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Tóm tắt 

Trong những năm gần đây, các sự kiện âm nhạc tại Việt Nam đang chứng kiến sự bùng nổ mạnh 

mẽ, đặc biệt là tại Hà Nội – nơi ghi nhận sự hưởng ứng nhiệt tình của khán giả với mức giá vé 

ngày càng cao. Nghiên cứu này được thực hiện nhằm khám phá các yếu tố trực tiếp và gián tiếp 

thúc đẩy quyết định chi tiêu của khán giả khi tham gia các sự kiện âm nhạc. Thông qua khảo 

sát người mua vé tại Hà Nội bằng Google Form, kết hợp phương pháp thống kê và phân tích 

dữ liệu bằng phần mềm SPSS và AMOS, nghiên cứu tập trung vào việc đánh giá tác động của 

bảy biến độc lập. Kết quả cho thấy có ba yếu tố chính ảnh hưởng mạnh mẽ đến quyết định mua 

vé, bao gồm: tính ưa thích cảm nhận, tính dễ tiếp cận cảm nhận và tính hy sinh cảm nhận. Dựa 

trên những phát hiện này, nhóm tác giả đề xuất một số giải pháp nhằm nâng cao trải nghiệm 

của khán giả, đồng thời đưa ra các khuyến nghị chiến lược cho nhà tổ chức sự kiện, góp phần 

phát triển bền vững thị trường âm nhạc trực tiếp tại Việt Nam. 

Từ khoá: hành vi tiêu dùng, mua sắm bốc đồng, sẵn sàng chi trả cao,  sự kiện âm nhạc trực 

tiếp, ý định sử dụng 
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WILLINGNESS TO PAY HIGH FOR LIVE MUSIC EVENT EXPERIENCES 
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In recent years, music events in Vietnam have been experiencing a remarkable boom, 

particularly in Hanoi, where audiences have shown enthusiastic support despite increasingly 

high ticket prices. This study aims to explore the direct and indirect factors that influence 

audience spending decisions when attending live music events. By conducting surveys of ticket 

buyers in Hanoi via Google Forms and applying statistical analysis using SPSS and AMOS 

software, the research focuses on evaluating the impact of seven independent variables. The 

results indicate that three key factors significantly influence ticket purchase decisions: 

perceived preference, perceived accessibility, and perceived sacrifice. Based on these findings, 

the research team proposes several solutions to enhance audience experience while offering 

strategic recommendations for event organizers, contributing to the sustainable development of 

the live music market in Vietnam. 

Keywords: live music event, consumers’ behavior, using intention, impulse buying, 

willingness to pay  

1. Giới thiệu 

Những năm gần đây, concert âm nhạc bùng nổ mạnh mẽ. Born Pink World Tour 

(Blackpink) khép lại vào 17/9/2023 với 66 đêm diễn tại 22 quốc gia, thu hút 1,8 triệu khán giả, 

trong đó concert tại Hà Nội (7/2023) được coi là “ngòi nổ” kích hoạt thị trường biểu diễn Việt 

Nam. Từ đó, hàng loạt concert trong nước nhận được sự ủng hộ lớn, nổi bật là Anh trai say hi, 

Anh trai vượt ngàn chông gai (top 10 sự kiện văn hóa 2024), cùng các đại nhạc hội như Những 

thành phố mơ màng (6.000 khán giả), Hội thuần Hội (10.000 khán giả) và 8Wonder tại Phú 

Quốc (11.500 khán giả). 

Concert tại Việt Nam diễn ra sôi nổi với giá vé từ vài trăm nghìn đến hàng chục triệu đồng. 

Điều này đặt ra câu hỏi: Vì sao khán giả sẵn sàng chi tiêu cao, thậm chí vượt mức lương trung 

bình tháng? Phải chăng đây là hành vi tiêu dùng theo cảm xúc? Nghiên cứu này phân tích lý do 

khán giả chi trả cho concert và kỳ vọng của họ, qua đó làm rõ vai trò của cảm xúc trong hành 

vi tiêu dùng, đồng thời đề xuất giải pháp nâng cấp trải nghiệm, đáp ứng tốt hơn nhu cầu khán 

giả. 

Các concert, liveshow tại Việt Nam không chỉ tạo ra nguồn thu từ bán vé mà còn mang lại 

lợi ích cho các ngành liên quan như du lịch, ẩm thực và vận tải. Cụ thể hơn, xu hướng này đã 

khơi dậy “Du lịch âm nhạc” trong nước - hình thức tham dự các sự kiện nghệ thuật lớn, kết hợp 

việc tham quan và sử dụng dịch vụ lưu trú, ăn uống, đi lại, v.v. tại nơi diễn ra sự kiện. Đây được 

coi là một công cụ quan trọng trong việc thúc đẩy phát triển ngành kinh tế mũi nhọn của mỗi 

quốc gia. Đồng thời, nó thúc đẩy sự chuyên nghiệp hóa trong ngành công nghiệp giải trí và âm 

nhạc, từ tổ chức sự kiện đến chiến lược marketing và định giá. Nghiên cứu hành vi tiêu dùng 

sẽ hỗ trợ các bên tổ chức: xây dựng chiến lược giá phù hợp, tối ưu hóa chiến lược kinh doanh 

và tiếp thị để thu hút và giữ chân các đối tượng khách hàng; thiết kế trải nghiệm tốt hơn để tăng 

giá trị cảm xúc, giữ chân khán giả và phát triển văn hóa âm nhạc trực tiếp tại Việt Nam. Với lý 

do đó, nhóm tác giả chọn đề tài: “Từ cảm xúc tới chi tiêu: Phân tích hành vi khán giả sẵn 

sàng chi trả cao cho các sự kiện âm nhạc trực tiếp” nhằm nghiên cứu các nhân tố trực tiếp và 

gián tiếp tác động tới ý định tham gia sự kiện âm nhạc của người tiêu dùng tại Hà Nội. 

2. Cơ sở lý luận về thái độ và hành vi tiêu dùng 
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2.1. Thái độ tiêu dùng đối với sự kiện âm nhạc trực tiếp 

Theo Ajzen và Fishbein (1980), thái độ tiêu dùng được định nghĩa là sự đánh giá tổng thể 

của người tiêu dùng về mức độ yêu thích hoặc không yêu thích đối với một sản phẩm, dịch vụ, 

hoặc sự kiện, có ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi tiêu dùng và hình thành từ niềm tin, cảm xúc 

đối với sản phẩm hoặc hành động, cho thấy vai trò quan trọng của yếu tố tâm lý trong quyết 

định tiêu dùng. Dựa trên Lý thuyết Hành động Hợp lý (TRA), Ajzen và Fishbein (1975) cho 

rằng thái độ tiêu dùng có thể dự đoán và thay đổi thông qua việc tác động vào niềm tin và cảm 

xúc. Được phát triển từ TRA, Lý thuyết Hành vi Có Kế hoạch (Ajzen, 1991) xác định rằng thái 

độ không chỉ bị ảnh hưởng bởi niềm tin về kết quả mà còn bởi chuẩn mực xã hội và nhận thức 

về khả năng kiểm soát hành vi. Ngoài ra, Solomon (2015) nhấn mạnh vai trò của các yếu tố văn 

hóa và xã hội, như giá trị truyền thống, thói quen mua sắm cộng đồng, nhóm tham chiếu và địa 

vị xã hội, trong việc hình thành thái độ tiêu dùng. Những yếu tố này cho thấy thái độ tiêu dùng 

là một khía cạnh đa chiều, chịu ảnh hưởng bởi cả yếu tố cá nhân và bối cảnh xã hội. 

2.2. Hành vi tiêu dùng 

Hành vi tiêu dùng được định nghĩa là “các hoạt động về mặt tinh thần, cảm xúc và thể chất 

mà con người tham gia khi lựa chọn, mua sắm, sử dụng và thải bỏ sản phẩm và dịch vụ nhằm 

thỏa mãn nhu cầu và mong muốn” (Wilkie, 1994). Theo Dr. Nilesh B. Gajjar, 2013, hành vi 

của người tiêu dùng bị ảnh hưởng bởi các yếu tố như yếu tố văn hóa (văn hoá người mua, văn 

hoá phụ, tầng lớp xã hội); yếu tố xã hội (nhóm tham chiếu, gia đình, vai trò và địa vị); yếu tố 

cá nhân (tuổi tác, nghề nghiệp, lối sống, tính cách) và yếu tố tâm lý (nhận thức, niềm tin và thái 

độ).  

3. Mô hình lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu đề xuất 

3.1. Mô hình lý thuyết về hành vi tiêu dùng  

3.1.1. Mô hình hộp đen hành vi người tiêu dùng 

Mô hình hộp đen hành vi người tiêu dùng (Consumer Black Box) được phát triển lần đầu 

bởi Philip Kotler (1967), được xây dựng dựa trên lý thuyết về việc phân tích các yếu tố kích 

thích và phản ứng hành vi của người tiêu dùng. Nghiên cứu cho thấy các yếu tố môi trường, 

hình ảnh thương hiệu và sở thích xã hội ảnh hưởng trực tiếp đến quyết định mua hàng, và mối 

quan hệ này được trung gian một phần bởi nhận thức về thương hiệu. Theo Kotler, mô hình bao 

gồm ba thành phần chính: môi trường tác động (stimuli), hộp đen của người tiêu dùng (buyer’s 

black box), và phản ứng của người tiêu dùng (buyer’s response). 
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Hình 1. Mô hình hộp đen hành vi người tiêu dùng 

Nguồn: Philip Kotler, 1967 

3.1.2. Mô hình hành vi mua sắm và các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm 

Churchill và Peter (1998) xây dựng mô hình các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi và quy trình 

quyết định mua hàng của người tiêu dùng, tương tự mô hình của Philip Kotler (1967). Các yếu 

tố chính bao gồm: ảnh hưởng xã hội (nền văn hóa, nếp sinh hoạt, tầng lớp xã hội, nhóm tham 

khảo), ảnh hưởng tiếp thị (giá cả, sản phẩm, địa điểm, khuyến mại) và ảnh hưởng môi trường 

(thể chất, xã hội, thời gian, công việc, thu nhập). Quy trình mua hàng bắt đầu từ việc nhận thức 

nhu cầu, tiếp đến là tìm kiếm thông tin, đánh giá các lựa chọn, ra quyết định mua, và cuối cùng 

là đánh giá kết quả mua hàng. Sự hài lòng sau mua đóng vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy 

hành vi mua lặp lại.  

 

Hình 2. Mô hình hành vi mua và các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua hàng 

Nguồn: Churchill và Peter (1998) 

3.2. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu đề xuất 

Dựa trên các lý thuyết và mô hình lý thuyết về hành vi người tiêu dùng, nhóm tác giả đề 

xuất mô hình đánh giá sự ảnh hưởng của các yếu tố đến quyết định tham gia sự kiện âm nhạc 

trực tiếp như sau: 
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Hình 3. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất 

Ý định sử dụng 

Ý định sử dụng ở đây thể hiện quyết định của khách hàng, khán giả lựa chọn sử dụng 1 mặt 

hàng, dịch vụ sau khi có một khoảng thời gian cân nhắc về các nhân tố ảnh hưởng. Từ các mô 

hình lý thuyết đưa ra bên trên, nhóm tác giả đặt ra các giả thuyết như sau: 

H1: Tính ưa thích cảm nhận có tác động tích cực đến ý định sử dụng. 
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Tính ưa thích cảm nhận là mức độ tận hưởng, yêu thích dịch vụ/sản phẩm được đem lại 

trong những trải nghiệm âm nhạc trực tiếp. 

H2: Tính bốc đồng có tác động tích cực đến ý định sử dụng. 

Trong trường hợp hành vi mua sắm vé sự kiện âm nhạc trực tiếp, sự mua sắm bốc đồng, 

đặt dưới giả thuyết tương tự hành vi mua sắm bốc đồng, bị ảnh hưởng bởi các yếu tố bên ngoài 

hoặc những tính cách, cá tính vốn có khiến chủ thể mua sắm tham gia vào các hành vi mua sắm 

bốc đồng. Người có tính bốc đồng cao có thể ra quyết định nhanh hơn, ít cần tìm kiếm thông 

tin hoặc đánh giá kỹ. 

H3: Tính hy sinh cảm nhận có tác động tiêu cực đến ý định sử dụng. 

Tính hy sinh là những gì người tiêu dùng phải từ bỏ hoặc chi trả khi thực hiện một hành vi 

cụ thể, bao gồm cả hy sinh về tài chính và phi tài chính (Chu & Lu, 2007). Trong trường hợp 

cụ thể, tính hy sinh cảm nhận có thể xem xét đến khoảng cách phải di chuyển đến sự kiện âm 

nhạc, mức phí phải trả cho một dịch vụ nhất định,... 

H4: Chất lượng dịch vụ có tác động tích cực đến ý định sử dụng. 

Chất lượng dịch vụ là cảm nhận cá nhân của từng khán giả về mức độ dịch vụ được cung 

cấp trực tiếp có đáp ứng được mong đợi của họ, dựa trên trải nghiệm của họ về buổi biểu diễn 

đó; bao gồm Chuyển giao kiến thức/thông tin hoặc học hỏi; Quản lý rủi ro; Tính chân thực của 

trải nghiệm; Sự tương tác cộng đồng. 

H5: Tính dễ tiếp cận cảm nhận có tác động tích cực đến ý định sử dụng. 

Tính dễ tiếp cận cảm nhận đánh giá mức độ nhận thức của khách hàng về độ nhận diện hay 

các thuộc tính của sản phẩm dựa trên truyền thông marketing, xuất phát từ hình ảnh thương 

hiệu và sự phân biệt thương hiệu (Allison và Uhl, 1964; Foxall và Goldsmith, 2003). 

H6: Tính danh tiếng cảm nhận có tác động tích cực đến ý định sử dụng. 

Tính danh tiếng cảm nhận là yếu tố độ phủ sóng, sự nổi tiếng của những sự kiện âm nhạc 

trực tiếp tác động đến quyết định mua sắm như thế nào. Tính danh tiếng có thể bắt nguồn từ 

chất lượng và của sản phẩm/dịch vụ mang lại. 

H7: Tính đám đông cảm nhận có tác động tích cực đến ý định sử dụng. 

Tính đám đông cảm nhận nghiên cứu mức độ ảnh hưởng của tính bầy đàn, hiệu ứng đám 

đông ảnh hưởng đến quyết định chi tiêu của khách hàng. 

4. Phương pháp nghiên cứu 

4.1 Thang đo và mẫu điều tra 

Nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 5 cấp độ nhằm đánh giá mức độ đồng ý của khán giả 

đối với các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi sẵn sàng chi trả cao cho trải nghiệm âm nhạc trực 

tiếp. Thang đo gồm 27 biến quan sát, được chia thành 7 nhóm biến chính: Tính ưa thích cảm 

nhận, Tính bốc đồng, Tính hy sinh cảm nhận, Tính dễ tiếp cận cảm nhận, Tính danh tiếng cảm 

nhận, Chất lượng dịch vụ, Tính đám đông cảm nhận. 

Kích thước mẫu tối thiểu được quy định dựa trên tổng số biến quan sát được đưa vào một 

lần chạy Kiểm định EFA. Tỉ lệ thường được sử dụng là 5:1 (Hair và cộng sự, 2010). Dựa trên 



 

FTU Working Paper Series, Vol. 2 No. 4 (10/2025) | 7 

tỉ lệ này, với số biến quan sát cho các biến độc lập là 27, khi kiểm định EFA, số mẫu sẽ phải ≥ 

135. Khảo sát được thu thập tại Hà Nội thông qua hình thức trực tuyến bằng Google Form. Việc 

lựa chọn đối tượng khảo sát tập trung vào những người có quan tâm đến âm nhạc và có xu 

hướng chi tiêu cho các sự kiện âm nhạc trực tiếp, đảm bảo phù hợp với mục tiêu nghiên cứu.  

4.2 Phương pháp phân tích dữ liệu 

Nhóm sử dụng phần mềm Excel, SPSS và AMOS để thực hiện phân tích dữ liệu. Sau khi 

tiến hành thu thập dữ liệu, nhóm thực hiện quá trình tính toán cần thiết trên Excel. Các số liệu 

sau khi được xử lí sẽ tiếp tục được đưa vào phần mềm SPSS và AMOS phục vụ cho đánh giá 

sơ bộ thang đo, phân tích nhân tố khám phá, phân tích  khẳng định nhân tố, mô hình cấu trúc 

tuyến tính và đánh giá sự khác biệt trung bình giữa các nhóm để kiểm định giả thuyết đề ra.  

5. Kết quả nghiên cứu và phân tích 

Sau khi tiến hành thu thập, sàng lọc và phân tích dữ liệu, khảo sát thu về 161 phiếu hợp lệ. 

Thống kê cho thấy, tỷ lệ nữ giới tham gia khảo sát chiếm 68,9%, cao gần gấp đôi nam giới 

(31,1%). Về độ tuổi, đa số người trả lời khảo sát nằm trong khoảng 18-30 tuổi, với 144 câu trả 

lời, chiếm 89,4% tổng mẫu khảo sát. Tương ứng với độ tuổi, tỷ lệ sinh viên với trình độ học 

vấn cao đẳng/đại học chiếm phần lớn trong kết quả khảo sát. Điều này cho thấy đối tượng trẻ 

tuổi quan tâm nhiều hơn đến sự kiện âm nhạc trực tiếp và sẵn sàng chi trả cho các trải nghiệm 

này.  

Bảng 1. Mô tả dữ liệu người tham gia 

Nhóm Thành phần Số người Tỷ lệ 

Giới tính 

Nam 50 31,1% 

Nữ 111 68,9% 

Độ tuổi 

Dưới 18 10 6,2% 

18-30 144 89,4% 

30-35 5 3,1% 

56 trở lên 2 1,2% 

Học vấn 

THPT 12 7,5% 

Cao đẳng/Đại học 140 87,0% 

Sau đại học 6 3,7% 

Khác 3 1,9% 

Tình trạng  Sinh viên 146 90,7% 
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Nhóm Thành phần Số người Tỷ lệ 

việc làm Đang làm việc bán thời gian 2 1,2% 

Đang làm việc toàn thời gian 11 6,8% 

Thất nghiệp 0 0,0% 

Khác 2 1,2% 

Nguồn: Kết quả khảo sát của tác giả 

Nghiên cứu áp dụng phương pháp đánh giá thang đo Cronbach's Alpha và phân tích nhân 

tố khám phá để kiểm tra tính hội tụ và độ tin cậy của mô hình. Kết quả cho thấy mô hình đảm 

bảo giá trị hội tụ, phân biệt và vững chắc, xác định được các nhân tố ảnh hưởng đến ý định 

tham gia sự kiện âm nhạc trực tiếp. Trong đó, tính ưa thích cảm nhận là yếu tố ảnh hưởng mạnh 

nhất (Beta = 0,406), nhấn mạnh vai trò của cảm xúc cá nhân, sự kết nối giữa khán giả và nghệ 

sĩ. Người hâm mộ thường sẵn sàng tham gia sự kiện để tận hưởng cảm giác hào hứng, gần gũi 

với nghệ sĩ yêu thích. Tiếp theo, cảm nhận về sự hy sinh (Beta = 0,228) cho thấy giá vé và chi 

phí là rào cản chính. Tuy nhiên, với người hâm mộ nhiệt thành, họ sẵn sàng chi trả nếu yêu 

thích nghệ sĩ, và việc tổ chức phân bổ giá vé hợp lý sẽ tăng khả năng tiếp cận. Tính dễ tiếp cận 

(Beta = -0,177), phản ánh rằng các sự kiện tổ chức tại trung tâm thành phố như Hà Nội, TP.HCM 

thu hút khán giả nhờ chi phí đi lại thấp. Ngược lại, với khán giả ở xa, chi phí di chuyển và thời 

gian có thể làm giảm ý định tham gia, trừ trường hợp họ là fan cuồng nhiệt. 

Bảng 2. Kết quả đánh giá sơ bộ thang đo 7 nhân tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng 

Biến quan 

sát 

Kiểm định Cronbach 

Alpha Phân tích khám phá nhân tố 

Hệ số 

tương 

quan biến 

tổng 

Hệ số 

Cronbach 

Alpha nếu 

loại biến 

Hệ số tải 

nhân tố 
KMO p-value TVE (%) 

Tính ưa thích cảm nhận: α = 0,827 

PP1 0,329 0,874 0,896 

0,814 <0,001 61,453% 

PP2 0,772 0,748 0,880 

PP3 0,785 0,746 0,852 

PP4 0,701 0,770 0,743 
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PP5 0,579 0,805 0,553 

Tính bốc đồng: α = 0,731 

IM1 0,540 0,660 0,776 

0,698 <0,001 55,38% 

IM2 0,559 0,648 0,770 

IM3 0,552 0,653 0,758 

IM4 0,439 0,715 0,668 

Tính hy sinh cảm nhận: α = 0,820 

SP1 0,689 0,752 0,840 

0,789 <0,001 65,046% 

SP2 0,647 0,771 0,813 

SP3 0,588 0,798 0,808 

SP4 0,646 0,771 0,763 

Chất lượng dịch vụ: α = 0,898 

SQ1 0,771 0,871 0,872 

0,854 0,000 71,216% 

SQ2 0,784 0,867 0,862 

SQ3 0,718 0,883 0,837 

SQ4 0,742 0,877 0,827 

SQ5 0,727 0,880 0,820 

Tính dễ tiếp cận cảm nhận: α = 0,837 

AC1 0,714 0,775 0,872 

0,789 <0,001 67,490% AC2 0,644 0,804 0,854 

AC3 0,740 0,760 0,802 
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AC4 0,585 0,831 0,753 

Tính danh tiếng cảm nhận: α = 0,658 

RA1 0,490 - 0,863 

0,5 <0,001 74,511% 

RA2 0,490 - 0,863 

Tính đám đông cảm nhận: α = 0,829 

HM1 0,711 0,738 0,877 

0,720 0,000 74,585% HM2 0,661 0,791 0,867 

HM3 0,694 0,758 0,847 

Ý định sử dụng: α = 0,974 

UI1 0,953 - 0,877 

0,5 <0,001 97,648% 

UI2 0,953 - 0,847 

Nguồn: Tổng hợp của nhóm nghiên cứu từ phần mềm SPSS
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Hình 4. Kết quả phân tích mô hình tới hạn (chuẩn hóa) 

Bảng 3. Kết quả kiểm định độ tin cậy và giá trị hội tụ  
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Hình 4. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (chuẩn hóa) 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu chính thức với sự hỗ trợ của phần mềm SPSS 

Ghi chú:  

 Chấp nhận giả thuyết 

 Bác bỏ giả thuyết 

Giá trị trong ngoặc là p-value 

PP: Tính ưa thích cảm nhận, IM: Tính bốc đồng, SP: Tính hy sinh cảm nhận, SQ: Chất lượng 

dịch vụ, AC: Tính dễ tiếp cận, RA: Tính danh tiếng cảm nhận, HM: Tính đám đông, UI: Ý định 

sử dụng.  

Nhân tố 

Số biến 

quan 

sát 

Hệ số tải nhân tố 

(khoảng phân bố) 

Phương sai 

trích (AVE) 

(%) 

Độ tin cậy 

tổng hợp 

(CR) 

Tính ưa thích cảm nhận (PP) 5 0,553 - 0,896 60,60% 0,858 

Tính bốc đồng (IM) 4 0,668 - 0,776 44,10% 0,611 

Tính hy sinh cảm nhận (SP) 4 0,763 - 0,840 51,50% 0,808 

Chất lượng dịch vụ (SQ) 5 0,820 - 0,872 63,70% 0,897 

Tính dễ tiếp cận (AC) 4 0,753 - 0,872 56,70% 0,831 

Tính danh tiếng cảm nhận 

(RA) 
2 0,863 

 
 

Tính đám đông (HM) 3 0,847 - 0,877 56,80% 0,836 

Ý định sử dụng (UI) 1 0,847 - 0,877 80,30% 0,924 
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Bảng 4. Kết quả ước lượng tác động giữa các biến trong mô hình nghiên cứu 

Quan hệ Hệ số Beta 

chuẩn hóa 

Sai số chuẩn p-value Giả thuyết 

PP → UI 0,406 0,102 <0,001 Chấp nhận 

IM → UI 0,104 0,097 0,195 Bác bỏ 

SP → UI 0,228 0,090 0,004 Chấp nhận 

SQ → UI 0,112 0,114 0,177 Bác bỏ 

AC → UI -0,177 0,103 0,040 Chấp nhận 

RA → UI 0,094 0,094 0,278 Bác bỏ 

HM → UI 0,024 0,024 0,772 Bác bỏ 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu với sự hỗ trợ của phần mềm SPSS 

Ngoài ra, nghiên cứu còn chỉ ra sự khác biệt trong ý định tham gia theo nhân khẩu học. Về 

độ tuổi, nhóm 30-55 tuổi có ý định tham gia cao nhất, tiếp theo là nhóm dưới 18 tuổi, nhóm 18-

30 tuổi và cuối cùng là nhóm trên 56 tuổi, phản ánh ảnh hưởng từ việc tiếp xúc với âm nhạc từ 

cuối thế kỷ 20, đầu thế kỷ 21. Về tình trạng việc làm, sinh viên và người làm việc bán thời gian 

có tỷ lệ tham gia cao nhất nhờ thời gian linh hoạt và thói quen tham gia các hoạt động ngoài 

trời. Kết quả nghiên cứu cho thấy các yếu tố cảm tính, chi phí và địa điểm đóng vai trò quan 

trọng trong việc thúc đẩy ý định tham gia sự kiện. Do đó, các nhà tổ chức cần tăng cường kết 

nối cảm xúc với khán giả, đa dạng hóa giá vé, hợp tác với các đơn vị vận chuyển để giảm chi 

phí cho khán giả ở xa, đồng thời chọn địa điểm tổ chức phù hợp và thuận tiện hơn cho người 

tham gia. 

Bảng 5. Đánh giá sự khác biệt về ý định tham gia các sự kiện âm nhạc trực tiếp theo nhóm 

Tiêu chí 
Loại kiểm 

định 

Kiểm định phương sai 

(Levene's test) 

Kiểm định 

khác biệt Nhận định sự 

khác biệt 

F p-value p-value 

Giới tính Kiểm định t 1,852 0,175 0,06 Không 

Độ tuổi 
Phân tích 

phương sai 
1,52 0,212 0,04 Có 

Trình độ học 

vấn 

Phân tích 

phương sai 
0,165 0,92 0,005 Có 

Tình trạng Phân tích 1,295 0,274 0,019 Có 
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việc làm phương sai 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu với sự hỗ trợ của phần mềm SPSS 

Bảng 6. Đánh giá của người tiêu dùng về các nhân tố 

Nhân tố 
Trung bình 

(Mean) 

Độ lệch chuẩn 

(SD) 

Khoảng tin cậy 95% 

Cận dưới Cận trên 

Tính ưa thích cảm nhận (PP) 3,744 0,792 3,621 3,867 

Tính bốc đồng (IM) 3,117 0,800 2,993 3,241 

Tính hy sinh cảm nhận (SP) 3,063 0,839 2,933 3,193 

Chất lượng dịch vụ (SQ) 3,951 0,739 3,837 4,066 

Tính dễ tiếp cận (AC) 3,733 0,735 3,619 3,847 

Tính danh tiếng cảm nhận 

(RA) 
3,488 0,818 3,361 3,615 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu với sự hỗ trợ của phần mềm SPSS 

6. Kết luận và đề xuất giải pháp 

6.1. Kết luận 

Nghiên cứu cho thấy yếu tố cảm xúc đóng vai trò quan trọng nhất trong quyết định tham 

gia sự kiện âm nhạc trực tiếp. Sự yêu thích nghệ sĩ và mong muốn trải nghiệm trực tiếp là động 

lực chính, đặc biệt với những người hâm mộ nhiệt thành, sẵn sàng chi tiêu cao hơn để tham gia 

sự kiện. Điều này phù hợp với nghiên cứu của Leenders (2010), nhưng nghiên cứu hiện tại mở 

rộng thêm góc nhìn khi nhấn mạnh rằng mức độ sẵn sàng chi tiêu không chỉ phụ thuộc vào danh 

tiếng nghệ sĩ mà còn vào cách tổ chức sự kiện khai thác trải nghiệm cá nhân hóa, chẳng hạn 

như các gói VIP hoặc meet-and-greet, phù hợp với phát hiện của Brown & Knox (2017). Ngoài 

ra, nghiên cứu bổ sung một góc nhìn mới về sự tác động của chi phí và địa điểm tổ chức. Trong 

khi các nghiên cứu trước chủ yếu xem giá vé như một rào cản hoặc động lực đơn thuần, kết quả 

thu được cho thấy chính sách giá linh hoạt và ưu đãi có thể thay đổi đáng kể quyết định tham 

gia, thậm chí với cả những nhóm đối tượng có khả năng tài chính hạn chế. 

Về đối tượng tham gia, nhóm tuổi 30-55 có tỷ lệ tham gia cao nhất do có nhiều trải nghiệm 

với sự kiện âm nhạc trước đây. Điều này phù hợp với nghiên cứu của Kruger & Saayman (2015), 

khi họ xác định rằng thế hệ Y và nhóm lớn tuổi thường đánh giá cao trải nghiệm và có mức chi 

tiêu cao hơn. Đặc biệt, nghiên cứu cũng làm rõ vai trò của nhóm dưới 18 tuổi (sinh viên và 

người làm việc bán thời gian) – những nhóm có sự linh hoạt về thời gian – như một phân khúc 

đáng chú ý trong thị trường sự kiện âm nhạc, một khía cạnh chưa được phân tích sâu trong các 

nghiên cứu trước. Tiếp theo là nhóm dưới 18 tuổi, vốn dễ bị thu hút bởi các xu hướng mới. Sinh 

viên và người làm việc bán thời gian có xu hướng tham gia cao nhờ quỹ thời gian linh hoạt hơn 

so với những người làm việc toàn thời gian. 
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6.2. Giải pháp đề xuất  

Thứ nhất, các nhà tổ chức sự kiện cần triển khai các giải pháp chiến lược nhằm gia tăng sự 

gắn kết và mức độ sẵn sàng chi trả của khán giả. Họ cần tổ chức sự kiện định kỳ để duy trì sự 

quan tâm của khán giả, kết hợp các hoạt động tương tác như giao lưu, ký tặng, ứng dụng công 

nghệ AR/VR để tạo trải nghiệm mới lạ. Chiến lược giá vé linh hoạt (VIP, Standard, Economy) 

cùng các chương trình ưu đãi cho fan trung thành giúp tối ưu doanh thu. Đồng thời, thu thập dữ 

liệu sở thích khán giả để mời nghệ sĩ và lựa chọn thể loại âm nhạc phù hợp. 

Thứ hai, nhà tổ chức cần tối ưu trải nghiệm để tăng sự sẵn sàng tham gia, cụ thể hơn là cải 

thiện cơ sở hạ tầng như khu vực nghỉ ngơi, dịch vụ ăn uống, vệ sinh, đồng thời hợp tác với đơn 

vị vận chuyển để hỗ trợ đưa đón. Việc đa dạng hóa các gói vé với quyền lợi kèm theo giúp 

khách hàng cảm thấy xứng đáng với chi phí bỏ ra. Xây dựng cộng đồng yêu âm nhạc qua các 

hoạt động trước, trong và sau sự kiện giúp tăng tính gắn kết và duy trì sự quan tâm lâu dài. 

Thứ ba, nhà tổ chức có thể tăng gắn kết nghệ sĩ và khán giả qua các hoạt động trước, trong 

và sau concert. Trước sự kiện, giao lưu trực tuyến, minigame trúng vé VIP, fan meeting giúp 

tăng mong đợi. After-party với DJ, nghệ sĩ hoặc trình diễn acoustic giữ chân người hâm mộ. 

Ứng dụng concert giúp nâng cao trải nghiệm với tính năng cập nhật thông tin, mua vé, kết nối 

fan, nội dung độc quyền, tích điểm đổi quà và ưu đãi đặc biệt. Sau sự kiện, duy trì cộng đồng 

qua mạng xã hội, minishow, họp fan hoặc chương trình thành viên với quyền lợi như mua vé 

sớm, giảm giá. Xây dựng cộng đồng fan bền vững không chỉ giúp nghệ sĩ giữ chân khán giả mà 

còn thúc đẩy quảng bá sự kiện, mở rộng sức ảnh hưởng trong tương lai. 

Thứ tư, chiến lược tiếp thị sáng tạo và cá nhân hóa giúp thu hút khán giả hiệu quả. Nhà tổ 

chức có thể tận dụng mạng xã hội với video hậu trường, livestream, thử thách trên TikTok, như 

cách Coachella tạo hiệu ứng lan tỏa mạnh mẽ qua hashtag. AI và phân tích dữ liệu giúp cá nhân 

hóa tiếp thị, gửi gợi ý sự kiện dựa trên sở thích khán giả, tương tự Ticketmaster. Chiến lược 

FOMO cũng hiệu quả, bán vé theo đợt giới hạn, cung cấp trải nghiệm độc quyền như 

Tomorrowland, tạo cảm giác khan hiếm và kích thích nhu cầu tham gia. 

Thứ năm, các doanh nghiệp có thể hợp tác với dịch vụ gọi xe, triển khai xe buýt đưa đón 

và cung cấp bản đồ hướng dẫn giúp khán giả dễ dàng tiếp cận sự kiện. Với người dùng phương 

tiện cá nhân, cần bố trí bãi đỗ xe hợp lý và hỗ trợ di chuyển từ bãi xe đến địa điểm chính. Ngoài 

ra, làm việc với chính quyền để điều tiết giao thông và cập nhật thông tin di chuyển trên mạng 

xã hội giúp khán giả đến nơi an toàn và thuận lợi. 

6.3. Kiến nghị với các cơ quan nhà nước 

Nhà nước cần đầu tư vào cơ sở hạ tầng hiện đại và chính sách hỗ trợ tài chính như vay ưu 

đãi, miễn giảm thuế sẽ giúp phát triển ngành công nghiệp âm nhạc. Nhà nước cũng cần chú 

trọng đào tạo nhân lực chất lượng cao, đơn giản hóa thủ tục pháp lý và bảo vệ quyền sở hữu trí 

tuệ để thúc đẩy sự sáng tạo và phát triển bền vững cho ngành. 

6.4. Đóng góp của nghiên cứu 

Nghiên cứu có những đóng góp về cả mặt khoa học và ý nghĩa thực tiễn nhất định khi khảo 

sát và phân tích các giá trị ảnh hưởng đến ý định sử dụng của người tiêu dùng trong việc tham 

gia các sự kiện âm nhạc trực tiếp.  
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Về mặt khoa học, thứ nhất nghiên cứu đã thiết lập và đánh giá được sự phù hợp của mô 

hình nghiên cứu đã xây dựng để đánh giá ý định tham gia sự kiện âm nhạc trực tiếp của khách 

hàng dựa trên việc tích hợp lý thuyết về hành vi khách hàng từ mô hình hộp đen hành vi người 

tiêu dùng. Thứ hai, nghiên cứu đã kiểm chứng tính tin cậy và phù hợp của thang đo mới qua dữ 

liệu nghiên cứu thực nghiệm. Thứ ba, thông qua phân tích dữ liệu thực nghiệm, nghiên cứu đã 

đánh giá được mức độ ảnh hưởng khác nhau của các nhân tố tới ý định tham gia sự kiện âm 

nhạc trực tiếp. Cuối cùng, nghiên cứu có thể là một tài liệu tham khảo tốt cho các nhà nghiên 

cứu trong tương lai để thiết lập các mô hình đánh giá ý định tham gia sự kiện âm nhạc trực tiếp 

của khách hàng. 

Về mặt thực tiễn, nhóm tác giả đã bổ sung thêm thông tin, kết quả để hỗ trợ cho việc lên 

kế hoạch 1 sự kiện âm nhạc trực tiếp dành cho các nhà sản xuất và đầu tư, nhằm đem lại 1 sự 

kiện âm nhạc vừa thành công đối với bên sản xuất vừa đem lại cho bên khách hàng những trải 

nghiệm tốt nhất. Cụ thể, có một vài giải pháp được nhóm tác giả đề cập đến nhằm tăng cường 

mục đích trên: (1) Tăng cường sự hấp dẫn và gắn kết cảm xúc khán giả với sự kiện âm nhạc 

trực tiếp; (2) Tối ưu hóa trải nghiệm cảm nhận để tăng sự sẵn sàng tham gia; (3) Tạo cộng 

đồng và tăng cường tương tác trước - trong - sau sự kiện; (4) Sử dụng chiến lược tiếp thị sáng 

tạo và cá nhân hóa; (5) Đảm bảo điều kiện thuận tiện nhất cho khán giả trong việc di chuyển 

tới nơi diễn ra sự kiện âm nhạc. 

6.5. Hạn chế của nghiên cứu 

Thứ nhất, khu vực khảo sát tập trung tại Hà Nội, thành phố lớn với mức thu nhập trung 

bình khá, mật độ dân cư đông và lượng lớn học sinh, sinh viên. Tuy nhiên, các sự kiện âm nhạc 

trực tiếp không chỉ tổ chức ở Hà Nội mà còn ở TP.HCM, Phú Quốc hay Đà Nẵng. Đồng thời, 

đối tượng khảo sát phần lớn ở độ tuổi từ 18-30 tuổi (sinh viên đại học hoặc đang làm việc toàn 

thời gian), cụ thể chiếm tới 89,4%. Trong khi đó, các độ tuổi dưới 18, từ 31 trở lên chỉ chiếm 

hơn 10%. Điều này chưa thể bao quát hết toàn bộ người tham gia sự kiện âm nhạc trực tiếp tại 

Hà Nội. 

Thứ hai, do thời gian khảo sát diễn ra khá ngắn, kết quả thu thập được chỉ dựa trên một cỡ 

mẫu nhỏ và chưa có sự đối chiếu qua các năm cũng như so sánh kết quả phân tích theo từng 

giai đoạn.  

Vì vậy, trong thời gian tới, các nghiên cứu cần được thực hiện chi tiết và đa dạng hơn. Cụ 

thể, cần tiến hành phỏng vấn và khảo sát với cỡ mẫu lớn hơn, tại nhiều khu vực khác nhau, 

trong nhiều giai đoạn và thời điểm khác nhau để có thể đưa ra những đánh giá và kết luận bao 

quát và toàn diện hơn về các nhân tố tác động tới ý định sử dụng của người tham gia sự kiện 

âm nhạc trực tiếp tại Hà Nội. 
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