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TÓM TẮT 

Sản xuất và phân phối bia thủ công đóng chai qua chuỗi nhà hàng là một chiến lược độc đáo, khác biệt, mở ra 

tiềm năng tăng trưởng cho các dòng bia thủ công trong nước. Nghiên cứu này làm rõ những yếu tố dẫn đến quyết 

định tiêu dùng bia thủ công đóng chai của thực khách trong phân khúc nói trên. Dữ liệu gồm 287 phiếu điều tra thu 

thập theo phương pháp chọn mẫu phi xác suất, sử dụng bộ câu hỏi lựa chọn thực phẩm rút gọn (SFCQ). Quá trình 

ước lượng mô hình kết hợp giữa phân tích nhân tố khám phá (EFA), phân tích nhân tố khẳng định (CFA) và hồi quy 

Probit. Kết quả cho thấy, các yếu tố có cơ sở vững chắc, làm tăng khả năng tiêu dùng là giới tính nam, trình độ học 

vấn phổ thông và cảm nhận của thực khách về sản phẩm. Khẳng định về dấu của yếu tố thu nhập chưa chắc chắn, 

ngoại trừ ảnh hưởng âm của nhóm thu nhập trung bình thấp. Kết quả giúp doanh nghiệp xác định rõ hơn khách hàng 

mục tiêu, từ đó xây dựng các chiến lược marketing, truyền thông một cách hiệu quả. 

Từ khóa: Bia thủ công, quyết định tiêu dùng, chuỗi nhà hàng, latent probit, FCQ.  

Consumer Choice of Bottled Craft Beer  
in the Restaurant Chain Segment in Hanoi City, Vietnam 

ABSTRACT 

The off-trade production and distribution of bottled craft beer through restaurant chains represent a distinctive 

and innovative strategy that opens new growth potential for domestic craft beer producers. This study examines the 

factors influencing consumers’ choice of craft beer within this specific segment. Data were collected from 287 valid 

survey responses using a non-probability sampling method and applying Shortened Food Choice Questionnaire 

(SFCQ). A restricted regression model was derived through combining Exploratory Factor Analysis (EFA), 

Confirmatory Factor Analysis (CFA), and finally, Probit regression. The results indicate that male gender, high-school 

education level, and consumers’ perceptions of product attributes are statistically significant and positively associated 

with the likelihood of bottled craft beer consumption. The direction of the income effect remains inconclusive, except 

for a negative influence observed among the lower-middle-income group. These findings assist craft beer enterprises 

in precisely identifying their target customers and in formulating marketing and communication strategies that 

effectively convey the distinctive value of bottled craft beer and enhance consumers’ experiential engagement-both 

across the restaurant chain and among mainstream customers within the defined segment. 

Keywords: Craft beer, factors influencing, restaurant chain, latent probit, FCQ. 

 

1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

Việt Nam là mût trong nhąng thð trāĈng 

tiêu thĀ rāČu bia đăng đæu Đöng Nam Á. Tùng 

sân lāČng toàn ngành āĉc đät 3,8-4,0 tỷ lít/nëm 

kể tĂ sau 2020 (VIRAC, 2024) vĉi tỷ trõng 80% 

thuûc về các nhà máy bia lĉn Ċ trong nāĉc (Đú 

Thð Bích Thþy, 2022). Trong danh mĀc sân 

phèm bia, phù biến nhçt là các dòng bia laser 

(bia đû c÷n thçp), bia không c÷n, bia tāći,Ė Các 

sân phèm này có méu mã đa däng và thay đùi 

thāĈng xuyên để đáp ăng nhu cæu cþa thð 
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trāĈng. Bên cänh đò, tĂ nhąng nëm 2015, thð 

trāĈng cÿng đánh dçu sĆ ra mít cþa mût sø 

dòng bia thþ công nûi đða, khĊi đæu là Ibiero, 

36-Streets, GolfBeer,Ė (IPOS, 2023) vĉi doanh 

thu āĉc đät 570 triệu USD vào nëm 2024 

(IMARC, 2024). 

Bia thþ cöng đāČc sân xuçt theo quy trình 

khác biệt so vĉi bia laser Ċ tính chçt nguyên 

liệu, quy mô múi mẻ lên men, n÷ng đû c÷n, 

hāćng vð đðc trāng và câ quy cách đòng chai 

(Baiano, 2021). SĆ xuçt hiện cþa bia này còn 

làm cho hệ thøng phân phøi đa däng hćn, bao 

g÷m câ on-trade và off-trade. Trong đò,  

on-trade (tiêu dùng täi chú), nći khách hàng 

trâi nghiệm dùng bia trĆc tiếp täi quæy nhā 

taproom, quán bar, nhà hàng,Ė NgāČc läi,  

off-trade là kênh sân phèm đāČc mang đi, bao 

g÷m các điểm bán truyền thøng (g÷m đäi lý, siêu 

thð, cĄa hàng) và các kênh hiện đäi nhā thāćng 

mäi điện tĄ, mäng xã hûi và đðc biệt là chuúi 

nhà hàng cao cçp hoðc chuyên biệt (IMARC, 

2024). Ở kênh off-trade, sân phèm đāČc đòng 

chai hoðc lon, giýp lāu gią hāćng vð và góp phæn 

gia tëng sân lāČng và mĊ rûng tệp khách hàng.  

Phân phøi sân phèm đòng chai qua chuúi 

nhà hàng là hāĉng đi đûc đáo, khác biệt, mĊ ra 

không gian phát triển mĉi cho các dòng bia thþ 

cöng trong nāĉc. Cách thăc này cho phép bia 

thþ công xâm nhêp thð trāĈng đäi chúng, cänh 

tranh trĆc tiếp vĉi các dñng bia laser đòng 

chai. Theo báo cáo cþa IMARC (2024), thāćng 

hiệu 36-Streets là mût trong sø đćn vð nûi đða 

tiên phong dén dít xu hāĉng trên Ċ thð trāĈng 

Hà Nûi. Thông qua các hČp đ÷ng hČp tác, bøn 

dòng sân phèm đðc trāng cþa thāćng hiệu đã 

đāČc đāa vào thĆc đćn cþa chuúi nhà hàng 

phong cách châu Âu Union District thuûc hệ 

sinh thái cþa têp đoàn Golden Gate, bên cänh 

3 méu bia thþ công däng lon phân phøi thĄ 

nghiệm (giai đoän 2022-2023) Ċ chuúi Gogi, 

Manwah, Kichi-Kichi (TrāĈng Thðnh, 2022). 

Nhìm góp phæn bù sung bìng chăng thĆc 

nghiệm về đûng cć lĆa chõn bia thþ cöng đòng 

chai trong mût thð trāĈng mĉi nùi, bài báo phân 

tích các yếu tø chi phøi lĆa chõn tiêu dùng trên 

dą liệu khâo sát khách hàng täi Union District 

- mût trong nhąng chuúi nhà hàng tiên phong 

trong phân khúc này täi Hà Nûi. Nghiên cău 

sĄ dĀng bû câu hói LĆa chõn thĆc phèm - Food 

Choice Questionnaires (FCQ) (Steptoe & cs., 

1995), vĉi phiên bân rút gõn cho bia thþ công 

do (Rivaroli & cs., 2022) đề xuçt. Qua đåy, 

nghiên cău góp phæn đề xuçt giâi pháp giúp 

đćn vð kinh doanh xây dĆng chiến lāČc 

marketing phù hČp.  

2. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

2.1. Thu thập số liệu 

Nghiên cău sĄ dĀng phāćng pháp chõn méu 

phi xác suçt do không có khung méu đæy đþ cþa 

toàn bû khách hàng sĄ dĀng bia thþ công täi 

chuúi nhà hàng điều tra. Trong đò, đða điểm 

khâo sát đāČc lĆa chõn có chþ đích phü hČp vĉi 

mĀc tiêu nghiên cău, kết hČp vĉi đðnh măc khi 

thu thêp dą liệu nhìm bâo đâm méu điều tra 

phân bø hČp lý theo thĈi điểm và nhóm khách 

hàng. Đøi tāČng phóng vçn là thĆc khách đến 

nhà hàng Union Districts Long Biên, Hà Nûi, tĂ 

18 tuùi và đ÷ng ý tham gia. Khâo sát trong 

tháng 7/2024, liên tiếp khoâng hai tuæn đến khi 

đät sø méu cæn thiết. Hình thăc phóng vçn là 

trĆc tiếp bìng bâng câu hói vĉi quy trình mô tâ 

Ċ hình 1.  

Quy mô tùng thể đāČc xác đðnh dĆa trên sø 

lāČng khách hàng cþa chuúi nhà hàng, khoâng 

20.000 lāČt khách/nëm (Phóng vçn quân lý nhà 

hàng, 2024). Do tùng thể hąu hän, cċ méu đāČc 

tính theo công thăc cþa Krejcie & Morgan 

(1970) (Althubaiti, 2023). 
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Vĉi các thông sø thiết lêp Ċ trên thì  

Nē = 20.000, sai sø biên  = 0,05, tỷ lệ tùng thể 

p 25% , z = 1,96 Ċ măc ý nghïa 95%; kết quâ 

tính đāČc N = 285. 

Trong công thăc trên, tỷ lệ tùng thể 

(population proportion) p  đāČc hiểu là tỷ lệ āĉc 

tính khách hàng có hành vi tiêu dùng bia thþ 

công trong tùng thể khách hàng thuûc phäm vi 

nghiên cău. Mût sø tài liệu cho biết tỷ lệ dân sø 
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trāĊng thành düng đ÷ uøng có c÷n khoâng 

50,3% (Lāu Bích Ngõc & Nguyễn Thð Thiềng, 

2018) nhāng chāa cò sø liệu về tỷ lệ tiêu dùng 

bia thþ công trong nhà hàng. Do vêy, chúng tôi 

tiến hành quan sát sć bû täi điểm bán để xác 

đðnh. Nhóm nghiên cău theo dôi lāČng khách 

đến vào khung giĈ cao điểm (ngày Chþ nhêt, tĂ 

19:00-20:00) trāĉc tuæn điều tra. Täi thĈi điểm 

đò, nhà hàng tiếp nhên 60 khách thuûc nhóm 

đøi tāČng nghiên cău, trong đò 14 ngāĈi có tiêu 

dùng bia thþ cöng, tāćng ăng 23,3%. Kết quâ 

cûng d÷n trong buùi tøi cho tỷ lệ xçp xî 25%. 

Trên cć sĊ đò, nghiên cău sĄ dĀng p 25%  làm 

tỷ lệ āĉc tính ban đæu để xác đðnh cċ méu, thay 

vì sĄ dĀng giá trð mðc đðnh là p  = 0,5. Kết quâ 

thu đāČc N = 285. ĐČt phóng vçn thu đāČc 287 

quan sát, đáp ăng yêu cæu tøi thiểu Ċ công thăc 

trên đ÷ng thĈi phù hČp vĉi thông lệ về dung 

lāČng méu cho phân tích nhân tø khám phá 

(EFA), tăc trên 10 quan sát/biến đo lāĈng (27 

biến) (Hair & cs., 2021). Tuy nhiên, do đðc điểm 

chõn méu täi điểm bán, nghiên cău thên trõng 

trong việc suy rûng kết quâ ra ngoài phäm vi 

khách hàng cþa chuúi nhà hàng đāČc khâo sát. 

Nûi dung bâng hói g÷m hai phæn. Phæn 1 

g÷m các câu hói lĆa chõn thĆc phèm rút gõn 

(Shorterned FCQ - SFCQ) dùng cho bia thþ 

công do Rivaroli & cs. (2022) đề xuçt. Đåy là 

bân rút gõn tĂ bû FCQs gøc, đāČc minh chăng 

hiệu quâ áp dĀng cho bia thþ công (Nicolosi & 

cs., 2025). Bû SFCQ gią nguyên 9 yếu tø ban 

đæu nhāng sø câu hói rút läi tĂ 36 còn 27 câu 

(Hình 1). Thang đo Likert thuên chiều đāČc 

thiết kế nhçt quán tĂ Ĕ1 - rçt khöng đ÷ng  

ýĕ đến Ĕ5 - rçt đ÷ng ýĕ. Phæn 2 hói về đðc  

điểm nhân khèu hõc. Trāĉc khi phóng vçn 

chính thăc, bâng hói đã đāČc phóng vçn thĄ để 

điều chînh. 

 

Hình 1. Quy trình điều tra 
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Hình 2. Quy trình phân tích dữ liệu thu được từ bộ câu hỏi SFCQs

2.2. Phân tích số liệu 

Quá trình phân tích dą liệu bít đæu vĉi 

phân tích nhân tø khîng đðnh (Confirmatory 

Factor Analysis - CFA) cho mô hình gøc 

H0_FCQ vĉi SFCQ có sïn. Kết quâ cho thçy đû 

chðt chāa tøi āu nên bāĉc tiếp theo dùng EFA 

để tái cçu trúc các biến tùng r÷i khîng đðnh läi 

bìng CFA tāćng ăng. Nhā thông lệ, nghiên cău 

sĄ dĀng phāćng pháp trích xuçt ĒPrinipal 

Component Analysisē vĉi phép xoay Varimax, 

cüng các ngāċng tiêu chuèn: KMO ≥ 0,5; kiểm 

đðnh Barlett có P ≤0,05; Eigenvalue > 1,0; tùng 

phāćng sai trích ≥ 50% và hệ sø tâi nhân tø 

(Factor loading) ≥ 0,5 (Hair & cs., 2014). 

Sau k = 9 læn điều chînh, các biến tùng và 

biến quan sát phù hČp đã đāČc lõc ra cho phân 

tích h÷i quy (Hình 2). Trong nghiên cău này, 

hàm h÷i quy Probit đāČc sĄ dĀng để xác đðnh 

các yếu tø ânh hāĊng đến khâ nëng (hay xác 

suçt) khách hàng đã tiêu düng bia thþ công 

đòng chai vì các lý do: i) CFA/EFA thāĈng dùng 

Probit mðc đðnh; ii) giýp các giai đoän phân tích 

đāČc nhçt quán; và iii) giýp đøi chăng kết quâ 

vĉi phân tích gsem. Trong hàm Probit, biến phĀ 

thuûc nhð phân Y có giá trð Y = 1 nếu thĆc 

khách đã tĂng uøng bia 36 Streets, và ngāČc läi 

Y = 0 (có biết nhāng chāa thĄ hoðc không biết), 

vĉi xác suçt: 

P(Y = 1 | x) = (z) = (β0 + β1x1 + β2x2 +Ė 

+ βkxk  (1) 

Trong đò: (z) là hàm phân phøi tích lÿy 

cþa chuèn tíc (CDF); β0 và βi læn lāČt là hệ sø 

chðn và hệ sø cþa biến đûc lêp xi, i = (1,m) 

Khâ nëng Y nhên giá trð là Ē0ē hay Ē1ē đāČc 

āĉc lāČng qua biến tiềm èn Y* liên tĀc theo  

công thăc: 

Y* = β0 + β1x1 + β2x2 +Ė+ βkxk +   (2) 

Sai sø  có phân phøi chuèn tíc,  ∼N(0,1) 

nên: 
*

*

1 Y 0
Y

0 Y 0

 
 



neáu

neáu

 

và P(Y = 1∣x) = P( > − Xβ) = (Xβ) (3) 

Việc diễn giâi các hệ sø thông qua dçu và đû 

lĉn. Xét về dçu, nếu βi > 0 thì biến xi tëng làm 

xác suçt Y = 1 tëng; ngāČc läi βi < 0 thì biến xi 

tëng làm xác suçt Y = 1 giâm. Đû lĉn cþa hệ sø β 

trong hàm Probit hay hiệu ăng biên (marginal 

effect) đāČc tính theo: 

  
  i

i

P Y 1 |x
X

x

 
   


(.) vĉi là hàm 

mêt đû chuèn (PDF)  (4)  

Đû chðt cþa mô hình thể hiện qua tham sø 

Pseudo R2. Giá trð này càng lĉn thì mô hình 

càng phù hČp vĉi têp dą liệu, ngāċng chçp nhên 

đāČc là 0,2 (Wooldridge, 2015). Trong quá trình 

phân tích, kỹ thuêt h÷i quy tĂng bāĉc stepwise 

và mô hình Lasso đāČc bù sung để tĆ đûng quá 

trình chõn biến. Stepwise giúp thêm/bĉt biến 

đûc lêp dĆa trên ngāċng ý nghïa thøng kê  
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(P-value ≤0,1) cho đến khi mô hình không còn 

câi thiện đáng kể. Bên cänh đò, kỹ thuêt Lasso 

(Least Absolute Shrinkage and Selection 

Operator) do Tibshirani (1996) phát triển, cÿng 

đāČc kết hČp để tìm ra mô hình rút gõn nhçt 

nhāng vén gią đāČc tøi đa sø biến giâi thích có ý 

nghïa thøng kê. 

3. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

3.1. Đặc điểm của đối tượng điều tra 

3.1.1. Đặc điểm nhân khẩu học 

Đðc điểm nhân khèu hõc đāČc thu thêp bao 

g÷m giĉi tính, đû tuùi, trình đû hõc vçn, nghề 

nghiệp và thu nhêp bình quån/ngāĈi/tháng. Têp 

khách hàng có tỷ lệ 54% là nam; 81,6% dāĉi 35 

tuùi; 49,1% có bìng tĂ đäi hõc trĊ lên; 69,0% là 

nhân viên vën phòng (NVVP) hoðc tĆ doanh; và 

57,4% có thu nhêp 10 triệu đ÷ng/ngāĈi/tháng trĊ 

lên (Bâng 1). Chân dung khách hàng hai nhóm 

đã - chāa dùng (đã biết nhāng chāa uøng hoðc 

không biết) bia thþ công 36-Streets có mût sø 

điểm đáng chú ý: (i) khoâng 81% ngāĈi đã dùng 

bia là nam giĉi; (ii) têp trung trong khoâng 30-35 

tuùi; (iii) Ở cùng trình đû hõc vçn, tỷ trõng 2 

nhóm là ngang nhau; (iv) Khoâng 77,2% thĆc 

khách nhóm Ĕđã uøngĕ là NVVP hoðc tĆ kinh 

doanh; (v) cùng măc thu nhêp tĂ 10 triệu đ÷ng 

trĊ lên, tỷ lệ thĆc khách đã và chāa uøng bia thþ 

công læn lāČt là 64,8% và 52,5%. 

Bảng 1. Đặc điểm chung về đối tượng điều tra 

 
Tổng số Đã uống Chưa dùng 

Tần suất Tỷ lệ (%) Tần suất Tỷ lệ (%) Tần suất Tỷ lệ (%) 

Tổng số 287 100,0 127 100,0 160 100,0 

Giới tính       

Nữ 132 46,0 24 18,9 108 67,5 

Nam 155 54,0 103 81,1 52 32,5 

Phân theo tuổi       

Từ 18-24 51 17,8 21 16,5 30 18,8 

Từ 25-29 66 23,0 28 22,1 38 23,8 

Từ 30-35 117 40,8 64 50,4 53 33,1 

Từ 36-40 48 16,7 14 11,0 34 21,3 

Trên 40 5 1,7 0 0,0 5 3,1 

Học vấn       

Khác (và không trả lời) 7 2,4 3 2,4 4 2,5 

Trung học phổ thông  19 6,6 8 6,3 11 6,9 

Trung cấp/học nghề 120 41,8 51 40,2 69 43,1 

Cao đẳng/đại học 135 47,0 63 49,6 72 45,0 

Sau đại học 6 2,1 2 1,6 4 2,5 

Nghề nghiệp       

Sinh viên 45 15,7 15 11,8 30 18,8 

Cơ quan nhà nước 20 7,0 7 5,5 13 8,1 

NVVP, tự doanh 198 69,0 98 77,2 100 62,5 

Đang tìm việc 19 6,6 5 3,9 14 8,8 

Khác 5 1,7 2 1,6 3 1,9 

Thu nhập/người/tháng (tr.đ)      

Dưới 5 tr.đ 41 14,29 16 12,6 25 15,63 

Từ 5-7 tr.đ 19 6,62 9 7,09 10 6,25 

Từ 7-10 tr.đ 62 21,6 21 16,54 41 25,62 

Từ 10-15 tr.đ 153 53,31 76 59,84 77 48,13 

Trên 15 tr.đ 12 4,18 5 3,94 7 4,38 
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Để tránh đa cûng tuyến, các biến đðnh danh 

là tuùi, nghề nghiệp, hõc vçn, thu nhêp đāČc 

chuyển thành các biến giâ. Ví dĀ, biến nghề 

nghiệp (job) sẽ đāČc tách thành 5 biến giâ jobi,  

i = (1,5). Vĉi i = 3 täo ra biến job3, biến job3 = 1 

nếu thĆc khách là nhân viên vën phòng hoðc tĆ 

doanh, job3 = 0 chî ngành nghề khác. Các biến 

còn läi đāČc tách tāćng tĆ (Bâng 4). 

 Bảng 2. Điểm trung bình các biến số trong bộ câu hỏi FCQs 

Giải thích Tên biến Trung bình Độ lêch chuẩn SD 

Tâm trạng (mood)    

Uống bia giúp tôi thư giãn  MO1 3,89 0,60 

Khiến tôi cảm thấy dễ chịu  MO2 3,91 0,60 

Hấp dẫn về mặt cảm quan (sensory appreal)    

Mùi thơm SA1 3,97 0,61 

vị ngon SA2 3,84 0,60 

Có kết cấu dễ chịu (lon, chai đựng, bọt bia) SA3 3,90 0,63 

Trông đẹp (màu bia, bọt bia, độ mịn của bọt bia) SA4 3,92 0,60 

Mối quan tâm về sức khỏe (health concerns)    

Tốt cho cơ thể HC1 4,13 0,78 

Giữ cho tôi khỏe mạnh HC2 4,08 0,83 

Bổ dưỡng HC3 4,13 0,80 

Mối quan tâm về đạo đức (ethical concerns)    

Xuất xứ rõ ràng về nhà sản xuất EC1 3,98 0,61 

Ủng hộ bia của nhà sản xuất nhỏ trong nước] EC2 3,88 0,57 

Đóng gói thân thiện với môi trường EC3 3,89 0,61 

Thành phần tự nhiên (natural content)    

Không chứa thành phần nhân tạo NC1 3,96 0,61 

Chứa các thành phần tự nhiên NC2 3,88 0,59 

Không chứa chất phụ gia NC3 3,93 0,60 

Giá cả (Price)    

Không đắt  PR1 3,97 0,59 

Đáng giá tiền  PR2 3,90 0,55 

Có sẵn tại các cửa hàng và siêu thị PR3 3,85 0,59 

Dễ mua ở gần nơi tôi sống hoặc làm việc PR4 3,95 0,56 

Kiểm soát cân nặng (weight control)    

Ít calo  WE1 3,94 0,58 

Nồng độ cồn thấp  WE2 3,86 0,56 

Giúp tôi kiểm soát cân nặng  WE3 3,88 0,54 

Mức độ quen thuộc (familiarity)    

Tôi thường xuyên uống FA1 3,95 0,57 

Uống bia thủ công là phổ biến FA2 3,92 0,57 

Giống với các loại bia thường dùng FA3 3,92 0,55 

Tiện lợi trực tuyến (convenience)    

Có thể mua trực tuyến  CO1 3,98 0,55 

Mua online dễ dàng  CO2 3,91 0,57 
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Bảng 3. Kết quả phân tích nhân tố khẳng định để lựa chọn mô hình hồi quy 

Mô hình phân tích 
Độ chặt của mô hình 

P-value CMIN/df RMSEA CFI GFI AGFI Df 

Mô hình 1- ban đầu H0_FCQ (27 biến quan sát,  
9 biến tổng) 

0,000 4,233 0,123 0,823 0,731 0,647 288 

Mô hình 2- Hậu phân tích EFA và CFA lần 2  
(22 biến quan sát, 4 biến tổng) 

0,000 4,219 0,122 0,833 0,756 0,696 203 

Mô hình 3- Hậu phân tích EFA và CFA rút gọn và 
chọn lọc biến (12 biến quan sát, 4 biến tổng) 

0,000 2,772 0,091 0,954 0,913 0,855 47 

  

Hình 3. Kết quả phân tích CFA của mô hình lựa chọn 

3.1.2. Cảm nhận của khách hàng về đặc 

tính sản phẩm và trải nghiệm sử dụng 

Bû câu hói SFCQ g÷m 27 câu hói thuûc 9 

yếu tø đāČc hói cho nhąng thĆc khách đã tĂng 

uøng (N1 = 127) và đã biết nhāng chāa thĄ  

(N2 = 89) (xem bāĉc 5, hình 1) nên tùng sø quan 

sát là N = 216. Điểm trung bình cþa biến quan 

sát có trð sø thçp nhçt là 3,86 và cao nhçt là 

4,13 điểm trong tùng điểm 5 cþa thang đo Likert 

(Bâng 2). 

Mô hình ban đæu H0_FCQ cò đû chðt chāa 

phù hČp sau khi phân tích CFA nên EFA đāČc 

tiến hành. Kết quâ tính toán EFA (có thể cung 

cçp khi yêu cæu) Ċ mô hình 2 có câi thiện nhāng 

vén chāa đät đû chðt cæn thiết. Mô hình tiếp tĀc 

đāČc tinh chînh thông qua mût sø kỹ thuêt nhā: 

loäi các mĀc tâi <0,50; lêp tāćng quan sai sø các 

biến có chî sø câi thiện mô hình MI > 15, kiểm 

tra dð biệt,Ė Sau khi thĆc hiện, mö hình 3 cò đû 

chðt phù hČp đã đāČc tính toán (Bâng 3). 

Mô hình 3 g÷m 12 biến giâi thích thuûc 4 

biến tùng là tâm träng uøng bia (mood,  

CR = 0,866, AVE = 0,801), đðc tính sân phèm 

(features, CR = 0,768, AVE = 0,547), thói quen 

sĄ dĀng (habituality, CR = 0,485, AVE = 0,49) 

và vçn đề săc khóe (health, CR = 896,  

AVE = 0,786) (Hình 3). Trong đò, tåm träng 

uøng bia thể hiện qua các tính tĂ mô tâ câm 

giác nhā Ĕuøng bia giýp töi thā giãnĕ (MO1) và 

Ĕdễ chðuĕ (MO2). Đðc tính sân phèm thể hiện 

qua Ĕmüi thćmĕ (SA1), Ĕvð ngonĕ (SA2), Ĕthành 

phæn tĆ nhiênĕ (NC2), Ĕsân xuçt trong nāĉcĕ 

(EC2) và đòng gòi Ĕthân thiện möi trāĈngĕ 

(EC3). Thói quen sĄ dĀng bia thể hiện Ċ măc đû 

ĔthāĈng xuyên uøng biaĕ (FA1) và dễ dàng tiếp 

cên ĔtrĆc tuyếnĕ (CO2). Vçn đề săc khóe vén gią 

nguyên ba câu hói quan sát ban đæu (Bâng 2). 
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Hình 4. Mô hình phân tích 

 Bảng 4. Kết quả phân tích mô hình Probit đầy đủ  

Tên biến và giải thích Hệ số S.E. z P>z Khoảng tin cậy 95% 

Giới tính (gender) 1 - nam, 0 - nữ 1,61 0,24 6,64 0,00 1,13 2,08 

Tuổi của thực khách (age) 

age2 (1 - tuổi từ 25 - 29, 0 - ngược lại) -0,94 0,55 -1,71 0,09 -2,01 0,14 

age3 (1 - tuổi từ 30 - 35, 0 - ngược lại) -0,79 0,56 -1,40 0,16 -1,88 0,31 

age4 (1 - tuổi từ 36 - 40, 0 - ngược lại) -1,18 0,61 -1,94 0,05 -2,38 0,01 

Bậc học cao nhất (edu)    

edu2 (1 - mức THPT, 0 - ngược lại) 1,28 1,07 1,20 0,23 -0,82 3,39 

edu3 (1 - mức trung cấp/nghề, 0 - ngược lại) -1,14 0,95 -1,21 0,23 -3,00 0,71 

edu4 (1 - mức cao dẳng/đại học, 0 - ngược lại) -0,82 0,95 -0,87 0,39 -2,69 1,04 

edu5 (1 - mức sau đại học, 0 - ngược lại) -1,73 1,32 -1,31 0,19 -4,31 0,86 

Nghề nghiệp (job) 

job2 (1 - cơ quan nhà nước, 0 - ngược lại) 1,49 0,80 1,87 0,06 -0,07 3,06 

job3 (1 - NVVP/tự doanh, 0 - ngược lại) 2,03 0,73 2,79 0,01 0,60 3,46 

job4 (1 - đang tìm việc, 0 - ngược lại) 1,43 0,88 1,62 0,11 -0,30 3,16 

Thu nhập bình quân (incm): (tr.đ/người/tháng) 

incm2 (1 - khoảng 5 - 7tr.đ; 0 - ngược lại) -0,59 0,64 -0,93 0,35 -1,84 0,66 

incm3 (1 - khoảng 7 - 10tr.đ; 0 - ngược lại) -1,42 0,79 -1,80 0,07 -2,97 0,12 

Incm4 (1 - khoảng 10 - 15tr.đ; 0 - ngược lại) -0,73 0,80 -0,90 0,37 -2,30 0,85 

Incm5 (1 - nếu trên 15tr.đ; 0 - ngược lại) -1,28 0,86 -1,48 0,14 -2,97 0,41 

Tâm trạng uống bia (mood) -0,63 0,35 -1,81 0,07 -1,30 0,05 

Đặc tính sản phẩm (features) 1,62 0,52 3,10 0,00 0,60 2,64 

Thói quen tiêu dùng bia (habituality) -0,80 0,35 -2,31 0,02 -1,48 -0,12 

Quan tâm đến sức khỏe (health) 0,29 0,22 1,36 0,17 -0,13 0,72 

Hệ số chặn (cons) -1,84 1,25 -1,47 0,14 -4,30 0,62 

Độ chặt của mô hình N = 212; Log-likelihood = -89,68; LR chi2(19) = 107,69; Prob > chi2 = 0,000; 
PseudoR2 = 0,3752; AIC = 219,361; BIC(df = 20) = 286,492 

Ghi chú: Để tránh thiên lệch kết quả, biến giả age5, job5 (mỗi biến 2 quan sát) đã được loại trừ, N = 212. 
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Bảng 5. Kết quả phân tích mô hình Probit rút gọn 

Tên biến, giải thích 
 

Hệ số S.E. z P > z Khoảng tin cậy 95% VIF 

gender (giới tính) 1,53 0,21 7,33 0,00 1,12 1,94 1,04 

edu2 (nhóm học vấn THPT) 1,78 0,65 2,73 0,01 0,50 3,06 1,04 

job3 (nghề nghiệp là NVVP hoặc tự doanh) 0,41 0,29 1,40 0,16 -0,16 0,98 1,66 

incm3 (thu nhập từ 7-10tr.đ/người/tháng) -0,59 0,34 -1,75 0,08 -1,24 0,07 1,90 

incm4 (thu nhập từ 10-15tr.đ/người/tháng) 0,11 0,32 0,35 0,72 -0,51 0,73 2,28 

features (đặc tính sản phẩm) 0,52 0,19 2,68 0,01 0,14 0,90 1,03 

_cons (hệ số chặn) -2,91 0,77 -3,76 0,00 -4,43 -1,39  

Độ chặt của mô hình N = 212; Log-likelihood = -100,75; LR chi2(6) = 85,56; Prob > chi2 = 0,0000; 
Pseudo R2 = 0,2981; AIC = 215,491; BIC(df = 7) = 238,987 

Chênh lệch AIC, BIC của mô hình rút gọn so với mô hình gốc lần lượt là 3,870 và (-47,501) 

Ghi chú: Trung bình Hệ số phóng đại phương sai VIF (Variance Inflation Factor) = 1,49. 

Bảng 6. Mức thay đổi trung bình (AME) của các hệ số sau ước lượng Probit 

Giải thích 

Tên biến 

Delta method 
z P > z Khoảng tin cậy 95% 

dy/dx SE 

gender (giới tính) 0,501 0,059 8,440 0,000 0,385 0,618 

edu2 (nhóm học vấn THPT) 0,353 0,072 4,940 0,000 0,213 0,494 

job3 (nghề nghiệp là NVVP hoặc tự doanh) 0,113 0,083 1,370 0,171 -0,049 0,275 

incm3 (thu nhập từ 7-10tr,đ/người/tháng) -0,164 0,096 -1,710 0,088 -0,352 0,024 

incm4 (thu nhập từ 10-15tr,đ/người/tháng) 0,030 0,086 0,350 0,727 -0,138 0,198 

features (đặc tính sản phẩm) 0,138 0,050 2,780 0,005 0,041 0,236 

 

Mô hình Probit (Hình 4) có 5 nhóm biến 

chính, vĉi 4 biến gín vĉi các giâ thuyết H1-H4 

về ânh hāĊng tëng cþa các yếu tø đûng cć trong 

SFCQs. Đðc điểm nhân khèu hõc g÷m mût sø 

biến kiểm soát cò tác đûng hai chiều (H5). 

3.2. Yếu tố ảnh hưởng đến quyết định dùng 

bia thủ công của thực khách ở nhà hàng 

Kết quâ āĉc lāČng mö hình Probit đæy đþ 

theo mô tâ Ċ hình 4 đāČc trình bày trong bâng 4, 

qua đò chî rõ ânh hāĊng cþa tçt câ các yếu tø đến 

xác suçt khách hàng đã/chāa tiêu düng sân 

phèm. Mö hình đæy đþ cò đû chðt tøt vĉi 9 biến có 

ý nghïa thøng kê nhāng nhiều biến giâ trong đò 

cþa cùng mût biến chính ví dĀ age2, age4, job2, 

job3, incm3. Điều này đðt ra yêu cæu chõn biến 

và điều chuèn trong h÷i quy logistics. Để thĆc 

hiện việc này, kỹ thuêt stepwise lùi (backward) 

đāČc düng để lõc biến r÷i thĄ läi vĉi phân tích 

điều chuèn Lasso (bao g÷m Lasso thuæn và Lasso 

vĉi hệ sø co giãn ròng Ĕelastic netĕ). 

Kết quâ phân tích chõn biến stepwise  

(P ≤0,1) cho tçt câ 19 biến Ċ bâng 4 đề xuçt gią 

läi 6 biến gender, edu2, job3, incm3, 

habituality và features. Phån tích điều chuèn 

Lasso vĉi 10 khoâng hiệu lĆc chéo (10-folds 

cross validation -CV) cho thçy đāĈng cong CV 

khá phîng quanh  tøi āu (CV = 1,1410; tỷ lệ 

câi thiện đû lệch DR = 0,1633;  = 0,0351). Mô 

hình ùn đðnh khi gią 7 biến: gender, age3, 

edu2, job3, incm4, features và health. Phân 

tích Lasso elastic-net (alpha = 0,5; 10-folds 

CV), kết quâ đāČc (CV = 1,0703; DR = 0,2095,  

 = 0,0490) cþng cø 7 biến trên và đāa thêm 3 

biến edu3, job1, incm3. Tóm läi, các biến đāČc 

gią läi là gender, edu2, job3, incm3, incm4, 

features (đāČc coi là đûc lêp vì VIF tĂ 1,0-2,0, 

bâng 5) và đþ điều kiện cho phân tích h÷i quy 

Probit. Kết quâ āĉc lāČng thu đāČc (Bâng 5) có 

đû chðt hČp lý (Pseudo R2 = 0,2981; Chênh lệch 

AIC, BIC > 10). Các biến job3, incm4 không có 

ý nghïa thøng kê. Mô hình đã cung cçp cć sĊ 
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chðt chẽ để khîng đðnh các biến làm tëng khâ 

nëng tiêu dùng bia thþ công là giĉi tính, trình 

đû hõc vçn bêc trung hõc phù thông và câm 

nhên về đðc tính sân phèm. Khoâng thu nhêp 

tĂ 7-10 triệu đ÷ng/tháng làm giâm khâ nëng 

chõn bia 36-Streets cþa thĆc khách. 

Để thuên thiện cho diễn giâi kết quâ, trð sø 

trung bình hiệu ăng biên trên toàn méu N = 212 

(Average Marginal Effects - AME) đã đāČc tính 

toán sïn trong bâng 6. Trð sø này thể hiện sĆ 

thay đùi cþa xác suçt P(Y = 1 | x) tāćng ăng vĉi 

sĆ thay đùi læn lāČt các biến trong bâng 5. Cût 

dy/dx phân ánh măc thay đùi trung bình cþa xác 

suçt khi biến đûc lêp tëng 1 đćn vð (vĉi biến liên 

tĀc features) hoðc đùi tĂ 0 → 1 (các biến còn läi), 

sai sø chuèn là SE và khoâng tin cêy CI 95%. 

Trung bình toàn méu, các yếu tø khác 

không đùi, giâ sĄ thêm mût khách hàng nam thì 

xác suçt khách hàng đã uøng bia thþ công  

36-Streets tëng lên 50,1 điểm phæn trëm so vĉi 

măc gøc (giĉi tính ną gender = 0). Ảnh hāĊng 

này rçt mänh, cò ý nghïa. Thêm mût khách 

hàng Ċ có hõc vçn THPT (edu2 = 1) làm xác suçt 

tiêu dùng bia tëng 35,3 điểm phæn trëm so vĉi 

nhòm trình đû khác (edu2 = 0). Biến feartures 

đo lāĈng bìng cách lçy trung bình cþa 5 đðc 

tính mô tâ Ċ hình 2. Nếu tëng features thêm 1 

đćn vð thì xác suçt tëng 13,8 điểm % (trung bình 

cþa features = 3,855). Bâng 6 chî ra xu hāĉng 

giâm 16,4% khâ nëng đã uøng bia nếu thêm vào 

01 khách hàng có thu nhêp tĂ 7-10 triệu 

đ÷ng/tháng. 

4. THẢO LUẬN 

Nhā Nicolosi & cs. (2025) chî ra, cçu trúc bû 

câu hói FCQ gøc không nhçt thiết phâi gią 

nguyên khi vên dĀng cho các nhóm sân phèm 

khác nhau. Tāćng tĆ, bû câu hói SFCQ dü đã 

rút gõn vĉi bia thþ cöng cÿng cæn đāČc điều 

chînh theo sân phèm và bøi cânh tiêu dùng cĀ 

thể. Khi tái cçu trúc các yếu tø trong SFCQ, 

phân tích EFA/CFA vén tāćng đøi phù hČp khi 

sĄ dĀng kèm vĉi SEM truyền thøng (Gunzler & 

Morris, 2015; Tarka, 2018) hoðc vĉi SEM tùng 

quát Ĕgsemĕ (Lodder & cs., 2024). Trong nghiên 

cău này, các yếu tø về đûng cć lĆa chõn bia thþ 

công (nói chung) trong SFCQ có thể giâi thích 

trĆc tiếp cho lĆa chõn bia thþ công đòng chai 

trong chuúi nhà hàng täi Hà Nûi (đo bìng mût 

biến nhð phân, vĉi 1 - đã tĂng uøng và 0 - ngāČc 

läi). Trong møi liên hệ cĀ thể trên, mût sø tác 

giâ đề xuçt kết hČp EFA/CFA vĉi h÷i quy 

logit/probit (Muthén, 1979; Temme & cs., 2008; 

Jose & cs., 2020) hoðc mô hình biến tiềm èn 

(latent choice models) (Jin & cs., 2025). Ở đåy, 

mö hình āĉc lāČng bìng cách kế hČp EFA/CFA 

vĉi hàm Probit cho kết quâ vąng, đû chðt chçp 

nhên đāČc. 

Kết quâ nghiên cău cþng cø thêm ânh 

hāĊng cþa các yếu tø SFCQ đøi vĉi xác suçt 

uøng bia thþ cöng đòng chai trong thĆc đćn cþa 

chuúi nhà hàng. Nếu có trâi nghiệm tøt về mùi 

thćm và vð ngon thì khâ nëng thĆc khách đðt 

hàng tëng lên. Điều này tāćng đ÷ng vĉi nhiều 

nghiên cău trāĉc cho rìng câm nhên trĆc tiếp là 

yếu tø quan trõng täo niềm tin (Rivaroli & cs., 

2019; Jaeger & cs., 2020; Lerro & cs., 2020; 

Nieto-Villegas & cs., 2024) bên cänh xuçt xă 

trong nāĉc và nguyên liệu đða phāćng (Gómez-

Corona & cs., 2017; Cela & cs., 2024). Ngoài 

hāćng vð, khách hàng chõn bia thþ công đòng 

chai cñn quan tåm đến thành phæn tĆ nhiên cþa 

nguyên liệu (Lerro & cs., 2020; Chang & Chen, 

2022) và quy cách đòng chai để giâm phát thâi 

(Carley & Yahng, 2018; Staples & cs., 2020). 

Việc chõn lõc và điều chuèn các biến nhân 

khèu hõc và đûng cć tiêu düng giýp täo dĆng sĊ 

vąng chíc cho phân khúc khách hàng. Thă 

nhçt, nghiên cău khîng đðnh nhçt quán rìng tỷ 

lệ nam giĉi tiêu düng bia cao hćn đáng kể so vĉi 

ną, bçt kể nghề nghiệp hay hõc vçn (Diep & cs., 

2016; Hanh & cs., 2019), hay loäi bia (Kumar & 

cs., 2023; Van Bui & cs., 2016). Thă hai, ânh 

hāĊng thuên chiều cþa hõc vçn bêc THPT cho 

thçy bia thþ cöng đòng chai trong thĆc đćn cþa 

nhà hàng đã tiếp cên ngāĈi dùng phù thông 

thay vì têp khách hàng gán mác Ēsành biaē tiêu 

dùng on-trade. Nghiên cău này xác nhên tính 

không chíc chín cþa giâ thuyết Ĕmăc thu nhêp 

cao thì khâ nëng tiêu düng bia thþ cöng đòng 

chai là caoĕ. Đåy là sân phèm nhäy câm về giá 

đøi vĉi nhóm khách hàng thu nhêp trung bình 

thçp (khoâng 7-10 triệu đ/tháng) (Aquilani & 

cs., 2015; Bimbo & cs., 2023). 
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Trong xây dĆng chiến lāČc marketing, đćn vð 

kinh doanh bia thþ cöng đòng chai nên thên 

trõng khi phân khúc khách hàng hiện hąu theo 

nghề nghiệp, hõc vçn cao và măc thu nhêp cao, 

thay vào đò là nên chý trõng về giĉi tính, tăc 

khách hàng nam thân thiết. Để tëng đû phþ thð 

trāĈng, thöng điệp truyền thông cæn làm rõ:  

(i) hāćng vð khác biệt cþa bia thþ công so vĉi bia 

laser, (ii) nguyên liệu tĆ nhiên, ngu÷n gøc trong 

nāĉc, (iii) sân phèm đòng chai để tái chế; (iv) sân 

phèm nên thĄ vĉi mõi khách hàng (đāČc phép 

düng đ÷ uøng có c÷n). Ngoài ra, nhà hàng nên 

thêm mût sø Ēcomboē bia và set ën đðnh sïn trong 

menu để tëng trâi nghiệm cho thĆc khách.  

5. KẾT LUẬN 

Việc sân xuçt, phân phøi off-trade bia thþ 

cöng đòng chai qua nhà hàng mĊ ra xu hāĉng 

tiếp cên mĉi, mang sân phèm đến đöng đâo 

ngāĈi dùng. Nghiên cău đã cung cçp mût sø 

bìng chăng þng hû chiến lāČc kinh doanh này 

bĊi kết quâ phân tích chî ra nhąng yếu tø làm 

tëng khâ nëng khách hàng chõn bia thþ công 

đòng chai bao g÷m: nam giĉi, hõc vçn bêc trung 

hõc phù thông và câm nhên về sân phèm. Vĉi 

đðc tính sân phèm, mùi vð, nguyên liệu tĆ 

nhiên, sân xuçt trong nāĉc và đòng chai thån 

thiện möi trāĈng giýp tëng khâ nëng lĆa chõn 

cþa thĆc khách. Ảnh hāĊng cþa nghề nghiệp và 

khoâng thu nhêp cao chāa chíc chín, ngoäi trĂ 

măc thu nhêp trung bình - thçp làm giâm khâ 

nëng chõn bia. Do vêy, đćn vð kinh doanh nên 

têp trung vào 02 hoät đûng marketing chính:  

(i) tëng trâi nghiệm cho khách hàng nam thân 

thiết khi sĄ dĀng sân phèm täi nhà hàng và  

(ii) truyền thöng để mĊ rûng thð trāĈng vĉi 

thông điệp chính về khác biệt hāćng vð, nguyên 

liệu tĆ nhiên trong nāĉc, tái chế vó chai và sân 

phèm Ēnên thĄē cþa khách hàng đýng tuùi.  

Điểm hän chế cþa nghiên cău này là têp 

trung vào sân phèm bia thþ cöng đòng chai và 

phân phøi qua chuúi nhà hàng chuyên biệt Ċ thð 

trāĈng Hà Nûi. Do vêy, kết quâ chāa khái quát 

hay suy rûng đāČc cho toàn bû ngành bia thþ 

công Ċ thð trāĈng này. Chúng tôi khuyến nghð 

các nhà nghiên cău nên mĊ rûng phân tích hành 

vi tiêu dùng trên câ kênh täi chú và mang đi, 

đ÷ng thĈi chý ý đến tính đäi diện cho tĂng mðt 

hàng, dòng sân phèm và thāćng hiệu. 
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