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This study examines the influence of perceived value factors on tourists’ 
satisfaction and the intention to revisit in the future. Through surveying 
192 tourists and using linear regression models to test hypotheses, 
research results show that, for shopping attractions, the quality value and 
emotional value are top priorities for tourists, having a strong impact 
on both satisfaction and l intention to return, in which quality value has 
the strongest impact instead of emotional value as shown in previous 
studies. At the same time, quality value, and emotional value influence 
revisit intention more strongly than satisfaction. The findings of this study 
confirm the relationship between perceived value, satisfaction, and return 
intention in the field of shopping attractions. It’s an important basis for 
tourism management organizations and individuals doing business in this 
area to offer effective business solutions.
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Nghiên cứu này nhằm xem xét sự ảnh hưởng của các yếu tố thuộc giá trị 
cảm nhận đến sự hài lòng và ý định quay lại trong tương lai của khách du 
lịch. Thông qua việc khảo sát 192 du khách và sử dụng mô hình cấu trúc 
tuyến tính nhằm kiểm định các giả thuyết, kết quả nghiên cứu cho thấy, 
đối với các điểm tham quan mua sắm, giá trị chất lượng và giá trị cảm xúc 
được du khách ưu tiên hàng đầu, có tác động mạnh mẽ lên cả sự hài lòng 
và ý định hành vi, trong đó giá trị chất lượng có sự tác động mạnh mẽ nhất 
thay vì giá trị cảm xúc như những nghiên cứu trước đây trong lĩnh vực du 
lịch. Đồng thời, giá trị chất lượng và giá trị cảm xúc ảnh hưởng đến ý định 
quay lại mạnh hơn so với sự hài lòng. Các phát hiện của nghiên cứu này 
khẳng định mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận, sự hài lòng và ý định quay 
lại đối với lĩnh vự tham quan mua sắm, đồng thời làm cơ sở quan trọng 
giúp cho các cơ quan quản lý du lịch và các tổ chức, cá nhân đang kinh 
doanh tại khu vực này đưa ra các giải pháp kinh doanh hiệu quả.
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1. 	Giới thiệu

Từ lâu, giá trị cảm nhận được xem là yếu 
tố quan trọng trong việc xây dựng mối quan 
hệ tiếp thị và tạo lợi thế cạnh tranh cho các tổ 
chức, doanh nghiệp (McDougall & Levesque, 

2000). Nghiên cứu về giá trị cảm nhận của du 
khách trong lĩnh vực du lịch đã nhận được sự 
quan tâm của nhiều học giả trong và ngoài 
nước (Yu và cộng sự, 2023; Carvache-Franco 
và cộng sự, 2021; Nguyễn Thị Hoa & Nguyễn 
Thị Hằng, 2017; Bajs, 2015; Han & Back, 2007). 
Các nghiên cứu đã khẳng định rằng, giá trị cảm 
nhận có ảnh hưởng mạnh mẽ lên sự hài lòng và 
lòng trung thành của du khách, từ đó dẫn đến 
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trong khu phố đi bộ, đây là khu vực nhộn nhịp 
nhất của Thành phố với nhiều hoạt động mua 
sắm giải trí như các gian hàng ẩm thực, gian 
hàng quà lưu niệm, gian hàng thời trang, khu 
biểu diễn âm nhạc, nghệ thuật... Mỗi tối, chợ 
đêm Đà Lạt thu hút hàng ngàn lượt khách đến 
tham quan trải nghiệm. Do vậy, nghiên cứu này 
lựa chọn chợ đêm là điển hình cho hoạt động 
mua sắm giải trí nói chung tại thành phố.

2. 	Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu

2.1. Cơ sở lý thuyết

Giá trị cảm nhận

Các nhà nghiên cứu marketing có quan 
điểm cho rằng, giá trị cảm nhận là sự so sánh 
của người tiêu dùng về những lợi ích mà họ 
nhận được so với những hi sinh trong việc tiêu 
dùng một sản phẩm từ các lựa chọn trên thị 
trường (Chen & Bubinsky, 2003; Lapierre, 2000; 
McDougall & Levesque, 2000). Theo các nghiên 
cứu của Zeithaml (1988), Zeithaml và cộng sự 
(2018), giá trị cảm nhận có thể được hiểu theo 
các nghĩa sau: (1) giá trị là giá thấp; (2) giá trị 
là bất cứ thứ gì người tiêu dùng mong muốn ở 
một sản phẩm; (3) giá trị là chất lượng khách 
hàng cảm nhận được so với giá cả phải trả; (4) 
giá trị là những gì khách hàng nhận được so với 
những gì khách hàng cho đi.  Một số nghiên 
cứu khác khẳng định rằng, giá trị cảm nhận là 
một cấu trúc được xây dựng bởi hai phần, phần 
một là lợi ích nhận được (về kinh tế, xã hội và 
mối quan hệ) và phần thứ thứ hai là những hy 
sinh (về giá cả, thời gian, sự nỗ lực, rủi ro) của 
khách hàng khi tiêu dùng sản phẩm (Oh, 2003). 

Giá trị cảm nhận được xem là một cấu trúc 
đa chiều (Rust và cộng sự, 2001; Sweeney & 
Soutar, 2001; Kim & Thapa, 2018, Carvache – 
Franco và cộng sự, 2021). Theo đó, giá trị cảm 
nhận đại diện cho tổng thể các khoảng cách 
khác biệt của giá trị (Sweeney & Soutar, 2001). 
Petrick (2002) xác định giá trị cảm nhận gồm 
năm khía cạnh: chất lượng; phản ứng cảm 
xúc; giá cả tiền tệ; giá cả hành vi và danh tiếng. 
Kwun và Oh (2004) xem xét giá tri cảm nhận 
liên quan đến thương hiệu, giá cả, rủi ro. Trong 

ý định hành vi tiêu dùng trong tương lai (Yu và 
cộng sự, 2023; Bajs, 2015; Nguyễn Thị Hoa & 
Nguyễn Thị Hằng, 2017). Theo Petrick (2002), 
khách hàng cảm nhận giá trị ở nhiều khía cạnh 
khác nhau để so sánh, lựa chọn sản phẩm, dịch 
vụ thay vì chỉ dựa vào chất lượng sản phẩm như 
trước đây. Chính vì vậy, việc đo lường giá trị 
cảm nhận của du khách một cách đa chiều, từ 
đó xây dựng chiến lược giữ chân khách hàng 
được các nhà tiếp thị vô cùng chú trọng, đặc 
biệt trong lĩnh vực vui chơi giải trí với rất 
nhiều sự cạnh tranh (Han & Back, 2007; Roos, 
1999). Các nghiên cứu trước đây trong lĩnh 
vực du lịch thường tập trung vào một số loại 
hình như du lịch ven biển (Regalado – Pezúa 
và cộng sự, 2023; Carvache-Franco và cộng sự, 
2021), du lịch sinh thái (Kim & Thapa, 2018), 
ẩm thực (Angelakis và cộng sự, 2023), sự kiện 
(Armbrecht, 2021). Tuy nhiên, chưa có nhiều 
nghiên cứu tập trung vào hoạt động mua sắm, 
giải trí trong chuyến đi của du khách, mặc dù 
đây là hoạt động quan trọng, có sự tác động lớn 
đến giá trị cảm nhận, đồng thời là hoạt động 
giúp mang lại nhiều doanh thu du lịch cho địa 
phương. Vì vậy, nghiên cứu này lựa chọn lĩnh 
vực mua sắm, vui chơi giải trí để tiến hành 
nghiên cứu. 

Tại Việt Nam, hoạt động mua sắm, vui chơi 
giải trí vào ban đêm phục vụ cho khách du lịch 
khá đa dạng bao gồm thưởng thức ẩm thực, các 
hoạt động biểu diễn nghệ thuật, âm nhạc, các 
trung tâm thương mại, cửa hàng phục vụ nhu 
cầu mua sắm của du khách. Một trong những 
loại hình phục vụ nhu cầu tham quan, mua 
sắm, giải trí của khách du lịch tại Việt Nam 
là chợ đêm. Chợ đêm xuất hiện ở hầu hết các 
tỉnh thành phát triển du lịch trong cả nước. Tại 
Đà Lạt, chợ đêm cũng là địa điểm du lịch quan 
trọng, được nhiều du khách yêu thích. Chợ đêm 
Đà Lạt nằm trong khuôn viên chợ Đà Lạt. Chợ 
Đà Lạt gắn liền với lịch sử hình thành của thành 
phố, là điểm tham quan và mua sắm đặc sản, 
quà lưu niệm chính của du khách. Ban ngày, 
chợ Đà Lạt buôn bán các mặt hàng theo mô 
hình chợ truyền thống của Việt Nam. Vào buổi 
chiều tối, bắt đầu từ 18 h đến 22 h là thời gian 
hoạt động của chợ đêm. Khu vực chợ đêm nằm 
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là những tiện ích cảm nhận được trong việc tạo 
ra hoặc nâng cao hình ảnh cá nhân của khách 
hàng từ việc tiêu dùng sản phẩm, dịch vụ; giá trị 
cảm xúc là tiện ích cảm nhận được trong việc 
tạo ra cảm xúc hoặc thay đổi cảm xúc; giá trị giá 
cả là sự hy sinh, đề cập đến những gì người tiêu 
dùng phải trả hoặc từ bỏ để tiêu dùng dịch vụ, 
ví dụ như chi phí tiền tệ, chi phí thời gian, rủi 
ro cảm nhận.

Tóm lại, các nghiên cứu liên quan đến giá trị 
cảm nhận trong lĩnh vực du lịch đã khai thác 
ở nhiều bối cảnh khác nhau như du lịch biển 
(Carvache – Franco và cộng sự, 2021), du lịch 
sinh thái (Kim & Thapa, 2018), du lịch phiêu 
lưu (Williams & Soutar, 2009). Các nghiên cứu 
chủ yếu tập trung phân tích giá trị cảm nhận ở 
các khía cạnh về giá trị cảm xúc, giá trị xã hội, 
giá trị chức năng, giá trị kinh tế. Do vậy, nghiên 
cứu này cũng xem xét các yếu tố trên để phân 
tích đối với hoạt động tham quan mua sắm tại 
điểm đến du lịch.

Sự hài lòng của khách hàng

Sự hài lòng là khái niệm phổ biến trong lĩnh 
vực marketing, và được nghiên cứu nhiều trong 
ngành du lịch. Theo Kotler (2001), sự hài lòng 
là mức độ trạng thái cảm giác của một người 
bắt đầu từ việc so sánh kết quả nhận được từ 
sản phẩm/dịch vụ với mong đợi của người đó 
hay sự hài lòng là mức độ đáp ứng được yêu cầu 
của khách hàng. Một cách tổng quát, mức độ 
hài lòng là sự khác biệt giữa kỳ vọng của khách 
hàng về hàng hóa hoặc dịch vụ và biểu hiện 
của nó trong thực tế theo đánh giá của khách 
hàng (Kurtz & Clow, 1998). Khách hàng có 
mức độ hài lòng khác nhau khi họ có thái độ 
và khả năng nhận thức từ dịch vụ khác nhau. 
Sự hài lòng được cho là bị ảnh hưởng bởi ba 
tiền đề, đó là chất lượng cảm nhận, giá cả (giá 
trị cảm nhận) và kỳ vọng (Anderson và cộng 
sự, 1994; Nguyễn Thị Phương Thảo & Nguyễn 
Văn Anh, 2019).

Ý định quay lại

Ý định quay lại là động lực thúc đẩy hành vi 
của con người (Abbasi và cộng sự, 2020), được 

khi đó, nghiên cứu của Sheth và cộng sự (1991) 
đo lường giá trị cảm nhận bao gồm năm yếu tố: 
giá trị xã hội; giá trị tình cảm; giá trị chức năng; 
giá trị tri thức và giá trị có điều kiện.  Nghiên 
cứu của Sweeney và cộng sự (1999) đề cập đến 
năm yếu tố thuộc giá trị cảm nhận bao gồm: giá 
trị xã hội; giá trị cảm xúc; giá trị chức năng về 
giá cả hoặc giá trị về tiền; giá trị chức năng về 
chất lượng hoặc sự hiệu quả; giá trị chức năng 
về sự linh hoạt. Nghiên cứu của Sweeney và 
Soutar (2001), Sánchez và cộng sự (2006) xây 
dựng thang đo về giá trị cảm nhận thông qua 
các yếu tố giá trị chất lượng, giá theo trị giá cả, 
giá trị cảm xúc và giá trị xã hội.

Các nghiên cứu gần đây trong lĩnh vực du 
lịch cũng mô tả giá trị cảm nhận được thể hiện 
bởi nhiều khía cạnh khác nhau. Nghiên cứu của 
Williams và Soutar (2009)  xác định năm yếu tố 
về giá trị cảm nhận trong bối cảnh nghiên cứu 
về phiêu lưu trên bờ biển, năm khía cạnh bao 
gồm giá trị chức năng, giá trị cảm xúc, giá trị 
xã hội, sự mới lạ, và giá trị về tiền. Nghiên cứu 
của Jamal, Othman và Muhammad (2011) xác 
định giá trị cảm nhận gồm năm yếu tố gồm giá 
trị chức năng (sự thiết lập), giá trị chức năng 
(giá cả), giá trị thử nghiệm (tương tác giữa chủ 
nhà và khách), giá trị trải nghiệm (hoạt động, 
văn hóa, kiến thức), và giá trị cảm xúc. Trong 
lĩnh vực du lịch sinh thái, Kim & Thapa (2018) 
đã xác nhận bốn giá trị cảm nhận trong nghiên 
cứu của họ tại đảo Jeju, Hàn Quốc, bao gồm 
chất lượng, tình cảm, giá cả, và xã hội. Trong 
một nghiên cứu khác, Um và Yoon (2020) đã 
điều tra giá trị cảm nhận của khách du lịch và 
xác định ba giá trị cảm nhận, cụ thể là giá trị có 
điều kiện, giá trị tri thức và giá trị chức năng, 
đều có sự ảnh hưởng quan trọng đến thái độ 
của du khách. Ngoài ra, một số nghiên cứu 
khác cũng cho thấy, giá trị cảm nhận được thể 
hiện bởi các khía cạnh bao gồm giá trị cảm xúc, 
giá trị chức năng, giá trị xã hội và giá trị kinh tế 
(Armbrecht, 2021; Carvache – Franco và cộng 
sự, 2021; Carvache – Franco và cộng sự, 2022; 
Bajs, 2015). Theo đó, các yếu tố thể hiện giá trị 
cảm nhận được Shen (2016) định nghĩa: giá trị 
chức năng được hiểu là những tiện ích cảm nhận 
được từ tính năng của sản phẩm; giá trị xã hội 



64

Tạp chí Nghiên cứu Tài chính – Marketing Số 81 (Tập 15, Kỳ 3) – Tháng 04 Năm 2024

bày trong kết quả nghiên cứu của mình rằng, 
giá trị cảm nhận của khách du lịch ảnh hưởng 
trực tiếp đến sự hài lòng và sự hài lòng ảnh 
hưởng trực tiếp đến ý định quay lại điểm đến 
của du khách và/hoặc giới thiệu điểm đến đó 
cho người khác. Điều này đã được khẳng định 
lại trong nghiên cứu của Armbrecht (2021). 

Tùy thuộc vào từng bối cảnh nghiên cứu 
khác nhau, các yếu tố thuộc giá trị cảm nhận 
bao gồm giá trị chất lượng, giá trị giá cảm, giá trị 
cảm xúc, giá trị xã hội sẽ có mức độ ảnh hưởng 
khác nhau đến sự hài lòng và ý định quay lại 
của du khách. 

Giá trị chất lượng

Đối với các nhà quản lý du lịch và giải trí, 
chất lượng cảm nhận là khía cạnh quan trọng 
nhất của giá trị cảm nhận (Gallarza & Gil-
Saura, 2006; Sweeney & Soutar, 2001). Giá trị 
chất lượng là lợi ích bắt nguồn từ chất lượng 
cảm nhận và hiệu quả mong đợi của sản phẩm 
(Sweeney & Soutar, 2001). Dựa trên nhận thức 
của người tiêu dùng, chất lượng là đánh giá 
mang tính chủ quan, trừu tượng, thường được 
thực hiện trong phạm vi cân nhắc của người 
tiêu dùng (Zeithaml, 1988). Người ta nhận thấy 
rằng, chất lượng dịch vụ có ảnh hưởng tích cực 
đến sự hài lòng và cuối cùng dẫn đến lòng trung 
thành của khách hàng trong ngành du lịch 
(Kuo và cộng sự, 2013). Lee và cộng sự (2007) 
khẳng định, chất lượng dịch vụ cảm nhận tác 
động mạnh mẽ đến sự hài lòng và ý định hành 
vi của du khách khi tham gia lễ hội. Điều này 
được khẳng định lại trong các nghiên cứu của 
Carlson và cộng sự (2016); Gallarza và cộng 
sự (2019); Meeprom và Silanoi (2020). Từ các 
nhận định trên, giả thuyết liên quan đến giá trị 
chất lượng trong nghiên cứu này như sau:

Giả thuyết H1a. Giá trị chất lượng có ảnh hưởng 
tích cực đến sự hài lòng của du khách đối với chợ 
đêm Đà Lạt.

Giả thuyết H2a. Giá trị chất lượng ảnh hưởng 
tích cực đến ý định quay lại của du khách đối với 
chợ đêm Đà Lạt

thể hiện trong lý thuyết hành vi có kế hoạch 
(TPB) (Ajzen, 1991). Theo Tosun và cộng sự 
(2015), ý định quay lại là sự sẵn sàng hoặc tự 
nguyện của một cá nhân để thực hiện chuyến 
thăm lại cùng một điểm đến. Trong phân tích 
hành vi của khách du lịch, hành vi thể hiện 
lòng trung thành và được biểu hiện bởi việc 
đến nhiều lần, thường xuyên hơn tại một điểm 
đến, có suy nghĩ tích cực cũng như khuyến 
nghị cho người khác trong việc tiêu dùng sản 
phẩm du lịch (Bajs, 2015). Nghiên cứu khi 
đo lường hành vi của du khách thường nhấn 
mạnh vào thái độ của du khách, khi du khách 
có thái độ tích cực, họ thường giới thiệu điểm 
đến cho người khác ngay cả khi họ không quay 
lại điểm đến đó (McKercher & Guilett, 2011; 
Chen & Gursoy, 2001).

2.2. Mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận, sự hài 
lòng, ý định quay lại và mô hình nghiên cứu

Các nghiên cứu trước đây đã khẳng định 
rằng, giá trị cảm nhận đóng vai trò quan trọng, 
là yếu tố quyết định đến sự hài lòng của khách 
hàng và ý định hành vi trong tương lai (Cronin 
và cộng sự, 2000; McDougall & Levesque, 2000; 
Parasuraman & Greval, 2000). Lợi ích từ việc 
làm cho khách hàng hài lòng đã được khẳng 
định trong nhiều nghiên cứu. Điều này chứng 
minh rằng, đánh giá sự hài lòng của khách hàng 
là một phần không thể thiếu trong quá trình cố 
gắng cải thiện chất lượng sản phẩm mà cuối 
cùng là dẫn đến cải thiện lợi thế cạnh tranh của 
công ty (Shergill & Sun, 2005). 

Trong lĩnh vực du lịch, nhiều nghiên cứu 
đã khẳng định về việc tồn tại mối quan hệ trực 
tiếp giữa giá trị cảm nhận, sự hài lòng và ý định 
quay lại (Li và cộng sự, 2017; Chiu và cộng sự, 
2014; Jin và cộng sự, 2015). Nghiên cứu của 
Bajs (2015) đã chỉ ra rằng, ý định quay lại của 
khách du lịch chịu sự ảnh hưởng tích cực từ giá 
trị cảm nhận và sự hài lòng. Khi giá trị mà du 
khách cảm nhận được càng lớn và sự hài lòng 
càng cao thì du khách sẽ càng có khả năng quay 
trở lại hoặc có suy nghĩ tích cực và khuyến khích 
người khác hướng đến việc sử dụng sản phẩm 
du lịch. Gallarza và Gill-Saura (2006) đã trình 
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cảm xúc và xã hội là yếu tố dự báo quan trọng 
nhất về sự hài lòng, ý định quay trở lại, và truyền 
miệng tích cực của du khách đối với điểm đến 
du lịch ven biển. Điều này có nghĩa là nếu giá trị 
cảm xúc và xã hội của dịch vụ du lịch được cải 
thiện thì mức độ hài lòng và lòng trung thành 
của du khách sẽ tăng lên. Với những lý do nêu 
trên, giả thuyết cho nghiên cứu như sau:

Giả thuyết H1c. Giá trị cảm xúc ảnh hưởng tích 
cực đến sự hài lòng của du khách đối với chợ đêm 
Đà Lạt.

Giả thuyết H2c. Giá trị cảm xúc ảnh hưởng tích 
cực đến ý định quay lại của du khách đối với chợ 
đêm Đà Lạt

Giá trị xã hội 

Theo Sweeney và Soutar (2001), giá trị xã hội 
được xem là những tương tác xã hội và có sự 
ảnh hưởng đặc biệt đến quyết định của người 
tiêu dùng khi mua các sản phẩm, dịch vụ mang 
tính giải trí. Giá trị xã hội được đo lường dựa 
trên ba nội dung bao gồm: Sự chấp nhận của 
xã hội; Sự nhìn nhận của những người ngang 
hàng với người tiêu dùng; và ấn tượng được 
tạo ra khi mua hoặc sử dụng sản phẩm, dịch vụ 
(Sweeney & Soutar, 2001). Sánchez và cộng sự 
(2006) khi phân tích giá trị cảm nhận trong lĩnh 
vực du lịch đã chỉ ra rằng, giá trị xã hội là sự ấn 
tượng được tạo ra trong mối quan hệ giữa bạn 
bè và người thân. Do đó, thông qua khía cạnh 
xã hội của giá trị cảm nhận, người tiêu dùng 
đánh giá xem những quyết định đưa ra trong kỳ 
nghỉ của họ có được những người họ biết đánh 
giá tích cực hay không. Hầu hết các nghiên cứu 
bao gồm khía cạnh giá trị xã hội khi đo lường 
giá trị cảm nhận đã chỉ ra rằng, giá trị cảm nhận 
càng cao thì mức độ hài lòng càng cao, đồng 
thời các giá trị này có sự ảnh hưởng đáng kể 
đến ý định quay lại của du khách. (Williams & 
Soutar, 2009; Kim & Thapa, 2018; Carvache- 
Franco và cộng sự, 2022; Um & Yoon, 2020; 
Regalado – Pezúa,2023). Vì vậy, mối quan hệ 
giữa các yếu tố này được đề xuất như sau:

Giá trị giá cả 

Giá trị giá cả đôi khi được gọi là giá trị kinh 
tế (Lee và cộng sự, 2012), đề cập đến những lợi 
ích có được từ sản phẩm do việc giảm chi phí 
ngắn hạn và dài hạn được nhận thấy của sản 
phẩm đó (Sweeney & Soutar, 2001). Có ý kiến 
cho rằng, khách du lịch nhìn nhận giá cả một 
cách chủ quan và giá trị giá đó được coi là biến 
số chính ảnh hưởng đến sự lựa chọn của họ 
(Eid & El-Gohary, 2014). Giá trị giá cả đã được 
khẳng định là một trong những yếu tố cốt lõi 
có tác động đáng kể đến sự hài lòng, ảnh hưởng 
đến lòng trung thành của khách du lịch (Lee và 
cộng sự, 2007; Lee và cộng sự, 2012). Giá trị về 
giá, cùng với hiệu quả và giá trị chức năng, góp 
phần vào sự gắn kết và cuối cùng tất cả những 
điều này dẫn đến sự hài lòng của khách hàng 
(Mathwick và cộng sự, 2001). Vì vậy, giả thuyết 
được nêu ra như sau:

Giả thuyết H1b. Giá trị giá cả ảnh hưởng tích 
cực lên sự hài lòng của du khách đối với chợ đêm 
Đà Lạt.

Giả thuyết H2b. Giá trị giá cả ảnh hưởng tích 
cực đến ý định quay lại của du khách đối với chợ 
đêm Đà Lạt

Giá trị cảm xúc

Giá trị cảm xúc được xem là những lợi ích 
nhận được từ khả năng thay thế nhằm khơi dậy 
cảm xúc hoặc trạng thái tình cảm ở khách du 
lịch, thường được đo lường dựa trên cảm xúc 
của du khách gắn liền với điểm đến (Bansal & 
Eiselt, 2004). Khách hàng luôn có cảm xúc và 
việc tiêu dùng là một hành động gắn kết cảm 
xúc (Barlow & Maul, 2000). Sự hiện diện của 
giá trị cảm xúc có thể giúp công ty tạo ra mối 
liên kết chặt chẽ với khách hàng. Nếu giữa công 
ty và khách hàng không xây dựng mối quan hệ, 
không tạo ra giá trị cảm xúc trong các mối quan 
hệ thì khách hàng có thể bỏ đi bất cứ khi nào. 
Giá trị cảm xúc là một phần quan trọng trong 
giá trị cảm nhận của khách hàng và nó có ảnh 
hưởng lớn đến danh tiếng công ty cũng như sự 
hài lòng của khách hàng. Kết quả nghiên cứu 
của Regalado – Pezúa (2023) nhấn mạnh giá trị 
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Nghiên cứu trong bối cảnh du lịch đã thiết 
lập mối liên hệ giữa sự hài lòng và ý định quay 
lại và được công nhận bằng thực nghiệm rằng, 
sự hài lòng có tác động đáng kể đến việc tạo ra 
ý định quay lại của du khách (Hasan và cộng 
sự, 2019; Breiby & Slåtten, 2018). An và cộng sự 
(2019) đã điều tra ý định quay lại điểm đến của 
khách du lịch trên Airbnb và xác nhận rằng, sự 
hài lòng của khách du lịch tạo ra sự kích thích 
tích cực ý định quay lại điểm đến của họ. Điều 
này hàm ý rằng, khi khách du lịch hài lòng với 
một điểm đến thì khả năng cao là họ sẽ có ý 
định quay lại điểm đến đó. Vì vậy, giả thuyết 
nghiên cứu được đặt ra như sau:

Giả thuyết H3: Sự hài lòng ảnh hưởng tích 
cực đến ý định hành vi trong tương lai của  
du khách.

Giả thuyết H1d. Giá trị xã hội ảnh hưởng tích 
cực đến sự hài lòng của du khách đối với chợ đêm 
Đà Lạt.

Giả thuyết H2d. Giá trị xã hội ảnh hưởng tích 
cực đến ý định quay lại của du khách đối với chợ 
đêm Đà Lạt.

Sự hài lòng và ý định quay lại

Đa số các nghiên cứu về sự hài lòng và ý 
định quay lại đều khẳng định rằng, sự hài lòng 
ảnh hưởng tích cực đáng kể đến ý định quay lại 
(Oh, 1999; Kashyap & Bojnanic, 2000; Petrick 
và cộng sự, 2001; Petrick, 2004). Khi khách 
hàng hài lòng mức độ truyền miệng tích cực lan 
rộng, thể hiện sự chấp nhận những sản phẩm 
khác trong cùng dòng sản phẩm, trung thành 
với thương hiệu và tăng ý định mua lại (Jones & 
Sasser, 1995).

H3+ 

H2d+ 

Giá trị chất lượng 

Giá trị giá cả 

Giá trị cảm xúc 

Giá trị xã hội 

Giá trị cảm nhận 

Sự hài lòng 

Ý định quay lại 
H2b+ 

H2c+ 

H2a+ 

H1a+ 
H1b+ 

H1c+ 

H1d+ 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

3. 	Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu này được tiến hành qua hai giai 
đoạn: Nghiên cứu sơ bộ và nghiên cứu chính thức.

Trong giai đoạn nghiên cứu sơ bộ, tác giả đã 
tiến hành lược khảo tài liệu để xác định vấn đề 
nghiên cứu và cơ sở lý thuyết cho đề tài. Nghiên 
cứu cũng xác định thang đo sơ bộ và tiến hành 
phỏng vấn chuyên gia nhằm hiệu chỉnh thang 
đo cho nghiên cứu. Nhóm chuyên gia gồm ba 
thành viên, là nhà quản lý du lịch, và giảng viên 
giảng dạy ngành du lịch ở các trường Đại học. 

Thang đo các yếu tố dựa trên thang đo của các 
nghiên cứu trước, trong đó, thang đo giá trị 
cảm nhận dựa trên thang đo của Noypayak 
(2009) được trích lại từ nghiên cứu của Nguyễn 
Thị Hoa và cộng sự (2017), thang đo sự hài lòng 
dựa trên thang đo của Han, Kim and Hyun 
(2011), và Bajs (2015) và thang đo ý định quay 
lại dựa trên thang đo của Bajs (2015). Sau khi 
tham khảo ý kiến của các chuyên gia, tác giả 
tiến hành phỏng vấn thử mười lăm sinh viên 
ngành du lịch nhằm phát hiện các vấn đề sai 
sót và hiệu chỉnh trước khi khảo sát chính thức.
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biến tổng nhỏ hơn 0,3, thang đo đạt độ tin cậy 
khi có hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,6 
(Hair và cộng sự, 1998). Kết quả phân tích cho 
thấy, trong số 26 biến quan sát, có ba biến QV1, 
QV7 và EV1 có tương quan biến tổng nhỏ hơn 
0,3 nên loại các biến này ra khỏi mô hình. Các 
yếu tố còn lại đảm bảo độ tin cậy thang đo với 
giá trị Cronbach’s Alpha thấp nhất đạt 0,751 và 
cao nhất đạt 0,909 (xem Phụ lục 3 online).

Kết quả phân tích nhân tố khám phá

Nghiên cứu đã tiến hành phân tích nhân 
tố khám phá (EFA) cho 23 biến quan sát. 
Mô hình phân tích nhân tố được xem là phù 
hợp khi hệ số KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) có 
giá trị từ 0.5 trở lên, kiểm định Bartlett bằng 
không, hệ số chuyển tải (Factor Loading) > 0.5 
(Hair và cộng sự, 1998), tổng phương sai trích 
> 50% (Anderson & Gerbing, 1988). Kết quả 
phân tích nhân tố khám phá rút trích được sáu 
nhân tố với 23 biến quan sát, bao gồm: Giá trị 
cảm xúc; giá trị chất lượng; giá trị giá cả, giá 
trị xã hội, sự hài lòng và ý định hành vi với 
tổng phương sai trích đạt 67,6%, hệ số KMO 
đạt 0,836, kiểm định Barlett có ý nghĩa thống 
kê với sig. là 0,000 (xem Phụ lục 3 online). Điều 
này cho thấy dữ liệu dùng để phân tích nhân 
tố hoàn toàn phù hợp.

Phân tích nhân tố khẳng định (CFA)

Trước khi thực hiện mô hình hóa mối quan 
hệ của các cấu trúc trong mô hình cấu trúc 
tuyến tính, nghiên cứu đã tiến hành xác định 
tính hội tụ và phân biệt của thang đo thông qua 
các chỉ số độ tin cậy tổng hợp (CR), phương sai 
trích trung bình (AVE), phương sai chia sẻ lớn 
nhất (MSV), và bảng Fornell and Larcker. Kết 
quả thể hiện tại bảng 3 cho thấy nghiên cứu 
đảm bảo tính hội tụ với giá trị phương sai trích 
trung bình (AVE) của các nhân tố đều lớn hơn 
0,5. Giá trị độ tin cậy tổng hợp (CR) các nhân 
tố đều lớn hơn 0,6. Đồng thời nghiên cứu cũng 
đảm bảo tính phân biệt với các giá trị MSV đều 
nhỏ hơn AVE, giá trị căn bậc hai của AVE đều 
lớn hơn tương quan giữa biến đó và các biến 
khác trong mô hình.

Trong giai đoạn nghiên cứu chính thức: 
Phiếu khảo sát được thiết kế bao gồm hai phần 
chính, phần đầu đo lường giá trị cảm nhận, 
sự hài lòng và ý định hành vi, phần thứ hai đo 
lường thông tin cá nhân của du khách. Các câu 
hỏi được đo lường bằng thang đo Likert 5 điểm 
với các phát biểu từ 1- Hoàn toàn không đồng ý 
đến 5 – Hoàn toàn đồng ý.  Về đối tượng khảo 
sát, nghiên cứu chỉ tập trung khảo sát du khách 
nội địa đang trải nghiệm dịch vụ tham quan, 
mua sắm tại chợ đêm Đà Lạt. Bởi vì khách du 
lịch nội địa là đối tượng khách du lịch chủ yếu 
của Thành phố, chiếm gần 90% tổng lượng 
khách du lịch (Ban cán sự UBND tỉnh, 2020). 
Thời gian khảo sát được tiến hành vào tháng 4 
năm 2023. Phương pháp chọn mẫu thuận tiện 
với hình thức khảo sát trực tiếp được tiến hành. 
Đối với cỡ mẫu, theo Hair và cộng sự (2019), 
cỡ mẫu tối thiểu cần thiết cho mô hình với số 
cấu trúc tiềm ẩn ít hơn hoặc bằng 7, cỡ mẫu tối 
thiểu cần đạt được là 150 phiếu. Do vậy, nghiên 
cứu đã phát ra 220 phiếu khảo sát, kỳ vọng thu 
về 200 phiếu. 

Về phương pháp phân tích dữ liệu: Nghiên 
cứu sử dụng phần mềm SPSS 20.0 để phân tích 
độ tin cậy thang đo, phân tích nhân tố khám 
phá (EFA), sử dụng phần mềm Amos 20.0 phân 
tích nhân tố khẳng định (CFA) và kiểm định 
mô hình cấu trúc tuyến tính.

4. 	Kết quả và đánh giá

4.1.Kết quả nghiên cứu

Mô tả mẫu

Với số lượng phiếu khảo sát phát ra là 220 
phiếu, số phiếu thu về là 205 phiếu, chiếm 
93,1%, trong đó 192 phiếu hợp lệ. Kết quả 
thống kê cho thấy, lượng khách đến chợ đêm 
Đà Lạt chủ yếu là du khách có độ tuổi trẻ (dưới 
35 tuổi) và những người lớn tuổi (trên 50 tuổi). 
Mức thu nhập trung bình/tháng chủ yếu ở mức 
dưới 20 triệu đồng, và nhiều du khách đến chợ 
đêm lần thứ hai hoặc ba. (xem Phụ lục 2 online) 

Kết quả phân tích độ tin cậy thang đo

Khi phân tích độ tin cậy thang đo, tác giả đã 
loại bỏ các biến quan sát có hệ số tương quan 
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Bảng 1. Thống kê các giá trị độ tin cậy tổng hợp, phương sai trích trung bình

CR AVE MSV MaxR(H) XH CL GC CX HL DDHV
XH 0,765 0,501 0,209 0,817 0,675          
CL 0,801 0,505 0,388 0,823 0,315 0,711        
GC 0,823 0,549 0,119 0,890 0,195 0,248 0,741      
CX 0,864 0,761 0,245 0,874 0,302 0,354 0,192 0,872    
HL 0,845 0,645 0,308 0,852 0,457 0,555 0,219 0,495 0,803  
DDHV 0,908 0,766 0,388 0,920 0,364 0,623 0,345 0,437 0,553 0,875

Ghi chú: XH: giá trị xã hội; CL: giá trị chất lượng; GC: giá trị giá cả; CX: giá trị cảm xúc; HL: sự hài lòng; 
DDHV: Ý định quay lại.

Các chỉ số phù hợp trong mô hình

Theo Hu và Bentler (1999), các chỉ số được 
xem xét để đánh giá sự phù hợp của mô hình 
bao gồm CMIN/df, CFI, GFI, TLI, RMSEA, 
PLCOSE. Kết quả phân tích dữ liệu của nghiên 
cứu cho thấy, chỉ số CMIN/df = 1,687, CFI = 
0,945, GFI = 0,889, TLI = 0,933, RMSEA = 0,060, 
PCLOSE = 0,098 (xem Phụ lục 4 online). Các 
chỉ số này đều đạt ở mức tốt và rất tốt. Riêng chỉ 
số GFI phụ thuộc vào số thang đo và cỡ mẫu, do 
vậy tác giả Baumgartner và Homburg (1996) đã 
đưa ra khuyến nghị chỉ số GFI từ 0,8 là có thể 
chấp nhận được.

Kiểm định giả thuyết nghiên cứu

Hệ số đường dẫn chỉ ra mối quan hệ giữa các 
nhân tố trong mô hình cấu trúc (xem Phụ lục 
5 online). Kết quả phân tích mô hình cấu trúc 
tuyến tính đã xác định các chỉ số tỷ lệ tới hạn 

(C.R.), hệ số beta, trọng số hồi quy (P-value) 
(Bảng 2). Theo đó, đối với giả thuyết các yếu 
tố thuộc giá trị cảm nhận có ảnh hưởng tích 
cực đến sự hài lòng của du khách, có 3 giả 
thuyết H1a, H1c, H1d được chấp nhận với tỷ 
lệ tới hạn (C.R.) lần lượt là 4,008; 3,642; 3,009  
(> 1,96), với giá trị P-value đều nhỏ hơn 0,05 và 
hệ số beta lần lượt là 0,363; 0, 260; 0,191. Đối 
với giả thuyết các yếu tố thuộc giá trị cảm nhận 
ảnh hưởng tích cực đến ý định hành vi của du 
khách, kết quả cho thấy 3 giả thuyết H2a, H2b, 
H2c, được chấp nhận, với tỷ lệ tới hạn lần lượt 
là 4,170; 0,455; 1,977; 2,445. Hệ số P-value đều 
nhỏ hơn 0,05 với hệ số beta lần lượt là 0,448; 
0,104; 0,154. Giả thuyết H3, sự hài lòng ảnh 
hưởng tích cực lên ý định hành vi có giá trị 
P-value > 0,05 nên giả thuyết H3 không được 
hỗ trợ về mặt thống kê. Do vậy, nghiên cứu bác 
bỏ giả thuyết H3.

Bảng 2. Kết quả phân tích hồi quy

Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số S.E C.R. P_value Kết luận
H1a CL → HL 0,363 0,091 4,008 *** Chấp nhận
H1b GC → HL 0,014 0,041 0,337 0,736 Bác bỏ
H1c CX → HL 0,260 0,071 3,642 *** Chấp nhận
H1d XH → HL 0,191 0,062 3,099 0,002 Chấp nhận
H2a CL → DDHV 0,448 0,108 4,170 *** Chấp nhận
H2b GC → DDHV 0,104 0,043 2,445 0,014 Chấp nhận
H2c CX → DDHV 0,154 0,078 1,977 0,048 Chấp nhận
H2d XH → DDHV 0,066 0,066 1,001 0,317 Bác bỏ
H3 HL → DDHV 0,210 0,108 1,934 0,053 Bác bỏ
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Đối với việc kiểm tra sự ảnh hưởng trực tiếp 
của các yếu tố thuộc giá trị cảm nhận đến ý 
định quay lại của du khách, kết quả nghiên cứu 
cũng cho thấy ý định quay lại của khách du lịch 
tại điểm mua sắm chịu sự tác động trực tiếp từ 
các yếu tố giá trị chất lượng, giá trị giá cả và giá 
trị cảm xúc mà không thông qua sự hài lòng. 
Nghiên cứu cũng nhấn mạnh sự tác động của 
giá trị chất lượng đối với ý định quay lại hoặc 
truyền miệng tích cực của du khách. Điều này 
cho thấy rằng, ý định quay lại chợ đêm Đà Lạt 
để tham quan, mua sắm sản phẩm dịch vụ phụ 
thuộc rất nhiều vào chất lượng dịch vụ mà du 
khách cảm nhận được, đồng thời những giá trị 
về cảm xúc như mang lại cho du khách những 
trải nghiệm thú vị, trải nghiệm đáng nhớ, niềm 
vui cũng như những giá trị về mặt giá cả như 
cảm nhận về sự hợp lý của giá cả, sự xứng đáng 
với thời gian, công sức, tiền bạc đều có sự tác 
động đến ý định quay lại hoặc du khách sẽ nói 
tốt và giới thiệu cho người khác. Một phát hiện 
thú vị khác đó là giá trị chất lượng có mức độ 
ảnh hưởng lên ý định hành vi cao hơn so với 
sự hài lòng. Điều này khẳng định một lần nữa 
những giá trị chất lượng mà du khách cảm 
nhận được có sự tác động mạnh mẽ trực tiếp 
lên ý định quay lại và truyền miệng tích cực của 
du khách, không nhất thiết phải thông qua sự 
hài lòng. 

Trong bối cảnh nghiên cứu về hoạt động 
mua sắm của khách du lịch trong hành trình 
trải nghiệm của các chuyến đi, kết quả nghiên 
cứu của tác giả là phát hiện đầu tiên chỉ rõ sự 
tác động trực tiếp của ba trong bốn khía cạnh 
thuộc giá trị cảm nhận theo đề xuất của Roostika 
(2012) bao gồm giá trị chất lượng, giá trị cảm 
xúc và giá trị xã hội lên ý định quay lại của du 
khách. Kết quả này có ý nghĩa nhất định trong 
việc mở rộng việc ứng dụng lý thuyết hành vi có 
kế hoạch (TPB) của Ajzen (1991) vào bối cảnh 
hoạt động mua sắm trong hành trình du lịch 
của du khách.

Bên cạnh đó, nghiên cứu cũng cho biết, ý 
định hành vi của du khách không chịu sự tác 
động của giá trị xã hội. Điều này có nghĩa rằng, 
mặc dù trải nghiệm tại chợ đêm Đà Lạt có 

4.2. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Theo sự hiểu biết tốt nhất của tác giả, các 
nghiên cứu trước đây chưa tập trung nhiều về 
việc đo lường giá trị cảm nhận của du khách đối 
với các điểm mua sắm, đồng thời việc đo lường 
chưa đầy đủ các khía cạnh. Một số ít các nghiên 
cứu về giá trị cảm nhận, lòng trung thành của 
du khách đã được thực hiện trong lĩnh vực du 
lịch mua sắm hoặc mua sắm quà lưu niệm như 
Su và cộng sự (2023), Wu và cộng sự (2022), 
Choi, Law và Heo (2017), Roostika (2012). Mặc 
dù, các nghiên cứu trên đã đề cập đến mối liên 
hệ giữa giá trị cảm nhận, sự hài lòng, ý định 
quay lại và lòng trung thành của du khách, 
việc chỉ ra yếu tố nào thuộc giá trị cảm nhận 
ảnh hưởng trực tiếp đến sự hài lòng cũng như 
ý định quay lại của du khách đối với các điểm 
mua sắm chưa được nghiên cứu và làm rõ. Vì 
vậy, mục tiêu của nghiên cứu này là xem xét sự 
ảnh hưởng trực tiếp của các yếu tố thuộc giá trị 
cảm nhận đến sự hài lòng và ý định quay lại của 
du khách tại điểm mua sắm chợ đêm Đà Lạt, 
kết quả nghiên cứu nhằm bổ sung vào cơ sở lý 
thuyết và gợi ý giải pháp quản lý đối với lĩnh 
vực mua sắm phục vụ cho khách du lịch. 

Đầu tiên, nghiên cứu kiểm tra sự tác động 
trực tiếp của các yếu tố thuộc giá trị cảm nhận 
đến sự hài lòng của du khách. Phát hiện của 
nghiên cứu này là các yếu tố của giá trị cảm nhận 
bao gồm giá trị chất lượng, giá trị cảm xúc, giá 
trị xã hội có tác động trực tiếp đến sự hài lòng. 
Trong đó, giá trị chất lượng có tác động mạnh 
mẽ nhất. Khác với nhiều nghiên cứu trước đây, 
các yếu tố thuộc giá trị cảm nhận thường được 
đo lường thông qua giá trị cảm nhận chung 
(Armbrecht, 2021; Angelakis và cộng sự, 2023; 
Conti và cộng sự, 2023), đồng thời nhấn mạnh 
vào giá trị cảm xúc và xã hội (Carvache-Franco, 
2021; Regalado-Pezúa, 2023). Kết quả này cho 
thấy, sự quan trọng của chất lượng dịch vụ tại 
các điểm đến mua sắm. Đối với các nước đang 
phát triển như Việt Nam, du khách thường 
quan tâm đến sự sạch sẽ, sự đa dạng của sản 
phẩm dịch vụ, sự thân thiện và phục vụ nhanh 
chóng của người bán hàng. Đây là phát hiện 
mang lại ý nghĩa thiết thực cho các đơn vị kinh 
doanh sản phẩm, dịch vụ tại khu chợ này. 



70

Tạp chí Nghiên cứu Tài chính – Marketing Số 81 (Tập 15, Kỳ 3) – Tháng 04 Năm 2024

5.2. Hàm ý quản trị

Từ kết quả của nhiều nghiên cứu trước đây 
đã chứng minh tầm quan trọng của sự hài lòng 
và lòng trung thành khách hàng đối với hiệu 
quả hoạt động kinh doanh. Khả năng cung cấp 
sản phẩm hoặc dịch vụ làm hài lòng khách hàng 
tốt nhất sẽ không chỉ giữ chân khách hàng lâu 
hơn mà còn tạo ra sự quảng bá truyền miệng 
tích cực. Người ta tin rằng, khả năng giữ chân 
khách hàng hiện tại có chi phí thấp hơn nhiều 
so với việc giành được khách hàng mới. Khách 
hàng trung thành có xu hướng giới thiệu bạn 
bè, người thân hoặc những khách hàng tiềm 
năng khác đến sản phẩm/dịch vụ mà họ đóng 
vai trò là đại lý quảng cáo truyền miệng miễn 
phí. Trong khi đó, sự hài lòng và ý định quay lại 
chính là cơ sở quan trọng của lòng trung thành.

Dựa vào kết quả của nghiên cứu này, các đơn 
vị kinh doanh dịch vụ mua sắm phục vụ cho 
nhu cầu của khách du lịch muốn nâng cao sự 
hài lòng của du khách cần tập trung vào việc 
tăng cường giá trị chất lượng, giá trị cảm xúc 
và giá trị xã hội. Bởi vì nhiều nghiên cứu trước 
đây đã chứng minh rằng, sự hài lòng là tiền đề 
xây dựng lòng trung thành của khách hàng. 
Bên cạnh đó, để tăng ý định quay lại của du 
khách, các nhà kinh doanh cũng cần chú ý vào 
việc tăng giá trị chất lượng, giá trị giá cả và giá 
trị cảm xúc. Ý định quay lại cũng chính là biểu 
hiện của lòng trung thành, là yếu tố đảm bảo 
cho hiệu quả của mọi hoạt động kinh doanh. 
Với nội dung khái quát nêu trên, một số giải 
pháp cụ thể có thể được gợi ý như sau:

Đầu tiên, tập trung vào việc nâng cao chất 
lượng dịch vụ tại khu vực chợ đêm. Đây là khu 
vực tập trung rất nhiều tiểu thương kinh doanh 
buôn bán, đa phần là kinh doanh nhỏ lẻ, cá 
nhân. Do vậy, việc thay đổi phong cách phục 
vụ nhằm gia tăng chất lượng cảm nhận cho du 
khách là vấn đề khó khăn, việc này cần có sự hỗ 
trợ từ các cơ quan quản lý du lịch địa phương. 
Các việc cần làm bao gồm: thứ nhất, cơ quan 
quản lý du lịch địa phương cần tổ chức các buổi 
tập huấn cho các đơn vị kinh doanh, các tiểu 
thương nhằm giải thích vai trò quan trọng của 

thể mang lại cho du khách những giá trị về sự 
ngưỡng mộ, cải thiện các mối quan hệ, có thêm 
những quan hệ mới và gần gũi hơn với gia đình 
và bạn bè nhưng những giá trị này không ảnh 
hưởng đến ý định quay trở lại chợ đêm Đà Lạt 
trong tương lai của du khách. Điều này là phù 
hợp với đối tượng mẫu nghiên cứu là các bạn 
trẻ và những người lớn tuổi, bởi vì những giá 
trị xã hội đối với mỗi người có thể đạt được qua 
nhiều hoạt động khác nhau trong cuộc sống, 
trải nghiệm tại chợ đêm không tác động quá 
lớn đến việc nâng cao giá trị xã hội của họ nên 
không ảnh hưởng đến ý định quay trở lại tiêu 
dùng trong tương lai.

5. 	Kết luận và hàm ý quản trị

5.1. Kết luận

Mục tiêu của nghiên cứu nhằm đo lường 
mức độ cảm nhận của du khách đối với các giá 
trị mà chợ đêm Đà Lạt mang lại, đồng thời xem 
xét sự tác động của giá trị cảm nhận đến sự hài 
lòng và ý định hành vi trong tương lai của du 
khách sau khi trải nghiệm sản phẩm dịch vụ. 
Bằng phương pháp nghiên cứu định tính và 
định lượng, sử dụng phần mềm thống kê SPSS 
20.0 và Amos 20.0 để phân tích dữ liệu. Kết quả 
nghiên cứu đã chỉ ra những phát hiện thú vị: 
Thứ nhất, giá trị chất lượng là yếu tố tác động 
mạnh mẽ nhất đến sự hài lòng và ý định hành 
vi của du khách, sự tác động đến ý định hành 
vi cao hơn tác động lên sự hài lòng. Trong khi 
các nghiên cứu trước đây trong lĩnh vực du lịch 
tập trung vào giá trị cảm xúc và xã hội. Những 
du khách hài lòng với dịch vụ có thể có ý định 
quay lại thấp hơn so với ý định giới thiệu và 
khuyến khích người khác sử dụng sản phẩm 
dịch vụ. Thứ hai, nghiên cứu cũng khẳng định 
về tầm quan trọng của giá trị cảm xúc, đây là 
yếu tố vừa tác động lên sự hài lòng và vừa tác 
động lên ý định quay lại. Ngoài ra, sự hài lòng 
của du khách còn chịu sự tác động bởi giá trị xã 
hội, trong khi ý định hành vi chịu sự ảnh hưởng 
bởi cảm nhận về giá trị giá cả. Những phát hiện 
trên là cơ sở giúp cho các nhà quản lý du lịch, 
các đơn vị kinh doanh tại chợ đêm định hướng 
phát triển kế hoạch kinh doanh.
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quản lý du lịch địa phương cần kiểm soát chặt 
chẽ nguồn gốc sản phẩm, có quy định rõ ràng 
về giá bán sản phẩm, kiểm soát chặt chẽ hoạt 
động kinh doanh tại khu vực, tránh để xảy ra 
tình trạng chặt chém khách du lịch. Giá trị giá 
cả được đo lường không chỉ bởi giá tiền mà du 
khách phải bỏ ra mà còn được tính dựa trên cả 
thời gian và công sức du khách dành ra để tiêu 
dùng và trải nghiệm. Do vậy, việc quy hoạch 
khu vực chợ đêm với đa dạng các sản phẩm, đảm 
bảo hàng hóa, dịch vụ đúng nguồn gốc, xuất xứ, 
giá cả phù hợp với chất lượng là việc cần thiết 
để duy trì và thu hút du khách. Chợ đêm Đà 
Lạt hiện nay đang còn thiếu sự quy hoạch tổng 
thể, phân cụm các loại dịch vụ riêng nên chưa 
thực sự tạo sự thuận tiện cho du khách trong 
quá trình trải nghiệm. Hoạt động kinh doanh 
tại chợ đêm chủ yếu là tự phát, chưa có sự can 
thiệp điều hướng từ cơ quan quản lý nhà nước. 
Đồng thời, tình trạng cò kéo, chặt chém giá vẫn 
còn xảy ra khiến nhiều du khách mất niềm tin 
trong quá trình mua sắm, trải nghiệm dịch vụ. 
Vì vậy, việc quy hoạch lại các gian hàng và kiểm 
soát chặt chẽ giá cả là công việc cần thiết đối với 
chợ đêm Đà Lạt trong thời gian tới.

Giá trị xã hội là yếu tố mới cần được các đơn 
vị quản lý và kinh doanh tại chợ đêm chú ý cải 
thiện. Đa phần, các nhà kinh doanh nhỏ lẻ chỉ 
chú trọng vào việc cung cấp hàng hóa dịch vụ, ít 
khi quan tâm đến các nhu cầu tiềm ẩn bên trong 
của du khách. Việc cung cấp một địa điểm vừa 
thỏa mãn nhu cầu vui chơi, mua sắm, vừa thỏa 
mãn nhu cầu xã hội của khách hàng như được 
ngưỡng mộ, cải thiện các mối quan hệ hoặc xây 
dựng mối quan hệ mới cần được chú trọng hơn 
tại chợ đêm. Vì vậy, chợ đêm cần xây dựng là 
điểm đến an toàn, thân thiện, được quy hoạch 
hiệu quả hơn về mặt không gian để thuận tiện 
hơn cho hoạt động trải nghiệm dịch vụ.

5.3. Hạn chế của nghiên cứu

Bên cạnh những kết quả đạt được, nghiên 
cứu vẫn còn những hạn chế như số lượng mẫu 
nghiên cứu còn ít, chỉ nghiên cứu với đối tượng 
khách du lịch nội địa và chỉ nghiên cứu tại một 
điểm mua sắm của một thành phố.  Các nghiên 
cứu tiếp theo nên mở rộng quy mô và đối tượng 

sự hài lòng và ý định hành vi trong tương lai của 
du khách sau khi trải nghiệm dịch vụ tại chợ 
đêm; thứ hai, nhấn mạnh cho cá nhân, tổ chức 
kinh doanh hiểu về ý nghĩa quan trọng của việc 
nâng cao chất lượng dich vụ trải nghiệm. Đây là 
yếu tố quan trọng bậc nhất đối với sự hài lòng 
và ý định hành vi của du khách, đồng thời chỉ rõ 
vai trò của các giá trị cảm xúc, giá trị xã hội và 
giá trị giá cả để người kinh doanh hiểu và thực 
hiện. Bên cạnh đó, cơ quan quản lý du lịch cần 
đưa ra các biện pháp cụ thể nhằm hướng dẫn 
thực hiện cho những người đang kinh doanh 
tại khu vực này. Ví dụ, để nâng cao chất lượng 
dịch vụ cảm nhận, các lớp tập huấn, đào tạo, 
bồi dương về kỹ năng giao tiếp cho các hộ dân 
là cần thiết; kiểm soát chặt chẽ hơn trong việc 
bảo vệ môi trường, đảm bảo môi trường xanh, 
sạch, đẹp tại khu chợ, có chế tài xử lý nghiêm 
khắc đối với các hành vi xả rác bừa bãi, gây mất 
mỹ quan khu chợ, cần quy hoạch lại các điểm 
thu gom rác hợp lý, ngoài ra cơ quan quản lý 
chợ cần quy hoạch lại các sản phẩm dịch vụ 
được buôn bán nhằm đảm bảo tính đa dạng, 
đặc trưng và tạo sự thuận tiện trong việc tiêu 
dùng của du khách.

Tiếp theo, tập trung vào việc nâng cao giá 
trị cảm xúc. Giá trị cảm xúc cũng là yếu tố cực 
kỳ quan trọng trong việc tạo sự hài lòng và dự 
báo hành vi trong tương lai của du khách, do 
vậy công tác quản lý hoạt động kinh doanh tại 
chợ đêm cần được kiểm soát chặt chẽ hơn nữa. 
Một số biện pháp như ngăn chặn tình trạng 
chặt chém giá cả, đảm bảo an ninh trật tự xã 
hội tại khu chợ cần được giám sát chặt chẽ và 
xử lý triệt để nhằm gia tăng trải nghiệm cho du 
khách. Chợ đêm Đà Lạt là điểm đến nổi tiếng và 
là sản phẩm du lịch quan trọng của địa phương. 
Việc duy trì và quy hoạch hiệu quả chợ đêm sẽ 
mang lại cho du khách những trải nghiệm thú 
vị, từ đó nâng cao giá trị hình ảnh điểm đến du 
lịch của Thành phố. Ngoài ra, người bán hàng 
cũng cần cải thiện kỹ năng giao tiếp, kỹ năng 
phục vụ, qua đó thể hiện sự tôn trọng du khách 
trong quá trình họ trải nghiệm dịch vụ. 

Giá trị giá cả là yếu tố ảnh hưởng đáng kể đến 
ý định quay lại của du khách. Do vậy, cơ quan 
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quan hệ trên. Các nghiên cứu tiếp theo cũng có 
thể xem xét sự khác biệt của các yếu tố nhân 
khẩu tác động như thế nào đến ý định quay lại 
của du khách đối với hoạt động mua sắm trong 
chuyến đi du lịch.

khảo sát để kết quả nghiên cứu mang tính đại 
diện cao hơn. Ngoài ra, nghiên cứu chưa tìm ra 
mối quan hệ giữa sự hài lòng và ý định quay trở 
lại của du khách trong bối cảnh điểm mua sắm, 
giải trí, do vậy các nghiên cứu tiếp theo cần thu 
thập thêm mẫu khảo sát để kiểm tra lại mối 
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