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Tóm tắt. Nghiên cứu được thực hiện nhằm lấp đầy khoảng trống kiến thức về du lịch âm nhạc 
trong bối cảnh Việt Nam, đặc biệt tập trung vào loại hình Đờn ca tài tử Nam bộ. Cơ chế âm nhạc 
kết nối du khách với các điểm đến âm nhạc vẫn còn ở giai đoạn sơ khai. Do đó, việc tích hợp 
không gian âm nhạc và trải nghiệm du khách sẽ cung cấp góc nhìn mới để diễn giải ý định quay 
trở lại của du khách dưới góc nhìn của mô hình lý thuyết Kích thích – Chủ thể – Phản ứng (S-O-
R). Dữ liệu sơ cấp được thu thập bằng phương pháp chọn mẫu thuận tiện phi xác suất thông qua 
khảo sát trực tuyến, thu được 212 mẫu. Dữ liệu được phân tích và kiểm định bằng mô hình cấu 
trúc PLS-SEM. Kết quả cho thấy mô hình có khả năng giải thích 69,1% sự biến thiên của ý định 
quay trở lại. Các yếu tố sự hiện diện của âm nhạc (beta = 0,318) và âm lượng của âm nhạc (beta = 
0,293) cùng sở thích âm nhạc (beta = 0,410) đều tác động tích cực đến trải nghiệm du khách. 
Ngược lại, sự phù hợp của âm nhạc không có ảnh hưởng đáng kể. Đặc biệt, cả ba loại trải nghiệm 
đều ảnh hưởng tích cực đến ý định quay trở lại, trong đó trải nghiệm giáo dục là yếu tố dự báo 
mạnh nhất (beta = 0,414). 
 
Từ khóa: không gian âm nhạc, Đờn ca tài tử Nam bộ, mô hình S-O-R, trải nghiệm du khách, ý 
định quay trở lại  
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Abstract. The study aims to fill a knowledge gap in music tourism within Vietnam by focusing on 
the traditional “Đờn ca tài tử Nam bộ” art form. The music mechanism that connects tourists to 
music destinations is still in its nascent stage. Therefore, it explores how the integration of music 
scape and tourist experience is argued to provide a new perspective for interpreting return 
intention through the lens of the Stimulus–Organism–Response (S-O-R) framework. Primary data 
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was collected using a non-probability convenience sampling method via an online survey, 
yielding 212 valid respondents. The data was analyzed and tested using the PLS-SEM structural 
model. The research results indicate that the model explains 69.1% of the variance in return 
intentions. The factors of music presence (beta = 0.318) and music volume (beta = 0.293), along 
with music preference (beta = 0.410), all positively impact tourist experience. Conversely, music 
congruence has no significant influence. Additionally, all three types of experience positively 
affect return intention, with education experience being the strongest predictor (beta = 0.414).  
 
Keywords: music scape, Đờn ca tài tử Nam bộ, S-O-R model, tourist experience, return intention. 

1. Đặt vấn đề    

Trong bối cảnh cạnh tranh giữa các điểm đến ngày càng gay gắt, âm nhạc không còn đơn thuần là yếu 
tố phụ trợ mà đã trở thành một nguồn lực cốt lõi để thu hút và giữ chân du khách (Gibson & Connell, 2005). 
Du lịch âm nhạc (music tourism) đã được chứng minh là có khả năng tạo ra những trải nghiệm cảm xúc sâu 
sắc, giúp định hình hình ảnh điểm đến và thúc đẩy ý định quay lại (Jang & Namkung, 2009). Tuy nhiên, phần 
lớn các nghiên cứu hiện nay thường tập trung vào các sự kiện âm nhạc quy mô lớn hoặc nhạc đương đại 
(Wilson, 2003), trong khi vai trò của âm nhạc di sản phi vật thể trong việc tạo dựng “không gian âm nhạc” 
(musicscape) tại điểm đến vẫn chưa được khai thác tương xứng. 

Tại Việt Nam, nghệ thuật Đờn ca tài tử Nam bộ không chỉ là Di sản văn hóa phi vật thể đại diện của 
nhân loại mà còn đóng vai trò là một sản phẩm du lịch đặc trưng mang tính biểu tượng của vùng sông nước 
(UNESCO, 2013). Việc chọn Đờn ca tài tử làm đối tượng nghiên cứu là vô cùng thiết yếu bởi đây là loại hình 
nghệ thuật có tính tương tác cao, thường gắn liền với các không gian du lịch cộng đồng, nhà vườn và homestay. 
Mặc dù vậy, cơ chế tác động của các thành phần trong “không gian âm nhạc” (như âm lượng, sự hiện diện, 
hay sở thích cá nhân) đối với các trạng thái tâm lý của du khách vẫn còn khá mới mẻ trong nghiên cứu du lịch 
tại Việt Nam 

Khoảng trống nghiên cứu này tạo ra sự thiếu hụt trong cả lý luận lẫn thực tiễn quản lý. Về mặt lý luận, 
mối liên kết giữa kích thích thính giác (S - Stimulus) đến cảm nhận chủ thể (O - Organism) và phản ứng hành 
vi (R - Response) của du khách đối với âm nhạc dân tộc vẫn chưa được mô hình hóa cụ thể. Về mặt thực tiễn, 
các nhà quản lý điểm đến tại miền Tây Nam bộ đang thiếu các cơ sở khoa học để thiết kế các không gian trải 
nghiệm âm nhạc tối ưu. 

Do đó, nghiên cứu này vận dụng mô hình S-O-R để làm rõ: Làm thế nào không gian âm nhạc Đờn ca 
tài tử tác động đến trải nghiệm và thúc đẩy ý định quay trở lại của du khách đối với điểm đến du lịch? Kết 
quả nghiên cứu sẽ góp phần hoàn thiện kiến thức về du lịch âm nhạc, đồng thời đưa ra các hàm ý thực tiễn 
để nâng cao sức hấp dẫn cho du lịch văn hóa tại Việt Nam.    

2. Cơ sở lý thuyết    

2.1.   Khái niệm   
Không gian âm nhạc (Musicscape): Khái niệm này được phát triển dựa trên thuật ngữ servicescape 

(không gian dịch vụ) của (Bitner Tasci & Pizam, 2020) và mô hình của Mehrabian và Russell (Mehrabian & 
Russell, 1974). Không gian âm nhạc bao gồm hai khía cạnh/cấu trúc chính: (1) khía cạnh/cấu trúc vật lý của 
âm nhạc: gồm "sự hiện diện của âm nhạc", "nhịp độ của âm nhạc" và "âm lượng của âm nhạc"; (2) khía cạnh 
tình cảm/cảm xúc của âm nhạc: gồm "sự phù hợp của âm nhạc" và "sở thích âm nhạc". 
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Trải nghiệm của khách du lịch: Dựa trên mô hình kinh tế trải nghiệm của Pine và Gilmore (Manthiou 
cộng sự, 2014; Pine & Gilmore, 1999) và các nghiên cứu liên quan (Radder & Han, 2015), trải nghiệm của khách 
du lịch trong nghiên cứu này gồm 3 khía cạnh: trải nghiệm giáo dục, trải nghiệm giải trí, trải nghiệm thoát ly 
thực tại. 

Nghiên cứu vận dụng mô hình lý thuyết Kích thích – Chủ thể – Phản ứng (S-O-R) của Mehrabian & 
Russell (Srivastava, 2023) để giải thích hành vi của khách du lịch. 

Kích thích (S) – Không gian âm nhạc: 
Dựa trên sự mở rộng lý thuyết môi trường tâm lý và môi trường dịch vụ: (Mehrabian & Russell, 1974) 

xác định kích thích (S) là các yếu tố bên ngoài từ môi trường tác động đến giác quan của con người. (Bitner 
Tasci & Pizam, 2020) đã phát triển khái niệm Servicescape, khẳng định các yếu tố hữu hình và vô hình (âm 
thanh, ánh sáng) là những kích thích quan trọng nhất. Nghiên cứu của Çatir, (2023) chỉ ra rằng âm nhạc không 
chỉ là âm thanh nền mà là một thành phần cấu trúc của không gian (Musicscape), đóng vai trò là tác nhân kích 
thích (Stimulus) mạnh mẽ nhất đối với nhận thức thính giác của khách hàng tại điểm dịch vụ. 

Chủ thể (O) – Trải nghiệm của khách du lịch: 
Dựa trên việc giải thích trạng thái nội tại của con người khi tiếp nhận kích thích: Trong mô hình S-O-R 

ban đầu, chủ thể (O) đại diện cho các trạng thái tình cảm và nhận thức nội tại (như sự hưng phấn, niềm vui). 
Mehrabian & Russell, (1974) lập luận rằng trải nghiệm không phải là một dịch vụ thông thường mà là kết quả 
của sự tương tác giữa kích thích môi trường và tâm trí của cá nhân. Kim và cộng sự, (2020) khẳng định rằng 
trong bối cảnh du lịch, chất lượng trải nghiệm (giáo dục, giải trí, thoát ly) chính là "trạng thái nội tại" phản 
ánh cách du khách xử lý các kích thích từ điểm đến. Do đó, trải nghiệm đóng vai trò là biến trung gian 
(Organism) hoàn hảo trong mô hình. 

Phản ứng (R) – Ý định quay trở lại: 
Dựa trên các kết quả đầu ra của hành vi: Phản ứng (R) là hành động cuối cùng của cá nhân đối với kích 

thích, thường được chia thành hành vi tiếp cận (approach) hoặc tránh né (avoidance). Ý định quay trở lại là 
hình thức cao nhất của hành vi "tiếp cận" trong du lịch (Baker & Crompton, 2000). Jang & Namkung, (2009) 
đã chứng minh rằng ý định hành vi (quay lại hoặc giới thiệu) là hệ quả trực tiếp từ những phản ứng tâm lý và 
cảm xúc (O) do môi trường dịch vụ (S) tạo ra. Việc sử dụng "ý định quay trở lại" làm biến phản ứng giúp đo 
lường mức độ thành công của việc thiết kế không gian âm nhạc tại điểm đến. 

Kích thích (S): Tương ứng với "không gian âm nhạc". 
Chủ thể (O): Tương ứng với "trải nghiệm của khách du lịch". 

Phản ứng (R): Tương ứng với "ý định quay trở lại". 

2.2.   Một số công trình nghiên cứu có liên quan và mô hình nghiên cứu đề xuất    
Các nghiên cứu đã chứng minh rằng “Không gian âm nhạc” (Musicscape), được tạo ra bởi môi trường 

thính giác trong nhiều bối cảnh khác nhau, ảnh hưởng đáng kể đến hành vi của người tiêu dùng. Các chiều 
của musicscape như nhịp độ và sự hòa hợp, đóng vai trò quan trọng trong việc định hình trải nghiệm của 
khách hàng. Trong ngành khách sạn, khách hàng đánh giá tiêu cực về độ to và nhịp độ nhanh của âm nhạc, 
nhưng lại cảm nhận tích cực về sự hòa hợp của các chương trình phát nhạc và môi trường khách sạn theo 
Çatir, (2023). Cảnh quan âm thanh được tối ưu hóa là cần thiết để duy trì sức hấp dẫn của điểm đến, vì ô 
nhiễm tiếng ồn ở những điểm đến đông đúc ảnh hưởng tiêu cực đến sự hài lòng và tỷ lệ quay lại của khách 
du lịch (Han và cộng sự, 2017). Âm nhạc được sử dụng trong tiếp thị điểm đến, đặc biệt là nhạc có âm vực cao 
và tiết tấu nhanh, có tác động tích cực đến thái độ và ý định ghé thăm của khách du lịch (Worrachananun, 
2022a, 2022b). 
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Các nghiên cứu về lễ hội và du lịch âm nhạc dân tộc đã củng cố vai trò trung gian của trải nghiệm và 
hài lòng. Trải nghiệm và ý định quay trở lại/Lòng trung thành: Trải nghiệm du lịch đáng nhớ (MTE) có tác 
động mạnh đến hình ảnh điểm đến, sự hài lòng và ý định quay lại (Suhud và cộng sự, 2025). Chất lượng âm 
nhạc và bầu không khí được cảm nhận làm tăng đáng kể sự hài lòng của du khách, từ đó tác động tích cực 
đến ý định truyền miệng và hạnh phúc chủ quan (Çiki và cộng sự, 2025). Hạnh phúc chủ quan sau đó ảnh 
hưởng tích cực và đáng kể đến ý định quay lại. Du khách tham dự lễ hội có mức độ nỗi sợ bỏ lỡ (FOMO) cao 
hơn có ý định quay lại cao hơn, với sự hài lòng về lễ hội đóng vai trò trung gian cho mối quan hệ này (Tan và 
cộng sự, 2023). 

Ý định hành vi của khách du lịch bị ảnh hưởng bởi những cảm xúc do âm nhạc tạo ra, được kích thích 
bởi nhận thức và nhận thức âm nhạc (Min và cộng sự, 2020). Hình ảnh tinh thần do âm nhạc gợi lên đã khiến 
khách du lịch tạo ra hình ảnh tích cực về tình cảm và tổng thể của một điểm đến, từ đó ảnh hưởng đáng kể 
đến ý định đến thăm của họ (Yin và cộng sự, 2020). Con đường xử lý phi tinh thần (non-mental processing) 
có ảnh hưởng mạnh hơn đến mong muốn ghé thăm so với con đường xây dựng hình ảnh (Lv và cộng sự, 
2023).  

Cảnh quan âm thanh và trải nghiệm dòng chảy (Flow): Nhận thức về cảnh quan âm thanh bao gồm ba 
chiều: sở thích, thoải mái và phong phú. Sở thích và sự phong phú ảnh hưởng tích cực đến trải nghiệm dòng 
chảy cảnh quan âm thanh, và trải nghiệm dòng chảy này góp phần vào ý định hành vi (Lu và cộng sự, 2022). 
Sự thoải mái không ảnh hưởng đáng kể đến trải nghiệm dòng chảy.  

Từ các lập luận, các giả thuyết nghiên cứu, mô hình nghiên cứu đề xuất như sau: 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

 

H1: Khía cạnh vật lý của âm nhạc ảnh hưởng tích cực đến trải nghiệm giáo dục của khách du lịch. 
Cụ thể: 
H1a1,b1,c1: Sự hiện diện của âm nhạc, nhịp độ của âm nhạc, âm lượng của âm nhạc có ảnh hưởng tích cực đến 

trải nghiệm giáo dục của khách du lịch. 

 Sự hiện diện của âm nhạc 

Sở thích âm nhạc 

Sự phù hợp của âm nhạc 
 

Âm lượng của âm nhạc 

Nhịp độ của âm nhạc 

Trải nghiệm thoát ly  

Trải nghiệm gỉải trí  

Trải nghiệm giáo dục  

Ý định quay 
trở lại 

Khía cạnh vật lý 

Khía cạnh tình cảm 
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H1a2,b2,c2: Sự hiện diện của âm nhạc, nhịp độ của âm nhạc, âm lượng của âm nhạc có ảnh hưởng tích cực đến 
trải nghiệm giải trí của khách du lịch. 

H1a3,b3,c3: Sự hiện diện của âm nhạc, nhịp độ của âm nhạc, âm lượng của âm nhạc có ảnh hưởng tích cực đến 
trải nghiệm thoát ly của khách du lịch. 

H2: Khía cạnh tình cảm của âm nhạc ảnh hưởng tích cực đến trải nghiệm giải trí của khách du lịch. 
Cụ thể: 
H2a1,b1: Sự phù hợp của âm nhạc, sở thích âm nhạc có ảnh hưởng tích cực đến trải nghiệm giáo dục của khách 

du lịch. 
H2a2,b2: Sự phù hợp của âm nhạc, sở thích âm nhạc có ảnh hưởng tích cực đến trải nghiệm giải trí của khách du 

lịch. 
H2a3,b3: Sự phù hợp của âm nhạc, sở thích âm nhạc có ảnh hưởng tích cực đến trải nghiệm thoát ly của khách 

du lịch. 
H3: Trải nghiệm của khách du lịch có ảnh hưởng tích cực đến ý định quay trở lại của du khách. 
Cụ thể: 

H3a1,b1,c1: Trải nghiệm giáo dục, trải nghiệm giải trí, trải nghiệm thoát ly của khách du lịch có ảnh hưởng tích 
cực đến ý định quay trở lại của du khách 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1.   Thu thập dữ liệu và công cụ kiểm định 
Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện phi xác suất với hình thức khảo sát trực tuyến 

thông qua các phương tiện truyền thông mạng xã hội như: Zalo, Facebook, Messenger, … Vì đối tượng được 
khảo sát phải từng trải nghiệm loại hình biểu diễn Đờn ca tài tử Nam bộ nên trong phần câu hỏi khảo sát phải 
có câu hỏi gạn lọc.  

Về số lượng mẫu nghiên cứu được đề xuất khi ứng dụng PLS-SEM, theo Hair và cộng sự (2017) thì kích 
thước mẫu nên bằng hoặc lớn hơn: (1) Mười lần số lớn nhất của các biến quan sát nguyên nhân được sử dụng 
để đo lường một biến nghiên cứu đơn lẻ; hoặc (2) Mười lần số lớn nhất của đường dẫn cấu trúc hướng vào 
một biến nghiên cứu cụ thể trong mô hình cấu trúc. Hơn nữa, kích thước mẫu trong PLS-SEM cơ bản dựa trên 
đặc tính của hồi quy OLS (Ordinary Least Square: phương pháp hồi quy bình phương nhỏ nhất), vì vậy có thể 
dựa trên các quy tắc kinh nghiệm khác trong phân tích độ nhạy thống kê cho nhiều mô hình hồi quy bội. Theo 
Green (1991), kích thước mẫu cho phân tích hồi quy đa biến có thể được xác định theo quy tắc 𝑁 ≥ 50 + 8𝑚, 
trong đó 𝑚 là số biến độc lập trong mô hình. Với [X] biến độc lập, kích thước mẫu tối thiểu cần thiết là [X] 
mẫu. Nghiên cứu thu thập được 212 quan sát hợp lệ, lớn hơn kích thước mẫu tối thiểu theo quy tắc trên, do 
đó đáp ứng yêu cầu về kích thước mẫu để thực hiện phân tích hồi quy. Dữ liệu sơ cấp này được dùng để thực 
hiện các kiểm định nhằm kiểm định các giả thuyết nghiên cứu với mô hình cấu trúc PLS-SEM bằng công cụ 
SmartPLS 4.1.1.4. 

3.2.  Thang đo các khái niệm trong mô hình nghiên cứu 
Thang đo Likert 7 mức độ từ 1 (hoàn toàn không đồng ý) đến 7 (hoàn toàn đồng ý) được sử dụng trong 

nghiên cứu để tăng độ nhạy và tính chính xác của dữ liệu. Giả sử X là Đờn ca tài tử Nam bộ. Thang đo cụ thể 
các biến được thể hiện trong Bảng 1. 
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Bảng 1. Thang đo các khái niệm 

Thang đo Mã hoá Nội dung Nguồn 

Khía cạnh vật lý của không gian âm nhạc 

Sự hiện 

diện của 

âm nhạc 

HDAN1 Tôi cảm nhận được thể loại nhạc X này rất quan trọng. 

Min và cộng 

sự, (2020) 

HDAN2 Tôi nghĩ âm lượng của dòng nhạc X này phù hợp. 

HDAN3 Tôi cảm nhận được phong cách của dòng nhạc X này rất nhẹ nhàng. 

HDAN4 Tôi cảm nhận được nhịp điệu của dòng nhạc X này nhanh. 

Nhịp điệu 

của âm 

nhạc 

NDAN1 Nhịp độ của âm nhạc X làm tôi tỉnh táo. 
Min và cộng 

sự, (2020) 
NDAN2 Nhịp độ của âm nhạc X làm tôi bị kích thích. 

NDAN3 Nhịp độ của âm nhạc X làm tôi năng động. 

Âm lượng 

của âm 

nhạc 

ALAN1 Tôi cảm nhận được dòng nhạc X này có âm lượng yếu. 
Min và cộng 

sự, (2020) 
ALAN2 Tôi cảm nhận được dòng nhạc X này có âm lượng nhẹ. 

ALAN3 Tôi cảm nhận được dòng nhạc X này có âm lượng yên tĩnh. 

Khía cạnh tình cảm của không gian âm nhạc 

Sự phù 

hợp của 

âm nhạc 

PHAN1 
Âm nhạc ở đây (X) khiến tôi thấy thích thú với chuyến tham quan 

của mình. 
Lu và cộng 

sự, (2022) 
PHAN2 Âm nhạc này (X) có thể phản ánh tính cách và cá tính của tôi. 

PHAN3 Âm nhạc X phù hợp với môi trường. 

PHAN4 Tôi nghĩ bản nhạc này (X) có thể đại diện cho nơi này. 

Sở thích 

âm nhạc 

STAN1 Thể loại nhạc X này làm tôi hài lòng. 

Min và cộng 

sự, (2020) 

STAN2 Thể loại nhạc X này làm tôi hạnh phúc. 

STAN3 Thể loại nhạc X này làm tôi yêu thích. 

STAN4 Thể loại nhạc X này làm tôi cảm thấy đẹp đẽ. 

STAN5 Thể loại nhạc X này làm tôi thấy thân thiện. 

Trải 

nghiệm 

giáo dục 

TNGD1 Tôi thu thập kiến thức thông qua hoạt động âm nhạc X. 
Kim và cộng 

sự, (2020) 
TNGD2 Hoạt động âm nhạc X rất hữu ích để thu thập thông tin. 

TNGD3 Hoạt động âm nhạc X rất có lợi. 

Trải 

nghiệm 

giải trí 

TNGT1 Hoạt động âm nhạc X rất thú vị. 

Kim và cộng 

sự, (2020) 

TNGT2 Hoạt động âm nhạc X mang lại nhiều niềm vui. 

TNGT3 Hoạt động âm nhạc X rất dễ chịu. 

TNGT4 Hoạt động âm nhạc X khiến tôi vui vẻ. 
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Thang đo Mã hoá Nội dung Nguồn 

Trải 

nghiệm 

thoát ly 

TNTL1 
Khi tôi tận hưởng hoạt động âm nhạc X, tôi cảm thấy hoàn toàn bị 

cuốn hút. 

Kim và cộng 

sự, (2020) 
TNTL2 

Khi tôi tận hưởng hoạt động âm nhạc X, thời gian dường như trôi 

qua rất nhanh. 

TNTL3 Khi tôi tận hưởng hoạt động âm nhạc X, tôi quên hết mọi lo lắng. 

TNTL4 Âm nhạc X khiến tôi quên mất mình đang ở đâu. 

Ý định 

quay trở 

lại 

YDQL1 
Tôi đang lên kế hoạch đến thăm địa điểm mà tôi đã được xem hoạt 

động âm nhạc X. 

Min và cộng 

sự, (2020) 

YDQL2 
Tôi dự định sẽ đến thăm địa điểm mà tôi đã xem hoạt động âm 

nhạc X trong tương lai gần. 

YDQL3 
Tôi sẵn sàng đến thăm địa điểm mà tôi đã xem hoạt động âm nhạc 

X sớm thôi. 

YDQL4 
Tôi dự định sẽ đầu tư tiền bạc và thời gian để đến thăm địa điểm 

mà tôi đã xem hoạt động âm nhạc X. 

Nguồn: Nhóm tác giả, 2025 

4. Kết quả nghiên cứu    

Đối tượng khảo sát là khách du lịch nội địa, đã có trải nghiệm loại hình Đờn ca tài tử Nam bộ. Mẫu 
nghiên cứu được thu thập trong hơn 4 tuần (từ ngày 24 tháng 10 năm 2025 đến ngày 24 tháng 11 năm 2025) 
kết quả thu được mẫu có kích cỡ là 212 mẫu, trong đó 40,6% là nam, 56,65% là nữ và 2,8% còn lại có giới tính 
không tiện tiết lộ. Độ tuổi của mẫu nghiên cứu tập trung vào nhóm đã có việc làm và tốt nghiệp đại học: nhóm 
tuổi từ 24 đến 35 chiếm đa số 85,8% và trình độ học vần đại học là 86,8%. Về nghề nghiệp, trong 212 đáp viên 
thì 80,2% là viên chức, 10,4% là tự làm chủ doanh nghiệp, 2,8% là quản lý ở khu vực công và nhóm khác chiếm 
tỉ lệ % còn lại. Về mức thu nhập, do số lượng người trẻ chiếm tỷ trọng cao nên 74,5% có thu nhập từ 7 đến 15 
triệu đồng, kế đến là thu nhập từ 16 đến 25 triệu đổng chiếm 14,2%, 6,6% có thu nhập dưới 7 triệu và 4,7% có 
thu nhập lớn hơn 25 triệu. 

Dữ liệu sơ cấp với mẫu khảo sát 212 mẫu được sử dụng cho kiểm định các giả thuyết của mô hình. Các 
kiểm định được thực hiện qua hai giai đoạn: giai đoạn 1 là kiểm định mô hình đo lường và giai đoạn 2 là kiểm 
định mô hình cấu trúc - kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. 

4.1.  Giai đoạn 1 
Các kiểm định như độ tin cậy, giá trị hội tụ, giá trị phân biệt, đa cộng tuyến được thực hiện thông qua 

các thông số kiểm định: hệ số tải ngoài (Outer loadings), độ tin cậy tổng hợp (Composite Reliability), hệ số 
Cronbach’s Alpha, phương sai trích trung bình (Average variance extracted - AVE), giá trị phân biệt 
(Discriminant validity) với tiêu chí Fornell & Larcker (1981), chỉ số đa công tuyến VIF. Cụ thể như sau: 
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Bảng 2. Các thông số kiểm định độ tin cậy của các thang đo 
 Cronbach's Alpha  CR   AVE 

ALAN  0,838  0,838  0,755  
HDAN  0,779  0,793  0,606  
NDAN  0,809  0,815  0,722  
PHAN  0,838  0,840  0,674  
STAN  0,891  0,895  0,698  
TNGD  0,908  0,909  0,845  
TNGT  0,894  0,896  0,759  
TNTL  0,879  0,886  0,735  
YDQL  0,934  0,937  0,835  

Nguồn: Nhóm tác giả, 2025 
 
Kết quả Bảng 2 cho thấy các thông số kiểm định đều đạt yêu cầu (Cronback’s Alpha > 0,7, chỉ số CR > 

0,7 và AVE > 0,5) như vậy có thể kết luận các thang đo đều đạt yêu cầu của độ tin cậy. 

Giá trị phân biệt và độ hội tụ sẽ được kiểm định thông qua tiêu chí Fornell & Larcker như sau:    

Bảng 3. Kết quả kiểm định tiêu chí Fornell & Larcker 

 ALAN  HDAN  NDAN  PHAN  STAN  TNGD  TNGT  TNTL  YDQL  AVE 

ALAN  0,869          0,755 

HDAN  0,732  0,778         0,606 

NDAN  0,609  0,589  0,850        0,722 

PHAN  0,652  0,782  0,547  0,821       0,674 

STAN  0,677  0,749  0,625  0,771  0,836      0,698 

TNGD  0,699  0,742  0,557  0,666  0,732  0,919     0,845 

TNGT  0,760  0,782  0,592  0,690  0,796  0,747  0,871    0,759 

TNTL  0,748  0,755  0,666  0,628  0,747  0,737  0,820  0,857   0,735 

YDQL  0,674  0,756  0,518  0,635  0,673  0,779  0,751  0,760  0,914  0,835 

Nguồn: Nhóm tác giả, 2025 
Giá trị phân biệt được kiểm định theo tiêu chí Fornell & Larcker là so sánh căn bậc hai của giá trị AVE 

với tương quan của biến tiềm ẩn, có thể hiểu AVE phải lớn hơn bình phương của tương quan với bất kỳ biến 
nghiên cứu nào khác. Điều này giúp đảm bảo rằng mỗi biến tiềm ẩn đại diện cho một khái niệm riêng biệt, 
không bị trùng lặp hoặc phụ thuộc quá mức vào các biến khác trong mô hình. Kết quả trong Bảng 3 cho thấy 
rằng khi căn bậc hai của AVE lớn hơn bình phương của tương quan với tất cả các biến nghiên cứu khác điều 
này có thể kết luận rằng các biến quan sát trong các khái niệm đều đạt được giá trị phân biệt. 

4.2.  Giai đoạn 2 
Kiểm định mô hình cấu trúc: Ở bước này, kỹ thuật boostrapping với mẫu lặp 5000 sẽ được áp dụng 

nhằm kiểm định mối quan hệ giữa các thành phân trong mô hình theo giả thuyết. R2 biểu thị cho mức độ giải 
thích của các biến độc lập lên một biến phụ thuộc trong mô hình. Trong mô hình có bao nhiêu biến có vai trò 
phụ thuộc thì sẽ có bấy nhiêu hệ số R2. Mô hình nghiên cứu có 5 biến độc lập, 4 biến phụ thuộc (gồm 1 biến 
phụ thuộc và 3 biến trung gian), vì vậy sẽ có các giá trị R2 như sau: 
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Bảng 1. Kết quả hệ số R2 của các biến phụ thuộc 
Biến phụ thuộc R2 R2 hiệu chỉnh 

TNGD  0,647  0,639  
TNGT  0,750  0,744  
TNTL  0,721  0,714  
YDQL  0,695  0,691  

Nguồn: Nhóm tác giả, 2025 
 
R2 hiệu chỉnh của “Trải nghiệm giáo dục” là 0,639; “Trải nghiệm giải trí” là 0,744; “Trải nghiệm thoát 

ly” là 0,714 và “Ý định quay lại” là 0,691. Điều này có nhĩa là các biến độc lập và trung gian giải thích cho biến 
phụ thuộc “Ý định quay lại” hơn 60%, chứng tỏ mô hình giả thuyết là phù hợp. 

 
Hình 2. Kết quả Boostrap với mẫu lặp là 5000 

Nguồn: Nhóm tác giả, 2025 

 

Bảng 5. Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số hồi quy Độ lệch chuẩn Giá trị T Giá trị P Kết luận 

H1a1 HDAN -> TNGD 0,304 0,093 3,285 0,001 Nhận 
H1b1 NDAN -> TNGD 0,028 0,059 0,482 0,630 Loại 
H1c1 ALAN -> TNGD 0,236 0,078 3,024 0,003 Nhận 
H1a2 HDAN -> TNGT 0,297 0,094 3,154 0,002 Nhận 
H1b2 NDAN -> TNGT 0,013 0,054 0,240 0,810 Loại 
H1c2 ALAN -> TNGT 0,293 0,080 3,648 0,000 Nhận 
H1a3 HDAN -> TNTL 0,318 0,091 3,497 0,000 Nhận 
H1b3 NDAN -> TNTL 0,193 0,046 4,195 0,000 Nhận 
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Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số hồi quy Độ lệch chuẩn Giá trị T Giá trị P Kết luận 

H1c3 ALAN -> TNTL 0,286 0,062 4,643 0,000 Nhận 
H2a1 PHAN -> TNGD 0,016 0,109 0,146 0,884 Loại 
H2b1 STAN -> TNGD 0,315 0,080 3,961 0,000 Nhận 
H2a2 PHAN -> TNGT -0,056 0,068 0,831 0,406 Loại 
H2b2 STAN -> TNGT 0,410 0,073 5,639 0,000 Nhận 
H2a3 PHAN -> TNTL -0,156 0,074 2,113 0,035 Loại 
H2b3 STAN -> TNTL 0,315 0,066 4,755 0,000 Nhận 
H3a1 TNGD -> YDQL 0,414 0,090 4,587 0,000 Nhận 
H3b1 TNGT -> YDQL 0,210 0,070 3,010 0,003 Nhận 
H3c1 TNTL -> YDQL 0,283 0,096 2,955 0,003 Nhận 

Nguồn: Nhóm tác giả, 2025 
Từ kết quả Bảng 5 và Hình 2 cho thấy: 
Nhóm giả thuyết H1 có: 
Giả thuyết H1a1 và H1c1 đều được chấp nhận (hệ số hồi quy dương, giá trị T > 1,96 và giá trị P < 0,05), 

giả thuyết H1b1 là không được chấp nhận (hệ số hồi quy dương tuy nhiên giá trị T < 1,96 và giá trị P > 0,05).  
Điều này có nghĩa là sự hiện diện của âm nhạc và âm lượng của âm nhạc có ảnh hưởng đáng kể đến trải 
nghiệm giáo dục của du khách. 

Giả thuyết H1a2 và H1c2 đều được chấp nhận (hệ số hồi quy dương, giá trị T > 1,96 và giá trị P < 0,05), 
giả thuyết H1b2 là không được chấp nhận (hệ số hồi quy dương tuy nhiên giá trị T < 1,96 và giá trị P > 0,05).  
Điều này có nghĩa là sự hiện diện của âm nhạc và âm lượng của âm nhạc có ảnh hưởng đáng kể đến trải 
nghiệm giải trí của du khách. 

Giả thuyết H1a3, H1b3, H1c2 đều được chấp nhận (hệ số hồi quy dương, giá trị T > 1,96 và giá trị P < 
0,05). Điều này có nghĩa là sự hiện diện của âm nhạc, nội dung của âm nhạc và âm lượng của âm nhạc có ảnh 
hưởng đáng kể đến trải nghiệm thoát ly của du khách. 

Nhóm giả thuyết H2 có: 
Giả thuyết H2a1 là không được chấp nhận (hệ số hồi quy dương tuy nhiên giá trị T < 1,96 và giá trị P > 

0,05), H2b1 được chấp nhận (hệ số hồi quy dương, giá trị T > 1,96 và giá trị P < 0,05). Điều này có nghĩa là sự 
phù hợp của âm nhạc không có ảnh hưởng đến trải nghiệm giáo dục và sở thích âm nhạc có ảnh hưởng đáng 
kể đến trải nghiệm giáo dục của du khách. 

Giả thuyết H2a2 là không được chấp nhận (hệ số hồi quy âm, giá trị T <1,96 và giá trị P > 0,05), H2b2 
được chấp nhận (hệ số hồi quy dương, giá trị T > 1,96 và giá trị P < 0,05). Điều này có nghĩa là sự phù hợp của 
âm nhạc không có ảnh hưởng đến trải nghiệm giải trí và sở thích âm nhạc có ảnh hưởng đáng kể đến trải 
nghiệm giải trí của du khách. 

Giả thuyết H2a3 là không được chấp nhận (hệ số hồi quy âm, giá trị T < 1,96 và giá trị P > 0,05), H2b3 
được chấp nhận (hệ số hồi quy dương, giá trị T > 1,96 và giá trị P < 0,05). Điều này có nghĩa là sự phù hợp của 
âm nhạc không có ảnh hưởng đến trải nghiệm thoát ly và sở thích âm nhạc có ảnh hưởng đáng kể đến trải 
nghiệm thoát ly của du khách. 

Nhóm giả thuyết H3 có: 
Giả thuyết H3a1, H3b1 và H3c1 đều được chấp nhận (hệ số hồi quy dương, giá trị T > 1,96 và giá trị P < 

0,05). Điều này có nghĩa là trải nghiệm của du khách (trải nghiệm giáo dục, trải nghiệm giải trí và trải nghiệm 
thoát ly) có ảnh hưởng đáng kể đến ý định quay trở lại của du khách. 
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5. Kết luận và hàm ý quản trị 

5.1.   Kết luận 
Nghiên cứu áp dụng mô hình Lý thuyết S-O-R (Kích thích–Chủ thể–Phản ứng) để kiểm định ảnh hưởng 

của không gian âm nhạc (Kích thích - Musicscape) lên trải nghiệm của khách du lịch (Chủ thể - Tourist 
experience) và ý định quay trở lại (Phản ứng - Return intention) đối với loại hình Đờn ca tài tử Nam bộ. 

Ảnh hưởng của khía cạnh vật lý của không gian âm nhạc: Các yếu tố vật lý chủ yếu tác động tích cực 
đến tất cả các loại trải nghiệm của du khách, trừ thành phần nhịp độ của âm nhạc, cụ thể: (1) sự hiện diện của 
âm nhạc (HDAN) có ảnh hưởng tích cực và đáng kể đến trải nghiệm thoát ly (có beta = 0,318 và P = 0,000), trải 
nghiệm giáo dục (beta = 0,304 và P = 0,001), trải nghiệm giải trí (beta = 0,297 và P = 0,002); (2) âm lượng của âm 
nhạc (ALAN) cũng có ảnh hưởng tích cực đến trải nghiệm giải trí (beta = 0,293 và P = 0,000), trải nghiệm thoát 
ly (beta = 0,286 và P = 0,000), trải nghiệm giáo dục (beta = 0,236 và P = 0,003); (3) nhịp độ của âm nhạc (NDAN) 
chỉ có ảnh hưởng đáng kể đến trải nghiệm thoát ly (beta = 0,193 và P = 0,000). 

Ảnh hưởng của khía cạnh tình cảm của không gian âm nhạc: Yếu tố tình cảm sở thích âm nhạc đóng 
vai trò quyết định, trong khi sự phù hợp lại không có ý nghĩa thống kê, cụ thể: (1) sở thích âm nhạc (STAN) là 
yếu tố tác động mạnh mẽ nhất trong nhóm tình cảm, ảnh hưởng tích cực đến trải nghiệm giải trí (beta = 0,410 
và P = 0,000), trải nghiệm giáo dục (beta = 0,315 và P = 0,000), trải nghiệm thoát ly (beta = 0,315 và P = 0,000); 
(2) sự phù hợp của âm nhạc (PHAN) không có ảnh hưởng đáng kể đến bất kỳ loại trải nghiệm nào (T< 1,96 và 
P > 0,05). 

Ảnh hưởng của trải nghiệm đến ý định quay trở lại của du khách: Cả ba khía cạnh trải nghiệm đều có 
tác động tích cực. Trong đó, trải nghiệm giáo dục (TNGD) là yếu tố dự báo mạnh nhất cho ý định quay lại 
(beta = 0,414 và P = 0,000), trải nghiệm thoát ly (TNTL) tác động tích cực và đáng kể (beta = 0,283 và P = 0,003), 
trải nghiệm giải trí (TNGT) tác động tích cực và đáng kể (beta = 0,210 và P = 0,003). 

5.2.   Hàm ý quản trị 
Dựa trên kết quả nghiên cứu thực nghiệm, để nâng cao trải nghiệm của khách du lịch và khuyến khích 

họ quay trở lại với loại hình Đờn ca tài tử Nam bộ, các nhà quản lý du lịch và điểm đến cần tập trung vào các 
chiến lược sau: 

Tối ưu hóa khía cạnh vật lý của không gian âm nhạc: 
Quản lý sự hiện diện và âm lượng: đảm bảo âm nhạc Đờn ca tài tử luôn được hiện diện rõ ràng và có 

âm lượng phù hợp để tạo ra cả ba loại trải nghiệm (giáo dục, giải trí, thoát ly). Cần tránh để âm lượng quá nhỏ 
hoặc bị lẫn với tiếng ồn xung quanh. 

Tận dụng nhịp độ: Sử dụng nhịp độ của âm nhạc một cách có chủ đích trong các bối cảnh mà mục tiêu 
là giúp du khách "thoát ly" khỏi thực tại, vì đây là khía cạnh duy nhất của nhịp độ có ảnh hưởng đáng kể. 

Khai thác khía cạnh tình cảm và sở thích cá nhân: 
Ưu tiên sở thích âm nhạc (STAN): Đây là yếu tố tình cảm mạnh nhất tác động đến mọi trải nghiệm của 

du khách. Các nhà quản lý nên tổ chức các buổi biểu diễn với sự đa dạng về các bài bản nổi tiếng, dễ nghe, 
hoặc những bài bản có thể gợi lên cảm xúc tích cực (như hạnh phúc, hài lòng, yêu thích) đã được đo lường 
trong thang đo của sở thích âm nhạc. 

Cân nhắc về sự phù hợp: Mặc dù "sự phù hợp" không ảnh hưởng trực tiếp, nhưng việc đảm bảo âm 
nhạc phù hợp với môi trường và phản ánh tính cách/cá tính của địa điểm vẫn cần được duy trì để củng cố 
hình ảnh chung của điểm đến. 

Đa dạng hóa và nâng cao trải nghiệm: 
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Tăng cường trải nghiệm giáo dục: Vì trải nghiệm giáo dục có ảnh hưởng mạnh mẽ đến ý định quay lại, 
cần lồng ghép các hoạt động giúp du khách thu thập kiến thức, thông tin hữu ích về Đờn ca tài tử và văn hóa 
Nam bộ (ví dụ: giải thích về nhạc cụ, lịch sử, ý nghĩa bài bản). 

Tối đa hóa trải nghiệm thoát ly và giải trí: Trải nghiệm giải trí và thoát ly cũng tác động đáng kể đến ý 
định quay lại. Giải trí: Tập trung vào việc tạo ra không gian thú vị, vui vẻ và dễ chịu. Thoát ly: Tạo điều kiện 
để du khách cảm thấy hoàn toàn bị cuốn hút, quên hết lo lắng và cảm nhận thời gian trôi qua nhanh chóng. 

5.3.   Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 
Nghiên cứu này đã đạt được những kết quả quan trọng, nhưng vẫn tồn tại một số hạn chế cần được ghi 

nhận, chủ yếu liên quan đến phương pháp thu thập mẫu và phạm vi nghiên cứu:  
(1) Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện phi xác suất thông qua khảo sát trực tuyến 

trên các nền tảng mạng xã hội (Zalo, Facebook, Messenger, ...). Phương pháp này giúp thu thập dữ liệu dễ 
dàng nhưng làm hạn chế khả năng đại diện của mẫu đối với toàn bộ tổng thể khách du lịch đã trải nghiệm 
Đờn ca tài tử Nam bộ, từ đó ảnh hưởng đến khả năng khái quát hóa kết quả nghiên cứu.  

(2) Hạn chế về đặc điểm mẫu: Mẫu tập trung vào nhóm trẻ và thu nhập trung bình, vì vậy, thiếu sự đa 
dạng và không phản ánh đầy đủ trải nghiệm của các nhóm du khách khác (ví dụ: người lớn tuổi, khách quốc 
tế, người có thu nhập cao hoặc thấp). 

(3) Hạn chế về phạm vi không gian âm nhạc: phân loại Musicscape, mô hình Musicscape trong nghiên 
cứu chỉ bao gồm 5 chiều đo cụ thể (sự hiện diện, nhịp độ, âm lượng, sự phù hợp, sở thích). Vì vậy, thiếu các 
yếu tố khác như các yếu tố vật lý hoặc cảm xúc khác của không gian âm nhạc như chất lượng âm thanh, độ 
vang, thiết kế không gian biểu diễn (servicescape) hoặc loại nhạc cụ sử dụng có thể bị bỏ qua, trong khi chúng 
có thể ảnh hưởng đến trải nghiệm của du khách. 

Từ các hạn chế và kết quả đạt được, có thể đề xuất một số hướng nghiên cứu tiếp theo để mở rộng kiến 
thức về du lịch âm nhạc trong bối cảnh Việt Nam như mở rộng phạm vi và phương pháp chọn mẫu, khám 
phá các khía cạnh khác của Musicscape và trải nghiệm. Đồng thời, có thể khai thác thêm các mối quan hệ, các 
biến trung gian khác như hài lòng (satisfaction) hoặc giá trị cảm nhận (perceived value) để hiểu rõ hơn cơ chế 
chuyển đổi từ trải nghiệm tích cực sang ý định quay trở lại/Lòng trung thành. 
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