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TÓM TẮT
Mục tiêu của nghiên cứu này là tìm hiểu tác động và mối quan hệ của các yếu tố như động cơ du
lịch, nguồn thông tin về Phú Quốc và cơ sở hạ tầng của Phú Quốc đến hình ảnh điểm đến, cũng
như tác động của hình ảnh điểm đến và giá tour du lịch đến Phú Quốc đến quyết định lựa chọn
điểm đến Phú Quốc. Nghiên cứu dựa trên lý thuyết hành vi dự định – TPB làm lý thuyết nền và
các thang đo trong bảng câu hỏi khảo sát được phát triển dựa trên nghiên cứu của các tác giả đi
trước. Sau đó, khảo sát trên các nền tảng mạng xã hội và internet và thu về 500 câu trả lời đạt yêu
cầu, sau đó dữ liệu được làm sạch và phân tích PLS-SEM, kết quả cho thấy động cơ du lịch, cơ sở hạ
tầng của Phú Quốc và nguồn thông tin về Phú Quốc đều có tác động đến hình ảnh của Phú Quốc,
giá tour du lịch đến Phú Quốc và thái độ đối với Phú Quốc đều có tác động dương đến quyết định
lựa chọn điểm đến Phú Quốc, và hình ảnh điểm đến có tác động đáng kể đến thái độ đối với Phú
Quốc. Cácmối quan hệ tác động gián tiếp cũng đều có ý nghĩa thống kê. Kết quả nghiên cứu giúp
cho các nhà quản lý địa phương và các công ty du lịch có thể hiểu được vai trò của hình ảnh điểm
đến và tác động của giá đến quyết định lựa chọn của du khách từ đó có các chiến lược phù hợp
để thu hút khách du lịch nội địa.
Từ khoá: Du lịch, Phú Quốc, Hình ảnh điểm đến

GIỚI THIỆU
Du lịch là một ngành kinh tế tổng hợp, ngày càng có
vị trí quan trọng đối với sự phát triển kinh tế - xã hội.
Phát triển du lịch sẽ góp phần vào chuyển dịch cơ cấu
kinh tế, mang lại nguồn thu ngân sách quốc gia, thu
hút vốn đầu tư và xuất khẩu hàng hóa tại chỗ, tác động
tích cực đối với phát triển các ngành kinh tế có liên
quan1. Ngày nay, du lịch không chỉ trở thành hiện
tượng phổ biến mà còn là ngành kinh tế mũi nhọn,
mang lại nguồn tài chính khổng lồ cho nhiều quốc
gia, vùng, lãnh thổ trên toàn thế giới trong đó có Việt
Nam. Trong khi đó, tính cạnh tranh giữa các điểm
đến ngày càng gay gắt và khách du lịch có nhiều cơ hội
lựa chọn điểm đến hay sản phẩm, dịch vụ mà họ yêu
thích. Vì thế, việc nghiên cứu nhu cầu, mong muốn,
hành vi của du khách dựa vào đánh giá của họ về một
điểm đến du lịch nhất định là thực sự cần thiết.
Theo Tiến sỹ Nguyễn Tuấn Anh, Viện trưởng Viện
Nghiên cứu Phát triển du lịch nội địa: Du lịch nội
địa có vị trí, vai trò rất lớn đối với phát triển du lịch
Việt Nam thời gian qua. Giai đoạn 2011 - 2019, khách
nội địa tăng trưởng tích cực, đóng góp quan trọng vào
tổng thu của ngành du lịch. Nếu như năm 2011 khách
nội địa mới chỉ đạt 30 triệu lượt thì đến năm 2019
con số này đã tăng lên 85 triệu lượt (gấp hơn 2,8 lần),
tốc độ tăng trưởng bình quân đạt khoảng 15%/năm.

Mốc tăng trưởngmạnh nhất của khách nội địa là năm
2015, với 57 triệu lượt khách, tăng 50% so với năm
2014 và tiếp tục duy trì tốc độ tăng trưởng cao trong
các năm tiếp theo.
Với sự tăng trưởng cao về lượng (số lượt khách), mức
chi tiêu, thời gian chuyến đi và lưu trú, khách nội
địa ngày càng có đóng góp tích cực vào tổng thu của
ngành du lịch. Năm 2015, khách nội địa mới chỉ
đóng góp 158.000 tỷ đồng vào tổng thu toàn ngành,
đến năm 2019 tăng lên 334.000 tỷ đồng (tương đương
14,5 tỷ USD), tăng 2,1 lần, tăng trưởng bình quân
đạt khoảng 20,5%/năm. Thu từ khách nội địa chiếm
khoảng 41 - 44% trong cơ cấu tổng thu toàn ngành.
“Chiến lược phát triển du lịch Việt Nam đến năm
2030” (được Chính phủ phê duyệt ngày 22/01/2020,
theo Quyết định số 147/QĐ-TTg) đã tiếp tục nhất
quán khẳng định vị trí, vai trò của du lịch nội địa trong
quan điểm, mục tiêu và định hướng, giải pháp. Chiến
lược đã xác định mục tiêu đến năm 2021, phấn đấu
đón được ít nhất 120 triệu lượt khách nội địa, duy trì
tốc độ tăng trưởng bình quân về khách nội địa từ 6 -
7%/năm. Đến năm 2030, phấn đấu đón được ít nhất
160 triệu lượt khách nội địa; duy trì tốc độ tăng trưởng
bình quân về khách nội địa từ 5 - 6%/năm.
Phú Quốc đang được xem là một điểm đến lý tưởng
của Việt Nam. Với bờ biển đẹp và nét độc đáo so với

Trích dẫn bài báo này: Minh L N B, Đạt P Q. Vai trò của hình ảnh điểm đến và các yếu tố tác động 
đến quyết định lựa chọn Phú Quốc để du lịch.  Sci. Tech. Dev. J. - Eco. Law Manag.; 2023, 7(2):4341-4355.
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những điểm du lịch của các địa phương khác. Nhờ có
điều kiện tự nhiên và thiên nhiên ưu đãi, có khí hậu
ôn hòa, Phú Quốc đang dần trở thành thiên đường
nghỉ dưỡng mới của thế giới, thu hút đông đảo các
nhà đầu tư trong nước và quốc tế. Hãng truyền thông
CNN của Mỹ mới đây bình chọn Phú Quốc là một
trong những điểm đến tốt nhất châu Á trong năm
2019 và Top 5 điểm đến mùa thu hàng đầu tại châu
Á – Thái Bình Dương. Thống kê năm 2021, Kiên Gi-
ang thu hút hơn 3.126.582 triệu lượt khách đến tham
quan du lịch – đạt 44,7% kế hoạch, giảm 41,8% so
với cùng kỳ, tăng 0,9% so với kịch bản tăng trưởng.
Trong đó, tính riêng Phú Quốc đã đón 2.505.861 lượt
khách, trong đó khách nội địa đạt 2.476.543 lượt và
khách quốc tế đạt 29.318 2. Có thể thấy vai trò chủ
chốt của du lịch nội địa đối với ngành du lịch Phú
Quốc khi năm2021 lượng khách du lịch nội địa chiếm
tới 79,2% lượng khách du lịch đến với Kiên Giang và
chiếm 98,8% lượng khách du lịch đến với Phú Quốc.
Tuy nhiên, tính cạnh tranh giữa các điểm đến ngày
càng gay gắt và khách du lịch có nhiều cơ hội lựa chọn
điểm đến hay sản phẩm, dịch vụ mà họ yêu thích. Vì
thế, việc nghiên cứu nhu cầu, mong muốn, hành vi
của du khách dựa vào đánh giá của họ về một điểm
đến du lịch nhất định là thực sự cần thiết cho việc thu
hút khách du lịch nội địa để thúc đẩy du lịch trong
nước nói chung và ở Phú Quốc nói riêng. Theo một
khía cạnh nào đó, khách du lịch nội địa sẽ là nguồn
khách tương đối ổn định và có thể kiểm soát được.
Mục tiêu của nghiên cứu này tìm hiểu tác động của
các yếu tố như động cơ, thông tin và cơ sở hạ tầng đến
hình ảnh điểm đến, cũng như tác động của hình ảnh
điểm đến và giá đến quyết định lựa chọn Phú Quốc
để du lịch của khách nội địa. Thông qua nghiên cứu
cũng sẽ tìm hiểu vai trò và tác động của hình ảnh đến
quyết định điểm đến của khách du lịch nội địa trong
nước. Kết quả nghiên cứu giúp cho các nhà quản lý
địa phương và các công ty du lịch có thể hiểu được
vai trò của hình ảnh điểm đến và tác động của giá đến
quyết định lựa chọn điểm đến của du khách từ đó có
các chiến lược thu hút phù hợp với khách du lịch nội
địa.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT
Lý thuyết nền
Lý thuyết hành vi dự định (Theory of Planned Behav-
ior – TPB)3,4 được xem là một trong những lý thuyết
quan trọng nhất trong lĩnh vực nghiên cứu tâm lý
xã hội để dự đoán hành vi con người. Theo TPB, 3
yếu tố có ảnh hưởng đến ý định thực hiện hành vi
là: (1) “Thái độ đối với hành vi” là mức độ đánh giá
tích cực hay tiêu cực của một cá nhân đối với việc

thực hiện một hành vi. Thái độ thường được hình
thành bởi niềm tin của cá nhân về hậu quả của việc
tham gia thực hiện một hành vi cũng như kết quả của
hành vi đó. (2) “Chuẩn mực chủ quan” là áp lực xã
hội lên cá nhân dẫn đến thực hiện hành vi. Chuẩn
mực chủ quan đến từ kỳ vọng của những người xung
quanh (người thân, đồng nghiệp, bạn bè…) đối với
một cá nhân trong việc tuân thủmột số các chuẩnmực
cũng như động cơ của cá nhân trong việc tuân thủ các
chuẩnmực đó để đáp ứngmong đợi của những người
xung quanh. (3) “Nhận thức kiểm soát hành vi” là
nhận thức của một cá nhân về sự dễ dàng hoặc khó
khăn trong việc thực hiện hành vi cụ thể; điều này phụ
thuộc vào sự sẵn có của các nguồn lực và các cơ hội để
thực hiện hành vi. Lý thuyết này phù hợp với bối cảnh
nghiên cứu vì để quyết định chọn điểm đến du lịch du
khách cần có thời gian suy nghĩ và lên kế hoạch trước
khi ra quyết định, trước đó du khách cũng cần có thái
độ tích cực và các niềm tin về việc lựa chọn điểm đến.

Các khái niệm cơ bản
Hình ảnh điểm đến là tổng hợp những nhận thức của
khách du lịch về điểm đến thông qua quá trình tiếp
nhận thông tin từ các nguồn khác nhau5. Hình ảnh
điểm đến “là tổng thể các trải nghiệm ấn tượng mà
một người có về điểm đó. Hình ảnh là sự đơn giản
hóa của một lượng lớn các liên tưởng và các thông tin
được kết nối với một địa điểm. Chúng là sản phẩm
của tâm trí để cố gắng xử lý và chọn ra thông tin cần
thiết từ một lượng lớn dữ liệu về một địa điểm.”6

Theo Jafari (1981), du lịch là hoạt động con người rời
khỏi nơi cư trú thường xuyên, hoạt động này chịu sự
tác động của văn hóa - xã hội, kinh tế vàmôi trường7.
Leiper (1979) bổ sung thêm thời gian đi có thể là một
hoặc nhiều đêm và hoạt động này không nhằm mục
đích kiếm tiền8.
Luật Du lịch Việt Nam 2017 quy định: “Khách du lịch
là người đi du lịch hoặc kết hợp đi du lịch, trừ trường
hợp đi học, làm việc để nhận thu nhập ở nơi đến.
Theo đó, khách du lịch bao gồm: khách du lịch nội
địa, khách du lịch quốc tế đến Việt Nam và khách du
lịch ra nước ngoài.”9

Theo Huang và cộng sự (2010) lựa chọn điểm đến du
lịch là giai đoạn mà du khách đưa ra quyết định cuối
cùng của mình về sự lựa chọn điểm đến, nghĩa là du
khách chọn một điểm đến trong tập hợp những điểm
đến đã được tìm hiểu ở các giai đoạn trước10.

Giá tour du lịch
Giá tour du lịch là toàn bộ chi phí phát sinh hoặc quy
cho một sản phẩm hoặc dịch vụ du lịch. Đó là tổng
chi phí phát sinh để tạo hoặc xây dựngmột gói du lịch.
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Mô hình đề cập đến giá tour của chương trình du lịch
đối với một điểm đến là cao hay thấp, có hợp lý hay
không. Đồng thời, xem xét sự chênh lệch về giá giữa
các điểm đến ảnh hưởng như thế nào đến quyết định
lựa chọn điểm đến của du khách.
Xét từ góc độ lợi ích dựa trên lý thuyết nhu cầu truyền
thống tân cổ điển khái niệm “con người hợp lý về
mặt kinh tế”: khách du lịch có một sự sắp xếp về mặt
không gian phản ánh nhu cầu tối ưu hóa lợi ích của họ
trong các hạn chế về thời gian và tiền bạc 11–13. Trong
lý thuyết này, 3 yếu tố thu nhập, giá và thị hiếu được
xem là nền tảng của việc phân tích nhu cầu du lịch.
Khách du lịch sẽ chọn gói tiêu thụ là điểm tiếp xúc
giữa đường ngân sách với các đường bàng quan cao
nhất nhằm tối đa hóa tiện ích của mình. Do đó, tác
giả đặt ra giả thuyết:
H1: Giá tour du lịch đến PhúQuốc có ảnh hưởng tích
cực đến quyết định lựa chọn điểm đến Phú Quốc.

Động cơ du lịch
Động cơ đi du lịch là yếu tố đẩy hối thúc con người
quyết định đi du lịch với mong muốn rời khỏi nơi cư
trú thường xuyên của mình và mong muốn tự khám
phá những điều mới lạ 14.
Động cơ du lịch là mong muốn và thuộc tính bên
trong của một cá nhân về một điểm đến, khiến họ
thực hiện một kỳ nghỉ đến một điểm đến cụ thể. San
Martin và Bosque (2008) đã tìm thấy sự khác biệt về
hình ảnh điểm đến giữa những khách du lịch có động
cơ du lịch khác nhau15. Bruner và Goodman (1947)
cũng đã phát hiện ra tác động tích cực của động cơ
lên nhận thức, những cá nhân chưa đếnmột điểmđến
trong quá khứ sẽ hình thành nhận thức về điểm đến
đó trên cơ sở động lực của họ để đến thăm điểm đến
đó16. Do đó, tác giả đặt ra giả thuyết:
H2: Động cơ du lịch có ảnh hưởng tích cực đến hình
ảnh của Phú Quốc.

Cơ sở hạ tầng du lịch
Cơ sở hạ tầng du lịch là yếu tố hữu hình tại điểm đến
phục vụ các nhu cầu cần thiết cho du khách, như các
hệ thống cơ sở lưu trú (khách sạn, nhà nghỉ, resort,
homestay,...), hệ thống cơ sở ăn uống, các khu (hay
trung tâm) vui chơi giải trí và mua sắm14,17.
Sự hấp dẫn của điểm đến đã thu hút sự quan tâm của
các nhà nghiên cứu du lịch18,19. Họ tập trung vào
nhận thức của khách du lịch về một điểm đến và khả
năng thỏa mãn nhu cầu của khách du lịch 20,21, bao
gồm các yếu tố về sức hấp dẫn đặc biệt, các khía cạnh
của cơ sở hạ tầng và cơ sở du lịch và bầu không khí
của điểm đến22. Các yếu tố thu hút của điểm đến tác
động đến sự hài lòng của khách du lịch23,24, hình ảnh

điểm đến và ý định ghé thăm lại23–26. Do đó, tác giả
đề xuất giả thuyết:
H3: Cơ sở hạ tầng của Phú Quốc có ảnh hưởng tích
cực đến hình ảnh Phú Quốc.

Nguồn thông tin về điểm đến
Nguồn thông tin là tài liệu mà khách hàng tiềm năng
gặp phải trongmối quanhệ với điểmđến 27. Thông tin
về điểm đến du lịch đóng vai trò đặc biệt quan trọng
cho cả khách du lịch, nhà quản lý điểm đến và cũng
cho cả ngành du lịch28.
Các nguồn thông tin có thể bao gồm cả thông tin bên
trong và thông tin bên ngoài; hay thông tin phi chính
thức từ người thân bạn bè và chính thức từ các tờ rơi
áp phích của công ty cũng như tổ chức du lịch29.
Trong vài thập kỷ qua, các nhà nghiên cứu đã nghiên
cứu cách các cá nhân hình thành hình ảnh của một
điểm đến và những gì ảnh hưởng đến nó5,27,30,31.
Nghiên cứu chỉ ra kinh nghiệm trực tiếp và các nguồn
thông tin có vai trò quan trọng trong việc hình thành
hình ảnh. Theo Phelps (1986) đề xuất kinh nghiệm
trực tiếp để hình thành hình ảnh là chính và các
nguồn thông tin khác (tức là bạn bè, người thân,
phương tiện truyền thông) là thứ yếu32. Khi chưa đến
một điểm du lịch, các du khách sẽ tìm kiếm thông
tin về điểm đến qua các kênh khác nhau. Govers,
Go, & Kumar (2007) đã kiểm tra các nguồn thông tin
được sử dụng cho bảy điểm đến và nhận thấy rằng các
nguồn thông tin khác có tác động quan trọng về nhận
thức của các cá nhân về một điểm đến trước khi đến
thăm thực tế33. Cụ thể hơn, các tác giả nhận thấy rằng
truyền hình là nguồn thông tin được sử dụng nhiều
nhất, tiếp theo là kinh nghiệm, truyền miệng, tạp chí
và internet. Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết:
H4: Nguồn thông tin về Phú Quốc có ảnh hưởng tích
cực đến hình ảnh của Phú Quốc.

Hình ảnh điểm đến
Hình ảnh và nét đặc trưng của điểm đến là nét đặc
trưng cho điểm đến và là một yếu tố rất quan trọng để
thu hút khách đến với một điểm đến bất kỳ, nó nhấn
mạnh ở các khía cạnh như: tính đặc trưng, phong
cảnh, văn hóa, môi trường, mức độ an toàn, mức độ
tiện nghi, tính thân thiện của người dân địa phương
hoặc là sự kết hợp của các yếu tố này17.
Hình ảnh điểm đến là tổng hợp những nhận thức của
khách du lịch về điểm đến thông qua quá trình tiếp
nhận thông tin từ các nguồn khác nhau5.
Chen vàTsai (2007) cho rằng thái độ của khách du lịch
đối với một điểm đến bị ảnh hưởng đáng kể bởi hình
ảnh của điểm đến đối với họ34. TheoKim và Richard-
son (2003), hình ảnh điểm đến ảnh hưởng đến thái độ

4343



Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Kinh tế-Luật và Quản lý 2023, 7(2):4341-4354

và hành vi liên quan của khách du lịch bằng cách củng
cố các thái độ hiện có, tạo ra thái độmới hoặc thay đổi
nhận thức hoặc thái độ hiện có 35. Hay Jalilvand và
cộng sự (2012) đã tìm thấy tác động tích cực và đáng
kể của hình ảnh điểm đến đối với thái độ của khách
du lịch đối với điểm đến36. Những lập luận này cho
thấy rằng hình ảnh điểm đến của khách du lịch càng
tích cực thì thái độ của họ đối với điểm đến càng tốt.
Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết:
H5: Hình ảnh của Phú Quốc có ảnh hưởng tích cực
đến thái độ đối với Phú Quốc.

Thái độ đối với điểm đến
Thái độ đối với một điểm đến hay đối với một sản
phẩm dịch vụ du lịch được mô tả là những khuynh
hướng tâm lý, bày tỏ những đánh giá tích cực hay tiêu
cực của khách du lịch khi thực hiện một hành vi nhất
định37.
Thái độ là các hiểu biết, quan điểm, kinh nghiệm, cảm
xúc, mongmuốn và phản ứng của cá nhân vớimột đối
tượng. Thái độ gồm 3 thành phần: nhận thức, cảm
nhận và xu hướng hành vi 38. Vì thế, thái độ được
xem là môi trường hình thành hành vi, định hướng
sự quan tâm, thái độ của du khách với một điểm đến
cụ thể với những đặc điểm riêng có nhằm thỏa mãn
những nhu cầu mà du khách cho là điểm đến có thể
đem lại cho họ. Thái độ là yếu tố dự báo hiệu quả của
các quyết định du lịch sắp diễn ra, trong đó có quyết
định lựa chọn điểm đến cho chuyến đi của mình 36.
Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết:
H6: Thái độ đối với Phú Quốc có ảnh hưởng tích cực
đến quyết định lựa chọn điểm đến Phú Quốc.

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng với
bảng câu hỏi khảo sát trực tuyến được gửi đến những
người đã từng đi du lịch đến Phú Quốc. Các thang
đo chủ yếu được đưa ra dựa trên các nghiên cứu của
các tác giả đi trước được thể hiện trong Bảng 1 và
được điều chỉnh lại để tăng tính phù hợp hơn với
du khách tại Việt Nam. Để điều chỉnh lại thang đo
nhóm nghiên cứu đã tiến hành gửi thang đo cho một
số chuyên gia là các nhà nghiên cứu vàmột số cá nhân
có đi du lịch ở Phú Quốc để góp ý và điều chỉnh các
câu từ trong bảng câu hỏi cho phù hợp với ngữ cảnh
và bối cảnh của nghiên cứu này.
Bảng khảo sát bao gồm 3 phần: giới thiệu về đề tài,
mục đích nghiên cứu và sự đồng ý của người tham gia
khảo sát; phần đo lường đối với các khái niệm nghiên
cứu chính và phần thông tin cá nhân của người trả
lời. Các biến được đo lường dựa trên thang đo Likert
5 điểm với 1: Hoàn toàn không đồng ý, 2: Không đồng
ý, 3: Trung lập, 4: Đồng ý, 5: Hoàn toàn đồng ý. Bảng

khảo sát đăng tải trên mạng xã hội trực tuyến của các
nhóm về du lịch - nơi tác giả có thể dễ dàng tiếp cận
những người đang quan tâm đến hoạt động du lịch
đặc biệt là về điểm đến Phú Quốc.
Kết quả tổng số đối tượng tham gia khảo sát là 524 đối
tượng, trong đó có 500 đối tượng đạt yêu cầu và được
đưa vào phân tích, đạt tỷ lệ 95,4%. Mô hình PLS-SEM
đã được sử dụng làm phương pháp chính để phân tích
dữ liệu trong nghiên cứu này.

KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN
Thống kê vềmẫu
Trong 500 câu trả lời có 106 người là nam, chiếm
21,2% và 394 là nữ, chiếm 78,8%. Về độ tuổi trong
mẫu, số người được hỏi nhiều nhất là từ 18 đến 22
tuổi (chiếm 79%), từ 23 đến 25 tuổi (chiếm 15,6%), 26
đến 29 tuổi (chiếm 4,2%) và thấp nhất là từ 30 đến 35
tuổi (chiếm 1,2%). Số người có thu nhập dưới 5 triệu
đồng/tháng là cao nhất (chiếm 64,4%), từ 5 - dưới
10 triệu đồng/tháng (chiếm 23,8%), từ 10 - dưới 15
triệu đồng/tháng (chiếm 7,8%), từ 15 - dưới 20 triệu
đồng/tháng chiếm 2,6% và cuối cùng trên 20 triệu
đồng/tháng là thấp nhất (chiếm 1,4%).

Phân tích thang đo
Các thang đo cho các khái niệm nghiên cứu đều là
thang đo lường kết quả, vì vậy quy trình phân tích các
thang đo trongmô hình nghiên cứu theo hướng là các
thang đo lường kết quả. Độ tin cậy nhất quán nội bộ
được đo lường bằng độ tin cậy tổng hợp, với mức độ
chấp nhận được đề xuất là lớn hơn 0,7 57. Các giá trị
độ tin cậy tổng hợp của các khái niệm được thể hiện
trong Bảng 2. Qua đó có thể thấy các chỉ số này nằm
trong khoảng từ 0,783 đến 0,880 sau khi loại một số
quan sát không đạt yêu cầu ra khỏi mô hình.
Dựa trên hệ số tải ngoài và giá trị trung bình phương
sai trích (AVE) giúp đánh giá giá trị hội tụ58. Kết quả
cho thấy tất cả các hệ số tải ngoài các chỉ báo đo lường
của 7 khái niệm được thể hiện trong Bảng 2 đều vượt
quá giá trị ngưỡng 0,7. Các giá trị AVE của các khái
niệm nghiên cứu được thể hiện trong Bảng 2 đều lớn
hơn 0,5, do đó các thang đo đều đạt tính hội tụ.
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Bảng 1: Các thang đo được tham khảo từ các nghiên cứu trước

STT Tên khái niệm nghiên cứu Tên mã hóa Nguồn tham khảo

1 Quyết định chọn điểm đến Phú Quốc Quyetdinh 39–41

2 Nguồn thông tin về Phú Quốc Thongtin 29,42–47

3 Động cơ du lịch Dongco 48,49

4 Cơ sở hạ tầng của Phú Quốc Hatang 14,17,23,50–52

5 Hình ảnh Phú Quốc Hinhanh 11,17,29,43,53,54

6 Thái độ đối với Phú Quốc Thaido 48

7 Giá tour du lịch đến Phú Quốc Giaca 42,55,56

Nguồn: Tác giả phân tích và tổng hợp
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Bảng 2: Phân tích thang đo cho các khái niệm

báo
Chỉ Thang đo Hệ số tải CR AVE VIF

CSHT1 Tại Phú Quốc có nhiều khu vui chơi hấp
dẫn

0,735 0,833 0,556 1,270

CSHT2 Tại Phú Quốc có nhiều dịch vụ ăn uống
hấp dẫn

0,768

CSHT3 Hệ thống giao thông, đường sá ở Phú
Quốc thông thoáng, hiện đại

0,743

CSHT4 Khách du lịch dễ dàng tiếp cận và tìm
kiếm các địa điểm tham quan tại Phú
Quốc

0,735

DC1 Tôi muốn đến Phú Quốc để trải nghiệm
những điều mới mẻ và khác biệt

0,727 0,832 0,552 1,212

DC2 Tôi muốn đến PhúQuốc để nghỉ ngơi và
thư giãn

0,746

DC3 Tôi muốn đến Phú Quốc để được tham
quan những điểm du lịch mới

0,738

DC4 Tôi muốn đến Phú Quốc để tham quan
các danh lam thắng cảnh

0,762

GC1 Mức giá tour du lịch đến Phú Quốc hợp
lý

0,828 0,854 0,660 1,222

GC2 Các chương trình khuyếnmãi về giá tour
du lịch ở Phú Quốc giúp tôi dễ tiếp cận
hơn

0,796

GC3 Mức giá tour đến Phú Quốc có thể cạnh
tranh với các điểm đến du lịch khác

0,814

HA1 PhúQuốc có các tài nguyên du lịch nhân
văn đặc sắc.

0,773 0,830 0,550 1,000

HA2 Phú Quốc có các hoạt động du lịch cộng 0,748
đồng hấp dẫn.

HA3 Phú Quốc có ẩm thực ngon và đa dạng. 0,731
HA4 Hình ảnh điểm đến du lịch Phú Quốc là 0,713

Continued on next page
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tích cực
NTT1 Tôi thường dựa vào nguồn thông tin

truyền miệng để so sánh điểm đến ấn
tượng với du khách như thế nào so với
các điểm đến khác.

0,750 0,852 0,590 1,117

NTT2 Tôi thường tham khảo thông tin truyền
miệng để lựa chọn một điểm đến hấp
dẫn.

0,737

NTT3 Nếu tôi không dựa vào nguồn thông tin
truyền miệng, tôi sẽ rất lo lắng về quyết
định lựa chọn điểm đến của mình.

0,804

NTT4 Thông tin từ nguồn truyền miệng làm
cho tôi cảm thấy tự tin về sự lựa chọn
điểm đến của mình.

0,779

QD1 Tôi quyết định lựa chọn điểm đến Phú
Quốc cho chuyến du lịch

0,728 0,880 0,549

QD2 Tôi quyết định lựa chọn điểm đến Phú
Quốc vì nó đáp ứng nhu cầu du lịch

0,725
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Table 2 continued

QD3 Tôi quyết định lựa chọn điểm đến Phú
Quốc vì PhúQuốc đem lại sự an toàn/an
tâm

0,737

QD4 Tôi quyết định lựa chọn điểm đến Phú
Quốc vì nó phù hợp với khả năng chi trả

0,757

QD5 Tôi sẽ khuyên bạn bè người thân chọn
điểm đến Phú Quốc

0,767

QD6 Tôi thích tới điểmđến PhúQuốc hơn bất 0,732
cứ điểm du lịch nào khác

TD1 Nhìn chung Phú Quốc là điểm đến tốt 0,760 0,783 0,580 1.222
TD2 Nhìn chungPhúQuốc là điểmđến có giá 0,766

0,746
trị

TD3 Thích điểm đến du lịch Phú Quốc
TD4 Đánh giá Phú Quốc là một điểm đến du 0,789

lịch hấp dẫn.
TD5 Tôi có thiện cảm đối với Phú Quốc 0,744

Nguồn: Tác giả phân tích và tổng hợp
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Để xác định giá trị phân biệt sử dụng tiêu chí Fornell-
Larcker được thể hiện trong Bảng 3. Căn bậc hai của
AVE cho mỗi khái niệm nghiên cứu trong mô hình
phải lớn nhất so với các giá trị tương quan của nó đối
với các yếu tố khác, kết quả cũng cho thấy các thang
đo đạt giá trị phân biệt. Đối với chỉ bảo HTMT đa
số các biến cũng đều đạt yêu cầu tuy nhiên một số
biến có mối tương quan khá cao so với tiêu chuẩn
như mối quan hệ giữa 2 biến hình ảnh và mối quan
hệ giữa hình ảnh và thái độ. Ngoài ra hệ số VIF của
các khái niệm thấp hơn 5. Do đó, mô hình không có
hiện tượng đa cộng tuyến xảy ra.

Phân tíchmô hình cấu trúc
Kết quả phân tích mô hình cấu trúc được thể hiện
trong Hình 1 cho thấy nguồn thông tin về Phú Quốc,
động cơ du lịch và cơ sở hạ tầng của Phú Quốc là
các yếu tố ảnh hưởng đến hình ảnh của Phú Quốc.
Nghiên cứu cho thấy cơ sở hạ tầng của Phú Quốc
có tác động đáng kể đến hình ảnh của Phú Quốc
(β Hatang→Hinhanh = 0,581, t = 16,373, p = 0,000)
(Hình 1).
Kết quả phân tích đường dẫn thể hiện trong Bảng 4
cũng chỉ ra rằng hình ảnh của Phú Quốc có tác động
đến thái độ đối với PhúQuốc (β Hinhanh→Thaido =
0,694, t = 27,070, p = 0,000). Mặt khác, thái độ đối với
Phú Quốc và giá tour du lịch đến Phú Quốc cũng có
tác động đến quyết định lựa chọn điểm đến PhúQuốc
(β Thaido→Quyetdinh = 0,444, t = 12,952, p = 0,000,
β Giaca→Quyetdinh = 0,450, t = 14,152, p = 0,000).
Do đó, cả sáu giả thuyết H1, H2, H3, H4, H5 và H6
đều được chấp nhận.
Từ kết quả phân tích ở trên cho thấy R2 của hình ảnh
của Phú Quốc là 0,518 tức là 51,8% sự biến thiên của
khái niệm hình ảnh Phú Quốc được giải thích bởi các
biến trong mô hình nghiên cứu, 48,1% sự biến thiên
của thái độ đối với Phú Quốc được giải thích bằng
các biến trong mô hình và 56,9% quyết định lựa chọn
điểm đến Phú Quốc được giải thích bởi giá và thái độ
đối với Phú Quốc.
Trong các yếu tố dự báo hình ảnh của PhúQuốc được
thể hiện trong Bảng 5, cơ sở hạ tầng của Phú Quốc có
ảnh hưởng mạnh đến hình ảnh của Phú Quốc với giá
trị mức độ tác động f2 là 0,552, cao hơn so với tiêu chí
0,35. Động cơ du lịch có tác động yếu đến hình ảnh
của Phú Quốc với mức độ tác động f2 là 0,072 trên
0,02 và nguồn thông tin về Phú Quốc có ảnh hưởng
rất yếu đến hình ảnh của Phú Quốc với mức độ tác
động f2 là 0,012 nhỏ hơn 0,02.
Dự đoán về quyết định lựa chọn điểm đến Phú Quốc
được thể hiện trong Bảng 5, có ảnh hưởng lớn nhất từ
giá tour du lịch đến Phú Quốc với giá trị mức độ tác

động f2 là 0,384. Ngoài ra, quyết định lựa chọn điểm
đến Phú quốc cũng bị tác động mạnh bởi yếu tố thái
độ đối với Phú Quốc với giá trị mức độ tác động f2 là
0,374. Yếu tố hình ảnh của Phú Quốc có ảnh hưởng
lớn tới dự đoán cho thái độ đối với Phú Quốc, với giá
trị mức độ tác động f2 trên 0,35 cụ thể là 0,927.
Giá trị Q2 được đề xuất bởi Hair và cộng sự (2014)
phản ánh khả năng dự báo của mô hình 58. Các giá
trị Q2 thể hiện hiệu quả dự báo của mô hình được đề
xuất. Q2 hình ảnh của Phú Quốc và quyết định lựa
chọn điểm đến Phú Quốc lần lượt là 0,275 và 0,306
đều có khả năng dự báo ở mức trung bình.
Mặt khác, q2 cho thấy nguồn thông tin về Phú Quốc
có hiệu quả không đáng kể do giá trị q2 = 0,003 thấp
hơn 0,02. Tương tự, động cơ du lịch có tác động yếu
đến khả năng dự báo liên quan đến hình ảnh của Phú
Quốc với giá trị q2 = 0,022 (>0,02). Cơ sở hạ tầng
của Phú Quốc có tác động trung bình đến khả năng
dự báo liên quan đến hình ảnh của Phú Quốc với giá
trị q2 = 0,197. Giá tour du lịch đến Phú Quốc có tác
động không đáng kể đến khả năng dự báo liên quan
đến quyết định lựa chọn điểm đến Phú Quốc với giá
trị q2 là 0,130.

Tác động gián tiếp và vai trò trung gian của
hình ảnh điểm đến
Có bảy tác động gián tiếp được thể hiện trong Bảng 6
bao gồm mối quan hệ giữa động cơ du lịch, cơ sở hạ
tầng của Phú Quốc, nguồn thông tin về Phú Quốc
và quyết định lựa chọn điểm đến Phú Quốc với biến
trung gian là hình ảnh của Phú Quốc; các tác động
gián tiếp đến thái độ và quyết định lựa chọn PhúQuốc
làm điểm đến đều có ý nghĩa thống kê. Vai trò trung
gian của hình ảnh điểm đến trong mô hình nghiên
cứu cho thấy có tác động đáng kể đến quyết định lựa
chọn Phú Quốc là địa điểm du lịch. Thông qua hình
ảnh tác động của động cơ, thông tin và đặc biệt là cơ
sở hạ tầng ảnh hưởng đến thái độ tích cực và việc lựa
chọn Phú Quốc làm địa điểm du lịch.

So sánh kết quả với các nghiên cứu trước
Kết quả nghiên cứu này có những tương đồng
được tìm thấy ở bài nghiên cứu của các tác giả
trước36,48,59–66. Trong đó biến thông tin, động cơ và
cơ sở hạ tầng có tác động đến hình ảnh điểm đến, đến
lượt nó cũng tiếp tục tác động đến thái độ đối với điểm
đến, và cuối cùng là quyết định lựa chọn chịu ảnh
hưởng của thái độ và giá cả để lựa chọn Phú Quốc là
điểm đến du lịch. Kết quả trong bài này làm rõ được
vai trò của cơ sở hạ tầng đối với việc xây dựng hình
ảnh điểm đến và thông qua điểm đến tác động gián
tiếp đến thái độ và quyết định chọn điểm đến để du
lịch.
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Bảng 3: Tiêu chí Fornell Larcker

Chỉ báo Dongco Giaca Hatang Hinhanh Quyetdinh Thaido Thongtin

Dongco 0,743

Giaca 0,190 0,813

Hatang 0,405 0,504 0,745

Hinhanh 0,458 0,476 0,688 0,742

Quyetdinh 0,315 0,639 0,579 0,607 0,741

Thaido 0,470 0,426 0,588 0,694 0,635 0,761

Thongtin 0,223 0,355 0,304 0,303 0,311 0,213 0,768

HTMT

Dongco Giaca Hatang Hinhanh Quyetdinh Thaido Thongtin

Dongco

Giaca 0,255

Hatang 0,546 0,685

Hinhanh 0,617 0,648 0,940

Quyetdinh 0,392 0,808 0,739 0,775

Thaido 0,606 0,545 0,758 0,892 0,761

Thongtin 0,281 0,469 0,402 0,392 0,400 0,259

Nguồn: Tác giả phân tích và tổng hợp

Hình 1: Kết quả phân tích mô hình cấu trúc
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Bảng 4: Kết quả phân tích đường dẫn trongmô hình cấu trúc

Giả thuyết Hệ số đường
dẫn

t-value p-value Kết quả

H1: Giá tour du lịch đến PhúQuốc→Quyết
định lựa chọn điểm đến Phú Quốc.

0,450 14,152 0,000 Chấp nhận

H2: Động cơ du lịch → Hình ảnh của Phú
Quốc.

0,205 4,820 0,000 Chấp nhận

H3: Cơ sở hạ tầng của Phú Quốc → Hình
ảnh Phú Quốc.

0,581 16,373 0,000 Chấp nhận

H4: Nguồn thông tin về Phú Quốc→ Hình
ảnh của Phú Quốc.

0,080 2,253 0,025 Chấp nhận

H5: Hình ảnh của Phú Quốc→Thái độ đối
với Phú Quốc.

0,694 27,070 0,000 Chấp nhận

H6: Thái độ đối với PhúQuốc→Quyết định
lựa chọn điểm đến Phú Quốc.

0,444 12,952 0,000 Chấp nhận

Nguồn: Tác giả phân tích và tổng hợp

Bảng 5: Kết quả phân tíchmức độ tác động f2

Biến nội sinh Biến ngoại sinh Mức độ tác động f2 Suy luận

Hình ảnh của Phú Quốc (Hinhanh) Động cơ du lịch 0,072 Tác động yếu

Cơ sở hạ tầng của Phú Quốc 0,552 Tác động mạnh

Nguồn thông tin về Phú Quốc 0,012 Tác động rất yếu

Quyết định lựa chọn điểm đến Phú
Quốc (Quyetdinh)

Giá tour du lịch đến PhúQuốc 0,384 Tác động mạnh

Thái độ đối với Phú Quốc 0,374 Tác động mạnh

Thái độ đối với Phú Quốc (Thaido) Hình ảnh Phú Quốc 0,927 Tác động mạnh

Nguồn: Tác giả phân tích và tổng hợp

Bảng 6: Kết quả phân tích tác động gián tiếp

Original Sample
(O)

Sample Mean
(M)

STDEV t-value p-value Kết quả

Dongco -> Quyetd-
inh

0,063 0,065 0,015 4,261 0,000 Chấp
nhận

Dongco ->Thaido 0,142 0,144 0,030 4,674 0,000 Chấp
nhận

Hatang -> Quyetd-
inh

0,179 0,181 0,020 8,924 0,000 Chấp
nhận

Hatang ->Thaido 0,403 0,404 0,031 13,170 0,000 Chấp
nhận

Hinhanh ->Quyetd-
inh

0,308 0,311 0,028 11,010 0,000 Chấp
nhận

Thongtin -> Quyet-
dinh

0,025 0,026 0,011 2,233 0,026 Chấp
nhận

Thongtin ->Thaido 0,055 0,058 0,024 2,287 0,023 Chấp
nhận

Nguồn: Tác giả phân tích và tổng hợp
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KẾT LUẬN VÀHÀMÝ
Kết luận
Kết quả cho thấy động cơ du lịch, cơ sở hạ tầng của
Phú Quốc và nguồn thông tin về Phú Quốc đều có
tác động dương đến hình ảnh của Phú Quốc. Kết quả
cũng chỉ ra giá tour du lịch đến Phú Quốc và thái độ
đối với Phú Quốc đều có tác động dương đến quyết
định lựa chọn điểm đến Phú Quốc. Đồng thời cũng
cho thấy hình ảnh của Phú Quốc có tác động cùng
chiều đáng kể đến thái độ đối Phú Quốc. Các kết quả
của nghiên cứu này phù hợp với các kết quả nghiên
cứu của các tác giả đi trước.
Dựa vào kết quả nghiên cứu xác định được mối quan
tâm, các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn
Phú Quốc là điểm đến du lịch, cũng như các yếu tố
tác động đến hình ảnh của Phú Quốc, từ đó có những
định hướng để quảng bá cho Phú Quốc.

Hàm ý
Cần phát triển cơ sở hạ tầng của Phú Quốc như tạo
thêm các khu vui chơi, ăn uống hấp dẫn, cũng như
giao thông và đường đi lại ở Phú Quốc, đặc biệt cần
chú trọng đến việc tạo điều kiện thuận lợi về cơ sở
hạ tầng để du khách có thể tìm kiếm được các địa
điểm tham quan tại Phú Quốc do có điểm trung bình
thấp nhất trong nhóm (3,96 so với trung bình nhóm
là 4,132). Đầu tư xây dựng một hệ thống cơ sở vật
chất kỹ thuật du lịch có chất lượng cao, đồng bộ. Đa
dạng hoá và nâng cao chất lượng các sản phẩm du lịch
biển hiện có và phát triển các sản phẩmmới đa dạng,
hấp dẫn có sức cạnh tranh cao; gắn với bảo vệ, tôn
tạo và phát triển nguồn tài nguyên biển, cải thiện môi
trường du lịch đảmbảo cho sự phát triển bền vững lâu
dài như phát huy và mở rộng hơn nữa “Bộ tiêu chí du
lịch xanh Phú Quốc”; nâng cao nhận thức, thực hành
về du lịch xanh; đầu tư nguồn nhân lực; bảo tồn, nâng
cao các nguồn tài nguyên thiên nhiên và văn hóa.
Nếu so với các biến khác thì nhóm các biến về giá cả
có điểm trung bình khá thấp (3,83) do đó hiện nay chi
phí và giá cả đi du lịch Phú Quốc chưa thực sự cạnh
tranh và có nhiều các chương trình ưu đãi dành cho
du khách. Do đó cần quảng bá các tour du lịch, hợp
tác với các bên liên quan để đưa ra các giá tour hợp lý
và kích thích động cơ du lịch của khách du lịch nội địa
để nâng cao khả năng quyết định chọn Phú Quốc là
điểm đến du lịch. Các doanh nghiệp du lịch cần triển
khai loạt chương trình ưu đãi đặc biệt, giảm giá các
tour du lịch đến Phú Quốc cùng các dịch vụ lưu trú,
ẩm thực và voucher phòng khách sạn. Kết hợp mở
bán gói voucher trải nghiệm các khách sạn, khu nghỉ
dưỡng 4-5 sao tại những điểm đến hấp dẫn tại Phú
Quốc. Ngành du lịch tỉnh Kiên Giang nên phối hợp

với các khu, điểm du lịch, khu vui chơi giải trí trên
địa bàn tỉnh xem xét miễn phí, giảm giá vé vào cổng,
giá dịch vụ phù hợp, tăng thêm dịch vụ cho khách du
lịch nội địa; có chính sách giá vé đặc biệt, vé cho đối
tượng khách đi theo đoàn. Các đơn vị lưu trú du lịch
có các chính sách giá phòng kích cầu phù hợp (giảm
giá cho khách đoàn, giảm giá ngày thấp điểm…), linh
hoạt (không giảm giá nhưng tặng thêm dịch vụ, tặng
đêm/phòng…); tổ chức các chương trình, sự kiện để
thu hút khách,...
Sản phẩm du lịch luôn phải gắn với đặc trưng của
thiên nhiên, vùng đất, con người, văn hoá đặc trưng
để tạo ra sự trải nghiệm khác biệt, sản phẩm hấp dẫn
và thu hút khách du lịch có đam mê khám phá, trải
nghiệm du lịch biển. PhúQuốc cũng có thể phát triển
thêm các loại hình hoạt động du lịch cộng đồng hấp
dẫn hơn để thu hút du khách (có điểm trung bình
4,11)
Phú Quốc nên có các chiến dịch truyền thông về sản
phẩmphù hợp với đối tượng du khách nội địa, phải có
các điểm nhấn thu hút du khách, kênh truyền thông
quảng bá sử dụng hình ảnh, thông tin chất lượng, lôi
cuốn và tận dụng các kênh truyền thông trên mạng
xã hội (Zalo, YouTube, Tiktok…) để có mức độ lan
truyền thông tin nhanh. Song song đó, cần tham gia
các hội chợ du lịch để giới thiệu về Phú Quốc với các
điểm nhấn về di tích lịch sử, văn hóa, ẩm thực, nghỉ
dưỡng, các dịch vụ tiện ích đẳng cấp và các chính sách
thuận tiện, an toàn cho du khách. Xây dựng sản phẩm
tuyên truyền và giới thiệu về du lịch biển Phú Quốc
như ấn phẩm giới thiệu về các bãi biển, khu bảo tồn
thiên nhiên biển, các chương trình du lịch...
Ngoài ra cũng có những chương trình khuyến khích
du khách chia sẻ và giới thiệu Phú Quốc đến mọi
người từ đó thu hút thêm các nhómdu kháchmới làm
gia tăng số lượng du khách đến với Phú Quốc (Nhóm
biến về nguồn thông tin đặc biệt là truyền miệng có
mức điểm trung bình 3,817)

Hạn chế
Bên cạnh những đóng góp nghiên cứu cũng còn tồn
tại một số hạn chế. Thứ nhất trong phạm vi của đề tài
chỉ xem xétmối quan hệ củamột số khái niệm nghiên
cứu chính là giá tour du lịch, nguồn thông tin, cơ sở
hạ tầng, động cơ du lịch, hình ảnh của PhúQuốc, thái
độ đối với Phú Quốc và quyết định lựa chọn điểm
đến Phú Quốc do đó còn một một số tác nhân khác
chưa được xem xét đến. Thứ hai là đối tượng mẫu
và số lượng mẫu còn hạn chế cụ thể là số lượng các
đối tượng trong mẫu chủ yếu là đối tượng là học sinh
sinh viên. Vì vậy, những nghiên cứu tiếp theo có thể
tìm hiểu những yếu tố khác tác động như thế nào đến
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quyết định lựa chọn điểmđếnPhúQuốc của khách du
lịch nội địa, nghiên cứu cần đánh giá toàn diện hơn
các yếu tố tác động đến quyết định lựa chọn điểm đến
Phú Quốc của khách du lịch nội địa với cỡ mẫu lớn
hơn để tăng tính khái quát và độ tin cậy cho đề tài.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
PLS-SEM: Mô hình cấu trúc bình phương tối thiểu
HTMT: Chỉ số Heterotrait - Monotrait
CSHT: Cơ sở hạ tầng
DC: Động cơ
GC: Giá cả
HA: Hình ảnh
NTT: Nguồn thông tin
QD: Quyết định
TD:Thái độ
AVE: Average Variance Extracted (Trung bình
phương sai trích)
VIF: Variance Inflation Factor (Hệ số phóng đại
phương sai)
STDEV: Standard Deviation (Độ lệch chuẩn)
CR: Composite Reliability (Độ tin cậy tổng hợp)

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
“Nhóm tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì
xung đột lợi ích nào trong công bố bài báo”.
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Tác giả Lê Nguyễn Bình Minh chịu trách nhiệm nội
dung: Phương pháp nghiên cứu, kết quả thảo luận,
kết luận và hàm ý.
Tác giả Phạm Quân Đạt chịu trách nhiệm nội dung:
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ABSTRACT
This study aims to investigate the impact of factors such as motivation, information, and infrastruc-
ture on destination image, as well as the impact of destination image and price on the decision to
choose Phu Quoc as destination. The research is based on the theory of planned behavior (TPB)
as the background theory, and the scales in the questionnaire were developed based on previous
research. More than 500 valid answer sheets were collected from internet and social network, the
data collected from which was then analyzed by PLS-SEM software. The results show that the mo-
tivation, infrastructure of Phu Quoc, and information about Phu Quoc all have an impact on the
destination image. The tour price and attitude towards Phu Quoc both have positive impact on
the decision to go to Phu Quoc, and the destination image of Phu Quoc has a significant impact on
the attitude towards PhuQuoc. The indirect relationships in the researchmodel also have statistical
significance. The research results help local managers and travel companies to understand the role
of the destination image and the effects of price on tourists' decision, thereby developing relevant
programs to promote Phu Quoc within domestic tourism.
Key words: Tourism, Travel, Phu Quoc, Destination Image

Cite this article : Minh L N B, Dat P Q. The role of destination image and factors affecting the decision 
to choose Phu Quoc for travel. Sci. Tech. Dev. J. - Eco. Law Manag.; 2023, 7(2):4341-4354.

4354

https://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.32508/stdjelm.v7i2.1195&domain=pdf&date_stamp=2023-6-13
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