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Tóm tắt: 

+oạt động tâm linh ở VN thể hiện rõ nét văn hóa, truyền thống qua đời sống 
thường ngày và các lễ hội của cộng đồng. Việc khai thác các hoạt động tâm 
linh phục vụ du lịch đã diễn ra từ lâu, song vẫn còn nhiều vấn đề cần quan 

tâm. Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng, việc thực hiện chiến lược marketing địa phương sẽ 
giúp Quảng Ninh định vị được hình ảnh, đặc trưng của địa phương, phát triển được cơ 
sở hạ tầng cũng như nguồn nhân lực du lịch từ đó đáp ứng các nhu cầu và mong muốn 
của khách hàng mục tiêu. Để các chiến lược này thành công, chính quyền tỉnh Quảng 
Ninh cần phải có quan điểm toàn diện về marketing địa phương cũng như sự phối hợp 
chặt chẽ giữa các chủ thể, đó là chính quyền, người dân và cộng đồng doanh nghiệp 
trong bối cảnh đại dịch Covid-19 hiện nay.

Từ khóa: Hoạt động marketing; du lịch tâm linh tại tỉnh Quảng Ninh; du lịch 
trong bối cảnh Covid-19.

Abstract:

Spiritual activities in Vietnam clearly show culture and tradition through daily life 
and community festivals. The exploitation of spiritual activities for tourism has taken 
place for a long time, but there are still many issues that need attention. The research 
results show that the implementation of a local marketing strategy will help Quang Ninh 
locate the image and characteristics of the locality, develop tourism infrastructure as 
well as human resources thereby meeting the needs of the local community. the needs 
and wants of the target customer. In order for these strategies to be successful, the Quang 
Ninh provincial government needs to have a holistic view of local marketing as well as 
close coordination between the actors, which are the government, the people and the 
business community in the context of the situation. current Covid-19 pandemic.

Keywords: Marketing activities; Spiritual tourism in Quang Ninh province; 
Tourism in the context of Covid-19.

1. TổnJ qXan
Hoạt động tâm linh gắn liền 

với đời sống cộng đồng dân cư 
thể hiện qua các hoạt động hành 
hương trong các lễ hội truyền 
thống của các dân tộc đã xuất 
hiện tại VN từ lâu đời. Ngày 
nay các hoạt động này đã được 
ngành du lịch khai thác phục vụ 
du khách trong và ngoài nước 
và trở thành sản phẩm đặc thù 

gắn với loại hình du lịch tâm 
linh của hầu hết các địa phương 
trong cả nước. Thủ tướng Chính 
phủ (2011) đã ban hành “Chiến 
lược phát triển du lịch VN giai 
đoạn 2010-2015, định hướng đến 
năm 2020 và tầm nhìn đến năm 
2030” xác định, du lịch văn hóa 
(trong đó có du lịch tâm linh), là 
ngành được ưu tiên phát triển. 
Những địa điểm du lịch tâm linh 

ở Quảng Ninh là điểm đến lý 
tưởng để du khách tìm hiểu nét 
đặc sắc về văn hóa, vãn cảnh 
thanh tịnh và cầu may mắn như: 
Chùa Ba Vàng là ngôi chùa có 
chính điện lớn nhất ở nước ta, 
tọa lạc ở vị trí non nước hữu tình 
với phía trước là dòng sông, phía 
lưng tựa núi và hai bên là những 
cánh rừng thông xanh ngát. Chùa 
Ba Vàng hiện là địa chỉ hành 
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hương, địa điểm du lịch tâm linh 
ở Quảng Ninh nổi tiếng. Đến với 
chùa Ba Vàng du khách sẽ được 
chiêm ngưỡng kiến trúc độc đáo, 
đồ sộ và ngắm nhìn khung cảnh 
thiên nhiên trong lành. Địa điểm 
du lịch tâm linh ở Quảng Ninh 
nổi tiếng và thu hút đông đảo du 
khách nhất phải kể tới chùa Yên 
Tử thuộc thành phố Uông Bí.

Quảng Ninh là tỉnh đầu 
tiên trong cả nước xây dựng 
thương hiệu địa phương (Place 
Branding). Nghiên cứu dưới đây 
nhằm phân tích rõ tiến trình xây 
dựng thương hiệu địa phương của 
Quảng Ninh là tiếp sau giai đoạn 
quy hoạch và xúc tiến đầu tư, 
nhằm truyền thông hình ảnh nhất 
quán của địa phương đến các khu 
vực thị trường mục tiêu; cạnh 
tranh hiệu quả trên thị trường nội 
địa và quốc tế, thu hút nhà đầu 
tư, kinh doanh, du lịch và nhân 
lực cho địa phương; tăng niềm 
tin, thiện cảm, tình yêu của đối 
tác, khách du lịch và người dân 
với tỉnh Quảng Ninh. Tuy nhiên, 
trong bối cảnh đại dịch Covid-19 
như hiện nay, tỉnh Quảng Ninh 
xác định phục hồi, phát triển 
ngành du lịch, dịch vụ là mục 
tiêu ưu tiên hàng đầu trong hoạt 
động khôi phục kinh tế trên địa 
bàn tỉnh Quảng Ninh trong bối 
cảnh bình thường mới sau dịch 
Covid-19, tỉnh ban hành các cơ 
chế, chính sách hỗ trợ kích cầu, 
thu hút khách du lịch nội địa, tạo 
điều kiện thuận lợi nhất để người 
dân các vùng miền trong cả nước 
tới du lịch tại Quảng Ninh nhằm 
thực hiện có hiệu quả chương 
trình “Người VN đi du lịch VN”. 
Với những ưu thế trên, Quảng 
Ninh cần xây dựng chiến lược 
marketing du lịch tâm linh tại 
địa phương nhằm phát triển du 

lịch. Kết quả của hoạt động này 
sẽ giúp tỉnh Quảng Ninh định vị 
và quảng bá hình ảnh tới khách 
du lịch, nhà đầu tư trong và ngoài 
nước, nhanh chóng trở thành một 
tỉnh phát triển mạnh về du lịch.
2. Khái qXát cѫ sở lê lXận về chiến 
lѭợc markHtinJ dX lӏch tkm linh 
tại đӏa phѭѫnJ

Theo Philip Kotler và cộng 
sự (2002), marketing địa phương 
là một thuật ngữ chỉ tập hợp các 
chương trình hành động hỗ trợ 
được địa phương thực hiện nhằm 
cải thiện khả năng cạnh tranh của 
địa phương và phát triển kinh tế. 
Hoạt động marketing sẽ tạo ra 
cho địa phương những đặc tính 
riêng biệt, một hình ảnh mới để 
kết hợp cùng với các yếu tố tự 
nhiên như vị trí địa lý, tài nguyên 
thiên nhiên từ đó nâng cao sức 
cạnh tranh và hấp dẫn đối với 
khách hàng của địa phương. 

Marketing địa phương bao 
gồm 03 chủ thể chính đó là 
chính quyền, cộng đồng doanh 
nghiệp và công chúng. Theo Vũ 
Trí Dũng và Nguyễn Đức Hải 
(2011), chiến lược marketing địa 
phương bao gồm: (1) Chiến lược 
marketing hình ảnh địa phương; 
(2) Chiến lược marketing đặc 
trưng địa phương; (3) Chiến 
lược marketing cơ sở hạ tầng và 
(4) Chiến lược marketing con 
người.

Theo Jalilvand và cộng sự 
(2012), trên cơ sở những điểm 
đến đã được xem xét và cam kết 
lựa chọn, du khách sẽ lựa chọn 
những điểm đến cuối cùng cho 
chuyến du lịch của mình. Những 
thông tin cùng với kinh nghiệm 
của bản thân giúp hình thành 
nên hình ảnh về điểm đến thông 
qua cảm nhận đánh giá của du 
khách, từ đó hình thành nên thái 

độ và thúc đẩy cho dự định hay 
hành vi lựa chọn điểm đến xảy 
ra (Jalilvand, Samiei, Dini, & 
Manzari, 2012).

Nghiên cứu những chiến lược 
marketing địa phương thành công 
đã chỉ ra nhóm các nhân tố có tầm 
quan trọng và vai trò chiến lược 
quyết định sự thành công gồm 9 
nhân tố, với 5 nhân tố thuộc nội 
bộ địa phương (nhóm hoạch định, 
tầm nhìn và phân tích chiến lược, 
bản sắc và hình ảnh địa phương, 
mô hình hợp tác công - tư, lãnh 
đạo địa phương) và 4 nhân tố vĩ 
mô bên ngoài (đoàn kết chính trị, 
thị trường toàn cầu, phát triển địa 
phương, và sự trùng khớp quy 
trình). Đây là những nhân tố cốt 
lõi tạo ra giá trị trong marketing 
địa phương để thu hút nhà đầu 
tư. Đồng thời, dưới góc độ của 
quan điểm quá trình, sự thành 
công của chiến lược marketing 
địa phương là sự kết hợp hài hòa 
giữa các nhân tố thành công với 
các ứng dụng (practices). Theo 
đó, ứng dụng được phân thành 3 
nhóm sự kiện là sự kiện về ứng 
marketing địa phương, sự kiện 
bên trong mạng lưới quan hệ và 
sự kiện liên quan đến môi trường 
vĩ mô. Những sự kiện này hỗ trợ, 
tạo môi trường hoạt động cho các 
nhân tố thành công vận hành.

Theo Phan Thế Công (2015), 
trong lĩnh vực du lịch để thực hiện 
hiệu quả chiến lược marketing 
con người thì điều đầu tiên và 
quan trọng nhất là phải nâng cao 
chất lượng nguồn nhân lực du 
lịch. Chính những người làm du 
lịch sẽ là những người quan hệ 
trực tiếp và tác động mạnh mẽ tới 
khách hàng. Các địa phương có 
thể tiến hành điều tra và đánh giá 
lại nguồn nhân lực về du lịch từ 
đó đưa ra những giải pháp phù 
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hợp nhất để nâng cao chất lượng 
của đội ngũ này.

Correia and Pimpao (2008), 
cũng chỉ ra 3 nhân tố chính ảnh 
hưởng đến lựa chọn điểm đến du 
lịch của du khách bao gồm: Một 
là, nguồn thông tin, gồm: Nguồn 
trung lập (các văn phòng Du 
lịch); Nguồn mang tính thương 
mại (các công ty/đại lý lữ hành); 
Nguồn từ xã hội (từ người thân, 
bạn bè, gia đình); Nguồn thông 
tin quảng cáo, xúc tiến hỗn hợp 
(Tập gấp brochures, báo chí, 
phim ảnh, radio, TV, internet); 
Hai là, đặc điểm, đặc trưng của 
điểm đến, gồm: Ẩm thực, môi 
trường xã hội, khả năng tiếp cận, 
bầu không khí thư giãn, an ninh 
an toàn, thời tiết, phong cảnh, 
hoạt động mua sắm, các hoạt 
động về đêm, trang thiết bị thể 
dục thể thao, dịch vụ lưu trú, dịch 
vụ vui chơi giải trí, có tính độc 
đáo, kỳ lạ..; Ba là, đặc điểm cá 
nhân, gồm: Có thêm trải nghiệm 
với nhiều nền văn hóa và lối 
sống, có thêm nhiều kiến thức về 
điểm đến, làm giàu hiểu biết của 
bản thân, thăm quan nhiều địa 
danh mới, được vui chơi giải trí, 
đến những địa danh mà bạn bè 
chưa bao giờ đến, muốn kể cho 
mọi người nghe về điểm đến, gắn 
kết thêm tình bạn, giải tỏa stress, 
rời khỏi nơi cư trú thường xuyên, 
gặp gỡ, giao lưu với những người 
bạn mới, trải nghiệm cảm giác 
phiêu lưu mạo hiểm (Correai & 
Pimpao, 2008) .

Ferencova (2012) cho rằng 
hình ảnh của công ty du lịch, như: 
Danh tiếng và hình ảnh của công 
ty/đại lý du lịch, kinh nghiệm sử 
dụng dịch vụ của công ty du lịch, 
sự tư vấn, gợi ý của người quen 
về công ty du lịch, sử dụng các 
dịch vụ phụ thuộc của công ty 

du lịch, sử dụng các dịch vụ phụ 
thuộc công ty du lịch tại điểm 
đến, các ưu điểm nổi bật của 
công ty du lịch so với các công 
ty khác là yế tố quyết định nhất 
(Ferencova, 2012).
3. PhѭѫnJ pháp nJhirn cӭX
3.1. Nghiên cứu định tình

Sử dụng để tổng hợp tư liệu, 
tài liệu và phân tích một cách có 
hệ thống các hoạt động tâm linh 
phục vụ du lịch để biết rõ thực 
trạng và đề xuất những giải pháp 
phù hợp để duy trì, bảo tồn văn 
hóa tâm linh.
3.2. Nghiên cứu định lượng

Do điều kiện hạn hẹp về thời 
gian và ảnh hưởng của dịch bệnh 
Covid 19, nhóm thực hiện khảo 
sát trực tuyến bằng Google biểu 
mẫu theo phương pháp chọn mẫu 
thuận tiện. Đối tượng khảo sát 
bao gồm những người từ 18 tuổi 
trở lên, không phân biệt giới tính, 
ngành nghề và trình độ học vấn 
đã và đang có ý định đi du lịch 
tâm linh tại Quảng Ninh. Tổng 
cộng 220 người đã tham gia khảo 

sát, nhưng chỉ 210 (bao gồm 210 
khách nội địa và 40 khách nước 
ngoài) bảng trả lời hợp lệ đưa 
vào phân tích sau khi sàng lọc kỹ 
lưỡng nhằm loại bỏ những khảo 
sát chất lượng thấp.

Sử dụng phần mềm SPSS 22.0 
để thống kê, xử lí kết quả điều tra 
làm nền tảng đánh giá thực trạng 
và phác họa mô hình phát triển 
của loại hình du lịch từ văn hóa 
tâm linh. Áp dụng các phương 
pháp này với đối tượng nghiên 
cứu đã nêu trong giai đoạn 2015-
2021, định hướng đến năm 2025, 
tầm nhìn 2030.

Để phân tích các nhân tố ảnh 
hưởng đến nhu cầu du lịch tâm 
linh tại tỉnh Quảng Ninh, tác giả 
dựa vào lý thuyết của tác giả Hà 
Nam Khánh Giao (2011), Ngô 
Thị Diệu An và Nguyễn Thị 
Oanh Kiều (2014) như đã trình 
bày trong phần cơ sở lý thuyết. 
Bên cạnh đó, trong quá trình thảo 
luận tay đôi với các đáp viên, 
một số biến đã được phát hiện và 
bổ sung thêm để hoàn thiện mô 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu chiến lược marketing địa phương

Nguồn: Seppo K. Nairisto, “Success factors of place marketing: A study of place 
marketing in practices Northern Europe and The United States”, 2003.
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hình. Dựa trên những cơ sở đó, 
mô hình nghiên cứu được đưa ra 
với các biến được thể hiện như 
Hình 2.

Mục tiêu của bài nghiên cứu 
là phân tích các yếu tố ảnh hưởng 
đến nhu cầu du lịch tâm linh của 
du khách. Từ những lý thuyết đã 
nghiên cứu có thể rút ra được các 
nhóm yếu tố tác động đến nhu 
cầu như đã thể hiện trong mô 
hình. Một số yếu tố đã được đề 
cập trong phần cơ sở lý thuyết đã 
được điều chỉnh lại hoặc không 
được đưa vào mô hình do trong 
quá trình thảo luận tay đôi, hầu 
hết đáp viên được phỏng vấn đều 
không quan tâm đến những yếu 
tố này. Cụ thể, đối với yếu tố 
“công nghệ thông tin và truyền 
thông”, hầu hết các đáp viên 
đều cho rằng nhu cầu của mình 
không bị yếu tố này ảnh hưởng 
như đã trình bày trong phần cơ 
sở lý thuyết, nhưng lại bị chi 
phối bởi các tác nhân như: bạn 
bè, người thân, đồng nghiệp, 
nhân viên tư vấn du lịch...Do 
đó, biến “công nghệ thông tin và 
truyền thông” sẽ được điều chỉnh 
thành biến “thông tin tham khảo” 
bao gồm các tác nhân vừa kể 
trên để đưa vào mô hình. Nhận 
thấy các biến “điểm hấp dẫn 
du lịch” và “thái độ văn hóa xã 
hội” bao gồm nhiều yếu tố của 
biến “địa lý”, biến “tính di động 
và di chuyển cá nhân” cũng bao 
gồm nhiều yếu tố của biến “giao 
thông đi lại”, nên biến “địa lý” 
và biến “giao thông đi lại” sẽ 
được loại bỏ, và chỉ sử dụng các 
biến còn lại để đưa vào mô hình 
nghiên cứu. Mặt khác sau quá 
trình phỏng vấn tay đôi, một yếu 
tố tác động đến nhu cầu đã được 
phát hiện và bổ sung thêm vào 
mô hình, đó chính là “yếu tố cản 

trở”. Yếu tố này Nhu cầu Yếu tố 
cản trở Các hoạt động bổ sung 
Các tiện nghi và dịch vụ bổ trợ 
Nơi ăn nghỉ Các điểm hấp dẫn du 
lịch Thái độ văn hóa đối với du 
lịch Tính di động và di chuyển cá 
nhân Chính phủ/quy định Nhân 
chủng và giáo dục Yếu tố kinh tế 
và giá cạnh tranh Truyền thông 
Hình 2: Mô hình nghiên cứu 16 
bao gồm những bất cập mà du 
khách gặp phải như: trộm cắp, ăn 
xin, lừa gạt, nói thách...

* Thang đo
Có 4 loại thang đo được sử 

dụng để phục vụ bài nghiên cứu: 
- Thang đo định danh 

(Norminal Scale): Là thang đo 
trong đó số đo dùng để xếp loại, 
nó không có ý nghĩa về lượng. +- 
Thang đo nhị phân (Dichotomous 
Scale): Là thang đo dùng cho câu 
hỏi chỉ có 2 lựa chọn có/không, 
đúng/sai...

- Thang đo quãng (Interval 
Scale): Là loại thang đo trong đó 
số đo dùng để chỉ khoảng cách 
nhưng gốc 0 không có nghĩa. 
Các dạng thang đo quãng thường 
được sử dụng trong nghiên 
cứu thị trường bao gồm: thang 

Liker, thang đo đối nghĩa, thang 
Stapel. 

Trong bài nghiên cứu, thang 
đo Liker được lựa chọn để phục 
vụ cho việc nghiên cứu. Đối với 
thang đo Liker, giá trị khoảng 
trong thang đo này được tính: 

Giá trị khoảng = (Giá trị 
lớn nhất – giá trị nhỏ nhất)/5 = 
(5-1)/5 = 0,8

Do đó, giá trị trung bình của 
thang đo này sẽ được thể hiện 
theo các mức: 

Từ 1,0 →1,8: Rất không ảnh 
hưởng 

Từ 1,81 →  2,6: Không ảnh 
hưởng 

Từ 2,61 →  3,4: Bình thường/ 
trung hòa 

Từ 3,41 →  4,2: Ảnh hưởng 
Từ 4,21 →  5,0: Rất ảnh 

hưởng
4. Kết qXҧ nJhirn cӭX vj thҧR 
lXận
4.1. Khả năng marketing thu hút 
khách từ các giá trị văn hóa tâm 
linh chính

Bảng 1 cho thấy khách du lịch 
đã có sự nhìn nhận khác nhau về 
khả năng thu hút của những giá trị 
văn hóa tâm linh tại tỉnh Quảng 

Hình 2. Mô hình nghiên cứu
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Ninh. Nổi lên về khả năng thu hút 
là duy trì được sự trang nghiêm, 
trịnh trọng theo đúng phong tục 
trong nghi lễ cúng viếng, dâng lễ 
vật. Các hoạt động trước và sau 
lễ có sức cuốn hút thấp, đặc biệt 
là các dịch vụ hỗ trợ, nguồn gốc 
và kiến trúc mới chỉ ở mức trung 
bình và thấp. Ở các khía cạnh 
khác cũng cho thấy còn nhiều 
vấn đề cần được quan tâm đầu tư 
để hoàn thiện hơn, đặc biệt là các 
dịch vụ và những hoạt động hội 
trước và sau lễ.
4.2. Khách du lịch tâm linh đến 
tỉnh Quảng Ninh

Theo kết quả khảo sát về khách 
du lịch tham gia tại các điểm du 
lịch tâm linh, hơn 68% đối tượng 
khảo sát đã tham gia hầu hết các 
điểm tâm linh lớn ở cả nước. Về 
cảm nhận và ý định tiếp tục tham 
gia hoạt động du lịch tâm linh, có 
29,5% chọn các điểm du lịch tâm 
linh ở miền Bắc; 33% ở miền 
Trung và 39,5% chọn các điểm 
du lịch tâm linh tại miền Nam. 

Bảng 2 cho thấy lượng khách 
đến các điểm du lịch tâm linh tiêu 
biểu tăng đều qua các năm. Khu 
Chùa Yên Tử - Uông Bí trong 6 
năm có tỉ lệ tăng 13,5%, mặc dù 
tỉ lệ tăng không cao so với chùa 
Cái Bầu - Vân Đồn (hơn 20%) 
và Ba Vàng - Uông Bí (khoảng 
15,5%), nhưng tổng lượt khách 
luôn chiếm ưu thế.

Cơ cấu khách và hình thức 
tổ chức du lịch đến du lịch tâm 
linh tỉnh Quảng Ninh chia thành 
bốn nhóm: Các tổ chức cơ quan, 
doanh nghiệp; các gia đình 
và nhóm bạn bè; các tổ chức 
phường hội, đoàn thể như: Hội 
tăng ni phật tử, người cao tuổi, 
phụ nữ, hưu trí, cựu chiến binh...; 
tổ chức thanh niên là học sinh, 
sinh viên...Mỗi nhóm đều có 

những nhu cầu khác nhau về các 
dịch vụ vận chuyển, lưu trú, ẩm 
thực...(Bảng 3). 

Xu hướng của khách du lịch 
ngày nay với những chuyến đi du 
hành không chỉ để thưởng ngoạn 
vật chất mà họ luôn muốn hòa 
mình vào thiên nhiên, đời sống 
sinh hoạt văn hóa cộng đồng. 
Việc khai thác các hoạt động văn 
hóa tại các điểm tâm linh phục vụ 
du lịch đã trở thành hiện tượng 
có sức cuốn hút và lan tỏa rộng 
ở nước ta. Ngoài việc đem lại lợi 

ích kinh tế, hoạt động này còn có 
vai trò quảng bá các giá trị văn 
hóa truyền thống của từng dân 
tộc, quốc gia với du khách. Tuy 
nhiên, với sự ảnh hưởng của đại 
dịch Covid-19, lượng khách đến 
tới du lịch Quảng Ninh giảm hơn 
80% so với các năm trước.

Hoạt động tâm linh tại tỉnh 
Quảng Ninh đã được khai thác 
phục vụ du lịch từ khá lâu, gắn 
liền với đời sống thường ngày 
của cộng đồng dân cư và sở thích 
của du khách. Hoạt động này đã 

Thành phần 
khách du lịch

Các cơ quan hành 
chính sự nghiệp

Gia đình và 
nhóm bạn bè

Tổ chức 
phường hội,

Thanh thiếu 
niên

Tỉ lệ (%) 18% 42% 29% 11% 

Hình thức tổ chúc

Tự tổ chức (%) 2% 100% 80% 90% 

Theo tour (%) 98% 0% 20% 10% 

Bảng 1. Khả năng marketing thu hút du khách 
từ các hoạt động tâm linh tại tỉnh Quảng Ninh (N = 250 

trong đó: khách nội địa (NĐ): 210; khách quốc tế (QT): 40) - Đơn vị: Người
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� Chùa Yên Tử - Uông Bí ���� ���� ���� ���� ���� ����

� Chùa Cái Bầu - Vân Đồn ���� ���� ���� ���� ���� ����

� Chùa Ba Vàng - Uông Bí ���� ���� ���� ���� ���� ����

� Đền Cửa Ông - Cẩm Phả ���� ���� ���� ���� ���� ����

� Chùa Lôi Âm - Hạ Long ���� ���� ���� ���� ���� ����

Nguồn: Tổng hợp kết quả tác giả khảo sát năm 2021

Bảng 2. Lượng du khách đến với du lịch tâm linh tỉnh Quảng Ninh 
(giai đoạn 2016-2021) - Đơn vị: Triệu lượt người
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tượng

Rất 
cao Cao Bình 

thường Thấp Rất 
thấp

� Về nguồn gốc và các 
công trình kiến trúc

Nội địa �� �� ��� �� ��

Quốc tế ��� �� �� �� ��

� Hoạt động nghi lễ (thủ 
tục, nghi lễ cúng viếng)

Nội địa ��� �� �� �� ��

Quốc tế �� �

� Hoạt động hội (vui chơi, 
văn nghệ, nghệ thuật)

Nội địa �� �� �� �� ��

Quốc tế �� �� ��� �� �

� Dịch vụ hỗ trợ (vận 
chuyển, ẩm thực, lưu trú)

Nội địa �� �� ��� ��

Quốc tế �� � ��� �� �

� Môi trường, an ninh, an 
toàn

Nội địa �� �� �� �� ��

Quốc tế �� �� ��� � ��

Bảng 3. Cơ cấu và hình thức tổ chức của khách đến với 
du lịch tâm linh tỉnh Quảng Ninh

Nguồn: Ghi nhận từ Trung tâm Xúc tiến Du lịch Quảng Ninh 2021
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tạo ra cơ hội lớn để quảng bá văn 
hóa tâm linh của địa phương với 
cả nước và quốc tế thông qua du 
khách đến tham quan. Hơn thế 
nữa, những yêu cầu từ các hoạt 
động tâm linh này đòi hỏi phải 
nâng cao nhận thức, trách nhiệm 
của các cấp quản lí; cộng đồng 
địa phương; các doanh nghiệp du 
lịch và du khách trong việc bảo 
tồn, phát huy các giá trị văn hóa 
truyền thống. 

 Kết quả khảo sát (xem Bảng 
4) về những đánh giá của du 
khách theo các mức độ (5 mức 
độ) cho thấy hoạt động du lịch 
văn hóa tại điểm tâm linh tại tỉnh 
Quảng Ninh còn nhiều vấn đề 
cần được quan tâm; đặc biệt là từ 
ý kiến của du khách quốc tế về 
các nội dung Lễ và Hội, vệ sinh 
môi trường, an ninh, công tác tổ 
chức – quản lí. 

Vì vậy, việc thực hiện tốt các 
đề xuất giải pháp nêu trên sẽ góp 
phần đáng kể đảm bảo duy trì, 
phát triển bền vững nền văn hóa 
truyền thống của dân tộc ở điểm 
tâm linh này nói riêng và cả nước 
nói chung, phục vụ phát triển du 
lịch trong hiện tại và tương lai. 

Quá trình phân tích các yếu tố 
ảnh hưởng đến nhu cầu du lịch 
tâm linh tại tại tỉnh Quảng Ninh 
được thực diện dựa trên việc 
phân tích 11 biến như đã đề cập 
trong phần cơ sở lý thuyết. Kết 
quả thu thập và phân tích mức độ 
ảnh hưởng của 11 biến được thể 
hiện cụ thể trong Bảng 5. 

Trong số tất cả các biến được 
phân tích, có 5 biến có giá trị 
trung bình từ 3,41 trở lên. Hay 
nói cách khác, có 5 biến có ảnh 
hưởng đến nhu cầu du lịch tâm 
linh tại Quảng Ninh, 5 biến đó 
bao gồm: “tính di động và di 
chuyển cá nhân”, “các điểm hấp 

dẫn du lịch”, “nơi ăn nghỉ”, “các 
hoạt động bổ sung” và “các yếu 
tố cản trở”, các giá trị trung bình 
tương ứng lần lượt là: 3,65; 3,85; 
3,82; 3,47 và 3,88. 

Qua đây có thể thấy, Quảng 
Ninh đã khai thác tốt thế mạnh 
sẳn có của mình, đó chính là tài 
nguyên thiên nhiên và các di 
sản văn hóa (phong cảnh, công 
trình kiến trúc, lễ hội), nhờ đó 
kích thích nhu cầu du lịch tâm 
linh của du khách. Bên cạnh đó, 
dịch vụ ăn nghỉ và các hoạt động 
bổ sung tại nơi đây cũng có ảnh 
hưởng lớn đối với nhu cầu của họ, 
điều này cho thấy bên cạnh mục 
đích chính là du lịch tâm linh, 
du khách còn chú trọng đến các 

hoạt động bổ sung khác và các 
hoạt động liên quan đến nhu cầu 
cá nhân, cụ thể ở đây là ăn nghỉ. 
Ngoài ra thì sự thuận tiện trong 
khi di chuyển, hay cụ thể hơn là 
các vấn đề liên quan đến phương 
tiện và tình hình giao thông đi 
lại tại Quảng Ninh cũng được du 
khách quan tâm, chú trọng. Mặt 
khác, cũng giống như bao địa 
điểm du lịch khác, các vấn đề bất 
cập như: lừa gạt, trộm cắp, nói 
thách, ăn xin đã cản trở và gây 
ảnh hưởng không nhỏ đến nhu 
cầu du lịch của du khách tại đây. 
Biến không có ảnh hưởng đến 
nhu cầu du lịch tâm linh chính 
là “nhân chủng bao gồm cả giáo 
dục”, với giá trị trung bình là 

677 Nội dung Đối 
tượng

Rất 
cao Cao Bình 

thường Thấp Rất 
thấp

� Công tác tổ chức quản lí các 
hoạt động trong lễ hội rất tốt

Nội địa � ��� �� �� �
Quốc tế ��� �� �� � ��

� Các dịch vụ phục vụ lễ hội 
kịp thời, chất lượng ca

Nội địa �� ��� �� �� ��
Quốc tế � �� ��� � ��

� Đảm bảo an toàn, an ninh 
trong lễ hội tốt

Nội địa �� �� �� �� ��
Quốc tế �� � ��� �� ��

� Lễ hội đa dạng, có ý nghĩa 
sâu sắc (phần lễ và phần hội)

Nội địa �� �� �� �� ���
Quốc tế �� �� ��� � �

� Giá cả các dịch vụ vừa phải, 
hợp điều kiện của du khách

Nội địa �� ��� �� �� ��
Quốc tế �� �� ��� � �

Yếu tố Số lượng Giá trị nhỏ 
nhất

Giá trị lớn 
nhất

Điểm 
trung bình

Kinh tế và giá cạnh tranh ��� � � ����

Nhân chủng bao gồm giáo dục ��� � � ����

Chính phủ/quy định ��� � � ����

Tính di động và di chuyển cá nhân ��� � � ����

Thái độ văn hóa xã hội đối với du lịch ��� � � ���

Các điểm hấp dẫn du lịch ��� � � ����

Nơi ăn nghỉ ��� � � ����

Các tiện nghi và dịch vụ bổ trợ ��� � � ����

Các hoạt động bổ sung ��� � � ���

Các yếu tố cản trở ��� � � ����

Thông tin tham khảo ��� � � ���

Bảng 4. Ý kiến của du khách về những hoạt động tại điểm tâm linh 
tại tỉnh Quảng Ninh phục vụ phát triển du lịch - Đơn vị: Người

Nguồn: Tổng hợp kết quả tác giả khảo sát năm 2021

Bảng 5. Mức độ ảnh hưởng của các yếu tố đối với 
du lịch tâm linh tại tỉnh Quảng Ninh
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2,52 (nằm trong khoảng từ 1,81 -   
2,6). Điều này cho thấy rằng, đối 
với nhu cầu du lịch tâm linh tại 
tỉnh Quảng Ninh thì các tác nhân 
liên quan đến yếu tố nhân chủng 
và giáo dục hầu như không ảnh 
hưởng. 

Ngoài ra, các biến còn lại 
như: “kinh tế và giá cạnh tranh”, 
“chính phủ/quy định”, “thái độ 
văn hóa xã hội đối với du lịch”, 
“các tiện nghi và dịch vụ bổ trợ” 
và “thông tin tham khảo” có mức 
độ ảnh hưởng trung bình đối với 
nhu cầu du lịch tâm linh, với giá 
trị trung bình dao động từ 3,09 
đến 3,40.
4.3. Những bất cập trong hoạt 
động marketing văn hóa tâm linh 
tại tỉnh Quảng Ninh 

 Nhận thức, trách nhiệm của 
các cấp lãnh đạo địa phương và 
ngành thiếu sự đồng thuận và 
thống nhất; đầu tư, tổ chức, quản 
lí, điều hành các hoạt động thiếu 
đồng bộ. Tổ chức một số hoạt 
động tín ngưỡng trong lễ hội 
thiếu cân đối, tập trung nhiều 
phần “lễ”, thiếu coi trọng phần 
“hội”. Các hoạt động dịch vụ hỗ 
trợ phần lớn là tự phát; còn coi 
nhẹ quản lí, đặc biệt là hoạt động 
giải trí, lưu trú...đã làm giảm sức 
thu hút với du khách. 

 Sự biến tướng của một số hoạt 
động (trong cả lễ và hội) tâm linh, 
bởi những hoạt động tín ngưỡng 
để hành nghề mê tín dị đoan, tổ 
chức cờ gian bạc lận, làm tổn 
thương đến văn hóa truyền thống 
của dân tộc, làm mất niềm tin 
của du khách. Tình trạng khách 
hành hương đem cúng lễ vật 
(bằng hiện vật và hiện kim) có 
giá trị lớn (tiền, vàng bạc trang 
sức, sản vật...) còn phổ biến, gây 
lãng phí và làm ảnh hưởng đến 
đời sống của khách hành hương; 

làm sai lệch ý nghĩa của văn hóa 
tâm linh. Hành vi ứng xử thiếu 
văn hóa ở nơi công cộng của bộ 
phận người dân còn khá nhiều 
(ứng xử thiếu văn hóa, nâng giá 
vật phẩm, trộm cắp, mồi chài xin 
tiền...) làm ảnh hưởng đến thuần 
phong mĩ tục chốn linh thiêng, 
giao thông và sự an toàn cho 
du khách. Các dịch vụ bổ sung 
(lưu trú, ẩm thực, vận chuyển, 
giải trí...chưa được quản lí chặt 
chẽ, chất lượng thấp, chưa đáp 
ứng nhu cầu của du khách, chưa 
tạo được niềm tin cho du khách 
khi lựa chọn để tham gia lần tiếp 
theo tại điểm đến tâm linh này. 
Quá trình xúc tiến quảng bá hình 
ảnh còn hiện tượng “tô hồng”, 
thậm chí sai sự thật về các giá trị 
tâm linh; sử dụng người không 
hiểu biết nhiều về lịch sử và văn 
hóa tâm linh để thuyết minh, giới 
thiệu với du khách. 

Dù rất cố gắng nhưng năm 
2020 khách du lịch Quảng Ninh 
chỉ ước đạt hơn 8,8 triệu lượt, 
bằng 63% so với năm 2019. Tuy 
con số còn khiêm tốn nhưng 
trong bối cảnh dịch COVID-19 
hoành hành, Quảng Ninh không 
chỉ có du lịch mà nhiều ngành, 
nhiều lĩnh vực khác đều bị đóng 
băng trong một thời gian dài, để 
đạt được con số này đã chứng 
tỏ sự nỗ lực rất lớn của những 
người làm du lịch đất Quảng. Bị 
ảnh hưởng nặng nề bởi COVID-
19 năm 2020, Quảng Ninh phải 
“bế quan tỏa cảng”, “nội bất xuất 
ngoại bất nhập” trong thời gian 
dài, nhưng ngay sau khi dịch 
được khống chế, Quảng Ninh 
đã tận dụng cơ hội, đẩy mạnh 
các hoạt động kích cầu, tạo điều 
kiện để du lịch “hồi sinh”. 200 
tỷ đồng dành cho hoạt động kích 
cầu năm 2020 là con số ấn tượng 

cho thấy quyết tâm của đảng 
bộ và chính quyền Quảng Ninh 
trong việc hồi sinh ngành công 
nghiệp không khói.

Những hạn chế, bất cập được 
rút ra từ kết quả khảo sát (Bảng 1 
và Bảng 4) sẽ là cơ sở để đề xuất 
các giải pháp nhằm duy trì, bảo 
tồn, khai thác hiệu quả các giá trị 
văn hóa tâm linh, phát triển bền 
vững loại hình du lịch tâm linh ở 
điểm đến này.
5. Một số Jiҧi pháp nhằm phát 
triển hRạt độnJ markHtinJ dX 
lӏch tkm linh tại tỉnh QXҧnJ Ninh 
trRnJ bối cҧnh đại dӏch CRvid-19 
hiӋn na\

Trước hết cần tập trung hoàn 
thiện quy hoạch tổng thể phát 
triển ngành cho phù hợp với kế 
hoạch phát triển kinh tế – xã hội 
của tỉnh, huyện. Đồng thời xây 
dựng chiến lược khai thác các 
giá trị văn hóa tâm linh phục vụ 
du lịch, trên quan điểm, mục tiêu 
vừa đem lại lợi ích kinh tế vừa 
đảm bảo giữ vững được các giá 
trị văn hóa truyền thống của dân 
tộc. Đầu tư toàn diện (nhân lực, 
vật lực) xây dựng cơ sở hạ tầng 
– kĩ thuật: hệ thống giao thông, 
phương tiện vận chuyển hiện đại; 
mạng lưới điện, nước, bưu chính 
viễn thông...Đặc biệt là trùng tu, 
bảo tồn các công trình kiến trúc 
trong và ngoài miếu; các hoạt 
động tín ngưỡng, vui chơi giải 
trí, ẩm thực trước, trong và sau 
lễ hội; phục dựng cảnh quan khu 
miếu sạch sẽ, tiện nghi...đảm bảo 
đáp ứng tối đa các nhu cầu của 
du khách. 

 Nâng cao nhận thức trách 
nhiệm của cán bộ quản lí; bồi 
dưỡng, giáo dục ý thức cho 
cộng đồng dân cư địa phương, 
các doanh nghiệp du lịch và du 
khách về việc chủ động, tự giác 
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bảo vệ, duy trì các giá trị văn 
hoá tâm linh, bởi nó gắn chặt 
với truyền thống con người VN 
trong suốt chặng đường lịch sử 
hình thành, xây dựng phát triển 
đất nước. Khi xây dựng tu bổ các 
công trình phúc lợi, dịch vụ công 
cộng, lưu trú cần chú trọng bảo 
tồn loại hình cư trú truyền thống 
nông thôn gắn với hiện đại, phù 
hợp với phong tục tập quán, 
không làm thay đổi cấu trúc 
không gian và cảnh quan tại các 
khu văn hóa tâm linh ở Quảng 
Ninh. Ngoài những dịp tổ chức 
lễ hội hàng năm từ 23/4 đến 27/4 
âm lịch, nên duy trì hoạt động 
tâm linh ở đây như một sinh hoạt 
văn hóa cộng đồng thường xuyên 
để khai thác hiệu quả các giá trị 
tâm linh và các dịch vụ đã được 
đầu tư xây dựng. 

 Từng bước nâng cao tính 
chuyên nghiệp trong quản lí, 
điều hành các hoạt động; nâng 
cao chất lượng và chuyên nghiệp 
hóa đội ngũ phục vụ trong các 
hoạt động lễ, hội và các dịch vụ 
bổ sung (người hướng dẫn phải 
hiểu biết sâu về lịch sử, văn hóa 
tâm linh, thông thạo ngoại ngữ, 
năng lực ứng xử tốt, đam mê và 
tâm huyết với nhiệm vụ...) 

 Thiết kế, xây dựng và thực 
hiện xúc tiến, quảng bá văn hóa 
tâm linh rộng rãi trên các phương 
tiện truyền thông để du khách 
nắm bắt nhanh chóng và đầy đủ 
nhất. Song cần đảm bảo trung 
thực, khách quan để không làm 
sai lệch nhận thức và niềm tin 
của du khách.

Thiết lập điểm đến có môi 
trường tự nhiên sạch đẹp phù 
hợp với không gian tâm linh; 
môi trường xã hội văn minh, an 
toàn, an ninh; tạo được sự an 
tâm và niềm tin với du khách. 

Đặc biệt hạn chế tối đa tình trạng 
chào mời, chèo kéo khách; hành 
xử thiếu văn hóa; tăng giá dịch 
vụ bất thường; nạn ăn xin, trộm 
cắp...

 Về lâu dài, để phát huy tối đa 
các giá trị văn hóa tâm linh ở cả 
nước nói chung và tỉnh Quảng 
Ninh nói riêng, cần có những 
nghiên cứu sâu, rộng về nhu cầu 
của du khách về văn hóa tâm linh 
để tạo được sản phẩm độc đáo, 
hấp dẫn. 

 Xây dựng thể chế cùng các 
quy định pháp lí và tăng cường 
công tác kiểm tra, giám sát hoạt 
động tín ngưỡng, lễ hội truyền 
thống. Có biện pháp ngăn chặn 
kịp thời các hoạt động “biến 
tướng” như mê tín dị đoan, tệ 
nạn cờ bạc, thương mại hóa 
hoạt động tín ngưỡng, sử dụng 
ngân sách sai nguyên tắc, không 
đúng chức năng vì lợi ích nhóm, 
không vì lợi ích nơi tâm linh và 
cộng đồng.
6. Kết lXận

Xu hướng của du khách ngày 
nay với những chuyến du hành 
không chỉ dừng lại ở thưởng 
ngoạn vật chất thông thường mà 
họ luôn muốn hòa mình vào thiên 
nhiên và đời sống sinh hoạt văn 
hóa cộng đồng. Việc khai thác 
các hoạt động văn hóa tại các 
điểm tâm linh phục vụ du lịch đã 
trở thành một hiện tượng có sức 
cuốn hút và lan tỏa rộng ở nước 
ta với việc mang lại giá trị kinh 
tế cao vai trò quảng bá các giá 
trị văn hóa truyền thống của từng 
dân tộc, quốc gia với du khách. 

Hoạt động tâm linh tại tỉnh 
Quảng Ninh đã và đang dần trở 
thành điểm du lịch tâm linh hấp 
dẫn và nổi tiếng với du khách 
trong và ngoài nước. Hơn thế nữa, 
những yêu cầu từ các hoạt động 

tâm linh này đòi hỏi phải nâng 
cao nhận thức, trách nhiệm của 
các cấp quản lí; của cộng đồng 
dân cư địa phương; các doanh 
nghiệp du lịch và du khách trong 
việc bảo tồn, phát huy các giá trị 
văn hóa truyền thống. Những ý 
kiến đánh giá của du khách khi 
tham gia hoạt động tâm linh tại 
tỉnh Quảng Ninh cho thấy điểm 
hoạt động tâm linh này còn nhiều 
vấn đề cần phải được tập trung 
đầu tư bảo quản, tu bổ, bảo tồn 
mới có thể duy trì được lòng tin 
và sự ngưỡng mộ với du khách 
khi có ý định tiếp tục tham gia 
hoạt động này. Vì vậy, việc thực 
hiện tốt các giải pháp đề xuất nêu 
trên sẽ góp phần đáng kể đảm 
bảo duy trì, phát triển bền vững 
nền văn hóa truyền thống của 
dân tộc ở điểm tâm linh này nói 
riêng và cả nước nói chung, phục 
vụ phát triển du lịch trong hiện 
tại và tương lai.

Hạn chế và hướng nghiên cứu 
tiếp theo: Nghiên cứu lấy mẫu 
theo phương pháp thuận tiện, tỉ 
lệ số lượng đối tượng khảo sát 
chưa được đồng đều (cả khách 
hàng trong và ngoài nước). Vì 
thế tính tổng quát hóa của kết 
quả nghiên cứu chưa cao và như 
vậy các nghiên cứu tiếp theo cần 
cải tiến phương pháp chọn mẫu, 
mở rộng số lượng mẫu sang các 
địa bàn trong cả nước để hoạt 
động marketing được rộng hơn. 
Hướng nghiên cứu tiếp theo cần 
bổ sung lý thuyết và kiểm định 
sự khác biệt lên ý định hành vi 
của khách du lịch qua quá trình 
trải nghiệm chất lượng dịch vụ 
và hình thành thái độ của khách 
du lịch với các địa điểm du lịch 
tâm linh tại Quảng Ninh trong 
tương lail
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