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Tóm tắt: 
Nghiên cứu này sẽ phân tích các yếu tố quan trọng tác động đến sự hài lòng và trung thành của 
cư dân địa phương với Bình Phước, đồng thời chỉ ra một số vấn đề mà địa phương đang cần cải 
thiện để có thể giữ chân và thu hút thêm cư dân tiềm năng đến với Bình Phước. Nghiên cứu khảo 
sát 424 cư dân địa phương và phân tích trên phần mềm SmartPLS. Kết quả cho thấy sự gắn kết 
và sự hài lòng có tác động đến lòng trung thành, trong đó sự hài lòng có tác động đáng kể đến 
lòng trung thành. Đối với sự hài lòng thì chỉ có phát triển bền vững và sự gắn kết có tác động 
trong đó sự gắn kết có tác động đáng kể. Dựa trên kết quả phân tích, nghiên cứu cũng đề xuất 
các hàm ý quản trị giúp nâng cao sự hài lòng và gắn kết của cư dân địa phương với Bình Phước, 
giảm hiện tượng xuất cư ròng như trong thời gian qua nhằm cung ứng lao động cho sự phát triển 
của địa phương.
Từ khóa: Cư dân địa phương, lòng trung thành, tỉnh Bình Phước, sự hài lòng.
Mã JEL: M10, M31, M38

Analyzing the factors that influence the local residents’ satisfaction and loyalty to Binh 
Phuoc province
Abstract:
This study analyzes the important determinants that affect local residents’ satisfaction and loyalty 
to Binh Phuoc province, as well as identifies issues that Binh Phuoc is coping with to retain 
and attract more potential residents to Binh Phuoc. The research surveyed 424 residents and 
analyzed them on SmartPLS. The results showed that place attachment and satisfaction have 
an impact on loyalty, in which satisfaction has a significant effect on loyalty. For satisfaction, 
only sustainable development and place attachment have an impact, in which attachment has 
a significant impact. Moreover, the study provides management implications for enhancing the 
satisfaction and attachment of local residents to Binh Phuoc, reducing the phenomenon of net 
emigration as in recent times to provide labor for the locality’s development.
Keywords: Local resident, loyalty, Binh Phuoc, satisfaction.
JEL Codes: M10, M31, M38
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1. Giới thiệu
Trong bối cảnh một thị trường cạnh tranh khốc liệt, việc duy trì và phát triển một cộng đồng cư dân, sự hài 

lòng (SHL) và lòng trung thành (LTT) là yếu tố quan trọng để giữ vững và nâng cao thương hiệu của một địa 
phương. Vì vậy, phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng và lòng trung thành của cư dân địa phương 
với Bình Phước là một nhiệm vụ cần thiết để xác định những vấn đề cần được giải quyết để cải thiện hình 
ảnh và thương hiệu của địa phương này. Thu hút nguồn nhân lực (NNL) chất lượng cao hay thu hút các cư 
dân ưu tú giúp cho địa phương tăng thêm nguồn lực theo nhiều khía cạnh khác nhau. Thứ nhất giúp gia tăng 
sự phồn thịnh cho địa phương thông qua việc chi tiêu tăng, đóng thuế giúp gia tăng ngân sách, hoặc đầu tư 
kinh doanh giúp gia tăng khả năng sản xuất và tiềm lực kinh tế cho địa phương. Thứ hai nó giúp tăng lực 
lượng lao động và tăng năng lực sản xuất của địa phương lên, qua đó giúp thu hút thêm các nhà đầu tư và 
các nguồn lực đến với địa phương. Thứ ba việc các cư dân ưu tú đến với địa phương cũng sẽ tiếp tục tạo sức 
hút cho địa phương, biến địa phương trở thành địa điểm lý tưởng cho các cư dân ưu tú khác. 

Bài viết này sẽ phân tích các yếu tố quan trọng tác động đến sự hài lòng và lòng trung thành của cư dân 
địa phương với Bình Phước, từ đó đưa ra các gợi ý cải thiện lợi thế cạnh tranh của Bình Phước, giúp địa 
phương này trở thành một điểm đến hấp dẫn, giúp các cư dân hiện tại gắn bó và tiếp tục đóng góp cho địa 
phương. Bài báo cũng chỉ ra một số vấn đề mà địa phương cần cải thiện để có thể giữ chân và thu hút thêm 
cư dân tiềm năng đến với Bình Phước. 

Nghiên cứu được xem là một bằng chứng thực tiễn cho thấy tác động của các yếu tố đến lòng trung thành 
với địa phương, mặt khác nghiên cứu xem xét và đo lường các yếu tố dưới dạng là khái niêm đa hướng, đồng 
thời xem xét và đưa vào khái niệm hài lòng với địa phương như là biến trung gian giữa tác động của các yếu 
tố đến lòng trung thành với địa phương. Ngoài ra, nghiên cứu chỉ ra những đặc thù của các yếu tố như năng 
lực tranh tranh, phát triển bền vững và sự gắn kết với địa phương có những tác động cụ thể như thế nào đến 
lòng trung thành của cư dân địa phương, đồng thời chỉ ra những điểm mà Bình Phước có thể cân nhắc cải 
thiện để giúp gia tăng lòng trung thành của cư dân với địa phương.

2. Cơ sở lý thuyết 
2.1. Lòng trung thành với địa phương
Lòng trung thành dưới góc độ lý thuyết gồm trung thành thái độ (tức là thể hiện qua thái độ) và trung 

thành hành vi (tức là thể hiện qua hành vi cụ thể thể hiện lòng trung thành) (Leck & Saunders, 1992). Lòng 
trung thành cũng có thể được xem cam kết của một cá nhân với một tổ chức/cá nhân và sẽ bảo vệ lợi ích 
của đối tượng mà họ trung thành. Cam kết này sẽ là nghĩa vụ phải thực hiện đối với cá nhân, nhóm hay tổ 
chức nhất định. Royce (1995) xác định lòng trung thành là sự tự nguyện, tính thực tế và đóng góp hết mình 
cho tổ chức. 

Đối với lòng trung thành địa phương, số lượng tài liệu nghiên cứu ở khía cạnh này còn chưa nhiều chủ yếu 
là nghiên cứu ở khía cạnh du lịch và khách vãng lai đến với một địa điểm (Liu, Hultman, Eisingerich, & Wei, 
2020; Reitsamer & Brunner-Sperdin, 2021)little is known about the credibility of place brands and their 
relationship with consumers’ loyalty. The present study builds on brand signalling and attachment theory to 
investigate whether credible place brands affect consumers’ attachment formation, their subsequent word 
of mouth (WOM đặc biệt ở Việt Nam các nghiên cứu về lòng trung thành của cư dân với địa phương còn 
rất hạn chế (Chẳng hạn nghiên cứu của Nguyen, Ngo, & Tran, 2018). Kim (1995) khi nghiên cứu hình ảnh- 
thương hiệu quốc gia ảnh hưởng đến sức cạnh tranh của sản phẩm, chỉ nhắc đến lòng trung thành của khách 
hàng với thương hiệu “quốc gia” qua việc mua sản phẩm có xuất xứ từ quốc gia nhất định. Cho đến nay, số 
lượng nghiên cứu về lòng trung thành của cư dân đối với địa phương chỉ giới hạn qua các nghiên cứu của 
Florek (2011), Pappu & Quester (2010), Gilboa & Herstein (2012), Jaafar (2011), Bình Nghiêm Phú (2016).

2.2. Năng lực cạnh tranh
Ở cấp độ quốc gia, Diễn đàn Kinh tế Thế giới (World Economic Forum, 2013) định nghĩa năng lực cạnh 

tranh là tổng hòa của thể chế, chính sách và các yếu tố tác động đến sự thịnh vượng của quốc gia. Ở cấp 
độ địa phương, Newall (1992) lập luận rằng để xây dựng năng lực cạnh tranh, địa phương cần tập trung 
vào phát triển con người, đồng thời chú trọng đến phát triển và nâng cao chất lượng cuộc sống. Webster & 
Muller (2000) nhấn mạnh các động lực phát triển kinh tế trong đó xác định 4 nhóm chính là cơ cấu kinh tế, 
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nguồn lực lãnh thổ, nguồn nhân lực và môi trường thể chế. Nguyen & cộng sự (2018) đo lường khả năng 
cạnh tranh của địa phương qua 4 thành phần là cơ sở hạ tầng, nguồn lực, chất lượng cuộc sống, và năng lực 
quản lý của địa phương

Cheshire & Gordon (1998) gợi ý rằng sự cạnh tranh về lãnh thổ có thể được coi là liên quan đến nỗ lực 
của các cơ quan đại diện cho các khu vực cụ thể nhằm nâng cao lợi thế về vị trí của họ bằng cách quản lý và 
phát triển một số thuộc tính góp phần tạo nên giá trị của địa phương.

2.3. Phát triển bền vững
Theo Ủy ban Thế giới về Môi trường và Phát triển (World Commission for Environment and Development, 

1987), phát triển bền vững là sự phát triển không làm tổn hại đến khả năng phát triển của các thế hệ tương 
lai. Hội nghị Liên hợp quốc về Môi trường và Phát triển (United Nation Conference on Environment and 
Development, 1992) xác định rằng phát triển bền vững phải được xem xét trên ba bình diện: xã hội, kinh tế 
và môi trường. Hội nghị Liên hợp quốc về Phát triển bền vững (United Nations Conference on Sustainable 
Development, 2000) bổ sung thể chế như là khía cạnh thứ tư trong việc nhấn mạnh vai trò quan trọng của đo 
lường thể chế trong việc đảm bảo sự phát triển bền vững. Như vậy trong NC này đo lường sự phát triển bền 
vững qua 4 thành phần gồm đặc trưng kinh tế, đặc trưng xã hội, đặc trưng môi trường và đặc trưng thể chế.

2.4. Sự gắn kết
Mối quan hệ giữa con người và địa điểm đã được quan tâm và nghiên cứu trong khoa học xã hội và 

được giải thích bằng nhiều khái niệm như cảm xúc và tình cảm với điểm đến (Campelo, Aitken, Thyne, & 
Gnoth, 2014; Liu & cộng sự, 2020), nhận dạng với điểm đến và sự phụ thuộc điểm đến (Kyle, Graefe, & 
Manning, 2005), sự hài lòng về địa điểm (Yuksel, Yuksel, & Bilim, 2010) và sự gắn bó với điểm đến (Ram, 
Björk, & Weidenfeld, 2016). nghiên cứu này dựa trên đề xuất của nghiên cứu trước (Plunkett, Fulthorp, & 
Paris, 2019; Tsaur, Wang, Liu, & Huang, 2019) và đo lường sự gắn kết qua 3 thành phần là tình cảm với địa 
phương, nhận dạng cá nhân, và phụ thuộc vào địa phương. 

2.5. Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu
Dưới góc độ điểm đến là địa phương, năng lực cạnh tranh của địa phương thể hiện qua các khía cạnh như 

cơ sở hạ tầng, chất lượng cuộc sống, năng lực quản lý của địa phương (Nguyễn Lan Hương, 2018). Thông 
qua các khía cạnh này các cư dân địa phương sẽ tương tác và có những cảm nhận về các khía cạnh đó, ngoài 
ra cũng có sự so sánh với các địa phương khác và có những đánh giá nhất định. Nếu họ thấy hài lòng với 
những trải nghiệm có được với địa phương thì có thể sẽ có những tác động đến việc lựa chọn cư ngụ và lập 
nghiệp. 

Mechinda & cộng sự (2010) trong nghiên cứu điểm đến đã chứng minh các yếu tố năng lực cạnh tranh có 
ảnh hưởng đến lòng trung thành điểm đến. Trong nghiên cứu về lòng trung thành đối với địa phương, Bình 
Nghiêm Phú (2016) qua nghiên cứu về sự hài lòng của cư dân nước ngoài tại Việt Nam cũng cho thấy việc 
cải thiện các thuộc tính cụ thể của một đất nước như giao thông, môi trường có thể tạo ảnh hưởng tích cực 
lên sự trung thành với đất nước đó, hay Jenes (2012) đã chứng minh rằng hình ảnh quốc gia với thành phần 
chủ đạo là năng lực cạnh tranh tác động thuận chiều đến lòng trung thành quốc gia. 

Với các lập luận trên có thể đưa ra các giả thuyết về sự tác động của năng lực cạnh tranh của địa phương 
đến sự hài lòng và lòng trung thành của cư dân với địa phương như sau:

H1: Năng lực cạnh tranh của địa phương có tác động tích cực đến sự hài lòng của cư dân đối với địa 
phương.

H2: Năng lực cạnh tranh của địa phương có tác động tích cực đến lòng trung thành của cư dân đối với 
địa phương.

Bodet (2008) cho rằng có sự hài lòng không có nghĩa là có thể giữ chân khách hàng của mình mãi mãi, vì 
nhu cầu trong tương lai của người tiêu dùng có thể thay đổi qua thời gian. Trong môi trường toàn cầu hóa, 
các địa phương luôn phải đối mặt với sự cạnh tranh khốc liệt; bên cạnh đó, sự phát triển của hệ thống thông 
tin và sự phát triển của đời sống văn hóa xã hội làm cho nhận thức về sự khác biệt, tính ưu việt trong mọi 
khía cạnh giữa các địa phương ngày càng lớn. Kotler (2007) đã kết luận những địa phương thành công nhất 
là những nơi có thể hình thành và duy trì được giá trị bền vững. Trước những hậu quả của biến đổi khí hậu 
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và vấn nạn ô nhiễm môi trường đối với sự phát triển kinh tế và sức khỏe cộng đồng, con người ngày càng 
nhận ra tầm quan trọng của tính bền vững trong phát triển, nên đã quan tâm nhiều hơn, hành động nhiều hơn 
vì tương lai của mình và tương lai của thế hệ sau. Khi đề cập đến các khía cạnh cần quan tâm để cải thiện 
chất lượng sống, Kotler (2007), Zenker & cộng sự (2009) đều thể hiện sự quan tâm đến tính bền vững trong 
phát triển, đặc biệt về khía cạnh môi trường. Trong chỉ số đánh giá hài lòng của cư dân mà Zenker & cộng 
sự (2009) đưa ra, tính bền vững trong môi trường sống và trong quy hoạch cũng được nhấn mạnh. Các giả 
thuyết được phát biểu như sau:

H3: Tính bền vững trong phát triển có tác động tích cực đến sự hài lòng của cư dân đối với địa phương.
H4: Tính bền vững trong phát triển có tác động tích cực đến lòng trung thành của cư dân đối với địa 

phương.
Aboul-Ela (2015) cho rằng lòng trung thành và sự gắn kết có mối liên hệ và bổ trợ cho nhau. Su & cộng 

sự (2011) khi NC về điểm đến, cho rằng: lòng trung thành tình cảm là sự vận hành của sự gắn kết, từ đó góp 
phần hình thành nên lòng trung thành, ý muốn và hành vi. Florek (2011) cũng cho thấy gắn kết cao có thể 
dẫn tới lòng trung thành cao, nếu như tính kiên định của hành vi cao. Turok (2004) nhận thấy rằng gắn kết 
địa phương sẽ khuyến khích cư dân ủng hộ, cống hiến những nỗ lực làm cho địa phương tốt hơn. Giả thuyết 
được đề xuất: 

H5: Sự gắn kết đối với địa phương có tác động tích cực đến sự hài lòng của cư dân đối với địa phương.
H6: Sự gắn kết đối với địa phương có tác động tích cực đến lòng trung thành của cư dân đối với địa 

phương.
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp kết hợp cả nghiên cứu định tính và định lượng. Nghiên cứu định tính 
thực hiện thảo luận nhóm và phỏng vấn sâu với các đối tượng là các chuyên gia và những lãnh đạo, quản 
lý các sở ban ngành ở địa phương để có nhận xét chung về định hướng và các hình ảnh mà lãnh đạo địa 
phương mong muốn xây dựng và thu hút đối với nhóm cư dân cụ thể. Để thực hiện nhóm nghiên cứu tổ 
chức buổi hội thảo để trao đổi về việc đóng góp xây dựng hình ảnh điểm đến lý tưởng cho địa phương, 
sau đó sẽ tiến hành trao đổi một số vấn đề liên quan đến điểm đến lý tưởng và việc thu hút cư dân. Buổi 
hội thảo đã thu hút hơn 30 chuyên gia và lãnh đạo các địa phương ban ngành. Buổi hội thảo cũng đã được 
truyền thông và đưa tin trên các phương tin báo chí (Hiền Lương & Thanh, 2022). Ngoài ra, sau buổi hội 
thảo cũng có phần ghi nhận các nhận xét đóng góp của các chuyên gia và lãnh đạo địa phương để hoàn 
thiện bảng câu hỏi khảo sát đã được nhóm nghiên cứu tổng hợp từ những nghiên cứu trước. Qua kết quả 
nghiên cứu định tính, một số các quan sát bị loại khỏi nghiên cứu lý do chủ yếu là không phù hợp với bối 
cảnh và tình hình ở Bình Phước. Thành phần nguồn lực bị loại vì qua nghiên cứu định tính thành phần 
này khó cho các cư dân là đối tượng khảo sát để trả lời và đánh giá. Do đó thang đo được hiệu chỉnh lại 
sau khi loại bỏ một số biến quan sát không phù hợp. 

Nghiên cứu định lượng nhóm tiến hành khảo sát các cư dân ở địa phương. Khung chọn mẫu trong đó các 
đối tượng chủ yếu có các đặc điểm sau: 

- Là cư dân sinh sống ở Bình Phước được trên 2 năm 

- Làm việc/kinh doanh chính ở Bình Phước 

- Từ 18 tuổi trở lên 

Nguyên tắc chọn mẫu theo quy tắc kinh nghiệm một biến nên có ít nhất 5 quan sát (Hair, Black, Babin, & 
Anderson, 2014). Do đó với số lượng 52 biến quan sát là thang đo cho các khái niệm nghiên cứu chính, 
kích thước mẫu cần thiết cho nghiên cứu này là 52 x 5 = 260. Ngoài ra căn cứ theo khả năng tài chính 
được duyệt cho đề tài, kích thước mẫu cần tối thiểu đạt được 350, do đó nhóm chọn phương pháp chọn 

Như đã đề cập ở những phần trước, Marketing địa phương nhằm mục đích là thiết kế địa phương để đáp 
ứng nhu cầu của đối tượng mục tiêu, trong đó, thúc đẩy lòng trung thành đối với địa phương là đặc biệt 
quan trọng. Tương lai phát triển của địa phương phụ thuộc con người, đặc biệt là những người sống tại địa 
phương.

NC về các yếu tố tạo nên lòng trung thành đối với sản phẩm, thương hiệu, Lee (2003), Yoon & Uysal 
(2005) cho rằng đó là sự hài lòng của khách hàng. Oliver (2010) đã cụ thể hóa rằng “hài lòng” là cơ sở của 
lòng trung thành tình cảm, từ đó hình thành nên lòng trung thành ý muốn và lòng trung thành hành vi.
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Taylor & Baker (1994) đã chứng minh rằng hài lòng có tác động đáng kể đến ý định mua lại. Khi khách 
hàng nhận thức được chất lượng dịch vụ cao và hài lòng với nó, thì ý định mua ở mức cao. NC các khái niệm 
liên quan đến lòng trung thành thương hiệu, lòng trung thành khách hàng, lòng trung thành với nhà cung cấp, 
lòng trung hành điểm đến, cho chúng ta thấy địa phương có thể được xem như một sản phẩm, một thương 
hiệu (Rainisto, 2003). Khi địa phương tạo cho khách hàng sự hài lòng ở mức độ cao, thì lòng trung thành thể 
hiện qua ý định tiếp tục muốn sống, muốn sử dụng sản phẩm địa phương, bảo vệ địa phương và giới thiệu 
địa phương cho người thân là tất yếu. Giả thuyết được đề xuất: 

H7: Sự hài lòng của cư dân có tác động tích cực đến lòng trung thành của cư dân đối với địa phương.
3. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu sử dụng phương pháp kết hợp cả nghiên cứu định tính và định lượng. Nghiên cứu định tính 

thực hiện thảo luận nhóm và phỏng vấn sâu với các đối tượng là các chuyên gia và những lãnh đạo, quản lý 
các sở ban ngành ở địa phương để có nhận xét chung về định hướng và các hình ảnh mà lãnh đạo địa phương 
mong muốn xây dựng và thu hút đối với nhóm cư dân cụ thể. Để thực hiện nhóm nghiên cứu tổ chức buổi 
hội thảo để trao đổi về việc đóng góp xây dựng hình ảnh điểm đến lý tưởng cho địa phương, sau đó sẽ tiến 
hành trao đổi một số vấn đề liên quan đến điểm đến lý tưởng và việc thu hút cư dân. Buổi hội thảo đã thu 
hút hơn 30 chuyên gia và lãnh đạo các địa phương ban ngành. Buổi hội thảo cũng đã được truyền thông và 
đưa tin trên các phương tin báo chí (Hiền Lương & Thanh, 2022). Ngoài ra, sau buổi hội thảo cũng có phần 
ghi nhận các nhận xét đóng góp của các chuyên gia và lãnh đạo địa phương để hoàn thiện bảng câu hỏi khảo 
sát đã được nhóm nghiên cứu tổng hợp từ những nghiên cứu trước. Qua kết quả nghiên cứu định tính, một 
số các quan sát bị loại khỏi nghiên cứu lý do chủ yếu là không phù hợp với bối cảnh và tình hình ở Bình 
Phước. Thành phần nguồn lực bị loại vì qua nghiên cứu định tính thành phần này khó cho các cư dân là đối 
tượng khảo sát để trả lời và đánh giá. Do đó thang đo được hiệu chỉnh lại sau khi loại bỏ một số biến quan 
sát không phù hợp.

Nghiên cứu định lượng nhóm tiến hành khảo sát các cư dân ở địa phương. Khung chọn mẫu trong đó các 
đối tượng chủ yếu có các đặc điểm sau:

- Là cư dân sinh sống ở Bình Phước được trên 2 năm
- Làm việc/kinh doanh chính ở Bình Phước
- Từ 18 tuổi trở lên
Nguyên tắc chọn mẫu theo quy tắc kinh nghiệm một biến nên có ít nhất 5 quan sát (Hair, Black, Babin, 

& Anderson, 2014). Do đó với số lượng 52 biến quan sát là thang đo cho các khái niệm nghiên cứu chính, 
kích thước mẫu cần thiết cho nghiên cứu này là 52 x 5 = 260. Ngoài ra căn cứ theo khả năng tài chính được 
duyệt cho đề tài, kích thước mẫu cần tối thiểu đạt được 350, do đó nhóm chọn phương pháp chọn mẫu theo 
định mức và đặt ra mục tiêu đạt được tối thiểu 350 phiếu khảo sát. Thực tế khảo sát cho thấy số lượng phiếu 
thu về nhiều hơn so với kế hoạch đề ra là 424 phiếu. 

Các phiếu khảo sát sau khi được hiệu chỉnh và thiết kế lại, nhóm nghiên cứu đã gửi cho Sở Khoa học 
Công nghệ ở Bình Phước hỗ trợ gửi các phiếu đến các cơ quan ban ngành liên quan và cư dân địa phương 
theo khung chọn mẫu đã được nêu ở trên để khảo sát. 

4. Kết quả và thảo luận
Kết quả khảo sát cho thấy số lượng mẫu thu về lớn đạt 424 phiếu trong đó có 403 phiếu hợp lệ và được 

đưa vào phân tích. Kết quả thống kê mẫu được trình bày trong Bảng 1.
Sau khi đã loại các biến (CSHT5, CLCS1, CLCS2, CLCS3, CLCS8, CLCS10, NLQL1, NLQL5, DTXH1, 

DTXH2, DTXH4, DTMT3, ND4, HL4, TT1) do các biến này có hệ số tải nhân tố thấp, hoặc làm tăng chỉ số 
VIF của các khái niệm nghiên cứu trong mô hình, hoặc có thể làm giảm tính phân biệt giữa các khái niệm. 
Sau đó nhóm tiến hành phân tích lại kết quả cho thấy các thang đo đều đạt được tính tin cậy và giá trị theo 
đó các giá trị tải nhân tố của từng quan sát, và chỉ báo tin cậy Cronbach’s Alpha, và độ tin cậy tổng hợp đều 
cho thấy thang đo đạt tính nhất quán nội bộ, tính tin cậy và giá trị. Ngoài ra kết quả phân tích của trung bình 
phương sai trích của các thang đo cũng đều lớn 0,5 đạt tiêu chí cho việc xác định tính hội tụ của thang đo 
(Gerbing & Anderson, 1988; Hair & cộng sự, 2018). Kết quả phân tích cho thấy các hệ số tải đều đạt trên 
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0,7. Ngoài ra khi xem xét cách tiếp cận truyền thống là tiêu chuẩn Fornell & Larker (Bagozzi, Yi, & Phillips, 
1991; Fornell & Larcker, 1981; Hair & cộng sự, 2014) kết quả phân tích ở Bảng 2, Bảng 3 cho thấy thang 
đo của các biến đạt được giá trị phân biệt theo tiêu chí của Fornell & Larker. 
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này khó cho các cư dân là đối tượng khảo sát để trả lời và đánh giá. Do đó thang đo được hiệu chỉnh lại 
sau khi loại bỏ một số biến quan sát không phù hợp. 

Nghiên cứu định lượng nhóm tiến hành khảo sát các cư dân ở địa phương. Khung chọn mẫu trong đó các 
đối tượng chủ yếu có các đặc điểm sau: 

- Là cư dân sinh sống ở Bình Phước được trên 2 năm 

- Làm việc/kinh doanh chính ở Bình Phước 

- Từ 18 tuổi trở lên 

Nguyên tắc chọn mẫu theo quy tắc kinh nghiệm một biến nên có ít nhất 5 quan sát (Hair, Black, Babin, & 
Anderson, 2014). Do đó với số lượng 52 biến quan sát là thang đo cho các khái niệm nghiên cứu chính, 
kích thước mẫu cần thiết cho nghiên cứu này là 52 x 5 = 260. Ngoài ra căn cứ theo khả năng tài chính 
được duyệt cho đề tài, kích thước mẫu cần tối thiểu đạt được 350, do đó nhóm chọn phương pháp chọn 
mẫu theo định mức và đặt ra mục tiêu đạt được tối thiểu 350 phiếu khảo sát. Thực tế khảo sát cho thấy số 
lượng phiếu thu về nhiều hơn so với kế hoạch đề ra là 424 phiếu.  

Các phiếu khảo sát sau khi được hiệu chỉnh và thiết kế lại, nhóm nghiên cứu đã gửi cho Sở Khoa học 
Công nghệ ở Bình Phước hỗ trợ gửi các phiếu đến các cơ quan ban ngành liên quan và cư dân địa phương 
theo khung chọn mẫu đã được nêu ở trên để khảo sát.  

4. Kết quả và thảo luận 

Kết quả khảo sát cho thấy số lượng mẫu thu về lớn đạt 424 phiếu trong đó có 403 phiếu hợp lệ và được 
đưa vào phân tích. Kết quả thống kê mẫu được trình bày trong Bảng 1. 

 
Bảng 1: Thống kê mẫu khảo sát về cư dân 

Giới tính F %   Thu nhập (đồng) F % 
1. Nam 154 38,21%  1. Dưới 5 triệu 65 16,13% 
2. Nữ 202 50,12%   2. 5-10 triệu 223 55,33% 
Không khai báo 47 11,66%  3. 10-18 triệu 39 9,68% 
Tuổi     4. 18-32 triệu 11 2,73% 
1. 18-23 63 15,63%  5. 32-52 triệu 6 1,49% 
2. 24-40 217 53,85%  6. 52-80 triệu 0 0,00% 
3. 41-60 73 18,11%  7. trên 80 triệu 1 0,25% 
4. Trên 60 2 0,50%  Không khai báo 58 14,39% 
5. Không khai báo 48 11,91%      
Trình độ F %  Gia đình F % 
1. Trung cấp 49 12,16%  1. Độc thân 127 31,51% 
2. Cao đẳng 27 6,70%  2. Có gia đình chưa có con 48 11,91% 
3. Đại học 197 48,88%  3. Có gia đình con dưới 13t 103 25,56% 
4. Trên Đại học 20 4,96%  4. Có gia đình con tuổi 13-19t 57 14,14% 
5. Khác 65 16,13%  5. Có gia đình, con lớn tự lập 27 6,70% 
Không khai báo 45 11,17%  Không khai báo 41 10,17% 
Thời gian F %  Công việc F % 
1. Ít hơn 5 năm 14 3,47%  1. Cán bộ lãnh đạo, quản lý 50 12,41% 
2. 5-10 năm 41 10,17%  2. người lao động lành nghề 155 38,46% 
3. 11-15 năm 61 15,14%  3. đội ngũ chuyên gia 2 0,50% 
4. 15-20 năm 95 23,57%  4. cán bộ khoa học 27 6,70% 
5. trên 20 năm 153 37,97%  5. khác 120 29,78% 
Không khai báo 39 9,68%  Không khai báo 49 12,16% 
Tổng  403 100%  Tổng  403 100% 

 

Sau khi đã loại các biến (CSHT5, CLCS1, CLCS2, CLCS3, CLCS8, CLCS10, NLQL1, NLQL5, DTXH1, 
DTXH2, DTXH4, DTMT3, ND4, HL4, TT1) do các biến này có hệ số tải nhân tố thấp, hoặc làm tăng chỉ 
số VIF của các khái niệm nghiên cứu trong mô hình, hoặc có thể làm giảm tính phân biệt giữa các khái 
niệm. Sau đó nhóm tiến hành phân tích lại kết quả cho thấy các thang đo đều đạt được tính tin cậy và giá 
trị theo đó các giá trị tải nhân tố của từng quan sát, và chỉ báo tin cậy Cronbach’s Alpha, và độ tin cậy 
tổng hợp đều cho thấy thang đo đạt tính nhất quán nội bộ, tính tin cậy và giá trị. Ngoài ra kết quả phân 
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Bảng 3: Giá trị hội tụ của thang đo 
 Hệ số Cronbach's Alpha Hệ số rho_A Tin cậy tổng hợp Phương sai trích 

CLCSong 0,829 0,831 0,887 0,663 
CSHtang 0,848 0,850 0,898 0,688 
DTKte 0,876 0,877 0,910 0,669 
DTMTruong 0,759 0,760 0,892 0,806 
DTTChe 0,850 0,850 0,909 0,769 
DTXHoi 0,768 0,768 0,896 0,811 
Ganket 0,892 0,894 0,914 0,571 
Hailong 0,884 0,885 0,928 0,812 
NLCanhtranh 0,922 0,923 0,934 0,562 
NLQLy 0,844 0,845 0,906 0,763 
Nhandien 0,666 0,674 0,856 0,749 
PTBenvung 0,930 0,931 0,940 0,567 
Phuthuoc 0,812 0,813 0,889 0,727 
Tinhcam 0,814 0,814 0,889 0,728 
Trungthanh 0,807 0,820 0,885 0,720 

 

Phân tích hệ số VIF của các biến ngoại sinh đều ở mức chấp nhận được, tuy nhiên đối với biến phát triển 
bền vững là tập hợp của các biến con là đặc trưng kinh tế, đặc trưng xã hội, đặc trưng thể chế và đặc trưng 
môi trường, do đó có hệ số VIF cao (4,878 và 5,332). Các biến còn lại đều nhỏ hơn 5 do đó không có tác 
động đáng kể của hiện tượng đa cộng tuyến xảy ra trong mẫu phân tích (Hair & cộng sự, 2019). Ngoài ra 
do một số khái niệm nghiên cứu được đo lường như là khái niệm bậc cao trong đó có các khái niệm gần 
nhau dùng để đo lường cho khái niệm bậc cao dẫn đến các chỉ số VIF có thể sẽ cao hơn bình thường, hệ số 
Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations (HTMT) đo lường tính phân biệt của một số khái niệm cũng 
chưa được tối ưu.  

Mức độ giải thích của các biến trong mô hình khá cao như trung thành với địa phương là 57,5%, hài lòng 
là 64,7%, một số biến khác cũng có mức độ giải thích cao như Năng lực quản lý là 80% hay đặc trưng kinh 
tế 87,9%.... Như vậy mức độ giải thích của biến hài lòng và trung thành có tỷ lệ cao và đóng một vai trò 
quan trọng.  

Hệ số Q2 của các biến này trong mô hình cũng cho thấy khả năng dự báo ngoài mẫu cho biến gắn kết tổ 
chức ở cao. Các biến có hệ số từ 0,398-0,605. 

Phân tích Bootstrap với số lần lặp 500 cho kết quả như trong Hình 2 và Bảng 4 cho thấy một số mối quan 
hệ có chiều đúng với giả thuyết được đề ra ngoại trừ mối quan hệ từ Năng lực cạnh tranh đến sự hài lòng 
và lòng trung thành (H1, H2) và phát triển bền vững đến lòng trung thành (H4). Như vậy các giả thuyết H3, 
H5, H6, H7 được hỗ trợ. Theo đó gắn kết có mức độ tác động lớn đến sự hài lòng (H5) là 0,519 (mức ý 
nghĩa rất nhỏ), và có tác động đến lòng trung thành với địa phương (H6) là 0.224 (mức ý nghĩa = 0.004). 

 

 

 

 

 

Phân tích hệ số VIF của các biến ngoại sinh đều ở mức chấp nhận được, tuy nhiên đối với biến phát triển 
bền vững là tập hợp của các biến con là đặc trưng kinh tế, đặc trưng xã hội, đặc trưng thể chế và đặc trưng 
môi trường, do đó có hệ số VIF cao (4,878 và 5,332). Các biến còn lại đều nhỏ hơn 5 do đó không có tác 
động đáng kể của hiện tượng đa cộng tuyến xảy ra trong mẫu phân tích (Hair & cộng sự, 2019). Ngoài ra do 
một số khái niệm nghiên cứu được đo lường như là khái niệm bậc cao trong đó có các khái niệm gần nhau 
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dùng để đo lường cho khái niệm bậc cao dẫn 
đến các chỉ số VIF có thể sẽ cao hơn bình 
thường, hệ số Heterotrait-Monotrait Ratio 
of Correlations (HTMT) đo lường tính phân 
biệt của một số khái niệm cũng chưa được 
tối ưu. 

Mức độ giải thích của các biến trong 
mô hình khá cao như trung thành với địa 
phương là 57,5%, hài lòng là 64,7%, một số 
biến khác cũng có mức độ giải thích cao như 
Năng lực quản lý là 80% hay đặc trưng kinh 
tế 87,9%.... Như vậy mức độ giải thích của 
biến hài lòng và trung thành có tỷ lệ cao và 
đóng một vai trò quan trọng. 

Hệ số Q2 của các biến này trong mô hình 
cũng cho thấy khả năng dự báo ngoài mẫu 
cho biến gắn kết tổ chức ở cao. Các biến có 
hệ số từ 0,398-0,605.

Phân tích Bootstrap với số lần lặp 500 
cho kết quả như trong Hình 2 và Bảng 4 cho 
thấy một số mối quan hệ có chiều đúng với 
giả thuyết được đề ra ngoại trừ mối quan hệ 
từ Năng lực cạnh tranh đến sự hài lòng và 
lòng trung thành (H1, H2) và phát triển bền 
vững đến lòng trung thành (H4). Như vậy 
các giả thuyết H3, H5, H6, H7 được hỗ trợ. 
Theo đó gắn kết có mức độ tác động lớn đến 
sự hài lòng (H5) là 0,519 (mức ý nghĩa rất 
nhỏ), và có tác động đến lòng trung thành 
với địa phương (H6) là 0.224 (mức ý nghĩa 
= 0.004).

Sự gắn kết và sự hài lòng có tác động có 
ý nghĩa đến lòng trung thành, trong đó sự 
hài lòng có tác động đáng kể đến lòng trung 
thành. Đối với sự hài lòng thì chỉ có phát 
triển bền vững và sự gắn kết có tác động có 
ý nghĩa trong đó sự gắn kết có tác động đáng 
kể. Mặt khác các tác động từ năng lực cạnh 
tranh đến sự hài lòng và lòng trung thành có 
dấu âm, nhưng lại không có tác động có ý 
nghĩa thống kê trong nghiên cứu này, ngoài 
ra tác động của phát triển bền vững cũng 
không có tác động có ý nghĩa thống kê đến 
lòng trung thành.

Như vậy khi xem thêm trong Bảng 5 có 
thể thấy tác động gián tiếp thì chỉ có sự gắn 
kết và phát triển bền vững là có tác động 
gián tiếp có ý nghĩa thống kê đến lòng trung 
thành. Mặc dù tác động của phát triển bền 
vững đến lòng trung thành không có ý nghĩa 
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nhưng tác động gián tiếp qua biến sự hài lòng thì lại có ý nghĩa, điều này cho thấy tác động của phát triển 
bền vững là tác động trung gian hoàn toàn.

5 
 

H3, H5, H6, H7 được hỗ trợ. Theo đó gắn kết có mức độ tác động lớn đến sự hài lòng (H5) là 0,519 (mức 
ý nghĩa rất nhỏ), và có tác động đến lòng trung thành với địa phương (H6) là 0.224 (mức ý nghĩa = 0.004). 

 
Hình 2: Kết quả phân tích các mối quan hệ trong mô hình nghiên cứu 

 
 

Bảng 4: Các hệ số quan hệ giữa các khái niệm trong mô hình 

 Giá trị mẫu Giá trị trung 
bình mẫu 

Độ lệch 
chuẩn T-Thống kê Mức Ý nghĩa 

Ganket -> Hailong 0,519 0,514 0,069 7,481 0,000 
Ganket -> Nhandien 0,809 0,810 0,024 34,381 0,000 
Ganket -> Phuthuoc 0,910 0,911 0,013 71,640 0,000 
Ganket -> Tinhcam 0,902 0,902 0,014 64,838 0,000 
Ganket -> Trungthanh 0,224 0,216 0,077 2,905 0,004 
Hailong -> Trungthanh 0,559 0,557 0,062 8,971 0,000 
NLCanhtranh -> CLCSong 0,897 0,898 0,011 82,026 0,000 
NLCanhtranh -> CSHtang 0,899 0,900 0,013 67,490 0,000 
NLCanhtranh -> Hailong -0,084 -0,084 0,064 1,318 0,188 
NLCanhtranh -> NLQLy 0,895 0,895 0,013 69,144 0,000 
NLCanhtranh -> Trungthanh -0,060 -0,057 0,059 1,015 0,311 
PTBenvung -> DTKte 0,938 0,938 0,006 156,890 0,000 
PTBenvung -> DTMTruong 0,812 0,813 0,017 48,238 0,000 
PTBenvung -> DTTChe 0,861 0,861 0,014 61,687 0,000 
PTBenvung -> DTXHoi 0,820 0,822 0,018 45,079 0,000 
PTBenvung -> Hailong 0,400 0,406 0,085 4,689 0,000 
PTBenvung -> Trungthanh 0,066 0,071 0,078 0,838 0,402 
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Kết quả cho thấy mặc dù người dân có lòng trung thành và gắn bó với địa phương, tuy nhiên hiện tại chỉ 
có sự gắn kết là yếu tố chính níu giữ các cư dân. Năng lực cạnh tranh ở địa phương chưa thực sự là yếu tố 
quan trọng níu giữ người dân, ở một số khía cạnh chưa mang lại sự hài lòng của người dân trên các khía 
cạnh như năng lực quản lý, chất lượng cuộc sống, và cơ sở hạ tầng. Trong khi về mặt lý thuyết đây phải là 
những yếu tố then chốt để thu hút và níu chân các cư dân ưu tú chẳng hạn trong nghiên cứu của Nguyen & 
cộng sự (2018) cho thấy cả năng lực cạnh tranh và phát triển bền vững đều có tác động lòng trung thành 
của địa phương. Tuy nhiên kết quả nghiên cứu cũng được ủng hộ bởi nghiên cứu của Cardinale, Nguyen, & 
Melewar (2016) là sự gắn kết với địa phương có tác động đến lòng trung thành. 

Khi so sánh thêm với một số các chỉ số quan trọng giữa các tỉnh so với Bình Phước như PCI, PAPI, PAR-
Idex, DTI thì đều phần nào cho thấy dù lãnh đạo địa phương mạnh dạn và quyết liệt trong chuyển đổi và ứng 
dụng công nghệ, tuy nhiên trong việc thực thi và triển khai các kế hoạch và chủ trương của địa phương vẫn 
chưa thực sự mang lại hiệu quả cho các đối tượng chính cần hướng đến là người dân, và lao động chuyên 
môn.

Nghiên cứu này cũng cho thấy Bình Phước cần nhanh chóng cải thiện năng lực cạnh tranh ở địa phương 
để có thể níu giữ cư dân hoặc thu hút cư dân sau khi đi học tập sẽ quay trở lại lập nghiệp, đặc biệt hơn là cần 
thu hút thêm các cư dân ưu tú và lao động chuyên môn có tay nghề đến lập nghiệp ở Bình Phước.

5. Kết luận và hàm ý
Thu hút cư dân để phát triển nguồn nhân lực là một trong những yếu tố quan trọng trong sự phát triển 

của một địa phương. Việc có đủ nguồn nhân lực tài năng có thể giúp đẩy mạnh sự phát triển kinh tế và tăng 
trưởng xã hội của địa phương. Kết quả nghiên cứu cho thấy mặc dù người dân có lòng trung thành và gắn 
bó với địa phương, tuy nhiên hiện tại sự gắn kết là yếu tố chính níu giữ các cư dân. Năng lực cạnh tranh ở 
địa phương chưa thực sự là yếu tố quan trọng níu giữ người dân, ở một số khía cạnh chưa mang lại sự hài 
lòng của người dân trong khi về mặt lý thuyết đây phải là những yếu tố quan trọng. Bình Phước cần lưu ý 
các chủ trương và quyết sách quan trọng để đẩy mạnh nâng cao năng lực quản lý (chẳng hạn đẩy mạnh các 
chương trình về bổ nhiệm cán bộ hoặc chương trình đào tạo để nâng cao trình độ và năng lực quản lý, đặc 
biệt là các đơn vị làm việc trực tiếp với cư dân và người lao động), nâng cao chất lượng cuộc sống (thông 
qua các chương trình chính sách an sinh xã hội), phát triển cơ sở hạ tầng (các hạ tầng về giao thông, phục vụ 
làm việc và hạ tầng giúp nâng cao đời sống tinh thần của cư dân). Đối với phát triển bền vững Bình Phước 
nên tiếp tục duy trì và đẩy mạnh các hoạt động phát triển bền vững là các đặc trưng phát triển kinh tế và thể 
chế giúp gia tăng tính cạnh tranh và tiềm năng của Bình Phước trong mắt cư dân địa phương.

Nghiên cứu hiện tại cho thấy ngoài việc dùng năng lực cạnh tranh hoặc phát triển bền vững thì sự gắn bó 
với địa phương hay việc xây dựng được mối quan hệ tốt, định vị tốt trong lòng cư dân cũng có thể giúp cho 
cư dân trung thành với địa phương. Để thu hút cư dân, địa phương cần cung cấp môi trường làm việc và 
sống tốt cho người dân, bao gồm các tiện ích như các trường học tốt, bệnh viện chất lượng, cơ sở vật chất 
tiên tiến và các hoạt động giải trí. Ngoài ra, địa phương còn cần hỗ trợ cho các doanh nghiệp mới thành lập 
và tạo ra các cơ hội việc làm cho người dân. Chính sự hỗ trợ này sẽ giúp tăng trưởng kinh tế và tạo ra các 
cơ hội việc làm cho người dân, giúp họ cảm thấy hài lòng với cuộc sống tại địa phương và tạo thuận lợi cho 
việc thu hút cư dân trong tương lai. 

Những nghiên cứu trong tương lai có thể tiếp tục tìm hiểu sâu hơn từng khía cạnh của năng lực cạnh tranh, 
các yếu tố phát triển bền vững của Bình Phước, hoặc nghiên cứu tiếp tục về lòng trung thành địa phương có 

5 
 

H3, H5, H6, H7 được hỗ trợ. Theo đó gắn kết có mức độ tác động lớn đến sự hài lòng (H5) là 0,519 (mức 
ý nghĩa rất nhỏ), và có tác động đến lòng trung thành với địa phương (H6) là 0.224 (mức ý nghĩa = 0.004). 

Hình 2:  
Bảng 4:  

Sự gắn kết và sự hài lòng có tác động có ý nghĩa đến lòng trung thành, trong đó sự hài lòng có tác động 
đáng kể đến lòng trung thành. Đối với sự hài lòng thì chỉ có phát triển bền vững và sự gắn kết có tác động 
có ý nghĩa trong đó sự gắn kết có tác động đáng kể. Mặt khác các tác động từ năng lực cạnh tranh đến sự 
hài lòng và lòng trung thành có dấu âm, nhưng lại không có tác động có ý nghĩa thống kê trong nghiên 
cứu này, ngoài ra tác động của phát triển bền vững cũng không có tác động có ý nghĩa thống kê đến lòng 
trung thành. 

Như vậy khi xem thêm trong Bảng 5 có thể thấy tác động gián tiếp thì chỉ có sự gắn kết và phát triển bền 
vững là có tác động gián tiếp có ý nghĩa thống kê đến lòng trung thành. Mặc dù tác động của phát triển 
bền vững đến lòng trung thành không có ý nghĩa nhưng tác động gián tiếp qua biến sự hài lòng thì lại có 
ý nghĩa, điều này cho thấy tác động của phát triển bền vững là tác động trung gian hoàn toàn. 

 
Bảng 5: Tác động gián tiếp của các biến trong mô hình 

 Giá trị mẫu Giá trị trung 
bình mẫu 

Độ lệch 
chuẩn T-Thống kê Mức ý nghĩa 

Ganket -> Trungthanh 0,29 0,287 0,053 5,493 0,000 

NLCanhtranh -> Trungthanh -0,047 -0,047 0,037 1,287 0,199 

PTBenvung -> Trungthanh 0,224 0,226 0,053 4,194 0,000 

 

Kết quả cho thấy mặc dù người dân có lòng trung thành và gắn bó với địa phương, tuy nhiên hiện tại chỉ 
có sự gắn kết là yếu tố chính níu giữ các cư dân. Năng lực cạnh tranh ở địa phương chưa thực sự là yếu tố 
quan trọng níu giữ người dân, ở một số khía cạnh chưa mang lại sự hài lòng của người dân trên các khía 
cạnh như năng lực quản lý, chất lượng cuộc sống, và cơ sở hạ tầng. Trong khi về mặt lý thuyết đây phải 
là những yếu tố then chốt để thu hút và níu chân các cư dân ưu tú chẳng hạn trong nghiên cứu của Nguyen 
& cộng sự (2018) cho thấy cả năng lực cạnh tranh và phát triển bền vững đều có tác động lòng trung thành 
của địa phương. Tuy nhiên kết quả nghiên cứu cũng được ủng hộ bởi nghiên cứu của Cardinale, Nguyen, 
& Melewar (2016) là sự gắn kết với địa phương có tác động đến lòng trung thành.  

Khi so sánh thêm với một số các chỉ số quan trọng giữa các tỉnh so với Bình Phước như PCI, PAPI, PAR-
Idex, DTI thì đều phần nào cho thấy dù lãnh đạo địa phương mạnh dạn và quyết liệt trong chuyển đổi và 
ứng dụng công nghệ, tuy nhiên trong việc thực thi và triển khai các kế hoạch và chủ trương của địa phương 
vẫn chưa thực sự mang lại hiệu quả cho các đối tượng chính cần hướng đến là người dân, và lao động 
chuyên môn. 

Nghiên cứu này cũng cho thấy Bình Phước cần nhanh chóng cải thiện năng lực cạnh tranh ở địa phương 
để có thể níu giữ cư dân hoặc thu hút cư dân sau khi đi học tập sẽ quay trở lại lập nghiệp, đặc biệt hơn là 
cần thu hút thêm các cư dân ưu tú và lao động chuyên môn có tay nghề đến lập nghiệp ở Bình Phước. 

5. Kết luận và hàm ý 

Thu hút cư dân để phát triển nguồn nhân lực là một trong những yếu tố quan trọng trong sự phát triển của 
một địa phương. Việc có đủ nguồn nhân lực tài năng có thể giúp đẩy mạnh sự phát triển kinh tế và tăng 
trưởng xã hội của địa phương. Kết quả nghiên cứu cho thấy mặc dù người dân có lòng trung thành và gắn 
bó với địa phương, tuy nhiên hiện tại sự gắn kết là yếu tố chính níu giữ các cư dân. Năng lực cạnh tranh 
ở địa phương chưa thực sự là yếu tố quan trọng níu giữ người dân, ở một số khía cạnh chưa mang lại sự 
hài lòng của người dân trong khi về mặt lý thuyết đây phải là những yếu tố quan trọng. Bình Phước cần 
lưu ý các chủ trương và quyết sách quan trọng để đẩy mạnh nâng cao năng lực quản lý (chẳng hạn đẩy 
mạnh các chương trình về bổ nhiệm cán bộ hoặc chương trình đào tạo để nâng cao trình độ và năng lực 
quản lý, đặc biệt là các đơn vị làm việc trực tiếp với cư dân và người lao động), nâng cao chất lượng cuộc 
sống (thông qua các chương trình chính sách an sinh xã hội), phát triển cơ sở hạ tầng (các hạ tầng về giao 
thông, phục vụ làm việc và hạ tầng giúp nâng cao đời sống tinh thần của cư dân). Đối với phát triển bền 
vững Bình Phước nên tiếp tục duy trì và đẩy mạnh các hoạt động phát triển bền vững là các đặc trưng phát 
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mang lại hạnh phúc cho cư dân hoặc khuyến khích cư dân chia sẻ tích cực và giới thiệu cư dân khác đến sinh 
sống và làm việc không, hoặc cũng có thể tiếp tục nghiên cứu ở khía cạnh các đặc điểm được đánh giá là thu 
hút sự trung thành của cư dân có thu hút được lòng trung thành của khách du lịch đến với Bình Phước không.
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