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Tóm tắt: 

Bài viết phân tích vai trò của hình khối, ánh sáng và tương tác không gian trong việc chuyển hóa Tháp Tam 
Thắng, Vũng Tàu từ một công trình điêu khắc công cộng thành điểm trải nghiệm du lịch. Dựa trên dữ liệu 
phỏng vấn định tính 40 mẫu, nghiên cứu cho thấy công trình tạo nhận diện thị giác, kéo dài trải nghiệm buổi 
tối và kích hoạt các hành vi dừng lại, chụp ảnh, chia sẻ, sử dụng dịch vụ lân cận. Kết quả nhấn mạnh, giá trị 
kinh tế du lịch của công trình chủ yếu nằm ở tác động gián tiếp thông qua thời gian lưu lại, hoạt động ban 
đêm và tiêu dùng xung quanh. Trên cơ sở đó, nghiên cứu đề xuất một số hàm ý nhằm tăng cường khai thác 
giá trị của nghệ thuật công cộng trong phát triển du lịch, thông qua hoàn thiện hệ thống diễn giải văn hóa, 
nâng cấp tiện ích công cộng và phát triển các hoạt động kinh tế ban đêm gắn với không gian đô thị.
Từ khóa: Tháp Tam Thắng, nghệ thuật công cộng, trải nghiệm du lịch, ánh sáng đô thị, kinh tế du lịch gián 
tiếp.

Abstract:
This study analyzes the role of form, lighting, and spatial interaction in transforming Tam Thang Tower in 
Vung Tau from a public sculpture into a tourism experience destination. Based on qualitative interview data 
from 40 participants, the findings indicate that the structure enhances visual identity, extends nighttime 
experiences, and stimulates behaviors such as stopping, photographing, sharing, and consuming nearby 
services. The results highlight that the economic value of the structure primarily lies in indirect tourism 
impacts through extended stay duration, nighttime activities, and surrounding consumption. Based on these 
findings, the study proposes policy implications to enhance the value of public art in tourism development, 
including improving cultural interpretation systems, upgrading public amenities, and promoting nighttime 
economic activities integrated with urban spaces.
Keywords: Tam Thang Tower, public art, tourism experience, urban lighting, indirect tourism economy.
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From visual landmark to tourism experience: The role of form, lighting, and 
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1. Đặt vấn đề
Trong bối cảnh cạnh tranh điểm đến ngày càng gia tăng, các đô thị du lịch không chỉ dựa vào tài nguyên 

tự nhiên hay hạ tầng lưu trú, mà còn cần những biểu tượng không gian có khả năng tạo nhận diện, kích hoạt 
trải nghiệm và gia tăng sức hấp dẫn cho du khách. Nghệ thuật công cộng, đặc biệt là các công trình điêu 
khắc quy mô lớn trong không gian mở, vì vậy được xem như một thành tố quan trọng trong chiến lược phát 
triển điểm đến. Những công trình này không chỉ làm đẹp cảnh quan, mà còn có thể trở thành điểm mốc thị 
giác, nơi gặp gỡ, điểm chụp ảnh và tác nhân hỗ trợ hoạt động kinh tế du lịch.

Tháp Tam Thắng tại Vũng Tàu là một trường hợp đáng chú ý. Công trình nằm trong không gian du lịch 
biển, nơi dòng khách, hoạt động dạo bộ, chụp ảnh, vui chơi buổi tối và tiêu dùng dịch vụ lân cận có quan 
hệ chặt chẽ. Với hình khối nổi bật, hiệu ứng ánh sáng và khả năng tạo nhiều góc nhìn, Tháp Tam Thắng 
không chỉ hiện diện như một cấu trúc tạo hình, mà còn có tiềm năng trở thành điểm trải nghiệm công cộng. 
Tuy nhiên, giá trị của công trình không nên chỉ được đánh giá qua tính thẩm mỹ hay mức độ lan tỏa hình 
ảnh, mà cần xem xét khả năng tạo hành vi du lịch, kéo dài thời gian lưu lại và đóng góp vào hoạt động 
kinh tế xung quanh.

Về mặt lý thuyết, Lynch (1960) nhấn mạnh vai trò của điểm mốc thị giác trong nhận diện đô thị; Urry 
(1990) cho thấy du khách tiêu dùng điểm đến thông qua cái nhìn và hình ảnh; Pine và Gilmore (1999) 
khẳng định giá trị kinh tế hiện đại gắn với trải nghiệm, cảm xúc và ký ức. Các nghiên cứu gần đây cũng 
cho thấy, công trình biểu tượng chỉ tạo được giá trị dài hạn khi gắn với hoạt động, tiện ích, diễn giải văn 
hóa và đời sống địa phương (Alaily-Mattar et al., 2025; Zhou et al., 2024).

Từ đó, nghiên cứu tập trung phân tích Tháp Tam Thắng dưới góc nhìn kinh tế du lịch gián tiếp, thông 
qua 3 nội dung: vai trò của hình khối và ánh sáng trong nhận diện điểm đến; hành vi tương tác không gian 
của du khách; và các dấu hiệu kinh tế phát sinh từ thời gian lưu lại, hoạt động buổi tối, tiêu dùng dịch vụ 
lân cận và lan tỏa hình ảnh.

2. Tổng quan nghiên cứu và cơ sở lý thuyết

2.1. Nghệ thuật công cộng, hình khối và nhận diện điểm đến
Nghệ thuật công cộng ngày càng được nhìn nhận như một thành tố góp phần kiến tạo hình ảnh, bản sắc 

và sức hấp dẫn của điểm đến. Trong nghiên cứu về hình ảnh đô thị, Lynch (1960) cho thấy, điểm mốc thị 
giác giúp con người định vị, ghi nhớ và diễn giải không gian. Vì vậy, một công trình công cộng có hình 
khối nổi bật, vị trí dễ tiếp cận và khả năng gắn với ký ức địa phương có thể trở thành dấu hiệu nhận diện 
của đô thị.

Từ góc nhìn mỹ thuật công nghiệp, hình khối không chỉ là biểu hiện tạo hình, mà còn là phương tiện tổ 
chức trải nghiệm thị giác. Tỷ lệ, chiều cao, nhịp điệu, vật liệu và quan hệ giữa công trình với cơ thể người 
đều ảnh hưởng đến cách người xem tiếp cận, di chuyển và ghi nhớ công trình. Miles (1997) cho thấy, nghệ 
thuật công cộng có khả năng định hình cảm nhận về không gian khi tạo ra mối quan hệ giữa công trình, 
cộng đồng và nơi chốn. Với Tháp Tam Thắng, hình khối do đó cần được phân tích như một yếu tố tạo nhận 
diện điểm đến, không chỉ như cấu trúc tạo hình.

Tuy nhiên, sức hấp dẫn thị giác chưa đủ để bảo đảm giá trị du lịch bền vững. Alaily-Mattar và cộng sự 
(2025) cho thấy, các công trình biểu tượng có thể lan tỏa nhanh nhờ hình thức nổi bật, nhưng sức hút dài 
hạn phụ thuộc vào công năng, hoạt động và mức độ gắn kết với đời sống đô thị. Nói cách khác, công trình 
đẹp có thể tạo chú ý ban đầu; để trở thành tài sản du lịch, công trình cần kích hoạt hành vi tham quan, dừng 
lại, chụp ảnh, chia sẻ và quay lại.

2.2. Ánh sáng, trải nghiệm ban đêm và sức sống du lịch
Ánh sáng là yếu tố thiết kế có khả năng mở rộng đời sống của công trình công cộng từ ban ngày sang 

ban đêm. Nếu hình khối giúp công trình được nhận diện trong cảnh quan đô thị, ánh sáng góp phần tạo bầu 
không khí, cảm xúc, cảm giác an toàn và khả năng chụp ảnh. Eldridge và Smith (2019) cho thấy, du lịch 
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ban đêm không chỉ là phần kéo dài của du lịch ban ngày, mà là một bối cảnh trải nghiệm riêng, nơi ánh 
sáng, nhịp sống đô thị và hoạt động xã hội cùng tham gia tạo nghĩa cho điểm đến.

Trong không gian du lịch biển, trải nghiệm buổi tối có ý nghĩa kinh tế rõ rệt vì đây là thời điểm kích 
hoạt dạo bộ, ăn uống, giải trí, mua sắm và dịch vụ phụ trợ. Zhang và cộng sự (2024) nhấn mạnh, sức sống 
không gian ban đêm phụ thuộc vào an toàn, khả năng tiếp cận, tiện ích, cảnh quan và kết nối xã hội. Vì 
vậy, ánh sáng tại Tháp Tam Thắng không nên chỉ được hiểu là hiệu ứng trang trí, mà là công cụ thiết kế có 
thể kéo dài thời gian lưu lại và tăng cường trải nghiệm du khách. Tuy nhiên, giá trị này chỉ bền vững khi 
ánh sáng gắn với bản sắc địa phương, tuyến đi bộ, dịch vụ lân cận, hoạt động văn hóa và quản lý không 
gian hiệu quả.

2.3. Tương tác không gian và trải nghiệm du khách
Tương tác không gian là cầu nối giữa giá trị thẩm mỹ và giá trị du lịch. Du khách không chỉ nhìn công 

trình, mà còn đi bộ, dừng lại, tạo dáng, chụp ảnh, tụ tập và chia sẻ hình ảnh trên mạng xã hội. Urry (1990) 
cho thấy, du lịch hiện đại gắn với “cái nhìn du khách”, tức cách du khách lựa chọn, tiêu dùng và tái trình 
diễn hình ảnh điểm đến. Trong bối cảnh nền tảng số, trải nghiệm này tiếp tục được mở rộng qua ảnh, video, 
chú thích, đánh giá và bình luận trực tuyến.

Zhang và Zhang (2025) cho thấy, các nền tảng như Instagram, TikTok và Google Maps không chỉ phản 
ánh công trình kiến trúc, mà còn định hình cách công trình được cảm nhận và sử dụng. Điều này phù hợp 
với Tháp Tam Thắng, khi công trình có tiềm năng trở thành điểm chụp ảnh, điểm hẹn và điểm dừng trong 
hành trình du lịch Vũng Tàu. Tuy vậy, cần phân biệt giữa “được chụp ảnh nhiều” và “tạo trải nghiệm có 
chiều sâu”. Một công trình có thể lan tỏa nhanh trên mạng xã hội nhưng vẫn thiếu giá trị dài hạn nếu không 
tạo được ký ức, cảm xúc và lý do để du khách lưu lại. Do đó, tương tác không gian giữ vai trò trung gian, 
chuyển hóa hình khối và ánh sáng từ giá trị thị giác thành hành vi du lịch.

2.4. Trải nghiệm du khách và giá trị kinh tế gián tiếp
Trong kinh tế trải nghiệm, giá trị không chỉ nằm ở sản phẩm hữu hình, mà ở cảm xúc, ký ức và sự tham 

gia của người trải nghiệm (Pine & Gilmore, 1999). Với công trình công cộng không bán vé như Tháp Tam 
Thắng, tác động kinh tế không nên được hiểu là doanh thu trực tiếp. Cách tiếp cận phù hợp hơn là phân 
tích giá trị kinh tế gián tiếp qua chuỗi hành vi: thu hút khách đến khu vực, kéo dài thời gian lưu lại, tăng 
hoạt động buổi tối, thúc đẩy tiêu dùng dịch vụ lân cận và lan tỏa hình ảnh điểm đến.

Các nghiên cứu về nghệ thuật công cộng trong tái sinh đô thị cho thấy công trình nghệ thuật có thể cải 
thiện hình ảnh khu vực, tăng sức hấp dẫn không gian, thúc đẩy tương tác xã hội và hỗ trợ kinh doanh địa 
phương (Zhou et al., 2024). Tuy nhiên, tác động này không tự động xuất hiện từ cái đẹp, mà phụ thuộc 
vào khả năng kết nối công trình với hạ tầng, tiện ích, diễn giải văn hóa, truyền thông điểm đến và mạng 
lưới dịch vụ xung quanh.

2.5. Khoảng trống và khung phân tích
Các nghiên cứu trước đã bàn đến nghệ thuật công cộng, hình ảnh đô thị, du lịch ban đêm, nền tảng số và 

kinh tế trải nghiệm. Tuy nhiên, vẫn còn thiếu phân tích cụ thể về cơ chế chuyển hóa từ yếu tố thiết kế của 
một công trình điêu khắc công cộng sang tác động du lịch trong bối cảnh đô thị biển Việt Nam. Đặc biệt, 
hình khối, ánh sáng và tương tác không gian thường được mô tả như yếu tố thẩm mỹ, nhưng chưa được 
đặt trong chuỗi tạo giá trị gồm nhận diện điểm đến, trải nghiệm du khách và kinh tế gián tiếp.

Từ khoảng trống này, khung phân tích được xác lập theo logic: hình khối và ánh sáng tạo sức hút thị 
giác ban đầu; tương tác không gian chuyển sự chú ý thành hành vi du lịch; trải nghiệm hình thành qua 
dừng lại, chụp ảnh, tụ tập và chia sẻ; giá trị kinh tế gián tiếp xuất hiện qua thời gian lưu lại, hoạt động buổi 
tối và tiêu dùng dịch vụ lân cận. Khung này giúp phân tích Tháp Tam Thắng như một cấu trúc trải nghiệm 
tham gia vào chuỗi giá trị du lịch địa phương.
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2.6. Khung nghiên cứu đề xuất
Trên cơ sở tổng quan nghiên cứu, khung phân tích được xác lập theo logic chuyển hóa từ thiết kế sang 

tác động du lịch. Hình khối và ánh sáng tạo sức hút thị giác ban đầu; tương tác không gian chuyển sự chú 
ý thành hành vi du lịch; trải nghiệm du khách hình thành qua dừng lại, chụp ảnh, tụ tập và chia sẻ; giá trị 
kinh tế gián tiếp xuất hiện thông qua thời gian lưu lại, hoạt động buổi tối và tiêu dùng dịch vụ lân cận. 
Khung này giúp phân tích Tháp Tam Thắng không chỉ như một vật thể tạo hình, mà như một cấu trúc trải 
nghiệm tham gia vào chuỗi giá trị du lịch địa phương. (Hình 1)

Hình 1. Khung nghiên cứu về mối quan hệ giữa thiết kế công trình và tác động du lịch tại Tháp Tam Thắng

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1. Thiết kế nghiên cứu
Nghiên cứu được thực hiện theo hướng định tính, lựa chọn Tháp Tam Thắng như một trường hợp điển 

hình để phân tích mối quan hệ giữa thiết kế công trình công cộng và giá trị du lịch. Cách tiếp cận này phù 
hợp khi mục tiêu là làm rõ cảm nhận, hành vi và cách các nhóm liên quan diễn giải một hiện tượng trong 
bối cảnh cụ thể, thay vì kiểm định giả thuyết bằng số liệu thống kê (Creswell & Creswell, 2023).

Trọng tâm phân tích gồm 3 yếu tố thiết kế: hình khối, ánh sáng và tương tác không gian. Các yếu tố này 
được xem xét trong quan hệ với nhận diện điểm đến, trải nghiệm du khách và giá trị kinh tế gián tiếp. Do 
Tháp Tam Thắng là công trình công cộng không bán vé, nghiên cứu không đo lường doanh thu trực tiếp từ 
công trình, mà nhận diện các dấu hiệu kinh tế thông qua khả năng thu hút khách, kéo dài thời gian lưu lại, 
kích hoạt hoạt động buổi tối, thúc đẩy tiêu dùng dịch vụ lân cận và lan tỏa hình ảnh điểm đến.

3.2. Mẫu nghiên cứu và thu thập dữ liệu
Mẫu nghiên cứu được lựa chọn theo phương pháp chọn mẫu có chủ đích. Theo Saunders và cộng sự 

(2023), phương pháp này phù hợp khi cần tiếp cận các cá nhân có kinh nghiệm, quan sát hoặc hiểu biết 
trực tiếp về hiện tượng đang khảo sát. Tổng số người tham gia phỏng vấn là 40, gồm 18 du khách, 8 người 
dân/tiểu thương, 8 người làm dịch vụ du lịch và 6 chuyên gia. (Bảng 1)



TẠP CHÍ CÔNG THƯƠNG - CÁC KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU KHOA HỌC và ứng dụng công nghệ

178|Số 19/2026

Bảng 1. Cơ cấu mẫu phỏng vấn

Nhóm đối tượng Số lượng Trọng tâm thông tin
Du khách 18 Cảm nhận, hành vi tương tác, 

chụp ảnh, chia sẻ
Người dân/tiểu thương 8 Dòng khách, thời gian lưu lại, tiêu 

dùng lân cận
Người làm dịch vụ du lịch 8 Khả năng khai thác trong sản 

phẩm du lịch
Chuyên gia 6 Thiết kế, bản sắc, quản lý và giá 

trị dài hạn
Tổng 40

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ dữ liệu phỏng vấn
Dữ liệu được thu thập bằng phỏng vấn bán cấu trúc, xoay quanh 6 nhóm chủ đề: hình khối, ánh sáng, 

tương tác không gian, nhận diện điểm đến, trải nghiệm du khách và giá trị kinh tế gián tiếp.
3.3. Phân tích dữ liệu, độ tin cậy và giới hạn
Dữ liệu phỏng vấn được xử lý bằng phương pháp phân tích chủ đề nhằm nhận diện, tổ chức và diễn giải 

các mẫu ý nghĩa lặp lại trong dữ liệu định tính (Braun & Clarke, 2021). Quá trình phân tích gồm 4 bước: 
đọc lại dữ liệu, mã hóa phát biểu liên quan, nhóm mã thành chủ đề lớn và diễn giải theo khung nghiên cứu.

Hệ thống mã hóa gồm 7 nhóm: (1) hình khối, (2) ánh sáng, (3) tương tác không gian, (4) nhận diện 
điểm đến, (5) trải nghiệm du khách, (6)giá trị kinh tế gián tiếp, (7) hạ tầng và quản lý. Độ tin cậy được 
củng cố thông qua đối chiếu dữ liệu giữa 4 nhóm đối tượng, từ đó hạn chế diễn giải một chiều. Giới hạn 
chính là nghiên cứu chưa đo lường trực tiếp doanh thu, lượng khách hoặc chi tiêu bằng dữ liệu định lượng; 
vì vậy, các kết luận kinh tế được hiểu là dấu hiệu của giá trị kinh tế gián tiếp, không phải bằng chứng tài 
chính tuyệt đối.

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận

4.1. Hình khối, ánh sáng và nhận diện điểm đến
Kết quả phỏng vấn cho thấy, Tháp Tam Thắng được nhận diện trước hết qua hình khối. Các mô tả lặp 

lại nhiều nhất liên quan đến hệ cột cao, nhịp điệu dọc, cảm giác hướng lên và sự khác biệt với cảnh quan 
ven biển. Nhóm du khách thường dùng các cụm từ như “dễ nhận ra”, “lạ”, “nổi bật” và “có nhiều góc 
chụp” để mô tả ấn tượng ban đầu. Điều này cho thấy công trình đã tạo được điểm mốc thị giác, phù hợp 
với quan điểm của Lynch (1960) về vai trò của điểm mốc trong nhận diện và ghi nhớ không gian đô thị.

Tuy nhiên, khả năng nhận diện hiện vẫn nghiêng về hình ảnh hơn là tầng nghĩa văn hóa. Một số ý kiến 
cho thấy, công trình dễ ghi nhớ, nhưng câu chuyện về Tam Thắng, 3 làng cổ hoặc biểu tượng mũi thuyền 
chưa được diễn giải rõ. Vì vậy, nếu chỉ dừng ở hình thức tạo hình, công trình có thể trở thành điểm chụp 
ảnh ngắn hạn. Ánh sáng làm tăng sức hút vào hoàng hôn và buổi tối, giúp không gian có chiều sâu, thuận 
lợi cho chụp ảnh và sinh động hơn. Phát hiện này phù hợp với các nghiên cứu về du lịch ban đêm, trong 
đó ánh sáng góp phần tạo bầu không khí, cảm xúc, cảm giác an toàn và sức sống không gian (Eldridge & 
Smith, 2019; Zhang et al., 2024).

4.2. Tương tác không gian và trải nghiệm du khách
Dữ liệu phỏng vấn cho thấy, hành vi phổ biến tại Tháp Tam Thắng là dừng lại, đi quanh công trình, 

chụp ảnh, quay video, tụ tập nhóm và chia sẻ hình ảnh trên mạng xã hội. Công trình vì vậy không chỉ được 
tiếp nhận như một vật thể để ngắm nhìn, mà đã trở thành một không gian trải nghiệm. Nhóm du khách trẻ 
chú ý đến trải nghiệm đứng giữa các cột, chụp từ dưới lên hoặc đăng hình trực tuyến; nhóm gia đình quan 
tâm nhiều hơn đến không gian rộng, khả năng ngồi nghỉ và kết hợp với hoạt động sau khi đi biển.

Phát hiện này phù hợp với lý thuyết “cái nhìn du khách” của Urry (1990), theo đó du khách tiêu 
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dùng điểm đến thông qua nhìn, lựa chọn góc chụp và tái trình diễn trải nghiệm. Tuy nhiên, nếu thiếu 
nội dung văn hóa, hoạt động đi kèm và dịch vụ bổ trợ, trải nghiệm có thể bị thu hẹp thành hành vi 
check-in ngắn hạn.

4.3. Giá trị kinh tế gián tiếp
Kết quả phỏng vấn cho thấy, Tháp Tam Thắng chưa phải là nguồn tạo doanh thu trực tiếp, nhưng đã 

xuất hiện dấu hiệu kinh tế du lịch gián tiếp. Nhóm người dân và tiểu thương ghi nhận khu vực động hơn 
vào chiều tối và cuối tuần; một số khách sau khi chụp ảnh có xu hướng mua nước, gửi xe, đi cà phê, ăn 
uống hoặc tiếp tục dạo biển. Nhóm dịch vụ du lịch cũng cho thấy công trình có thể được đưa vào tuyến đi 
bộ, trải nghiệm buổi tối hoặc lịch trình chụp ảnh.

Phát hiện này phù hợp với lý thuyết kinh tế trải nghiệm của Pine và Gilmore (1999), khi giá trị được 
tạo ra từ cảm xúc, ký ức và sự tham gia của người trải nghiệm. Tóm lại, hình khối và ánh sáng tạo nhận 
diện; tương tác không gian tạo trải nghiệm; giá trị kinh tế xuất hiện chủ yếu qua thời gian lưu lại, hoạt 
động buổi tối và tiêu dùng lân cận.

5. Kết luận và hàm ý

5.1. Kết luận
Kết quả nghiên cứu cho thấy, Tháp Tam Thắng có khả năng chuyển hóa từ một công trình điêu khắc 

công cộng thành cấu trúc trải nghiệm du lịch. Hình khối tạo điểm nhấn thị giác trong cảnh quan ven biển; 
ánh sáng mở rộng đời sống công trình vào ban đêm; tương tác không gian kích hoạt hành vi dừng lại, chụp 
ảnh, tụ tập và chia sẻ. Trong 3 yếu tố này tạo thành chuỗi liên kết giữa thiết kế, trải nghiệm và giá trị du 
lịch.

Giá trị kinh tế của Tháp Tam Thắng chủ yếu nằm ở tác động gián tiếp, không phải doanh thu trực tiếp. 
Công trình tạo thêm lý do ghé thăm khu vực, kéo dài thời gian lưu lại, hỗ trợ hoạt động buổi tối và mở ra 
cơ hội tiêu dùng dịch vụ lân cận. Kết quả này phù hợp với quan điểm về kinh tế trải nghiệm, trong đó giá 
trị được hình thành từ cảm xúc, ký ức và sự tham gia của người trải nghiệm (Pine & Gilmore, 1999), đồng 
thời tương thích với các nghiên cứu về vai trò của nghệ thuật công cộng trong cải thiện hình ảnh đô thị và 
hỗ trợ thương mại địa phương (Zhou et al., 2024).

Tuy nhiên, sức hút thị giác chưa đủ để bảo đảm giá trị du lịch bền vững. Đóng góp chính của nghiên 
cứu là làm rõ cơ chế chuyển hóa: thiết kế tạo chú ý; tương tác tạo trải nghiệm; trải nghiệm mở ra giá trị 
kinh tế du lịch gián tiếp.

5.2. Hàm ý quản lý điểm đến
Để duy trì giá trị dài hạn, cần bổ sung hệ thống diễn giải văn hóa về Tháp Tam Thắng thông qua bảng 

thông tin, mã QR, nội dung số hoặc tuyến kể chuyện về 3 làng Thắng Nhất, Thắng Nhì, Thắng Tam. Đồng 
thời, cần tăng cường tiện ích công cộng như ghế nghỉ, bóng mát, nhà vệ sinh, thùng rác, chỉ dẫn và chiếu 
sáng phụ trợ nhằm kéo dài thời gian lưu lại. Các hoạt động buổi tối như tour đi bộ, trình diễn nhẹ, sự kiện 
cộng đồng hoặc hoạt động nhiếp ảnh có thể giúp ánh sáng trở thành nền tảng cho kinh tế đêm. Các nghiên 
cứu tiếp theo nên bổ sung dữ liệu định lượng về dòng khách, thời gian lưu lại, mức chi tiêu và dữ liệu mạng 
xã hội để kiểm chứng sâu hơn tác động kinh tế của công trìnhn
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