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Tóm tắt
Nghiên cứu sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) để đánh giá tác động của chất lượng 
lễ hội Festival hoa Đà Lạt đến sự hài lòng và lòng trung thành của du khách giai đoạn 2015- 
2017. Kết quả nghiên cứu cho thấy, yếu tố  Chương trình lễ hội có tác động mạnh đến Giá trị 
cảm nhận của du khách, góp phần nâng cao Sự hài lòng du khách và Lòng trung thành của họ 
với lễ hội Festival hoa Đà Lạt.

Từ khóa: sự hài lòng, chất lượng, du khách, lễ hội, Festival hoa Đà Lạt, SEM

Summary
The study employs SEM model to assess the impact o f Da Lat Flower Festival on visitor 
satisýhction and lovaltv in the period 2015-2017. Theýindings indicate that Festival program 
creates a signiýicant inỷluence on the Perceived value o f visitors, contributing to their 
satisýaction and loyalty to the Eestival.

Keywords: satisỷaction, quality, visitors, ỷestival, Da Lat Flower Eestival, SEM

GIỚI THIỆU

Festival hoa Đà Lạt là một sự kiện lễ hội được tổ 
chức 02 năm một lần vào tháng 12. Sau 06 lần tổ chức 
chúng ta thấy, Festival đã có ảnh hưởng khá tốt đến 
đời sống văn hóa, tinh thần của nhân dân, cũng như sự 
phát triển của thành phô" Đà Lạt và tỉnh Lâm Đồng. Tuy 
nhiên, đi cùng với sự nổi tiếng và những lợi ích to lớn 
mà Festival hoa mang lại, vẫn còn có những vấn đề 
nhức nhôi đặt ra không ít thách thức cho chính quyền 
địa phương, cũng như người dân Đà Lạt, như: chủng 
loại hoa không phong phú và chậm thay đổi, thiếu ý 
tưởng, tình trạng doanh nghiệp lữ hành lợi dụng việc 
quá tải phòng nghỉ để trục lợi, đặt mua phòng khách sạn 
trước rồi bán lại cho khách với giá cao, gây bức xúc cho 
người dân và du khách... Những điều này chính là lý do 
quan trọng khiến mức độ hài lòng, sự sẩn lòng quay trở 
lại, cũng như sự sẵn lòng giới thiệu Festival hoa Đà Lạt 
với bạn bè và người thân của du khách còn ở mức thấp. 
Vì vậy, việc đo lường chất lượng Festival Festival hoa

dựa trên giá trị cảm nhận của du khách 
để tìm hiểu các yếu tô" quyết định sự hài 
lòng và lòng trung thành của du khách 
đối với lễ hội Festival hoa Đà Lạt, làm cơ 
sở để Đà Lạt có thể chú trọng khai thác 
tốt hơn tiềm năng của mình, cung cấp các 
sản phẩm và dịch vụ đáp ứng đưực sự kỳ 
vọng của du khách, đặc biệt là khách nội 
địa trong xu hướng phát triển của ngành 
du lịch hiện nay của thành phô Đà Lạt là 
vô cùng cần thiết.

C ơ  SỞ LÝ THUYẾT VÀ PHƯƠNG 
PHÁP NGHIÊN CỨU

Cơ sở lý thuyết
Nghiên cứu về chất lượng lễ hội được 

nghiên cứu lần đầu tiên bởi Crompton và 
Love (1995), sau đó được tiếp tục phát 
triển bởi Baker và Crompton (2000) đã
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khám phá được 04 khía cạnh về chất 
lượng lễ hội, bao gồm: đặc điểm chung 
(đặc trưng của lễ hội), đặc điểm giải trí 
riêng biệt, nguồn thông tin và tiện nehi 
thoải mái cho du khách tham quan lễ hội. 
Đồng thời, họ nhận thây rằng, các nguồn 
thông tin và tiện nghi thoải mái là các 
yếu tố  cơ bản của một lễ hội, trong khi 
đó các đặc điểm chung và các đặc điểm 
giải trí riêng biệt lại được xem như là hai 
yếu tô" giải thích mạnh mẽ ý định hành vi 
của du khách tham quan lễ hội.

Dựa vào nghiên cứu của Brown (1988, 
dẫn theo Yoon, Y. s., Lee, J. s., và Lee, c. 
K. (2010)) đề xuất, cần xem xét hai khái 
niệm riêng biệt là chất lượng thực hiện 
và chất lượng của trải nghiệm. Trong khi 
đó, Crompton và Love (1995) cung cấp 
một sự hiểu biết đầy đủ hơn về sự khác 
nhau giữa chất lượng và sự hài lòng. Theo 
đó, chất lượng thực hiện được hiểu là hiệu 
quả thực hiện của nhà cung cấp dịch vụ 
trong khi chất lượng trải nghiệm, được 
xem là sự hài lòng của khách hàng, là 
kết quả tâm lý, cảm xúc trải nghiệm của 
du khách. Kết luận này phù hợp với các 
quan điểm hiện tại của các học giả, như: 
Oliver (1997), Parasuraman, Zeithaml và 
Berry (1994)...

Dựa trên bôi cảnh dịch vụ, (Lee, Y. 
K., Lee, C.K., Lee, S.K., và Babin, B. J, 
2008) đã xác định 07 thành phần của lễ 
hội có thể ảnh hưởng đến sự hài lòng của 
khách hàng, bao gồm: Nội dung chương 
trình; Nhân viên phục vụ; Cơ sở vật chất; 
Âm thực; Đồ lưu niệm; Sự thuận tiện và 
Các dịch vụ truyền thông.

Dựa trên các nghiên cứu trước đó, 
nghiên cứu này xem xét 05 thành phần 
của chất lượng lễ hội bao gồm: Dịch vụ 
truyền thông; Chương trình lễ hội; Cơ sở 
vật chất (phương tiện); Hàng lưu niệm; 
Ấm thực.

Hiện có nhiều tác giả có những định 
nghĩa khác nhau về giá trị cảm nhận, 
như: Dodds, w. B., Monroe, K. B., và 
Grewal, D. (1991); Monroe, K. B. (1990); 
Zeithaml, V. A. (1988)... Tuy nhiên, định 
nghĩa được sử dụng phổ biến nhất là của 
Zeithaml, V. A, (1988). Theo đó, giá trị 
cảm nhận là đánh giá tổng thể của người 
tiêu dùng về tiện ích của một sản phẩm 
dựa trên nhận thức về những gì nhận được 
và những thứ bỏ ra. Nghiên cứu của một 
sô học giả, như: Monroe, K. B. (1990); 
Dodds, w. B., Monroe, K. B., và Grevval, 
D. (1991)... cho thây, chất lượng có tác 
động tích cực đến giá trị cảm nhận.

HÌNH 1: MÔ HÌNH NGHIÊN c ứ a  ĐỀ XaẤT

hciuồn; Nhóm tác giả đẻ Kuát

BẢNG 1: KẾT QUẢ KIEM ĐỊNH THANG ĐO

T h a n g  no

H ệ  sô' 
tư ơ n g  

q u a n  b iế n  
t ổ n g

H ệ  sô' 
C r o n b a c h 's  
A lp h a  n ế u  

b ỏ  b iế n

H ệ  sô' 
C r o n b a c h ’s  

A lp h a

K iể m  
đ ịn h  

đ ộ  t in
c ậ y

H ệ
sô' t ả i  
E F A

K ế t
q u ả

D ịc h  v ụ  t r u y ề n  t h ô n g

Dịch vụ truyền  thôngOl .708 .842

.871

Đ aĩt .761 Đ ạt

Dịch vụ truyền  thông02 .820 .796 Đ ạt .896 Đ ạt

D ịch vụ truyền  thông03 .740 .829 Đ ạt .778 Đ ạt

D ịch vụ truyền  thông04 .636 .869 Đ ạt .620 Đ ạt

C h ư ơ n g  t r ìn h  l ễ  h ộ i

Chương trình lẻ hội05 .621 .758

.806

Đ ạt .616 Đ ạt

Chương trình lễ hộiOó .646 .745 Đ ạt .758 Đ ạt

Chương trình  lễ  hội09 .620 .757 Đ ạt .713 Đ ạt

Chương trình lễ hội 10 .601 .766 Đ ạt .674 Đ ạ t

H à n g  lư u  n iệ m

H àng lưu niệm  1 1 .520 .738

.752

Đ ạt .603 Đ ạt

H àng  lưu n iệm  12 .634 .606 Đ ạt .771 Đ ạt

H àng  lưu n iệm  13 .590 .658 Đ ạt .733 Đ ạt

Ẵm thực

Ẩm  thực 14 .602 .726

.782

Đ ạ t .61 1 Đ ạt

Ẩ m  thực 15 .661 .660 Đ ạt .749 Đ ạt

Âm thực 16 .601 .727 Đ ạt .617 Đ ạt

C ơ  s ở  v ậ t  ch â't

Cơ sở vật chất 17 .591 .667

.756

Đ ạt .731 Đ ạt

Cơ sở vật chất 18 .607 .649 Đ ạt .690 Đ ạt

Cơ sở vật c h ít  19 .559 .703 Đ ạt .702 Đ ạt

G iá t r ị  c ả m  n h ậ n

G iá trị cảm  nhận20 .614 .800

.828

Đ ạt .724 Đ ạ t

G iá trị cảm  nhận21 .685 .768 Đ ạt .720 Đạt

G iá trị cảm  nhận22 .661 .779 Đạt .612 Đ ạt

G iá  trị cảm  nhận23 .656 .782 Đ ạt .593 Đạt

S ự  h à i  lò n g

Sự hài lòng23 .692 .714

.813

Đ ạt .795 Đ ạt

Sự hài lòng24 .697 .709 Đ ạt .863 Đ ạt

Sự hài lòng25 .604 .803 Đ ạt .599 Đ ạt

L ò n g  t r u n g  t h à n h

L òng trung thành26 .589 .783

.798

Đạt .567 Đ ạt

Lòng trung thành27 .612 .756 Đ ạt .758 Đ ạt

Lòng trung thành28 .733 .624 Đ ạt .898 Đ ạt

cỉctuỏo; T ỉnh  toan cua nhóm tá
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Chi-square=425.714 ; df=296 ; p=,000 
;Chi-square/df= 1.438 

;GFI=,903 ; TLI=.955 : CFI=.962 
;RMSEA=.Ũ39

.43

HÌNH 2: PHÂN TÍCH CFA

Trong bối cảnh nghiên cứu về lễ hội Festival hoa 
Đà Lạt, nhóm tác giả đưa ra một số giả thuyết nghiên 
cứu, như sau:

H : Dịch vụ truyền thông có ảnh hưởng tích cực đến 
Giá trị cảm nhận về lễ hội hoa Đà Lạt của du khách.

Hg Hàng lưu niệmcó ảnh hưởng tích cực đến Giá trị 
cảm nhận về lễ hội hoa Đù Lạt của du khách.

Hy Các chương trình lễ hội có ảnh hưởng tích cực 
đến Giá trị cảm nhận về lễ hội hoa Đà Lạt cửa du khách.

H4: Ầm thực có ảnh hưởng tích cực đến Giá trị cảm 
nhận về lễ hội hoa Đà Lạt của du khách.

H : Cơ sở vật chất (phương tiện) có ảnh hưởng tích 
cực đến Giá trị cảm nhận về lễ hội hoa Đà Lạt của 
du khách.

Oliver, R. L. (1997) định nghĩa Sự 
hài lòng là quá trình đáp ứng hoàn toàn 
nhu cầu của khách hàng, khách hàng 
sẽ hài lòng nếu những sản phẩm và 
dịch vụ cung cấp đáp ứng với kỳ vọng 
của họ. Zeithaml, V. A., Berry, L., và 
Parasuraman, A. (1996) nhấn mạnh, sự 
hài lòng được xem là hình thái cảm xúc 
của khách hàng thông qua quá trình so 
sánh nhận thức về một sản phẩm hoặc 
dịch vụ với sự mong đợi. Trong nghiên 
cứu này, Sự hài lòng với lễ hội được xem 
là sự hài lòng tổng thể dựa trên giá trị cảm 
nhận về lễ hội được đánh giá bởi tổng hợp 
các thành phần từ chất lượng lễ hội.

Bên cạnh đó, nhiều nghiên cứu của 
các học giả như: Grewal, Monroe và 
Krishnan, (1998)... đều cho rằng, giá trị 
cảm nhận là tiền đề cho sự hài lòng của 
khách hàng và có tác động tích cực đến 
sự hài lòng của khách hàng. Do đó, trong 
nghiên cứu này nhóm tác giả đề xuất giả 
thuyết, như sau:

Hy Giá trị cảm nhận của du khách về 
lễ hội hoa Đà Lạt có tác động tích cực 
đến Sự hài lòng của du khách với lễ hội 
hoa Đà Lạt.

Lòng trung thành được định nghĩa 
như là sự cam kết của khách hàng sẽ 
mua lại sản phẩm hoặc dịch vụ ưa thích 
(Chaudhuri, A, 1999), sẽ ưu tiên tìm mua 
sản phẩm của một thương hiệu nào đó 
(Yoo, B„ Donthu, N. và Lee' s, 2000) 
trong tương lai.

Lòng trung thành được đo lường theo 
ba cách khác nhau: đo lường hành vi thông 
qua hành vi “mua hàng lặp lại ” và bỏ qua 
các yếu tố tiềm ẩn khác (Nordman, c, 
2004); đo lường thông qua thái độ, như: 
ý định mua, đề nghị đôi với những người 
khác hoặc nói thuận lợi về sản phẩm hoặc 
dịch vụ (Oliver, R. L, 1999); đo lường kết 
hợp cả hành vi và thái độ (Jacoby, Jvà 
Chestnut, R. w, 1978).

Theo Yoon, Y. s., Lee, J. s. và Lee, 
c. K. (2010), khi du khách hài lòng với 
lễ hội, cảm xúc của họ sẽ phản ứng tích 
cực với trải nghiệm về lễ hội và làm thay 
đổi thái độ của họ và khiến họ xuất hiện 
ý định sẽ quay lại. Do đó, trong nghiên 
cứu này, tác giả đề xuất giả thuyết:

Hy. Sự hài lòng của du khách về lễ hội 
hoa Đà Lạt có tác động tích cực đến Lòng 
trung thành của du khách với lễ hội hoa 
Đà Lạt

Dựa vào nghiên cứu của (Yoon, Y. s., 
Lee, J. s., và Lee, c. K. (2010), mô hình 
nghiên cứu được đề xuất như Hình 1.
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Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu này được thực hiện theo 

phương pháp định lượng bao gồm hai 
bước chính là nghiên cứu sơ bộ và nghiên 
cứu chính thức. Nghiên cứu sơ bộ được 
thực hiện thông qua phương pháp phỏng 
vấn trực tiếp khoảng 05 du khách, nhằm 
đánh giá độ giá trị nội dung, ngôn từ của 
các thang đo. Sau đó, tác giả tiến hành 
khảo sát sơ bộ 40 du khách để đánh giá 
sơ bộ độ tin cậy Cronbach’s Alpha, tính 
phân phôi chuẩn của các biến quan sát 
và phân tích nhân tô" khám phá (EFA), 
nhằm loại các biến rác làm nhiễu hoặc 
sai lệch thang đo.

Nghiên cứu chính thức được thực 
hiện bằng phương pháp định lượng. 
Dữ liệu được thu thập bằng bảng 
câu hỏi được gửi trực tiếp đến các du 
khách tham dự lễ hội. Kích thước mẫu 
của nghiên cứu này là 290 du khách. 
Nghiên cứu chính thức được thực hiện 
từ tháng 12/2015 đến tháng 12/2017. 
Thang đo được kiếm định bằng hệ sô" 
tin cậy CronbaclTs Alpha và phân tích 
EFA, sau đó được kiểm  định lại một lần 
nữa thông qua phân tích nhân tô" khẳng 
định (CFA), các giả thuyết nghiên cứu 
được kiểm định bằng phương pháp mô 
hình SEM (Bài viết sử  dụng các viết sô' 
thập phân theo chuẩn quốc tế).

KẾT QUẢ NGHIÊN cứu

Kết quả kiểm  định độ tin cậy của 
thang đo bằng hệ sô" Cronbach’s Alpha 
cho thấy, tất cả các thang đo đều đạt 
yêu cầu về độ tin cậy. Kỹ thuật phân 
tích EFA với phương pháp trích yếu tô" 
Principal axis íactoring thực hiện phép 
quay không vuông góc Promax đã trích 
ra được 08 nhân tô", có 05 biến độc lập 
và 03 biến phụ thuộc. Sau khi loại bỏ 02 
biến không đạt yêu cầu, tổng sô"biến còn 
lại sau cùng là 27 biến quan sát với tổng 
phương sai trích là 58.5%. Kết quả được 
trình bày trong Bảng 1.

Kết quả phân tích CFA (Hình 2) cho 
thây, mô hình có 296 bậc tự do, giá trị 
kiểm định chi-square = 425.714 với p 
value = 0.000. Tuy nhiên, chi-square/df 
= 1.438 đạt yêu cầu < 2 và các chỉ sô" chỉ 
ra mô hình phù hợp với dữ liệu thực tê 
(GFI = 0.903, CFI -  0.962, TLỈ = 0.955, 
và RMSEA = 0.039). Tất cả thành phần 
đều đạt tính đơn hướng (không có môi 
tương quan giữa các sai sô"), đạt yêu cầu 
về độ tin cậy tổng hợp, phương sai trích,

Chi-square=467.642; df=307; p=.000 
;Chk-quare/df=1.523 

;GFỈ=.895;TLI=.947;CFI=,953 
;RMSEA=.043

HÌNH 3: Mỏ HÌNH SEM ĐÃ CHOÁN HOÁ

giá trị hội tụ và phân biệt thích hợp để xây dựng mô 
hình SEM.

Dựa vào mô hình nghiên cứu lý thuyết cùng 07 giả 
thuyết, nhóm tác giả xâydựng mô hình câu trúc tuyến 
tính với phép ước lượng ML (Maximum Likehood). 
Kết quả được trình bày trong Hình 3.

Kết quả Hình 3 cho thây, mô hình câu trúc tuyến 
tính xây dựng phù hợp với dữ liệu thị trường thể hiện 
qua các chỉ sô": Chi-square với bậc tự do là 467.642; 
df = 307; P-value = 0.000 « 0 .0 5 ), GFI đạt 0.95, TLI 
đạt 0.947, CFĨ =0.953 và RMSEA đạt 0.043 (đạt yêu 
cầu). Do đó, mô hình có thể được sử dụng để giải thích 
môi quan hệ giữa các yếu tô thuộc Chất lượng lễ hội, 
Giá trị cảm nhận, Sự hài lòng và Lòng trung thành của 
du khách.

Kết quả kiểm định các giả thuyết (Bảng 2) cho 
thây, 06 trong 07 giả thuyết ban đầu được chấp nhận. 
Các ước lượng đều có ý nghĩa thông kê ở mức ý nghĩa 
5% và độ tin cậy 95%.

KẾT LUẬN

Kết quả nghiên cứu cho thây, Chương trình lễ hội 
tác động mạnh nhất đến Giá trị cảm nhận của khách 
hàng (0.348), tiếp đến lần lượt là các yếu tô": Cơ sở vật 
chất (0.312); Hàng lưu niệm (0.245); Ẩm thực (0.227). 
Tuy nhiên, chưa tìm thây bằng chứng cho thây, Dịch vụ 
truyền thông có ảnh hưởng đến Giá trị cảm nhận của 
du khách tham dự lễ hội. Ngoài ra, Giá trị cảm nhận có 
tác động mạnh đến Sự hài lòng của du khách (0.671), 
cũng như Sự hài lòng có tác động mạnh đến Lòng
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BẢNG 2: KẾT QUẢ KlỂm ĐỊNH CÁC GIẢ THUYẾT

H ệ số  
hồi quy 

chưa 
chuẩn 

hoá

Hệ số  
hồi 
quy 

chuẩn  
hoá

S .E . C .R . p
G iả

thuyết
K ết
luận

Giá trị 
cảm nhận <r Dịch vụ truyền 

thông -0.002 -0.003 0.046 -0.049 0.967 H, B ác bỏ

Giá trị 
cảm nhận

Chương trình 
lễ hội 0.300 0.348 0.060 4.987 0.004 H,

C hấp
nhận

Giá trị 
cảm nhận <r Hàng lưu niệm 0.275 0.245 0.088 3.121 0.008 H ,

C hấp
nhận

Giá trị 
cảm nhận Âm thực 0.206 0.227 0.068 3.033 0.042 h 4

C hấp
nhận

Giá trị 
cảm nhận <r Cơ sở vật chất 0.302 0.312 0.072 4.203 0.002 h 5

C hấp
nhận

Sự hài lòng <r Giá trị cảm 
nhận 0.801 0.671 0.093 8.590 0.005 H6

C hấp
nhận

Lòng trung 
thành <- Sự hài lòng 0.522 0.619 0.067 7.799 0.003 h 7

C hấp
nhận

lồn: Tính to án  c ủ a  nhóm  tá c  giả

trung thành của du khách tham dự lễ hội 
(0.619). Trong khi đó, yếu tố  Sự hài lòng 
cũng đóng vai trò trung gian trong môi 
quan hệ của Giá trị cảm nhận lên Lòng 
trung thành của du khách, với mức độ tác 
động gián tiếp là 0.415 (P = 0.004).

Kết quả của nghiên cứu này bổ trợ 
hoàn toàn nghiên cứu của Yoon, Y. s., 
Lee, J. s., và Lee, c . K. (2010), mặc 
dù có những khác biệt nhỏ về mức độ 
tác động của các yếu tố, có thể do có 
sự khác biệt về bôi cảnh nghiên cứu. Do 
đó, kết quả của nghiên cứu này hoàn 
toàn ủng hộ các nghiên cứu trước đó của 
các tác giả: Lee, Y. K., Lee, c. K., Lee, 
s. K., và Babin, B. J (2008); Monroe. K 
(1990); Dodds, w . B., Monroe, K. B., và 
Grewal, D (1991); Grewal, D., Monroe, 
K. B., và Krishnan, R (1998); Lee, c. 
K„ Yoon, Y. s„ Lee và s. K (2007)... 
Những kết quả của nghiên cứu này 
củng cố thêm kiến thức về hành vi của 
du khách tham dự lễ hội, cung cấp cho 
các nhà nghiên cứu và các nhà thi hành 
chính sách cái nhìn sâu sắc hơn về cách 
thiết k ế  một lễ hội hiệu q u ả .ũ
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