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Tóm tắt
Nghiên cứu sử dụng lý thuyết hình ảnh điểm đến để chỉ ra các nhân tố chính ảnh hưởng đến 
hình ảnh điểm đến du lịch trong việc thu hút khách du lịch nội địa. Nghiên cứu sử dụng mô 
hình cấu trúc tuyến tính (SEM) trên một mẫu 438 khách du lịch đã đến tỉnh Bình Định, để kiểm 
định mối quan hệ giữa các cấu trúc bậc một. Kết quả kiểm định chỉ ra có 7 nhóm nhân tố chính 
tác động đến hình ảnh tổng thể của điểm đến đó là: (1) cảnh quan; (2) Văn hóa và Ẩm thực; 
(3) hoạt động giải trí; (4) khả năng tiếp cận điểm đến; (5) môi trường du lịch; (6) giá cả và 
giá trị; (7) an toàn và an ninh. Kết quả kiểm định cũng chỉ ra mức độ tác động cùng chiều của 
hình ảnh tổng thể điểm đến với ý định lựa chọn điểm đến du lịch là lớn nhất. Kết quả nghiên 
cứu cũng đã bổ sung và hoàn thiện cho nhân tố “an toàn và an ninh của điểm đến”, có ảnh 
hưởng mạnh đến quyết định lựa chọn điểm đến du lịch.
Từ khóa: Hình ảnh điểm đến du lịch, mô hình hình ảnh điểm đến, động cơ du lịch, hành vi 
dự định du lịch.
Mã JEL: L83

Factors influencing the attitude towards the overall image of the destination and the 
intention to continue visiting of domestic tourists in the context of the Covid-19 pandemic: 
The case of Binh Dinh province
Abstract
The study uses the theory of destination image to point out the main determinants affecting 
tourist destination image in attracting domestic tourists. The research employed a Structural 
Equation Modeling (SEM) on a sample of 438 tourists who visited Binh Dinh to test the 
relationship between primary structures. The results show that there are seven main groups 
of factors influencing the overall image of the tourist destination: (i) the attraction of the 
landscape and natural conditions; (ii) cultural and culinary attractions; (iii) the attraction of 
outdoor recreational activities; (iv) accessibility to the destination; (v) tourism environment; 
(vi) price and value; (vii) safety of destination. The results also reveal that the influence of 
the overall image of the destination with the intention of choosing a tourist destination is the 
largest. The findings have also supplemented and perfected the factor “safety and security of 
the destination”, which has a strong impact on the decision to choose a tourist destination.
Keywords: Tourist destination image; destination image model; travel motivation; travel 
intention behavior.
JEL Code: L83
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1. Giới thiệu
Trong suốt nhiều năm qua có rất nhiều nghiên cứu về hình ảnh điểm đến, tuy nhiên hầu hết các nghiên 

cứu về hình ảnh điểm đến mang tính chắp vá và thiếu khung khái niệm đầy đủ (Kock & cộng sự, 2016). 
Chính vì vậy, trong nghiên cứu này góp phần chỉ rõ và đầy đủ hơn về khung lý thuyết hình ảnh điểm đến do 
Echtner & Ritchie (1991) đề xuất và được thừa nhận rộng rãi (Kock & cộng sự, 2016; Qu & cộng sự, 2011; 
Zhang & cộng sự, 2014). 

Như chúng ta đã biết, vai trò và tầm quan trọng của hình ảnh điểm đến cho đến nay đã được thừa nhận 
rộng rãi, và sức ảnh hưởng của nó có tác động đến nhận thức chủ quan của mỗi cá nhân, và có tác động nhiều 
nhất đến ý định viếng thăm một điểm đến (Kock & cộng sự, 2016; Qu & cộng sự, 2011; Zhang & cộng sự, 
2014). Có rất nhiều nghiên cứu về hình ảnh điểm đến, tuy nhiên đa phần các nghiên cứu này mới chỉ đề cập 
về khía cạnh nhận thức của khách du lịch, yếu tố chung của điểm đến. Trong khi yếu tố duy nhất, khác biệt 
của điểm đến, yếu tố cảm xúc ít được đề cập (Kock & cộng sự, 2016; Qu & cộng sự, 2011). Lý thuyết hình 
ảnh điểm đến do Echtner & Ritchie (1991) đề xuất bao gồm đầy đủ cả yếu tố nhận thức, yếu tố cảm xúc, 
yếu tố chung và yếu tố duy nhất. Việc sử dụng lý thuyết này góp phần hiểu biết một cách chính xác và toàn 
diện hơn về các nhân tố tác động đến hình ảnh tổng thể của một điểm đến, tác động đến hành vi dự định của 
khách du lịch. Nghiên cứu này góp phần xác định đầy đủ và chính xác các yếu tố tác động đến hình ảnh tổng 
thể của điểm đến. Từ đó, chính quyền của mỗi địa phương sẽ xác định được chính xác nhân tố nào tại địa 
phương mình cần được cải thiện, khắc phục, nhân tố nào cần phải phát huy, tăng cường quảng bá để thu hút 
khách có hiệu quả hơn (Chi & Qu, 2008; Pan & Li, 2011).

Hơn thế nữa, hầu hết các nghiên cứu về hình ảnh điểm đến trên thế giới và cả Việt Nam có xuất phát điểm 
nghiên cứu tại một điểm đến có điều kiện chính trị ổn định, không có dịch bệnh, cho nên hầu hết các nghiên 
cứu ít đề cập đến vấn đề “an toàn và an ninh điểm đến”. Các nghiên cứu ở Việt Nam về hình ảnh điểm đến 
đa phần đều đề cập đến nhân tố: tài nguyên du lịch, cơ sở hạ tầng, sự hỗ trợ của chính phủ, nhân thức giá 
cả, môi trường điểm đến (Hà Nam Khánh Giao & cộng sự, 2020; Nguyễn Thị Khánh Chi, 2020; Lê Hoằng 
Bá Huyền & Lê Thị Bình, 2020). Đa phần các nghiên cứu về hình ảnh điểm đến ở Việt Nam không đề cập 
đến vấn đề an toàn con người, an toàn cho du khách. Một số nghiên cứu ở nước ngoài về hình ảnh điểm đến 
có đề cập về “an toàn con người” nhưng chưa cụ thể và chi tiết (Qu & cộng sự, 2011; Ramkissoon & cộng 
sự, 2011; Wang & Hsu, 2010; Zhang & cộng sự, 2014). Chính vì vậy, nghiên cứu này được thực hiện trong 
giai đoạn dịch bệnh Covid-19, đã phát hiện, bổ sung và hoàn thiện nhân tố “an toàn và an ninh điểm đến”. 
Góp phần quan trọng hoàn thiện các yếu tố tạo nên hình ảnh điểm đến tích cực, tác động tích cực đến việc 
quay trở lại của du khách. Các biến quan sát bổ sung cho nhân tố “an toàn của điểm đến” được phát hiện từ 
nghiên cứu định tính (phỏng vấn sâu) và được kiểm định bằng phương pháp định lượng, với phương pháp 
mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) để kiểm định thang đo, phân tích EFA, CFA, và kiểm định mối quan hệ 
giữa các nhân tố.

2. Lý thuyết hình ảnh điểm đến
2.1. Khái niệm hình ảnh điểm đến
Reynolds (1965) là một trong những nhà khoa học tiên phong trong lĩnh vực này đã đưa ra khái niệm: 

“Hình ảnh là một sự phát triển của cấu trúc tinh thần dựa trên một vài ấn tượng được chọn từ một lượng 
lớn thông tin”. Tuy nhiên, định nghĩa này chỉ đề cập đến khía cạnh nhận thức mà chưa đề cập đến khía cạnh 
cảm xúc.

Các nghiên cứu về sau đã bổ sung và hoàn thiện việc đánh giá hình ảnh điểm đến theo 2 khía cạnh nhận 
thức và cảm xúc. Và định nghĩa này về sau được công nhận rộng rãi, cụ thể là: “Hình ảnh điểm đến là sự thể 
hiện tất cả kiến   thức, ấn tượng, định kiến   và suy nghĩ cảm xúc của một cá nhân hoặc nhóm về một đối tượng 
hoặc địa điểm cụ thể” (Barich & Kotler, 1991; Crompton, 1979; Echtner & Ritchie, 1991).

2.2. Các thành phần của hình ảnh điểm đến
Echtner & Ritchie (1991) là người tiên phong đề xuất “ba trục của hình ảnh điểm đến”, đại diện một cách 

đầy đủ nhất về các thành phần của hình ảnh điểm đến, đó là: (1) thuộc tính và toàn diện; (2) chung và duy 
nhất; (3) chức năng và tâm lý.

Theo mô hình đề xuất, trục thuộc tính và toàn diện đề cập đến yếu tố riêng lẻ và ấn tượng chung của điểm 
đến. Trục chung - duy nhất đề cập đến những yếu tố chung, tương tự nhau về một điểm đến (chung cho bất 
kỳ điểm đến nào) và những gì đặc biệt độc đáo, khác biệt, duy nhất chỉ tồn tại ở điểm đến đó. Trục chức 
năng - tâm lý đề cập đến các thành phần có thể trực tiếp quan sát và đo lường (ví dụ giá cả) và những thứ vô 
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hình không thể đo lường một cách dễ dàng (ví dụ như sự thân thiện).
Có rất nhiều nghiên cứu thực nghiệm về hình ảnh điểm đến du lịch dựa trên lý thuyết hình ảnh điểm đến 

của Echtner & Ritchie (1991). Hầu hết các nghiên cứu thực nghiệm dựa trên lý thuyết này đều chỉ ra sự tác 
động tích cực của hình ảnh điểm đến đối với hành vi dự định lựa chọn điểm đến du lịch (Byon & Zhang, 
2010; Prayag & Ryan, 2012; Qu & cộng sự, 2011). Tuy nhiên, hầu hết các nghiên cứu thiếu tính đồng nhất, 
mỗi nghiên cứu có cách nhóm các nhân tố khác nhau, ở đây tác giả có thể khái quát lại các nhóm nhân tố 
chính trong thành phần thang đo thái độ đối với hình ảnh điểm đến, có tác động đến hành vi dự định lựa 
chọn điểm đến của du khách như sau: (1) Các yếu tố thu hút: thu hút về cảnh quan, ẩm thực, văn hóa và lịch 
sử, giải trí…(Byon & Zhang, 2010; Chi & Qu, 2008; Prayag & Ryan, 2012; Qu & cộng sự, 2011; Stylidis 
& cộng sự, 2017); (2) khả năng tiếp cận điểm đến: cơ sở hạ tầng, tiện nghi,… (Byon & Zhang, 2010; Chi & 
Qu, 2008; Prayag & Ryan, 2012; Qu & cộng sự, 2011; Stylidis & cộng sự, 2017); (3) Sự đáng giá tiền (Byon 
& Zhang, 2010); (4) môi trường du lịch: chất lượng chỗ ở, bầu không khí yên tĩnh, chất lượng trải nghiệm, 
mức độ đô thị hóa, không gian mở, người dân thân thiện…(Qu & cộng sự, 2011; Stylidis & cộng sự, 2017); 
(5) an toàn và an ninh cho du khách, đa phần đề cập về: an toàn cho con người, quản lý an ninh trật tự tốt, 
quản lý tình trạng chèo kéo, lừa đảo du khách, bán hàng rong… (George & Booyens, 2014; Lee & cộng sự, 
2010; Qu & cộng sự, 2011; Ramkissoon & cộng sự, 2011). Nhìn chung, mỗi nghiên cứu có cách chia nhân 
tố khác nhau, nhưng về cơ bản nội dung cũng gần tương đồng nhau. Tuy nhiên, hầu hết các nghiên cứu trên 
đều đề cập chưa đầy đủ về vấn đề “an toàn và an ninh của điểm đến”. Đa phần các nghiên cứu trước đều 
nghiên cứu trong điều kiện bình thường, chưa xảy ra dịch bệnh, nên vấn đề an toàn điểm đến chủ yếu đề 
cập về vấn đề an toàn con người, an ninh cho du khách, mà chưa đề cập đến vấn đề an toàn cho sức khỏe 
du khách. Nghiên cứu này, sẽ góp phần bổ sung và hoàn thiện thêm các thành phần của nhân tố «an toàn và 
an ninh của điểm đến”, và mức độ tác động của nó đối với hình ảnh điểm đến bằng nghiên cứu định tính và 
định lượng ở phần tiếp theo.

3. Mô hình đề xuất và giả thuyết nghiên cứu
3.1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
Dựa trên lý thuyết hình ảnh điểm đến do Echtner & Ritchie (1991) đề xuất, nghiên cứu này phát triển 

mô hình từ đánh giá mang tính nhận thức đến cảm xúc, và từ đó dẫn đến ý định hành vi (Hình 1). Suy 
diễn này cũng hoàn toàn phù hợp với lý thuyết đánh giá nhận thức theo cảm xúc của (Lazarus, 1982). Khi 
khách du lịch tiếp nhận hình ảnh điểm đến tích cực thì sẽ tác động tích cực đến ý định tham quan trở lại 
điểm đến (Qu & cộng sự, 2011; Ramkissoon & cộng sự, 2011).
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

                      Nguồn: Tác giả đề xuất 

  
3.2. Giả thuyết nghiên cứu 

Theo lý thuyết hình ảnh điểm đến thì khách du lịch sẽ hướng đến nơi nào có cảnh quan và tài nguyên du 
lịch tự nhiên hấp dẫn. Nhiều nghiên cứu chỉ ra rằng địa phương có nhiều cảnh quan, tài nguyên du lịch hấp 
dẫn thì càng làm gia tăng tính hấp dẫn của điểm đến, đồng thời ảnh hưởng tích cực đến ý định quay trở lại 
điểm  đến (Prayag & Ryan, 2012; Qu & cộng sự, 2011; Stylidis & cộng sự, 2017). Vì vậy, giả thuyết đầu tiên 
được đặt ra là: 

H1: Sự thu hút về cảnh quan tự nhiên có tác động tích cực đến hình ảnh điểm đến du lịch 
Rất nghiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng, tài nguyên văn hóa và ẩm thực trong du lịch đóng vai trò hết sức 

quan trọng đối với hình ảnh điểm đến, nhiều du khách tìm đến một địa phương đôi khi chỉ để tìm đến thưởng 
thức các hoạt động văn hóa và ẩm thực của một địa phương (Aksoy & Kiyci, 2011; Prayag & Ryan, 2012; 
Qu & cộng sự, 2011).Vì vậy, giả thuyết thứ hai được đặt ra là: 

H2: Sự thu hút về văn hóa và ẩm thực có tác động tích cực đến hình ảnh điểm đến du lịch  
Lý thuyết động cơ du lịch (Dann, 1977) đã chỉ ra rằng, khách du lịch tìm đến một nơi ngoài động cơ 

nghỉ dưỡng, thăm thân, còn có động cơ giải trí, tham quan, tham gia các hoạt động giải trí ngoài trời… Nhiều 
nghiên cứu thực nghiệm về sau đã chứng minh sức ảnh hưởng tích cực của hoạt động giải trí ngoài trời đến 
hình ảnh điểm đến (Pan & Li, 2011; Qu & cộng sự, 2011; Zhang & cộng sự, 2014). Vì vậy, giải thuyết thứ 
ba được đặt ra là: 

H3: Sự thu hút của hoạt động giải trí ngoài trời có tác động tích cực đến hình ảnh điểm đến 
Nhiều nghiên cứu đã chứng minh, một điểm đến du lịch có nhiều tài nguyên hấp dẫn, nhưng khả năng 

tiếp cận điểm đến đó khó khăn như đường xá khó đi, ít phương tiện tiếp cận, thông tin điểm đến chưa nhiều, 
các gói dịch vụ trọn gói ít được cung cấp… những điều này chính là rào cản, làm giảm bớt đi sự hấp dẫn của 
điểm đến. Ngược lại, khả năng tiếp cận điểm đến tốt thì càng gia tăng tính hấp dẫn của điểm đến (Prayag & 
Ryan, 2012; Qu & cộng sự, 2011; Stylidis & cộng sự, 2017). Vì vậy, giả thuyết thứ tư được đặt ra là: 

H4: Khả năng tiếp cận điểm đến tốt có tác động tích cực đến hình ảnh điểm đến du lịch 

Sự thu hút về cảnh quan tự nhiên 

Sự thu hút về Văn hóa và Ẩm thực 

Sự thu hút của hoạt động GT ngoài trời Hình ảnh 
tổng thể của 

điểm đến Khả năng tiếp cận điểm đến 

H1
+

H2
+

H3
+

H4
+

H5
+

Môi trường du lịch H6
- H8

+ 

H7
+

Giá cả và giá trị Ý định quay 
trở lại viếng 

thăm An toàn và an ninh điểm đến 

3.2. Giả thuyết nghiên cứu

Theo lý thuyết hình ảnh điểm đến thì khách du lịch sẽ hướng đến nơi nào có cảnh quan và tài nguyên du 
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lịch tự nhiên hấp dẫn. Nhiều nghiên cứu chỉ ra rằng địa phương có nhiều cảnh quan, tài nguyên du lịch hấp 
dẫn thì càng làm gia tăng tính hấp dẫn của điểm đến, đồng thời ảnh hưởng tích cực đến ý định quay trở lại 
điểm đến (Prayag & Ryan, 2012; Qu & cộng sự, 2011; Stylidis & cộng sự, 2017). Vì vậy, giả thuyết đầu 
tiên được đặt ra là:

H1: Sự thu hút về cảnh quan tự nhiên có tác động tích cực đến hình ảnh điểm đến du lịch
Rất nghiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng, tài nguyên văn hóa và ẩm thực trong du lịch đóng vai trò hết sức 

quan trọng đối với hình ảnh điểm đến, nhiều du khách tìm đến một địa phương đôi khi chỉ để tìm đến thưởng 
thức các hoạt động văn hóa và ẩm thực của một địa phương (Aksoy & Kiyci, 2011; Prayag & Ryan, 2012; 
Qu & cộng sự, 2011).Vì vậy, giả thuyết thứ hai được đặt ra là:

H2: Sự thu hút về văn hóa và ẩm thực có tác động tích cực đến hình ảnh điểm đến du lịch 
Lý thuyết động cơ du lịch (Dann, 1977) đã chỉ ra rằng, khách du lịch tìm đến một nơi ngoài động cơ nghỉ 

dưỡng, thăm thân, còn có động cơ giải trí, tham quan, tham gia các hoạt động giải trí ngoài trời… Nhiều 
nghiên cứu thực nghiệm về sau đã chứng minh sức ảnh hưởng tích cực của hoạt động giải trí ngoài trời đến 
hình ảnh điểm đến (Pan & Li, 2011; Qu & cộng sự, 2011; Zhang & cộng sự, 2014). Vì vậy, giải thuyết thứ 
ba được đặt ra là:

H3: Sự thu hút của hoạt động giải trí ngoài trời có tác động tích cực đến hình ảnh điểm đến
Nhiều nghiên cứu đã chứng minh, một điểm đến du lịch có nhiều tài nguyên hấp dẫn, nhưng khả năng 

tiếp cận điểm đến đó khó khăn như đường xá khó đi, ít phương tiện tiếp cận, thông tin điểm đến chưa nhiều, 
các gói dịch vụ trọn gói ít được cung cấp… những điều này chính là rào cản, làm giảm bớt đi sự hấp dẫn của 
điểm đến. Ngược lại, khả năng tiếp cận điểm đến tốt thì càng gia tăng tính hấp dẫn của điểm đến (Prayag & 
Ryan, 2012; Qu & cộng sự, 2011; Stylidis & cộng sự, 2017). Vì vậy, giả thuyết thứ tư được đặt ra là:

H4: Khả năng tiếp cận điểm đến tốt có tác động tích cực đến hình ảnh điểm đến du lịch
Có không ít nghiên cứu đã chỉ ra rằng, một địa phương có bầu không khí trong lành, yên tĩnh, người dân 

thận thiện, hiếu khách, thành phố chưa bị đô thị hóa quá nhiều… sẽ trở nên hấp dẫn trong mắt du khách (Qu 
& cộng sự, 2011; Stylidis & cộng sự, 2017). Vì vậy, giả thuyết thứ năm được đề xuất là:

H5: Môi trường trải nghiệm du lịch tốt có tác động tích cực đối với hình ảnh điểm đến du lịch 
Giá cả và chi phí cho chương trình du lịch quyết định rất nhiều đến tính khả thi của chuyến đi. Nhiều 

nghiên cứu đã thực hiện và chứng minh rằng giá cả lạm phát cao, không tương xứng với giá trị mang lại cho 
du khách, góp phần tạo nên hình ảnh điểm đến du lịch xấu (Byon & Zhang, 2010; Chi & Qu, 2008). Chính 
vì thế, giả thuyết thứ sáu được đề xuất là:   

H6: Giá cả lạm phát cao không tương xứng với giá trị có tác động tiêu cực đối với hình ảnh điểm đến 
du lịch 

Các nghiên cứu thực nghiệm đã chỉ ra rằng: vấn đề an toàn và an ninh của điểm đến tốt có tác động tích 
cực đối với với hình ảnh điểm đến du lịch (George & Booyens, 2014; Lee & cộng sự, 2010; Qu & cộng sự, 
2011; Ramkissoon & cộng sự, 2011). Trong nghiên cứu này, bằng nghiên cứu định tính và định lượng, tác 
giả đã bổ sung thêm các biến quan sát được phát hiện từ nghiên cứu định tính, trong giai đoạn dịch bệnh 
Covid-19. Vì vậy, giả thuyết thứ bảy được đặt ra là: 

H7: Điểm đến an toàn và an ninh có tác động tích cực đối với hình ảnh điểm đến du lịch
Lý thuyết hành vi dự định (Ajzen, 1991) và lý thuyết đánh giá theo nhận thức và cảm xúc (Lazarus, 1982) 

đã chứng minh, khi du khách tiếp nhận hình ảnh điểm đến tích cực sẽ dẫn đến hành vi lựa chọn và quay trở 
lại điểm đến đó càng lớn. Các nghiên cứu thực nghiệm về sau đã chứng minh điều này là phù hợp (Qu & 
cộng sự, 2011; Ramkissoon & cộng sự, 2011). Vì vậy, giả thuyết thứ tám được đề xuất:

H8: Hình ảnh điểm đến du lịch tốt có tác động tích cực đối với ý định lựa chọn và quay trở lại của du 
khách.

4. Phương pháp nghiên cứu
4.1. Thang đo lường
Thang đo (1. Sự thu hút của cảnh quan tự nhiên; 2. Sự thu hút về Văn hóa và Ẩm thực; 4. Khả năng tiếp 

cận điểm đến; 5. Môi trường du lịch; 6. Giá cả và giá trị) được kế thừa từ lý thuyết hình ảnh điểm đến của 
Echtner & Ritchie (1991). Thang đo “Sự thu hút của hoạt động ngoài trời” được kế thừa từ nghiên cứu của 
(Qu & cộng sự, 2011). Thang đo 7. “An toàn và an ninh của điểm đến” được kế thừa 1 phần từ các nghiên 
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cứu trước (Chew & Jahari, 2014; Qu & cộng sự, 2011). Đồng thời thang đo này được hoàn thiện và bổ sung 
thêm các biến quan sát từ nghiên cứu định tính (phỏng vấn sâu), và được khẳng định từ nghiên cứu định 
lượng sơ bộ trong giai đoạn dịch bệnh covid – 19. Thang đo “Thái độ về hình ảnh tổng thể điểm đến” được 
kế thừa từ nghiên cứu Reitsamer & cộng sự (2016). Thang đo “ý định tham quan điểm đến” được kế thừa từ 
nghiên cứu của Ramkissoon & cộng sự (2011).

4.2. Dữ liệu nghiên cứu
Nghiên cứu này được thực hiện tại tỉnh Bình Định là vì Bình Định là một trong những điểm đến mới nổi 

ở tại Việt Nam. Lượng khách đến Bình Định liên tục tăng qua các năm, đặc biệt tăng cao trong giai đoạn 
2018 đến 2019. Đồng thời giai đoạn từ tháng 1 đến tháng 5 năm 2021, tỉnh Bình Định gần như kiểm soát 
rất tốt dịch bệnh, các khu du lịch vẫn tiếp tục hoạt động. Trong khi các điểm du lịch nổi tiếng tại Việt Nam 
cũng đã bắt đầu có dịch bệnh, du khách hạn chế đến như Đà Nẵng, Hội An (Quảng Nam),... Chính vì lý do 
trên, nghiên cứu này thực hiện tại tỉnh Bình Định nhằm kiểm tra, đánh giá xem cách nhìn nhận về hình ảnh 
điểm đến của du khách, quyết định lựa chọn điểm đến của du khách có khác lúc chưa có dịch bệnh tại Việt 
Nam hay không? là vấn đề cần tìm hiểu.

Phương pháp lấy mẫu ngẫu nhiên thuận tiện được áp dụng trong nghiên cứu này. Bảng hỏi được phát trực 
tiếp cho khách du lịch nội địa tại các điểm tham quan nổi tiếng tại tỉnh Bình Định như: đảo Kỳ Co, đảo Hòn 
Khô, khu du lịch dã ngoại Trung Lương, bảo tàng Quang Trung, khu du lịch Ghềnh Ráng Tiên Sa, trong 
khoảng thời gian từ tháng 1/2021 đến tháng 5/2021. Tổng số phiếu phát ra là 600 phiếu, số phiếu thu vào là 
592 phiếu, số phiếu hợp lệ là 438 phiếu. Bảng câu hỏi phỏng vấn được xây dựng dựa trên các mục hỏi ở trên 
và được bổ sung các thông tin về nhân khẩu học như tại Bảng 1.

5. Kết quả và thảo luận
5.1. Kết quả kiểm định thang đo bằng phân tích hệ số Cronbach’s Alpha
Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha chỉ ra rằng: nhân tố “Văn hóa” có 2 biến cần loại; “Giải trí” có 2 biến 

cần loại; “Môi trường” loại 1 biến. Tuy nhiên, vì các biến quan trọng, nên nghiên cứu này tiếp tục phân tích 
EFA, rồi sau đó kiểm định lại thang đo lại lần nữa và cho kết quả chỉ loại duy nhất biến VHAT6, MTDL6. 
Còn lại các biến trên đều đạt yêu cầu, với kết quả hiện thị ở Bảng 2.

5.2. Kết quả kiểm định thang đo bằng phân tích nhân tố khám phá (EFA)
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Bảng 1: Đặc điểm mẫu thu thập 

Đặc điểm Số lượng Phần trăm (%) 
Giới tính 
Nam 201 45,89 
Nữ 237 54,11 
Tuổi 
18-29 319 72,83 
30-44 81 18,49 
45-59 33 7,53 
>= 60 5 1,14 
Nghề nghiệp 
Học sinh, sinh viên 92 21,00 
Nhân viên văn phòng 287 65,53 
Bác sĩ 3 0,68 
Giáo viên 9 2,05 
Doanh nhân 11 2,51 
Công nhân 15 3,42 
Nông dân 7 1,60 
Nội trợ 3 0,68 
Khác 11 2,51 

                 Nguồn: kết quả khảo sát của tác giả. 
 
5. Kết quả và thảo luận 
5.1. Kết quả kiểm định thang đo bằng phân tích hệ số Cronbach’s Alpha 
 

Bảng 2: Tổng hợp số liệu kiểm định thang đo bằng phân tích Cronbach’s Alpha 

STT Nhân tố Số biến 
quan sát 

Cronbach’s 
Alpha 

Corrected Item-Total 
Correlation (nhỏ nhất) 

Cronbach's Alpha if Item 
Deleted (lớn nhất) 

1 Cảnh quan (TN) 5 0,881 0,625 0,876 
2 Văn hóa (VH) 7 (loại 2) 0,930 0,759 0,925 
3 Giải trí (GT) 5 (loại 2) 0,811 0,620 0,781 
4 Tiếp cận (TC) 6 0,913 0,664 0,910 
5 Môi trường (MT) 7 (loại 1) 0,919 0,703 0,914 
6 Giá cả (GC) 4 0,860 0,681 0,833 
7 An toàn (AT) 5 0,821 0,520 0,814 
8 Hình ảnh (HA) 3 0,757 0,551 0,720 
9 Ý định (YD) 4 0,804 0,618 0,767 

Nguồn: Kết quả từ phần mềm SPSS 22.0. 

 

Kết quả phân tích Cronbach's Alpha chỉ ra rằng: nhân tố "Văn hóa" có 2 biến cần loại; "Giải trí" có 2 
biến cần loại; "Môi trường" loại 1 biến. Tuy nhiên, vì các biến quan trọng, nên nghiên cứu này tiếp tục phân 
tích EFA, rồi sau đó kiểm định lại thang đo lại lần nữa và cho kết quả chỉ loại duy nhất biến VHAT6, 
MTDL6. Còn lại các biến trên đều đạt yêu cầu, với kết quả hiện thị ở Bảng 2. 
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Kết quả kiểm định hệ số KMO = 0,891 thì chứng tỏ dữ liệu nghiên cứu này rất tốt, đạt yêu cầu để phân 
tích EFA (Kaiser, 1974; Kaiser & Rice, 1974).

Kết quả kiểm định Bartlett có hệ số Sig = 0,000 < 0,05, điều này có nghĩa các biến quan sát dùng để đo 
lường biến tổng có tương quan với nhau (Bartlett, 1937; Bartlett, 1950). Hệ số trích xuất nhân tố Eigenvalue 
= 1,403 > 1 là đạt yêu cầu (Hair & cộng sự, 2010).

Kết quả phân tích hệ số Total Variance Explained = 61,822 % chứng tỏ 7 nhân tố biến độc lập giải thích 
được cho sự thay đổi của biến phụ thuộc được 61,822 %. Chỉ số này như vậy là đạt yêu cầu (Hair & cộng 
sự, 2010).
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Bảng 3: Biến số và chỉ báo đo lường tính hấp dẫn điểm đến thu hút nhà đầu tư 
Biến số và chỉ báo (items) Hệ số tải 

1. Sự thu hút về cảnh quan và điều kiện tự nhiên 
TN1. Phong cảnh / Danh lam thắng cảnh tự nhiên hấp dẫn ,942
TN2. Khí hậu rất dễ chịu ,793
TN3. Có Bãi biển và nhiều hòn đảo rất đẹp ,865
HDNT3. Đây là nơi để tổ chức chơi golf rất thú vị ,561
HDNT4. Đây là nơi có bãi biển dài, rộng thích hợp kinh doanh bar, café trên biển… ,629
2. Sự thu hút về Văn hóa và ẩm thực 
VH1. Cuộc sống và hoạt động giải trí về đêm hấp dẫn ,812
VH2. Nhiều địa điểm hấp dẫn để tham quan, giải trí ,851
VH4. Địa điểm lịch sử, bảo tàng rất ấn tượng ,892
VH5. Hội chợ, triển lãm, lễ hội rất hấp dẫn ,919
VH6. Phong tục, tập quán và văn hóa rất khác biệt loại
VH7. Phố ẩm thực có nhiều đồ ăn thức uống đa dạng và khác biệt ,817
3. Sự thu hút về hoạt động giải trí ngoài trời 
HDNT1. Các hoạt động thể thao trên biển thú vị (Ca nô, câu cá, lặn san hô...) ,711
HDNT2. Đây là nơi tuyệt vời để chạy bộ đường dài / dã ngoại / cắm trại… ,863
HDNT5. Địa phương là nơi thực hiện các hoạt động teambuilding thú vị ,703
4. Khả năng tiếp cận 
KNTC1. Trung tâm thông tin và hỗ trợ du lịch, hỗ trợ du khách rất tốt ,835
KNTC2. Khả năng tiếp cận địa phương tương đối dễ dàng và thuận lợi ,682
KNTC3. Có nhiều dịch vụ trọn gói cung cấp sẵn có  ,878
KNTC4. Có nhiều Nhà hàng và khách sạn chất lượng tốt, dễ tìm ,925
KNTC5. Cơ sở hạ tầng, giao thông ở địa phương đó rất tốt ,660
VH3. Kiến trúc, quang cảnh địa phương rất đẹp ,735
5. Môi trường du lịch 
MT1. Thời tiết dễ chịu ,844
MT2. Nơi yên tĩnh và thú vị để ghé thăm ,796
MT3. Mức độ đô thị hóa chưa nhiều  ,825
MT4. Thành phố không quá đông đúc (ít kẹt xe, ít tiếng ồn, khói bụi…) ,844
MT5. Địa phương du lịch này rất sạch sẽ ,789
MT6. Địa phương này có danh tiếng tốt về du lịch loại
MT7. Người dân rất thân thiện và hiếu khách ,746
6. Giá cả và giá trị 
GC1. Cơ sở mua sắm rất thuận tiện và giá rẻ ,832
GC2. Giá cả đồ ăn, thức uống ở địa phương rất rẻ ,744
GC3. Giá các điểm tham quan rất hợp lý ,782
GC4. Giá cả chỗ ở cho du khách rất hợp lý ,739
7. An toàn của điểm đến 
AT1. Địa phương quản lý về tình hình an ninh trật tự rất tốt ,694
AT2. Địa phương đó không có tình trạng chèo kéo, giành giật khách, lừa đảo du khách  ,745
AT3. Địa phương đó quản lý tình trạng bán hàng rong rất tốt ,807
AT4. Địa phương quản lý dịch bệnh Covid-19 rất tốt ,642
AT5. Địa phương đó qua 30 ngày chưa có thêm bệnh nhân Covid-19 ,585
8. Thái độ về hình ảnh tổng thể điểm đến Bình Định 
HA1. Điểm đến Bình Định để lại những ấn tượng tốt trong tôi ,674
HA2. Điểm đến Bình Định làm thỏa mãn những nhu cầu của tôi ,785
HA3. Tôi rất thích điểm đến du lịch Bình Định ,702
9. Ý định lựa chọn điểm đến du lịch
YD1. Bình Định là sự lựa chọn đầu tiên của tôi khi quyết định đi du lịch ,695
YD2. Lựa chọn điểm đến Bình Định là một quyết định đúng đắn của tôi ,741
YD3. Tôi sẽ giới thiệu Bình Định cho những người khác ,711
YD4. Tôi sẽ chọn Bình Định cho những lần lựa chọn tiếp theo ,753
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Kết quả phân tích EFA (Bảng 3) đã loại biến quan sát VH6 và MT6. Tiếp tục kiểm định thang đo bằng 

phân tích Cronbach's Alpha một lần nữa, và cho kết quả đều đạt yêu cầu như ở Bảng 2. Tiếp tục phân tích 
EFA biến độc lập "Ý định lựa chọn điểm đến" có hệ số KMO = 0,778; sig =0,000 < 0,05; Eigenvalue = 
2,576 > 1; Total Variance Explained = 52,587 % đạt yêu cầu. 
5.3. Kết quả phân tích nhân tố khẳng định CFA 

Kết quả kiểm tra tính đơn hướng cho thấy các chỉ số P=0,000 < 0,05 đạt yêu cầu; CMIN/df = 1,971 < 2 
và lớn hơn 1 nên đạt yêu cầu; GFI = 0,857 > 0,8; CFI = 0,930, TLI = 0,923 đều lớn hơn 0,9; RMSEA = 
0,047 < 0,08 đều đạt yêu cầu (Hair & cộng sự, 2010; Taylor & cộng sự, 1993). 

 
Bảng 4: Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo trong phân tích CFA 

STT Nhân tố Estimate 
Trung bình 

Độ tin cậy thang đo 
Độ tin cậy tổng hợp Phương sai trích 

1 Cảnh quan (TN) 0,775 0,884 0,606 
2 Văn hóa (VH) 0,851 0,930 0,728 
3 Giải trí (HDNT) 0,769 0,813 0,593 
4 Tiếp cận (TC) 0,797 0,914 0,641 
5 Môi trường (MT) 0,810 0,920 0,658 
6 Giá cả (GC) 0,779 0,861 0,608 
7 An toàn (AT) 0,694 0,824 0,495 
8 Hình ảnh tổng thể (HADD) 0,717 0,762 0,518 
9 Ý định (YD) 0,725 0,816 0,526 

       Nguồn: Kết quả phân tích bằng Amos 21.0. 

 

 

Độ tin cậy tổng hợp của 9 nhân tố (Bảng 4) đều lớn hơn 0,6 và hệ số phương sai trích của 9 nhóm nhân 
tố đều lớn 0,5; chỉ có nhóm nhân tố "An toàn và an ninh điểm đến" là có phương sai trích gần bằng 0,5 
(0,495) vẫn chấp nhận được (Hair & cộng sự, 2010). Đều này chứng tỏ thang đo của 9 nhóm nhân tố đều đạt 
yêu cầu (Gerbing & Anderson, 1988; Hair & cộng sự, 2010). 

Kết quả đo lường hệ số ước lượng chuẩn hóa (Bảng 4) cho các biến quan sát đều lớn hơn 0,5 và nhỏ 
hơn 1. Giá trị thấp nhất là ATDD4 có giá trị 0,639, đồng thời tương quan giữa các khái niệm với nhau cao 
nhất là 0,274 < 0,639; với P-value đều nhỏ hơn 0,001. Chứng tỏ các khái niệm đều đạt giá trị hội tụ và phân 
biệt. 
  

9 
 

Bảng 3: Biến số và chỉ báo đo lường tính hấp dẫn điểm đến thu hút nhà đầu tư 
Biến số và chỉ báo (items) Hệ số tải 

1. Sự thu hút về cảnh quan và điều kiện tự nhiên 
TN1. Phong cảnh / Danh lam thắng cảnh tự nhiên hấp dẫn ,942
TN2. Khí hậu rất dễ chịu ,793
TN3. Có Bãi biển và nhiều hòn đảo rất đẹp ,865
HDNT3. Đây là nơi để tổ chức chơi golf rất thú vị ,561
HDNT4. Đây là nơi có bãi biển dài, rộng thích hợp kinh doanh bar, café trên biển… ,629
2. Sự thu hút về Văn hóa và ẩm thực 
VH1. Cuộc sống và hoạt động giải trí về đêm hấp dẫn ,812
VH2. Nhiều địa điểm hấp dẫn để tham quan, giải trí ,851
VH4. Địa điểm lịch sử, bảo tàng rất ấn tượng ,892
VH5. Hội chợ, triển lãm, lễ hội rất hấp dẫn ,919
VH6. Phong tục, tập quán và văn hóa rất khác biệt loại
VH7. Phố ẩm thực có nhiều đồ ăn thức uống đa dạng và khác biệt ,817
3. Sự thu hút về hoạt động giải trí ngoài trời 
HDNT1. Các hoạt động thể thao trên biển thú vị (Ca nô, câu cá, lặn san hô...) ,711
HDNT2. Đây là nơi tuyệt vời để chạy bộ đường dài / dã ngoại / cắm trại… ,863
HDNT5. Địa phương là nơi thực hiện các hoạt động teambuilding thú vị ,703
4. Khả năng tiếp cận 
KNTC1. Trung tâm thông tin và hỗ trợ du lịch, hỗ trợ du khách rất tốt ,835
KNTC2. Khả năng tiếp cận địa phương tương đối dễ dàng và thuận lợi ,682
KNTC3. Có nhiều dịch vụ trọn gói cung cấp sẵn có  ,878
KNTC4. Có nhiều Nhà hàng và khách sạn chất lượng tốt, dễ tìm ,925
KNTC5. Cơ sở hạ tầng, giao thông ở địa phương đó rất tốt ,660
VH3. Kiến trúc, quang cảnh địa phương rất đẹp ,735
5. Môi trường du lịch 
MT1. Thời tiết dễ chịu ,844
MT2. Nơi yên tĩnh và thú vị để ghé thăm ,796
MT3. Mức độ đô thị hóa chưa nhiều  ,825
MT4. Thành phố không quá đông đúc (ít kẹt xe, ít tiếng ồn, khói bụi…) ,844
MT5. Địa phương du lịch này rất sạch sẽ ,789
MT6. Địa phương này có danh tiếng tốt về du lịch loại
MT7. Người dân rất thân thiện và hiếu khách ,746
6. Giá cả và giá trị 
GC1. Cơ sở mua sắm rất thuận tiện và giá rẻ ,832
GC2. Giá cả đồ ăn, thức uống ở địa phương rất rẻ ,744
GC3. Giá các điểm tham quan rất hợp lý ,782
GC4. Giá cả chỗ ở cho du khách rất hợp lý ,739
7. An toàn của điểm đến 
AT1. Địa phương quản lý về tình hình an ninh trật tự rất tốt ,694
AT2. Địa phương đó không có tình trạng chèo kéo, giành giật khách, lừa đảo du khách  ,745
AT3. Địa phương đó quản lý tình trạng bán hàng rong rất tốt ,807
AT4. Địa phương quản lý dịch bệnh Covid-19 rất tốt ,642
AT5. Địa phương đó qua 30 ngày chưa có thêm bệnh nhân Covid-19 ,585
8. Thái độ về hình ảnh tổng thể điểm đến Bình Định 
HA1. Điểm đến Bình Định để lại những ấn tượng tốt trong tôi ,674
HA2. Điểm đến Bình Định làm thỏa mãn những nhu cầu của tôi ,785
HA3. Tôi rất thích điểm đến du lịch Bình Định ,702
9. Ý định lựa chọn điểm đến du lịch
YD1. Bình Định là sự lựa chọn đầu tiên của tôi khi quyết định đi du lịch ,695
YD2. Lựa chọn điểm đến Bình Định là một quyết định đúng đắn của tôi ,741
YD3. Tôi sẽ giới thiệu Bình Định cho những người khác ,711
YD4. Tôi sẽ chọn Bình Định cho những lần lựa chọn tiếp theo ,753

Bảng 3 (tiếp)

Kết quả phân tích EFA (Bảng 3) đã loại biến quan sát VH6 và MT6. Tiếp tục kiểm định thang đo bằng 
phân tích Cronbach’s Alpha một lần nữa, và cho kết quả đều đạt yêu cầu như ở Bảng 2. Tiếp tục phân tích 
EFA biến độc lập “Ý định lựa chọn điểm đến” có hệ số KMO = 0,778; sig =0,000 < 0,05; Eigenvalue = 2,576 
> 1; Total Variance Explained = 52,587 % đạt yêu cầu.

5.3. Kết quả phân tích nhân tố khẳng định CFA
Kết quả kiểm tra tính đơn hướng cho thấy các chỉ số P=0,000 < 0,05 đạt yêu cầu; CMIN/df = 1,971 < 2 và 

lớn hơn 1 nên đạt yêu cầu; GFI = 0,857 > 0,8; CFI = 0,930, TLI = 0,923 đều lớn hơn 0,9; RMSEA = 0,047 
< 0,08 đều đạt yêu cầu (Hair & cộng sự, 2010; Taylor & cộng sự, 1993).

Độ tin cậy tổng hợp của 9 nhân tố (Bảng 4) đều lớn hơn 0,6 và hệ số phương sai trích của 9 nhóm nhân tố 
đều lớn 0,5; chỉ có nhóm nhân tố “An toàn và an ninh điểm đến” là có phương sai trích gần bằng 0,5 (0,495) 
vẫn chấp nhận được (Hair & cộng sự, 2010). Đều này chứng tỏ thang đo của 9 nhóm nhân tố đều đạt yêu 
cầu (Gerbing & Anderson, 1988; Hair & cộng sự, 2010).

Kết quả đo lường hệ số ước lượng chuẩn hóa (Bảng 4) cho các biến quan sát đều lớn hơn 0,5 và nhỏ hơn 
1. Giá trị thấp nhất là ATDD4 có giá trị 0,639, đồng thời tương quan giữa các khái niệm với nhau cao nhất 
là 0,274 < 0,639; với P-value đều nhỏ hơn 0,001. Chứng tỏ các khái niệm đều đạt giá trị hội tụ và phân biệt.

5.4. Kết quả kiểm định mô hình và giả thuyết nghiên cứu
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Kết quả (Hình 2) chỉ ra hệ số CMIND/df = 2,068 lớn hơn 1 nhỏ hơn 3 là rất tốt; TLI = 0,915 và CFI = 
0,922 cả hai chỉ số đều lớn hơn 0,9 là tốt. Chỉ số GFI = 0,85 lớn hơn 0,8 là chấp nhận được và RMSEA = 
0,49 < 0,5 là rất tốt. 

Với kết quả ở Bảng 5, ta thấy P-value đều nhỏ hơn 0,05 (độ tin cậy 95%), tất cả các nhân tố đều có tác 
động đến hình ảnh tổng thể của điểm đến, kết quả này phù hợp với nhiều nghiên cứu trước đây (Chi & Qu, 
2008); Qu & cộng sự, 2011). Kết quả chỉ ra 4 nhân tố tác động nhiều nhất, trong đó có 3 nhân tố có cùng kết 
quả nghiên cứu với nhiều nghiên cứu trước đó, đó là: (1) giá cả và giá trị (Byon & Zhang, 2010), (2) hoạt 
động giải trí ngoài trời (Chi & Qu, 2008); Qu & cộng sự, 2011), (3) sự thu hút của cảnh quan và điều kiện 
tự nhiên (Beerli & Martı́n, 2004; Chi & Qu, 2008); Qu & cộng sự, 2011). Tuy nhiên, các nghiên cứu trước 
đây chưa đề cập đầy đủ các biến quan sát như: (1) địa phương đó quản lý dịch bệnh covid -19 rất tốt; (2) địa 
phương đó 30 ngày qua chưa xuất hiện thêm người mắc bệnh mới, để đo lường cho nhân tố “an toàn và an 
ninh điểm đến”. Đây là 1 trong 4 nhóm nhân tố có tác động nhiều nhất đến hình ảnh tổng thể của điểm đến, 
kết quả này khẳng định đóng góp của nghiên cứu cho khoa học và thực tiễn.

Kết quả này được thảo luận với các chuyên gia (các giáo sư ở trường đại học, phó giám đốc sở Du lịch 
Bình Định), họ cho rằng kết quả này hoàn toàn phù hợp. Các chuyên gia cho rằng khách du lịch tìm đến một 
địa phương trước tiên là để đáp ứng nhu cầu nghỉ dưỡng, tìm cảm giác mới lạ. Chính vì vậy, yếu tố (1) cảnh 
quan và điều kiện tự nhiên, (2) yếu tố giải trí của một địa phương là quan trọng. Kế tiếp, phải kể đến (3) giá 
cả và giá trị của chuyến đi, điều này là điều kiện cần để thực hiện chuyến đi. Các chuyên gia lĩnh vực du lịch 
cũng khẳng định, trong giai đoạn dịch bệnh này thì phát sinh các yêu cầu mới đó là vấn đề: an toàn dịch bệnh 
của điểm đến, một nhân tố hết sức quan trọng đối với khách du lịch là hoàn toàn phù hợp thực tiễn.  Kết quả 
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cũng chỉ ra nhân tố hình ảnh tổng thể của điểm đến du lịch có tác động tích cực đến ý định tham quan trở lại 
của du khách, điều này cũng hoàn toàn phù hợp với nhiều nghiên cứu trước đây (Prayag & Ryan, 2012; Qu 
& cộng sự, 2011; Ramkissoon & cộng sự, 2011).

6. Kết luận và đề xuất
Kết quả nghiên cứu chỉ ra 4 nhân tố tác động nhiều nhất đối với hình ảnh điểm đến du lịch: (1) giá cả và 

giá trị; (2) hoạt động giải trí; (3) cảnh quan và điểm tham quan; (4) an toàn và an ninh điểm đến. Các nhân 
tố khác cũng góp phần quan trọng hình thành nên hình ảnh điểm đến: (5) môi trường du lịch; (6) văn hóa; 
(7) khả năng tiếp cận. Từ kết quả này, tác giả xin đề xuất một số giải pháp nhằm nâng cao hình ảnh điểm đến 
cho tỉnh Bình Định nói riêng và cho các tỉnh thành trên cả nước nói chung như sau:

Một là, muốn phát triển du lịch thì Tỉnh phải chú trọng thu hút vốn đầu tư để phát triển các dự án du lịch 
có quy mô lớn, quy hoạch các điểm du lịch trọng điểm để có thêm nhiều hoạt động giải trí đa dạng để thu 
hút khách.

Hai là, thành lập đội phản ứng nhanh để hỗ trợ thông tin cho du khách, phản ánh tình trạng nâng giá bán, 
lừa đảo du khách… Điều này góp phần cải thiện vấn đề giá cả và giá trị dịch vụ trong mắt du khách.

Ba là, trong giai đoạn dịch bệnh covid -19 kéo dài, để có thể phát triển du lịch được, mỗi tỉnh cần tăng 
cường hoạt động kiểm soát test nhanh miễn phí cho du khách khi đến và đi. Cần sớm ban hành quy định về 
thẻ xanh cho du khách đã tiêm 2 mũi vaccine được tham gia hoạt động du lịch. Đồng thời, để tạo niềm tin 
về vấn đề an toàn sức khỏe trong giai đoạn dịch bệnh, mỗi tỉnh nên có chính sách dán logo xanh về du lịch 
an toàn cho các khách sạn, các khu tham quan, các nhà hàng, các quán ăn... mà có tất cả nhân viên phục vụ 
đều đã tiêm vaccine và test covid mỗi tuần 1 lần. 

Bốn là, để quản lý tốt dịch bệnh ở địa phương thì cần tăng cường quản lý điện tử các hoạt động ra vào 
tỉnh. Các tài xế (xe khách, tàu hỏa, máy bay, tàu thuyền, taxi, grap…) hoạt động vận chuyển hành khách, 
hàng hóa,… muốn hoạt động phải có chứng nhận tiêm 2 mũi vaccine và được test định kỳ 3 ngày 1 lần. Đáp 
ứng các tiêu chí này thì được dán logo xanh lưu thông.

Với các giải pháp trên, hy vọng sẽ giúp các tỉnh biến các nguy cơ từ dịch bệnh covid-19 thành cơ hội thu 
hút khách, giúp cho tỉnh mình trở thành một trong những tỉnh du lịch được công nhận là điểm đến an toàn 
và thân thiện trong mắt du khách.
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