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Ngày nhận bài:  06/12/2022 Bình Dương nằm trong Vùng kinh tế trọng điểm phía Nam, tỉnh có 

nhiều tiềm năng để phát triển du lịch (cảnh quan thiên nhiên tươi đẹp, 
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tầng hoàn thiện). Tuy nhiên, so với sự phát triển của công nghiệp thì 

ngành du lịch chiếm tỷ trọng rất ít trong cơ cấu kinh tế, chưa tương 

xứng với tiềm năng du lịch mà tỉnh hiện có. Nghiên cứu nhằm làm rõ 

thực trạng du lịch của tỉnh và gợi ý một số giải pháp nhằm ngày càng 

thu hút khách du lịch đến với tỉnh Bình Dương trên cơ sở điều tra xã 

hội học của 129 du khách ở năm điểm du lịch của tỉnh Bình Dương. 

Các giải pháp marketing địa phương phù hợp với tỉnh Bình Dương 
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phát triển du lịch công nghiệp', 'đẩy mạnh phát triển du lịch làng 

nghề', 'đẩy mạnh phát triển du lịch miệt vườn', và 'đẩy mạnh phát triển 

du lịch tham quan, nghiên cứu về văn hóa'. Nghiên cứu này góp phần 

bổ sung lý thuyết về marketing địa phương và cung cấp tri thức thực 

nghiệm cho địa phương trong việc thực hiện các chiến lược nhằm thu 

hút ngày càng nhiều du khách.     
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1. Giới thiệu 

Quá trình toàn cầu hoá ở thế kỉ XXI dẫn đến sự thay đổi đáng kể trong tất cả các môi trường 

kinh doanh. Marketing địa phương ngày càng trở thành một yếu tố quan trọng trong chiến lược 

phát triển của từng ngành, từng địa phương, từng quốc gia. Do đó, các địa phương phải tự vận 

động như một doanh nghiệp theo định hướng thị trường, các chủ thể của địa phương cần biết 

cách xây dựng địa phương mình thành một sản phẩm hấp dẫn và biết cách marketing hiệu quả 

các đặc tính của “sản phẩm” này đến thị trường mục tiêu mà địa phương nhắm tới.  

Marketing địa phương được nhiều nhà khoa học trong và ngoài nước quan tâm nghiên cứu ở 

nhiều khía cạnh khác nhau như Kotler [1], Morrison [2], Nairisto [3]. Các nghiên cứu này đã đề 

cập đến các thành phần của marketing địa phương gồm chủ thể thực hiện, các yếu tố của địa 

phương để tạo sản phẩm và sản phẩm khác biệt, khách hàng mục tiêu, quy trình thực hiện, các 

nhân tố ảnh hưởng đến sự thành công. Nghiên cứu cạnh tranh phát triển du lịch (DL) có các tác 

giả Murphy và cộng sự [4], Dwyer và Kim [5], Ritchie và Crouch [6]. Các nghiên cứu này phân 

tích các yếu tố ảnh hưởng đến cạnh tranh trong DL, tuỳ theo điều kiện đặc thù của địa phương mà 

yếu tố nào được xem là thế mạnh, có thể thúc đẩy nhanh sự phát triển thì tập trung marketing cho 

yếu đó, như Dwyer và Kim [5] thì khẳng định 5 yếu tố, còn Ritchie và Crouch [6] thì cho rằng có 

10 yếu tố. 

Marketing địa phương bao gồm ba chủ thể chính: chính quyền, doanh nghiệp và cộng đồng 

dân cư [7]. Chính quyền đóng vai trò chủ chốt trong việc ban hành và thực hiện các chính sách 

quy hoạch địa phương; doanh nghiệp đóng vai trò làm cho sản phẩm ở địa phương hấp dẫn hơn; 

và người dân địa phương, mặc dù không tham gia trực tiếp vào việc ban hành các chương trình 

marketing địa phương nhưng sẽ gián tiếp hỗ trợ cho các hoạt động này thuận lợi hơn.  

Mỗi địa phương, tuỳ theo đặc điểm và thế mạnh của mình mà có những cách thức marketing 

địa phương khác nhau trong thu hút khách DL và phổ biến nhất mà các nhà marketing địa 

phương thường sử dụng là các chiến lược marketing địa phương của Kotler [7], bao gồm: (1) 

Marketing hình ảnh địa phương, (2) Marketing cơ sở hạ tầng địa phương, (3) Marketing đặc 

trưng nổi bật, (4) Marketing con người ở địa phương. Các chiến lược này nhằm mục đích tạo nên 

“thương hiệu” cho địa phương, ảnh hưởng đến sự lựa chọn điểm đến của khách DL và có tác 

động đến động cơ của họ. Đã có nhiều quốc gia áp dụng lý thuyết về marketing địa phương,  định 

vị được hình ảnh hiệu quả trong thu hút khách DL như Singapore, Hàn Quốc, Nhật Bản, 

Maldives, Thái Lan, Malaysia… 

Ở Việt Nam, có một số nghiên cứu của các tổ chức cũng như các nhà nghiên cứu đơn lẻ, tiêu 

biểu [8]-[15], các công trình này mang tính lý thuyết căn bản về marketing, marketing địa phương 

và marketing DL. Các nghiên cứu này đề cập đến tổng thể thực trạng phát triển DL, phân tích đánh 

giá, xác định các điểm mạnh và yếu, xem xét bối cảnh, xu hướng phát triển DL của thế giới, khu 

vực và một số tỉnh thành của Việt Nam, trên cơ sở đó, các nhà nghiên cứu đề xuất các chiến lược 

phát triển DL ở các địa phương (Sơn La, Cát Bà, Đà Nẵng, Tuyên Quang, Bến Tre, Quảng Trị).  

Bình Dương nằm trong Trung tâm vùng Thành phố Hồ Chí Minh (TP.HCM), giao thông 

thuận tiện cả về đường bộ và đường sông. “Đặc sản” của tỉnh là các khu công nghiệp, ngành công 

nghiệp là ngành kinh tế chính đóng góp cao nhất trong cơ cấu tổng sản phẩm trong tỉnh (GRDP), 

đóng góp thấp nhất trong cơ cấu GRDP là ngành DL, mặc dù tỉnh có nhiều tài nguyên DL về tự 

nhiên lẫn nhân văn. Để đóng góp cho sự phát triển DL của tỉnh, thời gian qua, đã có một số 

nghiên cứu liên quan như [16] - [19] , các nghiên cứu này đánh giá sự phát triển DL từ nhiều khía 

cạnh khác nhau theo mức độ rộng hay hẹp dựa trên các quan điểm và cách tiếp cận khác nhau 

như phân tích thực trạng và định hướng phát triển DL tỉnh Bình Dương [16]; phân tích thực trạng 

và đề xuất các giải pháp khai thác hiệu quả di tích lịch sử, văn hóa đối với phát triển DL tỉnh 

Bình Dương [17],… Như vậy, tính đến nay vẫn chưa có nghiên cứu nào về marketing địa phương 

để thu hút khách DL đến tỉnh Bình. Nghiên cứu này cung cấp thực trạng marketing địa phương 

và đề xuất một số giải pháp về marketing địa phương nhằm thu hút ngày càng nhiều du khách 

đến tình Bình Dương.     
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Nội dung tiếp theo bài báo được thiết kế theo thứ tự: Phương pháp nghiên cứu (thông tin mẫu 

nghiên cứu qua điều tra xã hội học, phân tích dữ liệu từ biến thu thập được lồng ghép vào từng 

nội và các dữ liệu thứ cấp) ở phần 2; thảo luận các kết quả phân tích ở phần 3; Kết luận và hàm ý 

liên quan ở phần 4.    

2. Phƣơng pháp nghiên cứu 

Để thực hiện nghiên cứu này, các phương pháp được sử dụng bao gồm: tổng hợp, phân tích từ 

các tài liệu và dữ liệu thứ cấp thu thập từ các cơ quan (Tổng Cục Du lịch; Sở Văn hoá, Thể thao và 

Du lịch tỉnh Bình Dương; Cục Thống kê Bình Dương,); phương pháp thực địa; điều tra xã hội học. 

Đối với phương pháp điều tra xã hội học về nhu cầu khách tại 5 địa điểm Chùa Hội Khánh, 

Khu DL Đại Nam, Khu DL sinh thái Thuỷ Châu, Làng tre Phú An, Quần thể di tích Núi Cậu - hồ 

Dầu Tiếng, thời gian lấy mẫu từ 01/3/2022 đến 31/3/2022. Cỡ mẫu tối thiểu 115 (số phiếu thu 

nhận hợp lệ 129 phiếu), được xác định theo công thức n ≥ m * 5 [20], trong đó các nhân tố thành 

phần là m = 23, đáp ứng số mẫu theo quy định. Đặc điểm mẫu ngẫu nhiên về nhân khẩu học (bao 

gồm: độ tuổi, giới tính, nghề nghiệp, thu nhập,…) được thể hiện qua bảng 1. 

Bảng 1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu (n = 129) 

Biến 

quan sát 
Đặc điểm 

Tỷ lệ 

(%) 

Biến  

quan sát 
Đặc điểm 

Tỷ lệ 

(%) 

Tuổi 

Từ 16 đến < 22 tuổi 41,9 
Nguồn 

thông tin 

quyết định 

lựa chọn 

chuyến đi 

Bạn bè, người thân 36,5 

Từ 22 đến < 40 tuổi 42,6 Mạng xã hội 32,6 

Từ 40 đến < 50 tuổi 10,9 Sách báo, tạp chí 12,3 

Từ 50 tuổi đến về hưu 4,7 Tivi, radio 10,3 

Giới tính 
Nam 39,5 Công ty du lịch, lữ hành 5,8 

Nữ 60,5 Khác  2,6 

Nghề 

nghiệp 

Học sinh, sinh viên 20,4 

Điểm du 

lịch yêu 

thích ở  

Bình Dương 

Quần thể di tích Núi Cậu - hồ Dầu Tiếng 15,5 

Viên chức 15,5 Khu du lịch sinh thái Thuỷ Châu 12,3 

Kinh doanh 7,8 Khu du lịch Đại Nam 26,3 

Công nhân 26,8 Nhà tù Phú Lợi 8,3 

Nghề nghiệp khác 29,5 Làng nghề gốm sứ Tương Bình Hiệp 6,7 

Thu 

nhập 

Dưới 3 triệu 29,5 Làng tre Phú An 5,4 

Từ 3 đến < 7 triệu 23,3 Nhà cổ Trần Văn Hổ 2,9 

Từ 7 đến < 11 triệu 26,3 Chùa Hội Khánh 10,5 

Từ 11 đến 20 triệu 13,9 Miếu bà Thiên Hậu 12,1 

Trên 20 triệu  7 Khác:… 0 

Chuyến 

đi tổ 

chức bởi 

Tự tổ chức 74,4 

Du khách 

đến từ đâu 

Miền Nam 79,1 

Theo tour của công 

ty lữ hành 
23,3 Miền Trung 20,9 

Hình thức khác:… 2,3 Miền Bắc 0 

(Nguồn: Tổng hợp của tác giả) 

Bảng hỏi (bảng 2) đã được thiết lập để phỏng vấn du khách về ý kiến của họ đối với các yếu tố 

ảnh hưởng đến DL tỉnh Bình Dương gồm 23 nhân tố được lựa chọn theo thang đo likert 5 mức: (1) 

hoàn toàn không đồng ý, (2) không đồng ý, (3) trung lập, (4) đồng ý, (5) hoàn toàn đồng ý.   

Bảng 2. Mức độ đánh giá của du khách về DL tỉnh Bình Dương 

TT 
Nhân tố thành phần  

đƣợc lựa chọn đánh giá 

Thang đánh giá (%) (%) 

Hoàn toàn 

không 

đồng ý 

Không 

đồng ý 

Trung 

lập 

Đồng 

ý 

Hoàn toàn 

đồng ý 

Tổng % 

đồng ý 

1 Thông tin quảng cáo DL hấp dẫn 6,2 2,3 13,2 55,0 23,3 78,3 

2 Trung tâm hội nghị, triển lãm đủ đáp ứng 5,4 2,3 14,0 48,8 29,5 78,3 

3 Tình hình an ninh đối với khách DL 6,2 1,8 14,8 51,9 25,3 77,2 

4 Giao thông vận tải tốt, thuận tiện 7,0 1,6 14,7 51,9 24,8 76,7 
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TT 
Nhân tố thành phần  

đƣợc lựa chọn đánh giá 

Thang đánh giá (%) (%) 

Hoàn toàn 

không 

đồng ý 

Không 

đồng ý 

Trung 

lập 

Đồng 

ý 

Hoàn toàn 

đồng ý 

Tổng % 

đồng ý 

5 Giá sản phẩm, dịch vụ cạnh tranh 5,4 3,9 14 57,3 19,4 76,7 

6 Làng nghề lâu đời, sản phẩm đa dạng, đặc trưng 6,2 1,6 16,2 45,0 31,0 76,0 

7 
Sự kiện văn hoá, thể thao, lễ hội được tổ chức 

thu hút đông đảo du khách 
5,4 2,3 16,3 42,6 33,4 76,0 

8 Thông tin cung cấp qua nhiều kênh 4,7 8,5 11,6 48,1 27,1 75,2 

9 Hạ tầng thông tin liên lạc, công nghệ DL hiện đại 6,2 8,5 10,9 55,0 19,4 74,4 

10 Dịch vụ luôn đổi mới 7,0 3,1 17,8 47,3 24,8 72,1 

11 Di tích văn hoá, lịch sử có giá trị, nổi bật 7,0 2,3 19,4 41,9 29,4 71,3 

12 Vị trí  - khoảng cách thuận lợi 6,2 1,5 22,5 44,2 25,6 69,8 

13 Đời sống kinh tế, xã hội 7,0 3,1 22,5 44,2 23,2 67,4 

14 Cơ sở lưu trú tiện nghi, thoải mái 7,0 7,8 18,6 45,7 20,6 66,3 

15 Ẩm thực phong phú, đặc trưng 7,0 10,9 17,8 38,8 25,5 64,3 

16 Tài liệu hướng dẫn DL rõ ràng 6,2 12,4 17,8 54,3 9,3 63,6 

17 Gói tour DL đa dạng 6,2 2,3 29,4 41,9 20,2 61,8 

18 Cảnh quan hệ sinh thái hấp dẫn 14 3,9 23,2 42,6 16,3 59,8 

19 
Thuyết minh viên, hướng dẫn viên chuyên 

nghiệp, nhiệt tình 
5,4 1,6 48,6 21,1 23,3 44,4 

20 Quảng bá DL đa dạng, hiệu quả 14,6 2,6 40,2 26,2 16,4 42,6 

21 Nhiều hoạt động vui chơi, giải trí 12,4 29,4 22,5 23,3 12,4 35,7 

22 Du khách hài lòng khi DL đến Bình Dương 5,4 1,6 60,4 12,4 20,2 32,6 

23 Ấn tượng đáng nhớ 23,3 34,0 20,2 13,2 9,3 22,5 

(Nguồn: Tổng hợp của tác giả) 

3. Kết quả và bàn luận 

3.1. Những yếu tố hấp dẫn du lịch của tỉnh Bình Dương 

3.1.1. Vị trí địa lí và khả năng tiếp cận 

Bình Dương thuộc trung tâm Vùng TP.HCM, có ranh giới chung với TP.HCM khoảng 120 

km từ quận 9 qua quận Thủ Đức, quận 12 tới huyện Củ Chi. Trong đó, 4/6 đơn vị hành chính của 

tỉnh Bình Dương có ranh giới chung với các quận huyện của TP.HCM. Trên địa bàn tỉnh có các 

trục lộ giao thông huyết mạch nối với đường liên tỉnh, liên huyện thuận tiện, hiện đại. Đây là 

điểm cộng trong thu hút khách DL.  

3.1.2. Tài nguyên du lịch  

Tài nguyên du lịch tự nhiên: Bình Dương không được thiên nhiên ưu đãi trong quá trình hình 

thành các vùng tự nhiên có giá trị cao phục vụ phát triển DL như các bãi biển hay khí hậu đặc 

trưng nhưng có hệ thống các hồ chứa nước như hồ Dầu Tiếng, hồ Than Thở, hồ Cần Nôm, hồ Đá 

Bàn, hồ thuỷ lợi Phước Hoà có khả năng đầu tư phát triển các khu nghỉ dưỡng, khu vui chơi, giải 

trí trên mặt nước, các hoạt động thể thao,… Cùng hệ thống các sông tạo cảnh quan sinh thái miệt 

vườn (vườn cây ăn trái Lái Thiêu, vườn cây ăn trái Thanh Tuyền, vườn bưởi Bạch Đằng), DL 

nghỉ dưỡng cuối tuần, các tour DL sông nước. 

Tài nguyên du lịch nhân văn: có nhiều cảnh quan đẹp gắn với giá trị văn hoá lịch sử, tôn giáo 

(Núi Cậu, Núi Châu Thới), thu hút khách thập phương đổ về chiêm bái. Tính đến năm 2020, toàn 

tỉnh có 60 di tích lịch sử văn hoá đã được xếp hạng (13 di tích cấp quốc gia và 47 di tích cấp tỉnh) 

[23]. Về các lễ hội truyền thống, Bình Dương có các lễ hội như Lễ hội chùa Bà Thiên Hậu (rất nổi 

tiếng, diễn ra vào ngày rằm tháng giêng), lễ hội đua thuyền trên sông Sài Gòn, lễ hội Kỳ Yên,... 

Những năm gần đây, Bình Dương nổi lên sản phẩm DL nghỉ dưỡng cuối tuần và vui chơi, giải 

trí, phù hợp với lợi thế nằm Trung tâm Vùng TP.HCM. Các địa điểm nổi tiếng như Khu DL Đại 

Nam (là điểm nhấn góp phần thúc đẩy DL tỉnh Bình Dương), Phương Nam Resort, DL xanh Dìn 
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Ký, Khu DL Thuỷ Châu, Khu DL sinh thái núi Cậu - hồ Dầu Tiếng,... Bên cạnh đó, vùng đất này 

còn rất nổi tiếng về làng nghề truyền thống (sơn mài, gốm sứ, điêu khắc) với các sản phẩm tinh 

xảo, độc đáo, tạo được uy tín trên thị trường trong và ngoài nước. Thêm vào đó, nhiều sân golf 

chuẩn quốc tế ra đời đáp ứng cho nhu cầu giải trí, nghỉ dưỡng (sân golf Sông Bé, sân golf Phú 

Mỹ, sân golf MêKông, câu lạc bộ Golf và khu nghỉ dưỡng Đảo Hồ Điệp, sân golf Twin 

Doves,…), đây là những tiềm năng để phát triển các loại hình DL thể thao cao cấp nhằm đáp ứng 

nhu cầu của các doanh nhân, dân cư có thu nhập cao. 

3.2. Hoạt động du lịch tỉnh Bình Dương 

3.2.1. Khách du lịch  

Số liệu bảng 3 cho thấy, tổng lượt khách DL đến Bình Dương có xu hướng tăng và ổn định trong 

giai đoạn 2009 - 2019, tăng 2.411 nghìn lượt (tương ứng tăng 1,88 lần), trong đó khách nội địa tăng 

2.066 nghìn lượt khách (tương ứng tăng 1,76 lần); khách quốc tế tăng 345 nghìn lượt khách 

(tương ứng tăng 16,68 lần). Trong cơ cấu nguồn khách, khách nội địa chiếm phần lớn (trên 90%). 

Bảng 3. Số lượt khách du lịch đến Bình Dương, 2009 - 2019 

 Đơn vị 2009 2011 2013 2015 2017 2019 

Tổng số nghìn lượt khách 2.739 3.836 4.191 4.200 4.550 5.150 

Quốc tế nghìn lượt khách 22 50 61 200 240 367 

Tỷ trọng   % 0,80 1,31 1,46 4,76 5,27 7,13 

Nội địa nghìn lượt khách 2.717 3.786 4.130 4.000 4.310 4.783 

Tỷ trọng    % 99,20 98,69 98,54 95,24 94,73 92,87 

Doanh thu tỉ đồng 419 580 1.084 1.120 1.280 1.440 

(Nguồn: Tổng hợp và xử lí từ [21]) 

Ở hình 1, thông qua các số liệu khách DL nội địa một số tỉnh lân cận trong cùng giai đoạn 

2009 - 2019, có thể thấy Bình Dương đứng thứ hai, tuy nhiên tăng trưởng thì chậm hơn so với 

các tỉnh thành khác, chỉ tăng 1,76 lần, trong khi đó tăng cao nhất thuộc TP.HCM (tăng 9,1 lần), 

kế đến là Đồng Nai (tăng 3,66 lần) và Tây Ninh (tăng 3,26 lần). 

 
Hình 1. Lượt khách nội địa tỉnh Bình Dương và một số tỉnh thành lân cận, 2010-2019 

(Nguồn: [24]) 

3.2.2. Doanh thu từ du lịch 

Giai đoạn 2009 - 2019, doanh thu DL có xu hướng tăng ổn định, từ 419 tỉ đồng năm 2009 lên 

1.440 tỉ đồng năm 2019 (tăng gấp 3,4 lần) [21] . Riêng giai đoạn 2011 - 2013, doanh thu tăng 

trung bình trong khoảng hai năm cao hơn các giai đoạn khác, đây là giai đoạn Bình Dương có 

nhiều sự kiện chuyển biến về kinh tế - xã hội như Thủ Dầu Một, Thuận An và Dĩ An được nâng 

bậc đô thị, sự hình thành nhộn nhịp của thành phố mới Bình Dương, Khu DL Đại Nam mới khai 

thác hoạt động. 

Sự tăng trưởng này không đồng nghĩa với việc tỉnh đã khai thác hiệu quả tiềm năng kinh tế từ 

du khách bởi vì mỗi du khách khi đến Bình Dương trung bình chi khoảng 300.000 đồng [19] cho 
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các hoạt động ăn uống, vui chơi, mua sắm, nghỉ ngơi. Số lượng khách đến còn thấp, chủ yếu 

mang tính tự phát, đơn lẻ (đạt 74,4%, bảng 1), chủ yếu khách ở tỉnh lân cận (đạt 79,1%, bảng 1).    

3.2.3. Cơ sở lưu trú và dịch vụ lữ hành 

Tính đến năm 2020, trên địa bàn tỉnh có 743 khách sạn, nhà nghỉ, với 12.705 phòng, trong đó 

có 41 khách sạn xếp hạng từ 1 đến 5 sao, với 2.022 phòng [23]. Khách sạn cao cấp còn ít, hệ 

thống cơ sở lưu trú hiện nay đang tập trung phân bố ở khu vực phía Nam (Thủ Dầu Một, Thuận 

An, Dĩ An) - khu vực có tốc độ công nghiệp hoá và đô thị hóa rất cao. Các đơn vị kinh doanh 

dịch vụ lữ hành quy mô hoạt động vừa và nhỏ, chỉ có 03 chi nhánh có quy mô tương đối khá 

(Vietravel, Saigontourist và Đất Việt Tour). Các doanh nghiệp DL chủ yếu khai thác nguồn 

khách đi DL ngoại tỉnh, chưa chú ý nhiều đến khai thác các sản phẩm DL địa phương.  

3.3. Thực trạng sử dụng công cụ marketing địa phương trong thu hút khách du lịch  

3.3.1. Marketing hình ảnh địa phương 

Theo khảo sát, du khách nhận được nhiều phản hồi tốt (bảng 2) như thông tin quảng cáo DL hấp 

dẫn có tỷ lệ khá cao là 78,3% (nhân tố số 1); thông tin cung cấp qua nhiều kênh và tài liệu hướng 

dẫn DL chi tiết cũng được khách DL đánh giá cao - lần lượt là 75,2% và 63,6% (nhân tố 8 và 16). 

Tuy nhiên, trong thời gian qua, các hoạt động marketing DL chủ yếu do các doanh nghiệp kinh 

doanh DL thực hiện, còn các cơ quan quản lí nhà nước về DL chủ yếu tác động qua chính sách xúc 

tiến quảng bá, kinh phí của tỉnh dành cho khâu này còn nhiều hạn chế [23]. Trong vai trò quảng bá 

hình ảnh địa phương, phải đề cập đến vai trò của Khu DL Đại Nam đã góp phần quảng bá rất lớn 

đối với du khách về hình ảnh Bình Dương. Ngoài ra, sự thành công của Diễn đàn hợp tác kinh tế 

Châu Á Horasis năm 2018 và năm 2019 được tổ chức tại Bình Dương, sự kiện Bình Dương lọt top 

21 thành phố thông minh thế giới (4 lần liên tiếp vào các năm 2018, 2019, 2020 và 2021), đã mở ra 

cơ hội tuyệt vời để Bình Dương tăng cường quảng bá hình ảnh, thúc đẩy phát triển hệ thống thương 

mại đa phương, kết nối kinh doanh, phát triển toàn diện, trong đó có ngành DL. 

3.3.2. Marketing cơ sở hạ tầng địa phương  

Hạ tầng giao thông đã trở thành đòn bẩy, có vai trò rất quan trọng trong thúc đẩy sự phát triển 

DL của tỉnh. Hạ tầng giao thông được xây dựng theo hướng đồng bộ gắn kết hợp lí giữa các trục 

quốc lộ - đường tỉnh - đường huyện, kết nối với mạng lưới giao thông quốc gia và các tỉnh lân 

cận. Các trục giao thông mang tính kết nối vùng được tỉnh đặc biệt quan tâm, chỉ đạo thực hiện 

như đường Mỹ Phước - Tân Vạn - Bàu Bàng; nâng cấp mở rộng Quốc lộ 13 lên 8 làn xe (hoàn 

thành vào năm 2023), đường Vành đai 3, Vành đai 4; kéo dài tuyến metro Bến Thành - Suối Tiên 

kết nối Dĩ An, tạo tiền đề cho phát triển kinh tế tỉnh nói chung và DL nói riêng. Theo đánh giá cơ 

sở hạ tầng PCI, liên tục từ năm 2017 đến 2021, cơ sở hạ tầng Bình Dương đứng đầu cả nước. 

Trong khảo sát ở bảng 2, giao thông vận tải được đánh giá đồng ý trở lên đạt 76,7% (nhân tố 

số 4); hạ tầng thông tin liên lạc được đánh giá tốt đạt 74,4% (nhân tố số 9) và vị trí - khoảng cách 

đến các điểm thuận lợi đạt 69,8% (nhân tố số 12). Tuy nhiên, cơ sở hạ tầng phục vụ DL như các 

trạm dừng chân phục vụ nhu cầu mua sắm, các điểm vui chơi, giải trí, chưa tạo được những sản 

phẩm DL đặc thù (trừ trường đua Đại Nam, làng tre Phú An); hạ tầng các điểm và một số khu DL 

còn chưa đáp ứng được với số lượng du khách đông. Đối với các điểm DL do Nhà nước quản lí, 

kinh phí đầu tư hạn chế, chủ yếu là nâng cấp, giữ gìn, bảo tồn [23].  

3.3.3. Marketing đặc trưng nổi bật  

Có đến 57,3% số người cho rằng Bình Dương chưa có ấn tượng gì đáng nhớ và 20,2% ý kiến 

trung lập (nhân tố số 23, bảng 2). Các hoạt động vui chơi giải trí cũng không được đánh giá cao, 

nhóm không đồng ý đến 41,8% và trung lập 22,5% (nhân tố số 21, bảng 2). Điều này có nghĩa 

việc tạo ấn tượng, hình tượng địa phương chưa thực sự hiệu quả. Ở Bình Dương, lễ hội nổi bật 

nhất là Lễ hội cung nghinh Thánh giá Thiên Hậu Thánh Mẫu tại chùa Bà thường diễn ra vào ngày 
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rằm tháng giêng âm lịch. Ngoài ra còn có Lễ hội Kỳ Yên, Lễ hội Miếu Ông Bổn,… nhưng quy 

mô cũng như mức độ tham gia của dân địa phương hay du khách thập phương khá ít. 

3.3.4. Marketing con người ở địa phương 

Con người Bình Dương mang đậm tính cách Nam Bộ - sống đơn giản, thân thiện, hiếu khách - 

là một trong những yếu tố hấp dẫn du khách. Điều này được thể hiện lồng ghép qua hình 2 - Logo 

ngành du lịch Bình Dương. Logo có hình tượng bông hoa dầu 5 cánh đang khoe sắc, loài hoa đặc 

trưng của vùng đất Thủ, bông hoa có bố cục hướng tâm, tượng trưng cho sức sống của một thành 

phố trẻ đang phát triển mạnh mẽ, nhiều điểm du lịch hấp dẫn, bắt đầu vào một hành trình mới 

ngày càng phát triển bền vững hơn. Logo đi kèm slogan “Du lịch Bình Dương - Trải nghiệm và 

Cảm nhận” mang hàm ý mời gọi, tạo ấn tượng, thu hút khách thập phương. 

 
Hình 2. Logo ngành du lịch tỉnh Bình Dương 

(Nguồn: [23]) 

3.4. Nhận diện đối thủ cạnh tranh đối với phát triển du lịch tỉnh Bình Dương 

Khi thực hiện marketing trong phát triển DL, các địa phương cần phải biết mình đang đứng 

ở đâu và xung quanh có các đối thủ cạnh tranh nào, họ đang làm gì, những công cụ - chiến lược 

của họ có ảnh hưởng gì đến chiến lược của địa phương mình hay không. TP.HCM là thành phố 

lớn và sầm uất nhất cả nước, được mệnh danh là “thành phố không ngủ” với lịch sử hình thành 

trên 300 năm, nơi đây còn lưu giữ được nhiều dấu tích kiến trúc lịch sử, hệ thống bảo tàng, 

cảnh quan tự nhiên tạo nên sức quyến rũ với khách thập phương. Bình Dương nằm liền kề 

TP.HCM, là một lợi thế phát triển kinh tế - xã hội nói chung nhưng lại gây một số khó khăn 

cho phát triển DL vì khó giữ chân du khách lưu trú dài ngày mà họ sẽ chọn phương án về trong 

ngày để thuận lợi cho giải quyết công việc hoặc thư giãn, vui chơi giải trí ở một thành phố 

năng động, sầm uất nhất nước.  

Tây Ninh cũng có các điều kiện tự nhiên như Bình Dương nhưng cũng là một đối thủ đáng 

quan ngại. Tây Ninh có 2 địa điểm du lịch tâm linh nổi tiếng từ lâu mà khách thập phương khắp 

nơi đổ về chiêm bái là Toà Thánh Cao Đài và quần thể núi Bà Đen, không chỉ hấp dẫn du khách 

tâm linh mà cả những người trẻ thích khám phá thiên nhiên. Từ khi tuyến cáp treo được đưa vào 

sử dụng, đầu tư mở rộng cảnh quan đã thu hút ngày càng đông du khách, Chính phủ cũng đã phê 

duyệt đề án quần thể núi Bà Đen thành khu du lịch quốc gia đến năm 2030 [22], sẽ phát triển nơi 

này thành khu du lịch đặc sắc, hấp dẫn, đa dạng sản phẩm và loại hình du lịch (truyền thống, tâm 

linh, sinh thái, nghỉ dưỡng, vui chơi giải trí). 

Vũng Tàu - một thành phố biển xinh đẹp khu vực phía Nam, môi trường thiên nhiên trong 

lành, đường bờ biển dài 42 km bao quanh thành phố, đã trở thành một điểm đến rất phổ biến vào 

mỗi cuối tuần hay dịp lễ của du khách trong vùng Đông Nam Bộ. Vũng Tàu còn có Côn Đảo - 

một vẻ đẹp hoang sơ, ghi dấu ấn lịch sử của một thời kỳ đấu tranh của dân tộc vừa hào hùng, vừa 

bi thương được tái hiện lại qua các công trình mô phỏng giúp du khách có thể cảm nhận quá khứ 

của cha ông trong cuộc chiến. Tất cả những điểm đến DL trên đều là những đối thủ cạnh tranh 

hiện tại cũng như tương lai của tỉnh Bình Dương.  
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3.5. Một số giải pháp marketing địa phương để thu hút khách du lịch đến tỉnh Bình Dương 

- Đa dạng hoá các sản phẩm du lịch mang tính đặc thù để tạo sự khác biệt và tăng cường 

quảng bá mạnh mẽ: Bình Dương đang thiếu các sản phẩm DL đặc thù nhưng lại thừa các sản 

phẩm DL trùng lặp, sản phẩm DL đơn điệu, thiếu nhiều sản phẩm DL và dịch vụ cao cấp, tạo nên 

bức tranh chung về DL manh mún, rời rạc. Do đó, cần xây dựng các sản phẩm DL độc đáo, ấn 

tượng, đa dạng và tránh bị trùng lặp trên cơ sở khai thác các tiềm năng DL đang hiện hữu.    

- Đẩy mạnh phát triển du lịch công nghiệp: Bình Dương là một tỉnh phát triển công nghiệp, 

nhu cầu tìm hiểu về các sản phẩm cụ thể ở khu công nghiệp với đối tượng sinh viên và học sinh 

khá lớn, ví dụ như các công ty triển khai một dây chuyền sản xuất mà khách tham quan có thể tự 

tay mình tham gia làm ra sản phẩm. Được thấy tận mắt, sờ tận tay sẽ rất hấp dẫn du khách, ngoài 

việc góp phần thúc đẩy sự phát triển đa dạng sản phẩm DL của tỉnh, doanh nghiệp có thể quảng 

bá thương hiệu, bán sản phẩm hoặc tìm đối tác.  

- Đẩy mạnh phát triển du lịch làng nghề gắn với đào tạo nguồn nhân lực: Bình Dương là 

mảnh đất có số lượng làng nghề truyền thống tập trung đông, nhiều sản phẩm phong phú, nổi bật 

là gốm sứ, sơn mài, gỗ điêu khắc. Tuy nhiên, sự phát triển thiếu đồng bộ, chưa quy hoạch bài bản 

[23] và chưa mang tính chuyên nghiệp, chưa đủ sức hấp. Thời gian khách đi thăm làng nghề rất 

ngắn, do đó, các công ty lữ hành và các làng nghề cần liên kết, khai thác để kéo dài thời gian lưu 

trú của du khách. Cần đào tạo đội ngũ thuyết minh chuyên nghiệp ở các làng nghề để truyền được 

ý tưởng và cảm xúc đến du khách. 

- Đẩy mạnh phát triển du lịch miệt vườn: Những loại trái cây nổi tiếng như bưởi Bạch Đằng, 

măng cụt, có thể kết hợp tạo ra các món ăn mang nét riêng biệt mà nơi khác không thể có. Cần đa 

dạng hóa các sản phẩm trái cây và sáng tạo thêm những món ăn như gỏi bưởi, rượu bưởi, kẹo 

bưởi, gỏi măng cụt, mứt măng… nhằm đa dạng hóa và mang những nét riêng của sản phẩm. 

- Đẩy mạnh phát triển du lịch tham quan, nghiên cứu về văn hóa: Đây là loại hình DL trong 

đó khách DL tìm đến tham quan các di tích, văn hóa ở Bình Dương nhằm thoả mãn lòng ham 

hiểu biết của cá nhân về lịch sử hình thành phát triển của địa phương, thân thế và sự nghiệp của 

các danh nhân văn hoá, anh hùng dân tộc, nhà cách mạng. 

4. Kết luận và hàm ý 

Ngành DL tỉnh Bình Dương còn khiêm tốn trong đóng góp vào ngân sách, trong khi tiềm năng 

DL của tỉnh khá đa dạng và phong phú. Do đó, tỉnh cần phải có những chiến lược marketing địa 

phương hiệu quả nhằm để thu hút ngày càng nhiều du khách, đẩy mạnh xã hội hóa, huy động nguồn 

lực để phát triển DL, cần tạo ra các sản phẩm DL hấp dẫn, đặc thù mang đặc trưng văn hóa địa 

phương, góp phần bảo tồn và khai thác có hiệu quả các tài nguyên DL, góp phần vào chuyển dịch cơ 

cấu kinh tế. Các giải pháp marketing mà nghiên cứu đề xuất là gợi ý cho các cơ quan chức năng làm 

cơ sở tham khảo đưa ra các chiến lược, các giải pháp về quản trị DL trên địa bàn tỉnh Bình Dương.  
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