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Tóm tắt: Nghiên cứu này được thực hiện nhằm xác định các nhân tố ảnh hưởng đến giá trị 

cảm nhận đối với dịch vụ biểu diễn Ca Huế trên sông Hương. Mô hình phương trình cấu trúc (SEM) 
được sử dụng để phân tích dữ liệu của 216 khách du lịch nội địa đã trải nghiệm dịch vụ này. Kết quả 
cho thấy chất lượng cảm nhận, phản ứng cảm xúc, tri thức mới và chi phí cảm nhận có tác động tích 
cực đến giá trị cảm nhận của khách du lịch về dịch vụ biểu diễn này. Trên cơ sở đó, bài viết đề xuất 
các giải pháp nâng cao chất lượng dịch vụ biểu diễn, khơi g ợi cảm xúc tích cực, cung cấp thêm 
thông tin và tri thức văn hóa liên quan, t ối ưu hóa chính sách giá và chi phí liên quan nh ằm nâng 
cao giá trị cảm nhận của du khách. Bài viết này góp làm phong phú thêm các nghiên cứu về khai 
thác các giá trị văn hóa, nghệ thuật để phục vụ hoạt động du lịch trong bối cảnh điểm đến di sản. 

Từ khóa: Giá trị cảm nhận; Biểu diễn Ca Huế; Sông Hương; Du lịch văn hóa; Điểm đến di sản. 
Applying structural equation modeling (SEM) to analyze domestic tourists’ perceived 

value of ca Hue performances on the Hương river  
Abstract: This study aims to identify factors influencing domestic tourists’ perceived value of 

the Ca Hue performances on the Hương River. Structural Equation Modeling (SEM) was employed 
to analyze data collected from 216 domestic tourists who experienced the service. The results 
indicate that perceived quality, emotional response, novelty, and perceived cost have a positive 
impact on tourists’ perceived value. Based on these findings, the study proposes several solutions 
to improve service quality, evoke positive emotional experiences, provide more information and 
cultural knowledge, and optimize pricing policies and associated costs to enhance the tourists’ 
overall perceived value. This paper contributes to enriching the body of research on leveraging 
cultural and artistic assets to promote tourism development in heritage destinations. 
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1. Đặt vấn đề 
Hiện nay, di sản văn hóa ngày càng đư ợc quan tâm trong các hoạt động du lịch, trong một 

số trường hợp nó là lý do chính thu hút du khách đ ến thăm một điểm đến (Muñoz-Fernández và 
cộng sự, 2023; Luo và cộng sự, 2025). Các hoạt động khai thác di sản văn hóa ngh ệ thuật phục vụ 
các hoạt động du lịch ngày càng phổ biến tại các điểm đến, tạo nên điểm khác biệt, nét độc đáo 
riêng có của các điểm đến. Có thể nói du lịch văn hóa ngày càng đóng vai trò quan tr ọng trong 
phát triển du lịch bền vững. 

Ca Huế là loại hình âm nhạc đặc sắc của điểm đến di sản Huế, nó có sự kết hợp giữa âm nhạc 
cung đình và âm nh ạc dân gian miền Trung Việt Nam (Trần Kiều Lại Thủy, 2012). Ca Huế đã được 
công nhận là "Di sản văn hóa phi v ật thể quốc gia" năm 2015 và hi ện nay được đưa vào ph ục vụ 
hoạt động du lịch như là một sản phẩm du lịch văn hóa nghệ thuật hấp dẫn, thu hút. Trong đó, biểu 
diễn Ca Huế trên sông Hương là một hoạt động du lịch cung cấp cho du khách dịch vụ thưởng thức 
âm nhạc truyền thống của Huế trên thuyền rồng, thả hoa đăng và ngắm cảnh sông Hương về đêm.  

Trong bối cảnh thị trường du lịch ngày càng cạnh tranh và nhu cầu của du khách trong việc 
tìm kiếm những trải nghiệm văn hóa nghệ thuật ngày càng cao, việc nghiên cứu về giá trị cảm nhận 
của du khách đ ối với hoạt động biểu diễn di sản văn hóa ngh ệ thuật trong chuyến du lịch là điều 
cần thiết. Giá trị cảm nhận của du khách sẽ ảnh hưởng đ ến sự hài lòng của du khách đ ối với trải 
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nghiệm văn hóa này, từ đó ảnh hưởng đến sự hài lòng với chuyến đi cũng như hành vi của họ trong 
và sau chuyến đi (Wang và cộng sự, 2025), vì thế sẽ có tác động đến thành công lâu dài của các hoạt 
động du lịch di sản văn hóa. Nghiên c ứu về giá trị cảm nhận giúp hiểu rõ hơn đánh giá, nhận thức 
của du khách về dịch vụ, là cơ sở để đáp ứng nhu cầu đa dạng của du khách, qua đó kích thích động 
lực cho du lịch. Kết quả nghiên cứu sẽ là cơ sở cho các nhà quản lý điểm đến tìm kiếm những cách 
thức tác động tích cực đến giá trị cảm nhận của khách du lịch, từ đó thu hút nhiều du khách hơn và 
thúc đẩy tăng trưởng du lịch bền vững trong bối cảnh du lịch tại địa phương. 

Nghiên cứu này nhằm xác đ ịnh và phân tích các nhân tố ảnh hưởng đ ến giá trị cảm nhận 
của du khách về dịch vụ biểu diễn Ca Huế trên sông Hương. Thông qua đó, nghiên c ứu không chỉ 
góp phần làm rõ cơ sở lý luận về giá trị cảm nhận của khách hàng trong lĩnh v ực du lịch văn hóa 
nghệ thuật mà còn cung cấp các hàm ý thực tiễn cho các nhà quản lý điểm đến và doanh nghiệp 
kinh doanh dịch vụ du lịch trong việc nâng cao giá trị cảm nhận đối với dịch vụ du lịch văn hóa 
nghệ thuật này và tạo ra những trải nghiệm có giá trị cho du khách. 

2. Tổng quan lý thuyết 
Khái niệm giá trị cảm nhận của khách hàng (Customer Perceived Value) là một khái niệm 

quan trọng trong lĩnh v ực marketing và quản trị dịch vụ. Giá trị cảm nhận của khách hàng là đánh 
giá tổng thể về hiệu quả sản phẩm hay dịch vụ được nhận thức dựa trên những gì mà họ nhận được 
và những gì phải bỏ ra (Zeithaml, 1988). Theo Holbrook (1994), giá trị cảm nhận được hiểu là sự 
đánh giá chủ quan của người tiêu dùng về một sản phẩm hoặc dịch vụ, dựa trên giá trị kinh tế, giá 
trị tinh thần, giá trị xã hội và giá trị nhân văn. Giá trị này phụ thuộc vào nhận thức, sở thích và trải 
nghiệm tiêu dùng của mỗi cá nhân. Từ những góc đ ộ này, giá trị cảm nhận được hiểu là đánh giá 
chủ quan của khách hàng dựa trên sự cân nhắc giữa cảm nhận về lợi ích sản phẩm hay dịch vụ mang 
lại với chi phí cơ hội (bao gồm chi phí kinh tế, thời gian, công sức…). Woodruff (1997) lại cho rằng 
giá trị không chỉ đến từ những gì sản phẩm cung cấp mà còn từ việc sản phẩm đó có giúp khách 
hàng đạt được mục tiêu cá nhân trong từng hoàn cảnh cụ thể hay không. Theo đó giá trị cảm nhận 
của khách hàng được định nghĩa là sự yêu thích, cảm nhận và đánh giá của khách hàng về đặc tính 
của sản phẩm, cách các đặc tính này được thể hiện, cùng với kết quả hoặc tác động mà sản phẩm 
mang lại. Quan điểm này phản ánh mối liên hệ giữa sản phẩm, hoàn cảnh sử dụng và hiệu quả mà 
khách hàng cảm nhận được khi sử dụng sản phẩm. Đồng thời, khái niệm này đề cao vai trò của nhận 
thức, cảm xúc và sự đánh giá chủ quan của khách hàng trong việc hình thành giá trị cảm nhận.  

Để đo lường giá trị cảm nhận, Sweeney & Soutar (2001) đã phát triển một thang đo giá trị cảm 
nhận PERVAL gồm 19 mục, bao gồm bốn chiều giá trị riêng biệt: giá trị chất lượng/hiệu suất (đề cập 
đến chất lượng cảm nhận hay hiệu suất mong đợi của sản phẩm), giá/giá trị đồng tiền (đề cập đến lợi 
ích của việc giảm thiểu được chi phí ngắn hạn hay dài hạn do tiêu dùng sản phẩm), giá trị cảm xúc (đề 
cập đến cảm xúc hay trạng thái tình cảm tích cực mà sản phẩm mang lại), và giá trị xã hội (đề cập đến 
mức độ sản phẩm giúp người tiêu dùng nâng cao hình ảnh cá nhân trong xã hội). Petrick (2002) mở 
rộng cách tiếp cận với mô hình năm chiều đo lường giá trị cảm nhận đối với dịch vụ, bao gồm: chất 
lượng cảm nhận, phản ứng cảm xúc, giá cả tiền tệ, giá cả hành vi và danh tiếng thương hiệu. Trong 
đó, giá cả tiền tệ đề cập đến việc giá cả có tương xứng với dịch vụ mà khách hàng nhận được hay 
không, giá cả hành vi đề cập đến sự thuận lợi về thời gian, nỗ lực bỏ ra để được sử dụng dịch vụ đó. 
Danh tiếng là cảm nhận của khách hàng về sự uy tín hay vị thế của đơn vị cung cấp dịch vụ. 

Trong lĩnh v ực du lịch, Sanchez và cộng sự (2006) đã phát triển một thang đo GLOVAL v ới 
6 nhân tố gồm: (1) giá trị chức năng c ủa công ty du lịch (cài đặt) đề cập đến lợi ích kinh tế thông 
qua việc bố trí, lắp đặt các địa điểm, trang thiết bị, cách tổ chức, sắp xếp, trang trí; (2) giá trị chức 
năng c ủa nhân viên liên hệ của công ty du lịch (chuyên môn) thể hiện trình độ, trách nhiệm, sự 
tận tụy, ân cần của cán bộ công nhân viên của công ty đ ối với khách hàng; (3) giá trị chức năng 
của gói du lịch đã mua (ch ất lượng) đề cập đến chất lượng của dịch vụ (tính chất, công dụng,...); 
(4) giá trị chức năng theo giá liên quan đ ến các khía cạnh về giá cả; (5) giá trị cảm xúc phản ánh 
cảm xúc của khách hàng và (6) giá trị xã hội thể hiện sự tự hào, uy tín của khách hàng trong cộng 
đồng. Mô hình này được đánh giá là có tính khái quát cao và ứng dụng hiệu quả trong việc đánh 
giá trải nghiệm du lịch. Tiếp nối hướng tiếp cận này, Williams và Soutar (2009) đã đề xuất mở rộng 
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mô hình giá trị cảm nhận trong du lịch bằng cách bổ sung yếu tố giá trị mới lạ bên cạnh bốn yếu 
tố cơ bản: giá trị chức năng (ch ất lượng dịch vụ, tiện nghi), giá trị cảm xúc (trải nghiệm cảm xúc 
tích cực), giá trị xã hội (mức độ chấp nhận xã hội) và giá trị tài chính (chi phí). Việc bổ sung giá trị 
mới lạ nhằm phản ánh nhu cầu ngày càng cao của du khách đối với những trải nghiệm khác biệt, 
độc đáo và phi truyền thống. Brochado và cộng sự (2022) lại sử dụng thang đo v ới 4 chiều: Giá trị 
cảm xúc và giá trị xã hội, giá trị kinh tế và giá trị chất lượng để đo lường giá trị cảm nhận của khách 
du lịch Bồ Đào Nha, nhấn mạnh đến sự cân bằng giữa yếu tố cảm xúc và lợi ích chức năng trong 
quá trình đánh giá giá tr ị cảm nhận dịch vụ du lịch.  

Trong bối cảnh các lĩnh vực du lịch cụ thể, Jamrozy & Lawonk (2017) đã xem xét hướng tiếp 
cận đa chi ều và đ ầy đủ các khía cạnh về giá trị cảm nhận du lịch sinh thái bao gồm: giá trị chức 
năng, giá tr ị tài chính, giá trị cảm xúc, giá trị xã hội, giá trị nhận thức và giá trị điều kiện. So với các 
mô hình trước, mô hình này có bổ sung thêm yếu tố giá trị nhận thức và giá trị điều kiện. Giá trị 
nhận thức là khả năng mang đ ến sự bất ngờ, khơi dậy sự tò mò hoặc đáp ứng mong muốn về 
kiến thức của du khách đ ối với việc trải nghiệm. Và giá trị điều kiện đề cập đến trường hợp hoặc 
yếu tố tình huống cụ thể có khả năng thay đ ổi hành vi của du khách. Trong nghiên cứu gần đây, 
Yu và cộng sự (2023) đã phát triển thang đo giá tr ị nhận thức của khách du lịch Phật giáo thông 
qua 21 mục được nhóm thành bảy chiều: chất lượng, giá cả, giá trị cảm xúc, giá trị xã hội, giá trị 
giáo dục, thuộc tính vật chất và thuộc tính phi vật chất. Những cách tiếp cận này cho thấy tính 
đặc thù của từng loại hình du lịch và sự cần thiết trong việc thiết kế các công cụ đo lường phù 
hợp với từng đối tượng và bối cảnh cụ thể. 

Như vậy mặc dù có sự khác biệt trong cách tiếp cận, phần lớn các nghiên cứu đều thống 
nhất rằng giá trị cảm nhận là một khái niệm đa chi ều, mang tính chủ quan, chịu ảnh hưởng của 
cả yếu tố nội tại (nhận thức, cảm xúc) và yếu tố ngoại tại (giá cả, chất lượng, điều kiện hoàn cảnh). 
Giá trị cảm nhận đóng vai trò trung tâm trong vi ệc thúc đ ẩy hành vi khách hàng trong các lĩnh 
vực bao gồm cả du lịch. Việc hiểu rõ và đo lường các thành phần của giá trị cảm nhận trong lĩnh 
vực du lịch, cụ thể là du lịch văn hóa là  chìa khóa đ ể nâng cao trải nghiệm của du khách, là cơ sở 
để phát triển các sản phẩm du lịch văn hóa h ấp dẫn, đồng thời thúc đẩy phát triển bền vững và 
bảo tồn di sản văn hóa trong dài h ạn. 

Các nghiên cứu giá trị cảm nhận của khách hàng đã đư ợc các nhà nghiên cứu quan tâm 
nghiên cứu từ lâu, tuy nhiên các nghiên cứu về giá trị cảm nhận trong lĩnh v ực du lịch văn hóa tại 
Việt Nam vẫn còn rất hạn chế. Trong phạm vi hiểu biết của nhóm tác giả, chưa có nghiên cứu nào 
về giá trị cảm nhận của khách du lịch trong bối cảnh dịch vụ biểu diễn Ca Huế trên sông Hương 
được thực hiện. Để thu hẹp khoảng trống này, nghiên cứu này tiến hành một cuộc điều tra thực 
nghiệm để khám phá các yếu tố dự đoán về giá trị cảm nhận của khách du lịch nội địa liên quan 
đến trải nghiệm dịch vụ biểu diễn Ca Huế trên sông Hương nh ằm hiểu rõ hơn v ề những yếu tố 
tác động đến giá trị cảm nhận về dịch vụ này của khách du lịch nội địa đến Huế.  

3. Mô hình nghiên cứu đề xuất và giả thiết nghiên cứu 
3.1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 
Du lịch văn hóa là một loại hình du lịch mang tính trải nghiệm sâu sắc, khách du lịch không 

chỉ tiêu thụ sản phẩm dịch vụ đơn thuần mà còn tham gia khám phá, học hỏi và đồng hành cùng 
giá trị văn hóa b ản địa. Trong bối cảnh đó, giá tr ị cảm nhận của khách du lịch văn hóa đư ợc cấu 
thành từ nhiều yếu tố, bao gồm cả chất lượng, cảm xúc, tri thức và chi phí.  

Dựa trên cơ sở lý thuyết và các nghiên cứu có liên quan được đề cập ở trên, với trường hợp 
cụ thể về dịch vụ biểu diễn Ca Huế trên sông Hương tại thành phố Huế, nhóm tác giả đề xuất mô 
hình nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đ ến giá trị cảm nhận của khách du lịch nội địa đối dịch 
vụ biểu diễn Ca Huế trên sông Hương (Hình 1) . 

Theo đó mô hình nghiên c ứu các nhân tố ảnh hưởng đ ến giá trị cảm nhận của khách du 
lịch nội địa bao gồm các nhân tố sau: chất lượng cảm nhận, phản ứng cảm xúc, tri thức mới, chi 
phí cảm nhận. Bài viết không đưa giá tr ị xã hội vào trong mô hình đo lư ờng giá trị cảm nhận mặc 
dù một số nghiên cứu trước đó cho thấy nó có ý nghĩa. Các loại hình biểu diễn văn hóa ngh ệ thuật 
truyền thống như Ca Hu ế thiên về trải nghiệm văn hóa cá nhân, g ắn với chiều sâu cảm xúc, cảm 



Tạp chí Khoa học xã hội miền Trung, số 01(90)-2026 95 

nhận sự kết nối với yếu tố văn hóa, ngh ệ thuật. Việc nhận được sự công nhận hay nâng cao hình 
ảnh cá nhân vốn là nền tảng của giá trị xã hội không thể hiện đậm nét như một số loại hình dịch 
vụ hay sản phẩm tiêu dùng khác. Vì thế giá trị xã hội không phải là yếu tố trọng tâm trong bối 
cảnh này. Như vậy, việc loại bỏ giá trị xã hội là phù hợp với đặc điểm dịch vụ và đơn giản hóa mô 
hình nghiên cứu nhằm phù hợp với quy mô nghiên cứu. 

Đối với thang đo nghiên cứu, thang đo định danh được sử dụng cho các quan sát như: giới tính, 
độ tuổi, trình độ và nơi cư trú. Bên cạnh đó để quan sát đánh giá của khách du lịch cho từng yếu tố, 
đề tài sử dụng thang đo Likert năm mức độ. Thang đo của mô hình có 5 thành phần với 21 biến quan 
sát được sử dụng để đo lường các nhân tố tác động đến giá trị cảm nhận của khách du lịch nội địa. 
Các thang đo được kế thừa từ các nghiên cứu của Petrick (2002), Williams & Soutar (2009), Jamrozy & 
Lawonk (2017) và Brochado và cộng sự (2022). Để đảm bảo thang đo phù h ợp với bối cảnh du lịch 
văn hóa và đặc trưng của dịch vụ biểu diễn Ca Huế trên sông Hương, các thang đo được dịch thuật từ 
các thang đo gốc tiếng Anh sang tiếng Việt, sau đó từng biến quan sát được kiểm tra cách diễn đạt và 
được điều chỉnh để đảm bảo mức độ rõ ràng, dễ hiểu và sự phù hợp về nội dung và ngữ cảnh dịch vụ 
biểu diễn Ca Huế trên sông Hương. Thang đo được kiểm định sơ bộ thông qua một khảo sát thử được 
thực hiện với 20 du khách nội địa tại bến Tòa Khâm (Huế), các mục gây khó hiểu hoặc nhầm lẫn trong 
bảng hỏi được điều chỉnh và diễn đạt lại. Sau khi hiệu chỉnh từ khảo sát thử, thang đo được sử dụng 
trong khảo sát chính thức. Trong đó thang đo ch ất lượng cảm nhận, thang đo ph ản ứng cảm xúc, 
thang đo giá trị cảm nhận, bài viết tham khảo và chỉnh sửa từ thang đo của Petrick (2002), Brochado 
và cộng sự (2022). Thang đo chất lượng cảm nhận bao gồm các biến thể hiện đánh giá về không gian 
tổ chức, âm thanh ánh sáng, chương trình biểu diễn Ca Huế trên sông Hương, sự chuyên nghiệp của 
đội ngũ nghệ sĩ cũng như sự đầy đủ, đảm bảo về phương tiện và các vật dụng, gồm 06 biến quan sát. 
Thang đo phản ứng cảm xúc bao gồm đánh giá về sự hứng thú, dễ chịu, ấn tượng và kết nối cảm xúc 
với phần biểu diễn, bao gồm 04 biến quan sát. Thang đo giá trị cảm nhận bao gồm đánh giá về giá trị, 
lợi ích nhận được từ dịch vụ, bao gồm 03 biến quan sát. Thang đo Tri thức mới được chỉnh sửa dựa 
trên Williams & Soutar (2009) và Jamrozy & Lawonk (2017), bao gồm đánh giá v ề sự hiểu biết, cảm 
nhận và trải nghiệm mới về Ca Huế và văn hóa Hu ế, gồm 04 biến quan sát. Thang đo Chi phí c ảm 
nhận được tham khảo và chỉnh sửa từ thang đo yếu tố giá cả tiền tệ và giá cả hành vi của Petrick (2002), 
bao gồm đánh giá về sự hợp lý về giá cả, sự xứng đáng v ới thời gian, sức lực và số tiền phải bỏ ra để 
trải nghiệm dịch vụ, bao gồm 04 biến quan sát.  

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3.2. Giả thuyết nghiên cứu 
Trên cơ sở mô hình nghiên cứu đề xuất, đề tài nghiên cứu nhằm kiểm định các giả thuyết sau: 
Mối quan hệ giữa chất lượng cảm nhận và giá trị cảm nhận 
Chất lượng dịch vụ được cấu thành từ năm thành ph ần chính: đ ộ tin cậy (reliability), khả 

năng đáp ứng (responsiveness), sự đảm bảo (assurance), sự đồng cảm (empathy), và yếu tố hữu 
hình (tangibles) (Parasuraman và cộng sự, 1988). Khi cảm nhận của khách hàng về các khía cạnh 
này được cải thiện, họ có xu hướng đánh giá r ằng họ nhận được nhiều giá trị hơn từ dịch vụ được 
cung cấp, vì thế chất lượng cảm nhận là một trong những yếu tố dự báo mạnh mẽ giá trị cảm 
nhận (Petrick, 2002; Williams & Soutar, 2009). Trong bối cảnh du lịch, Phan Thị Quỳnh Trang & Hồ 
Thị Phương Lan (2019), Brochado và c ộng sự (2022) cũng kh ẳng đ ịnh chất lượng cảm nhận ảnh 
hưởng mạnh mẽ đến giá trị cảm nhận của du khách. Mối quan hệ này phản ánh rằng khi khách 
hàng có cảm nhận tích cực về chất lượng dịch vụ, họ cũng có xu hư ớng đánh giá cao hơn v ề giá 
trị mà họ nhận được. Vì vậy, giả thuyết H1 được đề xuất như sau: 

H4 

H3 

H2 

H1 

Giá trị cảm nhận 

Chất lượng cảm nhận 
 

Chi phí cảm nhận 

Phản ứng cảm xúc                                                               
 

Tri thức mới   
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 H1: Chất lượng cảm nhận có tác đ ộng tích cực đến giá trị cảm nhận của du khách đ ối với 
dịch vụ biểu diễn Ca Huế trên sông Hương.  

Mối quan hệ giữa phản ứng cảm xúc và giá trị cảm nhận 
Phản ứng cảm xúc đề cập đến những cảm xúc tích cực, chẳng hạn như sự thích thú, vui vẻ 

và thư giãn, phát sinh t ừ việc sử dụng sản phẩm hoặc dịch vụ (Sweeney & Soutar, 2001; Williams 
& Soutar, 2009; Yu và cộng sự, 2023). Cảm xúc đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành đánh 
giá tổng thể của khách hàng về trải nghiệm, qua đó ảnh hưởng đ ến giá trị cảm nhận mà họ gán 
cho sản phẩm hay dịch vụ. Các phản ứng cảm xúc tích cực có thể nâng cao giá trị cảm nhận 
(Petrick, 2002), đặc biệt trong các dịch vụ mang tính trải nghiệm như du l ịch, giải trí (Jamrozy & 
Lawonk, 2017; Brochado và cộng sự (2022). Vì vậy, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết sau: 

H2: Phản ứng cảm xúc có ảnh hưởng tích cực đến giá trị cảm nhận của du khách đ ối với 
dịch vụ biểu diễn Ca Huế trên sông Hương.  

Mối quan hệ giữa tri thức mới và giá trị cảm nhận 
Trong bối cảnh dịch vụ du lịch, tri thức mới được hiểu là những hiểu biết, nhận thức hoặc 

thông tin mới mà khách hàng tiếp thu, hình thành và tích lũy khi tương tác trực tiếp với môi trường, 
con ngư ời và các yếu tố văn hóa ho ặc tự nhiên trong quá trình trải nghiệm dịch vụ (Ballantyne & 
Packer, 2011). Khi khách hàng tham gia vào những trải nghiệm khiến họ học được, khám phá và mở 
rộng hiểu biết về điều gì đó mới mẻ, và những nhận thức mới, những trải nghiệm mới lạ này là yếu 
tố góp phần làm tăng giá trị cảm nhận của khách hàng (Williams & Soutar, 2009; Jamrozy & Lawonk, 
2017). Giá trị cảm nhận trong du lịch văn hóa được thúc đẩy bởi yếu tố giá trị tri thức và tính mới lạ, 
việc khám phá văn hóa ngh ệ thuật truyền thống giúp thỏa mãn nhu cầu tìm hiểu, kích thích sự 
hứng thú với sự mới mẻ, sự khác biệt văn hóa. Vì vậy, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết sau: 

H3: Tri thức mới có ảnh hưởng tích cực đến giá trị cảm nhận của du khách đ ối với dịch vụ 
biểu diễn Ca Huế trên sông Hương.  

Mối quan hệ giữa chi phí cảm nhận và giá trị cảm nhận 
Chi phí cảm nhận là tổng hợp các đánh giá c ủa khách hàng về sự hợp lý, xứng đáng  với 

những gì họ phải hy sinh hoặc bỏ ra để trải nghiệm sản phẩm hay dịch vụ, bao gồm chi phí tiền bạc, 
thời gian, công sức, và cả những rủi ro hoặc rủi ro tiềm tàng. Đây được xem như một nhân tố quan 
trọng ảnh hưởng đến giá trị cảm nhận (Phan Thị Quỳnh Trang & Hồ Thị Phương Lan, 2019). Giá thấp 
hơn, hợp lý hơn hoặc thời gian, công sức và năng lượng cần thiết ít hơn dẫn đến chí phí cảm nhận 
tốt hơn (Petrick, 2002; Yu và cộng sự, 2023). Do vậy, giả thuyết nghiên cứu H4 được đề xuất như sau: 

H4: Chi phí cảm nhận có ảnh hưởng tích cực đến giá trị cảm nhận của du khách đối với dịch 
vụ biểu diễn Ca Huế trên sông Hương.  

4. Phương pháp nghiên c ứu 
4.1. Dữ liệu nghiên cứu 
Nghiên cứu này sử dụng bảng hỏi để thu thập ý kiến đối tượng phỏng vấn. Phương pháp lấy mẫu: 

chọn mẫu thuận tiện. Địa điểm tiến hành khảo sát là tại khu vực bến thuyền du lịch Tòa Khâm - 49 Lê Lợi 
– thành phố Huế. Đối tượng khảo sát là khách du lịch nội địa từ 18 tuổi trở lên đã trải nghiệm dịch vụ Ca 
Huế trên sông Hương. Thời gian tiến hành khảo sát là từ ngày 01 tháng 3 đến 15 tháng 4 năm 2025.  

Quy mô mẫu: khi áp dụng công thức tính cỡ mẫu của Taro Yamane (1967), với tổng thể 
được xác định là lượng khách du lịch nội địa đến Huế trong quý 1 năm 2025 là 781,060 lượt khách 
(Thành phố Huế, 2025), sai số cho phép là 7%, cỡ mẫu theo tính toán là 205. Theo Collier (2020) 
để áp dụng mô hình SEM cần sử dụng quy mô mẫu tối thiểu gấp 10 lần số biến quan sát trong 
mô hình. Bài viết xây dựng mô hình với 21 biến quan sát nên quy mô mẫu tối thiểu là 210. Do đó 
quy mô mẫu được lựa chọn là 210. 

Để đảm bảo thu về tối thiểu là 210 bảng câu hỏi hợp lệ, 250 bảng câu hỏi đã được phát ra. Sau 
khi thu hồi và loại bỏ những phần trả lời không đầy đủ, có 216 phần trả lời được sử dụng để nghiên cứu.  

4.2. Phương pháp phân tích d ữ liệu 
Bài viết sử dụng thống kê mô tả như tần suất (Frequency), phần trăm (Percent) để mô tả đặc 

điểm của dữ liệu. Độ tin cậy của thang đo được đánh giá thông qua hệ số Cronbach’s Alpha. Để đảm 
bảo thang đo tốt, bài viết này giữ lại biến quan sát có hệ số tương quan biến tổng (Corrected Item – 
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Total Correlation) lớn hơn hoặc bằng 0,3 và các nhân tố có Cronbach’s Alpha từ 0,7 trở lên (Gaskin, 
2020). Trong phân tích nhân tố khám phá EFA với phép xoay Promax, hệ số KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 
phải đạt giá trị 0,5 trở lên (0,5 ≤ KMO ≤ 1), kiểm định Bartlett có ý nghĩa thống kê (sig Bartlett’s Test < 
0,05), nhân tố nào có Eigenvalue > 1 mới được giữ lại trong mô hình phân tích, biến quan sát đạt chất 
lượng tốt hệ số tải nhân tố (Factor Loading) cần từ 0,5 trở lên (Hair và cộng sự, 2010). 

Mô hình phương trình c ấu trúc (SEM) được sử dụng đ ể kiểm tra mối quan hệ giữa các cấu 
trúc nghiên cứu. Độ phù hợp của mô hình ước tính cần thỏa mãn các chỉ số thống kê: ChiSquare 
điều chỉnh theo bậc tự do (χ2/df) ph ải nhỏ hơn 3 (Hu & Bentler, 1999), chỉ số Tucker–Lewis (TLI) 
và chỉ số phù hợp tương đối (CFI) phải bằng hoặc lớn hơn 0.9, sai số bình phương trung bình x ấp 
xỉ (RMSEA) phải dưới 0.08 và phần dư bình phương trung bình chu ẩn hóa (SRMR) phải nhỏ hơn 
0.08 (Hair và cộng sự, 2010).  

5. Kết quả nghiên cứu 
Kết quả tổng hợp về đặc điểm nhân khẩu học và đặc điểm du lịch của những ngư ời tham 

gia khảo sát được thể hiện trong bảng 1.  
Từ kết quả bảng 1 ta thấy, trong số 255 khách du lịch tham gia khảo sát, nam giới chiếm tỷ 

lệ 51,85% và nữ giới chiếm 48,15%. Về độ tuổi, chiếm tỷ lệ lớn nhất là khách du lịch trong đ ộ tuổi 
từ 31 đến 44 (33,33%), sau đó là khách du l ịch thuộc hai nhóm tuổi: từ 45 đến 60 (25,93%) và từ 
18 đến 30 (22,69%), nhóm khách du lịch lớn tuổi (từ 61 tuổi trở lên) chiếm tỷ lệ khiêm tốn hơn với 
18,05%. Hầu hết các du khách tham gia khảo sát có trình độ học vấn cao, với 51,39% có bằng đ ại 
học trở lên, 29,63% có trình độ trung cấp hoặc cao đẳng, 17,59% tốt nghiệp trung học phổ thông 
và 1,39% có trình độ khác. Khách du lịch đến từ khu vực miền Bắc chiếm tỷ lệ cao nhất với 38,89%, 
khách đến từ miền Nam chiếm tỷ lệ 35,19%, trong khi khách đến từ miền Trung chiếm tỷ lệ 25,92%. 
Về đặc điểm du lịch của những ngư ời tham gia khảo sát, phần lớn là những ngư ời đến Huế với 
mục đích tham quan khám phá (35,65%), 25,0% du khách cho biết họ đến Huế với mục đích chính 
là nghỉ dưỡng, 10,65% du khách đ ến để thăm bạn bè người thân, 17,59% có mục đích công vi ệc, 
học tập và 11,11% có mục đích khác. Du khách đư ợc khảo sát chủ yếu lựa chọn đi theo tour v ới 
57,87%, khách tự tổ chức chuyến đi có tỷ lệ thấp hơn với 42,13%. Khách du lịch chủ yếu lựa chọn 
lưu trú ngắn ngày, 40,27% khách chỉ lưu trú 1 ngày, 35 ,19% khách lưu trú t ừ 2-3 ngày, khách lưu 
trú từ 4 ngày trở lên chỉ chiếm tỷ lệ 24,54%. Về trải nghiệm dịch vụ Ca Huế trên sông Hương, khách 
du lịch lần đầu trải nghiệm dịch vụ chiếm tỷ trọng lớn nhất với 48,61%, lần thứ 2 chiếm 32,87% 
và chỉ có 18,52% khách du lịch trải nghiệm dịch vụ từ 3 lần trở lên. 

Bảng 1. Thông tin về đối tượng khảo sát 

Đặc điểm nhân khẩu 
học 

Tần 
suất 

(%) Đặc điểm du lịch 
Tần 
suất 

(%) 

Giới tính   Mục đích chính c ủa chuyến đi   

Nam 112 51,85 Nghỉ dưỡng 54 25,00 
Nữ 104 48,15 Thăm bạn bè, người thân 23 10,65 

Nhóm tuổi   Thăm quan, khám phá  77 35,65 

18 – 30 49 22,69 Công việc, học tập 38 17,59 
31 – 44 72 33,33 Khác 24 11,11 
45 – 60 56 25,93 Hình thức chuyến đi    

Từ 61 tuổi trở lên 39 18,05 Tự tổ chức 91 42,13 

Trình đ ộ học vấn   Đi theo tour  125 57,87 

Tốt nghiệp THPT 38 17,59 Thời gian lưu trú t ại Huế   

Cao đẳng/ Trung cấp 64 29,63 1 ngày   87 40,27 
Đại học 85 39,35 2-3 ngày    76 35,19 
Trên đại học 26 12,04 4-5 ngày 41 18,98 
Khác 3 1,39 Nhiều hơn 5 ngày  12 5,56 

Vùng miền   Số lần nghe Ca Huế   

Miền Bắc 84 38,89 Lần đầu 105 48,61 
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Miền Trung 56 25,92 Lần thứ 2  71 32,87 
Miền Nam 76 35,19 Từ 3 lần trở lên 40 18,52 

(Nguồn: Dữ liệu khảo sát trong tháng 3-4/2025) 
Bài viết sử dụng hệ số Cronbach’s Alpha và phân tích EFA đ ể đánh giá đ ộ tin cậy và tính 

hợp lệ của thang đo được sử dụng. Kết quả hệ số Cronbach’s Alpha và h ệ số tải nhân tố khám phá 
EFA được tổng hợp trong bảng 2. Hệ số Cronbach’s Alpha c ủa các nhân tố đều lớn hơn 0 ,7. Các 
biến quan sát đều có hệ số tải lớn hơn 0,5 nên được giữ lại trong phân tích dữ liệu. Hệ số Kaiser–
Meyer–Olkin (KMO) cho thấy mức độ phù hợp của mẫu tốt (KMO=0,906), kiểm định Bartlett có 
giá trị Sig. là 0,000 và tương quan bi ến tổng của mỗi biến quan sát đ ều đủ cao (tất cả đều trên 
0,3), cho thấy mẫu nghiên cứu có thể chấp nhận được. Kết quả của EFA cho kết quả mô hình 5 
yếu tố, giải thích được 78,755% phương sai.  

Giá trị VIF của tất cả các cấu trúc đ ều nhỏ hơn 5 (n ằm trong khoảng từ 1,220 đến 1,771), 
cho thấy hiện tượng đa cộng tuyến đã được loại trừ (Gaskin, 2020). 

Bảng 2. Tổng hợp hệ số Cronbach’s Alpha và h ệ số tải nhân tố khám phá EFA 

Mã 
hóa 

Biến quan sát 
Hệ số 

tải 

PQ Chất lượng cảm nhận, Cronbach’s Alpha = 0 ,933  

PQ1 Chương trình bi ểu diễn được tổ chức tốt. 0,646 

PQ2 Không gian biểu diễn trên sông đ ẹp, nên thơ. 0,916 

PQ3 Ánh sáng, âm thanh đư ợc đảm bảo tốt. 0,930 

PQ4 Các nghệ sĩ biểu diễn chuyên nghiệp (ca từ, nhạc cụ, trình diễn, trang phục). 0,790 

PQ5 Các phương ti ện di chuyển thuyền rồng được đảm bảo chất lượng. 0,734 

PQ6 Các vật dụng, công cụ được cung cấp đầy đủ (ghế, hoa đăng, áo phao…).  0,982 

EF Phản ứng cảm xúc, Cronbach’s Alpha =0 ,911  

EF1 Tôi có những cảm xúc tuyệt vời/ấn tượng khi xem biểu diễn Ca Huế trên 
sông Hương.  

0,917 

EF2 Tôi thấy hứng thú với hoạt động biểu diễn Ca Huế trên sông Hương.  0,830 

EF3 Tôi cảm thấy dễ chịu/thoái mái khi xem biểu diễn Ca Huế trên sông Hương . 0,886 

EF4 Tôi có những kết nối cảm xúc sâu sắc/hoài niệm khi xem biểu diễn Ca Huế 
trên sông Hương.  

0,909 

N Tri thức mới, Cronbach’s Alpha =0 ,878  

N1 Buổi biểu diễn giúp tôi có những kiến thức mới/hiểu biết mới về văn hóa Huế. 0,869 

N2 Buổi biểu diễn giúp tôi hiểu hơn v ề tính thẩm mỹ trong âm nhạc của cộng 
đồng bản địa. 

0,822 

N3 Buổi biểu diễn giúp tôi hiểu biết thêm về bản sắc và lối sống của người dân Huế. 0,853 

N4 Buổi biểu diễn đã giúp tôi nâng cao nh ận thức về việc bảo tồn văn hóa đ ịa 
phương và gi ữ gìn đa d ạng văn hóa.  

0,868 

PC Chi phí cảm nhận, Cronbach’s Alpha =0 ,892  

PC1 Giá dịch vụ Ca Huế trên sông Hương  là hợp lý. 0,843 

PC2 Chất lượng dịch vụ Ca Huế trên sông Hương  xứng đáng v ới số tiền phải trả. 0,897 

PC3 Thời gian bỏ ra để tham gia xem biểu diễn Ca Huế trên sông Hương là xứng đáng. 0,911 

PC4 Sức lực bỏ ra để tham gia xem biểu diễn Ca Huế trên sông Hương là xứng đáng. 0,857 

PV Giá trị cảm nhận, Cronbach’s Alpha =0 ,946  

PV1 Ca Huế trên sông Hương  là một trải nghiệm văn hóa có giá trị cao đối với tôi. 0,963 

PV2 
Lợi ích tôi nhận được từ dịch vụ Ca Huế trên sông Hương  là cao hơn nh ững 
gì tôi bỏ ra. 

0,871 

PV3 Dịch vụ Ca Huế trên sông Hương đáp ứng được nhu cầu và mong muốn của tôi. 0,951 

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu khảo sát trong tháng 3-4/2025) 
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Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) được thực hiện để kiểm tra mức độ phù hợp của dữ liệu 
mô hình. Tất cả các biến quan sát đều có ý nghĩa thống kê với P=0,000 và hệ số tác động > 0,5 cho 
thấy các biến quan sát có ý nghĩa và gi ải thích tốt cho nhân tố. Độ tin cậy tổng hợp và giá trị phân 
biệt được sử dụng để đánh giá độ tin cậy của mô hình nghiên cứu. Kết quả các giá trị chỉ báo được 
tổng hợp trong bảng 3 cho thấy sự phù hợp của mô hình. Cụ thể: Kết quả độ tin cậy tổng hợp 
Composite Reliability (CR) giao động từ 0,878 đến 0,946, các giá trị CR đều lớn hơn 0,7 cho thấy các 
cấu trúc trong mô hình là đáng tin c ậy (Gaskin, 2020). Giá trị phương sai trích trung bình (AVE) dao 
động từ 0,644 đến 0,853, cao hơn giá trị tiêu chuẩn 0,5 (Fornell & Larcker, 1981) cho thấy rằng thang 
đo đạt giá trị hội tụ tốt. Để đo lường giá trị phân biệt của mô hình nghiên cứu, căn bậc hai của AVE 
của tất cả các cấu trúc được so sánh với ma trận tương quan giữa các cặp biến. Kết quả trong bảng 
3, ước tính tương quan t ất cả các cặp cấu trúc đều nhỏ hơn căn bậc hai ước tính AVE tương ứng, 
cho thấy mô hình nghiên cứu có giá trị phân biệt tốt (Fornell & Larcker, 1981). 

Bảng 3. Kết quả đánh giá tính h ội tụ và tính phân biệt 

Nhân tố CR AVE PQ EF PC N PV 

PQ 0,932 0,697 0,835     

EF 0,911 0,720 0,606*** 0,848    

PC 0,893 0,676 0,495*** 0,397*** 0,822   

N 0,878 0,644 0,469*** 0,273*** 0,249** 0,803  

PV 0,946 0,853 0,690*** 0,567*** 0,564*** 0,504*** 0,924 
(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát trong tháng 3-4/2025) 

Tiếp theo mô hình tuyến tính cấu trúc SEM được sử dụng đ ể kiểm định mối quan hệ giữa 
các biến của mô hình nghiên cứu. Hình 2 hiển thị bằng đồ họa các kết quả hệ số đường dẫn, bảng 
4 trình bày kết quả kiểm định mối quan hệ nhân quả của các nhân tố trong mô hình nghiên cứu. 
Kết quả các chỉ số: χ2 = 389 ,029  (df = 179, p = 0.000), χ2/df=2.173, RMSEA=0 ,074, CFI=0,942, 
TLI=0,932 và SRMR=0,0496, cho thấy rằng mô hình phù hợp, dữ liệu tốt. Theo đó, chất lượng cảm 
nhận (β=0 ,327, p<0,001), phản ứng cảm xúc (β=0 ,187, p=0,003), tri thức mới (β=0 ,276, p<0,001), 
chi phí cảm nhận (β=0 ,270, p<0,001) có tác đ ộng tích cực đến giá trị cảm nhận, hỗ trợ các giả 
thuyết H1, H2, H3, H4. 

Bảng 4. Kết quả kiểm định mối quan hệ nhân quả giữa các nhân tố 

Mối quan hệ Estimate S.E. C.R. P 
H1: Chất lượng cảm nhận → Giá trị cảm nhận 0,327 0,077 4,260 *** 
H2: Phản ứng cảm xúc →  Giá trị cảm nhận 0,187 0,062 3,016 0,003 
H3: Tri thức mới → Giá trị cảm nhận 0,276 0,072 3,848 *** 
H4: Chi phí →  Giá trị cảm nhận 0,270 0,062 4,349 *** 

Ghi chú. ***p < 0.001. (Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát trong tháng 3-4/2025) 
Kết quả giả thuyết H1 được chấp nhận với mức ý nghĩa th ống kê cao, cho thấy chất lượng 

cảm nhận có tác đ ộng tích cực đến giá trị cảm nhận của du khách đ ối với dịch vụ biểu diễn Ca 
Huế trên sông Hương. Như v ậy cách thức tổ chức, phương ti ện di chuyển, chất thơ c ủa không 
gian biểu diễn, âm thanh ánh sáng, tính chuyên nghiệp trong cách trình diễn, trang phục…  của 
buổi biểu diễn đều góp phần nâng cao cảm nhận của du khách về chất lượng dịch vụ Ca Huế trên 
sông Hương. Khi ch ất lượng dịch vụ được đánh giá cao, du  khách có xu hư ớng hình thành giá trị 
cảm nhận tích cực hơn về toàn bộ dịch vụ. 

Kết quả cho thấy nhân tố phản ứng cảm xúc có ảnh hưởng tích cực đến giá trị cảm nhận của 
du khách đối với dịch vụ biểu diễn Ca Huế trên sông Hương với mức ý nghĩa thống kê cao. Thưởng 
thức biểu diễn Ca Huế giữa không gian sông nư ớc, âm nhạc truyền thống và ánh đèn huy ền ảo có 
thể khơi gợi các cảm xúc như hoài niệm, hứng thú, thoải mái hay tạo cảm xúc tuyệt vời, ấn tượng, 
tạo sự kết nối sâu sắc về cảm xúc với các giá trị văn hóa nghệ thuật. Khi du khách trải nghiệm những 
cảm xúc tích cực, họ có xu hướng đánh  giá cao hơn về giá trị cảm nhận mà dịch vụ mang lại. 

Nhân tố tri thức mới có ý nghĩa thống kê trong việc giải thích giá trị cảm nhận của du khách 
đối với dịch vụ biểu diễn Ca Huế trên sông Hương. Việc được nghe giới thiệu về lịch sử Ca Huế, ý 
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nghĩa các làn đi ệu âm nhạc, cũng như nh ững yếu tố văn hóa liên quan giúp du khách m ở rộng 
vốn hiểu biết về văn hóa, tính thẩm mỹ âm nhạc hay bản sắc văn hóa Hu ế. Việc được tiếp cận với 
các hình thức biểu diễn văn hóa ngh ệ thuật truyền thống cũng giúp nâng cao nh ận thức về việc 
bảo tồn các giá trị văn hóa ngh ệ thuật này. Khi tri thức được hình thành trong quá trình trải 
nghiệm, du khách có xu hướng đánh giá d ịch vụ là có chiều sâu và giá trị văn hóa cao, tạo sự hứng 
thú từ đó ảnh hưởng tích cực đến giá trị cảm nhận về dịch vụ. 

Kết quả nghiên cứu cũng cho th ấy chi phí cảm nhận có ảnh hưởng tích cực đến giá trị cảm 
nhận của du khách đối với dịch vụ biểu diễn Ca Huế trên sông Hương. Chi phí không ch ỉ giới hạn 
ở giá vé mà còn bao gồm thời gian, công sức và các chi phí khác liên quan đ ến việc tham gia dịch 
vụ. Dịch vụ Ca Huế trên sông Hương có giá vé khá đa d ạng, phù hợp với nhiều mức chi trả của du 
khách. Với mỗi suất diễn Ca Huế khoảng 50 phút, mức giá vé khách lẻ khoảng 100.000 đồng đến 
150.000 đồng, với khách đi tour ghép theo nhó m giá vé giao đ ộng từ 85.000 đồng đ ến 95.000 
đồng không bao gồm ăn tối. Vé cho khách mua tour có bao gồm ăn tối là 599.000 đồng (có thể 
rẻ hơn khi mua vé online) cho 2 ti ếng đ ồng hồ trên thuyền rồng (biểu diễn Ca Huế khoảng 50 
phút). Khách chọn tour riêng có giá giao đ ộng từ 1 triệu 300 nghìn đ ồng đ ến gần 5 triệu đồng. 
Việc mua vé có thể mua online, mua qua đi ện thoại, qua các đơn v ị cung cấp dịch vụ du lịch… 
Việc tiếp cận dịch vụ khá dễ dàng, du khách đư ợc đón và trả tại bến thuyền du lịch Tòa Khâm - 49 
Lê Lợi - thành phố Huế, bến thuyền ngay vị trí trung tâm thành phố, di chuyển rất thuận tiện. Khi 
dịch vụ có mức giá đa d ạng, thời gian hợp lý, việc tiếp cận dịch vụ thuận tiện sẽ khiến khách du 
lịch có cảm nhận tích cực về chí phí bỏ ra, từ đó tác động tích cực đến giá trị cảm nhận tổng thể.  

Những phát hiện này tương đối nhất quán so với các nghiên cứu trước đây (Sánchez và cộng 
sự, 2006; Phan Thị Quỳnh Trang & Hồ Thị Phương Lan, 2019; Brochado và cộng sự, 2022; Yu và cộng 
sự, 2023; Wang và cộng sự, 2025) khi đều cho thấy chất lượng cảm nhận, chi phí và yếu tố cảm xúc 
có ảnh hưởng đ ến giá trị cảm nhận. Kết quả nghiên cứu này tương đồng với Sánchez và cộng sự 
(2006), Phan Thị Quỳnh Trang & Hồ Thị Phương Lan (2019) và Yu và c ộng sự (2023) khi phát hiện 
chất lượng cảm nhận có ảnh hưởng quan trọng nhất đến giá trị cảm nhận của du khách, những 
phát hiện này chứng thực vai trò của chất lượng dịch vụ là yếu tố quyết định mạnh mẽ đến giá trị 
cảm nhận của du khách. Tuy nhiên, khác với Sánchez và cộng sự (2006), Phan Thị Quỳnh Trang & 
Hồ Thị Phương Lan (2019) cho rằng phản ứng cảm xúc có tác động không đáng k ể, thì nghiên cứu 
này lại tương đồng với Brochado và cộng sự (2022) khi chứng minh rằng phản ứng cảm xúc nảy 
sinh do trải nghiệm dịch vụ là nhân tố tương đối quan trọng trong việc định hình giá trị cảm nhận 
của du khách. Đồng thời nghiên cứu này cũng ch ứng minh yếu tố tri thức mới có ảnh hưởng tích 
cực đến giá trị cảm nhận về dịch vụ, điều ít được ủng hộ trong các nghiên cứu trước. 

 
Hình 2: Kết quả hệ số đường dẫn 
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6. Kết luận, đóng góp c ủa nghiên cứu và hàm ý chính sách 
Nghiên cứu này đư ợc thực hiện với mục đích phân tích các nhân t ố tác động đ ến giá trị 

cảm nhận của khách du lịch đối với dịch vụ Ca Huế trên sông Hương, m ột dịch vụ biểu diễn văn 
hóa nghệ thuật phục vụ du lịch gắn liền với di sản và bản sắc văn hóa Hu ế. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy chất lượng dịch vụ cảm nhận đóng vai trò nổi bật trong việc nâng 
cao giá trị cảm nhận của du khách. Đồng thời, tri thức mới được hình thành do quá trình trải nghiệm, 
phản ứng cảm xúc được khơi gợi từ hoạt động biểu diễn, sự hợp lý về chi phí cảm nhận cũng có ảnh 
hưởng đáng kể đến cách du khách cảm nhận và đánh giá về giá trị tổng thể của dịch vụ.  

Nghiên cứu này lấp đầy khoảng trống nghiên cứu bằng cách nghiên cứu giá trị cảm nhận của 
khách du lịch đối với du lịch văn hóa, một vấn đề chưa được nghiên cứu rộng rãi, đặc biệt trong bối 
cảnh dịch vụ biểu diễn văn hóa ngh ệ thuật truyền thống tại Việt Nam – cụ thể là dịch vụ biểu diễn 
Ca Huế trên sông Hương. Đồng thời, nghiên cứu này đóng góp m ột mô hình lý thuyết và công cụ 
đo lường về giá trị cảm nhận đối với dịch vụ biểu diễn văn hóa phi v ật thể tại điểm đến du lịch, 
chứng minh rằng giá trị cảm nhận bị ảnh hưởng đáng k ể bởi Chất lượng cảm nhận, Phản ứng cảm 
xúc, Tri thức mới và Chi phí cảm nhận. Kết quả thực nghiệm của nghiên cứu này cung cấp hiểu biết 
sâu sắc hơn về các yếu tố dự đoán về giá trị cảm nhận của du khách đ ối với các sản phẩm du lịch 
văn hóa, từ đó có những gợi ý thiết thực cho các nhà tiếp thị và quản lý điểm đến du lịch.  

Dựa trên kết quả phân tích, các hàm ý chính sách đư ợc đề xuất cho các nhà quản lý điểm 
đến du lịch, đơn vị kinh doanh dịch vụ du lịch nhằm nâng cao giá trị cảm nhận với dịch vụ du lịch 
văn hóa này, t ạo ra những trải nghiệm có giá trị cho du khách, khai thác dịch vụ biểu diễn văn 
hóa nghệ thuật trong phát triển du lịch di sản, bao gồm: nâng cao chất lượng dịch vụ, tăng cường 
trải nghiệm cảm xúc tích cực, tăng cường thông tin và tri thức văn hóa, cũng như tối ưu hóa chính 
sách giá và chi phí liên quan đ ến dịch vụ. 

Đầu tiên, để tối ưu hóa giá tr ị cảm nhận của du khách, các nhà quản lý điểm đến cần chú 
trọng nâng cao chất lượng dịch vụ. Cần chuẩn hóa cách thức tổ chức biểu diễn nghệ thuật, nâng 
cao chuyên môn của nghệ sĩ biểu diễn bằng cách tổ chức các khóa tập huấn định kỳ nhằm củng 
cố kỹ năng chuyên môn và thái đ ộ phục vụ của nghệ sĩ, nhạc công, ngư ời dẫn chương trình. Bên 
cạnh đó c ần chú trọng đ ầu tư vào trang thi ết bị kỹ thuật như cải thiện hệ thống âm thanh, ánh 
sáng trên thuyền, trang phục biểu diễn để đảm bảo chất lượng trải nghiệm nhất quán, hạn chế 
tiếng ồn từ động cơ thuyền rồng, đảm bảo khoảng cách của các thuyền…  nhằm tạo ra một không 
gian văn hóa tuy ệt vời cho du khách hòa mình trải nghiệm. Ngoài ra cần nâng cấp tiện ích trên 
thuyền, đảm bảo vệ sinh, an toàn, tạo không gian thoải mái cho du khách. 

Thứ hai, cần tăng cư ờng trải nghiệm cảm xúc tích cực của du khách đ ối với dịch vụ biểu 
diễn bằng việc khai thác không gian thơ m ộng của dòng sông Hương k ết hợp với âm thanh, ánh 
sáng và giai đi ệu âm nhạc truyền thống nhằm khơi g ợi những cảm xúc sâu lắng, hoài niệm, hoài 
cổ cũng như c ảm giác phấn khích, tự hào về di sản văn hóa trong lòng du khách. Đ ồng thời cần 
khai thác sự tương tác gi ữa nghệ sĩ và du khách trong quá trình gi ới thiệu bài hát, trò chuyện 
trước khi biểu diễn tạo sự kết nối cảm xúc với du khách. 

Thứ ba, cần tăng cường thông tin và tri thức văn hóa cho du khách trong quá trình trải nghiệm 
dịch vụ. Người dẫn chương trình cần cung cấp một số kiến thức văn hóa, truyền đạt ngắn gọn, hấp 
dẫn các thông tin giới thiệu về lịch sử Ca Huế, cấu trúc buổi biểu diễn, các bài hát, làn điệu và nhạc cụ. 
Từ đó giúp du khách có thêm hiểu biết, nhận thức mới về loại hình biểu diễn văn hóa nghệ thuật này.  

Thứ tư, cần tối ưu hóa chính sách giá và chi phí liên quan đ ến dịch vụ. Đảm bảo tính minh 
bạch và linh hoạt trong giá vé, theo đó giá vé d ịch vụ cần được công khai rõ ràng trên website, 
cổng thông tin du lịch và các điểm bán vé, đồng thời tạo giá linh hoạt với các ưu đãi như đồ uống, 
vị trí ngồi ưu tiên... Nhấn mạnh truyền thông các yếu tố độc đáo và chi ều sâu giá trị di sản văn 
hóa của Ca Huế, đó không ch ỉ là một buổi biểu diễn mà là trải nghiệm văn hóa. Đồng thời cần bố 
trí thời gian biểu diễn hợp lý tạo sự thoải mái cho du khách, quy trình đ ặt vé thuận tiện, điểm lên 
thuyền dễ tiếp cận, giảm thiểu thời gian chờ đợi. 
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