các quán cà phê, trong đó, một số phong cách và xu 

hướng được nhắc như “cổ điển”, “sang chảnh”, “cà-phê sách”, “cà-phê văn phòng” [2]. Câu hỏi 

đặt ra là các phong cách cà-phê đó có được khách hàng đón nhận lâu dài không? Khách hàng có 

quay trở lại thường xuyên với nó không hay chỉ đến để trải nghiệm một vài lần? Nghiên cứu này 

tập trung vào phong cách cà-phê bao cấp nhằm xác định các nhân tố ảnh hưởng đến ý định quay 

lại của khách hàng thế hệ Y. Những người thuộc thế hệ Y có năm sinh từ 1980 đến 1995 (27 tuổi 

đến 42 tuổi) [3]. Trong thời kỳ bao cấp, những người thuộc thế hệ Y chỉ ở độ tuổi rất nhỏ hoặc 

chưa được sinh ra nên chưa hiểu hết cuộc sống của thời kỳ này. Tuy nhiên, họ phần nào cảm 

nhận được những khó khăn và cả những giá trị tinh thần to lớn qua câu chuyện của ông bà, cha 

mẹ, anh em, qua các tác phẩm văn học nghệ thuật …  

Các nghiên cứu về quán cà-phê đã được nhiều tác giả quan tâm, đặc biệt là trong những năm 

gần đây. Trên cơ sở dữ liệu ScienceDirect với từ khóa “coffee shop” có 5431 bài báo khoa học từ 

năm 2015 đến 2022 về chủ đề này. Tuy nhiên, ý định quay lại quán cà-phê vẫn còn hạn chế về số 

lượng và nội dung nghiên cứu. 

Jalil và cộng sự xem xét tác động của không gian đến ý định quay lại quán cà-phê của giới trẻ 

thông qua phương pháp phỏng vấn có cấu trúc [4]. Nghiên cứu được thực hiện ở Bang Selangor, 

Malaysia. Kết quả cho thấy 3 yếu tố là sự ấm cúng của không gian, sự sẵn có của wifi và tính 

thẩm mỹ tác động đến ý định quay lại của giới trẻ. 

Cibro và Hudrasyah đã phân tích tác động của các phối thức marketing (chất lượng thực 

phẩm, chất lượng dịch vụ, địa điểm, giá cả, khuyến mãi, bằng chứng vật lý) đến ý định quay lại 

Siete Café (một quán cà-phê nổi tiếng ở thành phố Bandung, Indonesia) [5]. Kết quả từ khảo sát 

184 khách hàng đã sử dụng dịch vụ tại Siete Café cho thấy chất lượng dịch vụ và bằng chứng vật 

lý tác động tích cực đến ý định quay lại của khách hàng. 

Pangaribuan và cộng sự đã xem xét các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng và ý định quay lại 

quán cà-phê của khách hàng [6]. Kết quả khảo sát 155 người cho thấy: (1) không gian và chất 

lượng dịch vụ tác động tích cực đến sự hài lòng; (2) sự đa dạng của thực đơn không có ý nghĩa 

quyết định đến sự hài lòng; (3) sự hài lòng của khách hàng tác động đến ý định quay lại của họ. 

Kim và cộng sự nghiên cứu về vai trò của giá trị trải nghiệm, tính mới lạ và sự hài lòng ở quán 

cà-phê robot tại Hàn Quốc trong bối cảnh Covid-19 nhằm kiểm tra tác động của giá trị trải 

nghiệm và tính mới lạ đối với việchình thành sự hài lòng và ý định hành vi của khách hàng đối 

với một quán cà phê do robot pha chế [7]. Những phát hiện của nghiên cứu đã khẳng định tầm 

quan trọng của bầu không khí, tính mới lạ và lợi ích của người tiêu dùng là những yếu tố ảnh 

hưởng đến sự hài lòng và ý định hành vi.  
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Nghiên cứu của Lee tại Hàn Quốc cho thấy 4 nhân tố (chất lượng sản phẩm, chất lượng dịch 

vụ, nhận thức thương hiệu và môi trường vật chất) ảnh hưởng đến ý định quay lại của khách hàng 

đối với quán cà-phê nhượng quyền qua trung gian là sự hài lòng của khách hàng [8]. Ngoài ra, 

thói quen của khách hàng vừa có tác động trực tiếp đến ý định quay lại vừa là trung gian tác động 

giữa sự hài lòng của khách hàng và ý định quay lại. 

Tại Việt Nam, chủ đề về ý định quay lại của khách hàng đã được nhiều tác giả nghiên cứu [9] 

- [11]. Tuy nhiên, ý định quay lại của khách hàng trong lĩnh vực kinh doanh cà-phê thì trong 

phạm vi tìm hiểu của tác giả vẫn chưa có công trình nghiên cứu nào. Ở lĩnh vực kinh doanh cà-

phê, có hai bài viết tiêu biểu. Một là bài viết của Hà Minh Hiếu nghiên cứu về các yếu tố ảnh 

hưởng đến quyết định lựa chọn chuỗi cửa hàng cà phê của người tiêu dùng [12]. Hai là bài viết 

của Phạm Hùng Cường và Nguyễn Thị Khánh Linh về các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định lựa 

chọn quán cà phê mang thương hiệu của Việt Nam của giới trẻ ở Thành phố Hồ Chí Minh [13]. 

Tổng quan nghiên cứu về ý định quay lại quán cà-phê cho thấy, các nghiên cứu trong nước và 

nước ngoài về chủ đề này còn hạn chế. Các nhân tố tác động trực tiếp đến ý định quay lại của 

khách hàng được đề cập ở nhiều nghiên cứu là chất lượng sản phẩm, chất lượng dịch vụ, không 

gian, nhận thức thương hiệu. Sự hài lòng của khách hàng được xem là yếu tố trung gian tác động 

đến ý định quay lại quán cà-phê. Dựa theo lý thuyết hành vi có kế hoạch, ý định hành vi được 

điều chỉnh bởi ba yếu tố độc lập là thái độ đối với hành vi, chuẩn mực chủ quan và nhận thức về 

kiểm soát hành vi. Các nghiên cứu trên chỉ tập trung vào một yếu tố là thái độ đối với hành vi nên 

kết quả nghiên cứu chưa có tính toàn diện. Ngoài ra, quán cà-phê phong cách bao cấp được xem 

là một xu hướng riêng có của Việt Nam trong những năm gần đây. Chính vì vậy, ý định quay lại 

quán cà-phê phong cách bao cấp là một chủ đề nghiên cứu khá mới, để tìm hiểu các nhân tố ảnh 

hưởng đến ý định quay lại của khách hàng cần sử dụng phương pháp phỏng vấn. Bên cạnh thái 

độ đối với hành vi, phỏng vấn khách hàng nhằm thăm dò các nhân tố thuộc chuẩn mực chủ quan 

và nhận thức về kiểm soát hành vi. Yếu tố cá nhân của khách hàng cũng được xem xét trong mối 

quan hệ với ý định quay lại quán cà-phê phong cách bao cấp.  

2. Thiết kế nghiên cứu 

2.1. Bối cảnh và mẫu nghiên cứu 

Khách thể nghiên cứu là những người thuộc thế hệ Y và đã từng sử dụng dịch vụ tại các quán 

cà-phê phong cách bao cấp tại Đà Nẵng. Do đó, nghiên cứu được thực hiện ở hai bối cảnh. Thứ 

nhất là tại các quán cà-phê phong cách bao cấp tại Đà Nẵng. Người phỏng vấn sẽ tiếp cận khách 

đang sử dụng dịch vụ và xin được phỏng vấn trực tiếp. Thời gian phỏng vấn được chọn từ 10 giờ 

30 đến 11 giờ 30 và từ 2 giờ 30 đến 3 giờ 30. Tuy đây là các khoảng thời gian vắng khách nhưng 

sẽ đảm bảo không gian yên tĩnh, phù hợp cho việc phỏng vấn. Thứ hai là tại văn phòng làm việc, 

nhà ở hoặc quán cà-phê. Người phỏng vấn dựa trên mối quan hệ cá nhân để tìm những người 

đảm bảo yêu cầu tham gia phỏng vấn, sau đó liên hệ để xin lịch hẹn và địa điểm phỏng vấn.  

Bảng 1. Kế hoạch về số lượng và đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Độ tuổi 
Giới tính 

Tổng 
Nam Nữ 

Từ 36 tuổi đến 42 tuổi 7 7 14 

Từ 33 đến 35 tuổi 7 7 14 

Từ 27 tuổi đến 32 tuổi 7 7 14 

Tổng 21 21 42 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu có chủ đích và chia theo 2 đặc điểm là độ tuổi và 

giới tính (Bảng 1). Độ tuổi được phân làm 3 nhóm:  

- Nhóm 1: từ 36 tuổi đến 42 tuổi. Đây là những người sinh từ năm 1980 đến năm 1986, tức là 

được sinh ra trong thời kỳ bao cấp.  

- Nhóm 2: từ 33 đến 35 tuổi. Đây là những người sinh từ năm 1987 đến năm 1989, khi thời kỳ 

bao cấp vừa chấm dứt và chuyển sang thời kỳ đổi mới. 
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- Nhóm 3: từ 27 tuổi đến 32 tuổi. Đây là những người sinh từ năm 1990 đến 1995, được lớn 

lên trong giai đoạn của sự phát triển kinh tế, công nghệ thông tin, với sự kiện mở cửa của Việt 

Nam và thế giới. 

2.2. Thu thập dữ liệu 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp phỏng vấn bán cấu trúc với bảng câu hỏi được thiết kế gồm 

3 phần. Phần 1 là thông tin cá nhân. Phần 2 là đặc điểm sử dụng dịch vụ ở quán cà-phê phong 

cách bao cấp. Phần 3 là ý định quay lại quán cà-phê phong cách bao cấp. 

Để người được phỏng vấn trả lời đúng ý của câu hỏi, người phỏng vấn phải định hướng theo 

các nội dung ở cột ghi chú (Bảng 2). Cuộc phỏng vấn được ghi âm và lưu file theo mã để công 

tác phân tích dữ liệu được thuận tiện.  

Bảng 2. Bảng câu hỏi phỏng vấn 

Nội dung hỏi Ghi chú 

Phần 1. Thông tin cá nhân 
1. Xin mời Anh/Chị giới thiệu đôi nét về bản thân? Độ tuổi, quê quán 

2. Anh/Chị cảm nhận bản thân là người hiện đại hay truyền thống?  

Phần 2. Đặc điểm sử dụng dịch vụ ở quán cà-phê phong cách bao cấp 
1. Anh/Chị thường đến những quán cà-phê có phong cách bao cấp không? 

Trong tháng vừa rồi, Anh/Chị đã đến bao nhiêu lần ? 
Số lần mỗi tuần hoặc tháng 

2. Khi đến những quán cà-phê phong cách bao cấp, Anh/Chị thường đi một mình 

hay đi với người khác? 
Người đi cùng 

3. Anh/Chị thường đến những quán cà-phê phong cách bao cấp để thưởng thức 

các loại đồ uống, làm việc, gặp gỡ bạn bè hay với mục đích gì khác? 

Động cơ sử dụng dịch vụ tại 

cà-phê phong cách bao cấp 

4. Anh/Chị thường chọn thức uống nào khi đến những quán cà-phê phong 

cách bao cấp? 
Loại thức uống 

Phần 3. Ý định quay lại quán cà-phê phong cách bao cấp 
1. Tại Đà Nẵng có rất nhiều quán cà-phê với nhiều phong các khác nhau, 

Anh/Chị có sở thích trải nghiệm những quán cà-phê phong cách mới không? 
 

2. Cà-phê phong cách bao cấp có phải là một lựa chọn mà Anh/Chị nghĩ đến khi 

có nhu cầu đi cà-phê không? Anh/Chị có thể chia sẻ một số lý do không? 

Ý định quay lại và các yếu 

tố ảnh hưởng 

2.3. Phân tích dữ liệu 

Dựa trên các bước trong quy trình phân tích dữ liệu định tính được đề xuất bởi Nguyễn Thị 

Tuyết Mai [14], quá trình phân tích dữ liệu trong nghiên cứu này gồm 4 bước:  

- Bước 1: Gỡ băng phỏng vấn 

Những câu trả lời được chuyển sang dạng văn bản. Sau khi chuyển cần nghe và rà soát lại để 

tránh tình trạng bị mất dữ liệu. 

- Bước 2: Đọc và tổng hợp dữ liệu 

Các câu trả lời được đọc nhiều lần để có cái nhìn tổng quát về dữ liệu. Sau đó tổng hợp các 

câu trả lời theo từng biến số (Phụ lục 1). 

- Bước 3: Mã hóa dữ liệu 

Các biến số được mã hóa và nội dung trả lời phỏng vấn được đặt những giá trị bằng số tương 

ứng để thuận tiện cho việc xử lý dữ liệu và đưa ra những kết luận thuyết phục (Phụ lục 2). 

- Bước 4: Nhập và xử lý dữ liệu 

Nội dung trả lời phỏng vấn được đặt những giá trị bằng số nên dữ liệu được nhập vào SPSS 

20.0 để lưu trữ và xử lý định lượng theo phương pháp thống kê mô tả tần suất, tần số. 

3. Kết quả nghiên cứu 

3.1. Mô tả mẫu nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu có chủ đích nên số lượng và đặc điểm giới tính, độ 

tuổi đúng với kế hoạch lấy mẫu. Người tham gia phỏng vấn là người gốc Đà Nẵng, Quảng Nam và 

một số tỉnh thành lân cận Đà Nẵng như Huế, Quảng Trị, Quảng Bình, Quảng Ngãi. Trong số 42 
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người tham gia phỏng vấn có 27 người cảm nhận bản thân là người truyền thống, 15 người cảm 

nhận bản thân là người hiện đại. Đặc điểm cụ thể của mẫu nghiên cứu được trình bày ở bảng 3. 

Bảng 3. Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Đặc điểm Số lượng Tỷ trọng % 

Giới tính 42 100 

Nam 21 50 

Nữ 21 50 

Độ tuổi 42 100 

37 - 42 tuổi 14 33,3 

33 - 36 tuổi 14 33,3 

27 - 32 tuổi 14 33,3 

Cảm nhận bản thân 42 100 
Người hiện đại 27 64,3 

Người truyền thống 15 35,7 

Quê quán 42 100 
Đà Nẵng 24 57,1 

Quảng Nam/Quảng Ngãi 11 26,2 

Huế/Quảng Trị/Quảng Bình 7 16,7 

(Nguồn: Kết quả khảo sát) 

3.2. Đặc điểm sử dụng dịch vụ tại quán cà-phê bao cấp 

Về tần suất đến quán cà-phê phong cách bao cấp, hầu hết người tham gia phỏng vấn đều trả 

lời rất chung là “thỉnh thoảng” chứ không đề cập cụ thể là bao nhiêu lần mỗi tuần hoặc mỗi 

tháng. Có thể thấy việc đến quán cà-phê mang tính ngẫu nhiên khá cao nên người tham gia phỏng 

vấn khó xác định tần suất. Khi được hỏi cụ thể số lần đến quán cà-phê bao cấp trong tháng vừa 

qua thì có 18 người (42,9%) trả lời từ 2-3 lần; 7 người (16,7%) từ 4-5 lần; 9 người (21,4%) từ 5-6 

lần; 5 người (119,9%) từ 7-8 lần; 3 người (7,1%) trên 8 lần (Hình 1). 

Về người đi cùng khi đến quán cà-phê phong cách bao cấp, có 14 người trả lời đi một mình 

(chiếm 33,3%). Trong 28 người còn lại, hầu hết đều nhắc đến bạn bè và gia đình, sau đó là đồng 

nghiệp và đối tác (Hình 2). 

  
Hình 1. Tần suất đến quán cà-phê  

phong cách bao cấp 

(Nguồn: Kết quả phỏng vấn) 

Hình 2. Người đi cùng khi đến quán cà-phê  

phong cách bao cấp 

(Nguồn: Kết quả phỏng vấn) 

Về động cơ khi đến quán cà-phê bao cấp, người tham gia phỏng vấn trả lời rất nhiều hướng 

khác nhau nhưng có thể gộp thành 4 nhóm: giá trị thực dụng (thưởng thức đồ uống, nghe nhạc, 

làm việc, chụp ảnh); giá trị hưởng thụ (cảm thấy vui vẻ, cảm thấy thư giãn, có thời gian riêng cho 

bản thân, giảm bớt áp lực công việc, cuộc sống); giá trị xã hội (gặp gỡ bạn bè, “tán gẫu” cùng 

đồng nghiệp); giá trị trải nghiệm (hiểu về cuộc sống thời kỳ bao cấp, trải nghiệm phong cách cà-

phê mới). Giá trị hưởng thụ là động cơ được nhiều người đề cập nhất; tiếp theo là giá trị xã hội; 

giá trị thực dụng và giá trị trải nghiệm (Hình 3). 
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Hình 3. Động cơ đến quán cà-phê  

phong cách bao cấp 

(Nguồn: Kết quả phỏng vấn) 

Hình 4. Các loại đồ uống sử dụng khi đến  

quán cà-phê phong cách bao cấp 

(Nguồn: Kết quả phỏng vấn) 

Về các loại đồ uống sử dụng khi đến quán cà-phê bao cấp, thế hệ Y có nhiều sự lựa chọn 

bởi danh mục đồ uống của các quán cà-phê thường rất nhiều loại để đáp ứng nhu cầu đa dạng của 

khách hàng. Tuy nhiên cà-phê vẫn là thức uống được 45,2% người lựa chọn, tiếp theo là trà, 

nước ép, sinh tố, đồ uống đá xay… (Hình 4). 

3.3. Ý định quay lại đối với quán cà-phê phong cách bao cấp 

Về sở thích trải nghiệm những quán cà-phê, người tham gia phỏng vấn có 3 hướng trả lời 

(Hình 5). Thứ nhất là thể hiện quan điểm thích trải nghiệm một cách rõ ràng và chia sẻ thêm về 

sở thích này (17 người, chiếm 40,5%). Thứ hai là thể hiện quan điểm không thích một cách rõ 

ràng với những lý do như không có thời gian, không quan tâm đến các xu hướng mới… (9 người, 

chiếm 21,4%). Thứ ba là thể hiện quan điểm chưa rõ ràng như “không để ý lắm đến các mô hình 

cà-phê mới nổi nhưng nếu bạn bè rủ đi thì vẫn đi”, “thỉnh thoảng lướt facebook thấy các quán 

cà-phê mới mở, hay hay thì đi chứ không phải mê”, “nghe mọi người bàn nhiều quá nên đến cho 

biết”… (16 nguời, chiếm 38,1%). 

  
Hình 5. Sở thích trải nghiệm quán cà-phê 

(Nguồn: Kết quả phỏng vấn) 

Hình 6. Lý do quay lại quán cà-phê phong cách bao cấp 

(Nguồn: Kết quả phỏng vấn) 

Về ý định quay lại quán cà-phê phong cách bao cấp, có 13 người (chiếm 31,0%) không có 

câu trả lời chắc chắn cho ý định quay lại quán cà-phê phong cách bao cấp. Một số người phỏng 

vấn giải thích thêm là “tùy vào mục đích của việc đi cà-phê”, “thường hay đến cà-phê gần cơ 

quan hơn”, “phải xem đi cùng ai”… Có 29 người (chiếm 69,0%) cho rằng quán cà-phê bao cấp 

là một lựa chọn sẽ nghĩ đến khi có nhu cầu đi cà-phê. Các lý do được đề cập có thể chia làm 2 

nhóm. Thứ nhất là các yếu tố thuộc quán cà-phê như không gian quán (yên tĩnh, ấm cúng, gần 

gũi, nhạc phù hợp), nhân viên phục vụ (thân thiện, nhiệt tình, thật thà), vị trí quán (gần nhà/trung 

tâm thành phố), đồ uống (ngon, đúng chất, đa dạng, sạch). Thứ hai là các yếu tố mang tính cá 

nhân như thói quen, sở thích, tâm lý ngại thay đổi (Hình 6). 
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4. Kết luận và hàm ý 

Kết quả nghiên cứu đã làm rõ một số đặc điểm sử dụng dịch vụ tại quán cà-phê phong cách 

bao cấp của thế hệ Y như tần suất, người đi cùng, động cơ, các loại đồ uống thường chọn; qua đó 

có thể thấy sự đa dạng trong hành vi của thế hệ Y. Ngoài ra, kết quả nghiên cứu cũng cho thấy ý 

định quay lại quán cà-phê bao cấp của thế hệ Y khá cao. Điều này không chỉ xuất phát từ những 

đặc điểm của quán cà-phê phong cách bao cấp mà còn từ đặc điểm cá nhân của thế hệ Y.  

Dựa trên quả nghiên cứu, tác giả đề xuất một số gợi ý đối với các quán cà-phê nói chung và 

quán cà-phê phong cách bao cấp nói riêng. 

Một là, xây dựng không gian quán phù hợp. 

Không gian quán là một trong những yếu tố quan trọng nhất đối với khách hàng khi lựa chọn 

quán cà-phê. Vì vậy, cần xây dựng một không gian quán phù hợp với đối tượng khách hàng mục 

tiêu và với định vị thương hiệu của quán. Sự đồng bộ cũng là vấn đề cần được quan tâm khi xây 

dựng không gian quán. Sự đồng bộ thể hiện qua cơ sở vật chất; trang thiết bị, dụng cụ; sự bài trí; 

hình ảnh nhân viên … 

Hai là, phát triển đội ngũ nhân viên chuyên nghiệp. 

Nhân viên là người trực tiếp tiếp xúc với khách hàng nên có ảnh hưởng rất lớn đến sự hài lòng 

của khách hàng. Nhân viên cần được đào tạo để hiểu rõ định vị thương hiệu của quán; từ đó nhận 

thức được vai trò “đại diện” của mình khi phục vụ khách hàng. Sự đồng bộ trong thái độ và kỹ năng 

phục vụ của nhân viên cũng cần được quan tâm để đảm bảo tính ổn định của chất lượng dịch vụ. 

Ba là, quản lý chặt chẽ chất lượng đồ uống. 

Đồ uống cần được quản lý chất lượng để đảm bảo vệ sinh an toàn thực phẩm khi khách hàng 

sử dụng. Ngoài ra, việc pha chế cần có công thức và quy trình chuẩn để đảm bảo sự ổn định của 

đồ uống khi phục vụ khách hàng. Mỗi quán cũng nên tạo ra những thức uống mang tính riêng có 

để góp phần tạo nên thương hiệu. 

Bốn là, tạo ra sự gắn kết của khách hàng. 

Các quán cà-phê nên tạo ra sự gắn kết tình cảm của khách hàng bởi sự lựa chọn quán cà-phê 

đến từ sở thích và thói quen của khách hàng. Việc gắn kết có thể từ những sự quan tâm của nhân 

viên phục vụ đến khách hàng, sự tri ân của quán đối với khách hành thân thiết …  
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PHỤ LỤC 

Phụ lục 1. Mẫu tổng hợp dữ liệu 

STT Biến số 
Câu trả lời* 

Người 1 Người 2 … Người 42 

1 Giới tính     

2 Độ tuổi     

3 Quê quán     

4 Cảm nhận bản thân     

5 Tần suất      

6 Người đi cùng     

7 Động cơ      

8 Loại thức uống     

9 Sở thích trải nghiệm     

10 Ý định quay trở lại     

11 Các nhân tố ảnh hưởng đến ý định quay trở lại     

Ghi chú: * Câu trả lời được tổng hợp theo 11 biến số, có 42 người tham gia phỏng vấn nên có 42 cột 

tương ứng.   

Phụ lục 2. Bảng mã hóa dữ liệu 

Biến số Mã hóa Giá trị Biến số Mã hóa Giá trị 

Giới tính GT 
Nam: 1 

Nữ: 2 

Loại thức uống TU 

Cà-phê: 1 

Nước ép, sinh tố: 2 

Trà: 3 

Đồ uống đá xay: 4 

Soda và mojito: 5 

Khác: 6 

Độ tuổi DT 

37 - 42 tuổi: 1 

33 - 36 tuổi: 2 

27 - 32 tuổi: 3 

Cảm nhận bản thân CN 
Hiện đại: 1 

Truyền thống: 2 

Sở thích trải nghiệm TT 

Có sở thích: 1 

Không chắc chắn: 2 

Không thích: 3 Quê quán QQ 

Đà Nẵng: 1 

Quảng Nam/ Quảng Ngãi: 2 

Huế/ Quảng Trị/ Quảng Bình: 3 
Ý định quay trở lại YD 

Không chắc chắn: 1 

Có quay lại: 2 

Tần suất  TS 

2-3 lần/tuần: 1 

4-5 lần/tuần: 2 

6-7 lần/tuần: 3 

7-8 lần/tuần: 4 

Trên 8 lần/tuần: 5 

Nhân  

tố ảnh 

hưởng 

đến ý 

định 

quay 

trở lại 

Không gian quán KG 

Có đề cập: 1 

Không đề cập: 2 

Nhân viên phục vụ NV 

Vị trí quán VT 

Đồ uống DU 

Người đi cùng ND 

Đi 1 mình: 1 Thói quen TQ 

Đối tác: 2 Sở thích ST 

Gia đình: 3 Tâm lý ngại thay đổi TL 

Đồng nghiệp: 4     
 

  

Bạn bè: 5     

 

  

Động cơ  

Thực dụng TD 

Có đề cập: 1 

Không đề cập: 2 

    
 

  

Hưởng thụ HT     
 

  

Xã hội XH     
 

  

Trải nghiệm TN     
 

  

 


