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Chặng đường tăng trưởng kinh tế đầy ấn tượng

mà Việt Nam đã thực hiện trong hơn thập kỷ gần

đây có sự đóng góp lớn của nguồn vốn FDI [11]. Vì

thế, không có gì ngạc nhiên khi Việt Nam tìm cách

tận dụng các đầu vào mạnh mẽ của FDI để thúc đẩy

phát triển kinh tế và cạnh tranh với các nền kinh tế

khác. Tác động của đầu tư nước ngoài được phân

tích về các khía cạnh như tác động đến việc làm và

hình thành kỹ năng, đầu ra công nghiệp, tăng năng

suất và hiệu quả kỹ thuật (cũng như tác động thông

qua việc hình thành các liên kết ngược và xuôi

chiều) và đóng góp vào năng lực thương mại và hội

nhập ngoại thương [12].

Kết thúc năm 2012, nguồn vốn FDI đăng ký vào

Việt Nam giảm mạnh so với năm 2011. Cụ thể, đã

cấp giấy chứng nhận đầu tư mới cho 1.100 dự án

đầu tư, với tổng vốn đăng ký mới là 7,85 tỷ USD.

Tuy nhiên, đã có gần 5,16 tỷ USD được đăng ký

tăng thêm của 435 lượt dự án. Tính chung cả cấp

mới và tăng vốn, năm 2012, các nhà đầu tư nước

ngoài đã đăng ký đầu tư vào Việt Nam 13,01 tỷ

USD, bằng 84,7% so với cùng kỳ 2011. Năm 2012

cũng đặc biệt ghi nhận 10,46 tỷ USD được giải

ngân, bằng 95,1% so với năm 2011 và bằng 80,4%

so với vốn đăng ký, lần đầu tiên khoảng cách giữa

vốn đăng ký và vốn giải ngân được rút ngắn [13].

Theo dự báo của các chuyên gia thì nhu cầu vốn

FDI giải ngân của Việt Nam phải tăng từ khoảng 10

tỉ đô la Mỹ/năm hiện nay lên 13-14 tỉ đô la/năm vào

giai đoạn 2014-2015 và 21-22 tỉ đô la/năm vào thời

kỳ 2019-2020 [11]. Đó là thách thức không nhỏ

trong bối cảnh cạnh tranh FDI trở nên gay gắt hơn

trên quy mô toàn cầu. Nhật Bản, dù vẫn là nhà đầu

tư số 1 tại Việt Nam, đang đầu tư hàng tỉ đô la Mỹ

vào Myanmar, Lào, Campuchia hay các quốc gia

Asean khác. Trong khi Toyota, Mitsubishi và nhiều

tập đoàn lớn khác của Nhật Bản đã tuyên bố mở

rộng cơ sở sản xuất của họ tại Thái Lan, hay

Malaysia, thì các cơ sở của họ ở Việt Nam vẫn án

binh bất động. Nhật Bản có tới hơn 7.000 doanh

nghiệp ở Thái Lan, cao hơn rất nhiều so với 1.500

doanh nghiệp ở Việt Nam [13].

Ở bình diện địa phương, từ năm 2002 đến nay,

trên địa bàn Hà Tĩnh đã có 16 KCCN được đầu tư
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xây dựng với diện tích quy hoạch là 491,13 ha.

Trong đó, đất hạ tầng kỹ thuật 153,36 ha, đất có thể

cho các nhà đầu tư thuê 224,95 ha. Tổng số ngân

sách đăng ký đầu tư xây dựng cở sở hạ tầng các khu,

cụm công nghiệp (KCNC) này là 796 tỷ đồng. Số

vốn đã thực hiện tính đến hết năm 2012 trên 86 tỷ

đồng. Tính đến thời điểm này, tỷ lệ lấp đầy các cụm

công nghiệp này chỉ chiếm 17,61%, một con số khá

khiêm tốn [14], [15]. Có khá nhiều nguyên nhân

khiến các KCCN ở Hà Tĩnh rơi vào cảnh khó khăn

như hiện nay. Trước hết, là do tình hình khủng

hoảng kinh tế thế giới kéo dài, gây ảnh hưởng trực

tiếp đến nhà đầu tư. Thứ đến, là áp lực cạnh tranh

giữa chính các tỉnh, thành phố trong việc thu hút

vốn đầu tư vào địa phương mình. Ba là, đa phần các

KCCN hiện nay đều nằm ở các huyện, xa trung tâm

thành phố, cơ sở hạ tầng, nhất là hạ tầng giao thông,

môi trường, dịch vụ và đặc biệt là nguồn nhân lực

có trình độ, có tay nghề, để phục vụ cho các ngành

công nghiệp ở nhưng khu vực này đang thiếu nên

chưa thể thu hút, hấp dẫn được các nhà đầu tư.

Mục đích của nghiên cứu này là xác lập mô hình

lý thuyết và đánh giá thực trạng hiệu quả triển khai

phối thức marketing địa phương nhằm thu hút đầu

tư vào các KCCN tại các địa phương Việt Nam.

Quan điểm tiếp cận marketing địa phương được vận

dụng để đánh giá hiệu quả thu hút đầu tư vào các

KCCN trên địa bàn tỉnh Hà Tĩnh. Mô hình nghiên

cứu được tổng hợp từ mô hình của Wells & Wint

(2000); và Mullance (2010) và Andreasen & Kotler

(2011) được kiểm định trên tập mẫu là các nhà quản

trị của các DN, các nhà đầu tư và các nhà quản lý

các KCCN trên địa bàn tỉnh Hà Tĩnh. 

1. Một số cơ sở lý luận cơ bản

Trong mục này tập trung nêu một số khái niệm cơ

bản sau: 

Marketing địa phương thu hút đầu tư vào các khu,

cụm công nghiệp (KCCN): Trên cơ sở tổng hợp các

khái niệm marketing địa phương và vận dụng chúng

trong thu hút đầu tư của một địa phương, nghĩa là

xem xét địa phương (tỉnh) là một điểm đến đầu tư,

có thể đưa đến hai khái niệm sau:

Theo tiếp cận xã hội, marketing địa phương là

một quá trình mang tính xã hội mà thông qua quá

trình này, địa phương đó có được những gì mà họ

cần và mong muốn thông qua việc sáng tạo, cung

ứng và trao đổi một cách tự do các ý tưởng, cơ hội,

quy trình, dịch vụ đầu tư có giá trị với các nhà đầu

tư tiềm năng (Mullance, 2010). 

Theo tiếp cận quản lý, marketing địa phương là

một quá trình hoạch định và điều phối của nhà nước

(ủy ban nhân dân (UBND), các cơ quan quản lý nhà

nước và các cộng đồng địa phương) đối với các ý

tưởng định giá, xúc tiến và phân phối các điều kiện,

các cơ hội, các dịch vụ, các thủ tục đầu tư có giá trị

cao, duy nhất và khác biệt, để kiến tạo được độ hấp

dẫn và trao đổi nhằm thỏa mãn được mục đích của

các nhà đầu tư mục tiêu. 

Sản phẩm trong marketing địa phương thu hút

đầu tư: Theo khái niệm chung trong marketing,  sản

phẩm được hiểu là bất kỳ cái gì có giá trị được chào

hàng cho một thị trường nhằm thỏa mãn nhu cầu và

mong muốn của các khách hàng trên thị trường đó.

Sản phẩm trong marketing địa phương nhằm thu hút

các đầu tư được hiểu là một điểm đến đầu tư có giá

trị và được quản lý, được chào hàng cho thị trường

các nhà đầu tư để thỏa mãn được các nhu cầu và

mong muốn của các nhà đầu tư kỳ vọng và đạt được

mục tiêu thu hút đầu tư vào điểm đến đầu tư của địa

phương đó [1], [2]. Ở đây, điểm đến đầu tư địa

phương (ĐĐĐTĐP) là một không gian kinh tế - xã

hội “mở” bao gồm các KCCN tích hợp các yếu tố,

điều kiện địa kinh tế - kinh doanh và môi trường thể

chế - chính sách; các dịch vụ có giá trị liên quan đến

quá trình đầu tư và kinh doanh được chào hàng cho

thị trường các nhà đầu tư nhằm thỏa mãn có tính

cạnh tranh về giá trị cung ứng cho các nhà đầu tư

mục tiêu. 

Khái niệm trên cho thấy một sản phẩm “điểm đến

đầu tư” giữa các địa phương là khác nhau do có xuất

phát điểm khác nhau, nhưng không phải là cố định

và bất định bởi nhà quản trị marketing địa phương

có thể dịch chuyển được nhiều yếu tố “bên ngoài”

vào nội tại từ địa phương này sang địa phương khác

và / hoặc có thể điều chỉnh cấu trúc của “tích hợp”

các điều kiện, các dịch vụ trong không gian kinh tế

của ĐĐĐTĐP.

Chào hàng thị trường (CHTT) nhà đầu tư: được

hiểu là tích hợp những đặc tính khác biệt nổi trội về

cấu trúc và chất lượng của sản phẩm ĐĐĐTĐP với

các dịch vụ gắn liền với sản phẩm và cung ứng sản

phẩm đó cùng các chào giá sản phẩm, dịch vụ để tạo

lập một đề xuất giá trị phù hợp với nhu cầu và mong

muốn của tập nhà đầu tư mục tiêu trong mối quan

hệ với CHTT của các địa phương khác trên thị

trường nhà đầu tư mục tiêu đó của địa phương. Từ
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khái niệm trên cho thấy, bản chất của CHTT nhà đầu

tư là một chào hàng hỗn hợp  (chất lượng - dịch vụ

- giá / chi phí). Những kết hợp khác nhau tạo nên

các CHTT nhà đầu tư khác nhau cho các thị trường

mục tiêu khác nhau. Có thể mô hình hóa CHTT nhà

đầu tư như một hàm mục tiêu phản ánh độ hấp dẫn

của CHTT nhà đầu tư với các biến số cấu trúc và

chất lượng sản phẩm, dịch vụ và giá dựa trên giá trị

[5], [6] với các điều kiện ràng buộc từ môi trường vĩ

mô, từ thị trường mục tiêu và tử môi trường nội tại

của địa phương. 

2. Mô hình và phương pháp nghiên cứu

Trong quản trị marketing hiện đại, thay cho khái

niệm cung ứng sản phẩm là khái niệm cung ứng giá

trị cho khách hàng và được Ph. Kotler [5] định

nghĩa là sự chênh lệch giữa tổng giá trị khách hàng

nhận được (ở đây là sản phẩm, dịch vụ, yếu tố tổ

chức và con người, hình ảnh) với tổng chi phí mà

khách hàng tiêu tốn (ở đây được hiểu là chi phí bằng

tiền, thời gian, năng lượng và tâm lý). Một phối thức

marketing nói chung và một phối thức marketing

ĐĐĐTĐP nói riêng chỉ thành công và có lợi thế

cạnh tranh trong thu hút đầu tư khi và chỉ khi phối

thức đó tạo nên giá trị cung ứng cho các nhà đầu tư

mục tiêu lớn hơn và khác biệt so với các ĐĐĐTĐP

khác. Vì vậy, có thể mô hình hóa giá trị cung ứng

cho các nhà đầu tư của phối thức marketing

ĐĐĐTĐP theo hình 1.

Nghiên cứu này chủ yếu xem xét từ góc độ hành

vi và thái độ khách hàng - nhà đầu tư cả nội địa và

quốc tế, đã, đang và có tiềm năng đầu tư vào các

KCCN của tỉnh Hà Tĩnh. Vì vậy phương pháp

nghiên cứu là phương pháp trắc nghiệm khách hàng

và công chúng qua Bảng hỏi. 

Cấu trúc Bảng hỏi: căn cứ vào hình 1, triển khai

mỗi tiêu chí hợp thành bởi các tham số / các câu hỏi.

Mỗi câu hỏi đều xem xét dưới góc độ chênh lệch:

những lợi ích mà nhà đầu tư quan tâm đánh giá và

những chi phí tổng cộng mà nhà đầu tư phải bỏ ra

để đạt đươc lợi ích đó bao gồm cả chi phí bằng tiền,

thời gian, năng lượng (sức khỏe, trí lực và thể lực)

và tâm lý (mức căng thẳng, khó chịu,...). Thang đo

được xây dựng theo thang Likert 5 khoảng cách (từ

1: rất ít, rất yếu, hầu như không có đến 5: rất cao

(với chi phí) và rất tốt (với lợi ích/giá trị). Bảng hỏi

gồm 4 biến số và 20 tham biến cho 59 thành phần

(items) tham khảo từ các nghiên cứu của Singh &

Dewan (1997); Wells & Wint (2000); Việt (2012). 

Mẫu và thông tin mẫu: Đối tượng điều tra là các

DN trong các KCCN, các nhà đầu tư tại các địa

phương (theo danh mục các dự án đăng ký) và các

nhà quản lý KCCN tại tỉnh Hà Tĩnh. Bảng hỏi khảo

Nguồn: Tổng hợp từ [1], [2], [5], [10] và tác giả

Hình 1: Mô hình cấu trúc giá trị cung ứng cho nhà đầu tư  của một phối thức marketing địa phương
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sát sẽ được gửi tới mẫu khảo sát theo phương pháp

ngẫu nhiên, thuận tiện bằng 2 kênh: (1) gửi email và

(2) tiến hành phát bảng hỏi trực tiếp cho các nhà đầu

tư tại hội nghị xúc tiến đầu tư của tỉnh. Tổng số

phiếu phát ra là 300, thu về 140, loại bỏ 18 phiếu

không hợp lệ, còn lại 122 phiếu có cơ cấu được tổng
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hợp trong bảng 1. Ngoài ra, để đối sánh trong

nghiên cứu này, tác giả còn phát ra 50 phiếu, thu về

24 phiếu cho một tập mẫu các nhà quản trị của các

DN FDI (16 phiếu) và các DN Việt Nam (8 phiếu)

tại các khu công nghiệp trên địa bàn thành phố Hải

Phòng. Thời gian điều tra từ tháng 9/2012 đến tháng

1/2013. 

3.  Kết quả nghiên cứu

Bảng 2 trình bày các biến số và thành phần biến

số và kết quả kiểm định hệ số Cronbach’s alpha để

loại các biến không phù hợp. Tất cả các thành phần

đều có hệ số alpha lớn hơn 0,7 đạt tiêu chuẩn cho

phép (Nunnally, 1978). Tiếp theo, thống kê trung

bình mẫu (M) và độ lệch chuẩn (SD) được sử dụng

để đánh giá hiệu quả phối thức marketing địa

phương thu hút đầu tư vào các KCCN trên địa bàn

tỉnh Hà Tĩnh trong đối sánh với thành phố Hải

Phòng.

Từ bảng 2 có thể rút ra một số phát hiện sau:

Một là, hiệu suất của các hoạt động marketing địa

phương còn thấp (xếp loại trung bình thấp) và là cấu

trúc vận hành thấp nhất trong quá trình cung cấp giá

trị cho các nhà đầu tư hiện hữu và tiềm năng. Điều

này thể hiện rõ nét ở các biến thành phần: chưa có

nghiên cứu marketing thị trường nhà đầu tư trong và

ngoài nước về cả hành vi lựa chọn và quyết định đầu

tư, cả về nhu cầu được coi trọng đối với 1

ĐĐĐTĐP.  Ví dụ, trong khi nhà đầu tư coi trọng yếu

tố nguồn nhân lực có đào tạo phù hợp và có tay

nghề, kĩ năng thì lại đi làm cơ chế đầu tư thông

thoáng và ưu đãi (2.42 điểm – kém); chưa nhận thức

rõ phải làm marketing địa phương có phân biệt và

trong trường hợp nếu mục tiêu là lấp đầy KCCN địa

phương hoặc thu hút đầu tư cho một ngành công

nghiệp mà địa phương mong muốn thì phải làm

marketing địa phương mục tiêu, trong khi địa

phương lại làm marketing đại trà, không hoàn

chỉnh. Khâu quan trọng nhất của cấu trúc này lại

được thực hiện yếu nhất, đó là xác định giá trị và

định vị giá trị phù hợp với từng phân đoạn nhà đầu

tư trọng điểm (2.78 điểm) và CRM tốt với từng

phân đoạn này (2.68 điểm) để biến các nhà đầu tư

thành khách hàng trung thành và khách hàng đối tác

của địa phương trong khi địa phương vẫn năng về

coi trọng sản phẩm và “bán” cái địa phương đang

“có” là chủ yếu.

Hai là, về kiến tạo và chia sẻ giá trị cho phân

đoạn nhà đầu tư mục tiêu gắn liền với chất lượng và

giá trị CHTT nhà đầu tư ngày càng có nhiều tiến bộ

về các yếu tố địa kinh tế, môi trường thể chế, chính

sách thu hút đầu tư đạt mức trên trung bình; các yếu

tố về xây dựng thương hiệu “Hà Tĩnh hấp dẫn tiềm

ẩn” cũng như tham biến marketing giá, chi phí các

dịch vụ đầu tư và kinh doanh sau đầu tư đều có

nhiều mặt cải thiện (như dịch vụ tư vấn pháp luật

đầu tư, dịch vụ công, dịch vụ điện, nước,...) nhưng

tổng thể mới đạt mức trung bình. Điểm yếu nhất và

cũng là quan trọng nhất của chất lượng, cơ cấu, độ

tin cậy và giá trị cung ứng của marketing “sản

phẩm” là các yếu tố địa kinh doanh (2.84 điểm –

trung bình yếu, trong đó yếu nhất là hạ tầng kinh

doanh, mức độ và chi phí tiếp cận nguồn lực vật tư,

nguyên liệu đầu vào từ nhà cung cấp thượng nguồn,

đến các thị trường tiêu thụ, con đường, phương thức

và dịch vụ logistic vận chuyển đa phương tiện, sự

sẵn sàng của nguồn nhân lực các cấp độ, đặc biệt là

công nhân và các nhà quản trị bậc trung,…).

Ba là, về truyền thông và thực hiện giá trị cho các

nhà đầu tư mục tiêu có nhiều mặt được quan tâm,

tiến bộ trong 5 năm qua, đó là việc quản lý các công

cụ xúc tiến đầu tư vĩ mô của tỉnh, các bằng chứng

vật chất và hình ảnh về tính thân thiện, cơ chế một

cửa ngày càng thân thiện (3.26 điểm – trên trung

bình). Đặc biệt khâu thực hiện giá trị qua độ hấp dẫn

và thuận lợi của các quy trình, thủ tục nhà đầu tư

ngày càng được cải thiện (3.31 điểm). Điểm yếu ở

các tham biến này là tính chưa chuyên nghiệp và

hiệu suất của truyền thông marketing địa phương kể

cả với thị trường các nhà đầu tư mục tiêu, cũng như

nội bộ các cơ cấu tổ chức quản lý nhà nước và các

công chúng địa phương (đều dưới 3 điểm).

Bốn là, về quản trị marketing địa phương theo

nguyên lý chiến lược marketing định hướng thị

trường – nhà đầu tư và dựa trên năng lục marketing,

đây là một nguồn lực quan trọng để xây dựng năng

lực cốt lõi và khác biệt của địa phương trong thu hút

đầu tư vào khu công nghiệp địa phương và cũng là

điểm đặc sắc của marketing địa phương so với các

nguồn lực khác (tài chính, hạ tầng kinh tế –  xã hội,

sản xuất và công nghệ,...). Mọi hoạt động và chất

lượng của hoạt động marketing địa phương đều dựa

trên và cân bằng với năng lực nguồn lực marketing

địa phương. Một điểm khích lệ với tỉnh Hà Tĩnh là

sự quan tâm cà năng lực lãnh đạo thu hút đầu tư nói

chung và marketing thu hút đầu tư nói riêng của các

nhà lãnh đạo Đảng, Nhà nước địa phương được
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đánh giá cao nhất (3.2 điểm), còn lại các yếu tố

nguồn lực marketing địa phương là không rõ ràng,

hệ thống thông tin marketing với thị trường –  nhà

đầu tư chưa được quan tâm, thiết lập và vận hành có

bài bản và hiệu quả (đều dưới mức 3 điểm).

Năm là, một mặt với xuất phát điểm là một tỉnh

có nhiều khó khăn, nhưng thời gian qua tỉnh đã có

nhiều tiến bộ trong thu hút đầu tư và phát triển công

nghiệp của tỉnh nói chung và do vậy trong market-

ing địa phương thu hút đầu tư vào KCCN nói riêng,

đến nay chi số sức hút vào KCCN tỉnh đạt mức 2.97

điểm – xếp loại trung bình. Mặt khác nếu đối sánh

với một địa phương khác khá tương đồng với Hà

Tĩnh – địa phương ven biển, là Hải Phòng cho thấy,

chỉ số sức cạnh tranh tương đối trong thu hút đầu tư

vào KCCN của Hà Tĩnh với Hải Phòng được xác

định theo công thức: Irc = GHT / GHP = 2.97/3.47=

0.85

Trong đó: Irc – chỉ số sức cạnh tranh thu hút đầu

tư tương đối

GHT – chỉ số sức hút đầu tư vào các KCCN Hà

Tĩnh

GHP  – chỉ số sức hút đầu tư vào các KCCN Hải

Phòng

Irc =0,85 (< 1.0): So với Hải Phòng thì Hà Tĩnh

có sức hút đầu tư vào các KCCN yếu hơn. Nếu đối

sánh nói chung với các địa phương khác của cả

nước và với chỉ số sức hút đầu tư vào KCCN cả

nước năm 2012 mà nghiên cứu này thực hiện là

2.95, thì Irc của Hà Tĩnh là 1.007 (2.97/2.95) - điều

đó có nghĩa sức cạnh tranh thu hút đầu tư tương đối

của tỉnh Hà Tĩnh đạt mức trung bình cả nước. 

Sáu là, nếu xem xét trị số độ lệch chuẩn (SD) của

chỉ số GHT là 0.598, nghĩa là mức dao động bình

phương trung bình khoảng 20% là có thể chấp nhận

được. Tuy nhiên nếu giả thiết việc lấy mẫu và phân

phối mẫu là chuẩn và vận dụng quy tắc 2δ thì có thể

đưa ra bức tranh về hành vi nhà đầu tư ở các KCCN

Hà Tĩnh sau: Có khoảng 18 – 22% nhà đầu tư hiện

hữu và tiềm năng không hoặc ít hài lòng với giá trị

cung ứng của CHTT nhà đầu tư mục tiêu; một tỷ lệ

ít hơn một chút (16 – 19%) nhà đầu tư mục tiêu hài

lòng với cấu trúc marketing địa phương hiện đại;

còn lại 29 – 32% và 27 – 30% đánh giá hiệu suất giá

trị/chi phí đầu tư vào KCCN Hà Tĩnh đạt mức trung

bình yếu và trên trung bình. Điều đó có nghĩa

khoảng 48 – 52% nhà đầu tư mong muốn Hà Tĩnh

phải nâng cấp chất lượng và hiệu suất marketing địa

phương thu hút đầu tư.

Có thể nêu một số nguyên nhân hạn chế của thực

trạng marketing địa phương thu hút đầu tư vào các

KCCN Hà Tĩnh thời gian qua như sau: 

Một là, marketing địa phương thu hút đầu tư là

vấn đề còn mới ở nước ta nên những lúng túng, bất

cập trong triển khai là có thể hiểu được.

Hai là, thiếu một nhạc trưởng và bộ máy, nhân

lực triển khai marketing địa phương phù hợp nên

tính tích hợp marketing còn hạn chế.

Ba là, thiếu vắng chỉ đạo, hướng dẫn của Chính

phủ, Bộ ngành trung ương đối với các địa phương

trong thực hành marketing địa phương, khi đó, theo

ý kiến các chuyên gia, marketing địa phương đóng

góp từ 18 – 25 cents trong mỗi USD đầu tư phát

triển công nghiệp ở các nước đang phát triển [1]. 

Bốn là, các nhà lãnh đạo thu hút đầu tư vào các

KCCN tỉnh Hà Tĩnh vẫn giữ tiếp cận cổ điển về

trong bán sản phẩm chứ chưa chuyển sang quan

điểm marketing trong quản trị cung ứng khách hàng

– nhà đầu tư và thiếu thực hành triết lý khách hàng

trong thu hút đầu tư.

Năm là, không thể không nhắc tới ảnh hưởng tác

động của cuộc khủng hoảng tài chính và suy thoái

kinh tế thế giới những năm qua và hiện nay đều dẫn

tới giảm sức cung đầu tư của các nhà đầu tư tiềm

năng, tuy nhiên cũng lại phải thấy, dưới tác động

này thì các nhà đầu tư sẽ đầu tư ít hơn nhưng đầu tư

phải hiệu quả hơn, nghĩa là càng phải chú trọng

nâng cấp marketing địa phương thu hút đầu tư. 

4. Một số hàm ý giải pháp phát triển market-

ing địa phương thu hút đầu tư vào các KCCN

các tỉnh nước ta thời gian tới

Từ nghiên cứu điển hình trên, căn cứ vào chiến

lược phát triển kinh tế – xã hội đến 2020, tầm nhìn

2030 của đất nước cũng như mỗi tỉnh, thành phố

trực thuộc trung ương (từ đây gọi chung là tỉnh) có

thể nêu một số đề xuất hàm ý giải pháp sau:

Một là, trước hết cần nhận thức rõ nét quan niệm

marketing địa phương trách nhiệm xã hội dựa trên

giá trị và tri thức trên cả 4 cột trụ: điểm xuất phát

của nó là các phân đoạn thị trường –  nhà đầu tư

mục tiêu chứ không phải từ mong muốn của tỉnh

nhà; tiêu điểm của nó là nhu cầu nhà đầu tư chứ

không phải là dự án đầu tư. Công cụ là làm market-

ing địa phương được tích hợp chứ không phải chỉ
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kêu gọi và xúc tiến đầu tư, hoặc mạnh ai nấy làm,

hoặc khoán trắng cho ban quản lý các KCCN; kết

thúc của nó phát triển tiềm lực, trình độ công nghiệp

hoá, hiện đại hoá kinh tế xã hội địa phương thông

qua thoả mãn các nhà đầu tư chứ không phải chỉ là

lợi ích thu lại thông qua tổng dự án đầu tư vào các

KCCN [10].

Hai là, về tổ chức marketing địa phương thu hút

đầu tư, cần phải có một phó chủ tịch UBNN tỉnh

phụ trách kinh tế làm tổng giám đốc marketing địa

phương, Sở Kế hoạch và Đầu tư làm đầu mối với sự

tham gia trực tiếp Sở Công thương, phó chủ tịch phụ

trách kinh tế các huyện có quy hoạch phát triển

KCCN và sự phối hợp của các sở, ban ngành khác

đại diện và tổ chức chính trị–  xã hội (Sở Tài nguyên

và Môi trường, nông nghiệp phát triển nông thôn,

xây dựng ...) nhằm thống nhất tổ chức quản trị mar-

keting địa phương đồng thời huy động sự đồng tình,

ủng hộ của cả cộng đồng địa phương tham gia. 

Ba là, trong bộ máy thường trực triển  khai mar-

keting địa phương thu hút đầu tư cần có ít nhất 2 –

3 nhân lực chuyên trách và có chuyên môn market-

ing để hoạch định và phát triển chiến lược market-

ing địa phương định hướng thị trường –  nhà đầu tư

mục tiêu và dựa trên năng lực marketing địa phương

của tỉnh. Bộ phận này sẽ có trách nhiệm triển khai

các hoạt động marketing địa phương, tức là thực

hiện các hoạt động lựa chọn và định vị giá trị CHTT

cho các nhà đầu tư mục tiêu, trong đó đặc biệt quan

tâm tới việc nghiên cứu marketing, phân đoạn thị

trường – nhà đầu tư mục tiêu, lựa chọn và xác định

giá trị cho mỗi phân đoạn và rất quan trọng là có

chiến lược định vị giá trị phù hợp cùng quản trị quan

hệ nhà đầu tư (IRM –  Investor relationship man-

agement) [7]. Đây là hoạt động mới, khó nhưng là

khâu tiên khởi có ảnh hưởng lớn đến các khâu tiếp

theo nên phải được tổ chức và thực hiện tốt.

Bốn là, phát triển và nâng cao hiệu quả triển khai

các công cụ marketing địa phương hỗn hợp theo mô

hình 7P: sản phẩm ĐĐĐT; giá /phí dịch vụ đầu tư

và kinh doanh dựa trên giá trị; địa điểm đầu tư và

kinh doanh của các KCCN kết nối với thị trường

thượng nguồn và hạ nguồn; xúc tiến đầu tư kết khối

cùng xúc tiến thương mại và du lịch; yếu tố con

người vừa thực hiện chức năng quản lý nhà nước

với đầu tư và kinh doanh, vừa là cổ đông đầu tư và

kinh doanh, cho các nhà đầu tư; bằng chứng vật chất

để củng cố niều tin nhà đầu tư; các quá trình đầu tư

và kinh doanh cốt lõi của nhà đầu tư và DN của họ.

Trong những yếu tố này cần đặc biệt quan tâm và có

đột phá mạnh ở các công cụ marketing sản phẩm và

giá/phí dựa trên giá trị như: nâng cấp yếu tố địa kinh

doanh (hạ tầng đầu tư và kinh doanh sau đầu tư;

nguồn nhân lực qua đào tạo và có kĩ năng, tay nghề

phù hợp ngành kinh doanh của nhà đầu tư; hạ tầng

công nghệ thông tin và truyền thông như chính phủ

điện tử, cổng thông tin đầu tư và kinh doanh của

tỉnh; đa dạng hóa và nâng cấp chất lượng dịch vụ

đầu tư và kinh doanh cũng như giá / phí các dịch vụ,

thuế và cơ chế tài chính kinh doanh được kéo xuống

theo mặt bằng khu vực và thế giới,…). 

Năm là, phát triển các nguồn tạo ngân quỹ mar-

keting địa phương thu hút đầu tư không chỉ dựa vào

ngân sách nhà nước, mà còn có đóng góp của các

DN trong và ngoài KCCN cũng như của cộng đồng

có lợi ích và giá trị được chia sẻ từ marketing địa

phương gia tăng thu hút đầu tư. Ngân quỹ này được

phân bổ cho các hoạt động và những công cụ mar-

keting chứ không phải chỉ để chi cho các hoạt động

xúc tiến thu hút đầu tư.

Sáu là, để nâng cao độ hấp dẫn CHTT nhà đầu tư

với ĐĐĐTĐP các nhà quản lý cần có quy hoạch

KCCN hợp lý, phù hợp với ngành kinh doanh,

ngành công nghiệp của nhà đầu tư [8] để sao cho tạo

thuận lợi và giảm chi phí cho chuỗi giá trị của DN

nhà đầu tư, tạo thuận lợi và nâng cao giá trị gia tăng

theo mô thức QTC (chất lượng – cập thời – chi phí)

cho chuỗi cung ứng mà nhà đầu tư muốn DN của

mình được kết nối.

Để kết luận, mặc dù marketing địa phương thu

hút đầu tư mới được các tỉnh quan tâm và thực hành

những bước đầu đã mang lại giá trị chia sẻ cho nhà

đầu tư và địa phương. Nghiên cứu này đánh giá thực

trạng, tìm ra những điểm mạnh, điểm yếu của mar-

keting địa phương tạo cơ sở để đưa ra các đề xuất

phát triển marketing địa phương, góp phần gia tăng

giá trị của nó trong đóng góp và triển khai chủ

trương phát triển lấp đầy và nâng cao hiệu quả của

các KCCN địa phương của Đảng và Nhà nước ta

trong thời gian tới. Do điều kiện và thời gian nghiên

cứu có hạn, quy mô mẫu và phạm vi điều tra chưa

nhiều, nên một số kết luận dựa trên dữ liệu điều tra

chưa thể đảm bảo tính đại diện cao, nên nếu có điều

kiện sẽ tiếp tục nghiên cứu sâu và rộng hơn chủ đề

này.
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Local marketing for attracting investment to industrial zones and clutsters in Vietnam

Abstract

There have been some research projects on applying local marketing in investment attraction. However,

there are still some theoretical and practical issues that need further examination. This paper focuses on

examining one core aspect of local marketing that is the delivery value to target investors, its structure, and

evaluation of local marketing using the provincial investment attraction competition index in the context of

Ha Tinh. The paper also provides some policy implications. 
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