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TÓM TẮT
Bài viết nhằm xác định và đo lường mối quan hệ giữa marketing địa phương, liên kết vùng, hình
ảnh điểm đến và sự hài lòng của doanh nghiệp đầu tư trực tiếp nước ngoài tại Long An. Bài viết
sử dụng phương pháp nghiên cứu tính kết hợp định lượng. Nghiên cứu định tính được thực hiện
thông qua thảo luận nhóm tập trung cùng 10 nhà quản lý doanh nghiệp FDI nhằm điều chỉnh các
biến quan sát. Nghiên cứu định lượng thông qua khảo sát 491 nhà quản lý doanh nghiệp FDI tại
Long An. Kết quả nghiên cứu cho thấy đã tìm thấy mối quan hệ giữa marketing địa phương, liên
kết vùng, hình ảnh điểm đến, và sự hài lòng của doanh nghiệp FDI. Cụ thể: (i) Sự hài lòng chịu
tác động bởi: hình ảnh điểm đến (với hệ số Beta = 0,141), marketing địa phương (với hệ số Beta
= 0,202), liên kết vùng (với hệ số Beta = 0,173); (ii): Hình ảnh điểm đến chịu tác động bởi liên kết
vùng (với hệ số Beta = 0,456), và marekting địa phương (với hệ số Beta = 0,150); (iii) Marketing địa
phương chịu tác động bởi Liên kết vùng (với hệ số Beta = 0,367). Đây là cơ sở để gợi ý các chính
sách cho tỉnh Long An nhằm nâng cao sự hài lòng của doanh nghiệp FDI trên đại bàn tỉnh. Tuy
nhiên, nghiên cứu cũng có một số hạn chế nhất định: (i) nghiên cứu chỉ thực hiện tại Long An, (ii),
nghiên cứu chưa xem xét mối tương quan không gia giữa Tp.HCM, Tiền giang với Long An liên kết
vùng.
Từ khoá: Marketing địa phương, liên kết vùng, hình ảnh điểm đến, sự hài lòng của doanh nghiệp
FDI

GIỚI THIỆU
Dòng vốn đầu tư trực tiếp nước ngoài bắt đầu vàoViệt
Nam từ năm 1988 với Luật Đầu tư nước ngoài được
ban hành đầu tiên ngày 29/12/1987.
So với các nước trong khu vực ASEAN thì dòng vốn
FDI chảy vào Việt Nam hiện đứng thứ 3 (sau Indone-
sia và Singapore) về thu hút dòng vốn FDI, đóng góp
vào thu ngân sách nhà nước và góp phần quan trọng
vào chuyển dịch cơ cấu kinh tế theo hướng phát triển
công nghiệp, dịch vụ và giải quyết việc làm, nâng cao
thu nhập cho người lao động. Tuy nhiên, kết quả thu
hút FDI trong thời gian qua cũng đã bộc lộmột số vấn
đề: (i) Dòng chảy vốn FDI vàoViệt Nam thời gian qua
chỉ tập trung vào một số địa phương như: thành phố
Hồ Chí Minh, Hà Nội và các địa phương kế cận các
cực tăng trưởng kinh tế; (ii) Có sự chênh lệch giữa
vốn đăng ký và vốn thực hiện khá cao chỉ đạt khoảng
35%; (iii) Qui mô các dự án FDI tương đối nhỏ 1.
Thực trạng trên có thể là thể hiện cụ thể của sự hài
lòng của doanh nghiệp FDI tại Việt Nam. Và market-
ing địa phương và liên kết vùng (bên ngoài) có quan
hệ như thế nào với sự hài lòng của doanh nghiệp FDI?

Mặt khác, dưới góc độ địa phương, quan sát bảng dữ
liệu thống kê giai đoạn 2013 -2019 cho thấy, trong
nhóm 20% tỉnh, thành phố chiếm trên 80% vốn FDI
đăng ký có địa phương không phải là tỉnh, thành phố
lớn nhưng vốn FDI đăng ký khá lớn. Trong đó, Long
An có vốn FDI đăng ký đứng hàng thứ 13 cả nước
(cuối nhóm20%địa phương chiếm trên 80% tổng vốn
FDI đăng ký), đứng hàng thứ 5 trong 8 tỉnh, thành
phố Vùng kinh tế trọng điểm phía Nam, cao hơn các
thành phố lớn như Đà Nẵng, Cần Thơ.
LongAn có vị trí tiếp giáp với thành phốHồChíMinh
giống như Vĩnh Phúc, Bắc Ninh với Hà Nội, cần tận
dụng hậu cần trên mọi lĩnh vực của tp HCM để tăng
đầu tư vào Long An, cần chú trọng liên kết với thành
phố HCM trong việc xây dựng hệ thống giao thông
kết nối, chia sẻ nguồn lực đầu tư, phát triển nguồn
nhân lực và xây dựng thị trường chung theo quan
điểm lợi ích vùng2. Tỉnh Long An là một trong 5 năm
tỉnh, thành đứng đầu cả nước về phát triển khu công
nghiệp3. Tuy nhiên mức độ hài lòng của nhà đầu tư
FDI chưa cao, số dự án FDI ảo, không triển khai trên
địa bàn Long An còn nhiều và chưa có các dự án của
các công ty đa quốc gia hàng đầu thế giới vào Long

Trích dẫn bài báo này: Nhiều M V. Mối quan hệ giữa marketing địa phương, liên kết vùng, hình ảnh 
điểm đến và sự hài lòng của doanh nghiệp đầu tư trực tiếp nước ngoài: Trường hợp tỉnh Long An.  
Sci. Tech. Dev. J. - Eco. Law Manag.; 6(1):1994-2004.
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An đầu tư4, các dự án đầu tư FDI tập trung chủ yếu
tại các huyện tiếp giáp với thành phố Hồ Chí Minh
như: Đức Hoà, Bến Lức, Cần Giuộc, Cần Đước.
Điều này cho thấy, rất cần thiết phải phân tích, tìm
hiểu nguyên nhân để đề xuất các hàm ý chính sách về
marketing địa phương, khai thác liên kết vùng để tạo
hình ảnh điểm đến hấp dẫn, nâng cao mức hài lòng
của nhà đầu tư trực tiếp nước ngoài, thu hút mạnh
mẽ các nhà đầu tư quốc tế vào Long An.
Phần tiếp theo của bài viết được cấu trúc như sau:
phần 2 trình bày tổng quan lý thuyết; phần 3 trình
bày về phương pháp nghiên cứu; phần 4 thảo luận kết
quả nghiên cứu, và phần 5 trình bày kết luận và hàm
ý nghiên cứu.

TỔNGQUANNGHIÊN CỨU VÀMÔ
HÌNH NGHIÊN CỨUĐỀ XUẤT
Tổng quan nghiên cứu liên quan
Sự hài lòng của doanh nghiệp đầu tư trực tiếp nước
ngoài là hướng nghiên cứu được không ít nhà khoa
học trong nước và ngoài nước quan tâm. Trên phương
diện nước chủ nhà tìm kiếm khách hàng tiềm năng
(nhà đầu tư nước ngoài), các nghiên cứu nước ngoài,
điển hình là: Kotler và cộng sự5 đưa ra lý thuyết mar-
keting địa phương và được tiếp tục nghiên cứu mở
rộng khá nhiều như Connelly và các cộng sự6, Kalan-
dides và Kavaratzis7, v.v đưa ra một khung (freame-
work) khái niệm trên cơ sở cạnh tranh không gian
về vốn đầu tư, làm rõ các yếu tố thành công market-
ing của một thành phố và xác định có sự khác biệt
lớn trong thực tiễn marketing địa phương, xây dựng
thương hiệu địa phương trong thị trường Bắc Âu và
Mỹ. ỞViệtNam, lĩnh vực nghiên cứu hàn lâm vềmar-
keting còn rất khiêm tốn so với các nước trong khu
vực và thế giới, nghiên cứu marketing về không gian,
địa phương chưa được khám phá nhiều, các nghiên
cứu chủ yếu là thực trạng và giải pháp marketing địa
phương của một thành phố, tỉnh 8, thu hút đầu tư vào
các khu công nghiệp 9hay nghiên cứu về lòng trung
thành của cư dân10. Các nghiên cứu chủ yếu phân
tích các yếu tố nội sinh tác động đến dòng FDI dựa
trên lý thuyết về hành vi của nhà đầu tư FDI để phân
tích các yếu tố tác động đến hành vi quyết định lựa
chọn địa điểm đầu tư tại một địa phương/ vùng11–17;
hoặc sự hài lòng của doanh nghiệp đầu tư tại một địa
phương/ vùng18,19.
Hầu hết các nghiên cứu nước ngoài cũng như trong
nước tập trung chủ yếu vào các nhân tố nội sinh, kết
quả đạt được chủ yếu là nhận diện các nhân tố tác
động bên trong đến thu hút FDI hoặc sự hài lòng của
doanh nghiệp tại một vùng, một địa phương cụ thể.
Các nghiên cứu marketing địa phương cho thấy đối

với nền kinh tế mới nổi như Việt Nam có thể có sự
khác biệt lớn so với các kết quả nghiên cứu của các tác
giả trong nước, nước ngoài trước đây về những yếu
tố thành công của marketing địa phương, xây dựng
hình ảnh điểm đến (do đặc thù địa phương, xu hướng
phát triển kinh tế, xã hội qua các giai đoạn). Chưa có
nhiều nghiên cứu xem xét đầy đủ mối quan hệ giữa
marketing địa phương, liên kết vùng, hình ảnh điểm
đến và sự hài lòng của doanh nghiệp FDI. ếu chỉ dựa
vào các yếu tố bên trong và của các nghiên cứu đã có
thì không thể giải thích thoả đáng thực trạng FDI tại
Việt Nam, cũng như tại tỉnh Long An hiện nay.

Mô hình nghiên cứu đề xuất
Trong nghiên cứu này, đề tài xem xét mối quan hệ
giữa liên kết vùng, marketing địa phương, hình ảnh
điểm đến và sự hài lòng của doanh nghiệp.

Sự hài lòng của doanh nghiệp
Đối với hài lòng đầu tư, đó là sự thành công của dự
án, theo truyền thống, thành công của dự án được
đánh giá dựa trên bộ ba thước đo chi phí, thời gian
và hiệu suất20; một dự án được coi là thành công nếu
nó được hoàn thành trong điều kiện ngân sách của
nó, trong khung thời gian dự kiến ban đầu của nó, và
hoạt động như nó được thiết kế21. Bộ ba thước đo - về
chi phí, tiến độ và khả năng hoạt động của dự án, phù
hợp đối với các ngành công nghiệp chế biến22. Trong
lĩnh vực cụ thể này, khả năng vận hành của nhà máy
trên đất liền được kiểm soát về chi phí, tiến độ được
coi là những thước đo quan trọng của sự thành công
của dự án vốn, điều này thực sự thúc đẩy sự hài lòng
của khách hàng23. Tuy nhiên, đối với doanh nghiệp
FDI bộ ba thước đo kết quả cứng này hiện được coi
là tổng thể hóa, vì nó bỏ qua các kết quả mềm quan
trọng, chẳng hạn như sự hài lòng của khách hàng hoặc
người dùng dự kiến cũng như sự phát triển và hài lòng
của nhân viên24. Các khía cạnh nhận dạng khác của
thành công dự án là thành công kinh doanh lâu dài và
định hướng tổ chức cho tương lai25.
Doanh nghiệp FDI vừa là khách hàng vừa là nhàmar-
keting của nơi tiếp nhận đầu tư, do đó sự hài lòng
của doanh nghiệp FDI là sự trùng hợp giữa kỳ vọng
và hiệu suất, sẽ dẫn đến sự gia tăng đóng góp tại chỗ
về việc làm, thu nhập và doanh thu của chính phủ26.
Nhữngdoanhnghiệp FDIhài lòng có khảnăng cómối
quan hệ kinh doanh lâu dài với địa điểm, mở rộng
kinh doanh hiện tại của họ và giới thiệu các doanh
nghiệp mới đến địa điểm 27.
Sự hài lòng của doanh nghiệp FDI là sự hài lòng của
nhà đầu tư FDI (khách hàngmục tiêu) đối vớimột địa
điểm, địa phương (sản phẩm, dịch vụ), là cảm giác vui

1995



Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Kinh tế-Luật và Quản lý, 6(1):1994-2004

thích hay thất vọng của doanh nghiệp FDI bắt nguồn
từ sự so sánh giữa cảm nhận, trải nghiệm với mong
đợi đối với một địa điểm, địa phương khi thực hiện
dự án FDI (về chi phí, tiến độ, khả năng vận hành dự
án, doanh thu, lợi nhuận) và với ý định gắn bó lâu dài,
mở rộng kinh doanh, giới thiệu doanh nghiệp mới.

Hình ảnh điểm đến
Hình ảnh điểm đến là tổng số niềm tin, ý tưởng và
ấn tượng mà khách hàng có về địa điểm 28 và các nhà
đầu tư thường tìm đến những địa phương có hình ảnh
tích cực, một biểu hiện dễ nhận biết của thương hiệu
địa phương, để đầu tư vì họ có thể tiết kiệm được
chi phí tìm hiểu môi trường đầu tư và tránh được
rủi ro13,18. Hình ảnh trước đây là tiền đề của Sự hài
lòng, ý định quay lại và khả năng được đề xuất29,30,
hình ảnh điểm đến có những ảnh hưởng trực tiếp
đến hành vi của người tiêu dùng trước, trong và sau
chuyến đi31. Ngược lại, các nguồn thông tin bao
gồm truyền miệng (word-of-mouth) và chuyến thăm
thực tế, kinh nghiệm cá nhân (personal experience)
là những nguồn thông tin không được kiểm soát bởi
các nhà marketing điểm đến 32, mà là từ các nỗ lực
marketing của những người yêu thích điểm đến (hài
lòng với điểmđến) nhằm tạo thành hình ảnh thậm chí
khi không có bất kỳ thông tin thương mại nào. Đề tài
nghiên cứu yếu tố tác động đến sự hài lòng của doanh
nghiệp FDI nên chỉ tập trung vào chiều tác động của
hình ảnh điểm đến đến sự hài lòng của doanh nghiệp
FDI và ở giai đoạn đang hoạt động tại Long An. Vì
vậy, với quan điểm xem nhà đầu tư là khách hàng, địa
phương là điểm đến, là sản phẩm, giả thuyết nghiên
cứu 1 là:
H1: Hình ảnh điểm đến có mối quan hệ dương với Sự
hài lòng của doanh nghiệp FDI.

Marketing địa phương
Theo Kotler và cộng sự5, mỗi địa phương phải chọn
một số thị trường mục tiêu và tập trung nguồn lực
của địa phương đáp ứng nhu cầu của thị trường mục
tiêu đó. Nói cách khác, một trong nhữngmục tiêu của
marketing địa phương là thiết kế địa phương để làm
hài lòng các nhà đầu tư 33. Porter34 cho rằng chính
quyền các địa phương có vai trò tối quan trọng trong
việc tác động theo hướng tiêu cực hoặc tích cực đến
4 nhân tố quyết định lợi thế cạnh tranh địa phương
thông qua chính sách, qui định để thu hút đầu tư.
Sự hấp dẫn địa phương trong 4 yếu tố marketing địa
phương (cơ sở hạ tầng, con người, thuộc tính hấp dẫn,
hình ảnh) bằng liên kết khách hàng địa phương với
môi trườngmong đợi35. Việc thu hút vốn đầu tư hiện
nay phải dựa trên các thuộc tính của địa phương làm

hài lòng các doanh nghiệp 28. Giả thuyết nghiên cứu
thứ 2 là:
H2: Marketing địa phương có mối quan hệ dương với
Sự hài lòng của doanh nghiệp FDI.
Rainisto36 đã xác định mối quan hệ giữa marketing
địa phương, thương hiệu địa phương và thu hút FDI.
Thương hiệu đã trở thành một trong những công cụ
mạnhmẽnhất trong chiến lượcmarketing37. Các nhà
hoạch định chính sách thường sử dụng thương hiệu
địa điểm (place branding) để truyền đạt những hình
ảnh tích cực về thành phố của họ trong tâm trí các
nhóm mục tiêu 38,39. Các nhà marketing điểm đến
tham gia vào các nỗ lực quảng bá để thiết lập hình
ảnh tích cực hoặc thay đổi hình ảnh hiện có thông
qua quảng cáo và các hình thức quảng bá khác40,41.
Giả thuyết nghiên cứu thứ 3 là:
H3: Marketing địa phương có mối quan hệ dương với
Hình ảnh điểm đến.

Liên kết vùng
Porter34 cho rằng, xây dựng các liên kết quốc gia và
quốc tế để phát triển thị trường mới và khai thác
hướng nội và hướng ngoại cơ hội đầu tư là một trong
6 khu vực chính cần gia tăng để xây dựng lợi thế
cạnh tranh chomột địa phương. Qui hoạch phát triển
vùng tập trung vào các nguồn lực phát triển, năng lực
thươngmại và xác định lợi thế so sánh hình thành các
trung tâm, các liên kết với các lợi thế khác nhau của
các địa phương (Boudeville), hình thành không gian
vùng với các liên kết sản xuất, thương mại trong một
trung tâm dồi dào về các nguồn lực, trong đó có con
người có chất lượng tay nghề cao làm tăng các thuộc
tính của địa phương. Giả thuyết nghiên cứu thứ 4 là:
H4: Liên kết vùng có mối quan hệ dương với Marketing
địa phương.
Liên kết giữa các chủ thể vi mô trong liên kết vùng
tạo điều kiện hình thành các cụm ngành/ tổ hợp và
cụm ngành/ tổ hợp là động lực thúc đẩy xuất khẩu gia
tăng34. Đối với các quốc gia đang phát triển, việc xuất
khẩu hàng hoámang thương hiệu làmột bước đi đúng
hướng tạo hình ảnh quốc gia để xây dựng thương hiệu
quốc gia42. Sự liên kết lẫn nhau giữa các hệ thống
giao thông, sự phối hợp thủ tục hải quan và những
chiến lược cải thiện an toàn cộng đồng34, cực tăng
trưởng tập trung các hoạt động kinh tế, thiết lập các
vùng có các ngành với các doanh nghiệp lớn có sức
hút mạnh hàng hoá nguyên liệu và lao động đây là các
tín hiệu thông tin độc lập hoặc tự động, là một trong
3 tác nhân hình thành hình ảnh 31. Giả thuyết nghiên
cứu thứ 5 là:
H5: Liên kết vùng có mối quan hệ dương với Hình ảnh
điểm đến.
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Việc liên kết các địa phương trên khía cạnh tương
đồng và bổ sung cho nhau34 có thể giúp một địa
phương thực hiện khắc phục các vấn đề chưa thoả
mãn hoặc gia tăng thoả mãn nhà đầu tư sau khi quyết
định đầu tư 5 như về cơ sở hạ tầng, nhân lực trình độ
cao; mối quan hệ ngnàh, liên ngành theo cách tiếp cận
đầu vào - đầu ra trong liên kết vùng, là xung lực tạo
ra các khoản đầu tư mới để sử dụng đầu ra của các
doanh nghiệp hiện có làm đầu vào cho doanh nghiệp
mới. Giả thuyết nghiên cứu thứ 6 là:
H6: Liên kết vùng cómối quan hệ dương với Sự hài lòng
của doanh nghiệp FDI.

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Bốn khái niệm được sử dụng trong nghiên cứu bao
gồm: Liên kết vùng, marekting địa phương, hình ảnh
điểm đến, và sự hài lòng của doanh nghiệp. Liên kết
vùng bao gồm 05 thành phần (Yếu tố địa lý, yếu tố
quần tụ, yếu tố tìm kiếm hiệu quả, yếu tố tìm kiếm
tri thức, và yếu tố tìm kiếm thị trường) với 16 biến
quan sát được kế thừa Chidlow và Stephen43. Mar-
keting địa phương bao gồm 04 thành phần (Cơ sở hạ
tầng kinh doanh cơ bản, Sự hỗ trợ của chính quyền
địa phương, Chất lượng cuộc sống, và con người)
với 14 biến quan sát được kế thừa từ nghiên cứu của
Nguyen44. Hình ảnh điểm đến được đo lường bởi
05 biến quan sát được kế thừa từ nghiên cứu của Sty-
los và cộng sự45. Sự hài lòng của doanh nghiệp bao
gồm 05 biến quan sát được kế thừa từ nghiên cứu của
Nguyen44. Tất cả các biến này được đo bằng thang
đo Likert 05 mức độ với 1 – Rất không đồng ý và 5 –
Hoàn toàn đồng ý.
Bảng hỏi được sử dụng cho nghiên cứu này là bảng
song ngữ (tiếng Việt và tiếng Anh). Các câu hỏi này
ban đầu bằng tiếngAnh và được kế thừa từ các nghiên
cứu trước. Sau đó được chuyển ngữ sang tiếng Việt
bởi 02 người Việt bản ngữ thông thạo tiếng Anh. Sau
đó tác giả thực hiện thêm phỏng vấn nhóm cùng 10
người là quản lý doanh nghiệp FDI trên địa bàn tỉnh
Long An tại Văn phòng Uỷ ban nhân dân tỉnh để
điều chỉnh câu chữ, ngữ nghĩa. Và sau cùng lại được
chuyển ngữ trở lại bằng tiếngAnh bởi 02Việt bản ngữ
thông thạo tiếng Anh nhằm đảm bảo tương thích với
giữa bảng tiếng Việt và tiếng Anh để tiến hành phỏng
vấn quản lý doanh nghiệp FDI trên địa bàn tỉnh Long
An. Bảng hỏi bao gồm 02 nội dung chính: phần 1: mô
tả đặc điểm doanh nghiệp FDI như tình trạng đầu tư,
loại hình kinh doanh, quốc tịch doanh nghiệp; phần
2: mô tả chi tiết về 04 khái niệmnghiên cứu thông qua
40 biến quan sát. Tất cả các biến này được đo bằng
thang đo Likert 05 mức độ với 1 – Rất không đồng ý
và 5 – Hoàn toàn đồng ý.

Vềmẫu và phương pháp lấymẫu
Để kiểm định mô hình và các giả thuyết trong nghiên
cứu, bài viết thực hiện khảo sát 520 đáp viên là các
nhà quản lý doanh nghiệp FDI trên địa bàn tỉnh Long
An theo phương pháp lấy mẫu ngẫu nhiên dựa trên
số liệu doanh nghiệp FDI từ Sở kế hoạch và đầu tư
Long An. Trước khi phỏng vấn các đối tượng khảo
sát được gọi điện/gửi mail trước để xin lịch hẹn. Mỗi
cuộc phỏng vấn được tiến hành trong 30 phút và được
thực hiện bởi Cục thống kê Long An.

Về kỹ thuật xử lý dữ liệu
Dữ liệu được đánh giá thông quan công cụCFA vàmô
hình cấu trúc SEM để kiểm định mô hình và các giả
thuyết nghiên cứu.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU VÀ THẢO
LUẬN KẾT QUẢNGHIÊN CỨU
Kết quả nghiên cứu

Về thống kêmô tảmẫu nghiên cứu
Kết quả thống kê mô tả mẫu nghiên cứu được trình
bày trong bảng 1 cho thấy: Trong 520 phiếu trả lời
được phát ra thì có 29 phiếu bị loại và 491 phiếu được
sử dụng. Trong 491 phiếu trả lời hợp lệ có: 235 doanh
nghiệp đang thực hiện đầu tư (chiếm 47,9%), 256
doanh nghiệp đã hoàn thành đầu tư (chiếm 52,1%);
có 451 doanh nghiệp đầu tư vào công nghiệp chế biến
và chế tạo (chiếm 91,9%), 28 doanh nghiệp đầu tư
vào dịch vụ lưu trú và ăn uống (chiếm 5,7%), và 11
doanh nghiệp đầu tư vào lĩnh vực khác (chiếm 2,4%);
có 394 doanh nghiệp là các nhà đầu tư đến từ Châu
Á (chiếm 80,2%), 74 doanh nghiệp là các nhà đầu tư
đến từ Châu Âu (chiếm 15,1%), 23 doanh nghiệp là
các nhà đầu tư đến từ quốc gia khác (chiếm 4,7%).

Về kết quả đ ánh giá thang đo
Bài báo sử dụng hệ số độ tin cậy tổng hợp (Composite
reliability – CR) để đánh giá độ tin cậy của thang đo.
Giá trị độ tin cậy tổng hợp nằm trong khoảng từ 0,761
đế 0,873 (Đáp ứng tiêu chí từ 0,5 trở lên). Bài báo sử
dụng hệ số hệ số tải nhân tố chuẩn hoá (Standardized
Factor loading – SFL) và phương sai trích trung bình
(Average Variance extracted – AVE) để đo lường giá
trị hội tụ của các thang đo. Hệ số hệ số tải nhân tố
chuẩn hoá có giá trị nằm trong khoảng từ 0,451 đến
0,969 nên đều có giá trị cao hơn tiêu chuẩn khuyến
nghị 0,4. Phương sai trích trung bình có giá trị nằm
trong khoảng từ 0,506 đến 0,580 đáp ứng tiêu chí 0,5
trở lên. Thêm vào đó, các khái niệm nghiên cứu có
tương quan với nhau và đều nhỏ hơn 1, với giá trị p <
0,05 điều này đảm bảo giá trị phân biệt. Toàn bộ kết
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Bảng 1: Kết quả thống kêmô tả

Mẫu Tần suất (N = 491) Phần trăm (%)

Tình trạng đầu tư Đang thực hiện 235 47.9

Đã hoàn thành 256 52.1

Loại hình kinh doanh Công nghiệp chế biến, chế
tạo

451 91,9

Dịch vụ lưu trú, ăn uống 28 5,7

Khác 12 2,4

Quốc tịch Châu Á 394 80,2

Châu Âu 74 15,1

Khác 23 4,7

quả đánh giá thang đo được trình bày trong bảng 2 và
bảng 3.

1998

Bảng 2: Kết quả Alpha, hệ số tải nhân tố, phương sai trích và độ tin cậy tổng hợp

Biến quan sát SFL AVE PC

0,726 0,507 0,804
0,707
0,714
0,712

0,716 0,515 0,761
0,724
0,713

0,720 0,528 0,770
0,738
0,721

0,716 0,506 0,804
0,702
0,694
0,734

0,756 0,572 0,800

0,775
0,737

0,752 0,551 0,786

0,735
0,739

Marketing địa phương (Marketing)
Thang đo Cơ sở hạ tầng
Cơ sở hạ tầng cơ bản (điện, nước, giao thông, thông tin) tốt
Chất lượng của các trường kỹ thuật tốt
Cung ứng lao động đáp ứng yêu cầu
Cung ứng đất đai thực hiện dự án đầy đủ, kịp thời
Thang đo Hỗ trợ chính quyền
Chất lượng dịch vụ công tốt
Sự hỗ trợ thương mại hiệu quả
Ưu đãi đầu tư hấp dẫn
Thang đo Con người
Con người thân thiện
Con người có trình độ, tay nghề
Quyền công dân tốt
Thang đo Chất lượng cuộc sống
Hệ thống trường học tốt
Hệ thống y tế tốt
Môi trường không ô nhiễm
Chi phí sinh hoạt thấp
Liên kết vùng (LKV)
Thang đo yếu tố địa lý
Giảm chi phí vận chuyển nguyên liệu, hàng hoá, xuất khẩu do điều kiện 
sẵn có của vùng.
Khoảng cách về trung tâm thành phố Hồ Chí Minh gần
Có hệ thống quốc lộ, đường cao tốc chất lượng kết nối nơi đây với địa 
phương khác.
Thang đo Yếu tố quần tụ
Có các ngành công nghiệp hỗ trợ cung cấp các bộ phận và linh kiện xung 
quanh
Một số công ty khác cùng quốc gia đã hoạt động gần đây
Một số công ty khác trong cùng ngành đang hoạt động gần đây 
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0,754 0,575 0,844
0,787
0,704
0,785

0,756 0,561 0,793

0,759

0,731

0,747 0,544 0,782
0,723
0,744

 Thang đo Yếu tố hiệu quả
Nguồn lao động sẵn có trong vùng dồi dào.
Chi phí lao động trong vùng phù hợp
Nguồn nguyên liệu trong vùng sẵn có với chi phí thấp
Vùng có chính sách ưu đãi, hỗ trợ hấp dẫn
Thang đo Yếu tố tri thức
Trình độ văn hóa trong vùng (chẳng hạn như ngoại ngữ) đáp ứng yêu 
cầu
Có các trường đại học và trung tâm nghiên cứu trong vùng đáp ứng 
yêu cầu
Sẵn có lực lượng lao động trình độ cao trong vùng
Thang đo Yếu tố thị trường
Quy mô nền kinh tế vùng lớn
Nhu cầu của người tiêu dùng trong vùng cao
Thị trường trong vùng lớn
Thang đo Hình ảnh điểm đến (HA)
Chất lượng cơ sở hạ tầng nơi đây tốt. 0,743 0,580 0,873

1999

0,808
0,749

0,778

0,725

0,969 0,510 0,822
0,965
0,451
0,512

Nơi đây có danh tiếng
Nơi đây thực hiện tốt các chính sách hướng tới bền vững và bảo vệ môi
trường.
Môi trường kinh doanh nơi đây thông thoáng, thân thiện, chuyên
nghiệp, hiệu quả.
Nơi đây có điều kiện tự nhiên, khí hậu tốt.
Thang đo Sự hài lòng của doanh nghiệp (HLDN)
Doanh thu của công ty chúng tôi cải thiện như mong đợi
Lợi nhuận của công ty chúng tôi cải thiện như mong đợi
Chúng tôi quyết định đầu tư lâu dài tại đây
Chúng tôi sẽ giới thiệu nơi đây với các doanh nghiệp khác
Nhìn chung, chúng tôi rất hài lòng với hoạt động đầu tư của mình tại
Long An

0,464

Biến quan sát SFL AVE PC
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Kết quả ước lượngmô hình

Về kết quả kiểm định mức độ phù hợp mô
hình
Kết quả kiểm định mức độ phù hợp mô hình được
trình bày trong hình 1 cho thấy: mô hình có giá
trị Chi2 = 1182,371; bậc tự do df = 725 chi bình
phương/bậc tự do = 1,631; chỉ số TLI = 0,935; CFI
= 0,957 và RMSEA = 0,036. Điều này cho thấy: mô
hình phù hợp với dữ liệu thu thập từ thị trường.

Về kết quả ước lượngmô hình
Kết quả ước lượngmô hình được trình bày trong bảng
4 cho thấy: Sự hài lòng chịu tác động bởi: hình ảnh
điểm đến (với hệ số Beta = 0,141; giá trị p = 0,011),
marketing địa phương (với hệ số Beta = 0,202; giá trị
p = 0,000), liên kết vùng (với hệ số Beta = 0,173, giá
trị p = 0,002). Vì vậy, giả thuyết H1, H2, và H6 được
chấp nhận. Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy: Hình
ảnh điểm đến chịu tác động bởi liên kết vùng (với hệ
số Beta = 0,456; giá trị p = 0,000), và marekting địa
phương (với hệ số Beta = 0,150; giá trị p = 0,002). Vì
vậy, giả thuyết H3 và H5 được chấp nhận. Và cuối
cùng, Marketing địa phương chịu tác động bởi Liên
kết vùng (với hệ số Beta = 0,367; giá trị p = 0,000). Vì
vậy, giả thuyết H4 được chấp nhận.

Thảo luận kết quả
Bài viết đã vẽ được một bức tranh mối quan hệ giữa
marketing địa phương, liên kết vùng, hình ảnh điểm
đến và sự hài lòng của doanh nghiệp đầu tư trực tiếp
nước ngoài tại Long An.
Dữ liệu từ kết quả khảo sát cho thấy: Sự hài lòng chịu
tác động bởi: hình ảnh điểm đến (với hệ số Beta =
0,141; giá trị p = 0,011), marketing địa phương (với
hệ số Beta = 0,202; giá trị p = 0,000), liên kết vùng
(với hệ số Beta = 0,173, giá trị p = 0,002). Nghiên
cứu này cũng khá tương đồng với nghiên cứu trước
về tác động củamarketing địa phương đến sự hài lòng
của doanh nghiệp 13,18, và về tác động của Liên kết
vùng đến sự hài lòng12. Tuy nhiên, các nghiên cứu
trước chỉ thực hiện nghiên cứu đơn lẻ từ marketing
địa phương, hoặc liên kết vùng đến sự hài lòng của
doanh nghiệp mà chưa xem xét đồng thời 02 yếu tố
này đến sự hài lòng. Nghiên cứu đã làm rõ hơn mối
quan hệ đồng thời này. Ngoài ra, nghiên cứu cũng
xem xét thêm vai trò của hình ảnh điểm đến và sự hài
lòng của doanh nghiệp FDI.
Kết quả bài viết cũng cho thấy: Hình ảnh điểm đến
chịu tác động bởi liên kết vùng (với hệ số Beta = 0,456;
giá trị p = 0,000), và marekting địa phương (với hệ
số Beta = 0,150; giá trị p = 0,002). Đây là một trong
những khác biệt của nghiên cứu này so với các nghiên

cứu trước khi làm rõ được mối quan hệ tác động của
liên kết vùng,marketing địa phương và hình ảnhđiểm
đến. Chính yếu tố liên kết vùng, và marketing địa
phương sẽ tạo nên hình ảnh của điểm đến đầu tư. Các
nhà đâu tư cảm thấy hài lòng khi Long An có cơ sở hạ
tầng tốt, có sự hỗ trợ của chính quyền địa phương, có
lực lượng lao động đạt trình độ phù hợp cho sản xuất,
có các ngành công nghiệp phụ trợ, và có vị trí gần với
Tp.HCM.
Kết quả bài viết cũng tìm thấymối quan hệ cùng chiều
giữa Marketing địa phương và Liên kết vùng (với hệ
số Beta = 0,367; giá trị p = 0,000). Kết quả nghiên cứu
này đã làm rõ hơn về vai trò của Liên kết vùng đối với
hoạt động Marketing của địa phương.

KẾT LUẬN VÀHÀMÝ CHÍNH SÁCH
Kết quả nghiên cứu cung cấp một bằng chứng thực
nghiệm về mối quan hệ giữa marketing địa phương,
liên kết vùng, hình ảnh điểm đến và sự hài lòng của
doanhnghiệp đầu tư trực tiếp nước ngoài tại LongAn.
Từ kết quả này, nghiên cứu cũng đưa ra một số hàm
ý. Cụ thể:
Về Marketing địa phương: các nhà quản lý, chính
quyền địa phương Long An cần hoàn thiện hơn về cơ
sở hạ tầng hiện có, nhất là tại các khu công nghiệp như
điện, nước, thông tin; tiến hành giải phóng mặt bằng
và cung cấp kịp thời đất đai kịp thời cho các dự án,
nâng cao đội ngũ lao động có trình độ thông qua tại
điều kiện để phát triển các cơ sở đào tạo như trường
học, trung tâm anh ngữ, v.v.; cải thiện và đơn giản
hoá cách dịch vụ công, hỗ trợ các hoạt động xúc tiến
thương mại; cải thiện hệ thống y tế trên địa bàn tỉnh.
Về Liên kết vùng: các nhà quản lý, chính quyền địa
phương Long An cần phối hợp với các địa phương
lân cận, đặc biệt là Tp.HCM, nhằm cải hiện hệ thống
giao thông nối các khu công nghiệp của Long An đến
hệ thống cảng biển tại Tp.HCM; phát triển các ngành
công nghiệp phụ trợ.
Về hình ảnh điểm đến: các nhà quản lý, chính quyền
địa phương Long An cần cải thiện môi trường đầu tư
tại Long An, phát triển các trung tâm xúc tiến đầu tư
nhằm hỗ trợ khó khăn vướng mắt của doanh nghiệp.
Tuy nhiên, nghiên cứu cũng có một số hạn chế
nhất định: một là, nghiên cứu thực hiện khảo sát
491 doanh nghiệp trên địa bàn Long An; và nghiên
cứu chưa xem xét mối tương quan không gia giữa
Tp.HCM, Tiền giang với Long An liên kết vùng./.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
FDI: Foreign Direct Investment (Đầu tư trực tiếp
nước ngoài)
Tp.HCM: Thành Phố Hồ Chí Minh
HL: Hài lòng doanh nghiệp
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Bảng 3: Kết quả giá trị phân biệt

Mối quan hệ Hệ số ước lượng Sai số Tỉ số tới hạn Giá trị p-value

HA <–> LKV 0,164 0,021 7,724 ***

HA <–> HLDN 0,129 0,023 5,599 ***

HA <–> Marketing 0,100 0,018 5,663 ***

HLDN <–> Marketing 0,111 0,019 5,970 ***

HLDN <–> LKV 0,116 0,019 5,983 ***

LKV <–> Marketing 0,095 0,015 6,282 ***

Hình 1: Kết quả kiểm định mô hình nghiên cứu

Bảng 4: Kết quả ước lượngmô hình

Mối quan hệ Hệ số ước lượng (chuẩn
hoá)

Sai số P Kết quả

HA → HLDN 0,141 0,063 0,011 Chấp nhận H1

Marketing → HLDN 0,202 0,070 *** Chấp nhận H2

Marketing → HA 0,150 0,060 0,002 Chấp nhận H3

LKV → Marketing 0,367 0,053 *** Chấp nhận H4

LKV → HA 0,456 0,070 *** Chấp nhận H5

LKV → HLDN 0,173 0,078 0,002 Chấp nhận H6

2001



Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Kinh tế-Luật và Quản lý, 6(1):1994-2004

HA: Hình ảnh điểm đến
Maketing: Marketing địa phương
LKV: Liên kết vùng
SFL: Hệ số tải nhân tố (Standardized Factor Loading)
CR: Độ tin cậy tổng hợp (Composite Reliability)
VE: Phương sai trích (Variance Extracted)
ML: Maximum likelihood
TLI Tucker-Lewis fit index
CFI Comparative fit index
RMSEAThe rootmean square error of approximation
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Tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì xung đột
lợi ích nào trong công bố bài báo
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Mai Văn Nhiều đã thực hiện toàn bộ nghiên cứu này
như viết bản thảo và chỉnh sửa theo các góp ý của các
phản biện.
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ABSTRACT
The study investigates the relationship among local marketing, regional linkage, a destination im-
age, and FDI firms' satisfaction in Long An province. Qualitative and quantitative research was im-
plemented as follows: The qualitative researchwas executed through focus group discussions with
10 owners or export managers of FDI firms; The quantitative research was conducted through di-
rect interviewswith 491managers of FDI firms in LongAn. Empirical results justifies the relationship
among local marketing, regional linkage, a destination image, and FDI firms' satisfaction. The re-
sults show the following key metrics: (i) FDI firms' satisfaction is affected by a destination image
(with Beta = 0,141), local marketing (with Beta = 0,202), and regional linkage (with Beta = 0,173); (ii)
A destination image is affected by regional linkage (with Beta = 0,456), and local marekting (with
Beta = 0,150); (iii) Local marketing is affected by regional linkage (with Beta = 0,367). The findings
are foundational for policy proposals for Long An province to improve the satisfaction of FDI en-
terprises. However, the research has certain limitations: (i) the study was only conducted in Long
An, (ii), the spatial correlation among Ho Chi Minh City, Tien Giang and Long An linked regions was
neglected.
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	Giới thiệu
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	Về kết quả đ ánh giá thang đo
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