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1. Đặt vấn đề
Trong hoạt động du lịch, các địa phương có tiềm

năng phát triển du lịch thực hiện tốt hoạt động mar-
keting địa phương (MKTĐP) sẽ thu hút được các
khách du lịch mục tiêu trên cơ sở phát triển được
những sản phẩm du lịch đặc thù của địa phương
mình. Marketing địa phương nhằm xây dựng và
hoàn thiện hình ảnh điểm đến với những bản sắc
riêng biệt, đặc thù của du lịch địa phương trong tâm
trí của khách du lịch (KDL). Do dịch bệnh Covid -
19, ngành du lịch thế giới nói chung, ngành du lịch
Việt Nam và của các địa phương nói riêng bị ảnh
hưởng hết sức nặng nề. Khi dịch bệnh qua đi, việc
cạnh tranh thu hút khách du lịch đến các địa phương
sẽ trở nên hết sức gay gắt để nhằm mục tiêu nhanh
chóng phục hồi ngành du lịch nhằm phát triển kinh
tế - xã hội, tạo công ăn việc làm, góp phần xóa đói,
giảm nghèo… cho địa phương.

Trong bối cảnh đó, vai trò của marketing địa
phương càng trở nên quan trọng hơn để phục hồi và
phát triển du lịch của địa phương. Việc nghiên cứu
để thấy được các yếu tố của marketing địa phương
có tác động thế nào đến sự hài lòng của khách du
lịch có ý nghĩa hết sức quan trọng, giúp cho các địa
phương có điều kiện phát triển du lịch điều chỉnh
các chính sách của mình một cách phù hợp để tăng
cường thu hút khách du lịch, phát triển các hoạt
động du lịch của địa phương, làm cho du lịch của địa
phương có khả năng cạnh tranh hơn để đạt được các
mục tiêu phát triển kinh tế - xã hội của địa phương.

2. Tổng quan về marketing địa phương nhằm
phát triển du lịch

Marketing địa phương có nguồn gốc từ Mỹ, bắt
nguồn từ quảng cáo địa phương - là nhân tố khác
biệt để thu hút những người đến vùng biên giới mới
của Wild West (những khu du lịch bãi biển của Anh
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Marketing địa phương phát triển du lịch nhằm xây dựng hình ảnh điểm đến du lịch của địa
phương trong tâm trí của khách du lịch. Nghiên cứu này làm rõ sự tác động của các biến số

marketing địa phương gồm: sản phẩm du lịch địa phương; giá cả các dịch vụ du lịch ở địa phương; vị trí
và khả năng tiếp cận của địa phương; các hoạt động xúc tiến du lịch địa phương; vai trò của chính quyền
địa phương trong phát triển du lịch; cộng đồng doanh nghiệp du lịch; sự tham gia của cộng đồng dân cư
địa phương vào du lịch tới sự hài lòng của khách du lịch nội địa đến tỉnh Ninh Bình. Do ảnh hưởng của
dịch Covid -19, các số liệu sơ cấp được thu thập từ việc khảo sát 225 khách du lịch nội địa đã đến Ninh
Bình thời gian qua. Trên cơ sở kết quả nghiên cứu, bài viết cũng đưa ra các thảo luận và một số khuyến
nghị với tỉnh Ninh Bình về hoạt động marketing địa phương của tỉnh để phát triển du lịch thời gian tới.
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và Pháp) - được tích cực quảng cáo vào những năm
1990 để thu hút khách du lịch. Cho đến nay, đã có
nhiều cách tiếp cận khác nhau về marketing địa
phương, một số cách tiếp cận như sau: dưới góc độ
thiết kế hình ảnh địa phương (Philip Kotler,1993;
Thomas Niedomysl, 2012), tiếp cận theo chương
trình hành động với các công
cụ marketing (Leo Van den
Berg và Erik Braun, 1993,
1999; Martin Boisena và cộng
sự, 2018) và theo hoạt động
đáp ứng nhu cầu của người
tiêu dùng (Ashworth và
Voogd, 1990; Braun, 2008;
Gollain Vicent, 2010; Wang
Youcheng và cộng sự, 2011;
Lee Myungseop, 2012; Vũ Trí
Dũng, 2011).   

Thuật ngữ marketing -
mix sử dụng trong marketing
ngày nay, được giới thiệu bởi
Borden (1964) bao gồm 12
thành phần: sản phẩm, định
giá, lập kế hoạch, xây dựng
thương hiệu, bán hàng cá
nhân, khuyến mãi, trọn gói,
quảng cáo, kênh phân phối,
trưng bày, phục vụ, bằng chứng, tìm hiểu thực tế và
phân tích. Sau này, McCathy (1964), đã nhóm 12
thành phần marketing của Borden thành 4 thành
phần gọi là 4P: Sản phẩm (Product), Giá (Price),
Phân phối (Place) và Xúc tiến bán hàng
(Promotion). Theo Vũ Trí Dũng (2011, tr.210) đã
nêu: “Marketing - mix địa phương còn được bổ sung
thêm 2 P là Power (Chính quyền) và Public (Công
chúng). Các biến số này của marketing hỗn hợp địa
phương cần phải được thực hiện một cách đồng bộ
theo một chiến lược định vị địa phương
(Positioning)”. Các biến số marketing địa phương là
tập hợp các biến số marketing được địa phương sử
dụng nhằm thực hiện chiến lược marketing và thành
công trong thị trường mục tiêu (Vaňová Anna và
cộng sự, 2017).

3. Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết
Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết được trình

bày ở Hình 1. Mô hình này biểu hiện mối quan hệ
giữa các biến số marketing địa phương độc lập gồm:
Sản phẩm du lịch của địa phương; giá cả các dịch vụ

du lịch ở địa phương; vị trí và khả năng tiếp cận; các
hoạt động xúc tiến du lịch địa phương; vai trò của
chính quyền địa phương trong phát triển du lịch;
cộng đồng doanh nghiệp du lịch; sự tham gia của
cộng đồng dân cư địa phương vào du lịch. Sự hài
lòng của khách du lịch là biến phụ thuộc.

- Sản phẩm du lịch của địa phương
Theo J.Swarbrooke (1995) để sản phẩm du lịch

trở thành điểm đến du lịch hấp dẫn cần nhận biết rõ
về các loại điểm đến hấp dẫn về du lịch: Vẻ đẹp tự
nhiên hoặc thắng cảnh; Danh nhân hoặc vĩ nhân;
Những tụ điểm mua sắm; Sức hút văn hóa; Các loại
hình vui chơi giải trí; Hoạt động thể thao; Lễ hội và
sự kiện; Công trình kiến trúc, lăng tẩm, đền đài, điêu
khắc; Nhà hát kịch nghệ; Những nét hấp dẫn khác…
Theo Kotler (2012), sản phẩm du lịch của một địa
phương bao gồm toàn bộ các dịch vụ cung cấp với
tất cả văn hóa xã hội, tài nguyên môi trường và hàng
hóa công cộng của địa phương đó. Sản phẩm du lịch
chính là sự trải nghiệm của du khách về điểm đến du
lịch. Trong đó có khá nhiều nhóm tác giả đã sử dụng
các thang đo trong mô hình nghiên cứu để đo lường
sản phẩm du lịch địa phương (Sima Ghaleb
Magatef, 2015; Urška Binter và cộng sự, 2016;
Arasi Paniandi và cộng sự, 2018; Zeshasina Rosha,
2018; Đặng Thanh Liêm, 2018; Hoàng Xuân Trọng,
2016. Bản chất của sản phẩm du lịch là sự kết hợp
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giữa sản phẩm và dịch vụ (Konečnik, 2010), hoặc
cũng là sự kết hợp giữa sản phẩm, dịch vụ, hàng hóa
truyền thống, văn hóa (Alič và cộng sự, 2011). Khi
nghiên cứu về sản phẩm du lịch địa phương thì sẽ
nói đến chất lượng sản phẩm, trong đó thương hiệu
sản phẩm - được nhiều người biết đến và gắn với
mức độ hài lòng của KDL sẽ gia tăng giá trị của sản
phẩm du lịch. Yếu tố sản phẩm du lịch địa phương
thể hiện rất rõ mối quan hệ tác động thuận chiều tới
sự hài lòng của KDL. Ngoài ra, tính năng và lợi ích
mà khách hàng được khám phá, trải nghiệm cũng là
yếu tố quan trọng đo lường sản phẩm du lịch địa
phương. Theo mô hình nghiên cứu của Arasi
Paniandi có 4 yếu tố đo lường sản phẩm du lịch địa
phương bao gồm: Sản phẩm du lịch đặc trưng, Tiện
nghi và dịch vụ điểm đến; Cơ sở lưu trú; Đồ lưu
niệm. Theo nghiên cứu của Urška Binter (2016), sản
phẩm du lịch địa phương gồm 6 yếu tố: Các danh
thắng tự nhiên hấp dẫn; Sự đa dạng ẩm thực địa
phương; Nhiều sự kiện và hoạt động du lịch; Dịch
vụ lưu trú tốt; Di sản và văn hóa truyền thống đặc
trưng; Chất lượng dịch vụ điểm đến đáp ứng nhu
cầu của khách du lịch. Vì vậy, giả thuyết nghiên cứu
như sau:

H1: Sản phẩm du lịch địa phương có mối quan
hệ thuận chiều với sự hài lòng của khách du lịch

- Giá cả các dịch vụ du lịch ở địa phương
Giá cả là một trong những yếu tố quan tâm của

du khách khi lựa chọn điểm đến du lịch (Dwyer và
Kim, 2003; Craiwell và cộng sự, 2008; M.Porter,
2011). Mức độ phù hợp giữa giá cả và chất lượng
sản phẩm và dịch vụ du lịch tại điểm đến du lịch
tương thích với từng tập khách hàng là một chiến
lược cạnh tranh quan trọng trong chiến lược thu hút
KDL và trở thành lợi thế lớn của điểm đến du lịch
so với đối thủ cạnh tranh trên thị trường du lịch.
Varki và Colgate (2001) chỉ ra mối quan hệ giữa
nhận thức về giá ảnh hưởng đến sự hài lòng của
khách hàng, khả năng chuyển đổi và khả năng
khuyến nghị cho người khác sử dụng dịch vụ. Về
công cụ giá cả và mối quan hệ tương quan với sự hài
lòng của KDL có nhiều nhận định: (1) Giá cao tác
động thuận chiều với sự hài lòng của nhóm khách
thu nhập cao và kinh nghiệm du lịch; và (2) Khuynh
hướng giá cao tác động ngược chiều với sự hài lòng
của nhóm khách thu nhập thấp. Theo nghiên cứu của
Sakkarin Nonthapota (2020) cho rằng “Sự xứng
đáng của mức giá hợp lý sẽ trực tiếp gây ấn tượng

với khách du lịch”. Mối quan hệ thuận chiều giữa
giá cả và sự hài lòng của KDL tùy thuộc vào từng
tập khách hàng cụ thể hoặc chủ yếu dựa trên sự
tương xứng giữa chất lượng sản phẩm dịch vụ và giá
cả các dịch vụ du lịch của địa phương. Giả thuyết
nghiên cứu được đặt ra:

H2: Giá cả có mối quan hệ thuận chiều với sự
hài lòng của khách du lịch

- Vị trí và khả năng tiếp cận
Theo Vanová Anna và cộng sự (2017), khả năng

tiếp cận của một địa phương có nghĩa là vị trí, đặc
điểm của quyền truy cập vào địa phương đó và một
tập hợp các hoạt động tạo nên tổng số sản phẩm và
sản phẩm phụ thương mại. Khả năng tiếp cận gồm vị
trí và vị trí địa lý của địa phương; khả năng tiếp cận
từ các vị trí khác; đánh dấu định hướng tiếp cận tại
địa điểm; đặc tính kết nối giao thông (đường bộ,
đường sắt, đường hàng không và đường thủy); số
lượng, tốc độ và chất lượng của cơ sở hạ tầng; đóng
góp cho một đặc tính thương mại của sản phẩm tại
địa điểm; bán hàng trực tiếp và trung gian của trực
tuyến. Các điều kiện thuận lợi về vị trí và khả năng
tiếp cận rõ ràng là yếu tố tích cực để tác động đến sự
hài lòng của KDL. Khoảng cách di chuyển ngắn, lợi
thế về cơ sở hạ tầng, giao thông thuận tiện, đa dạng
các phương tiện di chuyển là những yếu tố tác động
mạnh tới mối quan hệ thuận chiều với sự hài lòng
của KDL. Xu hướng của du khách hiện nay là vừa
đảm bảo yếu tố phòng dịch hiệu quả, kết hợp với
khoảng cách di chuyển ngắn, vừa đảm bảo thỏa mãn
nhu cầu nghỉ dưỡng du lịch và lưu trú ngắn ngày đảm
bảo an toàn trong thời kỳ dịch bệnh Covid -19. Do
đó, vị trí thuận lợi, nhiều điểm đến du lịch, an toàn là
tác động thuận chiều của yếu tố này đến sự hài lòng
của KDL. Giả thuyết nghiên cứu được đặt ra:

H3: Vị trí và khả năng tiếp cận có mối quan hệ
thuận chiều với sự hài lòng của khách du lịch

- Các hoạt động xúc tiến du lịch của địa phương
Xúc tiến du lịch vẫn luôn là yếu tố hỗ trợ hoạt

động thu hút khách du lịch (Philip Kotler (1993);
Marc Dupuis (2003); Elias Mohammed (2014);
Sima Ghaleb Magatef (2015); Urška Binter và cộng
sự (2016), Arasi Paniandi T và cộng sự (2018),
Zeshasina Rosha (2018), Natasha Saqib (2019), Vũ
Trí Dũng (2011). Theo Vũ Trí Dũng (2011), hoạt
động xúc tiến du lịch địa phương không chỉ là một
lĩnh vực cụ thể về chính sách và hoạt động của một
địa phương. Xúc tiến địa phương bao gồm toàn bộ
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các hoạt động của địa phương nhằm truyền thông và
khuếch trương hình ảnh của địa phương ra bên ngoài
để thu hút nhà đầu tư cũng như khách du lịch. Đa số
KDL sử dụng điện thoại thông minh, phần mềm ứng
dụng công nghệ hiện đại là nhu cầu chủ yếu của du
khách hiện nay. Hình thức quảng cáo hấp dẫn, nội
dung thông điệp đầy đủ và cập nhật, kênh thông tin
dễ dàng, tổ chức nhiều sự kiện về du lịch, ứng dụng
công nghệ số là những yếu tố góp phần khẳng định
xúc tiến du lịch địa phương có mối quan hệ thuận
chiều với sự hài lòng của KDL. Giả thuyết nghiên
cứu được đặt ra:

H4: Xúc tiến du lịch địa phương có mối quan hệ
thuận chiều với sự hài lòng của khách du lịch

- Vai trò của chính quyền địa phương trong phát
triển du lịch

Vai trò của chính quyền địa phương trong phát
triển du lịch thể hiện mối quan hệ tác động gián tiếp
tới sự hài lòng của KDL. Chính quyền địa phương
là người thiết lập quy trình marketing địa phương:
phân tích lập kế hoạch, tạo động lực, hoạch định, tổ
chức triển khai, điều phối và kiểm soát. Chính
quyền tạo hành lang pháp lý và môi trường hoạt
động du lịch qua thiết chế quản lý địa phương về du
lịch như quan điểm, mục tiêu, quy hoạch, chính
sách, chiến lược phát triển du lịch. Tổ chức hỗ trợ và
quản lý lĩnh vực du lịch cải thiện thủ tục hành chính,
nâng cao chỉ số năng lực cạnh tranh cấp tỉnh, ban
hành các cơ chế phối hợp giữa các bên tham gia, ban
hành các bộ quy tắc ứng xử của công chức chính
quyền địa phương, doanh nghiệp, đơn vị cung ứng
dịch vụ du lịch, người dân và du khách trong lĩnh
vực du lịch, tạo nguồn nhân lực du lịch, đảm bảo an
toàn, an ninh và vệ sinh môi trường điểm đến (Eric
Laws, 1995). Seppo K (2003) nhấn mạnh về sự phối
hợp của các bên liên quan, trong đó đặc biệt phải nói
tới chính quyền địa phương. Khách du lịch được
hưởng lợi từ những định hướng thiết thực, các hoạt
động hữu ích của chính quyền địa phương. Giả
thuyết nghiên cứu được đặt ra:

H5: Vai trò của chính quyền địa phương trong
phát triển du lịch có mối quan hệ thuận chiều với sự
hài lòng của khách du lịch

- Cộng đồng doanh nghiệp du lịch 
Đây là thuật ngữ chung đại diện cho cộng đồng

doanh nghiệp du lịch và các hộ kinh doanh ở địa
phương. Họ không phải những cá nhân đơn lẻ mà
liên kết lại với nhau, có vai trò trực tiếp thực hiện

các công việc cụ thể ở giai đoạn thực hiện MKTĐP,
góp phần phát triển kinh tế địa phương. Dwyer và
Kim (2003); Marc Dupuis (2003); M. Kozak
(2004); Craigwell và cộng sự (2008); Zamani-
Farahani và Musa (2008); Cracolici và cộng sự
(2008); Arasi Paniandi T và cộng sự (2018); Vũ Trí
Dũng (2011); Hoàng Xuân Trọng (2016); Nguyễn T.
Quỳnh Hương (2018) nhận định các doanh nghiệp
và hộ kinh doanh du lịch, đơn vị cung ứng dịch vụ
du lịch, đây cũng là một công cụ trong phối thức
marketing - mix góp phần thực hiện thành công mục
tiêu của chiến lược marketing. Sự hài lòng của du
khách dựa trên chất lượng phục vụ của doanh
nghiệp du lịch. Giả thuyết nghiên cứu được đặt ra:

H6: Cộng đồng doanh nghiệp du lịch có mối quan
hệ thuận chiều với sự hài lòng của khách du lịch

- Sự tham gia của cộng đồng dân cư địa phương
vào du lịch

Người dân địa phương tạo nên sự khác biệt của
một điểm đến du lịch và vai trò của họ là rất quan
trọng trong việc cung cấp các dịch vụ du lịch, điều
cốt yếu là họ vừa là nhóm mục tiêu hàng đầu của nỗ
lực tiếp thị vừa là yếu tố đem lại hiệu quả của hoạt
động tiếp thị. Đánh giá về sự tham gia của cộng
đồng dân cư địa phương vào du lịch (Dwyer và Kim,
2003; Craigwell và More, 2008) thường tập trung
vào xem xét mức độ thân thiện của người dân địa
phương với du khách. Theo Dwyer và Kim (2003),
sự thân thiện của người dân địa phương là yếu tố xã
hội của điểm đến du lịch, có ảnh hưởng đến sự hài
lòng của khách du lịch với chuyến đi của họ. Đặc
biệt, dân cư địa phương là thành phần quan trọng tạo
nên sản phẩm tổng thể địa phương, tạo dựng hình
ảnh địa phương ấn tượng thông qua cách ứng xử văn
hóa, thái độ thân thiện đối với khách du lịch. Giả
thuyết nghiên cứu được đặt ra:

H7: Sự tham gia của cộng đồng dân cư địa
phương vào du lịch có mối quan hệ thuận chiều với
sự hài lòng của khách du lịch

4. Phương pháp nghiên cứu
4.1. Công cụ nghiên cứu
Nghiên cứu sử dụng phương pháp khảo sát để thu

thập dữ liệu sơ cấp, bảng câu hỏi được thiết kế trên
cơ sở tổng quan và kế thừa các nghiên cứu trước đó
liên quan đến marketing địa phương. Các yếu tố và
thang đo được xây dựng từ các nghiên cứu có liên
quan và hiệu chỉnh sau khi phỏng vấn chuyên sâu với
15 chuyên gia là các giảng viên chuyên ngành mar-

Số 156/20216

KINH TẾ VÀ QUẢN LÝ

thương mại
khoa học



keting, du lịch của các trường đại học; các cán bộ
quản lý nhà nước về du lịch của Bộ VHTT và Du
lịch, Tổng cục Du lịch; Viện nghiên cứu & Phát triển
du lịch và tỉnh Ninh Bình. Bảng câu hỏi được thiết
kế gồm 2 phần. Phần 1 gồm các câu hỏi về mục đích
chuyến đi, kênh thông tin mà khách hàng sử dụng,

các câu hỏi về đánh giá của khách du lịch về các biến
số của marketing địa phương nhằm thỏa mãn sự hài
lòng của khách du lịch; Phần 2 là điều tra nhân khẩu
học của khách du lịch gồm: giới tính, độ tuổi, thu

nhập, nghề nghiệp, nơi ở. Nghiên cứu gồm 07 biến
độc lập và 01 biến phụ thuộc (Sự hài lòng của khách
du lịch) với 40 chỉ số đánh giá cho cả 8 biến giải
thích. Nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 5 mức độ
(từ mức 1 -  hoàn toàn không đồng ý đến mức 5 -
hoàn toàn đồng ý) cho tất cả các biến (xem bảng 1)

4.2. Mẫu khảo sát và thu thập dữ liệu
Mẫu khảo sát của nghiên cứu này được lựa cho

theo phương thức lấy mẫu thuận tiện. Do ảnh hưởng
của dịch Covid -19, nghiên cứu này chỉ khảo sát các
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Bảng 1: Tập hợp yếu tố và chỉ số đánh giá về biến số marketing địa phương 
tới sự hài lòng của khách du lịch

(Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả)
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khách du lịch nội địa đã đến du lịch tại Ninh Bình
trong thời gian cuối năm 2020, đầu năm 2021.Về
kích cỡ mẫu, nghiên cứu này sử dụng cách tính cỡ
mẫu của Hair (2007); Hoàng Trọng và Chu Nguyễn
Mộng Ngọc (2008) là n*5 quan sát (trong đó n là số
lượng thang đo). Với bảng câu hỏi gồm 40 thang đo
cho 07 biến độc lập và 01 biến phụ thuộc, kích cỡ
mẫu tối thiểu của nghiên cứu là 40*5=200. Hình
thức khảo sát là gửi phiếu trực tiếp cho khách tại các
điểm du lịch lớn: Khu du lịch sinh thái Tràng An;
Khu du lịch Tam Cốc - Bích Động; Khu di tích lịch
sử Cố đô Hoa Lư. Kết quả phát phiếu khảo sát: phát
ra 325 phiếu, thu về 298 phiếu trong đó có 73 phiếu
không có giá trị thống kê do bỏ trống câu hỏi hoặc
tích cùng một mức điểm. Như vậy, có tổng số 225
phiếu được sử dụng đưa vào phân tích (bảng 2).

Xử lý dữ liệu
Dữ liệu thu thập được xử lý bằng phần mềm

SPSS 20.0. Trước khi phân tích dữ liệu, các thang đo
đã được đánh giá về độ tin cậy thông qua hệ số
Cronbach’s Alpha và nhân tố khám phá EFA cho 8
biến số trong mô hình đề xuất. Tiếp theo, nhóm tác
giả sử dụng kỹ thuật phân tích nhân tố xác định CFA
để đánh giá độ hội tụ, phân biệt và kiểm tra sự phù
hợp của các cấu trúc trong mô hình. Cuối cùng,
nghiên cứu sử dụng hồi quy để kiểm chứng mối
quan hệ giữa các biến số trong mô hình. Mô hình hồi
quy có dạng: 

Y (HL) = β0 + β1*SP+ β2*GIA+ β3*KNTC+
β4*XTDL + β5*CQ + β6*DNDL+ β7*DC+ ε

Trong đó: β0 là hệ số góc hồi quy tổng thể Y khi
các biến độc lập bằng 0, đánh giá ảnh hưởng của các

nhân tố khác ngoài nhân tố
được xác định trong mô hình
đến biến. β1, β2, β3, β4, β5,
β6, β7 là hệ số hồi quy tổng
thể Y với các biến độc lập
tương ứng ε là sai số.

5. Kết quả phân tích và
thảo luận

5.1. Phân tích nhân tố
khám phá

Phân tích nhân tố khám
phá EFA (Exploratory
Factor Analysis) giúp đánh
giá hai loại giá trị quan trọng
của thang đo là giá trị hội tụ
và giá trị phân biệt. Điều
kiện để phân tích nhân tố
khám phá là phải thỏa mãn
các yêu cầu: Hệ số tải nhân
tố (Factor loading) > 0,5; Hệ
số KMO (là chỉ số được
dùng để xem xét sự thích
hợp của phân tích nhân tố)
phải thuộc khoảng (0.5 -
1.0). Mức ý nghĩa trong
Kiểm định Bartlett (dùng để
xem xét giả thuyết các biến
không có tương quan trong
tổng thể) phải < 0.05. Sau 3
lần tiến hành xoay nhân tố,
có 07 thang đo bị loại bỏ do
có hệ số tải nhân tố (Factor
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Bảng 2: Cơ cấu mẫu khảo sát

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả



loading) <0.5, hệ số KMO = 0.868 >0.5 thể hiện dữ
liệu nghiên cứu phù hợp với phân tích nhân tố khám
phá EFA (Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng
Ngọc, 2008). Mức ý nghĩa = 0.000 < 0.05 chứng
minh kiểm định này có ý nghĩa thống kê, có nghĩa là
các biến quan sát có tương quan với nhau trong tổng
thể (Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc,
2008) (bảng 3).

5.2. Kiểm định độ tin cậy của thang đo
Độ tin cậy của thang đo được đánh giá bằng

phương pháp nhất quán nội tại qua hệ số Cronbach’s
Alpha. Nghiên cứu này sử dụng phương pháp hệ số
tin cậy Cronbach’s Alpha sau khi phân tích nhân tố
EFA để loại các biến không phù hợp vì các biến rác
này có thể tạo ra các yếu tố giả (Nguyễn Đình Thọ,
2013). Hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha chỉ cho biết
các đo lường có liên kết với nhau hay không; nhưng
không cho biết biến quan sát nào cần bỏ đi và biến
quan sát nào cần giữ lại. Khi đó, việc tính toán hệ số
tương quan giữa biến-tổng sẽ giúp loại ra những

biến quan sát nào không đóng góp nhiều cho sự mô
tả của khái niệm cần đo (Hoàng Trọng và Chu
Nguyễn Mộng Ngọc, 2008). Ở đây, hệ số
Cronbach’s Alpha của tất cả các biến đều > 0.6 và hệ
số tương quan biến - tổng thấp nhất của tất cả các
biến đều > 0.3 cho thấy tất cả các biến trong mô hình
nghiên cứu đều được chấp nhận (bảng 4).

5.3. Phân tích tương quan
Phân tích tương quan (Pearson) cho thấy sự phù

hợp khi đưa các thành phần vào mô hình hồi quy. Hệ
số tương quan Pearson (r) dùng để lượng hóa mức
độ chặt chẽ của mối liên hệ tuyến tính giữa hai biến
định lượng. Bảng 5 cho thấy, hệ số tương quan r của
cả 8 biến (SP, GIA, KNTC, XTDL, CQ, DNDL,
DC, HL) đều lớn hơn 0.5 cho thấy các biến trên có
mối liên hệ tuyến tính chặt chẽ. Trong phân tích
tương quan, bên cạnh kiểm định mối liên hệ giữa

các biến, giá trị sig cho biết mối quan hệ giữa các
biến có ý nghĩa thống kê hay không. Bảng ma trận
hệ số tương quan cho thấy các biến số trong mô hình
đều tương quan thuận chiều với nhau (hệ số tương
quan tuyến tính đều mang dấu dương) và có ý nghĩa
thống kê với mức ý nghĩa rất bé (sig đều <0.01).

5.4. Mô hình hồi quy tuyến tính
Sau khi phân tích nhân tố, phân tích tương quan,

có 07 biến độc lập và 01 biến phụ thuộc được đưa
vào kiểm định mô hình. Phân tích hồi quy sẽ xác
định mối quan hệ nhân quả giữa biến phụ thuộc và
các biến độc lập, đồng thời xem xét tính đa cộng
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Bảng 3: Kết quả kiểm định KMO 
và thang đo Barlett

Nguồn: Kết quả xử lý SPSS 20.0 của nhóm tác giả
Bảng 4: Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo

Nguồn: Kết quả xử lý SPSS 20.0 của nhóm tác giả
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tuyến giữa các biến độc lập. Kết quả phân tích cho
thấy giá trị R2 = 0.575 và R2 hiệu chỉnh = 0.561 có
ý nghĩa là 57,5% sự biến thiên về MKTĐP tới sự hài
lòng của khách du lịch đến Ninh Bình giải thích bởi
các biến độc lập trong mô hình nghiên cứu (bảng 6).
Như vậy, tất cả các giả thuyết đã đưa ra trong mô
hình nghiên cứu đều được chấp nhận.

Kết quả phân tích ANOVA cho thấy mức ý nghĩa của
kiểm định F là 0.000 < 0.05. Như vậy, mô hình tuyến
tính xây dựng có thể suy rộng cho tổng thể (bảng 7).

Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính cho thấy
mức ý nghĩa kiểm định của tất cả các biến độc lập
đều < 0.05, có nghĩa cả bảy biến (SP, GIA, KNTC,
XTDL, CQ, DNDL, DC) đều có ý nghĩa trong mô
hình (bảng 8).

Mô hình hồi quy đánh giá sự tác động của các
biến số MKTĐP tới sự hài lòng của khách du lịch
đến Ninh Bình được viết lại như sau:

HL = -0.2684 + 0.369*SP + 0.117*GIA +
0.187*KNTC + 0.346*XTDL + 0.222*CQ +
0.221*DNDL + 0.144*DC

Như vậy, kết quả mô hình hồi quy đa biến cho
thấy, trong 7 yếu tố đưa vào mô hình phân tích, cả 7
yếu tố đều tác động đến sự hài lòng của khách du
lịch đến Ninh Bình. Trong đó, tác động mạnh nhất
là sản phẩm của địa phương với hệ số tác động
0.369; tiếp đến là xúc tiến du lịch địa phương với hệ
số tác động 0.346; vai trò của chính quyền địa
phương trong phát triển du lịch với hệ số tác động
0.222; cộng đồng doanh nghiệp du lịch ở địa
phương với hệ số tác động là 0.221; vị trí và khả
năng tiếp cận có hệ số tác động 0.187; sự tham gia
của cộng đồng dân cư địa phương vào du lịch có hệ
số tác động 0.144; Giá các dịch vụ du lịch ở địa
phương có hệ số tác động 0.117 là yếu tố có tác

động ít nhất tới sự hài lòng của khách du lịch đến
Ninh Bình.

5.5. Thảo luận
Với giả thuyết sự hài lòng của khách du lịch đến

Ninh Bình chịu tác động bởi 7 yếu tố: Sản phẩm du
lịch của địa phương, giá các dịch vụ du lịch ở địa
phương, vị trí và khả năng tiếp cận, xúc tiến du lịch
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Bảng 5: Ma trận hệ số tương quan

Nguồn: Kết quả xử lý SPSS 20.0 của tác giả

Bảng 6: Kết quả xác định sự phù hợp của mô hình
hồi quy

Nguồn: Kết quả xử lý SPSS 20.0 của nhóm tác giả

Bảng 7: Kết quả kiểm định ANOVAa

Nguồn: Kết quả xử lý SPSS 20.0 của nhóm tác giả



địa phương, vai trò của chính quyền địa phương
trong phát triển du lịch, cộng đồng doanh nghiệp du
lịch, sự tham gia của cộng đồng dân cư địa phương
vào du lịch, và thực hiện kết quả phân tích dữ liệu
khảo sát cho thấy cả 7 yếu tố này đều có tác động
tích cực tới sự hài lòng của khách du lịch đến tỉnh
Ninh Bình. Các yếu tố tác động mạnh lần lượt là:
Sản phẩm du lịch địa phương, Xúc tiến du lịch địa
phương, Vai trò của chính quyền địa phương trong
phát triển du lịch, Cộng đồng doanh nghiệp du lịch,
Vị trí và khả năng tiếp cận, Sự tham gia của cộng
đồng dân cư địa phương vào du lịch, Giá cả các dịch
vụ du lịch ở địa phương. Kết quả này tương đồng
với kết quả nghiên cứu của Florence Kamau (2015),
Sima Ghaleb Magatef (2015), Urska Binter (2016),
Saeideh Esmaili(2017), Zeshasina Rosha (2018),
Arasi Paniandi T và cộng sự (2018), Sakkarin
Nonthapota và cộng sự (2020), Shimekit Kelkay
Eshete và cộng sự (2020). Thực tế, 4 yếu tố tác động
trực tiếp là 4 P truyền thống phù hợp với thực tiễn
tại Ninh Bình, sản phẩm và xúc tiến du lịch tạo nên
sự thành công của du lịch Ninh Bình. Các yếu tố vừa
tác động trực tiếp và gián tiếp đến sự hài lòng đó là
vai trò của chính quyền địa phương trong phát triển
du lịch, cộng đồng doanh nghiệp du lịch và sự tham
gia của cộng đồng dân cư địa phương vào du lịch.
Chính quyền địa phương giữ vai trò định hướng, chỉ
đạo các hoạt động marketing, cộng đồng doanh

nghiệp hỗ trợ, tham gia trực tiếp vào việc thực hiện
các chương trình hành động và cộng đồng dân cư
địa phương nhận thức được nhiệm vụ, tham gia phối
hợp với trong các hoạt động marketing địa phương.
Đây là những nghiên cứu tập trung về mối quan hệ
giữa các công cụ MKTĐP và sự hài lòng của KDL,
hành vi mua của khách du lịch. Kết quả này cũng
phản ánh thực tế du lịch Ninh Bình, sản phẩm du
lịch đặc trưng với di sản thế giới hỗn hợp đã tạo nên
ấn tượng tốt đối với khách du lịch. Trong đó, sản
phẩm du lịch của địa phương, giá các dịch vụ du lịch
ở địa phương, vị trí và khả năng tiếp cận, xúc tiến du
lịch địa phương là những yếu tố có tác động trực tiếp
đến sự hài lòng của du khách. 
Đối với điểm đến Ninh Bình thì việc phát triển

đa dạng đặc sắc sản phẩm du lịch là yếu tố quyết
định đến sự hài lòng của KDL. Các dữ liệu thứ cấp
cho thấy mức độ phù hợp với kết quả dữ liệu phân
tích định lượng về sản phẩm du lịch địa phương -
mức độ ảnh hưởng lớn nhất đến sự hài lòng của
khách du lịch. Thực tế, chính quyền địa phương tập
trung định hướng phát triển sản phẩm trong thời
gian tới, cụ thể là tập trung sản phẩm du lịch đặc thù,
chất lượng và có tính cạnh tranh cao, mang thương
hiệu “Ninh Bình - Tràng An”. Khách du lịch cũng
đưa ra ý kiến đánh giá rất tốt, điểm trung bình đạt
được cao và hình ảnh ấn tượng trong tâm trí du
khách đó chính là Tràng An.

11
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Bảng 8: Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính

(Nguồn: Kết quả xứ lý SPSS 20.0 của nhóm tác giả)



!

Xúc tiến du lịch địa phương với mức độ ảnh
hưởng thứ hai đến sự hài lòng của khách du lịch, Sự
tương đồng ở cả dữ liệu thứ cấp và sơ cấp đều thể
hiện ở hoạt động xúc tiến du lịch Ninh Bình đạt hiệu
quả cao. Du khách hài lòng vì sử dụng các ứng dụng
công nghệ số, ứng dụng thông minh trên thiết bị di
động, sử dụng công nghệ với đầy đủ các ứng dụng
trên nền tảng facebook, Tiktok, Zalo... đáp ứng mọi
nhu cầu của du khách. Các doanh nghiệp du lịch
tham gia trở thành hội viện Hiệp hội du lịch Ninh
Bình sẽ tích cực trong hoạt động quảng bá xúc tiến,
vừa đảm bảo mục tiêu chung của Tỉnh, vừa có
những hoạt động xúc tiến riêng cho từng sản phẩm
hiệu quả. Như vậy, tạo hình ảnh và ấn tượng trong
tâm trí khách hàng chủ yếu là do hoạt động xúc tiến
du lịch địa phương.

Sự quan tâm của chính quyền địa phương trong
du lịch là yếu tố thành công tiếp theo để du lịch Ninh
Bình phát triển. Tỉnh luôn xác định du lịch là ngành
kinh tế mũi nhọn, các chính sách phát triển du lịch
luôn được ưu tiên quan tâm, hỗ trợ. Trong công tác
marketing, những hoạt động như: Thiết lập hệ thống
tiếp nhận và xử lý nhanh chóng các phản hồi thông
tin của khách du lịch được du khách đánh giá rất
cao. Ngoài ra, việc thành lập các đoàn thanh tra
thường xuyên trong việc giám sát giá cả dịch vụ du
lịch địa phương, đảm bảo quyền lợi cho du khách
cũng chính là trọng điểm mà ngành du lịch Ninh
Bình chú trọng. Trong thời kỳ ảnh hưởng của Covid
- 19, với phương châm và các hoạt động thực tiễn để
đảm bảo an toàn phòng dịch hiệu quả, vừa kết hợp
du lịch ngắn ngày thỏa mãn mọi nhu cầu của du
khách, vừa đảm bảo phòng chống dịch bệnh tốt, đây
cũng là hình thức để quảng bá xúc tiến du lịch Ninh
Bình đến với du khách. 

Các yếu tố là vị trí và khả năng tiếp cận, sự tham
gia của dân cư địa phương vào du lịch và giá cả tác
động yếu đối với sự hài lòng của KDL. Vị trí giao
thông rất thuận lợi do gần thủ đô Hà Nội là lợi thế
nhưng cũng là vấn đề bất cập liên quan đến kéo dài
thời gian lưu trú của KDL. Sự hài lòng của KDL khi
được hỏi về vị trí và khả năng tiếp cận chủ yếu là sự
thuận tiện di chuyển, nhưng khoảng cách gần và
thiếu các dịch vụ vui chơi giải trí cao cấp, dịch vụ về

đêm cũng là những phản hồi của du khách. Giá cả
có ảnh hưởng thấp nhất đến định vị địa phương Ninh
Bình. Thứ nhất, giá cao tác động thuận chiều tới sự
hài lòng của nhóm khách thu nhập cao và có kinh
nghiệm du lịch. Theo nghiên cứu của Sakkarin
Nonthapota (2020) cho rằng “Sự tương xứng của
mức giá hợp lý sẽ trực tiếp gây ấn tượng với khách
du lịch”. Điều này tương đồng với quan điểm của
giám đốc Trung tâm Thông tin xúc tiến du lịch Ninh
Bình đã nhận định về giá cả du lịch sẽ ngày càng
tăng lên, giá cả tăng nhưng du khách được thỏa mãn
đúng nhu cầu về dịch vụ cao cấp, như vậy điều đó
cũng thu hút tập khách hàng phù hợp. Điều này phù
hợp với xu hướng du lịch trên thế giới được nhận
định như sau: trong những năm tới, sự tăng trưởng
khách Millenials (khách hạng sang) có xu hướng đi
du lịch 1 - 2 lần trong một năm. Thứ hai, khuynh
hướng tiếp theo là giá cao tác động ngược chiều với
sự hài lòng của nhóm khách thu nhập thấp. Trong
những năm gần đây, nhu cầu đi du lịch với mức giá
phù hợp, giá rẻ là xu hướng của một số thị trường
khách như sinh viên, người thu nhập thấp yêu thích
trải nghiệm… Giá các dịch vụ du lịch địa phương sẽ
được du khách phản ánh trên các phương tiện truyền
thông, ảnh hưởng đến quảng bá xúc tiến du lịch địa
phương. Hiện tượng giá, phí tại các khu, điểm du
lịch, bán đúng giá niêm yết vẫn còn bất cập tại một
số nơi trên địa bàn toàn tỉnh. Ninh Bình dựa trên
những ý kiến đóng góp chính đáng của du khách, kết
hợp với hoạt động kiểm tra, giám sát và tiếp nhận
thông tin phản hồi để kiểm soát và đưa ra biện pháp
khắc phục.

Tuy nhiên, nghiên cứu này vẫn còn một số hạn
chế sau: Một là, nghiên cứu này mới chỉ làm rõ tác
động của các công cụ tới sự hài lòng của khách du
lịch theo đánh giá của du khách, trong khi đó về hoạt
động marketing của địa phương cũng cần đánh giá
đa chiều (cán bộ quản lý nhà nước về du lịch ở địa
phương, doanh nghiệp du lịch....). Hai là, nghiên
cứu cần phân tích thêm về sự phối hợp giữa việc
thực hiện các biến số marketing của các chủ thể liên
quan để đạt được hiệu quả tối ưu đó là sự hài lòng
của khách du lịch. Ba là, nghiên cứu này thực hiện
đối với địa phương Ninh Bình - một địa phương đi
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đầu trong việc sử dụng phần mềm, ứng dụng du lịch
thông minh trên thiết bị di động nên cũng có thể
không hoàn toàn đồng nhất với những địa phương
khác (các địa phương ở các tỉnh miền núi - khó khăn
về cơ sở hạ tầng, cơ sở vật chất kĩ thuật du lịch; các
địa phương không có di sản thế giới...). Đây sẽ là
hướng nghiên cứu tiếp theo của nhóm tác giả trong
thời gian tới.

Kết luận:
Dưới góc độ lý thuyết, nghiên cứu này đã làm rõ

tác động của các biến số marketing địa phương tới
sự hài lòng của khách du lịch đến tỉnh Ninh Bình,
đó là các yếu tố tác động theo thứ tự mức độ quan
trọng giảm dần gồm: Sản phẩm du lịch địa phương;
vai trò của chính quyền địa phương trong phát triển
du lịch; các hoạt động xúc tiến du lịch địa phương;
vị trí và khả năng tiếp cận; cộng đồng doanh nghiệp
du lịch; sự tham gia của cộng đồng dân cư địa
phương vào du lịch; giá cả các dịch vụ du lịch ở địa
phương). Bên cạnh đó, tuy kết quả nghiên cứu cho
thấy ở thời điểm hiện tại, sự tham gia của cộng
đồng dân cư địa phương, giá cả tác động không lớn
bằng các yếu tố còn lại, nhưng về dài hạn, Ninh
Bình vẫn cần có các giải pháp hoàn thiện các biến
số marketing địa phương nhằm đáp ứng nhu cầu
của khách du lịch. Ngoài ra, dù vai trò của chính
quyền địa phương trong phát triển du lịch tác động
mạnh thứ hai, nhưng trong thời gian tới và đặc biệt
là trong giai đoạn ảnh hưởng của dịch Covid - 19 và
thời gian sau khi dịch bệnh đi qua thì vẫn cần có các
giải pháp về bộ máy triển khai marketing địa
phương của tỉnh Ninh Bình. Tỉnh cần có nhân lực
chuyên trách và có chuyên môn marketing để hoạch
định và phát triển chiến lược marketing địa phương
định hướng thị trường đồng thời cần chú trọng các
yếu tố khác như: Ngân sách cho hoạt động market-
ing địa phương, đầu tư cơ sở hạ tầng, nguồn nhân
lực, đa dạng hóa các sản phẩm du lịch… và đặc biệt
là xây dựng được hình ảnh của địa phương với các
sản phẩm du lịch đặc thù, môi trường du lịch đảm
bảo an ninh, an toàn theo hướng phát triển bền
vững…, điều này sẽ thu hút du khách và đem đến
sự hài lòng cho khách du lịch đến tỉnh Ninh Bình
thời gian tới.!
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Summary

Local marketing to develop tourism is imple-
mented to create the local tourist destination image
in tourist’s mind. The study clarifies the impact of
local marketing variables on the satisfaction of
tourists who visited Ninh Binh province, including:
Local tourism products; price of local tourism serv-
ices; local location and accessibility; local tourism
promotion activities; the role of local government in
tourism development; local tourism business com-
munity; the participation of local communities in
tourism. Due to the impact of the Covid-19 pandem-
ic, primary data were collected through a survey of
225 domestic tourists who have visited Ninh Binh
recently. On the basis of the research results, the
paper also discusses and offers some recommenda-
tions on local marketing activities to develop
tourism for Ninh Binh province in the coming time.
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