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TÓM TẮT 

Kinh tế bóng đêm đã trở thành xu hướng tại nhiều quốc gia hướng trọng tâm khai thác các thế mạnh trong lĩnh vực du lịch. Mô hình này được xem là 
một trong những động lực tăng trưởng kinh tế vì giúp gia tăng chất lượng sản phẩm du lịch, do đó, tăng sự hài lòng của du khách. Tuy nhiên ở Việt Nam, 
kinh tế bóng đêm vẫn chưa thực sự được được quan tâm và đầu tư phát triển. Nghiên cứu sử dụng phương pháp phân tích hồi quy theo mô hình cấu trúc 
tuyến tính (SEM) dựa trên dữ liệu gồm 412 khảo sát từ những khách du lịch đến với phố cổ trên địa bàn Hà Nội đã cung cấp bằng chứng về ảnh hưởng tích 
cực của các yếu tố Chất lượng sản phẩm/dịch vụ, Giá cả, Đặc thù địa phương, Văn hóa - con người đối với chất lượng điểm đến. Thêm vào đó, phát hiện của 
nghiên cứu đồng thời xác nhận vai trò của yếu tố kinh tế bóng đêm - một yếu tố mới tác động tích cực đến chất lượng điểm đến và do đó làm tăng sự hài 
lòng của khách du lịch. Các phát hiện này của nghiên cứu là cơ sở để đề xuất một số hàm ý, giải pháp nhằm phát triển du lịch nói riêng và kinh tế Việt Nam 
nói chung. 

Từ khóa: Kinh tế bóng đêm, sự hài lòng, du khách, phố cổ Hà Nội, chất lượng điểm đến. 

ABSTRACT 

The Night-time economy has become a trend in many countries that focus on exploiting their strengths in the tourism industry. This model is considered 
one of the drivers of economic growth because it helps improve the quality of tourism products and therefore increases tourist satisfaction. However, the night-
time economy in Vietnam has not yet received much attention and investment for development. A study using the Structural Equation Modeling (SEM) regression 
analysis method based on data from 412 surveys of tourists visiting the Old Quarter in Hanoi provided evidence of the positive influence of Product-Service 
factors, Price, Local Specificity, and Culture-Human on the quality of the destination. Furthermore, the study's findings also confirmed the role of the night-time 
economy as a new factor affecting the quality of the destination and thus increasing tourist satisfaction. These findings provide the basis for proposing some 
implications and solutions for developing tourism in particular and the Vietnamese economy in general. 
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1. GIỚI THIỆU 
Kinh tế bóng đêm (NTE) hay còn được biết đến là ý 

tưởng về thành phố hoạt động 24 giờ đã được hình thành 
vào cuối những năm 1970 tại khu vực Châu Âu. Nền kinh 
tế này hoạt động vào ban đêm bao gồm các hoạt động 
kinh tế từ 6 giờ chiều đến 6 giờ sáng hôm sau và trải dài 
trên nhiều lĩnh vực như dịch vụ, văn hoá, vui chơi, thể 
thao, giải trí… 

NTE được xem là bệ phóng hoàn hảo cho nền kinh tế 
của không ít các quốc gia và cũng được coi là chiến lược 
phát triển kinh tế hàng đầu của các nước phát tr iển trên 
thế giới. Ở Australia, NTE đã trở thành động lực chính của 
quá trình tăng trưởng, góp phần đã tạo ra hơn 1,1 triệu 
việc làm và đóng góp 134 tỷ USD, chiếm 4% GDP. Tại Mỹ, 
đầu tư phát triển những thành phố “không ngủ” đã trở 
thành một trong những chiến lược phát triển kinh tế mũi 
nhọn. Năm 2017, theo số liệu của Tổ chức Du lịch Thế giới, 
Thái Lan, một trong những quốc gia phát triển mạnh mẽ 
du lịch về đêm, là điểm đến mà khách du lịch quốc tế chi 
tiêu nhiều thứ tư trên thế giới, sau Hoa Kỳ, Pháp và Tây 
Ban Nha, với tổng mức chi tiêu đạt khoảng 57 tỷ USD. Tại 
thị trường Trung Quốc, bằng những chính sách thúc đẩy 
mạnh mẽ, quốc gia tỷ dân đã “chiêu đãi” khách du lịch 
trên khắp thế giới những khu phố đêm “không ngủ” dù 
chỉ một phút. 

Tại Việt Nam có nhiều thuận lợi để phát triển NTE nhờ 
vào các yếu tố như: có nhiều tài nguyên du lịch; văn hóa 
nghệ thuật, ẩm thực đặc sắc cùng với mức độ hội nhập và 
toàn cầu hóa cao, thời tiết ban đêm tương đối dễ chịu và 
một lượng lớn dân số trẻ thích sinh sống tập trung tại các 
thành phố,… sẽ tạo nên nhiều tiềm năng để Việt Nam có 
thể phát triển NTE. 

Tuy vậy, NTE ở nước ta chưa thực sự được chú trọng 
phát triển, các sản phẩm, dịch vụ về đêm còn chưa nhiều 
và khá đơn điệu, không đủ sức hấp dẫn khách du lịch 
trong và ngoài nước. Mô hình phát triển NTE ở Việt Nam 
hiện nay mới chỉ là các xuất phát điểm ban đầu được thí 
điểm tại một số thành phố lớn lớn như Hà Nội, thành phố 
Hồ Chí Minh, Đà Nẵng còn lại  phần lớn các dịch vụ về 
đêm là thiếu vắng trong khi khách du lịch, đặc biệt là 
khách quốc tế cảm thấy nhàm chán vì đến Việt Nam 
không có nhiều  lựa chọn để vui chơi, thư  giãn về đêm. 
Số liệu báo cáo của Viện nghiên cứu du lịch cho biết tính 
tới thời điểm tháng 3 năm 2023, chi tiêu tính trên đầu du 
khách tại Việt Nam đang là 7,5 USD/người/đêm; Thái Lan 
là 30 USD/người; Singapore trên 100 USD/người. 

Trước những vấn đề này, nghiên cứu hướng tới mục 
tiêu kiểm tra thực nghiệm để cung cấp bằng chứng về 

ảnh hưởng của NTE sẽ làm nâng cao chất lượng điểm đến 
và do đó, làm tăng sự hài lòng của du khách dựa trên 
nghiên cứu điển hình đối với khu du lịch phố cổ. 

Phần tiếp theo của bài báo gồm (1) Tổng quan nghiên 
cứu; (2) Phương pháp nghiên  cứu và mô hình nghiên cứu; 
(3) Kết quả và thảo luận và (4) Kết luận. 

2. TỔNG QUAN VÀ KHUNG LÝ THUYẾT NGHIÊN CỨU 

Ở Anh, khái niệm NTE được đề xuất để mô tả sự hồi 
sinh của nền kinh tế ban ngày theo định hướng sản xuất 
ở trung tâm thành phố, vốn đang suy giảm do quá trình 
phi công nghiệp hóa, bằng cách kéo dài thời gian hoạt 
động vào buổi tối và ban đêm [12]. Kể từ đó, NTE đóng vai 
trò như một thước đo để giải thích các xu hướng khác 
nhau trong quản trị đô thị và kinh doanh ở các thành phố 
hậu công nghiệp của Anh [6]. Một  vài nghiên  cứu đã 
phân biệt giữa “nền kinh tế buổi tối” và NTE về thời gian 
(ví dụ: nền kinh tế buổi tối bao gồm 5 giờ chiều - 10 giờ 
tối, trong khi NTE áp dụng sau 10 giờ tối); tuy nhiên, hai 
khái niệm này đã được phân tích một cách tổng thể trong 
các nghiên cứu như vậy [9, 70]. Hầu hết các nghiên cứu 
liên quan đến NTE đều không phân biệt được như vậy. 

Trên thế giới, cho đến hiện tại đã có một số công trình 
nghiên cứu về sự phát triển của NTE cũng như vai trò của 
NTE đối với nền kinh tế nói chung. Những nghiên cứu này  
chỉ ra  rằng, việc phát triển NTE đóng một vai trò quan 
trọng trong sự phát triển kinh tế nói  chung cũng như sự 
phát triển của sức sống đô thị [40]. Đầu tiên tác động trực 
tiếp nhất của NTE là các cơ sở thương mại và công cộng 
được sử dụng nhiều hơn trong các thành phố vào ban 
đêm và tăng cơ hội việc làm (do dài thời gian hoạt động 
của nền kinh tế được kéo dài thêm) [8]. Thứ hai, sự phát 
triển của NTE thúc đẩy sự mở rộng của ngành dịch vụ và 
khuyến khích tiêu dùng [27]. Do đó, NTE có thể dẫn đến 
sự thịnh vượng trong các ngành  du lịch, nghỉ  dưỡng và 
giải trí trong khi thúc đẩy sự phát triển của các ngành bổ 
sung, chẳng hạn như các ngành ăn uống, vận tải và bán 
lẻ [28]. Thứ ba, phát triển NTE nâng cao năng lực cạnh 
tranh và sức hấp dẫn của thành phố [28]. Thứ tư, NTE 
mang lại cho du khách sự lựa chọn tiêu dùng đa dạng và 
tăng trải nghiệm tích cực của khách du lịch [21]. Có thể 
dự đoán, nếu trải nghiệm thành phố của  du khách thú vị 
và đáng nhớ, thì họ có thể  sẽ quay lại - với tư cách là 
khách du lịch hoặc thậm chí có thể là một nhà đầu tư 
công ty [27]. Tương tự, nếu cư dân địa phương cảm nhận  
được cuộc sống về đêm ở đô thị hấp dẫn và thú vị, họ sẽ 
cởi mở hơn trong việc tham gia các hoạt động giải trí sau 
giờ làm việc. Bên cạnh các nghiên cứu về sự phát triển của 
NTE, một số nghiên cứu còn cho thấy tầm quan trọng của 
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sự hài lòng của khách du lịch liên quan đến việc lựa chọn 
điểm đến, tiêu thụ sản phẩm và dịch vụ, quyết định quay 
trở lại của du khách [67]. 

Tại Việt Nam đã có một vài nghiên cứu về NTE và sự 
phát triển của NTE ở Hà Nội. Khách du lịch có xu hướng 
ưa thích tham gia các hoạt động du lịch vào buổi đêm tại 
Hà Nội, trong đó khu vực quanh phố cổ Hà Nội được 
nhiều du khách ưa thích nhất [11]. Khảo sát bằng phỏng 
vấn trực tiếp, khá nhiều khách du lịch đã chỉ ra một số vấn 
đề còn hạn chế đối với sản phẩm du lịch Hà Nội vào ban 
đêm, như: rác thải đường phố; thiếu vắng các hoạt động 
vui chơi giải trí về đêm; các sản phẩm dịch vụ chủ yếu tập 
trung tại khu vực phố cổ Hà Nội mà chưa được mở rộng 
ra các phố, quận khác. Nhiều du khách cũng nêu ý kiến đề 
xuất phát triển thêm các sản phẩm du lịch (dịch vụ du 
lịch) về đêm như hoạt động du thuyền Hồ Tây; các 
chương trình tham quan di tích lịch sử, văn hóa [77]. Bên 
cạnh đó, cũng có nhiều nghiên cứu về sự hài lòng của du 
khách, điển hình nhất là các nghiên cứu về các yếu tố ảnh 
hưởng  đến sự hài lòng của khách du lịch. Cụ thể, [23] cho 
thấy sự hài lòng của du khách đến thăm làng nghề này 
chịu tác động bởi ba thành phần được thể hiện theo thứ  
tự tầm quan trọng  lần lượt là: sự đồng cảm; sự tin cậy; và 
sự bảo đảm. Trong [47] cũng nghiên cứu và cho thấy  có 
5 yếu tố  bao gồm: giá cả, con người, ẩm thực, lưu trú, an 
toàn và di sản văn hóa có ảnh hưởng đến sự hài lòng của 
du khách. 

Mặc dù nghiên cứu về sự hài lòng của khách du lịch đã 
hình thành khối tài liệu đồ sộ, nghiên cứu về NTE còn 
khan hiếm, đặc biệt là thiếu bằng chứng thực nghiệm về 
mối quan hệ giữa NTE tới sự hài lòng của du khách trong 
khi đây vẫn là một chủ đề mới mẻ và thú vị, đặc biệt tại 
các quốc gia có nền kinh tế mới nổi và đang phát triển. Đa 
phần các nghiên cứu chỉ tập trung vào ảnh hưởng của 
nền NTE đến sự phát triển của nền kinh tế nói chung mà 
chưa có nghiên cứu nào đi sâu vào ảnh hưởng của chúng 
tới sự hài lòng của du khách và phát triển du lịch. Một số 
nghiên cứu “nền kinh tế bóng đêm” qua các chỉ số phát 
triển theo nền kinh tế mà chưa có sự đề cập tới mối quan 
hệ giữa NTE với sự hài lòng của du khách. 

Tính đến hiện tại đã có nhiều quan niệm khác nhau về 
sự hài lòng. Mỗi chuyên gia sẽ có một quan điểm riêng về 
sự hài lòng. Dưới đây là một số quan niệm tiêu biểu: Sự 
hài lòng là cảm nhận của khách hàng qua đánh giá từ 
những trải nghiệm giao tiếp trong quá khứ của khách 
hàng với nhà cung cấp dịch vụ cho đến thời điểm đánh  
giá và đánh giá  này được khách  hàng sử dụng để dự 
đoán những trải nghiệm tiếp theo trong tương lai [17]. 

Bên cạnh đó, còn rất nhiều khái niệm khác được nhiều 
học giả nghiên cứu và đưa ra như [5, 56, 58, 79]. 

Theo [34] sự hài lòng là trạng thái mức độ cảm giác của 
một người bắt nguồn từ việc so sánh nhận thức về một 
sản phẩm so với mong đợi của người đó. Theo đó, sự hài 
lòng có ba cấp độ sau: Nếu nhận thức của khách hàng 
nhỏ hơn kỳ vọng thì khách hàng cảm nhận không thỏa 
mãn, nếu nhận thức bằng kỳ vọng thì khách hàng cảm 
nhận thỏa mãn, nếu nhận thức lớn hơn kỳ vọng thì khách 
hàng cảm nhận là thỏa mãn hoặc thích thú. Một quan 
điểm khác, sự hài lòng là một trạng thái cảm xúc được 
hình thành trên cơ sở so sánh kết quả sản phẩm nhận 
được với một số tiêu chuẩn đặt ra trước khi mua sản phẩm 
[26]. Theo nghiên cứu [20] cho rằng sự hài lòng của khách 
hàng được đo lường bằng sự so sánh giữa dịch vụ họ  cảm 
nhận  được và dịch vụ họ trông đợi từ trước. Một số 
nghiên cứu chỉ ra rằng sự hài lòng của khách du lịch là do 
hai khía cạnh khác nhau: Thứ nhất, đó là liên quan đến 
tiền kỳ vọng của khách du lịch trước khi đi du lịch; thứ hai, 
đó là lý giải của khách du lịch đối với các dịch vụ cung cấp 
sau khi đi du lịch dựa trên kinh nghiệm thực tế, hay sự hài 
lòng của khách du lịch bị ảnh hưởng trực tiếp bởi các kỳ 
vọng du lịch [78] và giá trị nhận thức [13]. 

Các yếu tố được đề cập để xem xét những tác động 
đến sự hài lòng của khách du lịch bao gồm: Cơ sở hạ 
tầng, giá cả, văn hóa bản địa, sự an toàn, kết quả nghiên  
cứu đều có ý nghĩa thống kê và tác động đến sự hài lòng 
của du khách [45]. Ảnh  hưởng  của giá trị cảm nhận đến 
sự hài lòng của khách hàng. Giá trị cảm nhận được đánh 
giá bằng thang đo đa chiều bao gồm các khía cạnh giá 
trị chức năng, giá trị cảm xúc và giá trị xã hội. Các phát 
hiện cho thấy giá trị cảm nhận có tác động mạnh mẽ 
đến sự hài lòng của du khách [64]. Đến nay hiện đã có 
nhiều mô hình và phương pháp nghiên cứu khác nhau 
được sử dụng để diễn tả khái niệm về sự hài lòng của 
khách hàng bao gồm: Lý thuyết chuẩn mực, lý thuyết 
đo lường nhận thức  việc thực hiện. Các lý thuyết được 
đề cập ở trên theo [57] có bốn yếu tố giúp đánh giá các 
trải nghiệm dịch vụ của khách hàng, cụ thể: Mong đợi 
trước khi sử dụng dịch vụ, nhận thức việc thực hiện dịch 
vụ, hiệu quả sau khi sử dụng, sự hài lòng. Mức độ hài 
lòng bị tác động qua việc nhận thức so sánh giữa sự 
mong đợi của khách hàng trước khi mua hàng, sử dụng 
sản phẩm dịch vụ với việc nhận thức việc thực hiện các 
sản phẩm/dịch vụ đó. 

Như vậy, có thể hiểu sự hài lòng của khách du lịch là 
trạng thái cảm xúc của họ về sản phẩm/dịch vụ du lịch 
được xác định trên cơ sở cảm nhận từ trải nghiệm thực tế 
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so với  mong đợi trước khi sử dụng sản phẩm/dịch vụ du 
lịch đó. 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN 
CỨU 

3.1. Giả thuyết nghiên cứu 

Sản phẩm du lịch là tất cả các yếu tố vật chất và phi 
vật chất mà khách hàng có thể tiếp cận, trải nghiệm và sử 
dụng trong quá trình du lịch [10]. Chất lượng dịch vụ du 
lịch xuất phát từ chất lượng của những sản phẩm du lịch 
hữu hình và sản phẩm du lịch vô hình [59]. Đặc biệt, khi nói 
đến chất lượng của điểm đến du lịch là phải nói đến chất 
lượng của các chuỗi sản phẩm thuộc điểm đến cung ứng 
cho khách du lịch và tính đồng bộ giữa các chuỗi sản 
phẩm [72]. Đây là yếu tố đầu tiên quyết định sự thu hút 
du khách đến tham quan tại một điểm đến cụ thể. Sự đa 
dạng và phong phú cũng như chất lượng của các sản 
phẩm dịch vụ giúp gia tăng chất lượng điểm đến và 
ngược lại. Do đó, nghiên cứu đề xuất mối quan hệ tích cực 
giữa chất lượng của sản phẩm/dịch vụ tới chất lượng 
điểm đến. 

Giả thuyết H1: Chất lượng sản phẩm/dịch vụ du lịch có 
ảnh hưởng tích cực đến đánh giá chất lượng điểm đến của 
du khách khi tham gia các sản phẩm du lịch phố cổ Hà Nội. 

Tương tự, giá cả các sản phẩm du lịch là yếu tố đầu 
tiên, tác động trực tiếp tới khách du lịch tại điểm du lịch 
đó, gồm các chi phí mà khách du lịch phải chi trả như: chi 
phí đi lại, ăn ở, lưu trú, mua các đồ lưu niệm, chi phí hướng 
dẫn viên [71]. Nghiên cứu [48] chỉ ra rằng giá cả của các 
sản phẩm du lịch có ảnh hưởng đến đánh giá về chất 
lượng điểm đến của khách du lịch cộng đồng khi tham 
gia các sản phẩm du lịch cộng đồng. Thêm vào đó, du 
khách sẽ cảm thấy hài lòng đối với dịch vụ du lịch tại điểm 
đến khi sản phẩm, giá cả dịch vụ tại điểm đến đó phù hợp: 
giá ăn uống hợp lý, giá cả phòng tại các cơ sở lưu trú phù 
hợp, giá cả dịch vụ tương xứng với chất lượng dịch vụ 
cung cấp và giá cả dịch vụ tại điểm du lịch đa dạng, phù 
hợp với nhu cầu của du khách [51]. Nếu mức chi phí, giá 
cả dịch vụ du lịch hợp lý sẽ đóng góp vào chất lượng điểm 
đến [71]. 

Do đó, Giả thuyết H2 được đề xuất: Giá cả dịch vụ tại 
điểm du lịch có ảnh hưởng tích cực đến chất lượng điểm đến 
của du khách. 

Nghiên cứu [16, 24, 29, 42, 65] cho rằng, chất lượng 
điểm đến là một trong những nhân tố ảnh hưởng lớn 
nhất đến sự lựa chọn điểm đến của khách du lịch, bao 
gồm các nhân tố: giá cả, quy mô và dịch vụ lưu trú, điểm 
đến gần biển, điểm đến gần trung tâm, khoảng cách từ 

điểm đến tới sân bay, khoảng cách của các cơ sở lưu trú, 
cửa hàng mua sắm, các hoạt động tại điểm đến, các vấn 
đề liên quan đến sức khỏe và các nhân tố an ninh an toàn. 
Tính đặc trưng hay những trải nghiệm riêng biệt ở điểm 
đến cũng có thể coi là những nhân tố vô hình để thu hút 
khách [50]. Có thể nói một điểm đến càng có những đặc 
điểm phù  hợp với mong  muốn,  nhu cầu của du khách 
thì điểm đến đấy được lựa chọn nhiều hơn. Quan điểm 
này cũng  phù hợp với ý kiến của [61] cho rằng khả năng 
thu hút của điểm đến là khả năng của điểm đến mang lại 
các lợi ích cho du khách. Các khả năng này phụ thuộc vào 
các thuộc tính của điểm đến và cũng là những nhân tố 
thúc đẩy du khách đến với điểm đến [69, 74]. Thêm vào 
đó, hình ảnh đặc trưng của điểm đến thường được chấp 
nhận như là nhân tố kéo quan trọng cho sự thành công 
và phát triển của một điểm đến du lịch [61]. Các mô hình 
nghiên cứu [27, 33, 43] đều khẳng định điểm đến càng 
hấp dẫn càng tác động lôi kéo khách du lịch tìm kiếm 
điểm đến. 

Từ những lập luận được đề cập bên trên, chúng tôi đề 
xuất giả thuyết H3 về mối quan hệ tích cực giữa yếu tố Đặc 
thù địa phương với chất lượng điểm đến. 

Văn hóa bản địa bao gồm các thành tố cơ bản như: 
phong tục tập quán; tín ngưỡng, tôn giáo; lối sống; ngôn 
ngữ; nghề thủ công; sân khấu tuồng chèo, kịch; lễ hội; ẩm 
thực [73]. Theo  đó mà yếu tố con người và yếu tố văn hóa 
luôn gắn liền với nhau,  con người  tạo ra văn hóa, văn hóa 
phản ánh con người. Nghiên cứu của [47] chỉ ra rằng 
người dân thành phố có thái độ  vui vẻ, nhiệt tình là một 
trong các yếu tố thu hút nhiều khách du lịch nước ngoài 
đến với thành phố nhiều hơn. Theo nghiên cứu [63] cũng 
khẳng định văn hóa bản địa là yếu tố quan trọng để khách 
du lịch lựa chọn điểm đến tham quan du lịch. Văn hóa bản 
địa càng  đặc sắc, độc đáo, hấp dẫn càng tạo ra động lực 
thu hút khách du lịch cộng đồng [48]. Dựa trên những lập 
luận này, giả thuyết về mối quan hệ tích cực giữa yếu tố 
văn hóa - con người đến chất lượng điểm đến được đề 
xuất như sau: 

Giả thuyết H4: Văn hóa - Con người bản địa có ảnh 
hưởng tích cực đến đánh giá chất lượng điểm đến của du 
khách khi tham gia vào các sản phẩm/dịch vụ du lịch phố cổ 
Hà Nội. 

Các sản phẩm dịch vụ theo thời gian (NTE) được thể 
hiện qua việc các sản phẩm dịch vụ đó sẵn sàng phục vụ 
khách du lịch vào thời điểm ban đêm bằng cách kéo dài 
thời gian hoạt động của nền kinh tế. NTE có khả năng cải 
thiện năng lực cạnh tranh và sức hấp dẫn của thành phố. 
Về lâu dài, NTE có thể giữ cho các thành phố sôi động về 
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đêm bằng cách tạo cảm giác thân thuộc cho người dân và 
khách du lịch, nâng cao niềm tin của nhà đầu tư và người 
tiêu dùng và cuối cùng là đẩy nhanh quá trình phục hồi 
kinh tế [39]. NTE mang đến cho du khách những lựa chọn 
tiêu dùng rất đa dạng và tăng trải nghiệm tích cực của 
khách du lịch [21]. Có thể dự đoán được, nếu trải nghiệm 
thành phố của du khách thú vị và đáng nhớ, thì họ có thể 
sẽ quay lại với tư cách là khách du lịch hoặc thậm chí có thể 
là nhà đầu tư của công ty [27]. Tương tự như vậy, nếu cư 
dân địa phương thấy cuộc sống về đêm ở đô thị thật đẹp 
và thú vị, họ sẽ cởi mở hơn khi tham gia các hoạt động giải 
trí sau giờ làm việc [39]. Từ các nghiên cứu trên có thể nhận 
ra được có mối tương quan giữa NTE và chất lượng điểm 
đến. Vì vậy nghiên cứu đề xuất mối quan hệ tích cực giữa 
sự sẵn có của các sản phẩm dịch vụ theo thời gian hay kinh 
tế về đêm với chất lượng điểm đến. 

Giả thuyết H5: Các sản phẩm/dịch vụ theo thời gian 
(NTE) có ảnh hưởng tích cực đến chất lượng điểm đến của 
du khách. 

Chất lượng điểm đến là yếu tố quyết định trực tiếp đến 
sự hài lòng của khách du lịch [63] chất lượng điểm đến 
được khách du lịch đánh giá cao là động lực cho khách du 
lịch quyết định tham gia chương trình du lịch cộng đồng 
[48]. Nhiều nghiên cứu trong du lịch cũng cho thấy rằng 
sức hấp dẫn của điểm đến là một yếu tố quan trọng chỉ 
dẫn về sự thu hút của khách du lịch đối với một điểm đến 
[19]. Hình ảnh điểm đến tốt sẽ giúp thu hút du khách, làm 
tăng mức chi tiêu [14], thúc đẩy việc ra quyết định [13] và 
tác động tới sự hài lòng [30, 38]. Bằng cách cung cấp các 
thuộc tính điểm đến phù hợp có thể kích thích mức độ 
hài lòng tổng thể của khách du lịch (nội địa) [35]. Do đó, 
giả thuyết H6 được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H6: Chất lượng điểm đến du lịch ảnh hưởng 
tích cực đến Sự hài lòng của du khách 

3.2. Mô hình và phương pháp nghiên cứu 

● Mô hình nghiên cứu 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Trên cơ sở các giả thuyết đã được nhóm nghiên cứu 
đề xuất ở trên, nghiên cứu sử dụng mô hình hồi quy cấu 
trúc tuyến tính ảnh hưởng của các biến độc lập Chất 
lượng sản phẩm/ dịch vụ du lịch (SP), Giá cả dịch vụ tại 
điểm đến (GC), Đặc thù địa phương (DT), Văn hóa - con 
người bản địa (VC), Các sản phẩm dịch vụ theo thời gian 
(NTE) đến Chất lượng điểm đến ( CL) và tác động của Chất 
lượng điểm đến(CL) tới sự hài lòng của khách du lịch ( HL) 
như được trình bày trong hình 1. 

● Thang đo biến 

Thang đo các biến được thiết kế dựa trên việc kế thừa 
từ thang đo có nguồn gốc từ các nghiên cứu của [48, 53, 
60] và có điều chỉnh để phù hợp với bối cảnh nghiên cứu 
hiện tại, thực trạng sự phát triển của NTE và các yếu tố 
ảnh hưởng đến sự hài lòng của du khách trên cơ sở kết 
quả phỏng vấn sâu. 

Nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 5 mức độ cho các 
biến quan sát, cụ thể như  được trình bày tại bảng 1. 

Bảng 1. Biến và thang đo các biến Mẫu và dữ liệu 

Biến Mã 
biến 

Thang đo biến Nguồn 

Các sản 
phẩm 

dịch vụ 
theo 
thời 
gian 
(NTE) 

NTE1 Các sản phẩm, hoạt động sau 21 giờ dành 
cho khách du lịch ảnh hưởng đến sự hài 
lòng của tôi. 

Phát triển 
thang đo 
từ nghiên 
cứu định 
tính 

NTE2 Sự thiếu vắng các hoạt động dành cho 
khách du lịch sau 21 giờ ngăn cản tôi 
quay trở lại điểm đến. 

NTE3 Khu du lịch có nhiều hoạt động kinh tế về 
đêm là một trong những lựa chọn ưu tiên 
của tôi. 

NTE4 Tôi tin rằng chất lượng điểm đến phụ 
thuộc vào sự sẵn có của các hoạt động 
kinh tế về đêm. 

NTE5 Các hoạt động du lịch sau 21 giờ là thực 
sự có ý nghĩa/ quan trọng với tôi. 

Chất 
lượng 

sản 
phẩm/ 
dịch vụ 
du lịch 

(SP) 

SP1 Tôi cảm thấy thích thú khi tham gia  dịch 
vụ tour, giải trí, mua sắm, ăn uống,... tại 
phố cổ 

[52] 

SP2 Các sản phẩm, dịch vụ tại khu phố cổ đa 
dạng và mang màu sắc riêng biệt thu hút 
tôi 

[15] 

SP3 Các dịch vụ công cộng tại phố cổ luôn sẵn 
sàng và đáp ứng nhu cầu của tôi. 

[75] 

SP4 Tôi dễ dàng sử dụng các sản phẩm/ dịch 
vụ vào ban đêm tại phố cổ. 

[53] 
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Giá cả 
dịch vụ 

tại điểm 
đến (GC) 

GC1 Giá cả ở khu vực phố cổ là hợp lý đối với 
tôi. 

[22], [53], 
[15] 

GC2 Tôi cảm thấy giá cả phù hợp với thu nhập 
khách du lịch. 

[43] 

GC3 Tôi tin rằng giá cả tương xứng với chất 
lượng dịch vụ. 

[66], [15] 

Đặc thù 
địa 

phương 
(DT) 

DT1 Ở phố cổ tôi cảm thấy cơ sở hạ tầng đầy 
đủ và tiện nghi. 

[3], [62] 

DT2 Môi trường ở khu vực phố cổ xanh, sạch, 
đẹp, thân thiện với tôi 

[53], [3] 

DT3 Tôi đồng ý rằng an ninh xã hội ở phố cổ là 
đảm bảo. 

[53], [43] 

DT4 Bản thân tôi nhận thấy có thể dễ dàng 
tiếp cận với phố cổ 

[3], [4], 
[76] 

Văn hóa 
- con 

người 
bản địa 

(VC) 

VC1 Tôi cảm thấy con người luôn thân thiện và 
thanh lịch. 

[2], [1], 
[3], [55] 

VC2 Tôi nhận thấy văn hóa tại phố cổ mang 
màu sắc riêng biệt, độc đáo. 

[44], [7] 

VC3 Thái độ phục vụ của người bán và nhân 
viên tại phố cổ khiến tôi hài lòng. 

[54], [53] 

 
Chất 

lượng 
điểm 

đến (CL) 

CL1 
Tôi cho rằng điểm du lịch tại phố cổ luôn 
đáp ứng được mọi yêu cầu của tôi. 

[13] 

 
CL2 

Tôi đồng ý rằng khu du lịch phố cổ luôn 
hấp dẫn, thích hợp cho du khách trong và 
ngoài nước. 

 
[37] 

 
CL3 

Tôi tin tưởng rằng phố cổ sẽ ngày càng 
được khách du lịch biết đến và lựa chọn 
làm nơi du lịch. 

 
[36] 

Sự hài 
lòng của 

khách 
du lịch 

(HL) 

HL1 
Tôi có một trải nghiệm thú vị với du lịch 
tại phố cổ. 

[13], [55] 

HL2 
Phố cổ thì đáp ứng được các kỳ vọng của 
tôi. 

[13], [53] 

HL3 
Tôi thỏa mãn với quyết định lựa chọn phố 
cổ làm điểm đến du lịch. 

[18] 

Nghiên cứu được sử dụng phương pháp phân tích định 
lượng dựa trên dữ liệu thu thập bảng hỏi khảo sát và được 
gửi tới các sinh viên các trường đại học và những người đã 
tham quan, vui chơi, du lịch tại địa điểm phố cổ Hà Nội theo 
hình thức trực tuyến (google form). Mẫu được thu thập 
theo phương thức thuận tiện có phân tầng. 

Kết quả khảo sát thu thập được 460 phiếu, trong đó 
loại bỏ 48 phiếu do câu hỏi ngược không được thỏa mãn, 
khuyết thiếu dữ liệu và trả lời thiếu độ tin cậy (tích 1 hoặc 
5) cho tất cả các câu hỏi, các phản hồi này được loại khỏi 
mẫu nghiên cứu. Quy mô mẫu phân tích cuối cùng gồm 
412 phiếu phản hồi đạt nhu cầu được sử dụng trong phân 

tích hồi quy xác định các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài 
lòng của du khách. Với những cân nhắc về việc đáp ứng 
yêu cầu của mẫu nghiên cứu trong điều kiện những hạn 
chế nhất định, để tối ưu về mặt dữ liệu và phù hợp với đối 
tượng nghiên cứu, quy mô mẫu được dùng để phân tích 
sau sàng lọc và làm sạch dữ liệu được coi là hợp lý và đảm 
bảo cho phân tích hồi quy. 

Quy trình phân tích định lượng được thực hiện bao 
gồm phân tích nhân tố khám phá (EFA- Exploratory 
Factor Analysis) để kiểm định độ tin cậy và hội tụ của 
thang đo biến và phân tích CFA trong phân tích khẳng 
định sự phù hợp của các yếu tố và dữ liệu phân tích. Phân 
tích hồi quy để xác định chiều hướng và mức độ ảnh 
hưởng của các yếu tố trong mô hình nghiên cứu theo mô 
hình cấu trúc tuyến tính SEM sử dụng phần mềm AMOS 
24. Nội dung chi tiết cho phân tích định lượng được trình 
bày ở phần tiếp theo của bài báo. 

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 
4.1. Độ tin cậy thang đo với hệ số Cronbach’s Alpha 

Kết quả cho thấy hệ số Cronbach’s Alpha được chấp 
nhận (lớn hơn mức yêu cầu (0,6). Xét hệ số tương quan 
biến - tổng của các biến quan sát đều đạt yêu cầu > 0,3 
[25]. Điều đó thể hiện các biến này phù hợp để biểu diễn 
cho mỗi khái niệm về chất lượng sản phẩm/dịch vụ du 
lịch, giá cả dịch vụ tại điểm đến, đặc thù địa phương, văn 
hoá - con người bản địa, các sản phẩm/dịch vụ theo thời 
gian (NTE), chất lượng điểm đến và sự hài lòng của khách 
du lịch. Với sự tin cậy như vậy, các thang đo là phù hợp để 
thể hiện các khái niệm về từng thang đo trong phân tích 
nhân tố và hồi quy tiếp theo. 

Bảng 2. Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo Cronbach's Alpha 

Biến 

Trung bình 
thang đo nếu 

loại biến 
(Scale Mean if 
Item Deleted) 

Phương sai 
thang đo nếu 

loại biến (Scale 
Variance if 

Item Deleted) 

Tương quan 
biến tổng 
(Corrected 

Item - Total 
Correlation) 

Cronbach’s 
Alpha nếu loại 

biến  
(Cronbach’s 

Alpha if Item 
Deleted) 

Chất lượng sản phẩm/dịch vụ du lịch - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0 ,748 

SP1 10,34 6,182 0,613 0,647 

SP2 10,29 7,203 0,484 0,720 

SP3 10,48 6,907 0,531 0,696 

SP4 10,41 6,423 0,543 0,690 

Giá cả sản phẩm/dịch vụ - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0,782 

GC1 6,63 4,084 0,622 0,702 

GC2 6,60 4,454 0,601 0,725 

GC3 6,51 3,959 0,638 0,685 
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Đặc thù địa phương - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0,732 
DT1 10,15 6,568 0,582 0,636 
DT2 10,19 7,218 0,533 0,667 

DT3 1 0,12 7,155 0,487 0,693 
DT4 10,00 7,032 0,256 0,691 

Văn hóa - Con người bản địa - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0,702 

VC1 7,17 3,473 0,567 0,551 

VC2 7,05 3,635 0,473 0,667 
VC3 7,07 3,518 0,518 0,611 

Các sản phẩm/dịch vụ theo thời gian - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0,714 

NTE 1 14,00 10,350 0,479 0,663 

NTE 2 14,08 10,141 0,480 0,662 
NTE 3 14,08 9,677 0,486 0,660 

NTE 4 14,17 10,232 0,435 0,681 

NTE 5 14,19 10,079 0,477 0,663 
Chất lượng điểm đến - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0,756 

CL1 7,27 3,102 0,604 0,651 

CL2 7,18 3,204 0,626 0,627 

CL3 6,95 3,474 0,527 0,737 
Sự hài lòng của khách du lịch - Hệ số Cronbach’s Alpha = 0,768 

HL1 7,29 3,054 0,629 0,656 

HL2 7,43 2,995 0,623 0,662 
HL3 7,28 3,315 0,552 0,740 

Nguồn: Tổng hợp của tác giả từ kết quả tính toán trên phần mềm SPSS 

4.2. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) 
Bảng 3. Ma trận xoay nhân tố các biến độc lập 

Biến 

Chất lượng 
sản phẩm/ 
dịch vụ du 

lịch 

Các sản 
phẩm/dịch 

vụ theo 
thời gian 

(NTE) 

Giá cả sản 
phẩm/dịch 

vụ 

Đặc thù 
địa 

phương 

Văn hoá - 
Con người 

bản địa 

SP1 0,864     
SP4 0,594     
SP3 0,584     
SP2 0,576     

NTE3  0,688    
NTE2  0,624    
NTE5  0,559    
NTE4  0,499    
NTE 1  0,437    
GC1   0,778   
GC3   0,767   
GC2   0,664   

DT1    0,804  

DT2    0,603  

DT4    0,586  

DT3    0,462  

VC1     0,712 

VC2     0,675 

VC3     0,570 

KMO = 0,857, Sig = 0,000, Phương sai trích = 58,420%,  
Eigenvalues = 1,242 

Nguồn: Tổng hợp của tác giả từ kết quả tính toán trên phần mềm SPSS 

Theo [25] các hệ số chuyển tải nhân tố (factor loading) 
là chỉ tiêu để đảm bảo mức ý nghĩa thiết thực của EFA. 
Factor loading lớn hơn 0,3 được xem là mức tối thiểu, lớn 
hơn 0,4 được xem là quan trọng, lớn hơn 0,5 được xem là 
có ý nghĩa thiết thực. Vì vậy, sau khi EFA những nhân tố 
có hệ số tải nhân tố lớn hơn 0,4 sẽ được chọn. Phân tích 
nhân tố được sử dụng khi hệ số Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 
có giá trị lớn (giữa 0,5 và 1) và tổng phương sai trích lớn 
hơn 50%. Trong nghiên cứu này, phương pháp Principal 
Axis Factoring với phép quay Promax sẽ được sử dụng để 
phân tích nhân tố. 

Theo kết quả phân tích thì hệ  số KMO =  0,857, giá trị 
kiểm định Bartlett có ý nghĩa (sig < 0,05) đảm bảo sự tin 
cậy cho việc phân tích nhân tố, 5 nhóm nhân tố được trích 
với tổng phương  sai trích = 58,420% và các biến quan sát 
đều có hệ  số tải nhân tố (Factor loading) lớn hơn 0,4 nên 
không có biến nào bị loại. Đây là một tỷ lệ chấp nhận được 
chứng tỏ rằng số liệu thu được có sự hội tụ khá tốt, biểu 
diễn tốt cho 5 nhân tố được đưa ra từ phân tích. 

Bảng 4. Kết quả phân tích nhân tố biến phụ thuộc 

Biến Hệ số tải 
Thang đo chất lượng điểm đến 

CL2 0,784 
CL1 0,745 
CL3 0,615 

KMO= 0,680, Sig= 0,000, Phương sai trích = 67,254%, Eigenvalues = 2,018 
Thang đo sự hài lòng của khách du lịch 

HL1 0,845 
HL2 0,842 
HL3 0,791 

KMO= 0,689, Sig= 0,000, Phương sai trích = 68,292%, Eigenvalues = 2,049 

Nguồn: Tổng hợp của tác giả từ kết quả tính toán trên phần mềm SPSS 

Kết quả cho thấy rằng việc phân tích nhân tố cho biến 
phụ thuộc cũng đảm bảo được độ tin cậy khi chất lượng 
điểm đến có hệ số KMO = 0,680 và sự hài lòng của khách 
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du lịch với hệ số KMO = 0,689, phương sai trích bằng 
67,254 và 68,292 thể hiện sự biến thiên của các biến quan 
sát trong nhóm biến này sẽ thể hiện được lần lượt 
67,254% và 68,292% sự biến thiên của nhân tố. 

Như vậy việc phân tích nhân tố đã cho chúng ta kết 
quả hoàn toàn đáng tin cậy, các nhân tố này sẽ được xác 
định biến đại diện thông qua tính toán giá trị trung bình 
của các biến quan sát biểu diễn nhân tố đó. Các nhân tố 
này sẽ được sử dụng trong phân tích hồi quy nhằm đánh 
giá mức độ ảnh hưởng của mỗi nhân tố tới sự hài lòng 
của khách du lịch. Qua  đó chúng ta sẽ có những biện 
pháp cụ thể nhằm tác động vào một hay nhiều nhân tố 
để có thể nâng cao sự hài lòng của khách du lịch một 
cách hiệu quả. 

4.3. Kết quả phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 

 
Hình 2. Kết quả phân tích nhân tố khẳng định cho các thang đo CFA 

Phương pháp phân tích mô hình SEM qua phần mềm 
AMOS được sử dụng để kiểm định độ phù hợp của mô hình 
nghiên cứu. Kết quả mô hình tới hạn (saturate model) cho 
thấy có 254 bậc tự do, các chỉ tiêu đo lường độ phù hợp 
của mô hình với giá trị Chi- square/df = 2,047 < 3,  
TLI = 0,901 > 0,9, CFI = 0,916 > 0,9, GFI = 0,908 > 0,9 và hệ 

số RMSEA = 0,050 < 0,08 đều đạt yêu cầu. Như vậy kết quả 
phân tích nhân tố khẳng định đảm bảo được mức độ ý 
nghĩa cần thiết. Các thang đo đảm bảo được độ tin cậy. 

4.4. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM 
và một số thảo luận 

Mô hình  cấu trúc lần thứ  nhất  cho kết quả các giá trị 
kiểm định như  sau: Chi  - Square/df = 1,962 < 3,  
TLI = 0,909 ≥ 0,9, CFI = 0,925 > 0,9, GFI = 0,914 > 0,9, hệ số 
RMSEA = 0,048 < 0,05, các chỉ số đều đạt yêu cầu, chính vì 
thế mô hình có sự phù hợp với thị trường. 

 
Hình 3. Kết quả SEM mô hình hiệu chỉnh 

Bảng 5. Tổng hợp hệ số tác động của các biến trong mô hình chuẩn hóa 

Biến phụ thuộc Chiều tác động Biến độc lập P-values Estimate 

CL < - - - - - - SP 0,001 0,211 

CL < - - - - - - GC 0,000 0,161 

CL < - - - - - - DT 0,013 0,215 

CL < - - - - - - VC 0,000 0,329 

CL < - - - - - - NTE 0,045 0,124 

HL < - - - - - - CL 0,000 0,868 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu AMOS 

Kết quả phân tích cho thấy: các yếu tố chất lượng sản 
phẩm/dịch vụ du lịch, giá cả dịch vụ tại điểm đến, đặc thù 
địa phương, văn hoá - con người bản địa, các sản 
phẩm/dịch vụ theo thời gian (NTE), tại phố cổ tác động 
tích cực và có ý nghĩa thống kê đến biến phụ thuộc là 
đánh giá của khách du lịch về chất lượng điểm đến. Yếu 
tố chất lượng điểm đến cũng có sự ảnh hưởng rõ ràng 
đến biến phụ thuộc là sự hài lòng của khách du lịch. 
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5. KẾT LUẬN 
Kinh tế bóng đêm đã và đang trở thành một yếu tố 

quan trọng làm thúc đẩy, tăng trưởng kinh tế của nhiều 
quốc gia trên thế giới. Thêm vào đó, hầu hết các nghiên  
cứu khoa  học đều  cho thấy rằng sự phát triển của ngành 
du lịch và tăng trưởng kinh tế địa phương có tác động hỗ 
trợ lẫn nhau [39]. Với mối tương quan tích cực giữa du lịch 
và nền kinh tế, người ta kỳ vọng rằng sự phát triển của 
NTE sẽ thúc đẩy sự phát triển của du lịch và ngược lại. Tại 
Việt Nam, đặc biệt là khu du lịch phố cổ Hà Nội, việc phát 
triển NTE là cần thiết để có thể thu hút khách du lịch trong 
và ngoài nước. Bài nghiên cứu đã đạt được các mục tiêu 
nghiên cứu đặt ra ban  đầu gồm: Hệ thống hóa cơ sở lý 
thuyết về NTE, chất lượng điểm đến và sự hài lòng của du 
khách. Nghiên cứu đã xây dựng được mô hình nghiên cứu 
các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách du lịch. 
Trên cơ sở phân tích đã nêu rõ tác động của từng yếu tố: 
chất lượng sản phẩm/dịch vụ du lịch, giá cả dịch vụ tại 
điểm đến, đặc thù địa phương, văn hoá - con người bản 
địa, các sản phẩm/dịch vụ theo thời gian (NTE), chất 
lượng điểm đến tới sự hài lòng của khách du lịch. Trong 
đó tác động trực tiếp nhất của NTE là việc sử dụng nhiều 
hơn vào ban đêm các cơ sở công cộng và thương mại 
trong thành phố và tăng cơ hội việc làm (tức là bằng cách 
kéo dài thời gian hoạt động của nền kinh tế) [8] đã được 
đại diện thông qua biến “Các sản phẩm/dịch vụ theo thời 
gian” (NTE). 

Từ các kết quả nghiên cứu, nhóm nghiên cứu đã cung 
cấp bằng chứng cho thấy tác động tích cực của NTE đến 
sự hài lòng của khách du lịch. Đây là một yếu tố mới được 
nhóm nghiên cứu phát hiện so với các nghiên cứu về sự 
hài lòng trước đó. Các phát hiện trong nghiên cứu hàm ý 
rằng bên cạnh các yếu tố chất lượng sản phẩm/dịch vụ 
du lịch, giá cả dịch vụ tại điểm đến, đặc thù địa phương, 
văn hoá - con người bản địa, chất lượng điểm đến thì ở 
hiện tại trong quá trình hội nhập toàn cầu, phát triển NTE 
là một yếu tố quan trọng làm gia tăng sự hài lòng của du 
khách, thúc đẩy du lịch phát triển. Trên cơ sở đó nghiên 
cứu cũng có các đề xuất, khuyến nghị cho nhà nước, 
ngành du lịch cần có những chính sách phù hợp để 
khuyến khích phát triển, mở rộng các hoạt động kinh tế 
về ban đêm tại Hà Nội và cả những tỉnh thành có tiềm 
năng du lịch khác. Để đạt được điều này nhà  nước nên 
xây dựng cơ chế quản lý phù hợp, lập kế hoạch quy 
hoạch, triển khai cụ thể nhằm đảm bảo phát triển kinh tế 
nhưng  vẫn giữ được thuần phong mỹ tục của Việt Nam. 
Bên cạnh đó việc phát triển NTE cũng là cơ hội lớn cho các 
doanh nghiệp định hướng phát triển đa dạng loại hình 
kinh doanh, mở rộng, kéo dài hoạt động kinh doanh. Điều 

này cũng đòi hỏi các doanh nghiệp phải có sự hội nhập, 
thay đổi tư duy, phương thức kinh doanh, cần có những 
chính sách đa dạng hóa sản phẩm dịch vụ, tiếp nhận cái 
mới nhưng phải theo đúng quy định pháp luật, hòa nhập 
chứ không hòa tan như vậy mới có thể nâng cao sự hài 
lòng của khách du lịch không những ở trong nước mà đặc 
biệt là nước ngoài. 

Tuy nhiên nhóm tác giả thừa nhận rằng nghiên cứu 
mô hình nghiên cứu vẫn còn hạn chế khi quy mô mẫu 
nghiên cứu còn chưa lớn để xác định chính xác mức độ 
tác động của nền kinh tế bóng đêm tới sự hài lòng của du 
khách. Bên cạnh đó, nghiên cứu chưa được kiểm chứng 
và đánh giá khách quan về các dữ liệu bởi các chuyên gia, 
tổ chức kinh tế và sở du lịch do đó một số thước đo biến 
mới - yếu tố “kinh tế bóng đêm” chưa đạt giá trị ở mức tốt, 
vì vậy các nghiên cứu tiếp theo vẫn cần phải thu thập dữ 
liệu và phân tích chặt chẽ hơn trong mô hình nghiên cứu, 
để cung cấp bằng chứng toàn diện và xác đáng. Đây cũng 
là hướng nghiên cứu mới trong tương lai khi nghiên cứu 
về lĩnh vực NTE. 
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