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TÓM TẮT 
Nghiên cứu được thực hiện nhằm đánh giá sự hài lòng của du khách đối 
với các hoạt động kinh doanh du lịch tại chợ nổi Cái Răng, thành phố 
Cần Thơ. Dữ liệu được thu thập từ việc phỏng vấn bằng bảng hỏi đối 
với 203 du khách, bộ tiêu chí đánh giá mức độ hài lòng được đo lường 
bằng thang đo Likert 5 mức độ. Dữ liệu được phân tích bằng phương 
pháp thống kê mô tả, kiểm định T-Test và kiểm định phương sai. Kết quả 
có ba nhóm tiêu chí ảnh hưởng đến sự hài lòng của du khách đối với các 
hoạt động du lịch bao gồm: yếu tố hấp dẫn, chất lượng dịch vụ và môi 
trường. Đáng chú ý, mức độ hài lòng thay đổi sau trải nghiệm ảnh 
hưởng tích cực đến ý định quay lại và giới thiệu điểm đến của du khách. 
Ngoài ra, kết quả cho thấy không có sự khác biệt ở mức độ hài lòng của 
đặc điểm nhân khẩu học. Trong nghiên cứu, một số giải pháp nhằm nâng 
cao sự hài lòng của du khách góp phần phát triển du lịch chợ nổi Cái 
Răng bền vững cũng đã được đề ra. 

Từ khóa: Chất lượng dịch vụ du lịch, chợ nổi Cái Răng, sự hài lòng 
du khách, du lịch thành phố Cần Thơ, chợ nổi Cái Răng, sự hài lòng 

ABSTRACT 
The study was conducted to assess visitor satisfaction with tourism 
business activities at Cai Rang Floating Market, Can Tho City. Data 
were collected through structured questionnaire interviews with 203 
tourists. The criteria for assessing satisfaction were measured using a 
5-point Likert scale. Data were analyzed using descriptive statistics, 
T-test, and variance analysis. The results revealed three main groups 
of factors influencing tourist satisfaction: attractiveness, service 
quality, and the environmental condition of the destination. Notably, 
the level of satisfaction after the experience positively influenced 
tourists' intention to return and recommend the destination. 
Furthermore, the analysis showed no statistically significant 
differences in satisfaction levels across different demographic groups. 
Based on the findings, several practical solutions are proposed to 
enhance tourists’ satisfaction and support the sustainable 
development of tourism at Cai Rang Floating Market. 

Keywords: Cai Rang floating market, tourism, tourism service quality, 
tourism in Can Tho city, satisfaction 
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1. GIỚI THIỆU 

Trong tiến trình phát triển du lịch theo hướng 
bền vững, việc nâng cao chất lượng trải nghiệm của 
du khách tại các điểm đến đặc thù là yêu cầu cấp 
thiết trong chiến lược bảo tồn và phát huy giá trị di 
sản văn hóa bản địa. Thành phố Cần Thơ (TPCT) 
được mệnh danh là thủ phủ của miền Tây, nơi đây 
có hệ thống hạ tầng tương đối hoàn chỉnh, nền văn 
hóa phong phú và đa dạng (Vu et al., 2009), cùng 
với nguồn tài nguyên du lịch tự nhiên và nhân văn 
đặc sắc. Đặc biệt, với mạng lưới sông ngòi chằng 
chịt và nền văn hóa sông nước độc đáo đã tạo điều 
kiện thuận lợi cho sự hình thành và phát triển loại 
hình du lịch chợ nổi đặc trưng. Nham (2009) khẳng 
định chợ nổi là một di sản văn hóa độc đáo, là nguồn 
tài nguyên du lịch quý báu. Tại TPCT, khi nhắc đến 
nét văn hóa chợ nổi thì Cái Răng chính là địa điểm 
du lịch tiêu biểu cho loại hình du lịch này (Nguyen 
& Dao, 2011). 

Hình thành từ những năm 1980, chợ nổi Cái 
Răng không chỉ đơn thuần là một không gian buôn 
bán truyền thống, mà còn là điểm đến văn hóa, du 
lịch mang tính biểu tượng, thu hút đông đảo du 
khách trong nước và quốc tế. Hiện nay, nhiều nhà 
nghiên cứu và truyền thông cho rằng chợ nổi Cái 
Răng là đặc sản du lịch của vùng đồng bằng Sông 
Cửu Long (ĐBSCL) nói chung và TPCT nói riêng, 
bởi nét đẹp và đặc trưng văn hóa sông nước mà 
không một vùng nào khác trên lãnh thổ Việt Nam có 
được (Nham, 2009). Trong bối cảnh du lịch ngày 
càng phát triển và cạnh tranh, sự tồn tại và phát triển 
du lịch chợ nổi đang đối diện với nhiều thách thức, 
đặc biệt là sự xuống cấp về môi trường, cơ sở vật 
chất, chất lượng dịch vụ, cũng như sự suy giảm tính 
hấp dẫn trong mắt du khách. Yêu cầu cấp bách được 
đặt ra cần đánh giá toàn diện mức độ hài lòng của 
du khách đối với các sản phẩm và dịch vụ tại chợ 
nổi Cái Răng, đây là thước đo quan trọng góp phần 
bảo tồn, phát huy giá trị văn hóa truyền thống và 
thúc đẩy phát triển du lịch bền vững. Sự hài lòng của 
du khách không chỉ phản ánh chất lượng trải nghiệm 
tại điểm đến mà còn có vai trò quan trọng trong việc 
củng cố uy tín của chợ nổi, gia tăng lòng trung thành 
của du khách, làm giảm độ nhạy cảm về giá cả, hạn 
chế chi phí giao dịch trong tương lai và nâng cao 
hiệu quả hoạt động kinh doanh (Chen et al., 2012).  

Do đó, việc nghiên cứu mức độ hài lòng của du 
khách đối với hoạt động kinh doanh du lịch tại chợ 
nổi Cái Răng là cần thiết. Nghiên cứu được thực 
hiện nhằm đánh giá toàn diện sự hài lòng của du 
khách đối với các hoạt động kinh doanh du lịch tại 
chợ nổi Cái Răng, trên cơ sở vận dụng mô hình lý 

thuyết phù hợp, kế thừa các kết quả nghiên cứu 
trước cùng với kinh nghiệm thực tế được đúc kết. 
Việc xem xét mức độ thay đổi trong kỳ vọng và cảm 
nhận của du khách trước và sau trải nghiệm du lịch 
và tiến hành phân tích các yếu tố nhân khẩu học 
trong mối tương quan với sự hài lòng của du khách. 
Kết quả nghiên cứu là cơ sở để đề xuất các giải pháp 
phù hợp nhằm nâng cao trải nghiệm của du khách, 
góp phần gìn giữ và phát triển loại hình du lịch chợ 
nổi hiệu quả và bền vững. 

2. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU  
2.1. Phương pháp tiếp cận 

Nhiều nhà nghiên cứu đã có những định nghĩa 
khác nhau về sự hài lòng, theo Oliver (1997) sự hài 
lòng là sự phản ứng của người sử dụng đối với việc 
được đáp ứng những mong muốn. Sự thoả mãn – hài 
lòng là mức độ trạng thái cảm giác của một người từ 
việc so sánh kết quả thu được từ việc tiêu dùng sản 
phẩm/dịch vụ với những kỳ vọng của chính họ. Kỳ 
vọng được hình thành từ kinh nghiệm mua sắm, từ 
bạn bè, đồng nghiệp vàtừ những thông tin của người 
bán và đối thủ cạnh tranh (Kotler, 2006). Sự hài lòng 
như là một phản ứng mang tính cảm xúc của khách 
hàng đáp lại khi sử dụng sản phẩm hay dịch vụ nào 
đó sau một thời gian, người dùng buộc phải từng trải 
nghiệm qua sản phẩm hay dịch vụ ít nhất một lần thì 
mới có thể đánh giá được mức độ hài lòng của họ 
(Huynh & Luu, 2012).  

Mô hình SERVPERF là một mô hình đánh giá 
chất lượng dịch vụ dựa trên hiệu quả cung cấp dịch 
vụ. Mô hình này được phát triển bởi Cronin và 
Taylor vào năm 1992 như một cách tiếp cận để đo 
lường chất lượng dịch vụ bằng cách trực tiếp đánh 
giá hiệu suất của dịch vụ (Tribe & Snaith, 1998). 
Trong mô hình SERVPERF, chất lượng dịch vụ 
được đánh giá dựa trên hiệu suất thực tế của các yếu 
tố dịch vụ mà không cần đến sự so sánh với kỳ vọng 
của khách hàng. SERVPERF tập trung vào việc 
đánh giá chất lượng thông qua các biến định lượng, 
dựa trên 22 câu hỏi đánh giá hiệu suất các yếu tố cơ 
bản của dịch vụ, bao gồm: đáng tin cậy, đáp ứng, 
đảm bảo, đồng cảm và hữu hình. Mỗi yếu tố này đều 
quan trọng trong việc xác định tổng quan chất lượng 
dịch vụ mà khách hàng nhận được. 

Sadeh et al. (2012) nhấn mạnh tầm quan trọng 
của việc cải thiện hình ảnh điểm đến, quản lý kỳ 
vọng của du khách một cách chính xác và tăng 
cường giá trị cảm nhận là rất quan trọng để tăng sự 
hài lòng của du khách. Đồng thời nghiên cứu tại 
Thái Lan, Suthathip (2014) đã xác định các nhân tố 
ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách du lịch, bao 
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gồm: chi phí lưu trú, mức độ hiếu khách, các điểm 
thu hút và khả năng tiếp cận, cơ sở hạ tầng, các yếu 
tố môi trường.  

Mặc dù kết quả từ các nghiên cứu quốc tế đã 
cung cấp nền tảng lý thuyết và bằng chứng thực 
nghiệm phong phú về sự hài lòng của du khách, tuy 
nhiên trong bối cảnh xã hội, kinh tế và văn hóa tại 
Việt Nam đặt ra những đặc thù cần được xem xét 
riêng. Do đó, một số nghiên cứu đã được thực hiện 
nhằm phân tích sự hài lòng của du khách trong điều 
kiện cụ thể, từ đó làm rõ mức độ phù hợp của các 
mô hình quốc tế và đề xuất những điều chỉnh phù 
hợp với thực tiễn địa phương. Kết quả nghiên cứu 
của Ngo et al. (2022) đã nêu lên các yếu tố ảnh 
hưởng đến sự hài lòng của du khách: cảnh đẹp tự 
nhiên, cảnh quan nông nghiệp, hoạt động sản xuất, 
đời sống người nông dân, nhân viên phục vụ tại 
điểm tham quan, cơ sở vật chất tại điểm tham quan, 
vị trí điểm tham quan, chi phí tham quan. Ở một 
nghiên cứu khác, Dinh et al. (2011) cho rằng có 5 
nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của du khách: 
yếu tố an ninh, an toàn; cảnh quan, môi trường; yếu 
tố con người; cơ sở hạ tầng du lịch và hoạt động tại 
điểm đến. Bên cạnh những nhân tố trên, Dinh và To 
(2021) còn đề cập đến yếu tố: giá cả các loại dịch 
vụ, hướng dẫn viên du lịch sinh thái, phương tiện 

vận chuyển tham quan và cơ sở lưu trú. Những nhân 
tố khác ảnh hưởng đến sự hài lòng của du khách 
cũng được chú ý đến như văn hóa, năng lực phục vụ, 
cảm thông (Phan & Phan, 2016); công tác giáo dục 
môi trường và bảo tồn cảnh quan (Phan, 2015); sự 
tin cậy, sự đáp ứng, sự đảm bảo, phương tiện hữu 
hình (Luu, 2014); cơ hội tham quan và mua sắm 
(Trong, 2019). 

Trong nghiên cứu này, sự hài lòng của du khách 
được tiếp cận như một phản ứng cảm xúc mang tính 
đánh giá, phát sinh sau khi trải nghiệm sản phẩm 
hoặc dịch vụ, dựa trên việc so sánh giữa kỳ vọng và 
kết quả thực tế (Oliver, 1997; Kotler, 2006). Tuy 
nhiên, để việc đánh giá này phản ánh đúng đặc thù 
tại điểm đến, cần xác định rõ nội hàm của khái niệm 
“hoạt động kinh doanh du lịch”. Theo Luật Du lịch 
Việt Nam (Vietnam National Assembly, 2017), hoạt 
động kinh doanh du lịch là việc cung cấp các dịch 
vụ nhằm phục vụ khách du lịch, bao gồm: lữ hành, 
vận chuyển, lưu trú, ăn uống, hướng dẫn, vui chơi 
giải trí và các dịch vụ bổ trợ khác. Riêng tại chợ nổi 
Cái Răng, các hoạt động kinh doanh du lịch không 
tách rời mà gắn liền chặt chẽ với sinh hoạt thường 
nhật của người dân, tạo nên tính chất đặc thù và bản 
sắc riêng cho điểm đến. 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

Cụ thể, hoạt động kinh doanh du lịch tại chợ nổi 
có thể được phân loại thành ba nhóm chính: (1) các 
dịch vụ tham quan – trải nghiệm như đi ghe, nghe 
giới thiệu, hướng dẫn viên; (2) hoạt động buôn bán 
– ẩm thực gồm các món ăn truyền thống, trái cây đặc 
sản và hàng hóa vùng sông nước; (3) các yếu tố hỗ 
trợ như vệ sinh, an toàn, không gian cảnh quan và 
thông tin du lịch. Việc phân loại này dựa trên kết 
hợp lý thuyết quản lý điểm đến và khảo sát thực địa, 
đồng thời phản ánh tương đối đầy đủ các hoạt động 
đang diễn ra tại chợ nổi hiện nay (Nguyen & Dao, 

2011; Nham, 2009; Phan & Phan, 2016). Những yếu 
tố này không chỉ định hình sản phẩm du lịch đặc thù 
mà còn là cơ sở để đánh giá sự hài lòng của du khách 
theo hướng cụ thể và thực tiễn hơn. 

Mối quan hệ giữa sự hài lòng và hoạt động kinh 
doanh du lịch là quan hệ tương tác hai chiều: chất 
lượng, mức độ hấp dẫn và tính chuyên nghiệp trong 
cung ứng dịch vụ tác động trực tiếp đến trải nghiệm 
và cảm nhận của du khách; ngược lại, sự hài lòng 
của du khách là thước đo quan trọng phản ánh hiệu 

SỰ HÀI 
LÒNG 

Yếu tố hấp dẫn: 
- Phương thức mua 
bán 
- Cảnh quan sông nước 
- Sự thân thiện 
- Văn hóa buôn bán 
sông nước 

Chất lượng dịch 
vụ: 
- Độ an toàn 
phương tiện 
- Vệ sinh thực phẩm 
- Thái độ tiểu 
thương /người dân 
   

Môi trường: 
- Nguồn nước 
- Không khí 
- Cảnh quan hai bờ 
sông 
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quả kinh doanh, định vị hình ảnh điểm đến và ảnh 
hưởng đến ý định quay lại cũng như hành vi giới 
thiệu với người khác (Chen et al., 2012; Sadeh et al., 
2012). Do vậy, việc xây dựng mô hình nghiên cứu 
được thực hiện dựa trên ba nhóm tiêu chí: yếu tố hấp 
dẫn, chất lượng dịch vụ và môi trường không chỉ 
góp phần lượng hóa mức độ hài lòng một cách khoa 
học, mà còn tạo nền tảng cho việc đề xuất giải pháp 
nhằm nâng cao hiệu quả hoạt động du lịch và phát 
triển chợ nổi Cái Răng theo hướng bền vững. 

2.2. Phương pháp nghiên cứu 

Trong nghiên cứu, phương pháp định lượng đã 
được sử dụng, dữ liệu sơ cấp được thu thập thông 
qua việc khảo sát bằng bảng hỏi cấu trúc. Bảng hỏi 
được xây dựng dựa trên mô hình lý thuyết, các 
nghiên cứu trước, tài liệu khoa học kết hợp với các 
kết quả khảo sát thực địa tại chợ nổi Cái Răng. Các 
biến quan sát được đo lường bằng thang đo Likert 5 
mức độ tập trung đánh giá mức độ hài lòng của du 
khách đối với các hoạt động kinh doanh du lịch tại 
chợ nổi Cái Răng, đồng thời đánh giá sự hài lòng 
trước và sau khi tham gia du lịch, sự sẵn lòng giới 
thiệu và ý định quay lại du lịch tại chợ nổi Cái Răng 
của du khách. Các câu hỏi được thiết kế đánh giá cụ 
thể sự hài lòng của du khách nhờ vào việc sử dụng 
thang đo Likert 5 mức độ từ 1 đến 5 tương ứng cho 
từng mức độ: (1) Rất không hài lòng, (2) Không hài 
lòng, (3) Bình thường, (4) Hài lòng và (5) Rất  
hài lòng. 

Cỡ mẫu được xác định dựa trên số lượng biến 
quan sát trong mô hình và nguyên tắc đề xuất bởi 
Hair et al. (2006), theo đó tỷ lệ tối thiểu giữa số quan 
sát và số biến đo lường nên là 5:1 để đảm bảo độ tin 
cậy trong phân tích thống kê. Với tổng cộng 31 biến 
quan sát, cỡ mẫu tối thiểu được tính là 31 x 5 = 155 
quan sát. Tuy nhiên, nhằm nâng cao độ tin cậy và 
khả năng khái quát hóa của kết quả nghiên cứu, tổng 
số mẫu thực tế được thu thập là 203. Con số này phù 
hợp với khuyến nghị của nhiều nhà nghiên cứu, cho 
rằng kích thước mẫu lớn sẽ mang lại độ chính xác 
cao hơn cho dữ liệu thu thập (Nguyen, 2011).Việc 
thu thập dữ liệu được thực hiện thông qua bảng hỏi 
trực tuyến trên nền tảng Google Forms, đồng thời 
kết hợp với hình thức phỏng vấn trực tiếp các du 
khách đang tham quan tại chợ nổi Cái Răng để tăng 
tính đại diện và độ tin cậy của thông tin. Số liệu khảo 
sát được tiến hành thu thập trong giai đoạn từ tháng 
02 năm 2024 đến tháng 03 năm 2024. 

Trong nghiên cứu, phần mềm SPSS 20 đã được 
sử dụng để xử lý và phân tích dữ liệu. Các phương 
pháp được sử dụng trong nghiên cứu như: thống kê 
mô tả dùng để đo lường mức độ đánh giá sự hài lòng 

của du khách đối với các biến quan sát. Đồng thời, 
việc phân tích thực trạng tiếp cận các hoạt động kinh 
doanh du lịch tại chợ nổi Cái Răng của du khách 
cũng đã được thực hiện. Các tham số được sử dụng 
bao gồm: tần số, giá trị trung bình (mean và phần 
trăm). Ngoài ra, thống kê mô tả còn được sử dụng 
để mô tả các thông tin chung của khách thể nghiên 
cứu như: giới tính, địa phương sinh sống, dân tộc, 
tuổi, nghề nghiệp, trình độ học vấn, nơi ở, thu nhập 
cá nhân. Kiểm định T-Test và phân tích phương sai 
một yếu tố (One – Way Anova) được sử dụng để 
kiểm định sự khác biệt về đánh giá mức độ hài lòng 
giữa các nhóm du khách có đặc tính nhân khẩu học 
và hành vi du lịch khác nhau: giới tính, tuổi, học vấn, 
nghề nghiệp, dân tộc, nơi ở, lý do tham gia du lịch, 
kênh tiếp cận thông tin, tần suất tham gia,… 

Đồng thời phương pháp khảo sát thực địa đã 
được thực hiện để ghi nhận, xem xét tất cả các khía 
cạnh của vấn đề tại địa bàn tiến hành nghiên cứu, 
phỏng vấn, tham khảo ý kiến của du khách đã tham 
quan chợ nổi Cái Răng và tài liệu trên mạng liên 
quan đến nghiên cứu nhằm thu thập cơ sở lý luận 
chung để thiết kế bảng hỏi và mô hình nghiên cứu. 
Ngoài ra, tác giả có thể đánh giá chất lượng thông 
tin từ dữ liệu thứ cấp, kiểm tra tính xác thực thông 
tin thu thập được từ các phương pháp khác, đây là 
căn cứ quan trọng để xây dựng các tiêu chí, các biến 
đánh giá và đề xuất giải pháp phát triển. 

3. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 
3.1. Khái quát về mẫu nghiên cứu 

Mẫu khảo sát trong nghiên cứu gồm 203 du 
khách đã và đang tham gia du lịch tại chợ nổi Cái 
Răng, thể hiện đa dạng về đặc điểm nhân khẩu học. 
Du khách có xu hướng nghiêng về nhóm trẻ có trình 
độ học vấn cao (trình độ Đại học và cao hơn chiếm 
96,6%) và phần lớn là học sinh, sinh viên. Cụ thể, 
nữ giới chiếm tỷ lệ 55,2%, cao hơn nam giới 
(44,8%), điều này cho thấy sự quan tâm của nữ giới 
và nam giới tuy có chênh lệch nhưng không đáng kể. 
Thành phần dân tộc chủ yếu là người Kinh (90,6%), 
người Hoa và Khmer chỉ chiếm tỷ lệ nhỏ (lần lượt 
6,4% và 3%), phản ánh đặc trưng dân cư của khu 
vực ĐBSCL. Độ tuổi đối tượng khảo sát nằm trong 
nhóm từ 18 đến 30 tuổi, trong đó nhóm từ 18 đến 22 
tuổi chiếm 53,2%. Điều này cho thấy chợ nổi Cái 
Răng có sức hút lớn đối với nhóm du khách trẻ có 
nhu cầu tìm kiếm những trải nghiệm mới, gắn với 
văn hóa bản địa. Sự đồng nhất giữa độ tuổi và nghề 
nghiệp với 64,1% là học sinh, sinh viên, cho thấy 
chợ nổi đang được lựa chọn như một điểm đến vừa 
có giá trị giáo dục, vừa mang lại trải nghiệm văn hóa 
đa dạng.  
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Hành vi du lịch của du khách được khảo sát cho 
thấy vai trò nổi bật của nền tảng mạng xã hội và các 
mối quan hệ cá nhân trong việc hình thành nhận thức 
về điểm đến. Cụ thể, phần lớn du khách biết đến chợ 
nổi Cái Răng chủ yếu qua bạn bè, người thân 
(63,1%) và mạng xã hội (57,1%), cao hơn so với các 
kênh truyền thông truyền thống như tivi, 
KOLS/Người nổi tiếng hay công ty du lịch. Điều 
này phản ánh mức độ lan tỏa mạnh mẽ của hình thức 
quảng bá truyền miệng và vai trò ngày càng lớn của 
công nghệ số trong hành vi tiêu dùng du lịch. Về 
mục đích du lịch của du khách tập trung nhiều nhất 
vào nhu cầu tham quan (92,6%), trong khi các mục 
đích như nghiên cứu, nghỉ dưỡng hay giao lưu văn 
hóa chiếm tỷ lệ tương đối thấp. Điều này cho thấy 
tính chất rõ ràng của du lịch chợ nổi hiện nay vẫn 
thiên về mục tiêu khám phá không gian văn hóa bản 
địa hơn là nghỉ dưỡng hay học thuật. Đáng chú ý, 
tần suất quay lại điểm đến cho thấy tỷ lệ du khách 
lần đầu tiên đến chợ nổi Cái Răng chiếm tỷ lệ cao 
nhất với 30,5%, thể hiện chợ nổi có khả năng thu hút 
khách mới hiệu quả. Ngoài ra nhóm du khách quay 
lại lần thứ hai, thứ ba và thứ tư lần lượt chiếm 

25,1%, 13,8% và 11,8% phản ánh mức độ hài tương 
đối cao. Đặc biệt có đến 18,7% du khách đã đến rất 
nhiều lần, phản ánh sức hấp dẫn lớn và sự gắn bó 
của một bộ phận du khách đối với điểm đến này. 

3.2. Mức độ hài lòng của du khách đối với 
các hoạt động kinh doanh du lịch tại chợ 
nổi Cái Răng 

3.2.1. Mức độ hài lòng của du khách về các yếu 
tố hấp dẫn tại chợ nổi Cái Răng 

Các yếu tố hấp dẫn tại điểm đến là yếu tố quan 
trọng ảnh hưởng trực tiếp đến quyết định lựa chọn 
và cảm nhận của du khách. Với điểm đến mang tính 
văn hóa đặc thù như chợ nổi Cái Răng, có rất nhiều 
yếu tố tạo nên sức hấp dẫn trong mắt du khách. Bảng 
1 trình bày kết quả khảo sát mức độ hài lòng của du 
khách đối với các yếu tố hấp dẫn tại chợ nổi Cái 
Răng, bao gồm: phương thức mua bán độc đáo, cảnh 
quan sông nước, sự thân thiện của tiểu thương và 
hướng dẫn viên, văn hóa buôn bán sông nước và các 
loại hàng hóa đặc trưng của vùng ĐBSCL. 

Bảng 1. Mức độ hài lòng của của du khách về các yếu tố hấp dẫn tại chợ nổi Cái Răng 

Đánh giá của du khách 

Mức độ 
Rất không 

hài lòng 
Không hài 

lòng Bình thường Hài lòng Rất hài lòng 

Người % Người % Người % Người % Người % 
Phương thức mua bán độc đáo - - 1 0,5 55 27,1 91 44,8 56 27,6 
Cảnh quan sông nước hữu tình, 

đẹp - - 1 0,5 54 26,6 80 39,4 68 33,5 

Sự thân thiện của tiểu thương, 
hướng dẫn viên - - 3 1,5 73 36 74 36,5 53 26,1 

Văn hoá buôn bán sông nước  
(Hò, rao hàng) - - 2 1 63 31 82 40,4 56 27,6 

Các loại hàng hoá đặc trưng 
vùng ĐBSCL - - - - 56 27,6 82 40,4 65 32 

Kết quả khảo sát cho thấy, cảnh quan sông nước 
là yếu tố được đánh giá cao nhất (72,9% từ mức hài 
lòng trở lên), khẳng định vai trò nổi bật của yếu tố 
tự nhiên trong việc tạo sức hút cho du lịch chợ nổi. 
Yếu tố “phương thức mua bán độc đáo” và “hàng 
hóa đặc trưng vùng ĐBSCL” cùng có 72,4% du 
khách đánh giá từ hài lòng đến rất hài lòng, cho thấy 
sự hấp dẫn không chỉ đến từ khung cảnh thiên nhiên 
mà còn từ trải nghiệm buôn bán trên ghe thuyền và 
hàng hóa đặc trưng địa phương, đây cũng là hai yếu 
tố làm nên bản sắc chợ nổi hiện nay. Mức độ hài 
lòng đến rất hài lòng về “sự thân thiện của tiểu 
thương, hướng dẫn viên” (62,6%) và “văn hóa buôn 
bán sông nước” (68%) chiếm tỷ lệ tương đối cao, 
cho thấy du khách cảm nhận được những giá trị tốt 

đẹp về con người và nét văn hóa, sinh hoạt trên chợ 
nổi. Kết quả này phần nào phù hợp với nhận định 
của Nham (2009) khi khẳng định chợ nổi là một di 
sản văn hóa độc đáo của ĐBSCL và Nguyen (2012) 
rằng chợ nổi không chỉ là nơi giao thương mà còn là 
không gian văn hóa sống động. Một điểm cần lưu ý 
khi tỷ lệ du khách đánh giá độ hài lòng từ dưới mức 
“Bình thường” vẫn còn, minh chứng cho những hạn 
chế còn tồn tại ở chợ nổi. 

3.2.2. Mức độ hài lòng của du khách về chất 
lượng dịch vụ tại chợ nổi Cái Răng 

Chất lượng dịch vụ là yếu tố then chốt ảnh hưởng 
đến sự hài lòng và quyết định quay lại của du khách. 
Trong môi trường du lịch đặc thù như chợ nổi Cái 
Răng, việc đánh giá cảm nhận thực tế từ du khách 
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đối với chất lượng dịch vụ đặc biệt quan trọng, dịch 
vụ không chỉ bao gồm phương tiện và sản phẩm du 
lịch, mà còn phản ánh yếu tố con người, sự an tâm 
trong toàn bộ quá trình tham gia du lịch của  
du khách. 

Kết quả nghiên cứu (Bảng 2) cho thấy, du khách 
đánh giá tích cực chất lượng dịch vụ tại chợ nổi Cái 
Răng, đặc biệt là yếu tố liên quan đến con người. 
Phần lớn du khách đồng ý ở mức hài lòng đến rất hài 
lòng với “kinh nghiệm và mức độ am hiểu của 
hướng dẫn viên” (72,9%), phản ánh đội ngũ hướng 
dẫn viên có sự chuyên nghiệp, kỹ năng cao và sự am 
hiểu về lịch sử, văn hóa tại chợ nổi Cái Răng. Tiếp 
theo là yếu tố “các loại hình dịch vụ tham quan/trải 
nghiệm ở chợ nổi” (65,6%), cho thấy các dịch vụ, 
trải nghiệm tại chợ nổi đáp ứng được nhu cầu và kỳ 
vọng từ phía du khách. Ngoài ra yếu tố “thái độ của 
tiểu thương/người địa phương” (65,1%), góp phần 

tạo ra môi trường thân thiện, gần gũi, phù hợp với 
đặc trưng du lịch cộng đồng. Điều này phù hợp với 
phát hiện của Ngo et al. (2022) khi cho rằng nhân 
viên phục vụ và đời sống văn hóa bản địa là những 
yếu tố ảnh hưởng mạnh đến sự hài lòng của du khách 
tại các điểm du lịch nông nghiệp ở ĐBSCL. Tương 
tự, kết quả nghiên cứu của Dinh et al. (2011) và 
Dinh & To (2021) cũng khẳng định rằng yếu tố con 
người và hoạt động tại điểm đến đóng vai trò quan 
trọng trong việc hình thành nhận thức tích cực của 
du khách. Các yếu tố “độ an toàn của phương tiện” 
và “vệ sinh an toàn thực phẩm” có tỷ lệ hài lòng đến 
rất hài lòng tương đối chiếm lần lượt là 57,6%, 
50,3%, tuy nhiên lại xuất hiện tỷ lệ đánh giá không 
hài lòng và rất không hài lòng. Đây là những khía 
cạnh ảnh hưởng trực tiếp đến sự an tâm và quyết 
định quay lại của du khách, do đó cần được ưu tiên 
cải thiện. 

Bảng 2. Mức độ hài lòng của du khách về chất lượng dịch vụ tại chợ nổi Cái Răng 

Đánh giá của du khách 

Mức độ 
Rất không hài 

lòng 
Không hài 

lòng Bình thường Hài lòng Rất hài lòng 

Người % Người % Người % Người % Người % 
Độ an toàn của phương tiện - - 8 3,9 78 38,4 75 36,9 42 20,7 
Vệ sinh an toàn thực phẩm 1 0,5 14 6,9 86 42,4 60 29,6 42 20,7 

Thái độ của tiểu 
thương/người địa phương - - 2 1,0 69 34 85 41,9 47 23,2 

Kinh nghiệm và độ am hiểu 
của Hướng dẫn viên - - - - 55 27,1 84 41,4 64 31,5 

Các loại hình dịch vụ tham 
quan/trải nghiệm ở chợ nổi - - 3 1,5 67 33 86 42,4 47 23,2 

3.2.3. Đánh giá của du khách về môi trường tại 
chợ nổi Cái Răng 

Môi trường là yếu tố nền tảng trong phát triển du 
lịch bền vững, đặc biệt đối với các điểm đến gắn với 
sông nước và sinh hoạt cộng đồng như chợ nổi Cái 

Răng. Chất lượng môi trường không chỉ ảnh hưởng 
đến cảm nhận thẩm mỹ mà còn quyết định sự an toàn 
và sức khỏe của du khách. Bảng 3 trình bày đánh giá 
của du khách về một số yếu tố về môi trường tại chợ 
nổi Cái Răng 

Bảng 3. Đánh giá của du khách về mức độ ô nhiễm tại chợ nổi Cái Răng 

Nhận định của du khách 

Mức độ 
Rất không 

đồng ý Không đồng ý Bình thường Đồng ý Rất đồng ý 

Người % Người % Người % Người % Người % 
Nguồn nước chợ nổi Cái 

Răng sạch sẽ 7 3,4 31 15,3 82 40,4 54 26,6 29 14,3 

Không khí của chợ nổi Cái 
Răng trong lành 2 1 4 2 73 36 78 38,4 46 22,7 

Hai bên bờ sông chợ nổi Cái 
Răng rất sạch 12 5,9 31 15,3 69 34 47 23,2 44 21,7 

Kết quả khảo sát cho thấy cảm nhận về “không 
khí của chợ nổi Cái Răng trong lành” được đánh giá 
tích cực nhất, với 61,1% du khách đồng ý hoặc rất 

đồng ý. Điều này cho thấy yếu tố tự nhiên vẫn giữ 
được vai trò tích cực trong hình ảnh tổng thể của 
điểm đến. Tuy nhiên, các đánh giá về “nguồn nước 
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chợ nổi Cái Răng sạch sẽ” và “hai bên bờ sông chợ 
nổi Cái Răng rất sạch” lại cho thấy nhiều lo ngại, 
với lần lượt 18,7% và 21,2% du khách bày tỏ sự 
không đồng tình. Tỷ lệ đánh giá thấp đối với các yếu 
tố liên quan đến nước và bờ sông cho thấy dấu hiệu 
ô nhiễm đang hiện hữu ở mức có thể cảm nhận được. 
Những tồn tại này có thể bắt nguồn từ việc xả thải 
trực tiếp từ các phương tiện vận chuyển và hoạt động 
buôn bán, cũng như sự thiếu đồng bộ trong công tác 
thu gom và xử lý rác thải ven sông.  

Mặc dù cảm nhận của du khách về môi trường 
tại chợ nổi Cái Răng khá tích cực, nhưng vẫn tồn tại 
một tỷ lệ nhất định không hài lòng liên quan đến chất 
lượng nước và vệ sinh cảnh quan hai bên bờ sông. 
Việc cải thiện môi trường không chỉ bảo tồn tài 
nguyên mà còn là điều kiện tiên quyết để nâng cao 
tính cạnh tranh và phát triển du lịch bền vững. 

3.3. Đánh giá của du khách trước và sau khi 
tham quan chợ nổi Cái Răng và mức độ 
sẵn lòng giới thiệu chợ nổi Cái Răng của 
du khách 

3.3.1. Mức độ hài lòng của du khách trước và 
sau khi tham quan chợ nổi Cái Răng 

Theo lý thuyết sự hài lòng của Oliver (1997), sự 
thay đổi trong mức độ hài lòng phản ánh sự phù hợp 
giữa kỳ vọng và thực tế trải nghiệm. Việc so sánh 
giữa kỳ vọng ban đầu và cảm nhận thực tế của du 
khách sau trải nghiệm là cơ sở quan trọng để đánh 
giá hiệu quả tiếp cận và chất lượng dịch vụ các hoạt 
động du lịch. Bảng 4 trình bày kết quả khảo sát mức 
độ hài lòng giữa kỳ vọng của du khách trước khi và 
sau khi tham quan chợ nổi Cái Răng. 

Bảng 4. Mức độ hài lòng của du khách trước và sau khi tham quan chợ nổi Cái Răng 

Đánh giá của du khách trước và sau 
khi tham quan Chợ nổi Cái Răng 

Mức độ 
Rất không 

hài lòng 
Không hài 

lòng Bình thường Hài lòng Rất hài lòng 

Người % Người % Người % Người % Người % 
Trước khi tham quan Chợ nổi Cái 

Răng - - - - 94 46,3 56 27,6 53 26,1 

Sau khi tham quan Chợ nổi Cái Răng - - 4 2 60 29,6 102 50,2 37 18,2 

Dữ liệu khảo sát phản ánh sự thay đổi rõ rệt trong 
mức độ hài lòng của du khách trước và sau khi tham 
quan chợ nổi Cái Răng, điều này cho thấy quá trình 
trải nghiệm thực tế có ảnh hưởng đáng kể đến cảm 
nhận của du khách. Trước chuyến tham quan, mức 
độ kỳ vọng của du khách chủ yếu ở mức “bình 
thường” (46,3%) và “hài lòng” (27,6%), trong khi tỷ 
lệ “rất hài lòng” chiếm 26,1%. Sau khi trải nghiệm 
thực tế, tỷ lệ “hài lòng” tăng lên 50,2%, cho thấy 
phần lớn du khách có cảm nhận tích cực hơn so với 
kỳ vọng ban đầu. Tuy nhiên, đáng chú ý là tỷ lệ “rất 
hài lòng” lại giảm còn 18,2% và xuất hiện nhóm du 
khách “không hài lòng” (2%), sự phân hóa trong 
đánh giá cho thấy một số khách được trải nghiệm 
vượt mong đợi, trong khi một bộ phận khác cảm 
thấy thất vọng do thực tế không tương xứng với kỳ 
vọng. Sự chênh lệch trong mức độ hài lòng trước và 
sau chuyến tham quan cho thấy một thực trạng 
thường gặp tại các điểm đến gắn với du lịch cộng 
đồng hoặc những điểm đến mang tính văn hóa. 
Những ấn tượng ban đầu, vốn được hình thành từ 
truyền thông và lời giới thiệu truyền miệng, thường 
khiến du khách đặt kỳ vọng cao. Tuy nhiên, khi trải 
nghiệm thực tế, nếu chất lượng dịch vụ, điều kiện vệ 
sinh môi trường hoặc công tác tổ chức chưa được 
đảm bảo một cách đồng bộ, du khách dễ rơi vào 

trạng thái hụt hẫng. Những phát hiện này tương 
đồng với nghiên cứu của Phan (2015), trong đó nhận 
định rằng mặc dù du khách đánh giá cao yếu tố văn 
hóa và con người tại các điểm du lịch sinh thái 
ĐBSCL, nhưng chất lượng môi trường và dịch vụ 
phụ trợ lại chưa đồng bộ, ảnh hưởng đến mức độ hài 
lòng tổng thể. Tương tự, Ngo et al. (2022) cũng chỉ 
ra rằng du khách tại các điểm du lịch nông nghiệp ở 
ĐBSCL dù hài lòng với trải nghiệm văn hóa, nhưng 
vẫn băn khoăn trong việc quay lại hoặc giới thiệu 
điểm đến nếu các yếu tố hỗ trợ chưa được cải thiện. 
Điều đó cho thấy sự hài lòng của du khách không 
chỉ phụ thuộc vào cảm xúc hay trải nghiệm văn hóa, 
mà còn bị chi phối bởi các yếu tố cụ thể như vệ sinh, 
mức độ an toàn, tính minh bạch trong thông tin và 
sự chuyên nghiệp trong phục vụ. 

3.3.2. Mức độ sẵn lòng giới thiệu và quay lại du 
lịch tại chợ nổi Cái Răng của du khách 

Mức độ sẵn lòng giới thiệu và ý định quay lại du 
lịch là hai yếu tố quan trọng phản ánh sự trung thành 
của du khách, có ý nghĩa quan trọng trong chiến lược 
phát triển du lịch bền vững. Theo Sadeh et al. 
(2012), sự trung thành của du khách không chỉ phụ 
thuộc vào trải nghiệm thực tế mà còn gắn liền với 
cảm nhận giá trị, mức độ thỏa mãn kỳ vọng và niềm 
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tin vào chất lượng điểm đến. Kết quả trình bày 2 yếu 
tố trên được thể hiện ở Bảng 5 và Bảng 6. 

Bảng 5. Mức độ sẵn lòng giới thiệu chợ nổi Cái 
Răng của du khách 

Mức độ sẵn lòng giới thiệu Tỷ lệ (%) 
Có 41,9 

Có thể 56,2 
Không 2 

Kết quả nghiên cứu (Bảng 5) cho thấy, mức độ 
sẵn lòng giới thiệu chợ nổi Cái Răng phần lớn ở mức 
trung bình (có thể giới thiệu) chiếm 56,2%, trong khi 
tỷ lệ “chắc chắn giới thiệu” chỉ đạt 41,9%. Điều này 
phản ánh rằng trải nghiệm thực tế tại chợ nổi chưa 
hoàn toàn đáp ứng kỳ vọng của du khách, hoặc có 
thể tồn tại những hạn chế trong các hoạt động phục 
vụ du lịch. Tỷ lệ từ chối giới thiệu chỉ chiếm 2%, 
nhưng vẫn là dấu hiệu đáng lo ngại về những vấn đề 
tiêu cực tiềm ẩn ảnh hưởng đến hình ảnh du lịch chợ 
nổi Cái Răng.  

Bảng 6. Ý định quay lại du lịch tại chợ nổi Cái 
Răng của du khách 

Ý định quay lại Tỷ lệ (%) 
Có 21,2 

Có thể 66,5 
Không 12,3 

Bên cạnh đó, kết quả khảo sát trình bày tại Bảng 
6 cho thấy chỉ có 21,2% du khách khẳng định chắc 
chắn sẽ quay trở lại chợ nổi Cái Răng trong tương 
lai, trong khi tỷ lệ du khách lựa chọn phương án “có 
thể quay lại” chiếm đến 66,5%. Tỷ lệ cao của nhóm 
trung lập này phản ánh mức độ do dự đáng kể trong 
quyết định quay trở lại, điều này cho thấy trải 
nghiệm hiện tại tại chợ nổi vẫn chưa tạo được ấn 
tượng đủ mạnh để thúc đẩy hành vi trung thành một 
cách rõ rệt. Sự phân vân này có thể bắt nguồn từ 
những yếu tố còn tồn tại như chất lượng dịch vụ 
chưa đồng đều, môi trường chưa đảm bảo hoặc điều 
kiện hạ tầng du lịch chưa hoàn thiện – những vấn đề 
cũng đã được nhận diện rõ trong phân tích trước đó. 

Đặc biệt, đáng lưu ý là 12,3% du khách cho biết 
họ sẽ không quay trở lại, một con số không nhỏ nếu 
xét trong bối cảnh chợ nổi đang định hướng phát 
triển du lịch bền vững. Điều này cho thấy một bộ 
phận du khách đã có trải nghiệm không tích cực và 
không tìm thấy giá trị mong đợi từ chuyến tham 
quan, phản ánh khoảng cách giữa kỳ vọng và thực 
tế mà chợ nổi chưa thể đáp ứng hiệu quả. Sự thiếu 
hụt trong chất lượng tổng thể của điểm đến, bao gồm 
cả khâu tổ chức, dịch vụ và điều kiện môi trường là 
nguyên nhân có thể làm giảm khả năng giữ chân du 

khách trong dài hạn. Kết quả này nhìn chung tương 
đồng với kết quả nghiên cứu của Phan (2015) tại các 
điểm du lịch sinh thái ở ĐBSCL, khi nhận định rằng 
môi trường chưa được quản lý hiệu quả, sự đơn điệu 
trong sản phẩm du lịch và thiếu dịch vụ hỗ trợ có thể 
làm giảm khả năng quay lại của du khách. Tương tự, 
Ngo et al. (2022) trong nghiên cứu về du lịch nông 
nghiệp cũng ghi nhận rằng mặc dù du khách hài lòng 
về trải nghiệm văn hóa và con người, nhưng vẫn có 
sự phân vân trong việc giới thiệu hay quay lại điểm 
đến, đặc biệt khi các dịch vụ tiện ích không được cải 
thiện đồng bộ. 

Tổng hợp kết quả từ Bảng 5 (mức độ sẵn lòng 
giới thiệu điểm đến) và Bảng 6 (ý định quay trở lại), 
có thể nhận định rằng mức độ trung thành hiện tại 
của du khách với chợ nổi Cái Răng còn tương đối 
thấp. Điều này cho thấy trải nghiệm hiện tại tuy có 
những điểm tích cực nhất định, nhưng vẫn chưa đủ 
sức tạo nên sự gắn bó sâu sắc và hành vi quay lại 
thường xuyên. Từ đó, yêu cầu cấp thiết về việc nâng 
cao chất lượng tổng thể đã được đặt ra, không chỉ 
trong từng yếu tố dịch vụ riêng lẻ mà cả trong việc 
thiết kế tổng thể trải nghiệm du lịch tích hợp – từ 
quy hoạch không gian, nâng cấp cơ sở vật chất, cải 
thiện môi trường đến đào tạo nguồn nhân lực phục 
vụ. Đồng thời, hoạt động truyền thông cần tăng 
cường để hình thành hình ảnh điểm đến hấp dẫn và 
đáng quay lại trong tâm trí du khách. 

3.3.3. Sự khác biệt giữa các nhóm đáp viên về 
mức độ hài lòng đối với các hoạt động 
kinh doanh du lịch tại chợ nổi Cái Răng 

Việc phân tích sự khác biệt về mức độ hài lòng 
giữa các nhóm du khách theo đặc điểm nhân khẩu 
học và hành vi có ý nghĩa quan trọng trong nghiên 
cứu du lịch, nhằm đánh giá khả năng đáp ứng của 
điểm đến đối với các đối tượng khác nhau. Các yếu 
tố như giới tính, nơi ở, nghề nghiệp, thu nhập có thể 
ảnh hưởng đến kỳ vọng và cách cảm nhận, từ đó dẫn 
đến mức độ hài lòng khác nhau. Việc thực hiện kiểm 
định thống kê giữa các nhóm giúp xác định tính 
đồng đều trong chất lượng dịch vụ, cũng như cung 
cấp cơ sở để định hướng chiến lược phát triển sản 
phẩm du lịch phù hợp từng nhóm đối tượng. 

Khía cạnh giới tính 

Trong nghiên cứu, việc kiểm định sự khác biệt 
giữa nam và nữ về mức độ hài lòng đối với các hoạt 
động kinh doanh du lịch tại chợ nổi Cái Răng đã 
được tiến hành. Kết quả nghiên cứu thể cho thấy, 
thông qua kiểm định với mức ý nghĩa 95%, giá trị 
Sig. = 0,171 > 0,05. Từ đó, có thể thấy rằng không 
có sự khác biệt về sự hài lòng đối với các hoạt động 
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kinh doanh du lịch tại chợ nổi Cái Răng giữa hai 
nhóm du khách nam và nữ. Điều này phản ánh việc 
nhu cầu du lịch của cả du khách nam và nữ đều 
giống nhau. 

Khía cạnh nơi ở 

Việc kiểm định sự khác biệt giữa hai nhóm đối 
tượng từ thành thị và nông thôn về mức độ hài lòng 
đối với các hoạt động kinh doanh du lịch tại chợ nổi 
Cái Răng đã được tiến hành trong nghiên cứu. Kết 
quả thực hiện kiểm định với mức ý nghĩa 95%, giá 
trị Sig. = 0,855 > 0,05. Từ đó, có thể kết luận không 
có sự khác biệt về mức độ hài lòng đối với các hoạt 

động kinh doanh du lịch tại chợ nổi Cái Răng giữa 
hai nhóm du khách đến từ thành thị và nông thôn. 
Điều này phản ánh việc các hoạt động kinh doanh 
du lịch tại chợ nổi Cái Răng có khả năng phục vụ đa 
dạng các nhóm du khách. 

Khía cạnh nghề nghiệp 

Nghề nghiệp phản ánh sự khác biệt về lối sống 
và kỳ vọng trong trải nghiệm du lịch. Tiếp theo, việc 
phân tích theo nhóm nghề giúp đánh giá mức độ phù 
hợp của sản phẩm du lịch với các tầng lớp xã hội 
khác nhau cũng đã được thực hiện. 

Bảng 7. Sự khác biệt về mức độ hài lòng đối với các hoạt động kinh doanh du lịch tại chợ nổi Cái Răng 
giữa các nhóm nghề nghiệp 

 Học sinh/sinh viên 
(n = 130) 

Lao động phổ thông 
(n = 4) 

Lao động tri thức 
(n = 69) 

Điểm trung bình 3,82a 3,75a 3,90a 

Độ lệch chuẩn 0,75 0,5 0,71 

Kết quả kiểm định ANOVA (Bảng 7) cho thấy, 
không có sự khác biệt về trung bình độ hài lòng giữa 
các nhóm nghề nghiệp khác nhau đối với các hoạt 
động kinh doanh tại chợ nổi Cái Răng với mức ý 
nghĩa 95%. Điều này thể hiện các hoạt động du lịch 
trên chợ nổi Cái Răng có thể đáp ứng nhiều nhu cầu 
của các nhóm ngành nghề khác nhau. Đây là một 
điểm mạnh quan trọng của loại hình du lịch gắn với 
văn hóa cộng đồng khi tính đại chúng và khả năng 
tiếp cận rộng rãi là yếu tố cần thiết để thu hút số 
đông du khách. Phát hiện này tương đồng với nghiên 
cứu của Phan và Phan (2016), khi cho rằng những 
giá trị văn hóa bản địa, sự thân thiện trong giao tiếp 
và sự gần gũi của không gian sinh hoạt truyền thống 
là những yếu tố có sức hấp dẫn chung đối với nhiều 
đối tượng du khách, không phụ thuộc quá nhiều vào 
đặc điểm nghề nghiệp hay thu nhập. Tương tự, kết 
quả nghiên cứu của Ngo et al. (2022) tại các điểm 
du lịch nông nghiệp ở ĐBSCL cũng ghi nhận rằng 
yếu tố “đời sống sinh hoạt của người dân” và “cảnh 
quan tự nhiên” là hai thành phần được đánh giá cao 
một cách đồng đều giữa các nhóm đối tượng khác 

nhau. Tuy nhiên, kết quả một số nghiên cứu quốc tế 
lại cho thấy kết quả không hoàn toàn đồng nhất. 
Chẳng hạn, Sadeh et al. (2012) trong nghiên cứu tại 
Iran đã chỉ ra rằng nghề nghiệp có ảnh hưởng đến 
mức độ kỳ vọng, từ đó ảnh hưởng đến sự hài lòng – 
khi các nhóm lao động tri thức thường có đòi hỏi cao 
hơn về chất lượng dịch vụ, trong khi nhóm lao động 
phổ thông lại dễ hài lòng hơn với trải nghiệm đơn 
giản, gần gũi. Khác biệt này có thể xuất phát từ tính 
chất điểm đến: tại các khu du lịch hiện đại hoặc nghỉ 
dưỡng cao cấp, sự phân hóa theo nghề nghiệp, thu 
nhập hoặc lối sống dễ thấy hơn; ngược lại, ở các 
điểm du lịch cộng đồng như chợ nổi, sự gần gũi về 
văn hóa và tính tương tác cao với người dân lại tạo 
nên điểm hấp dẫn chung vượt lên trên rào cản xã hội.  

Khía cạnh thu nhập  

Yếu tố liên quan trực tiếp đến khả năng chi trả 
và cảm nhận về giá trị dịch vụ đã được thu thập. Việc 
Pphân tích mức độ hài lòng giữa các nhóm thu nhập 
cung cấp định hướng về việc định hướng giá cả dịch 
vụ và thiết kế trải nghiệm phù hợp hơn đã được  
thực hiện. 

Bảng 8. Sự khác biệt về mức độ hài lòng đối với các hoạt động kinh doanh du lịch tại chợ nổi Cái Răng 
giữa các nhóm thu nhập 

 
Dưới 3 

triệu/tháng  
(n = 49) 

Từ 3 – 5 
triệu/tháng 

(n = 37) 

Từ 5 – 7 
triệu/tháng 

(n= 48) 

Từ 7/10 
triệu/tháng 

(n= 33) 

Trên 10 
triệu/tháng 

(n= 36) 
Điểm trung bình 3,82 a 3,78 a 3,73 a 4,12 a 3,86 a 
Độ lệch chuẩn 0,66 0,75 0,76 0,65 0,79 

 

Kết quả trong bảng ANOVA đã khẳng định, 
không có sự khác biệt về trung bình độ hài lòng giữa 

các nhóm thu nhập khác nhau đối với các hoạt động 
kinh doanh tại chợ nổi Cái Răng với mức ý nghĩa 
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95% (Bảng 8). Điều này phản ánh việc chợ nổi Cái 
Răng có thể đáp ứng nhu cầu du lịch cho tất cả du 
khách đến từ mọi nhóm thu nhập khác nhau. 

3.4. Giải pháp nâng cao sự hài lòng của du 
khách đối với các hoạt động kinh doanh 
trên chợ nổi Cái Răng 

Trên cơ sở kết quả nghiên cứu, một số giải pháp 
đã được đề xuất trong nghiên cứu nhằm cải thiện 
mức độ hài lòng và tăng cường khả năng quay lại, 
giới thiệu điểm đến của du khách: 

Thứ nhất là nâng cao chất lượng môi trường du 
lịch tại chợ nổi: Kết quả khảo sát cho thấy, yếu tố 
môi trường còn tồn tại nhiều bất cập, đặc biệt là chất 
lượng nguồn nước và cảnh quan hai bên bờ sông. Cụ 
thể, có đến 18,7% du khách không đồng ý rằng 
nguồn nước sạch sẽ, và 21,2% không hài lòng về 
mức độ sạch của hai bờ sông. Đây là vấn đề đáng lo 
ngại khi môi trường là nền tảng của du lịch sông 
nước.Vì vậy hệ thống giám sát môi trường thường 
xuyên, quy hoạch lại bến ghe tàu du lịch và xây dựng 
cơ chế thu gom, xử lý rác thải hiệu quả cần được 
thiết lập, đặc biệt trong các thời điểm du lịch cao 
điểm. Việc thực hiện mô hình quản lý môi trường 
dựa trên sự tham gia của cộng đồng cần được thực 
hiện, trong đó các hộ kinh doanh đăng ký ghe hàng 
phải đáp ứng tiêu chí môi trường như khí xả thải, 
không xả rác xuống sông, phân loại rác tại nguồn, 
sử dụng bao bì sinh học. Ngoài ra, các chiến dịch 
“Ngày chủ nhật xanh” cũng cần được tổ chức, mời 
gọi sự tham gia của tiểu thương, hướng dẫn viên và 
cả du khách, qua đó nâng cao nhận thức cộng đồng 
và quảng bá hình ảnh du lịch xanh, sạch, đẹp của 
chợ nổi. 

Thứ hai là nâng cao chất lượng dịch vụ, cơ sở vật 
chất tại chợ nổi: Chất lượng dịch vụ là một trong ba 
nhóm yếu tố chính trong mô hình nghiên cứu. Tuy 
phần lớn du khách đánh giá cao về kinh nghiệm của 
hướng dẫn viên (72,9% hài lòng), nhưng một số chỉ 
tiêu khác lại chưa đạt mức mong đợi. Cụ thể, chỉ 
50,3% du khách hài lòng và rất hài lòng với vệ sinh 
an toàn thực phẩm, và 57,6% cảm thấy an tâm về 
phương tiện vận chuyển. Điều này đòi hỏi các cơ 
quan quản lý và ban điều phối chợ nổi cần ban hành 
bộ tiêu chí chất lượng đối với các dịch vụ ăn uống 
và tàu vận chuyển tại chợ nổi. Việc kiểm tra định kỳ, 
gắn nhãn chứng nhận “An toàn vệ sinh thực phẩm”, 
“An toàn di chuyển” cho các đơn vị đạt chuẩn sẽ 
giúp du khách dễ dàng nhận diện và an tâm sử dụng 
dịch vụ. Đồng thời, các chương trình hỗ trợ tiểu 
thương nâng cấp phương tiện, đầu tư trang thiết bị 
bảo quản thực phẩm và bảo hộ cá nhân cần được 
triển khai dưới hình thức xã hội hóa. Bên cạnh đó, 

việc nâng cấp tàu, thuyền đảm bảo an toàn, nhưng 
vẫn giữ được yếu tố truyền thống của văn hóa sông 
nước, sẽ giúp cân bằng giữa yếu tố bản sắc văn hóa 
và tiện nghi đáp ứng nhu cầu ngày càng cao của  
du khách. 

Thứ ba là tăng cường đào tạo kỹ năng giao tiếp 
và kiến thức văn hóa địa phương cho tiểu thương và 
hướng dẫn viên: Việc tổ chức các lớp bồi dưỡng 
định kỳ về kỹ năng phục vụ, ứng xử văn minh, 
thuyết minh về lịch sử văn hóa chợ nổi và giao tiếp 
ngoại ngữ, điều này sẽ góp phần nâng cao năng lực 
phục vụ và tạo ấn tượng tốt đẹp với du khách. Bên 
cạnh đó việc xây dựng một lực lượng nòng cốt gồm 
những người dân sinh sống lâu năm, có hiểu biết sâu 
sắc về văn hóa sông nước cần được thực hiện, điều 
này sẽ góp phần lan tỏa giá trị bản địa đến du khách 
một cách gần gũi và chân thực. Đây là nhóm yếu tố 
được du khách đánh giá cao trong nghiên cứu, thể 
hiện vai trò quan trọng của con người trong việc góp 
phần nâng cao trải nghiệm du lịch tích cực và gắn 
kết cho du khách. 

Thứ tư là đa dạng hóa loại hình dịch vụ và trải 
nghiệm tại chợ nổi: Các hoạt động du lịch cộng đồng 
cần được phát triển như chèo xuồng trải nghiệm, 
tour nấu ăn và thưởng thức đặc sản trên ghe, nghe 
đờn ca tài tử,… Ngoài ra, việc liên kết chợ nổi với 
các điểm đến du lịch xung quanh như làng nghề 
truyền thống, vườn trái cây, nhà cổ,… sẽ giúp du 
khách có hành trình trọn vẹn và phong phú hơn. 

Thứ năm là ứng dụng công nghệ số trong quản 
lý và truyền thông điểm đến: Theo kết quả khảo sát, 
mạng xã hội và truyền miệng đóng vai trò chính 
trong việc đưa thông tin chợ nổi đến du khách (trên 
57%). Do đó, việc chuyển đổi số trong quản lý và 
quảng bá điểm đến là cấp thiết. Việc xây dựng hệ 
thống thông tin số hóa cho chợ nổi cần được tiến 
hành, bao gồm: bản đồ số, hệ thống định vị ghe 
hàng, lịch trình tham quan, đánh giá dịch vụ và phản 
hồi của du khách thông qua QR code. Ngoài ra, việc 
đẩy mạnh truyền thông trên TikTok, Facebook, 
YouTube, kết hợp với các KOLs và travel bloggers 
sẽ tạo ra hiệu ứng lan tỏa mạnh mẽ. Các nội dung 
nên xoay quanh trải nghiệm thực tế, câu chuyện 
người thật – việc thật, gắn với hình ảnh văn hóa sông 
nước để khơi dậy cảm xúc và tò mò từ cộng  
đồng mạng. 

4. KẾT LUẬN 

Sự hài lòng của du khách có ý nghĩa quyết định 
đối với sự phát triển của du lịch. Chợ nổi Cái Răng 
là một trong những địa điểm phát triển du lịch của 
TPCT, thu hút đáng kể lượng du khách trong và 
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ngoài nước. Sự hài lòng của du khách đối với các 
hoạt động du lịch là tiền đề quan trọng để khai thác 
hiệu quả tiềm năng du lịch và góp phần bảo vệ nét 
văn hóa đặc trưng của chợ nổi Cái Răng. Kết quả 
nghiên cứu cho thấy, du khách có mức độ hài lòng 
tương đối cao đối với các hoạt động kinh doanh tại 
chợ nổi, đặc biệt là các yếu tố như cảnh quan thiên 
nhiên, phương thức buôn bán đặc trưng, sự thân 
thiện của tiểu thương và hướng dẫn viên. Tuy nhiên, 
kết quả nghiên cứu cho thấy vẫn tồn tại một số hạn 
chế cần lưu ý như ô nhiễm môi trường, chất lượng 

vệ sinh thực phẩm và độ an toàn của phương tiện 
chưa được đảm bảo, khiến du khách không có những 
trải nghiệm du lịch tốt nhất. Từ những kết quả trên, 
một số giải pháp đã được đề xuất nhằm nâng cao sự 
hài lòng của du khách, hướng đến mục tiêu phát triển 
du lịch chợ nổi Cái Răng bền vững, vừa giữ gìn giá 
trị văn hóa truyền thống, vừa đáp ứng được nhu cầu 
ngày càng cao của khách tham quan trong bối cảnh 
du lịch ngày càng phát triển và đổi mới như  
hiện nay. 
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