
Chương 6
TỎ CH Ứ C KINH DOANH Lưu TRỨ  

TR O N G  KH ÁCH  SẠN

M Ụ C  T I Ê U  C Ủ A  C H Ư Ơ N G

I Sau khi học xong chưong này, sinh viên có khả năng:

- Khẳng định tầm quan trọng của kinh doanh lưu trú đổi với một 
khách sạn, qua đó chứng minh vai trò quan trọng của mảng hoạt động kinh 
doanh dịch vụ cốt lội của doanh nghiệp kinh doanh lưu trú du lịch.

- Giới thiệu tổ chức bộ máy phổ biến của bộ phận kinh doanh lưu trú 
dược các nhà quản trị vận dụng trong các cơ sở lưu trú du lịch.

- Chi ra các chức danh quản lý chủ yếu và các chức năng nhiệm vụ 
của các chức danh quản lý cấp thấp trong bộ phận kinh doanh lưu trú của 
các cơ sở lưu trú du lịch.

- Trình bày các nguyên tắc và yêu cầu đối với việc vận hành tổ chức 
hoạt động của bộ phận lễ tân khách sạn - thành phần quan trọng trong kinh 
doanh lưu trú của các doanh nghiệp kinh doanh lưu trú du lịch - nhàm đạt 
được mục tiêu tối da hóa doanh thu và lợi nhuận trong kinh doanh lưu trú.

- Giới thiệu về tổ chức hoạt động phục vụ của bộ phận phục vụ buồng 
- nơi trực tiếp cung cấp dịch vụ phục vụ nhu cầu nghi ngơi của khách du 
lịch và có ảnh hưởng mạnh tới sự cảm nhận của khách về chất lượng dịch vụ 
của cơ sở lưu trú du lịch.

- Đi sâu giới thiệu về bộ phận giặt là - dịch vụ bổ sung bắt buộc đối 
với hầu hết các cơ sở lưu trú du lịch được cung cấp đi kèm với dịch vụ lưu 
trú chính trong khu vực kinh doanh lưu trú của các cơ sở lưu trú du lịch, từ 
đó giúp nhà quàn lý lựa chọn phương án kinh doanh họp lý như tự cung cấp 
hoặc thuê từ nguồn bên ngoài nhàm tăng hiệu quả kinh doanh của cơ sở lưu 
trú du lịch.
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N Ộ I  D U N G  N G H I Ê N  cứu C Ủ A  C H Ư Ơ N G

- Tầm quan trọng của kinh doanh lưu trú trong tổ chức hoạt động kinh 
doanh nói chung của các cơ sở lưu trú du lịch.

- Tổ chức các bộ phận bên trong của khu vực kinh doanh lưu trú trong 
các cơ sờ lưu trú du lịch.

- Tổ chức các hoạt động trong bộ phận kinh doanh lưu trú của các cơ 
sờ lưu trú du lịch như:

+ Bộ phận lễ tân 
+ Bộ phận phục vụ buồng 
+ Bộ phận giặt là

6.1. TÀM QUAN TRỌNG CỦA KINH DOANH DỊCH vụ LƯU TRÚ 
TRONG KINH DOANH KHÁCH SẠN

Kinh doanh lưu trú là mảng hoạt động chính yếu nhất, cung cấp dịch 
vụ cốt lõi quyết định tính đặc trưng riêng của bất kỳ cơ sở lưu trú du lịch 
nào (từ những cơ sờ lưu trú du lịch có quy mô rất nhỏ, thứ hạng thấp đến 
những khách sạn có quy mô lớn, thứ hạng cao). Kinh doanh lưu trú được 
xem như một trục chính để toàn bộ các hoạt động kinh doanh khác của 
khách sạn xoay quanh nó. Vai trò then chốt của hoạt động kinh doanh lưu 
trú trong các cơ sở lưu trú du lịch xuất phát từ ba vai trò quan trọng của kinh 
doanh lưu trú đối với sự ra đời, tồn tại và phát triển cùa các cơ sở lưu trú du 
lịch, đó là: vai trò tạo ra tỷ trọng doanh thu cao nhất; vai trò đại diện trong 
tiếp xúc trực tiếp và phục vụ nhu cầu thiết yếu của khách và vai trò tư vấn 
và vai trò cung cấp các số liệu dự báo đầu vào quan trọng cho nhà quàn lý 
và các bộ phận khác trong các cơ sở lưu trú du lịch.
6 . 1 . 1 .  V a i  t r ò  t ạ o  r a  t ỷ  t r ọ n g  d o a n h  t h u  c a o  n h ấ t  t r ê n  t ổ n g  d o a n h  t h u  

c ủ a  c á c  c ơ  s ở  l ư u  t r ú  d u  l ị c h

Bất kỳ một cơ sở lưu trú du lịch nào cũng không thể thiếu hoạt động 
kinh doanh dịch vụ cho thuê buồng ngủ. Hoạt động kinh doanh lưu trú đóng 
vai trò trụ cột, là hoạt động chính của một doanh nghiệp kinh doanh lưu trú 
vì doanh thu từ hoạt động này chiếm tỷ trọng lớn nhất trong tổng doanh thu 
trong kinh doanh khách sạn (chiếm khoảng 70%). Chẳng hạn, đối với các 
khách sạn có quy mô nhỏ thì tỷ trọng của doanh thu lưu trú là vào khoảng
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97%. Tỷ trọng của doanh thu lưu trú cao như vậy là bởi vì thông thường các 
khách sạn nhỏ không có nhà hàng, quầy bar, không cỏ phòng hội thảo và 
không cung cấp các dịch vụ bồ sung khác, mà nguồn thu chù yếu của chúng 
là từ hoạt động kinh doanh dịch vụ buồng ngủ. Ngược lại, ở những khách 
sạn lớn, ngoài nguồn thu từ hoạt động kinh doanh buồng ngủ, các khách sạn 
còn khai thác kihh doanh các dịch vụ khác đem lại nguồn thu đáng kể như: 
kinh doanh dịch vụ ăn uống, dịch vụ điện thoại, dịch vụ giặt là, các dịch vụ 
bổ sung và các dịch vụ giải trí khác.... số lượng của các dịch vụ trong kinh 
doanh khách sạn tăng lên cùng với thứ hạng và quy mô của mồi chúng (như 
đã trình bày ở chương II).

Ví dụ: ờ Mỹ, ngay cả trong các khách sạn sòng bạc (Casino Hotel), 
nơi mà doanh thu của khách sạn dựa chủ yếu vào hoạt động kinh doanh dịch 
vụ giải trí là sòng bạc (doanh thu từ dịch vụ này chiếm khoảng 66%) thì 
doanh thu từ kinh doanh dịch vụ buồng ngủ cũng đứng hàng thứ hai (chiếm 
khoảng 20%), còn tất cả các hoạt động kinh doanh khác chỉ đóng góp 
khoảng 14% trong tổng doanh thu của loại khách sạn này.

Bảng 4.1 mô tà cơ cấu tỷ trọng doanh thu từ hoạt động kinh doanh các 
dịch vụ khác nhau của các khách sạn quy mô lớn theo số liệu thống kê của 
các khách sạn lớn ở Mỹ.

Bảng 6-1. Cơ cấu tỳ trọng doanh thu từ hoạt động kinh doanh các dịch vụ
khác nhau của một khách sạn 1ÓI1 ở Mỹ

STT Doanh thu từ kinh doanh các dịch vụ Tỷ trọng
(%)

1 Doanh thu từ dịch vụ buồng ngủ (Room revenue) 67,2
2 Doanh thu từ dịch vụ ăn uống (Food revenue) 19,5
3 Doanh thu từ dịch vụ bán đồ uống (Beverage revenue) 5,9
4 Doanh thu từ dịch vụ điện thoại (Telephone revenue) 2,6
5 Doanh thu từ các bộ phận dịch vụ bổ trợ(Minor operated 

departments revenue)
1,6

6 Doanh thu từ dịch vụ cho thuê văn phòng và dịch vụ khác 
(Rentals and other income revenue)

1,4

7 Doanh thu từ kinh doanh các dịch vụ khác (Other in come 
revenue)

1,8

(Nguồn: theo V. Hòof, E. McDonald, L. Yu và K. Vallen trong cuốn sách " A Host of 
Opportunities -  An introduction to Hospitality Management, trang 206)
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6 . 1 . 2 .  V a i  t r ò  đ ạ i  d i ệ n  t r o n g  t i ế p  x ú c  t r ự c  t i ế p  v à  p h ụ c  v ụ  n h u  c ầ u  t h i ế t  

y ế u  c ủ a  k h á c h

Giao tiếp trực tiếp với khách hàng là khâu quan trọng nhất trong kinh 
doanh khách sạn nói chung và kinh doanh lưu trú nói riêng. Đó là chất kết 
dính quan trọng trong hoạt động kinh doanh lưu trú du lịch. Không có bộ 
phận nào trong một cơ sờ lưu trú du lịch lại có quan hệ giao tiếp trực tiếp 
với khách hàng nhiều như ở bộ phận kinh doanh lưu trú. Ví dụ: toàn bộ 
nhân viên của bộ phận tiền sảnh như nhân viên nhận đặt buồng, nhân viên 
đón tiếp, nhân viên bảo vệ, nhân viên vận chuyển hành lý, nhân viên gác 
cửa cũng như toàn bộ nhân viên của khu vực phục vụ buồng đều đóng vai 
trò là những nhân viên phục vụ, tiếp xúc trực tiếp với khách hàng trong suốt 
thời gian tương đối dài khi họ tiêu dùng sản phẩm lưu trú của các cơ sở lưu 
trú du lịch. Thiếu những nhân viên của bộ phận lưu trú, các sản phẩm dịch 
vụ còn lại trong các cơ sở lưu trú du lịch sẽ không hoặc rất khó bán được 
cho khách bên ngoài.

Ngoài ra, bộ phận kinh doanh lưu trú cũng chính là bộ phận tạo ra 
những ấn tượng đầu tiên và những ấn tượng cuối cùng quan trọng nhất đối 
với khách khi đến tiêu dùng sản phẩm của các cơ sở lưu trú du lịch. Rất 
nhiều chuyên gia trong lĩnh vực du lịch và khách sạn đều đồng ý với ý kiến 
cho rằng: tinh thần, thái độ phục vụ khách cùng với trình độ chuyên môn 
nghiệp vụ và khả năng giao tiếp, ứng xử của nhân viên trong khu vực kinh 
doanh lưu trú có tác động mang tính quyết định tới sự cảm nhận về chất 
lượng dịch vụ chung của cơ sở lưu trú du lịch. Chính vì vậy, bộ phận kinh 
doanh lưu trú luôn khẳng định vị trí quan trọng không thể thiếu của mình 
đối với sự tồn tại và phát triển của một cơ sở lưu trú du lịch.

6 . 1 . 3 .  V a i  t r ò  c u n g  c ấ p  c á c  s ố  l i ệ u  d ự  b á o  đ ầ u  v à o  q u a n  t r ọ n g  c h o  n h à  

q u ả n  lý  v à  c á c  b ộ  p h ậ n  k h á c  t r o n g  c á c  c ơ  s ở  l ư u  t r ú  d u  l ị c h

Một trong những công việc quan trọng của trưởng các bộ phận trong 
các cơ sở lưu trú du lịch trong ngắn hạn là phải xây dựng kế hoạch về công 
việc và lên kế hoạch phân công bố trí nhân viên trong bộ phận mình quản lý 
trước khoảng ít nhất hai tuần. Yêu cầu để xây dựng kế hoạch công việc và 
kế hoạch phân công bố trí nhân viên sát với nhu cầu thực tế và sử dụng hiệu 
quả nguồn nhân lực phải dựa trên cơ sở biết rõ các thông tin về tình trạng
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Ngoài ra, hoạt động kinh doanh lưu trú của cơ sở lưu trú du lịch đóng 
vai trò quan trọng còn bởi vì số lượng cán bộ công nhân viên làm việc trong 
đó. Dây là khu vực dịch vụ có tỳ trọng lao động sống cao nhất trong khách 

i sạn. Riêng số lượng nhân viên làm việc trong bộ phận phục vụ buồng ngủ 
I đã chiếm khoảng 50% tổng số nhân lực của cả khách sạn (đặc biệt đối với 

các khách sạn quy mô lớn).

Với tất cà những lý do trên có thể khẳng định hoạt động kinh doanh 
lưu trú đóng vai trò quan trọng và quyết dịnh đối với sự tồn tại và phát triển 
của một khách sạn.

6 . 2 .  T Ó  C H Ứ C  C Ủ A  B ộ  P H Ậ N  K I N H  D O A N H  L Ư U  T R Ủ  T R O N G  

K H Á C H  S Ạ N

6 . 2 .1 .  M ô  h ì n h  tồ  c h ứ c  c ủ a  b ộ  p h ậ n  k i n h  d o a n h  l ư u  t r ú  t r o n g  k h á c h  s ạ n

Các khách sạn thường chia các bộ phận cùa mình ra làm hai nhóm: 
Nhóm các bộ phận trực tiếp (Front of the house job positions) và nhóm 
các bộ phận gián tiếp (Back of the house job positions). Các bộ phận trực 
tiếp trong doanh nghiệp khách sạn là những bộ phận tiến hành cung cấp 
các dịch vụ phục vụ trực tiếp khách hàng. Họ luôn có quan hệ giao tiếp 
trực tiếp và thường xuyên với khách hàng khi bán sản phẩm cho họ. Còn 
các bộ phận gián tiếp thì hoàn toàn ngược lại. Trên thực tế, chất lượng và 
sô lượng của các cuộc giao tiếp trực tiếp cũng rất khác nhau đối với các 
bộ phận nghiệp vụ khác nhau. Các bộ phận trực thuộc khu vực kinh 
doanh lưu trú trong khách sạn thường có giao tiếp với khách ở mức độ 
cao nhất. Vi thế đòi hỏi nhân viên ở các bộ phận phục vụ trực tiếp vừa 
phải có kỹ năng giao tiếp tốt, có khả năng tư vấn và thuyết phục khách 
mua sàn phẩm của khách sạn, vừa phải có nhiều kinh nghiệm để xử lý tốt 
mọi tình huống (hết sức đa dạng và phức tạp) phát sinh trong thời gian 
cung cấp dịch vụ cho khách và còn phải đáp ứng các yêu cầu khắt khe về 
ngoại hình. Đây chính là những khó khăn và cũng là những mâu thuẫn và 
thách thức đòi hỏi các nhà quản lý khách sạn phải giải quyết trong công 
tác quản trpnhân lực.

Nhưng điều đó không có nghĩa là các bộ phận gián tiếp là không 
quan trọng trong mối quan hệ với chất lượng dịch vụ của doanh nghiệp
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để xác định các thông số cụ thể nhàm chủ động hơn trong việc tổ chức hoạt 
động kinh doanh, phân công điều phối nhân viên và tổ chức phục vụ khách 
một cách hiệu quả nhất.
Bảng 6-2. Dự báo tình hình thuê buồng của khách sạn Sao Mai trong 14 ngày

(từ ngày 01/5 đến ngày 14/5)

Các chỉ số dự báo
1/5
T2

2/5
T3

3/5
T4

4/5
T5

5/5
T6

...
13/5
T6

14/5
T7

Số buồng có khách 
thuê đêm hôm trưóc

75 96 81 90 88

+ Số buồng đã được 
đãng ký trước

48 32 40 50 58

- Số buồng sẽ có 
khách check- out

50 62 49 74 80

+ Số buồng sẽ đón 
khách vãng lai 
(Walk-in)

0 5 8 2 0

= Số buồng sẽ có 
khách thuê

3 1 0 8 6 ...

Số buồng có thể nhận 
đăng ký sau dự báo 7 9 0 2 4

Ghi chú: Khách sạn Sao Mai có tổng số 120 buồng.

Bảng số 6-2. là một dạng bảng dự báo về tình hình thuê buồng của 
khách sạn trong 14 ngày do bộ phận lễ tân xây dựng. Cơ sở để đưa ra bàng 
dự báo này là dựa trên những dữ liệu đã biết tại thời điểm xây dựng dự báo 
về: số buồng sẽ có khách thuê theo sổ đăng ký khách (Registration form), số 
buồng đã được đăng ký trước và số lượng khách sẽ lưu trú tại khách sạn 
theo sổ nhật ký đặt buồng (Diary booking), số liệu thống kê về xác suất thực 
hiện của các dạng đăng ký đặt buồng của cơ sở lưu trú du lịch trong thời 
gian trước, mức công suất sử dụng buồng trung bình tại cùng thời kỳ của 
tháng trước hoặc năm trước của khách sạn, tỷ lệ khách vãng lai (walk-in 
guest) hàng ngày có nhu cầu thuê buồng...
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khách sạn. Những bộ phận này thực hiện các chức năng "hậu cần", đảm 
đương các công việc chuẩn bị, hỗ trợ và duy trì giúp cho quá trinh phục 
vụ trực tiếp được diễn ra một cách tốt đẹp.

Trên thực tế mỗi chức danh trong khu vực kinh doanh lưu trú cùa 
khách sạn đều có chức năng phục vụ trực tiếp. Điều đó đã lý giải tại sao 
các nhà quản lý khách sạn thường coi hoạt động kinh doanh lưu trú là 
khâu chia khoá trong việc tạo ra bầu không khí tích cực với khách hàng, 
tác động tới sự cảm nhận cùa khách và chất lượng dịch vụ chung của 
toàn khách sạn.

Khu vực kinh doanh lưu trú của các khách sạn có thứ hạng cao có t 
thể được tổ chức theo sơ đồ tổ chức phổ biến như trong hình 6-1.

Ở một số khách sạn, trong cơ cấu tổ chức của bộ phận kinh doanh I 
lưu trú thường bao gồm cả bộ phận kỹ thuật và bảo dưỡng.
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Hình 6-1. Sơ đồ tồ chức bộ phận kinh doanh lưu trú của khách sạn lớn
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6 . 2 . 2 .  C h ứ c  n ă n g  v à  n h i ệ m  v ụ  c ủ a  m ộ t  s ố  c h ứ c  d a n h  q u a n  t r ọ n g  t r o n g  

h o ạ t  đ ộ n g  k i n h  d o a n h  l ư u  t r ú

Trong phạm vi chương này chúng ta chi đi sâu xem xét những chức 
năng nhiệm vụ của một số chức danh quan trọng trong bộ phận kinh doanh 
lưu trú của một khách sạn mà thôi.

a. Chức năng, nhiệm vụ của trưởng lễ tân khách sạn

Trưởng lễ tân khách sạn có nhiệm vụ quan trọng là phát triển các dịch 
vụ trong khu vực lưu trú trên cơ sở nghiên cứu để làm thoả mãn nhu cầu của 
thị trường mục tiêu của khách sạn. Bên cạnh đó anh ta (chị ta) còn phải thực 
hiện các chức năng, nhiệm vụ cụ thể sau:

- Kiểm tra báo cáo của kiểm toán đêm trước khi chuyển cho Tổng 
Giám đốc khách sạn vào buổi sáng hàng ngày.

- Tính công suất sử dụng buồng trung bình của khách sạn cho từng ngày.

- Tính giá bán buồng trung bình thực hiện mỗi ngày của khách sạn.

- Kiểm tra tình trạng buồng của khách sạn vào các thời điểm khác nhau.

- Xem xét tình hình biến động của thị trường khách lưu trú của khách 
sạn để báo cáo Giám đốc khách sạn.

- Xây dựng dự báo về buồng cùa khách sạn cho một tuần, hai tuần, 
một tháng hoặc ba tháng...

- Nắm vững tình hình khách đi và khách đến trong ngày và của ngày 
tiếp theo.

- Kiểm tra danh sách khách VIP và chủ động chuẩn bị điều kiện đón 
tiếp đặc biệt.

- Chịu trách nhiệm lên kể hoạch phân công, bố trí, điều động nhân 
viên trong tổ họp lý, phù họp với tình hình thực tế cho từng tuần, cho tháng 
và cả năm.

- Tổ chức phối họp hoạt động với các bộ phận khác có liên quan một 
cách hiệu quả.

b. Chức năng, nhiệm vụ cùa trưởng buồng
Nhiệm vụ và chức trách quan trọng của người tổ trưởng buồng là lãnh 

đạo, tổ chức, tạo động lực khuyến khích nhân viên làm việc tốt và đảm bảo
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duy trì chất lượng dịch vụ buồng ngủ của khách sạn luôn ở mức cao nhằm 
thực hiện mục tiêu thoà mãn nhu cầu đòi hỏi cao của khách về buồng ngủ và 
giữ uy tín và danh tiếng cho khách sạn.

Có thể liệt kê một số nhiệm vụ cơ bản của người tổ trưởng buồng của 
khách sạn như sau:

- Phân công, bố trí và điều động nhân viên sao cho đảm bảo tất cả các 
buồng sẽ có khách check-in trong ngày đều ở tình trạng vệ sinh sạch sẽ và 
sẵn sàng trước khi khách tới khách sạn.

- Thiết kế các sơ đồ biểu mẫu về tình trạng buồng một cách đơn giản và 
dễ hiểu để thông tin cho các bộ phận có liên quan.

- Tổ chức quy trình làm buồng của nhân viên một cách khoa học và 
nền nếp.

- Chịu ừách nhiệm thường xuyên kiểm tra việc sắp xếp, kiểm kê và 
giao nhận hàng hoá, vật tư trong kho thuộc bộ phận phục vụ buồng.

- Giải quyết mọi vướng mắc với khách trong phạm vi bộ phận phục vụ 
buồng.

- Đào tạo, huấn luyện nâng cao tay nghề cho nhân viên trong bộ phận 
mình phụ trách.

- Phối họp hoạt động với các bộ phận có liên quan một cách hiệu quả.
Cũng như nhiều bộ phận khác trong khách sạn, tổ trưởng buồng cũng

phải thực hiện các chức năng về:
- Quản lý nhân viên.
- Quản lý cơ sở vật chất kỹ thuật và cung ứng vật tư hàng hoá trong 

khu vực buồng.

- Quản lý công tác vệ sinh khu vực buồng ngủ của khách, khu vực công 
cộng, các khu vực sử dụng dành cho nhân viên trong khách sạn, nhà kho...

- Quản lý hoạt động giặt là cho khách sạn và cho khách.
- Điều hành hoạt động của toàn bộ phận theo định hướng chung của 

khách sạn Ịà nhằm tối đa hoá doanh thu và lợi nhuận cho khách sạn.
- Duy trì hệ thống thống kê và báo cáo thường xuyên cho nhà quản lý 

và thông tin cho các bộ phận khác có liên quan (đặc biệt là bộ phận lễ tân 
khách sạn).
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c. Chức nâng, nhiệm vụ cùa trường bảo vệ
Đảm bảo an toàn tuyệt đối cho tài sản cùa khách sạn cũng như tài sản 

và tính mạng của khách khi đến tiêu dùng sản phẩm của khách sạn là nhiệm 
vụ hàng đầu của bộ phận bảo vệ trong khách sạn.

Khách sạn không chi phải chịu trách nhiệm trước pháp luật về những 
sự cố xảy ra có ảnh hường tới sự an toàn về tính mạng và tài sản cùa khách, 
mà nghiêm trọng hcm là khi những sự cố đó có tác động xấu đến uy tín cùa 
khách sạn. Vì vậy, chức năng và nhiệm vụ quan trọng của người tồ trường 
bảo vệ khách sạn là:

- Đảm bảo tuyệt đối an ninh và an toàn bên trong và bên ngoài khách 
sạn: đảm bảo an toàn cho cả khách sạn, khách của khách sạn và cán bộ nhân 
viên của khách sạn.

- Thiết lập quy trình cho công tác bảo vệ khách sạn 24/24.
- Quản lý toàn bộ những tài sản thuộc về khách sạn và tìm mọi biện 

pháp để giảm thiểu các thất thoát vật tư, hàng hoá và tài sản của khách sạn.
- Kiểm soát luồng người ra, vào khách sạn.
- Quản lý hệ thống báo động của khách sạn.
- Quản lý hệ thống chiếu sáng của khách sạn.
- Quản lý két an toàn của khách sạn.
- Tổ chức, điều động nhân viên vận chuyển hành lý cho khách khi tới 

và khi chuẩn bị rời khách sạn.
- Ket họp với bộ phận lễ tân trong việc giải quyết các thủ tục check-in 

và check-out cho khách một cách nhanh nhất.
- Tạo điều kiện thuận lợi cho khách khi ra, vào cửa khách sạn.
- Phối hợp với bộ phận lễ tân, bộ phận buồng để giải quyết các tình 

huống nguy hiểm phát sinh.
- Duy trì việc kiểm tra và báo cáo thường xuyên và hàng ngày với nhà 

quản lý.
- Kịp thời phát hiện những thay đổi vị trí của các trang thiết bị để ngăn 

ngừa những tình huống xấu có thể xảy ra.
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6 .3 .  T Ỏ  C H Ú C  H O Ạ T  Đ Ộ N G  K I N H  D O A N H  L ư u  T R Ú  T R O N G  

K H Á C H  S Ạ N

Hoạt động cùa tất cà các bộ phận phục vụ trực tiếp trong khách sạn 
đều được thực hiện theo một quy trình ríhất định. Các quy trình phục vụ ở 
từng bộ phận khác nhau là không giống nhau. Tuy nhiên chúng đều có 
những điểm chung là được thực hiện theo một chu trình chung gọi là quy 
trình khách (Guest cycle).

Quy trình khách đối với một khách sạn là quá trình gồm các giai đoạn 
của tiến trình tiêu dùng sản phẩm khách sạn của một lượt khách kể từ khi 
người khách bắt đầu có nhu cầu tiêu dùng sản phẩm của khách sạn tại địa 
phưcmg cùa họ và kết thúc khi khách đã tiêu dùng xong sản phẩm và rời 
khỏi khách sạn. Quá trình này sẽ lặp lại cho các lượt khách khác nhau của 
khách sạn. Tuy nhiên, đây gọi là quy trình khách đầy đù vì không phải 
khách du lịch nào cũng đăng ký buồng khách sạn trước khi tới -  có nghĩa là 
khi đó, quy trình khách có thể chỉ bao gồm 3 giai đoạn sau cùng mà thôi. 
Vậy quy trình khách đầy đủ của một khách sạn được thể hiện trong một quá 
trình bao gồm 4 giai đoạn cơ bản sau:

Giai đoạn 1: Trước khi khách tới khách sạn.

Giai đoạn 2: Khi khách tới khách sạn.

Giai đoạn 3: Trong thời gian khách lưu lại tại khách sạn.

Giai đoạn 4: Khi khách chuẩn bị ròi khách sạn.

Dưới giác độ cùa một nhà quản lý khách sạn, dựa vào quá trình khách 
nói trên, chúng ta sẽ đi sâu tìm hiểu về công tác tổ chức hoạt động kinh 
doanh lưu trú trong khách sạn.

6 . 3 .1 .  T ố  c h ứ c  h o ạ t  đ ộ n g  p h ụ c  v ụ  c ủ a  b ộ  p h ậ n  lễ  t â n  k h á c h  s ạ n

Bộ phận lễ tân khách sạn là một bộ phận có vị trí hết sức quan trọng 
trong hoạt động chung của một doanh nghiệp khách sạn. Vai trò và quy 
trình phục vụ chi tiết của bộ phận này đã được mô tả chi tiết trong Giáo 
trình "Côụg nghệ phục vụ trong khách sạn nhà hàng" của Đại học Kinh tế 
quốc dân.

Từ quy trình khách đầy đủ nói trên, chúng ta sẽ bất đầu bàng việc giới 
thiệu quy trình phục vụ đầy đủ của bộ phận lễ tân khách sạn:

259



4. Làm thù tục check- out

1. Nhận đặt buồng KS

Hình 6-2. Quy trình phục vụ tổng thể của lễ tân khách sạn

a. Tổ chức hoạt động nhận đăng ký đặt buồng khách sạn

Hoạt động nhận đăng ký đặt buồng khách sạn bắt đầu từ khi khách 
có nhu cầu liên hệ với khách sạn để tìm hiểu và đưa ra yêu cầu đặt buồng 
của mình vào một thời điểm nào đó trong tương lai, để đảm bảo rằng họ sẽ 
được sử dụng buồng đó khi họ tới khách sạn. Việc thoả thuận này có thể 
được diễn ra qua điện thoại, qua thư điện tử, qua fax, gửi thư qua đường 
bưu điện hoặc cũng có thể đến trực tiếp khách sạn để ký hợp đồng hoặc 
thoả thuận trực tiếp bằng miệng qua người thứ ba....

Những nhân viên nhận đăng ký đặt buồng của khách sạn là những 
người đầu tiên giao tiếp với khách, vì thế thái độ của họ đối với khách có 
tốt hay không, giọng nói của họ có dễ chịu hay không.... sẽ tác động tới ấn 
tượng đầu tiên của khách về khách sạn và có thể sẽ ảnh hường tới sự lựa 
chọn và quyết định của khách về việc có mua sản phẩm cùa khách sạn hay 
không từ khi họ chưa tới khách sạn.

Như vậy, ngoài nhiệm vụ luôn phải biết tạo ấn tượng đầu tiên tốt đẹp 
cho khách hàng về chất lượng dịch vụ và hình ảnh khách sạn, bộ phận 
nhận đăng ký đặt buông khách sạn còn phải thực hiện hai nhiệm vụ quan 
trọng là:
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- Bán buồng nhằm tối đa hoá công suất sử dụng và cực đại hoá 
doanh thu và lợi nhuận cho khách sạn.

- Xây dựng dự báo về buồng cho khách sạn nhằm giúp nhà quản lý 
và các bộ phận trong khách sạn chù động trong việc xây dựng kế hoạch 
nhằm tối ưu hoá sử dụng các nguồn lực (con người và cơ sở vật chất kỹ 
thuật) và tổ chức phối hợp hoạt động giữa các bộ phận một cách ăn khớp, 
nhịp nhàng.

Doanh thu hàng ngày từ hoạt động kinh doanh buồng ngủ là con số 
luôn được các nhà quản lý khách sạn quan tâm. Công thức tính doanh thu từ 
kinh doanh buồng ngủ cùa khách sạn trong một ngày là:

D _ Giá bán buồng trung Tổng số buồng khách
bình trong ngày x thuê trong ngày

Như vậy, để cực đại hoá doanh thu buồng ngủ của khách sạn nhiệm vụ 
của bộ phận lễ tân là: phải tìm cách thuyết phục khách để bán được sản 
phẩm với mức giá cao trong khung giá cho phép của khách sạn và tạo lập 
moi quan hệ tốt với các tổ chức trung gian, các hãng lữ hành, các đại lý du 
lịch để thu hút thêm nhiều khách mua sản phẩm cùa khách sạn. Đồng thời 
chất lượng dịch vụ cùa bộ phận này cũng sẽ góp phần làm tăng sự hài lòng 
của khách hàng và có tác dụng "giữ chân" khách để họ chắc chắn sẽ quay lại 
sừ dụng dịch vụ của khách sạn trong tương lai. Vì vậy, các nhà quàn lý 
khách sạn ngoài việc phải quan tâm tới công tác tuyển mộ, lựa chọn kỹ càng 
nhân viên cho bộ phận lễ tân, họ còn phải chú ý đặc biệt đến việc không 
ngừng nâng cao trình độ, kỹ năng và nghệ thuật bán hàng cho nhân viên lễ 
tân khách sạn.

Ngoài ra, để tối đa hoá doanh thu lưu trú cho khách sạn, trong nghiệp 
vụ nhận đăng ký buồng, người tổ trường lễ tân phải quản lý tốt quỹ buồng 
của khách sạn được đăng ký trước. Mỗi khách sạn chỉ có một quỹ buồng 
cho thuê có hạn trong một đêm. Nhưng trên thực tế có rất nhiều lý do khách 
quan (từ phía khách) làm cho những buồng đã được đăng ký trước có thể sẽ 
không có khách đến thuê, hoặc có khi những buồng đang có khách lưu trú 
lại rời khách sạn sớm hơn dự định. Những điều đó sẽ dẫn tới nguy cơ: ở vào 
những thời điểm cao điểm, khi lượng khách có nhu cầu đặt buồng tăng lên

261



rất cao, khách sạn đã nhận đăng ký kín tất cả các buồng (full book), nhưng 
thực tế hàng ngày số buồng của khách sạn bán ra lại không hết, không thực 
hiện được 100% công suất buồng. Đe tránh tình trạng thất thu ngoài ý muốn 
này cùa khách sạn, đòi hỏi người tổ trường lễ tân phải quản lý tốt khâu nhận 
đặt buồng và chủ động tổ chức nhận đăng ký buồng trội thêm (Overbook) 
cho khách sạn một cách hợp lý.

Overbook là việc nhận đăng ký buồng nhiều hơn so với số buồng có 
khả năng đáp ứng của khách sạn vào một thời điêm nhất định. Trên thực tế 
hiện tượng này có thể xảy ra ngoài ý muốn cùa các nhân viên nhận đặt 
buồng (gọi là sự cố kỹ thuật). Trong cả hai trường hợp, nếu có khách nào đó 
đã đăng ký buồng tại khách sạn mà khi đến khách sạn lại không có buồng 
dành cho họ thì hậu quả của tình trạng này là rất tai hại, sẽ ánh hường xấu đến 
uy tín của khách sạn. Vì thế overbook thường được thực hiện khi các khách 
sạn phải có những chính sách họp lý và nhân viên lề tân cũng phải có trình độ 
nghiệp vụ cao, giàu kinh nghiệm và làm việc với tinh thần trách nhiệm.

b. Tô chức làm thu tục check-in cho khách

Giai đoạn phục vụ này trong nghiệp vụ lễ tân khách sạn thường được 
bắt đầu từ trước khi khách tới khách sạn một số ngày đối với việc phục vụ 
những khách đăng ký buồng trước. Khoảng thời gian này dài hay ngắn tuỳ 
thuộc vào đối tượng khách (đi theo đoàn lớn hay hay nhỏ hoặc đi riêng lẻ). 
Làm tốt công tác chuẩn bị chính là biện pháp tốt nhất để đảm bảo chất lượng 
dịch vụ cao cho khách sạn khi khách tới làm thủ tục check-in: đảm bảo 
những khách đã đăng ký buồng trước phải được phục vụ nhanh và chu đáo 
vì đã có sự chuân bị kỹ.

Trong giai đoạn làm thủ tục check-in, có sự tham gia của nhiều nhân 
viên trong bộ phận kinh doanh lưu trú của khách sạn như: nhân viên lễ tân ở 
quầy đón tiếp, nhân viên bảo vệ, nhân viên vận chuyển hành lý, nhân viên 
trực cửa.... Những nhân viên này nhất thiết phải được đào tạo tốt về kỹ năng 
giao tiếp với khách vỉ họ là những người đầu tiên tiếp xúc trực tiếp vói khách 
và sẽ đổ lại những ấn tượng và cảm tình của khách dành cho khách sạn.

Trong quá trình làm thủ tục check-in cho khách, ngoài việc thực hiện 
đúng và đầy đủ các bước tiến hành theo quy trình (đã trình bày rõ trong
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Giáo trình Công nghệ phục vụ khách sạn, nhà hàng), nhân viên lễ tân khách 
sạn cần chú ý thực hiện một sổ vấn đề sau:

- Tiến hành kỳ năng "bán tận thu" (Upselling) cho khách sạn: thuyết 
phục khách để bán được loại buồng tốt hơn với mức giá bán cao hơn so với 
loại buồng và mức giá mà khách đã thoà thuận khi đăng ký buồng khách sạn.

- Cung cấp thông tin về khách sạn và quảng cáo đề bán các sản phẩm 
khác ngoài dịch vụ buồng ngủ cho khách sạn.

- Tìm hiểu về phương thức thanh toán của khách để có biện pháp chủ 
động xừ lý trong những tình huống cụ thể.

- Ket họp chặt chẽ vói các bộ phận có liên quan để phục vụ khách tốt hơn.

- Mờ tài khoản để theo dõi và cập nhật mọi chi tiêu của khách trong 
suốt thời gian lưu lại của họ nhằm tránh nhầm lẫn và thất thu cho khách sạn.

c. To chức phục vụ trong thời gian khách lưu lại tại khách sạn

Trong thời gian khách lưu trú tại khách sạn, họ có nhu cầu tiêu dùng 
nhiều loại sản phẩm khác nhau. Đa số các trường họp khách thường thông 
qua bộ phận lề tân để đặt yêu cầu. Vì vậy, bộ phận lễ tân khách sạn được 
xem như chiếc cầu nối giữa khách với các bộ phận khác trong khách sạn. Để 
thực hiện tốt vai trò này, nhân viên lễ tân khách sạn phài tạo lập mối quan 
hệ tốt với các bộ phận khác, luôn có thông tin hai chiều cụ thể và rõ ràng để 
tạo điều kiện phục vụ tốt nhất cho khách. Đây chính là điều khách hàng 
mong muốn ở tất cả các khách sạn.

Thời gian lưu trú cùa khách tại khách sạn có thể kéo dài nhiều ngày 
hay ít ngày là hoàn toàn tuỳ thuộc vào từng khách khác nhau. Trong thời 
gian này để thoả mân tốt nhu cầu đòi hỏi của khách hàng, nhân viên lễ tân 
khách sạn phải thực hiện tốt các kỹ năng nghiệp vụ cụ thể mang tính chuyên 
nghiệp cao. Những kỹ năng này được đề cập trong "Giảo trình Công nghệ 
phục vụ khách sạn, nhà hàng". Ngoài ra, trong giai đoạn phục vụ này nhà 
quản lý bộ phận lề tân đòi hòi các nhân viên lề tân thực hiện được những 
yêu cầu sau:

- Phẩi có kỹ năng giao tiếp tốt để luôn làm hài lòng khách trong suốt quá 
trình phục vụ, giúp nâng cao chất lượng dịch vụ của khách sạn thông qua sự 
cảm nhận tốt của khách về khách sạn.
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- Phải chú ý các kỹ năng xử lý phàn nàn cùa khách và đặc biệt là kỹ năng 
xử lý vói những khách hàng nóng tính và khó tính. Những kỹ năng đó sẽ giúp 
khách sạn "giữ chân" những khách hàng đã chưa hài lòng với chất lượng dịch vụ 
của khách sạn và để họ sẽ tình nguyện quay trở lại khách sạn trong tương lai.

- Làm tốt công tác kế toán lễ tân khách sạn: phải cập nhật chính xác mọi 
khoản tiêu dùng của khách theo hoá đơn từ các bộ phận khác chuyển tới (hoặc 
tự động trong máy tính) vào tài khoản của khách ( Guest account hay Guest 
íòlio), vào sổ cái kế toán lễ tân (Front office Ledger) và sổ cái kế toán không 
phải của khách (City Ledger) theo đủng nguyên tắc kế toán. Hàng đêm nhân 
viên kiểm toán đêm phải tiến hành tính số dư cho tất cả các tài khoản của 
khách.

- Lập báo cáo hàng đêm về tình trạng thực hiện một số chi tiêu kinh tế 
của bộ phận lưu trú và một số bộ phận có liên quan trong khách sạn để báo cáo 
giám đốc khách sạn vào các buổi sáng.

ả. Tổ chức làm thủ tục check-out cho khách

Sau một khoảng thời gian nhất định khách sẽ rời khách sạn. Không 
phải lúc nào khách cũng trả buồng như đã dự kiến từ đầu. Có rất nhiều 
trường họp vì một lý do khách quan hay chủ quan nào đó mà khách lại trả 
buồng sớm hơn. Nhiệm vụ của nhân viên lễ tân khách sạn lúc này là:

- Phải nắm chính xác ngày, giờ khách sẽ check-out để làm các bước 
chuẩn bị cần thiết cho việc làm thủ tục check-out một cách hiệu quả. Khi 
khách thông báo trả buồng sớm, nhân viên lễ tân phải tìm hiểu nguyên nhân 
để có biện pháp thích họp.

- Thông tin cho tất cả các bộ phận có liên quan trong khách sạn để các 
bộ phận này cập nhật ngay những chi tiêu cuối cùng (last charges) của khách 
vào hoá đơn (phiếu ký) để chuyển cho bộ phận thu ngân khách sạn hoặc nhập 
vào máy tính khách sạn.

- Cân đối để tính số dư và khoá tài khoản cho khách, xây dựng hoá 
đơn tổng họp để chuẩn bị thủ tục thanh toán thu tiền của khách. Yêu cầu đặt 
ra là phải thu đúng và đủ tất cả các khoản tiền về những dịch vụ khách đã sử 
dụng tại khách sạn trong suốt thời gian lưu trú của họ.
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- Phải nắm vững quy trình thanh toán cùa từng phương thức thanh 
toán: bằng tiền mặt, bàng thẻ tín dụng, theo hoá đom thanh toán trước của 
các hãng lữ hành hay qua tài khoản của công ty.v.v...

- Chù động gợi ý khách phản hồi cho khách sạn trước khi họ rời khách 
sạn. Những điều phàn nàn của khách phải được chuyển đến các địa chì cần 
thiết và nhất thiết phải báo cáo với nhà quản lý khách sạn để giải quyết triệt 
để thì khách sạn mới hòng có lại họ trong tưomg lai.

- Cần có sự phối hợp tốt từ các nhân viên vận chuyển hành lý và nhân 
viên bảo vệ khách sạn để việc tiễn khách được diễn ra thành công.

6 . 3 .2 .  T ổ  c h ứ c  h o ạ t  đ ộ n g  p h ụ c  v ụ  c ủ a  b ộ  p h ậ n  p h ụ c  v ụ  b u ồ n g  n g ủ  

( H o u s e k e e p i n g  D e p a r t m e n t )

Hoạt động của bộ phận phục vụ buồng là một thành phần quan trọng 
không thể thiếu trong hệ thống hoạt động chung của một doanh nghiệp 
khách sạn. Bộ phận này thực hiện những trọng trách hết sức quan trọng là 
đảm bảo điều kiện vật chất cho việc nghi ngơi của khách trong thời gian họ 
lưu trú tại khách sạn và cung cấp những dịch vụ cần thiết gắn liền với việc 
nghi ngơi đó để nó diễn ra một cách tốt đẹp.

Những nội dung hoạt động cơ bản của bộ phận nhà buồng cùa một 
khách sạn là:

- Tiến hành làm vệ sinh các khu vực: buồng ngủ cho khách thuê, các 
khu vực sử dụng công cộng bên trong khách sạn (các khu vực sử dụng 
chung dành cho khách và cho nhân viên của khách sạn) và bên ngoài 
khách sạn.

- Đảm đương công việc giặt là đồ vải cho toàn khách sạn, giặt là quần 
áo cùa khách nghi tại khách sạn và có thể cung cấp dịch vụ giặt là cho các 
khách sạn và cơ sở khác ờ bên ngoài.

Chất lượng công việc của bộ phận phục vụ buồng có ảnh hường 
mạnh tớkchất lượng dịch vụ chung của khách sạn. Vì dịch vụ buồng ngủ là 
dịch vụ chính của một khách sạn, khách tới khách sạn là để tìm thuê buồng 
ngủ qua mỗi đêm hoặc nhiều đêm tuỳ thuộc vào mồi cuộc hành trình. Điều 
mà họ mong muốn là có được một không gian nghi ngơi thật thoải mái, an
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toàn, thoáng mát, vệ sinh, ấm cúng và gần gũi đối với họ sao cho khách 
sạn như ngôi nhà thứ hai của họ vậy (Home away from home). Mặt khác, 
khách của khách sạn là những người có khả năng thanh toán cao, họ càng 
bò ra nhiều tiền, càng có nhiều kinh nghiệm đi du lịch thì yêu cầu đòi hỏi 
của họ chất lượng sản phẩm khách sạn càng cao. Điều đó đã lý giải tại sao 
vấn đề vệ sinh của một khách sạn lại quan trọng đến thế và tại sao các nhà 
quản lý khách sạn lại phải kiểm soát chặt chẽ hoạt động của bộ phận phục 
vụ buồng trong khách sạn. Điều này hoàn toàn trái ngược với những quan 
điểm của nhiều nhà quản lý khách sạn ở Việt Nam cho ràng bộ phận phục 
vụ buồng là bộ phận mà ở đó tính chất công việc thường đon giản, không 
đòi hỏi phải kiểm soát chặt chẽ quy trình và chất lượng công việc của các 
nhân viên. Việc tuyển chọn nhân lực cho bộ phận này cũng thường bị xem 
nhẹ. Đặc biệt là việc chọn lựa người tổ trưởng tổ buồng - người sẽ trực 
tiếp điều hành, quản lý và kiểm soát chất lượng công việc của bộ phận 
cung cấp dịch vụ chính quan trọng này của khách sạn, chủ yếu dựa trên 
tuổi đời và kinh nghiệm chứ không chú ý tới các kỹ năng quản lý của họ. 

a. To chức hoạt động của bộ phận phục vụ buồng ngủ

Cũng dựa trên quy trình khách của khách sạn đã miêu tả ở phần trước 
mà hoạt động phục vụ buồng cũng có quy trình gồm 4 giai đoạn (hình 6-3.).

Hình 6-3. Quy trình làm buồng khách sạn

Trên thực tế quy trình phục vụ này được thực hiện lặp đi lặp lại cho 
việc phục vụ các lượt khách lưu trú khác nhau của khách sạn.
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Do ý nghĩa quan trọng của hoạt động phục vụ buồng mà yêu cầu đạt 
ra cho các nhà quản lý cùa bộ phận này là phải xây dựng một quy trình tiêu 
cliuẳn phục vụ (Standard operating procedure - SOP) cho các hoạt động cụ 
thể. Trong quy trinh tiêu chuẩn phục vụ đó phải chứa đựng các nội dung sau:

- Mô tả chi tiết trình tự các bước tiển hành và yêu cầu kỹ thuật cần 
thiết cho việc thức hiện từng công việc cụ thể như:

+ Cách thức đón tiếp, đưa khách vào buồng và bàn giao buồng cho họ.

+ Quy trinh và yêu cầu kỹ thuật làm vệ sinh phòng ngủ của khách.

+ Quy trinh và yêu cầu kỹ thuật làm vệ sinh phòng vệ sinh.

+ Quy trình và yêu cầu kỹ thuật làm giường.

+ Quy trình và yêu cầu kỹ thuật sử dụng các loại hoá chất tẩy rửa.

+ Quy trinh và yêu cầu xừ lý các đồ bỏ quên cùa khách trong khách sạn.

- Các yêu cầu về trang phục và vệ sinh cá nhân cho nhân viên phục vụ 
buồng.

- Các yêu cầu về thẩm mỹ cho việc trang trí buồng ngủ cho khách 
mang phong cách riêng của khách sạn.

- Các yêu cầu về tốc độ và thời điểm thực hiện từng loại công việc 
cũng như những yêu cầu khác về an toàn lao động cho nhân viên....

Quá trinh xây dựng quy trình tiêu chuẩn phục vụ của bộ phận buồng 
phải đáp ứng một số yêu cầu sau:

- Quy trình tiêu chuân phục vụ buồng phải được viết bàng ngôn ngữ 
dẽ hiểu và phải dược diễn đạt một cách đon giàn đổ nhân viên dễ làm theo.

- Các nội dung cụ the cùa quy trình tiêu chuẩn phục vụ buồng phải 
dược thay đồi và hoàn thiện khi thấy cần thiết cho phù họp với yêu cầu thực tế.

- Quy trình tiêu chuẩn phục vụ buồng phải đàm bảo nâng cao nàng 
suất lao động cùa toàn bộ phận.

- Quy trình tiêu chuẩn phục vụ phải được thông qua trong toàn bộ phận.

Ngoài việc tổ chức tốt các nghiệp vụ phục vụ buồng cụ thể nói trên,
trong công tác quản lý hoạt động của bộ phận phục vụ buồng vấn đề quan
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trọng cần được đặc biệt quan tâm đối với các nhà quản lý là khâu quản lý hệ 
thống chìa khoá buồng khách và chìa khoá các nhà kho. Phải xây dựng một 
quy chế nghiêm ngặt về việc nhận và bàn giao chìa khoá giữa các nhân viên. 
Điều đó sẽ đảm bảo vào bất kỳ thời điểm nào nhà quản lý cũng có thể biết: 
ai đã có chìa khoá ở khu vực đó, ai đã bàn giao chìa khoá cho ai và bàn giao 
ở đâu.... Tức là, có thể kiểm soát được vấn đề chìa khoá trong khu vực hoạt 
động này. Quản lý tốt vấn đề chìa khoá chính là nhàm nâng cao hiệu quả 
kinh tế vì sẽ quản lý chặt chẽ các khả năng gây thất thoát hàng hoá, vật tư 
trong kinh doanh lưu trú của khách sạn.

Trong công tác quản lý vật tư, hàng hoá trong khu vực lưu trú nhà 
quàn lý khách sạn cần có những quy định rõ về quy trình thủ tục và các 
nguyên tắc giao và nhận hàng trong kho hàng ngày cho nhân viên buồng, về 
chế độ kiểm kê, về chế độ đền bù. v.v...

Làm tốt những vấn đề trên sẽ giúp nhà quản lý khách sạn có thể điều 
hành quản lý và tổ chức hoạt động kinh doanh lưu trú một cách có hiệu quả cao.

b. Tổ chức hoạt động giặt là trong bộ phận phục vụ buồng

Giặt là là hoạt động cần thiết không thể thiếu trong sự vận hành bình 
thường của một doanh nghiệp khách sạn. Hàng ngày nhu cầu về sừ dụng đồ 
vải của khách sạn là rất lớn, vì thế nhu cầu về giặt, là đồ vải cho khách sạn 
cũng vô cùng lớn.

Thông thường các khách sạn có hai sự lựa chọn trong tổ chức hoạt 
động giặt là:

- Một là, ký hợp đồng dịch vụ giặt là với một cơ sờ giặt là ờ bên
ngoài.

- Hai là, tự tổ chức hoạt động giặt là tại chỗ (tại khách sạn).

Cả hai phương thức tổ chức hoạt động giặt là trên đều có những ưu 
điểm và nhược điểm riêng.

Các ưu điểm của việc ký hợp đồng dịch vụ giặt là với bên ngoài là:

- Khách sạn tiết kiệm được diện tích xây dựng, cỏ thể dành nhiều diện 
tích hơn cho khu vực buồng ngủ của khách.
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- Khách sạn không cần phải tốn phí đầu tư cho việc mua sẩm các trang 
thiết bị hoặc thuê nhân công giặt là.

Nhược điểm cùa phưcmg thức tổ chức này là:

- Khó đảm bảo ycu cầu về chất lượng do khó kiểm tra, kiểm soát.

- Thiếu tính chủ động và tính linh hoạt trong quá trình hoạt động vì 
khách sạn phải phụ thuộc vào lịch trinh phân phát đồ giặt là của cơ sở cung 
ứng. Bất cứ sự thay đổi đột xuất nào về nhu cầu đồ giặt là cũng rất khó được 
thực hiện.

Tổ chức một khu giặt là ngay trong khách sạn có rất nhiều tiện lợi:

- Thời gian quay vòng cùa đồ giặt là rất ngắn (đó là khoảng thời gian 
từ khi thu nhận đồ vài bẩn đem đi giặt, là phăng, gập và đưa vào sừ dụng 
lại), như vậy số lượng đồ vải phải "nằm chờ" bất đắc dĩ sẽ giảm, vì thế 
khách sạn có thể giảm bớt số lượng mua vào đối với khăn trài giường, khăn 
trải bàn và nhiều đồ vải cần thiết khác. Nhờ đó sẽ tiết kiệm đáng kể chi phí 
cho khoản mục này.

- Trung tâm giặt là của khách sạn còn có thể là hoạt động tạo ra lợi 
nhuận cho khách sạn do việc cung cấp dịch vụ giặt là quần áo cho khách 
trong khách sạn. Điều đó vừa làm tăng mức cung cấp dịch vụ trong khách 
sạn, tăng mức độ thoả mãn nhu cầu của khách hàng lại vừa đem lại lợi ích 
kinh tế cho khách sạn. Mặt khác, chính khách sạn lại đi ký các hợp đồng 
cung ứng dịch vụ giặt là cho các tổ chức hay khách sạn khác ở bên ngoài đè 
thu lợi nhuận và tận dụng tối đa công suất sừ dụng của máy móc trang thiết 
bị giặt là.

Nhược điểm cùa việc tổ chức một trung tâm giặt là tại chỗ là:

- Đòi hòi sổ lượng vốn đầu tư ban đầu cho mua sắm các trang thiết bị 
rất cao.

- Khó khàn trong việc bố trí địa điểm để xây dựng một khu giặt là 
trong kháoh sạn.

- Tảng các chi phí lao động và các chi phí khác của khách sạn cho 
công tác giặt là.
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Do những ưu, nhược điểm trên của cả hai phưcmg thức tổ chức hoạt 
động giặt là mà có nhiều khách sạn lựa chọn phương thức này, còn số khác 
lại lựa chọn phưong thức kia. Việc lựa chọn là hoàn toàn tuỳ thuộc vào 
những điều kiện cụ thể của mỗi khách sạn.

Ví dụ: đối với những khách sạn nằm ở những vị trí quá xa, tách biệt 
hẳn với các khách sạn khác thì không có cách nào khác ngoài việc phải tự tổ 
chức một khu giặt là tại chỗ vì chi phí vận chuyển đồ giặt là quá lớn. Trong 
khi đó, một số khách sạn khác do sự hạn chế về diện tích, hoặc do thiết kế 
xây dựng đã có sẵn không thể khắc phục, hoặc do quy mô quá nhỏ, tính chất 
hoạt động theo mùa, hoặc do các nguyên nhân về tài chính.V.V..lại buộc phải 
sừ dụng dịch vụ giặt là của bên ngoài.

Trong những trường:hợp doanh nghiệp khách sạn tự tổ chức lấy dịch 
vụ giặt là, cần lưu ý một số vấn đề sau:

- Vị trí của một khu giặt là thích họp là nên được bố trí gần khu vực 
lưu trú của khách sạn.

- Thiết kế khu vực giặt là của khách sạn nên có sự tham gia đóng góp 
ý kiến của các chuyên gia giặt là để'đảm bảo tính hiệu quả và sự thuận tiện 
trong quá trình khai thác sử dụng. Ví dụ như phải xem xét các biến số như: 
tiếng ồn, độ nóng khi vận hành, diện tích dành cho việc gập và chuyên chở 
đồ giặt là, khả năng cung cấp nước và thoát nước, vấn đề sử dụng điện hay 
khí gas... rất cần được cân nhắc kỹ.

- v ề  quy mô và công suất của các máy móc thiết bị lắp đặt cũng cần 
tính toán kỹ trên cơ sở xác định chính xác khối-lượng đồ giặt là hàng ngày 
cùa khách sạn, nhu cầu giặt là của khách của khách sạn, và nhu cầu của thị 
trường giặt là bên ngoài khách sạn, v.v... để tránh lâng phí hoặc phải thay 
đồi sau một thời gian ngắn khi đã đưa vào sừ dụng khu giặt là.

Các nhà quản lý bộ phận kinh doanh lưu trú của khách sạn cần xây 
dựng quy trình giặt là tiêu chuẩn. Quy trình đó phải được thiết kế từ thời 
điểm nhặt các đồ vải bẩn ra khỏi các khu vực tương ứng, đến khi chuyển 
qua các khu giặt, sấy khô, khu gấp và cuối cùng là vận chuyển sang kho 
chứa đồ vải sạch. Quy trình tổ chức hoạt động của bộ Ịihận giặt là phải được
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thực hiện một cách khoa học và nên tận dụng triệt để khả nâng của con 
người và máy móc sằn có cùa khách sạn.

Đưong nhiên, đe nâng cao hiệu quả kinh doanh cho hoạt động này, 
các nhà quản lý cần tính toán tỷ trọng cùa các chi phí trên tổng số chi phí 
cho hoạt động giặt là để cân nhắc các biện pháp giảm thiểu hợp lý chi phí 
mà không làm ằnh hường đến chất lượng dịch vụ giặt là cùa khách sạn. 
Thông thường tỷ trọng cùa các chi phí trong hoạt động giặt là đồ vải cùa 
khách sạn được tính xấp xỉ. (Xem bảng 6-3).

Dựa vào tỳ trọng của các chi phí giặt xác định được của mồi khách 
sạn và mức chi phí cho hoá chất tẩy giặt chúng ta có thề tính được tổng chi 
phí giặt là cho khách sạn đó.

Bảng 6-3. Tỳ trọng tưong đối của các chi phí giặt là đồ vải của các khách sạn

STT Khoản mục chi phí giặt là Tỷ trọng (%)

1. Chi phí lao động (Labor cost) 36-55

2. Chi phí thay thế (Linen Replacement cost) 13-25

3. Chi phí năng lượng (Energy cost) 9 -  15

4. Chi phí gián tiếp (Indirect cost) 4 -  19

5. Chi phí hoá chất tẩy giặt (Chemical cost) 5 -9

(Nguồn: theo V. Hoof, E. McDonald, L. Yu và K. Vơllen - "A Host of Opportunities -

An introduction to Hospitality Management, trang 259).

Ví dụ: Già sử tiền mua bột giặt tẩy cùa khách sạn A theo hoá đon mua 
vào trong một năm là: 3.600 USD. Nếu tỷ trọng của khoản chi phí này trên 
tông số là 8% và tỷ trọng của các khoản chi phí khác đã được xác định, thì 
tổng chi phí giặt là cùa khách sạn trong năm sẽ bằng 45.000ƯSD (3.600 -r
0.08 = 45.000USD) và ta có thể tính được các khoản chi phí giặt là khác 
theo bảng 6-4 như sau:
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Bảng 6-4. Tính các chi phí giặt là của khách sạn A theo tỷ trọng trên tổng số

stt Khoản mục chỉ phí
Tỷ trọng

(%)
Số tiền (USD)

1. Chi phí lao động 46 45.000x0,46 = 20.700

2. Chi phí thay thế đồ vải giặt là 18 45.000 x 0,18 = 8.100

3. Chi phí năng lượng 13 45.000 x 0,13 = 5.900

4. Chi phí gián tiếp 15 45.000x0,15 = 6.700

5. Chi phí chất tẩy giặt 8 45.000 x 0,08 = 3.600

lôn g  so 100 45.000

(Nguồn: theo V. Hoof, E. McDonald, L. Yu và K. Vallen - "A Host of Opportunities - An
introduction to Hospitality Management, trang 259).

Tóm lại, muốn quản lý tốt hoạt động giặt là tại chỗ (tại khách sạn), các 
nhà quản lý cần phải quản lý tốt từ khâu đầu tư xây dựng, mua sắm, lắp đặt 
các trang thiết bị giặt là cho tới việc tổ chức quản lý quy trình hoạt động và 
kiểm soát các chi phí giặt là của khách sạn. Tất cả các công việc trên đều hết 
sức quan trọng cần được quan tâm đúng mức thì hoạt động giặt là của khách 
sạn mới đem lại hiệu quả cao.

6 . 3 . 3 .  C á c  p h ư o n g  p h á p  x á c  đ ị n h  g i á  c h o  t h u ê  b u ồ n g  n g ủ  c ủ a  k h á c h  s ạ n

Giá cho thuê buồng ngủ của khách sạn được xác định theo hai nhóm 
phưcmg pháp là phưcmg pháp định tính và phương pháp định lượng. 

a. Phương pháp định tỉnh

Đây là các phương pháp xác định giá không dựa vào công thức mà 
dựa vào sự phân tích mang tính định tính của các chuyên gia xác định giá 
của khách sạn. Phương pháp xác định giá định tính trong kinh doanh lưu trú 
khách sạn bao gồm các phương pháp: xác định giá trên cơ sờ cạnh tranh, 
xác định giá trên cơ sở nhu càu.

- Phương pháp xác định giá trên cơ sở cạnh tranh

Dựa trên giá mà các khách sạn là đối thủ cạnh tranh đang cho thuê 
buồng ngủ để xác định giá cho thuê buồng ngủ cùa khách sạn. Để tránh tình
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trạng xác định giá một cách "mò mẫm" không có cơ sở khoa học, người ta 
phải kết hợp:

+ Phân tích và so sánh các điểm mạnh, điểm yếu cùa các đối thủ cạnh 
tranh với điểm mạnh, điểm yếu cùa khách sạn.

+ Cân nhắc với mức giá thành sản phẩm buồng ngủ của khách sạn.

+ Dựa trên định hướng chiến lược marketing của khách sạn trong giai 
đoạn đó.

Từ đó xác định mức giá cho thuê buồng của khách sạn cho họp lý.

- Phương pháp xác định giá trên cơ sở nhu cầu

Theo phương pháp này người ta phải:

+ Dựa vào mức giá cho thuê buồng ngủ được khách hàng cho là họp lý 
thông qua kết quả điều tra thị trường của khách sạn.

+ Kết họp so sánh với giá thành sản phẩm buồng ngủ của khách sạn.

Đe lựa chọn mức giá buồng ngủ cho thuê của khách sạn. Neu giá được 
khách hàng sẵn sàng trả lớn hơn hoặc bàng với giá thành sản phẩm buồng 
ngủ của khách sạn được gọi là phương án có thể chấp nhận. Ngược lại, nếu 
giá được khách hàng sẵn sàng trả nhỏ hơn giá thành sản phẩm buồng ngủ 
của khách sạn gọi là phương án không thể chấp nhận. 

b. Phương pháp xác định giá định lượng

Phương pháp xác định giá định lượng bao gồm các phương pháp xác 
định giá cho thuê buồng ngủ theo công thức tính chính xác.

Công thức 1: Tính giá bình quân cho thuê buồng ngủ theo doanh 
thu lưu trú của khách sạn

7T D
1 Qth

Trong đỏ:

+ p ‘\ giá bình quân cho thuê buồng ngủ của khách sạn.

+ D : tồng doanh thu từ kinh doanh dịch vụ lưu trú của khách sạn.

* + Qth : tổng số buồng cho thuê cùa khách sạn.
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Công thức 2: Tính giá bình quân cho thuê buồng ngủ theo phương  
pháp bình quân gia quyền

_  ẳ Pi&
p  -------  Qì = Qth

± Q >
i= l

Trong đỏ:

+ n là số loại buồng cho thuê của khách sạn 

+ Qi : tổng số buồng loại i cho khách thuê.

+ Pi : giá cho thuê loại buồng i.

+ p  : là giá bình quân cho thuê buồng ngủ của khách sạn.

Công thức 3: Tính giá thuê buồng ngủ cho các thị trường mục tiêu 
nhỏ của khách sạn.

p  -  L
“ c h  -  _n_

Ệ  TjXtj
7=1

Pj = Pch X t j

Trong đỏ:

+ Pj: giá thuê buồng ngủ cho thị trường mục tiêu J.

+ Pch: giá chuẩn cho thuê buồng ngủ của khách sạn.

+ Tj : tỷ trọng của thị trường j trên tổng số.

+ tj: tỷ trọng của giá thuê buồng cho thị trường j so với giá chuẩn.

+ p  : giá bình quân cho thuê buồng ngủ của khách sạn.

+ n: số đoạn thị trường mục tiêu nhỏ của khách sạn.
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C áu  hòi An lập  và (hào luận chưtm g 6

1. lỉây cho biét tại sao kinh doanh lưu trú lại dóng vai trò quan trọng 
nhất đối với một khách sạn? Hãy phán tích rõ các lý do?

2. Anh (Chị) hẵy thừ xây dựng một bảng dự báo về buồng cho một 
khách sạn ờ Hà Nội bẩng các dừ liệu cho trước của bộ phận đăng ký buồng?

3. Hăy cho biết chức năng quan trọng nhất của người tổ trưởng lc tản 
khách sạn là gi?

4. Trong ba chức danh quản lý cấp trung gian của bộ phận kinh 
doanh lưu trú trong khách sạn hây cho biết chức danh nào quan trọng hon? 
Tại sao?

5. Dc tổ chức tốt hoạt dộng nhận dăng ký buồng khách sạn anh (chị) 
hãy cho biổt người tồ trưởng cần lưu ý những vấn dè gi? Cho biết tại sao?

6. Trong tồ chức hoạt động của bộ phận lễ tản khách sạn, hảy cho 
bict nhừng vấn dề chìa khoá cần phải đặc biệt chú ý đối với nhà quản lý 
khách sạn là gì?

7. Hoạt động cùa bộ phận bảo vệ cỏ ý nghĩa như thế nào đối với một 
khách sạn? Hây giải thích rõ?

8. Để tồ chức hoạt dộng giặt là tại khách sạn một cách hiệu quả cần 
phải chú ý nhừng vấn đề gì?

9. Hảy cho biết ý kiến của anh (chị) về khả năng phối hợp hoạt động cùa 
các bộ phận trong kinh doanh lưu trú cùa khách sạn?

10. Trình bày các phương pháp xác định giá cho thuê buồng khách sạn?
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Chương 7

TỎ CH Ứ C K IN H  D O A N H  ĂN UỐ NG  TR O N G
K INH  D O A N H  K H Á C H  SẠN•

MỤC TIÊU CỦA CHƯƠNG

Sau khi học xong chưong này, sinh viên có khả năng:

- Nắm vững các khái luận cơ bàn về tổ chức kinh doanh ăn uống 
trong các nhà hàng nói chung và kinh doanh ăn uống trong các cơ sở lưu trú 
du lịch nói riêng;

- Giới thiệu một vòng khép kín của hoạt động tổ chức kinh doanh ăn 
uống trong nhà hàng từ đó giúp người học hiểu mối liên hệ và sự phụ thuộc 
giữa các giai đoạn của quá trình kinh doanh ăn uống cùa nhà hàng;

- Trình bày chi tiết nội dung, quy trình và các yêu cầu mang tính 
nguyên tắc tổ chức thực hiện từng giai đoạn của hoạt động kinh doanh ăn 
uống trong các cơ sờ lưu trú du lịch;

- Để tiến hành công việc xây dựng thực đơn của nhà hàng, nhà quản 
lý phải hiểu và phân biệt được các loại thực đơn và đặc điểm của mồi loại 
để từ đó vận dụng vào việc xây dựng chính sách sản phẩm của nhà hàng và 
tạo ra các sản phẩm mới đáp ứng đúng nhu cầu của thị trường mục tiêu của 
nhà hàng;

- Chương 5 cũng cung cấp các kiến thức giúp các nhà quản trị khách 
sạn các căn cứ và các phương pháp xây dựng một thực đơn hiệu quả trong 
kinh doanh nhà hàng: từ xác định các món ăn phù họp với nhu cầu đòi' hỏi 
của khách đến tính toán giá bán, thiết kế mẫu mã của thực đơn;

- Chỉ ra tầm quan trọng của việc tổ chức tốt công tác mua các hàng 
hóa, nguyên vật liệu đầu vào để đạt hiệu quả kinh doanh cao nhất cho nhà 
hàng; giúp trả lời các câu hỏi mua cái gì? mua của ai? mua ở đâu? mua bao 
nhiêu? với mức giá nào? và khi nào nên mua?;
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- Giới thiệu nội dung, yêu câu và quy trình tô chức hoạt động nhập hàng 
hiệu quả trong nhà hàng, các nguyên tắc tổ chức khâu nhập hàng để tránh 
những sai sót và tăng hiệu quả hoạt động kinh doanh ăn uống của nhà hàng;

- Cung cấp cho người học các kiến thức quan trọng về hoạt động tổ 
chức lưu kho, cất trữ, bảo quản hàng hoá trong kho; công tác kiểm kê, kiểm 
soát chất lượng của các hàng hóa, nguyên vật liệu trong kho và chất lượng 
của chúng khi xuất kho và trước khi chế biến. Điều đó có giá trị quyết định 
chất lượng và giá cả của các món ăn đồ uống sẽ đưa ra phục vụ khách tại 
nhà hàng nhằm tăng hiệu quà kinh doanh cho nhà hàng.

N Ộ I  D U N G  N G H I Ê N  c ứ u  CỦA C H Ư Ơ N G

- Các khái niệm cơ bản về kinh doanh ăn uống trong nhà hàng, khái 
niệm về nhà hàng và các điều kiện kinh doanh ăn uống của nhà hàng;

- Quy trình tổ chức kinh doanh ăn uống trong nhà hàng;

- Ke hoạch thực đơn;

- Tổ chức mua hàng hoá nguyên vật liệu;

- Tổ chức nhập hàng hoá nguyên vật liệu;

- Tổ chức lưu trữ và bảo quản hàng hoá trong kho;

- Tổ chức chế biến thức ăn;

- Tổ chức phục vụ trực tiếp tại nhà hàng.

7.1. K IN H  D O A N H  Ă N  U Ó N G  C Ủ A  N H À  H À N G  T R O N G  C Á C  c ơ  

SỞ  L Ư U  T R Ú  D U  LỊC H

7 .1 .1 .  K h á i  n iệ m  n h à  h à n g

Trước hết, cần nhận diện rõ về nhà hàng trong du lịch. Theo Thông tư 
liên bộ số 27/LB-TCDL ngày 10/01/1996 của Tổng cục Du lịch và Bộ 
Thương mại thì: “Nhà hàng là nơi kinh doanh các món ăn, đồ uống có chất 
lượng cao và là cơ sở kinh doanh có mức vốn pháp định theo quy định của 
từng loại hình doanh nghiệp ”.

Theo đó cỏ thể hiểu “Nhà hàng trong du lịch là nơi cung cấp cho 
khách du lịch các món ăn, đồ uống và các dịch vụ đi kèm với chất lượng cao 
nhằm mục đích có lãi ”.
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Nhà hàng có thể là một cơ sở kinh doanh dịch vụ ăn, uống cho khách 
nằm riêng biệt bên ngoài hệ thống cơ sở lưu trú du lịch hoặc cũng có thể là 
một bộ phận kinh doanh nằm trong các cơ sở lưu trú du lịch. Các nhà hàng 
không nằm trong các cơ sờ lưu trú du lịch nhưng nếu hoạt động kinh doanh 
cùa nó nhằm vào thị trường khách du lịch thì vẫn được gọi là nhà hàng du 
lịch. Các nhà hàpg thuộc các cơ sờ lưu trú du lịch thực hiện chức nâng cung 
cấp dịch vụ ăn uống và các dịch vụ giải trí khác cho khách du lịch trong thời 
gian lưu trú tạm thời tại cơ sờ lưu trú du lịch cho nên đương nhiên đoạn thị 
trường khách du lịch vẫn là thị trường trọng tâm quan trọng nhất của họ. 
Trong chương 1 chúng ta đã đưa ra khái niệm về kinh doanh ăn uống trong 
du lịch "bao gồm các hoạt động chế biến thức ăn, bán và phục vụ nhu cầu 
tiêu dùng các thức ăn, đồ uổng và cung cấp các dịch vụ khác nhằm thoả 
mãn các nhu cầu ve ăn uổng và giải trí tại các nhà hàng (khách sạn) cho 
khách nham mục đích có lãi. ”

Trên thực tế hoạt động kinh doanh dịch vụ ăn uống được thực hiện ở 
nhiều địa điểm khác nhau'(trong hoặc ngoài khách sạn), nhưng trong phạm 
vi nghiên cứu của chương này, chỉ đi sâu vào việc, tìm hiểu công tác tồ chức 
hoạt động kinh doanh ăn uống ở một nhà hàng (Restaurant) nằm trong các 
cơ sở lưu trú du lịch.

Kinh doanh ăn uống là hoạt động chính quan trọng đứng hàng thứ hai 
trong kinh doanh khách sạn. Đó là hoạt động không thể thiếu của các cơ sờ 
kinh doanh lưu trú du lịch hiện đại. Trong thời đại ngày nay, nhu cầu àn 
uống ở bên ngoài (ngoài ngôi nhà của mình) của con người đã ngày càng 
đóng vai trò quan trọng và có xu hướng ngày càng tăng cả về số lượng và 
chất lượng ở hầu khắp các quốc gia trên thế giới, trong đó, nhà hàng trong 
các cơ sở lưu trú du lịch chính là nơi nhiều người muốn tìm đến để thoả mãn 
nhu cầu đó của họ. Vì thế, khách hàng của các nhà hàng trong các cơ sở lưu 
trú du lịch không chi có khách sừ dụng dịch vụ lưu trú mà phần đông còn 
bao gồm cả khách bên ngoài, là người địa phương đến sử dụng dịch vụ 
thường xuyên. Cũng chính vì lý do đó mà doanh thu từ kinh doanh ãn uống 
của các cơ sở lưu trú du lịch đang ngày càng có xu hướng tăng lên và chiếm 
ưu thế. Bảng cung cấp các số liệu thống kê về tý trọng cùa doanh thu từ kinh 
doanh ăn uống trên tổng doanh thu của các khách sạn ở một số khu vực trên 
thế giới.
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B à n g  7 - 1 .  T ỷ  t r ọ n g  c ủ a  d o a n h  t h u  t ừ  k i n h  d o a n h  ă n  u ố n g  t r ê n  t ổ n g  d o a n h  t h u  

c ủ a  c á c  k h á c h  s ạ n  ở  m ộ t  s ố  k h u  v ự c  t r ê n  t h ế  g i ó i

Các k h u  vực
Tỷ t r ọ n g  (% )

1995 1996 1997

Toàn thế giới 32.3 33.2 35.8

Châu Phi và Trung Đông 34.6 31.9 35.5

Châu Á 32.2 33.4 37.3

Australia 31.7 34.7 34.Oc

Châu Âu 40.1 41.9 43.4

Bắc Mỹ 25.6 26.8 27.3

Nam Mỹ 27.2 28.7d 28.3e

Ghi chú: c: Bao gồm cả New Zealand; d: Châu Mỹ La tinh; e: Nam Mỹ).
Nguồn: Dựa trẽn Worldwide Hotel Industry, 1996, 1997, 1998.

7 .1 .2 .  Đ iề u  k iệ n  k in h  d o a n h  ă n  u ố n g  c ủ a  n h à  h à n g

Những điều kiện kinh doanh ăn uống của nhà hàng du lịch cần phải 
đáp ứng là:

a. về điều kiện cơ sở vật chất kỹ thuật

Các nhà hàng phục vụ khách du lịch đòi hỏi phải đáp ứng các điều 
kiện tối thiểu về cơ sở vật chất kỹ thuật như:

- Phòng ăn: phải có thiết kế đẹp, phù hợp với mục tiêu kinh doanh của 
nhà hàng; thị trường mục tiêu của nhà hàng; thiết kế chung của cơ sờ lưu trú 
du lịch; đặc điểm của tài nguyên du lịch và môi trường tự nhiên - xã hội 
xung quanh...

- Trang thiết bị tiện nghi bên trong đầy đủ, tương ứng với thứ hạng 
của cơ sờ lưu trú du lịch và tạo điều kiện thuận lợi cho thực khách, đó là các 
thiết bị đồ gỗ, đồ vải, các dụng cụ phục vụ và hệ thống các máy móc thiết bị 
trong nhà bếp và phòng ăn.

- Nhà bếp phải có hệ thống thông gió, hệ thống cấp thoát nước, hệ thống 
cách âm, khử mùi và các máy móc chuyên dụng khác.
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- Nhà vệ sinh là điều kiện bắt buộc theo định mức: phòng ăn phải có 
01 nhà vệ sinh riêng biệt cho tương ứng 50 chồ ngồi thiết kế.

- Nhà hàng phải có hệ thống kho, bãi và các điều kiện bảo quàn thực 
phẩm nham đàm bảo tiêu chuẩn về vệ sinh an toàn thực phẩm theo quy định.

Bảng 7-2. Tiêu chuẩn về không gian cùa phòng ăn trong nhà hàng

L o ạ i  n h à  h à n g
D iệ n  t íc h  T B /c h ỗ  

n g ồ i  ( f e c t 2 )
H ệ  s ố  q u a y  v ò n g  

T B  1 c h o / g i ờ

Caíeterias 13-18 1,5-2,5

Coffee shop 15-17 2.0-3.0

Deluxe Restaurant 13-18 0,5-1,25

Popular price 
Restaurant

11-15 1.0-2,5

Nguồn: Donald E. Lundberg, John R. IValker (1993) The Restaurant, From Concept
to Operation - John IViley & Son

b. Điều kiện vê môi trường bén ngoài

Địa điểm xây dụng nhà hàng phải cách xa khu vệ sinh công cộng, bãi 
rác, ao hồ ít nhất lOOm. Phải đảm bảo có hệ thống xử lý rác thải, cách xa 
nguồn thải khí độc, tiếng ồn, nguồn gây bệnh, các lò phản ứng hạt nhân ít 
nhất từ lOOm đến 500m...

c. Điểu kiện ve đội ngũ nhân viên phục vụ

Nhân viên phục vụ trong nhà hàng phải đảm bảo được đào tạo và có trình 
độ chuyên môn nghiệp vụ, đủ yêu cầu về sức khỏe...
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7.2. Q U Y  T R ÌN H  T Ỏ  C H Ứ C  K IN H  D O A N H  Ă N  U Ố N G  TRO NG  

N H À  H À N G

H ì n h  7 - 1 .  Q u y  t r ì n h  t ổ  c h ứ c  h o ạ t  đ ộ n g  k i n h  d o a n h  ă n  u ố n g

Trong nhà hàng, hoạt động tổ chức kinh doanh ăn uống được thực 
hiện theo một quy trình nhất định.

Các giai đoạn tiến hành hoạt động tổ chức kinh doanh ăn uống trong 
nhà hàng được thể hiện trong hình 7-1.

Hoạt động kinh doanh ăn uống trong các cơ sờ lưu trú du lịch nhàm 
thoả mân nhu cầu ăn uống tại điểm du lịch của khách du lịch và của số đông 
khách là người địa phương. Vì thế, việc tổ chức hoạt động kinh doanh ăn 
uống trong các cơ sở lưu trú du lịch đòi hỏi tính chuyên nghiệp cao cả về 
công tác quản lý lẫn công tác thực hiện ở tất cả các khâu của quá trình hoạt 
động. Hiệu quả cuối cùng của hoạt động kinh doanh ăn uống hoàn toàn phụ
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thuộc vào trình độ quản lý và tổ chức thực hiện trong tất cả các giai đoạn 
của quá trình đó.

7 .2 .1 .  Xây d ự n g  k ế  h o ạ c h  t h ự c  đ o n

a. Vai trò của kế hoạch thực đơn trong kinh doanh ăn uống

Ke hoạch thực đon là bước đầu tiên của quy trình tổ chức kinh doanh 
ăn uống của nhà hàng và cũng là cơ sở quan trọng để tổ chức toàn bộ quá 
trình hoạt động của nhà hàng. Ke hoạch thực đơn là nhân tố quyết định khả 
năng cạnh tranh của một nhà hàng. Bời vì thông qua thực đơn của một nhà 
hàng người ta có thể biết sản phẩm của nó có đa dạng, có phong phú hay 
không, chính sách sản phẩm của nhà hàng ra sao...

Mức độ cạnh tranh trên thị trường càng cao thì vai trò của công tác 
xây dựng kế hoạch thực đơn càng trở nên đặc biệt quan trọng. Kế hoạch 
thực đon của nhà hàng sẽ cho phép các nhà quản lý xác định được: nhu cầu 
mua các sản phẩm hàng hoá, nguyên vật liệu đầu vào, từ đó giúp họ xác 
định được:

- Cần phải mua mặt hàng gì?

- Cần phải mua bao nhiêu cho mỗi loại?

- Mua như thế nào? của nhà cung cấp nào?

- Với mức chất lượng nào?

- Với mức giá cả bao nhiêu?

- Công thức chế biến thức ăn như thế nào?

- Cần phải bảo quản trong kho ra sao?...

Ke hoạch thực đơn chính là cơ sờ giúp các nhà quản lý lập ke hoạch 
kinh doanh cho các giai đoạn khác nhau trong quy trình tổ chức hoạt động 
của nhà hàng. Có thể nói sự thành công trong kinh doanh của nhiều nhà 
hàng chịu sự phụ thuộc vào hoạt động xây dựng kế hoạch thực đơn của 
chúng.

Mặt khác, thực đơn của các nhà hàng cũng là công cụ quan trọng 
trong việc thu hút khách hàng đến tiêu dùng sản phẩm cùa chúng. Thông 
qua thực đơn, khách hàng có thể biết nhà hàng bán những sản phẩm gì?, có
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hợp với "gu" hay xu hướng về khẩu vị và thói quen trong ăn uống của họ 
không?, có cho phép họ có được nhiều sự lựa chọn không?, các món ăn, đồ 
uống cùa nhà hàng có thực sự hấp dẫn dối với họ và có hon các nhà hàng 
trước đó họ đã từng đến ăn không?..

b. Phân loại thực đơn

Thực đơn của nhà hàng bao gồm nhiều loại khác nhau như thực đơn 
cố định, thực đơn theo chu kỳ, thực đơn không có sự lựa chọn, thực đơn có 
nhiều sự lựa chọn, thực đơn trong ngày.

T h ự c  đ o n  cố đ ịn h  ( S t a t i c  m e n u ) :  là thực đơn không thay đổi.

ưu điểm của loại thực đơn này là nhân viên nhà bếp rất quen thuộc 
với việc chế biến chúng. Họ đã có nhiều kinh nghiệm nên thường các món 
ăn đạt đến yêu cầu kỹ thuật cao. Những khách hàng đã từng ăn tại nhà hàng 
biết họ sẽ chờ đón gì ở nhà hàng và dễ dàng quyết định chọn món ăn mà 
mình ưa thích.

Tuy nhiên nhược điểm lớn nhất của việc sử dụng loại thực đơn này là 
khách hàng thường xuyên của nhà hàng dễ cảm thấy nhàm chán vì không có 
được những sự lựa chọn mới đổi với họ.

T h ự c  đ ơ n  t h e o  c h u  k ỳ  ( C y c l i c a l  m e n u ) :  là thực đơn thay đổi theo 
định kỳ nhất định.

Thực đơn này thường thay đổi trong khoảng thời gian từ 1 đến 3 tháng 
tuỳ thuộc vào điều kiện kinh doanh của từng nhà hàng. Sự thay đổi định kỳ 
của thực đơn giúp khách có nhiều sự lựa chọn hơn và cho phép nhà hàng 
xây dựng kế hoạch cho việc tổ chức mua và nhập hàng cũng như lưu trữ 
trong kho.

Nhược điểm của loại thực đơn này là một số khách đã quen thuộc với 
những món ăn ưa thích của nhà hàng khi thực đơn thay đổi họ sẽ không đến 
nhà hàng nữa.

T h ự c  đ ơ n  k h ô n g  c ó  s ự  lự a  c h ọ n  ( T a b le  d ’ H ô t e  m e n u  o r  p r ix  f ix e  

m e n u ) :  là thực đơn trong đó bao gồm tất cả cấc món ăn, đồ uống sẽ đưa ra 
phục vụ khách trong bữa ăn với một mức giá xác định.
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Trong thực đon, nhà hàng thiết kế sẵn một sự kết họp họp lý giữa các 
món ãn, đồ uống theo kinh nghiệm phục vụ khách hàng mục tiêu cùa mình.

Thực đơn này thường chỉ được sử dụng trong các bữa tiệc hoặc cho 
một số bữa ăn xác định trong tuần hoặc trong tháng.

T h ự c  đ o n  có n h iề u  s ự  lự a  c h ọ n  (À la  C a r t e  m e n u ) :  là thực đơn bao 
gồm rất nhiều chủng loại món ăn và đồ uống được sắp xếp theo một trình tự 
nhất định. Mỗi món ăn, đồ uống trong thực đơn có nhiều mức định lượng và 
có một mức giá tương ứng được xác định riêng.

Khách hàng có thể chọn lựa món ăn theo sở thích trong sự kết họp của 
nhiều chùng loại món ăn đồ uống khác nhau.

Khó khăn của các nhà hàng khi đưa ra loại thực đơn này là đòi hỏi 
phải có khả năng cung ứng và bảo quản nguyên vật liệu với số lượng lớn.

T h ự c  đ ơ n  t r o n g  n g à y  ( D u  j o u r  m e n u ) :  là thực đơn thay đổi hàng 
ngày trong tuần.

Nhà hàng xác định thực đơn tuỳ thuộc vào tính tươi sống của nguyên 
liệu thực phẩm, khả năng kết họp giá trị dinh dưỡng của các món ăn, 
phương pháp chế biến chúng, khả năng cung ứng của nhà hàng và trình độ 
tay nghề của đội ngũ đầu bếp.

Sự hấp dẫn của nhà hàng sẽ bị giảm đi khi sử dụng loại thực đơn này 
nếu tay nghề của đầu bếp bị hạn chế.

Tuỳ thuộc vào đối tượng khách hàng mục tiêu của mình mà mỗi nhà 
hàng có thể tự xây dựng những loại thực đơn riêng cho từng giai đoạn hoặc 
cho từng thị trường khách khác nhau trong sự kết họp khéo léo của các loại 
thực đơn trên. Ví dụ nếu đối tượng khách chủ yếu của nhà hàng là người 
châu Âu thì thực đơn có thể là một trong số chủng loại thực đơn trên nhưng 
được kết cấu bởi các món ăn theo khẩu vị và cách chế biến phù họp với 
người châu Âu. Khi đó người ta có thể gọi là thực đơn Âu. Tương tự như 
vậy, ta có íhực đơn Á dành cho khách hàng là người có nguồn gốc từ châu 
Á với các món ăn đồ uống theo khẩu vị của các dân tộc Á và theo cách chế 
biến cùa người Á Đông. Ngoài ra, nhà hàng có thể cung cấp các loại thực
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đơn cho những người ăn kiêng, thực đơn cho những người thích ăn chay... 
hoàn toàn tuỳ thuộc vào nhu cầu đòi hỏi và xu hướng tiêu dùng của đối 
tượng khách hàng mục tiêu của mỗi nhà hàng.

c. Yêu cầu đối với kế hoạch thực đơn cùa nhà hàng

Trước khi lên kế hoạch thực đơn cho một nhà hàng, người ta cần nắm 
thông tin đầy đù về các vấn đề sau:

- Nhu cầu và sờ thích của thị trường khách hàng mục tiêu của nhà hàng.

- Trình độ tay nghề của đội ngũ nhân viên bếp (đặc biệt là của người 
đầu bếp).

- Công suất của các loại máy móc thiết bị được sử dụng trong nhà bếp.

- Mục tiêu lợi nhuận và chính sách giá của nhà hàng tại mỗi thời điểm.

- Khả năng phục vụ tối ưu cho phép của nhà hàng.

- Yêu cầu về chế độ dinh dưỡng trong các bữa ăn cho các đối tượng khách.

- Các yêu cầu về thương phẩm học khác.

- Các loại thực đơn mà nhà hàng hiện đang sử dụng.

- Tình hình thực đơn của các nhà hàng là đối thủ cạnh tranh của nhà 
hàng trên thị trường...

Để có được những thực đơn hợp lý, mang lại hiệu quả kinh tế cao cho 
nhà hàng, khi xây dựng thực đơn các chuyên gia còn cần phải quan tâm tới 
những yêu cầu cơ bản của một thực đơn như:

- Phải phù họp với thói quen ăn uống và khẩu vị dân tộc của thị 
trường khách hàng mục tiêu của nhà hàng.

- Phải cho phép khách hàng có nhiều sự lựa chọn nhất.

- Cơ cấu các món ăn cung cấp trong thực đơn phải thật phong phú, 
tránh gây cảm giác nhàm chán cho khách.

- Chi phí của các món ăn phải tương xứng với khả năng thanh toán 
của khách hàng mục tiêu.

- Phải đạt được yêu cầu marketing của nhà hàng.
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- Phải đảm bào yêu cầu về chất lượng cùa các món ăn.

- Phải chú ý tới yêu cầu về lợi nhuận của nhà hàng.

- Phải thoả mãn yêu cầu về thẩm mỹ cùa các món ăn đưa ra trong thực 
đơn về màu sắc, mùi vị và sự kết họp cùa các nguyên vật liệu trong một 
món ăn.

c
d. Quy trình xây dựng thực đơn cùa nhà hàng

Quy trinh xây dựng thực đơn của nhà hàng gồm có 4 bước:

Bước l i  Xác định loại thực đơn và các món ăn trong thực đơn.

Bước 2: Xây dựng công thức tiêu chuẩn chế biến món ăn trong thực 
đơn (thè).

Bước 3: Xác định giá bán của món ân trong thực đơn.

Bước 4: Thiết kế, in an thực đơn.
Kế hoạch thực dơn của một nhà hàng là bàng chứng chứng minh có 

sức thuyết phục nhất thế mạnh và lợi thế cùa nhà hàng so với các đối thủ 
cạnh tranh. Neu các món ăn, đồ uổng được xây dựng trong thực đơn càng 
phong phú, hợp lý và tạo tính dị biệt cao về sản phẩm cho nhà hàng thì càng 
chứng tỏ ưu thế vượt trội của nhà hàng. Tuy nhiên, vấn đề giá cả của các 
món ăn đồ uống trong thực đơn lại là nhân tố quyết định đến khả năng cạnh 
tranh cùa mỗi nhà hàng (giả thiết ràng chất lượng của các món ăn đồ uống 
của các nhà hàng đã tốt ngang nhau). Việc xác định giá bán cùa thực đơn 
chịu sự phụ thuộc vào những nhân tố như:

- Chi phí cấu thành nên giá thành cùa món ăn.

- Tỳ lệ lãi mong muốn của nhà hàng.

- Độ co giãn đàn hồi của cầu theo giá của các đoạn thị trường mục tiêu.

- Mức độ cạnh tranh trên thị trường cùa loại sản phẩm này.

- Chất lượng của sản phẩm ăn uống của nhà hàng.

- Uy tín và danh tiếng cùa nhà hàng.

- Địríh hướng chiến lược marketing của nhà hàng trong từng giai đoạn.
- Vị trí địa lý và địa thế của nhà hàng thuận lợi hay không.

1 Tính thời vụ tại thời điểm xác định giá...
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M ấ u  c ô n g  th ứ c  tiêu  ch u ẩ n  c h ế  h iến  m ó n  ăn  tr o n g  tl iự c  đơ n

N ô i d u n g

- Tên món, ăn:

- Thể loại:

- Số thè:

- Ngày tính chi phí:

- Định lượng:

- SL suất ăn:

- Chi phí:

- % CFNVL:

- Giá bán:

N g u y ê n  l i ệ u  

t h à n h  p h ầ n

K h ố i

I ư ọ n g

Đ ơ n  v i  

t í n h

C h i  p h í  

đ ơ n  v ị

T ổ n g  

c h i  p h í

C á c h

c h ế

b i ế n

Giá bán của thực đcm (menu selling price) được xác định theo một số 
phương pháp sau:

P h u o n s  p h á p  I :  Xác định giá bán cùa món ăn trên cơ sở tổng chi phí 
nguyên vật liệu và tỷ lệ lãi mong muốn.

C ô n g  th ứ c :

Chi phí + % các chi + % lãi _  100% giá bán
nguycn vật liệu phí khác mong muốn của thực đơn

P h ư ơ n g  p h á p  2: Xác định giá bán cùa món ăn theo tỳ lệ chi phí 
nguyên liệu trang trí, trình bày món ăn.

C ô n g  th ứ c :

Tống chi phí nguyên vật liệu trang trí của món ãn 
% mong muốn về chi phí nguycn vật liệu trên giá bán “ bán của thực đon
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Phtanig pháp 3: Xác định giá bán của món ăn theo chi phí nguyên vật liệu.

Công thức:

G i á  b á n  c ủ a  t h ự c  đ o n  =  C h i  p h í  n g u y ê n  v ậ t  l i ệ u  X n h â n  t ố  g i á

Trong đó: Nhân tố giá = 100%/ % chi phí nguyên vật liệu

Phuơns pháp 4: Xác định giá bán cùa món ăn theo chi phí cơ bàn.

Công thức:

G i á  b á n  c ủ a  t h ự c  đ o n  =  ( C P N V L +  C P L Đ T T )  X N T G

Trong đó:

CPNVL: chi phí nguyên vật liệu cùa món ăn.

CPLĐTT: chi phí lao động trực tiếp cho chế biến món ãn.

NTG: nhân tố giá.

Sau khi đã xác định chùng loại, cơ cấu các món ăn trong thực đơn trên 
cơ sờ cân nhắc các điều kiện đặc thù của nhà hàng và cân đối với các mục 
tiêu trước mắt và mục tiêu lâu dài, các nhà quàn lý hoạt động kinh doanh ăn 
uống phái chú ý tới việc thiết kế thực đơn sao cho phù hợp. cấu  trúc cua 
một thực đơn thường bao gồm đầy đù các món ăn cho các bước: món khai 
vị, món chuyển tiếp, món ăn chính và món tráng miệng. Tuy nhiên, thực 
đơn cho các bữa ăn khác nhau trong ngày (bừa điểm tâm, bữa trưa, bữa tối) 
sẽ đòi hỏi việc kết cấu và sắp xếp các món ăn cũng khác nhau. Kiêu ăn Âu 
hay ăn Á cũng quyết định cơ cấu, chủng loại và sự sấp xếp trình tự cùa các 
món ăn theo những yêu cầu riêng.

Việc trình bày một thực đơn cần phải tuân thủ một số yêu cầu cơ bàn 
về thẩm mỹ và thiết kế như:

- Hình thức cùa thực dơn: phải đảm bảo đẹp mắt, hấp dẫn về cách 
trình bày và màu sấc sao cho phải gây ấn tượng tích cực đối với người đọc.

- Kiêu chữ: phải dùng phông chữ dễ xem, rõ ràng và gây sự chú ý, 
không dùng các phông chữ trông rối mất.
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- Bìa: thực đơn nên được đóng trong bìa cứng hoặc được bọc bìa ở bên
ngoài.

- Kích cỡ của thực đơn: nên vừa phải, không nên sử dụng những kích 
thước quá to hoặc quá nhỏ.

- Giấy: nên sử dụng chất liệu giấy tốt, đảm bảo độ bền và đẹp.

- Đồ hoa trang trí: phải độc đáo, sáng sủa và không được có màu tối, 
gây khó chịu mắt.

- Thực đơn nhất thiết phải có đề mục rõ ràng, gây ấn tượng và đem lại 
tác động marketing tích cực.

- Các thực đơn phải được thiết kế sao cho có những khoảng trống 
thích họp, không nên bổ trí quá dày, quá kín và tối.

- Ngôn ngữ được sừ dụng trong thực đơn phải tuỳ thuộc vào thị trường 
khách hàng mục tiêu của nhà hàng. Có thể sử dụng song ngữ tiếng Việt và 
ngôn ngữ chính mà thị trường khách hàng mục tiêu sử dụng.

- Trong mỗi thực đơn nên dành một vài trang trống để có thể bổ sung 
thêm các món ăn đặc biệt và mới khi thấy cần thiết.

- Trên mồi thực đơn cần phải in tên, địa chỉ và số điện thoại của nhà 
hàng một cách rõ ràng.

Công việc xây dựng kế hoạch thực đơn cho một nhà hàng phải do một 
nhóm những chuyên gia có trình độ chuyên môn nghiệp vụ cao tham gia như:

- Bếp trường

- Giám đốc nhà hàng

- Người phụ trách cung ứng hàng hoá

Ngoài ra có thể có sự tham gia của trưởng bộ phận lễ tân khách sạn 
hay hướng dẫn viên du lịch - những người hiểu biết sâu sắc về nhu cầu sở 
thích của khách hàng và là người đại diện cho khách hàng để đưa ra các yêu 
cầu cụ thể cho những thực đơn cho khách theo đoàn.

Thực đơn của nhà hàng có thể thay đổi theo định kỳ nếu nhà hàng 
kinh doanh ở những nơi có điều kiện thời tiết khí hậu theo mùa.
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7.2.2. Tổ chức mua
Đe tồ chức tốt hoạt động mua nguyên vật liệu hàng hoá của nhà hàng, 

đòi hỏi các nhà quản lý phải trả lời các câu hỏi sau:

- Cần phải mua những mặt hàng gì?

- Mua với số lượng bao nhiêu?

- Mua với mức giá nào?

- Mua với chất lượng ra sao?

- Khi nào cần mua? (Tần số cùa việc mua là bao lâu?)

- Khối lượng của mỗi lần mua?

- Mua ở đâu? Mua của ai?...

Đe trả lời cho các câu hỏi trên, bộ phận phụ trách mua của nhà hàng 
cần phải dựa trên kế hoạch luân chuyển hàng hoá của nhà hàng. 

a. Kế hoạch luân chuyển hàng hoả

Khi xây dựng kế hoạch luân chuyển hàng hoá trong kinh doanh ăn 
uống, cần thiết phải có nắm được các thông tin chính xác về các chỉ tiêu và 
định mức có liên quan của nhà hàng như:

- Mức chi tiêu bình quân về ăn uống của một lượt khách của nhà hàng.

- Lượng vốn lưu động thường xuyên của nhà hàng.

- Năng lực và công suất sử dụng của cơ sở vật chất kỹ thuật của nhà 
hàng như:

+ Khả năng sản xuất của nhà bếp.

+ Dung lượng lưu trữ và bảo quản cùa nhà kho.

+ Khả năng phục vụ tối ưu cùa nhà hàng.

+ Hệ số luân chuyển chỗ ngồi và công suất sừ dụng chồ ngồi của nhà 
hàng trong thời gian hoạt động và đặc biệt là thời gian nhà hàng sẵn sàng 
phục vụ khách....

Xây dựng kế hoạch luân chuyển hàng hoá là thiết lập sự cân bàng giữa 
nhu cầu về'hàng hoá nguyên vật liệu, thức ăn, đồ uống và khả nâng đáp ứng 
nhu cầu đó của nhè hàng.
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Kế hoạch luân chuyển hàng hoá thường bao gồm các công việc lập kế 
hoạch về:

- Số lượng hàng bán ra của nhà hàng (cả thức ăn và đồ uống).

- Số lượng hàng nhập trong kỳ kế hoạch.

- Lượng dự trữ hàng hoá (định kỳ và theo mùa).

- Lãi gộp của nhà hàng.

- Lượng hàng hoá hao hụt.

- Số lượng hàng bán ra là biểu hiện về số lượng khả năng đáp ứng nhu 
cầu có khả năng thanh toán của khách hàng mục tiêu của nhà hàng (khách 
du lịch và người dân địa phương) trong một khoảng thời gian nhất định.

Muốn xác định khả năng đáp ứng nhu cầu về ăn uống của khách hàng 
của nhà hàng đòi hòi phải thống kê được:

- Chi phí nguyên vật liệu của nhà hàng trong năm trước trên cơ sở 
định mức tiêu hao nguyên vật liệu cho một suất ăn.

- Lưu lượng khách lưu trú tại khách sạn có sử dụng dịch vụ ăn uống 
tại nhà hàng.

- Lưu lượng khách ăn là người địa phương.

Ngoài ra có thể dựa vào các họp đồng mua hàng hoá nguyên vật liệu 
của các nhà cung ứng cho nhà hàng trong năm trước....

Ket hợp với kết quả nghiên cứu về xu hướng tiêu dùng dịch vụ ăn 
uống của thị trường khách mục tiêu của năm tiếp theo.

Tuy nhiên trong tổng chi phí nguyên vật liệu của nhà hàng còn phải 
tính đến lượng dự trữ hàng hoá phù họp. Tuỳ thuộc vào điều kiện kinh 
doanh của mồi nhà hàng mà dự báo lượng dự trữ hàng hoá phù họp theo 
ngày và theo mùa vụ.

Lãi gộp trong kinh doanh ăn uống du lịch được xác định trên cơ sờ cơ 
cấu hàng hoá bán ra và cơ cấu khách của nhà hàng.

Lượng hao hụt hàng hoá được xác định dựa trên các định mức kinh tế 
kỹ thuật về bảo quàn và hao hụt hàng hoá do thòi tiết khí hậu, thời hạn sử 
dụng như số hàng thiu, hòng, thối rữa....
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Các chi tiêu trên liên hệ với nhau bằng công thức:

Dđ + N + Lg = B + H + D c

Trong đó:

- Dđ : Số dự trữ hàng hoá đầu kỳ
■ '  ị  '

- N : Số hàng hoá nhập trong kỳ

- Lg : Mức lãi gộp trong kinh doanh ăn uống của nhà hàng

- B : Số bán hàng trong kỳ

- H : Mức hao hụt trong kỳ

- Dc : Mức dự trữ cuối kỳ

Tóm lại, mục tiêu của giai đoạn lập kế hoạch luân chuyển hàng hoá là 
để trả lời cho hai câu hỏi: mua cái gì và mua bao nhiêu là hợp lý và đem lại 
hiệu quả kinh tế tối ưu cho nhà hàng.

b. Tồ chức mua

Dựa trên kế hoạch luân chuyển hàng hoá và nhu cầu hàng nhập cần 
mua trong kỳ đã được xác định, bộ phận chịu trách nhiệm mua của nhà hàng 
phải trả lời các câu hỏi:

- Mua ở đâu?

- Mua như thế nào?

- Khi nào cần mua?

- Mua một lần bao nhiêu cho từng loại hàng?...

Trả lời tốt những câu hỏi trên sẽ giúp nhà hàng quản lý và kiểm soát 
tốt chi phí và chất lượng của các mặt hàng cần mua.

Quy trình tổ chức mua

Quy trình của việc tổ chức mua hàng hoá nguyên vật liệu trong kinh 
doanh ăn uống như sau:

- Xác định nhu cầu về số lượng cần mua đối với từng mặt hàng. Điều 
đó tuỳ thuọc vào:

+ Nhu cầu tiêu thụ hàng hoá của nhà hàng qua thực đon và công thức 
chế biến các món ăn của nhà hàng.
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+ Các hợp đồng đặt ăn của khách hàng đã được ký kết.

+ Số hàng còn tồn trong kho tại thời điểm hiện tại.

+ Thời hạn sừ dụng của từng loại mặt hàng....

- Xác định yêu cầu tiêu chuẩn về điều kiện cung ứng cho từng loại 
mặt hàng cần mua như:

+ Phẩm chất.

+ Loại kiểu.

+ Kích cỡ.

+ Điều kiện vận chuyển.

+ Giá cả....

- Tìm kiếm, lựa chọn nhà cung cấp phù họp nhất cho từng loại mặt 
hàng cụ thể.

- Chuẩn bị đom đặt hàng để gửi đến các nhà cung ứng đã lựa chọn.

- Tiến hành đặt mua hay ký họp đồng với các nhà cung cấp. Các 
công việc cần làm là:

+ Thoả thuận điều kiện cung ứng vói các nhà cung cấp.

+ Chuẩn bị các bảng kê khai các yêu cầu tiêu chuẩn cung ứng cho 
từng loại nhóm hàng cần nhập.

+ Thoả thuận và ký kết họp đồng với các nhà cung cấp.

7 .2 .3 .  T ổ  c h ứ c  n h ậ p

Nhập hàng là một giai đoạn quan trọng trong quy trình tổ chức kinh 
doanh ăn uống. Nó bắt đầu từ thời điểm khi thời hạn thực hiện của hợp đồng 
mua hàng có hiệu lực.

Chất lượng của mặt hàng được nhập vào sẽ quyết định chất lượng của 
sản phẩm thức ăn đồ uống sẽ được sản xuất sau đó tại nhà hàng. Thông qua 
hoạt động nhập hàng, các nguyên vật liệu hàng hoá có thể được chấp nhận, 
có thể phải điều chỉnh, sửa chữa hoặc có thể bị từ chối trả lại cho nhà cung 
cấp. Quyết định cụ thể được lựa chọn là hoàn toàn phụ thuộc vào:

- Hệ thống tiêu chuẩn chất lượng đã được thiết lập.

- Tiêu chuẩn về vệ sinh an toàn thực phẩm được quy định.
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- Những thoả thuận trong hợp dồng mua cho từng loại mặt hàng 
ricng biệt đã ký với nhà cung cấp.

Do những yêu cầu đặt ra cho hoạt động quản lý nhập hàng đòi hòi 
những người tham gia trực tiếp vào quá trình này như nhân viên chịu trách 
nhiệm nhập hàng, nhân viên thù kho, các giám sát viên nhập hàng phải được 
tuyển chọn đáp ứng các yêu cầu:

- Có sự hiểu biết sâu sắc về các mặt hàng cần nhập cùa nhà hàng.

- Hiểu rõ về các tiêu chuẩn qui định vệ sinh an toàn thực phẩm đang 
được áp dụng tại Việt Nam.

- Phải có kiến thức về kinh tế, có khả năng kiểm soát chi phí và những 
phát sinh ngoài họp đồng đã dược thoả thuận.

Quản lý tốt quá trình nhập sẽ giúp các nhà hàng tiết kiệm được chi 
phí, nâng cao hiệu quả kinh tế và tăng chất lượng sản phẩm của nhà hàng.

Neu quá trình xây dựng kế hoạch thực đon và quá trình tổ chức mua 
đã thực hiện tốt mà việc nhập hàng không quản lý tốt sẽ phản tác dụng và 
không đem lại hiệu quà kinh tế cho cơ sở kinh doanh.

Quy trình tổ chức nhập hàng bao gồm 9 bước:

- Bước 1: Kiểm tra chủng loại, số lượng các hàng hóa nhập so với 
phiếu đặt mua.

- Bước 2: Kiểm tra chất lượng và các đặc tính khác của hàng nhập so 
với phiếu tiêu chuẩn sản phẩm.

- Bước 3: Kiểm tra sổ lượng, giá cả trên hoá đơn so với họp đồng 
(thoả thuận) đã ký.

- Bước 4: Kiểm tra lại hàng hóa trước khi đưa vào kho bàng phương 
pháp như cân, đo, đếm, ngửi, nhìn (kinh nghiệm), thử, nếm ...

- Bước 5: Lập biên bản nếu có những sai sót.

- Bước 6: Phân loại và gắn thẻ kho vào hàng hóa đã nhập.

- Bước 7: Chuyển hàng hóa vào kho.
- Bước 8: Vào sô nhập hàng.

- Bước 9: Lưu thông tin nhập hàng.
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7 .2 .4 .  T ổ  c h ứ c  lư u  t r ữ  v à  b ả o  q u ả n  t r o n g  k h o

Lưu kho cất trữ hàng hoá là một giai đoạn vô cùng quan trọng nhàm 
đảm bảo cho các mặt hàng đã được nhập về và lưu trữ trong kho phải được 
đảm bảo duy trì chất lượng tốt nhất trong suốt thời gian lưu kho.

Mục đích của hoạt động quản lý lưu kho hàng hoá chính là nhằm giảm 
thiểu khả năng hàng lưu bị loại thài do hư hỏng, thiu thối hoặc mất mát, hao 
hụt do các lý do chù quan và khách quan.

Những nguyên vật liệu hàng hoá bị hư hỏng và thối rữa sẽ bị giảm 
thiều và có thể tiến tới bàng không nếu các tiêu chuẩn và quy trình kỳ thuật 
đàm bảo trong quá trình lưu kho được tuân thủ nghiêm ngặt về các vấn đề như:

- Điều kiện về vệ sinh.

- Điều kiện về nhiệt độ.

- Độ thông thoáng.

- Độ khô ráo.

- Điều kiện về ánh sáng.

- Bố trí sắp đặt hàng hoá theo chủng loại ...

Sự mất mát, hao hụt hàng hoá cất trữ trong kho cũng sê hoàn toàn 
được kiểm soát nếu các cơ sở kinh doanh ăn uống có hệ thống bảo vệ tốt từ 
trong ra ngoài.

Đe đảm bảo các tiêu chuẩn bảo quản cho hàng hoá được cất trữ trong 
kho được thực hiện, mồi nhà hàng cần phải đảm bảo xây dựng nhà kho đúng 
tiêu chuẩn về vị trí, độ lớn, an toàn và đặc biệt phải được trang bị đủ các 
thiết bị máy móc chuyên dùng như: tủ lạnh, tủ đá, các loại giá đỡ, các loại 
kệ để xếp và bốc dỡ hàng...

Bên cạnh đó, các nhân viên thủ kho phải tuân thủ việc tiến hành kiểm 
kê, thống kê và kiểm tra hàng hoá trong kho một cách định kỳ.

Bên cạnh đó, nguyên tấc "vào trước, ra trước" (FIFO) trong hoạt động 
nhập và xuất hàng trong kho phải được tôn trọng triệt để để đàm bảo chấc 
chấn rằng không có mặt hàng nào bị lưu lại quá lâu trong kho và sự lưu 
thông hàng hoá là nhanh nhất.
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Thông thường trong suốt thời gian nhập và xuất hàng, các nhà hàng 
thường phải luôn có hai nhân viên nhà kho làm việc đồng thời trong một ca 
dể đàm bảo kiểm soát tốt các yêu cầu về chất lượng hàng hoá được nhập 
cũng như đàm bảo tính khách quan trong hoạt động này.

7 .2 .5 .  T ổ  c h ứ c  c h ế  b iế n  t h ứ c  ă n

Quy trinh'tổ chức chế biến thức ãn trong kinh doanh ăn uống cùa 
khách sạn được chia ra thành hai giai đoạn:

- Giai đoạn sơ chế thực phẩm

- Giai đoạn chế biến nóng

Thông thường thực phẩm cung cấp cho các cơ sờ ăn uống du lịch 
không phải đã ờ dạng phù hợp hoàn toàn ngay với yêu cầu nấu nướng, do 
vậy chúng cần phải qua sơ chế.

Thực chất sơ chế là giai đoạn chuẩn bị tổ chức các nguyên liệu thực 
phẩm sao cho sẵn sàng cho giai đoạn chế biến nóng.

Giai đoạn sơ chế thực phẩm bao gồm các hoạt động:

- Phân loại nguyên vật liệu.

- Nhặt, cắt.

- Làm tan đá (nếu là thực phẩm đông lạnh).

- Rừa sạch.

- Gọt, thái.

- Sắp xếp.

- Băm, trộn.

- Nhào nặn.

- Các nguyên liệu thực phẩm.

Yêu cầu đối với công việc sơ chế là phải có các khu vực chuyên dùng. 
Các loại thực phẩm phải được phân loại kỳ và được tổ chức sơ chế riêng để 
đảm bảo yêu cầu vệ sinh và không được làm ảnh hưởng tới chất lượng và 
hương vị £Ủa các nguyên liệu. Việc sơ chế cũng cần phải được thực hiện 
theo đúng các tiêu chuẩn về quy trình công nghệ và hệ thống tiêu chuẩn 
HACCP.
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Chế biến nóng thực phẩm là một giai đoạn trung tâm của quá trình tổ 
chức sản xuất thức ăn trong nhà bếp. Đây là giai đoạn có ý nghĩa quan trọng 
nhất trong việc nâng cao chất lượng cùa sản phẩm thức ăn chế biến tại nhà 
hàng. Quản lý tốt giai đoạn này sẽ không chi làm tăng khả năng hấp thụ 
thức ăn cũng như trong việc tiêu diệt vi khuẩn gây bệnh cho khách hàng mà 
thông qua đó sẽ làm tăng uy tín và tín nhiệm của khách đối với nhà hàng. 
Từ đó tăng khả năng thu hút khách và khả năng cạnh tranh của nhà hàng.

Thông qua quá trình chế biển nóng, đặc tính sử dụng của các loại thực 
phẩm bị biến đổi về chất: chuyển hoá từ dạng nguyên liệu trở thành dạng 
thành phẩm thức ăn cho việc thoả mãn nhu cầu trực tiếp của khách.

Trong giai đoạn nấu nướng tuỳ thuộc vào đặc điểm của từng món ăn, 
khẩu vị dân tộc, thời tiết khí hậu và tính chất của mỗi loại thực phẩm được 
chế biến mà lựa chọn phưcmg pháp chế biến sao cho phù họp như: luộc, 
hầm, nấu, hấp, rán, nướng, xào ....

Có hai hình thức tổ chức lao động có thể áp dụng trong hoạt động chế 
biến thức ăn trong nhà hàng du lịch là:

- Hình thức chuyên môn hoá.

- Hình thức phi chuyên môn hoá.

Mỗi cơ sở kinh doanh ăn uống du lịch tuỳ thuộc vào quy mô lớn hay 
nhò, vị trí, loại kiểu, thứ hạng mà lựa chọn hình thức tổ chức phân công lao 
động cho phù họp với điều kiện đặc thù của mình để đem lại hiệu quả kinh 
tế cao nhất cho nhà hàng.

Đe thực hiện mục tiêu năng suất, chất lượng, hiệu quả của nhà hàng, 
các nhà quản lý phải làm tốt công tác kiểm tra, giám sát, đánh giá kết quả 
thực hiện công việc của nhân viên. Bên cạnh đó công tác đào tạo, bồi 
dưỡng, huấn luyện thường xuyên nhân viên nhà bếp cũng phải được tiến 
hành một cách chù động và thường xuyên. Đó là nhiệm vụ bắt buộc đối với 
người bếp trường của các nhà hàng.

7 .2 .6 .  T ổ  c h ứ c  p h ụ c  v ụ  t r ự c  t iế p  t ạ i  n h à  h à n g

Nhiệm vụ của hoạt động kinh doanh ăn uống trong khách sạn là thực 
hiện việc bán các sản phẩm cuối cùng (thức ăn, đồ uống đã được chế biến) 
cho khách hàng thông qua hình thức dịch vụ phục vụ trực tiếp tại nhà hàng.
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Iltnli 7-2. Ụ > Ị Irlali p k f (  I |  i n  *Ang Inrt nép lại nh» k m t

Cũng tuần (hù theo quy trình khách chung cùa một khách sạn đ ỉ trình 
bAy ở chương I. qui trình phục V\I trực tiép tại nhá hang cùa một doanh 
nghitp khách san đưực tién hành thỏng qua một quy trình gồm 4 giai đoạn
MU đ ẳ y

* Gtai đoan I : Chuẩn bị phòng An về bầy bàn An (trưrtc khi khầch lởi 
khách sạn).

* ('nai đ o a n  2: Đ ó n  t ié p  v ầ  g iú p  k h á ch  d |n h  VI (k h i k h ách  tớ i n hả h á n g ).

- (n a i đoạn  3: Ph\K vụ  trục tiép  (trong thín g ian  khách  An u ổ n g  tai nhà hàng).

- G ia i đ o ạ n  4; I h a n h  to á n , t iê n  k h íc h  v à  thu  d ọ n  b á n  An (k h i k h ể c h  rủi 

n h ầ  h ẩ n g )

QuA tr ìn h  p h ụ c  v ụ  m ộ t  lư ợ t k h á c h  An u ổ n g  đưvnc lậ p  d i lậ p  lậ i c h o  c ể c  

lư ợ t k h á c h  k h ấ c  n h a u  c ù a  n h ể  h à n g

Q u y  tr ìn h  d ó  d ư ợ c  m ỏ  tể  tro n g  s ơ  đ ồ  s ổ  7 -2 .  

a Chuán bi phòng ân. bà) bàn án

N h i f m  v ụ  c ù a  nhAn v iê n  p h ụ c  v ụ  b ản  tro n g  n h à  h á n g  k h á c h  sạ n  lầ  p h á i 

ta o  ra m ộ t m ô i trư rìng . k h u n g  c ả n h , d iè u  k iệ n  đ ặ c  b iệ t  s a o  c h o  khA ch  đ £ n  

n hầ h ả n g  An uẮ ng l ỉ  c ò  c ầ m  g iấ c  th ư  giA n. v u i v é . th o a i m á i nhắt M ụ c  đ íc h  

c ù a  c ế c  n h a  hAng IA phAi h ấ p  d à n . th u  hút khA ch đ en  An u ổ n g  k h ô n g  c h i bAng 

chAt lư ợ n g  vA s ụ  d a  d a n g  c ủ a  c i c  m ò n  An. đA u ố n g , m à  c ồ n  b ả n g  b ầ u  k h ò n g  

k hí d ẻ  Éh |U . thoAi mAi v ả  s ự  p h ụ c  v ụ  An c ầ n . c h u  đAo VỀ n h i^ t t ìn h  c ủ a  n h ữ n g
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Câu hỏi ôn tập và thảo luận chương 7

1. Trình bày khái quát quy trinh tổ chức kinh doanh ăn uống của nhà 
hàng trong khách sạn?

2. Anh (chị) hiểu thế nào là kế hoạch thực đơn của một nhà hàng? Hãy 
phân biệt các loại thực đơn của nhà hàng du lịch?

3. Xây dựng kế hoạch thực đơn đạt hiệu quả cao cho nhà hàng trong 
kinh doanh khách sạn cần đáp ứng những yêu cầu gì?

4. Hãy tự xây dựng một thực đơn cố định cho một nhà hàng ở Hà Nội?
5. Hãy tìm hiểu về công tác tổ chức mua hàng hoá của một nhà hàng 

tại địa phương của anh (chị)? So sánh với lý thuyết đã học?
6. Hãy xây dựng kế hoạch cho việc mua hàng cho một nhà hàng trong 

khách sạn mà anh (chị) biết rõ?

7. Với tư cách là nhà quản lý anh (chị) hãy cho biết cần phải làm gì để 
quản lý tốt công tác tổ chức nhập hàng hoá trong kinh doanh nhà hàng?

8. Quản lý hoạt động lưu kho cất trữ hàng hoá có ý nghĩa như thế nào 
đối với hiệu quả kinh doanh của một nhà hàng? Để quản lý hoạt động này 
cần phải làm như thế nào?

9. Tổ chức hoạt động chế biến thức ăn trong nhà hàng được thực hiện 
như thế nào?

10. Hãy cho biết mối quan hệ giữa công tác chế biến món ăn với công 
tác phục vụ trực tiếp trong nhà hàng?
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Chương 8

QUẢN TRỊ M A R K E TIN G  TRONG K H Á C H  SẠN

M ự c TIÊU C Ủ A  C H Ư Ơ N G

Sau khi học chương này, sinh viên có khả năng:

- Nắm được bàn chất, vai trò và mục tiêu cùa hoạt động Marketing cùa 
doanh nghiệp.

- Xây dựng được mô hình cơ cấu tổ chức bộ máy cùa bộ phận 
Marketing trong một khách sạn.

- Nắm được những chức năng cơ bàn cùa hoạt động Marketing cùa 
doanh nghiệp kinh doanh khách sạn.

- Nắm được nội dung cơ bản của hoạt động nghiên cứu thị trường và 
xác định thị trường mục tiêu trong kinh doanh lưu trú, trong kinh doanh ăn 
uống.

- Nắm được những nội dung cơ bản cùa công tác xây dựng chiến lược 
Marketing, phối thức Marketing (Marketing-Mix) trong kinh doanh lưu trú, 
trong kinh doanh ăn uống của khách sạn.

N Ộ I  D Ư N G  N G H I Ê N  cứu C Ủ A  C H Ư Ơ N G

Trong chương này đã thể hiện được những nội dung cơ bàn sau:

- Bản chất, vai trò và mục tiêu cùa hoạt động Marketing trong kinh 
doanh du lịch nói chung, khách sạn nói riêng;

- Một số mô hình tổ chức bộ máy của bộ phận Marketing tiêu biều 
trong kinh doanh khách sạn;

- Hệ thống các chức năng hoạt động của bộ phận Marketing của doanh 
nghiệp khách sạn;

- Bàn chất và phương pháp nghiên cứu thị trường của doanh nghiệp 
khách sạn, xác định thị trường mục tiêu trong kinh doanh lưu trú và trong 
kinh doanh ăn uống của doanh nghiệp khách sạn;
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- Nội dung của công tác xây dựng chiến lược Marketing, chiến lược 
Marketing hồn hợp (Marketing-Mix) trong kinh doanh lưu trú và trong kinh 
doanh ăn uống của khách sạn.

8.1. BẢN CHÁT CỦA HOẠT ĐỘNG MARKETING KHÁCH SẠN
8.1.1. Khái niệm và đặc thù của M arketing du lịch

a. Khái niệm Marketing du lịch

Du lịch là một ngành kinh tế dịch vụ tổng hợp, đa dạng và phức tạp. 
Sản phẩm du lịch mang tính tổng hợp và đồng bộ cao bời đặc điểm của tiêu 
dùng du lịch. Vì vậy, ngành du lịch cũng bao gồm tất cả các khái niệm, phạm 
trù về Marketing mà các ngành khác đang sử dụng thành công trên thị trường. 
Marketing du lịch có nghĩa là vận dụng lý thuyết Marketing trong lĩnh vực du 
lịch. Vì vậy, Marketing du lịch cũng bao gồm và tuân thủ các nguyên tắc 
chung, các nội dung cơ bản của lý thuyết Marketing. Tuy nhiên, việc áp dụng 
các nguyên lý các nội dung cơ bản của hoạt động Marketing phải phù hợp với 
đặc điểm của sản xuất và tiêu dùng du lịch. Cho đến nay cũng chưa có một 
định nghĩa thống nhất về Marketing du lịch. Sau đây là một số định nghĩa 
Marketing du lịch.

Từ giác độ quản lý du lịch và giác độ kinh doanh du lịch, Marketing 
du lịch có thể được hiểu như sau:

Từ giác độ quản lý du lịch, Marketỉng du lịch là một bộ phận của 
Marketing được ủng dụng trong lĩnh vực du lịch. Marketing du lịch là sự 
hội nhập các hoạt động của các nhà cung ứng du lịch hướng vào sự thỏa 
mãn của người tiêu dùng du lịch trên mỗi đoạn thị trường mục tiêu.

Từ giác độ kinh doanh du lịch, Marketing là chức năng quản trị cùa 
doanh nghiệp, nó bao gồm tất cả các hoạt động của doanh nghiệp đều phải 
hướng vào mong muốn cùa thị trường mục tiêu, đàm bào rằng doanh 
nghiệp đưa ra thị trường loại sản phấm phù hợp với mong muốn của thị 
trường mục tiêu và sớm hơn sản phẩm cùng loại của đổi thủ cạnh tranh để 
đạt được mục đích của doanh nghiệp. Marketing là cóng việc cùa tất cả mọi 
người trong doanh nghiệp trong đó bộ phận Marketing đóng vai trò then 
chốt.
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Mục đích cúa Markcting du lịch là làm vui lòng khách hảng, xảy dựng 
lòng trung thành của khách hàng, tháng lợi trong cạnh tranh và lợi nhuận trong 
dái hạn.

Marketing có vai trò liên kết giữa mong muốn của người tiêu dùng 
trên thị trường mục tiêu với các nguồn lực bên trong doanh nghiệp. Đe thề 
hiên vai trò này. Marketing cố bốn chức năng cơ bản. Thứ nhất, làm cho sản 
phẩm luôn luôn thích ứng với thị trường. Thứ hai. định giá bán và điều 
chinh các mức giá bán cho phù hợp với quan hệ cung cầu và từng giai đoạn 
cua chu kỳ sống sàn phẩm. Thứ ba. đưa sản phẩm từ nơi sản xuất dến người 
tiêu dùng. Thứ tư, truyền tin về sản phầm, thu hút người tiêu dùng về phía 
sản phẩm cùa doanh nghiệp.

b. Đặc thù cùa Markeling du lịch
Do đặc thù của ngành du lịch cũng như của sản phẩm du lịch đã dẫn 

den sự khác biệt nhất dịnh giữa các hoạt động Marketing của sàn phẩm vật 
chất so với sản phẩm du lịch. Cụ thể là:

- Chủ trọng vào việc tăng tính hữu hình cùa sản phầm du lịch

Sàn phẩm du lịch về cơ bản là một dịch vụ - đây là điềm khác biệt lớn 
nhất cùa nó so với các sản phầm vật chất khác. Khách hàng không thể nhìn, 
thừ và đảnh giá trước khi mua sàn phẩm vì tính vô hình cùa nó. Tuy nhiên, 
họ lại có thê nhìn thấy những yếu tổ hừu hình gắn với sản phẩm du lịch. Do 
dó, quyct định mua cùa khách hàng phụ thuộc nhiều vào những yếu tố hữu 
hình cũng như sự kết hợp giữa chúng sẽ quyết định đen sự dánh giá về chất 
lượng và sự thích hợp đối với họ. Marketing du lịch phải chú ý đến các yếu 
tổ sau:

+ Môi trường vật chất xung quanh: bao gồm thiết kế bên ngoài, các 
kicu vật dụng, vật trang trí, biên hiệu, tành quan xung quanh... Chúng được 
sư dụng đề tác dộng dồn sự lựa chọn, sự mong đợi, sự hài lòng và các hành 
vi cùa khách hàng.

+ Giá cả: giá cả của sản phẩm hay dịch vụ có thể tạo nên niềm tin về 
sàn phẩm, nó cũng có thể làm tãng hoặc giảm sự mong đợi của khách hàng 
vê sàn phâm dó. Chăng hạn như khi giá quá thấp thì có thể làm giảm giá trị 
dịch vụ dối với khách hàng, ngược lại khi giá quá cao thì khách hàng sè thay
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đổi thái độ đối với sản phẩm hay dịch vụ đó vì họ cho ràng doanh nghiệp 
không quan tâm đến lợi ích cùa khách hàng.

+ Truyền thông: Trong lĩnh vực kinh doanh dịch vụ du lịch nói chung 
khách sạn nói riêng thì truyền thông về dịch vụ có vai trò như một lời hứa, 
nó cũng góp phần tạo nên chất lượng mong đợi của khách hàng. Vi vậy, các 
thông diệp và các phưorng tiện sử dụng phải được hữu hình hóa bàng cách 
khuyến khích một sự truyền miệng tích cực hoặc làm cho các quảng cáo ít 
trừu tượng và đáng tin hơn. Nhấn mạnh hơn đến quàng cáo truyền miệng và 
bàng những gợi dẫn không mang tính cảm tính.

+ Khách hàng: kiểu khách hàng cùa khách sạn sẽ cung cấp một dấu 
hiệu cho những khách hàng tiềm năng, số lượng, vẻ bề ngoài, hành vi cùa 
khách hàng đang tiêu dùng sản phẩm sẽ tác động đến nhận thức về sản 
phẩm của các khách hàng khác.

- Chính sách con người được xem như là p thứ nãm trong Marketing -  
Mix của các doanh nghiệp du lịch.

Phần lớn sản phẩm du lịch được tạo ra trong mối quan hệ giữa con 
người với con người. Chất lượng cùa mối quan hệ đó sẽ ảnh hưởng rất nhiều 
về chất lượng sản phẩm du lịch. Do đó, ngoài 4P trong các chiến lược 
Marketing -  Mix cùa sản phẩm vật chất, thì các nhà Marketing du lịch cần 
phải coi trọng yếu tố con người, đặc biệt là đội ngũ nhân viên tiếp xúc trực 
tiếp với khách hàng.

- Hoạt động cồ động thường tập trung vào mùa trái vụ

Tính thời vụ của sản phẩm du lịch đã tạo nên nhiều bất lợi cho các 
doanh nghiệp kinh doanh du lịch nói chung và khách sạn nói riêng. Điều 
này là do nhu cầu du lịch là một nhu cầu thứ yếu, xuất hiện không ổn định. 
Chính vì thế hoạt động kinh doanh du lịch thường chia làm hai mùa là mùa 
cao điểm và mua thấp điểm. Mùa cao điểm được thể hiện ờ việc số khách đi 
du lịch với số lượng lớn và công suất sử dụng phòng của các khách sạn ờ 
mức cao (thường > 70%). Tuy nhiên, chi tiêu này sẽ rất thấp vào mùa thấp 
điểm trong khi khách sạn không thể dự trữ sản phẩm hay ngừng hoạt động. 
Vi vậy, các hoạt động Marketing cùa một doanh nghiệp du lịch nói chung và 
khách sạn nói riêng phải đảm bảo lượng khách cần thiết cũng như kéo dãn 
nhu cầu cùa khách du lịch, giảm áp lực cho mùa cao điểm và gia tăng công
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suất sừ dụng của các cơ sở vật chất kỹ thuật vào mùa thấp điểm bàng cách 
đẩy mạnh các hoạt động quảng cáo, khuyến mãi trong mùa thấp điểm.

- Coi trọng chính sách đối với trung gian

Trong hoạt động kinh doanh du lịch không có hệ thống phân phối vật 
chất. Thay vào đó là một mạng lưới trung gian gồm các đại lý du lịch và các 
công ty du lịch có thể cùng nhau tạo nên các chương trình du lịch trọn gói. 
Họ họp tác trong việc đưa khách du lịch từ nơi cư trú của mình đến điểm du 
lịch, thực hiện chương trình du lịch và trở về nơi cư trú của họ. Thêm vào 
đó, tính phi vật chất của sàn phẩm du lịch cũng gây không ít khó khăn cho 
du khách trong việc thẩm định, đánh giá hay thử sản phẩm trước khi mua. 
Vì thế, các trung gian du lịch thường đóng vai trò quan trọng trong việc 
quyết định mua của khách hàng. Đây là lý do khiến cho trong Marketing du 
lịch, các chính sách đối với trung gian cần phải được coi trọng.

- Coi trọng sự họp tác trong hoạt động Marketing

Sản phẩm du lịch là một sản phẩm tổng họp của nhiều ngành nghề. Do 
đó, để đem đến một sản phẩm hoàn chinh, đòi hỏi phải có sự họp tác chặt 
chẽ của các doanh nghiệp trong từng khâu tạo nên sản phẩm cũng như đưa 
sản phẩm ra thị trường.

8.1.2. Khái niệm M arketing khách sạn và vai trò của quản trị hoạt động 
M arkcting trong kinh doanh khách sạn

a. Khải niệm

Với nền kinh tế thị trường hiện nay, sự cạnh tranh ngày càng trờ nên 
khốc liệt và gay gắt, hoạt động Marketing ngày càng giữ vị trí then chốt 
trong việc giúp doanh nghiệp đạt được những mục tiêu quản lý. Marketing 
được hỉnh thành và ra đời từ sự phát triển liên tục của nền văn minh công 
nghiệp. Cách đây gần tám thập ký (vào đầu những năm 20), Marketing xuất 
hiện như là một ngành khoa học quản lý xí nghiệp. Cho tới ngày nay, 
Marketing được hiểu với quan niệm đầy đủ hơn, theo Phillip Kotler (chuyên 
gia hàng đầu về Marketing ở Mỹ) thì Marketing là sự phân tích, kế hoạch tổ 
chức và kĩêm tra những khả năng thu hút khách của một công ty cũng như 
những chính sách hoạt động với nhu cầu thoả mãn mong muốn cùa nhóm 
khách hàng mục tiêu. Đứng trên góc độ kinh doanh khách sạn du lịch thì khái 
niệm Marketing mới được các chuyên gia ngành du lịch Châu Âu sử dụng
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vào đầu những năm 50. Người ta quan niệm ràng Marketing khách sạn du lịch 
là sự tìm kiếm liên tục mối tưcmg quan thích ứng giữa một khách sạn hay 
doanh nghiệp du lịch với thị trường của nó. Vì vậy, theo lý thuyết Marketing 
hiện đại thì bắt đầu một hoạt động kinh doanh không phải khâu sản xuất mà 
phải xuất phát từ thị trường và nhu cầu của thị trường. Một định nghĩa 
Marketing trong kinh doanh khách sạn du lịch trong những điều kiện trên có 
thể là: Một phương pháp kỹ thuật, được hỗ trợ bằng một tinh thần đặc biệt và 
có phương pháp nhằm thoả mãn một cách tốt nhất những nhu cầu có thể đề 
ra hoặc không để ra cùa du khách, có thế là mục đích tiêu khiển (thăm quan, 
nghi mát, vui chơi, giải trí...) hoặc những mục đích khác (nghiên cứu, tìm 
hiếu, văn hoả lịch sử, công tác, gia đình...).

Marketing dịch vụ là quá trình thu thập tìm hiểu, đánh giá và thỏa mãn 
nhu cầu của các bên tham gia. Nó được xem xét trong sự năng động của mối 
quan hệ qua lại giữa các sàn phẩm dịch vụ của công ty và nhu cầu của người 
tiêu dùng với các hoạt động của đối thủ cạnh tranh.

Quản trị Marketing trong kinh doanh khách sạn là sự vận dụng của 
Marketing dịch vụ vào ngành khách sạn. Nó là một quá trình liên tục nối 
tiếp nhau, trong đó các cơ quan tổ chức quàn lý trong ngành khách sạn lập 
kế hoạch nghiên cứu thực hiện và kiếm soát các hoạt động nhằm thỏa mãn 
nhu cầu và mong muốn của khách hàng cũng như đạt được mục tiêu cua 
khách sạn. Marketing khách sạn tập trung vào nghiên cứu phân tích và sử 
dụng các thông tin về sự biến động của thị trường, những thông tin về thị 
hiếu, sở thích, nhu cầu, khả năng thanh toán, quỹ thời gian... để đề ra những 
biện pháp thích họp nhằm họp lý hóa các sản phẩm của khách sạn; nâng cao 
chất lượng phục vụ, đáp ứng ngày càng cao nhu cầu của khách du lịch và 
quan trọng là hoạt động Marketing trong chiến lược kinh doanh khách sạn 
phải đảm bào được mục tiêu dài hạn.

b. Vai trò của quàn trị hoạt động Marketing trong kinh doanh khách sạn
Ngày nay, sự phát triển rầm rộ của hệ thống các khách sạn làm cho 

cung về khách sạn vượt quá cầu, điều đó dẫn đến khách hàng có nhiều sự 
lựa chọn về dịch vụ lưu trú và khách sạn buộc phải có nhiều hoạt động 
Marketing hon để thu hút khách hàng. Khách hàng lựa chọn sử dụng dịch vụ 
với những yêu cầu rất khác nhau về chất lượng sản phẩm, dịch vụ, giá cả...
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Do vậy, de chiến thắng đối thù cạnh tranh, các cơ sở kinh doanh lưu trú phải 
làm thỏa mãn đầy dù nhất những yêu cầu cùa khách hàng mục tiêu. Những 
doanh nghiệp (khách sạn) dó xem Marketing là một triết lý cùa toàn doanh 
nghiệp chứ không chỉ là một chức năng riêng biệt ở riêng một bộ phận nào. Các 
khách sạn lấy thị trường làm trung tâm và công tác quàn tri Marketing hướng 
tới việc thiết' kế hệ thống các mối quan hệ tốt nhất để tìm kiếm và giữ khách 
hàng, từ dó đem lại doanh thu và lợi nhuận cho doanh nghiệp.

Trước tình hỉnh thị trường và môi trường kinh doanh biến dôi nhanh 
chóng, việc lập kế hoạch chiến lược là điều bắt buộc của mồi khách sạn 
nhằm đạt được mục tiêu lâu dài. Vì thế mà bộ phận Marketing ngày càng 
đóng vai trò quan trọng trong khách sạn và người quản trị Marketing đóng 
vai trò quan trọng nhất. Hoạt động quàn trị Marketing bao gồm việc lập kế 
hoạch chiến lược, phân tích thị trưòng, xây dựng các mục tiêu, mục dích và 
chiến lược; xác định các kế hoạch sàn phẩm, thị trường, kênh phân phối và 
kiểm soát chất lượng sản phẩm. Hoạt dộng quản trị Marketing còn bao gồm 
việc mờ rộng ra cà việc xây dựng những chương trình và kế hoạch hành 
dộng gắn liền với kế hoạch chiến lược.

Hoạt động Marketing trong kinh doanh khách sạn phải bắt đầu từ 
trước khi khởi công xây dựng một khách sạn, từ việc tìm hiếu nhu cầu thị 
trường khách (về khối lượng và phân đoạn thị trường), lựa chọn địa diêm 
xây dựng khách sạn với toàn bộ ý tường liên quan (về địa thế, tầm vóc, thời 
gian sử dụng, công suất sử dụng...); tỉm hiểu các đối thủ cạnh tranh vằ các 
nhà cung ứng dịch vụ du lịch nói chung; phân tích và lựa chọn các thiết bị 
về cơ sở hạ tầng, cơ sở vật chất kỹ thuật phù hợp nhất.

Như vậy, có 3 nhân tố cơ bản làm tàng tính ưu tiên cùa hoạt độna 
Marketing trong khách sạn là:

- Thứ nhất là việc gia tăng cạnh tranh trong lĩnh lực kinh doanh khách 
sạn thể hiện qua số lượng các khách sạn gia tăng theo mỗi năm và thể hiện 
qua việc xuất hiện thêm nhiều hình thức mới như hệ thống khách sạn tập 
đoàn và kịiách sạn họp tác độc quyền. Chính vì thế, để tồn tại trong một thị 
trường cạnh tranh khốc liệt và có quá nhiều đổi thủ cạnh tranh thì không còn 
cách nào khác tốt hơn dể tồn tại và phát triển đó là tập trung công tác 
Marketing.
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- Thứ hai là ngày nay nhiều thị trường bị đảo lộn và khó để mô tả. 
Hơn nữa, nhu cầu của khách hàng ngày càng thay đổi theo nhiều chiều, 
nhiều xu hướng khó dự đoán. Vì thế trên tổng thể, thị trường đã và đang 
dược phân đoạn sâu và rộng hơn. Đấy là nguyên nhân khiến cho hoạt động 
Marketing càn thiết phải được chú trọng nhiều hơn.

- Thứ ba là sự cạnh tranh giữa ngành kinh doanh khách sạn với các 
ngành khác đang diễn ra mạnh mẽ. Chẳng hạn như ngành truyền thông đang 
cạnh tranh bàng cách phát nhiều hơn các sự kiện, chương trình trực tiếp; điều 
này làm cho nhiều đối tượng khách hàng tiềm năng ở nhà xem vô tuyến hơn là 
đi du lịch.

Như vậy, quản trị Marketing với các công việc cụ thể liên quan đóng 
vai trò hết sức quan trọng trong sự thành công của hoạt động kinh doanh của 
khách sạn nói riêng và các doanh nghiệp nói chung. Nó trực tiếp ảnh hường 
đến nhu cầu cũng như quyết định sử dụng sản phẩm và dịch vụ của khách 
sạn, đồng thời nó ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng, từ đó tác động 
đến doanh thu và lợi nhuận của khách sạn.

8 ,1 .3 .  M ụ c  t i ê u  c ủ a  h o ạ t  đ ộ n g  M a r k e t i n g  t r o n g  h o ạ t  đ ộ n g  k in h  d o a n h  

lư u  t r ú  v à  ă n  u ố n g

Theo triết lý kinh doanh hiện đại thì mục tiêu tổng quát của hoạt động 
Marketing của các doanh nghiệp nói chung, của các khách sạn nói riêng là 
thiết lập và duy trì mối quan hệ giữa khách hàng và doanh nghiệp. Xét một 
cách cụ thể hơn thì mục tiêu của hoạt động Marketing là duy trì sự cân đối 
giữa lợi nhuận của doanh nghiệp và sự thỏa mãn của khách hàng.

8.2. Cơ CÁU TỎ CHỨC Bộ PHẬN MARKETING CỦA KHÁCH SẠN
8 .2 .1 .  C ơ  c ấ u  tổ  c h ứ c  b ộ  m á y

Trên thực tế, tùy thuộc vào phạm vi hoạt động, quy mô và đặc điếm 
của thị trường mà mỗi khách sạn có cơ cấu tổ chức bộ máy khác nhau. Theo 
tác giả Conrad N. Hilton (1996) thì những khách sạn nhỏ (có giới hạn dịch vụ) 
thường không có bộ phận Marketing chuyên biệt, còn những khách sạn có 
quy mô lớn hơn và cung cấp đủ dịch vụ kèm theo thì có bộ phận Marketing 
và Bán hàng (Thê hiện ở hình 8-2).
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Theo một cách tiếp cận khác thì khách sạn với quy mô trên 300 buồng 
có thể có mô hình cơ cấu tổ chức bộ máy của hoạt động Marketing như hình 8-3. 

Hình 8-2. Co' cấu tổ chức trong ngành công nghiệp khách sạn và lưu trú.
(a) Cơ cấu tổ chức của khách sạn có giới hạn dịch vụ.
(b) Cơ cấu tổ chức của khách sạn có đầy đủ dịch vụ (<500 phòng)

<■

(a)

Tồng giám đốc khách sạn

Bộ phận 

buồng

- Đặt phòng - Chế biến thức ăn - Tuyển dụng - Giám đốc bán - Kiềm soát viên
- Đón tiếp - Dịch vụ đồ ăn - Quàn lý tài hàng - Hoạt động tài chính
- Phục vụ - Phòng dịch vụ chính - Vật tư
phòng
- Giặt là
- Bào vệ
- Kỹ thuật 
-PBX

- Phụ trách đồ uống
- Hộí nghị và giải tri
- Phục vụ

- Đào tạo - Lưu trữ
- Kiềm soát đồ uống
- Hệ thống tín dụng

(b)
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8 .2 .2 .  C h ứ c  n ă n g  h o ạ t  đ ộ n g  c ủ a  b ộ  p h ậ n  M a r k e t in g  t r o n g  k h á c h  s ạ n

Nếu xét về quan hệ chức năng thì hoạt động Marketing vừa chi phối, 
vừa bị chi phối bời các chức năng của các hoạt động khác diễn ra trong 
doanh nghiệp. Nhìn chung chức năng hoạt động của bộ phận Marketing của 
khách sạn là phân tích, thống kê cho doanh nghiệp biết rõ những nội 
dung/thông tin cơ bản sau đây:

- Các thông tin về đặc điểm cúa khách hàng như: tên. địa chi, giới 
tính, độ tuổi, quốc tịch, số ngày lưu trú tại khách sạn, lý do di du lịch...

- Các thông tin liên quan đến sản phẩm/dịch vụ cúa khách sạn như: 
đặc điểm của loại sản phẩm mà khách hàng lựa chọn, số lượng cầu về sán 
phẩm, tính ưu việt cũng như những hạn chế của sản phấm so với đổi thủ 
cạnh tranh, những quyết định về việc nâng cao chất lượng hay thay đổi sản 
phấm hiện có để thỏa mãn tốt hơn nhu cầu cùa khách hàng.

- Các thông tin liên quan đến giá của sán phẩm như: mức giá, lý giải 
về mức giá đưa ra, các chiến lược tăng hay giảm giá (tăng/giám bao nhiêu? 
Khi nào thì tăng/giảm, đối tượng khách hảng là ai? Tông số bao nhiêu...).

- Các thông tin liên quan đến hoạt động phân phối sán phấm/dịch vụ 
như: cách thức phân phối, các trung gian phân phối, thực trạng về hoạt động 
phân phối sản phẩm của doanh nghiệp...

- Thông tin liên quan đến hoạt động truyền thông cúa doanh ị 
nehiệp/khách sạn như: cách thức và phươnsi tiện truyền thông, lý do sử dụng j 
cách thức và phương tiện truyền thông đó, cách thức và phươim tiện truyền 
thông của đối thú cạnh tranh, lý do tại sao đối thú sử dụng cách thức và phương Ị 
tiện truyền thông đó.

8 .3 .  N Ộ I  D U N G  Q U Ả N  T R Ị  M A R K E T I N G  K H Á C H  S Ạ N

Việc nghiên cứu, xác định thị trường mục tiêu hay đưa ra các chiến 
lược Marketing cho khách sạn đềư chịu sự ánh hướng của một số quan 
điểm ứng dụng đặc thù của Marketing dịch vụ là: định hướng Marketing ] 
nội bộ, dịch vụ hướng vào khách hàng, quán lý những yếu tố hữu hình cúa 
sản phẩm (quản lý môi trường vật chất của dịch vụ. dáne vẻ bên ngoài của I 
nhân viên và giá dịch vụ), cách hữu hình hóa các dịch vụ. cách thức bình 
011 cung - câu.



8 .3 .1 .  N g h ic n  c ứ u  v à  x á c  đ ịn h  th ị t r u ò n g  m ụ c  t ic u

I a. Nghiên cứu và xác định íhị trường mục tiêu trong kinh doanh lưu trú

Từ việc phân tích đặc điểm nhu cầu cùa khách hàng, doanh nghiệp 
ncu rõ các đoạn thị trường mà doanh nghiệp hướng tới. Các đoạn thị 
trường này khác nhau về thị hiếu, sự phản ứng cùa khách hàng trước 
những kích thích Marketing và mức doanh lợi mang lại cho doanh nghiệp. 
Vì vậy, đổ khai thác tốt nhu cầu khách hàng, doanh nghiệp cần triển khai 

I chiến lược Marketing thích hợp tương ứng với mỗi thị trường mục tiêu.

Ỉ Các căn cứ để doanh nghiệp lựa chọn thị trường mục tiêu là: qui mô khách 
hàng và sự tăng trường; tính hấp dẫn của đoạn thị trường; khả năng nguồn 
lực cùa doanh nghiệp.

,
Đôi với hoạt động kinh doanh lưu trú, trong khi sô lượng khách hàng 

thực tế (những người thực sự tiêu dùng sản phẩm) của doanh nghiệp là con 
Ị sổ không lớn. thì số lượng khách hàng tiềm ân lại có thể là rất lớn và phân 

tán trên một phạm vi rộng, cầu trong kinh doanh lưu trú thực chất là một 
phần cùa cầu du lịch vì dưới góc độ ngành thì sản phẩm lưu trú là một bộ 
phận cấu thành quan trọng tạo nên sản phẩm du lịch. Quy mô của cầu trong 
kinh doanh lưu trú nếu xét trên cùng một không gian lãnh thồ thông thường 
cũng tương đương với quy mô của cầu du lịch vì một trong nhũng nhu cầu 
cơ bản cùa khách du lịch trong chuyến hành trình du lịch là nhu cầu lưu trú 
tại diểm du lịch. Dặc điềm nổi trội của cầu đối với dịch vụ lưu trú là sự đa 
dạng, một mặt từ phía khách hàng, mặt khác từ chính các dịch vụ. Chính sự 
đa dạng của cung và cầu trong kinh doanh lưu trú đòi hòi các doanh nghiệp 
kinh doanh lưu trú cần phải tập trung các nỗ lực Marketing của mình vào 
việc tìm ra những sản phẩm thích họp cho từng đối tượng khách hàng nhất 
định. Mồi doanh nghiệp không nên cố gắng phục vụ thị trường nói chung, 
mà phải xác định cho mình một phần cụ thể từ mỗi thị trường để phục vụ. 
Nói một cách khác, đối với mỗi đoạn thị trường, doanh nghiệp có thể đưa ra 
những sản phẩm/dịch vụ nhất định và sự phối họp các yếu tố Marketing -  
mix khác nhau. Mối quan hệ giữa phân đoạn thị trường, lựa chọn thị trường 
mục tiêu và định vị sàn phẩm được thể hiện cụ thể trong hình 8-4. Điều đó 
sẽ dạt được thông qua việc phân đoạn thị trường nhàm biến một thị trường 
đa dạng thành những đoạn thị trường với những đặc điểm đồng nhất cụ thể.
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Các tiêu chí được thường đùng để phân đoạn thị trường trong kinh doanh 
lưu trú có thể là:

- Tiêu thức địa lí: Vùng, miền, tỉnh, khí hậu...

- Tiêu thức nhân khẩu học: Tuổi, giới tính, thu nhập, nghề nghiệp, tôn 
giáo...

- Tiêu thức tâm lí: Tầng lớp xã hội, đặc tính cá nhân, kiểu sống...

- Tiêu thức hành vi tiêu dùng: Tần suất mua, lọi ích tìm kiếm, giai I
đoạn sẵn sàng của người mua... I

Hình 8-4. Mối quan hệ giữa phân đoạn thị trưòng, lựa chọn thị trường mục
tiêu và định vị sản phẩm

Đe đảm bảo tính hiệu quả, một đoạn thị trường cần đảm bảo các yêu 
cầu sau: đo lường được, quy mô đủ lớn, có thể tiếp cận được, có thể phân 
biệt được và tính khả thi (doanh nghiệp có đủ nguồn lực và điều kiện để 
khai thác đoạn thị trường).

Thực tế cho thấy, khi sử dụng sản phẩm lưu trú khách hàng thường 
nhằm đạt được 2 mục đích sau:

- Nhăm thoả mân những nhu câu của mình từ dịch vụ lưu trú và các 
dịch vụ bổ sung khác. Đặc điểm cùa những nhu cầu này phụ thuộc vào kinh 
nghiệm sống và trình độ dân trí của mồi cá thể; phụ thuộc vào những sở 
thích cá nhân, hành vi, phong cách sống của mồi con người, những nhân tố 
đó thay đổi theo thời gian. Do vậy, mục đích này của du khách là thay đổi.

- Nhằm xác định sự tưong quan giữa giá trị mong đợi và giá trị cảm 
nhận của mình về sản phẩm lưu trú. Nói một cách khác, khách du lịch so
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sánh giữa sự mong đợi và thực tế được phục vụ. Những sự so sánh đó của 
du khách cũng thường thay đổi theo thời gian.

Như vậy, những mục đích mà khách du lịch muốn đạt được từ việc sử 
dụng sản phẩm lưu trú mang tính chất tương đối và dễ thay đổi. Việc nghiên 
cứu và thích ứng với những mong muốn cùa du khách cần phải được coi là 
trọng tâm của hoạt động Marketing trong kinh doanh lưu trú.

Cho đến nay đã có rất nhiều quan điểm về nguồn gốc cùa cầu đối với 
sản phẩm lưu trú, cũng như về những tiêu thức chính để phân đoạn thị 
trường trong kinh doanh lưu trú. Quan điểm có tính phổ biến nhất là quan 
điểm cấu trúc. Theo quan điểm này thì cấu trúc của nền kinh tế cùa một 
quốc gia sẽ xác định quy mô và đặc điểm của cầu đối với sàn phẩm lưu trú. 
Cầu đối với sản phẩm lưu trú sẽ này sinh từ du lịch nội địa với mục đích 
nghi dưỡng và công vụ, cũng như từ du lịch quốc tế với mục đích nghi 
dưỡng và công vụ. Một nền kinh tế càng có định hướng phát triển lĩnh vực 
dịch vụ bao nhiêu thì đoạn thị trường khách công vụ (cả nội địa và quốc tế) 
sẽ càng phát triển bấy nhiêu. Đối với một nền kinh tế chủ yếu phát triển lĩnh 
vực sàn xuất công nghiệp thì hoàn toàn ngược lại. Những số liệu ở bảng sau 
sẽ minh họa cho những nhận định này (bàng số 8-1).

B ả n g  8 -1 . Q u a n  đ iểm  "cấu  trú c"  v ề  cầ u  đ ố i v ó i sả n  p h ẩ m  lư u  trú

--------- TỊ------ X--------ĩ------T ------ X-------------Nguôn gôc cua câu đvt Pháp Đức Ý TBN Anh

Du lịch nội địa với mục 
đích nghi dưỡng % 43 44 46 21 28

Du lịch nội địa với mục 
đích công vụ % 19 27 25 20 30

Du lịch quốc tể với mục 
đích nghi dưỡng % 30 15 18 50 30

Du lịch quốc tế mục đích 
công vụ % 8 14 11 9 12

Nguồn: Nguyễn Vãn Mạnh, Hoàng Thị Lan Hương (2008)

Các kết quả nghiên cứu cho thấy sự phát triển cùa các chuồi khách sạn 
và của khách sạn công nghiệp có quan hệ với sự phát triển của đoạn thị 
trường với mục đích công vụ.
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Ví dụ 1: Tại Anh, quôc gia được coi là có định hướng phát triển lĩnh 
vực kinh tế dịch vụ mạnh nhất so với các nước Châu Âu khác, 23% số 
buồng khách sạn thuộc các chuồi khách sạn. Trong khi đó, tại Trung Âu con 
số tương ứng chỉ là 10%. Tại Pháp và Đức cũng đang có xu hướng phát 
triển mạnh lĩnh vực kirĩh tế dịch vụ, vì vậy phát triển mạnh số lượng và quy 
mô các chuỗi khách sạn và cầu đối với du lịch công vụ với thời gian lưu lại 
ngắn ngày. Dựa trên cơ sở đó các chuồi khách sạn sẽ lại phân đoạn thị 
trường khách công vụ nhằm mục đích định hướng sản phẩm cho chính xác.

Ví dụ 2: chuỗi khách sạn nổi tiếng “Hilton Hotels Corporation” đã 
thực hiện nghiên cứu và xác định 4 loại khách công vụ như sau: loại khách 
du lịch không có quan tâm gỉ đặc biệt chỉ cần là khách sạn của chuỗi 
“Hilton Hotels Corporation”; loại khách du lịch tìm điều kiện tốt nhất để lưu 
lại không cần quan tâm tới giá cả; loại khách du lịch thích được nhân viên 
khách sạn nhận ra mình và tỏ sự quan tâm đặc biệt; loại khách du lịch tin 
vào những khách sạn có cung ứng những chương trình giải trí tốt nhất.

Những chuyên viên của chuỗi khách sạn này nhận định ràng số lượng 
khách của 2 loại khách cuối cùng kể trên chiếm khoảng 2/3 trong tổng 
lượng khách du lịch của chuỗi. Vì vậy, họ đã xây dựng kế hoạch Marketing 
thích hợp để duy trì những loại khách đó.

Kinh nghiệm của “Hilton” chỉ ra ràng, sau khi đã nhận dạng được cầu 
và đã xác định được những đoạn thị trường mục tiêu cho doanh nghiệp, thì 
việc nghiên cứu đặc điểm của từng đoạn thị trường mục tiêu cần phải tiến 
hành riêng biệt. Điều quan trọng nhất đối với mỗi cơ sở kinh doanh lưu trú 
là phải nhận biết được những vấn đề cơ bản sau: các nhóm khách hàng sẽ 
phản ứng như thế nào đối với sự thay đổi về giá cả, đặc biệt là đối với 
những cơ sở kinh doanh có tính mùa vụ cao; khách hàng đánh giá như thế 
nào về chất lượng của sản phẩm nói chung, cùa từng thành phần nói riêng 
của sản phẩm; khách hàng thích những loại cơ sở lưu trú nào; họ có những 
sở thích và đòi hỏi gì đặc biệt không? Các kết quà nghiên cứu cụ thể thu 
được cho thấy tỷ lệ khách du lịch Đức thông thường khi sử dụng sản phẩm 
lưu trú thích nghỉ tại khách sạn (hotel) là 43%, tại camping là 20%; tại biệt 
thự và nhà trọ tư nhân là 16%. Nếu xét theo thứ hạng khách sạn thì 41% 
trong số họ thích nghi tại những khách sạn loại 3 sao, 25% trong số họ thích
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nghi tại những khách sạn khiêm tổn hơn nhưng nếu khách du lịch Đức đòi 
hỏi những dịch vụ được cung ứng phải đáp ứng đúng với thứ hạng. Họ đánh 
giá cao sự sạch sẽ, yên tĩnh và không khí ấm cúng. Tỷ lệ những khách du 
lịch Anh thích nghi tại khách sạn là 36%, tại biệt thự là 19%. Họ thường 
thích nghi tại các khách sạn hạng trung bình và rất mẫn cảm với sự giảm 
giá. Khách du lịch Pháp ít thích nghi tại khách sạn (chi có 20%). Họ thường 
thích các khách sạn hạng thấp nhưng hiện đại và thoải mái, phòng đôi. Họ 
rất nhạy cảm trong mối tương quan giữa chất lượng và giá cả, rất thích 
những cái mới lạ trong cung ứng dịch vụ.

Theo cách tương tự về dịch vụ lưu trú có thể tiến hành nghiên cứu đối 
với những khách du lịch đến từ các quốc gia khác. Với những đặc điềm 
được nghiên cứu theo cách trên đã bao hàm những vấn đề cơ bản nhất, đặc 
trung nhất cùa một đoạn thị trường đã được lựa chọn và cho phép doanh 
nghiệp kinh doanh lưu trú có thể tạo ra dược sản phầm thích hợp. Tại rất 
nhiều quốc gia phát triển du lịch trên thế giới, nhiều cơ quan nghiên cứu 
Marketing cũng thực hiện những nghiên cứu tương tự như vậy và công bố 
không phải với mục đích đe bán các kết quả nghiên cứu mà với mục đích 
tuyên truyền.

Đối với mỗi cơ sở kinh doanh lưu trú việc nghiên cứu chi tiết những 
mong đợi của khách du lịch khi họ lưu lại cơ sở có ý nghĩa hết sức quan 
trọng. Nhiều khi sự mong đợi của khách du lịch vượt quá những mức bình 
thường và khó có thể phát hiện được. Ví dụ: những người khách cùa một 
khách sạn bình dân lại có thể mong đợi rằng họ sẽ được đưa đến tận phòng, 
sẽ được phục vụ tại phòng; những người khách cùa một khách sạn hạng 
sang có thể mong một cuộc gặp cá nhân với giám đốc khách sạn v.v... Nếu 
những mong đợi đó không dược đáp ứng có thể ảnh hường đến mức độ thoả 
mãn cùa sàn phẩm lưu trú.

Đặc biệt, trong kinh doanh lưu trú, việc phân đoạn thị trường có thể 
được thực hiện dựa trên cơ sờ sản phẩm. Ở đây cần xác định mối quan hệ 
giữa khách hàng thực tế hoặc là với tất cà các thành phần cùa sản phẩm lưu 
trú, hoặc là với một sổ thành phần nhất định đã được chọn sẵn theo mục 
đích (các trang trí nội thất, loại giường, điện thoại trong nhà tắm).
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Việc nghiên cứu và thoả mãn cầu với tính chất rất đa dạng trong kinh 
doanh lưu trú là một vấn đề phức tạp đối với mỗi doanh nghiệp. Việc dự báo 
cầu là hết sức khó khăn, nhưng lại làm cơ sờ cho việc dự báo công suất sử 
dụng buồng phòng và xác định các chỉ tiêu kinh tế khác. Từ đó có thể thấy 
chính những đặc điểm phức tạp của cầu đã làm cho nó trờ thành nhân tố 
mang tính rủi ro ảnh hưởng đến sự tồn tại của các doanh nghiệp kinh doanh 
lưu trú.

b. Nghiên cím và xác định thị trường mục tiêu trong kinh doanh ăn uống

Cho đến nay, trong lĩnh vực kinh doanh ăn uống đã có rất nhiều công 
trình nghiên cứu Marketing về khách hàng. Nếu như trong kinh doanh lưu 
trú khách hàng phần lớn là những người từ các địa phương khác, các quốc 
gia khác đến, thì trong lĩnh vực kinh doanh ăn uống khách hàng lại bao gồm 
cả những người dân địa phương. Do tính đa dạng về đặc điểm của khách 
hàng nên khó có thể xác định được một thể loại khách hàng đặc trưng cho 
doanh nghiệp kinh doanh ăn uống mà chỉ có thể xác định được một số loại 
khách hàng với những nét đặc trưng chung nhất định. Đó là tổ họp của những 
đặc điểm tâm sinh lý và hành vi, phản ánh thói quen trong cuộc sống, thói 
quen trong tiêu dùng, những mong muốn, ý kiến và động cơ của người tiêu 
dùng. Ví dụ, Trung tâm nghiên cứu chuyên nghiệp về ăn uống và công nghiệp 
chế biến lương thực, thực phẩm tại Pháp (CCA) đã thực hiện nghiên cứu 
những loại khách hàng là người châu Âu. Họ đã xác định được 9 loại khách 
hàng khác nhau mà hành vi của họ gây ảnh hưởng đến sản phẩm ăn uống.

1. Những người khách hàng không bị dao động - thông thường họ là 
những người trên 45 tuổi, có thu nhập khiêm tốn và thường thích ăn uống 
ở nhà.

2. Những người khách hàng tính toán - phần lớn là những người cao 
tuổi, họ thường tiết kiệm và ăn uống cẩn thận, tránh những đồ ăn nhiều ka-lo.

3. Những người đặc biệt quan tâm đến sức khoè - họ là những người 
có thu nhập cao, sằn sàng trả bất cứ mức giá nào, miễn là được phục vụ sản 
phẩm chất lượng cao.

4. Những người sành ăn -  phần lớn họ là những người với nghề 
nghiệp tự do, có thẩm mỹ cao và thích cái mới. Trong nhà hàng điều hấp dẫn
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dựng các bộ phận khác của chiến lược chung. Chiến lược kinh doanh đúng 
đắn sẽ giúp doanh nghiệp tồn tại và nâng cao sức cạnh tranh trên thị trường 
và ngược lại. Thực tế hiện nay, nhiều khách sạn tại Việt Nam nhầm lẫn giữa 
Marketing với bán hàng, cần phải nhấn mạnh rằng trong Marketing thi nhu 
cẩu của khách hàng là quan trọng còn trong bán hàng thì nhu cầu của người 
bán hàng dược coi trọng hon, điều quan trọng ờ chỗ khách sạn phải nhận 
biết được nhu cầu cùa khách hàng như thế nào. Khách hàng của khách sạn 
rất đa dạng về nhu cầu, sờ thích, khả năng chi trả, thói quen..., vì vậy khách 
sạn không thể đáp ứng dược hết tất cả đối tượng khách hàng cùng với hiệu 
quà tương ứng mong muốn. Mỗi khách sạn cần phải nghiên cứu, tìm hiểu, 
xác định nhóm khách hàng hiện tại và tiềm năng cùng với nhu cầu của họ. 
Xác định được thị trường sẽ giúp doanh nghiệp tập trung mọi nguồn lực để 
phục vụ đoạn thị trường mục tiêu đó, nhờ vậy mà các chính sách tiếp thị sẽ 
đàm bảo được tính khả thi và có hiệu lực hơn. Bời vì trong lĩnh vực kinh 
doanh khách sạn, kiến trúc và cơ sờ vật chất của khách sạn thường được 
thiết kế theo một phong cách và tiêu chuẩn phù họp với nhóm khách hàng 
mà khách sạn hướng tới. Từ đó, khách sạn xác định sản phẩm, giá cả, phân 
phối và hoạt động xúc tiến một cách chính xác, đáp ứng được thị trường 
mục tiêu đã lựa chọn.

Kinh doanh khách sạn là một ngành kinh doanh dịch vụ, bao gồm dịch 
vụ lưu trú và dịch vụ ăn uống với những nét đặc thù riêng có của nó. Nên 
khi xác định chiến lược Marketing, nhà quản trị Marketing cần phân biệt rõ 
các chiến lược cụ thể cho lưu trú và ăn uống.

a. Hệ thống chiến lược Marketing — mix trong kinh doanh liru trú

Lý thuyết Marketing được nghiên cứu và ứng dụng trong các doanh 
nghiệp trực tiếp cung ứng các dịch vụ du lịch muộn hơn rất nhiều so với các 
doanh nghiệp kinh doanh lữ hành. Chính vì thế, đến những năm đầu của 
thập kỳ 80 (thế kỷ 20) trên thế giới mới xuất hiện thuật ngữ “kinh doanh lưu 
trú mới ” (NEO -  HOTELLERIE) để chi tất cà những hoạt động kinh doanh 
lưu trú có vận dụng các công cụ cùa Marketing. Mặc dù vậy, việc vận dụng 
Marketing trong kinh doanh lưu trú cũng chưa thực sự phổ biến đối với 
nhiều cơ sở kinh doanh lưu trú. Phần lớn cũng chỉ nhũng tập đoàn khách 
sạn, chuồi khách sạn mới thực sự vận dụng Marketing trong hoạt động kinh
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gia tăng số lượng người ăn uống bên ngoài gia đình. Ví dụ: tại Pháp, trong 
một tuần, trung bình một người ăn uống 3 lần tại các nhà hàng, đặc biệt 
nhũng người trẻ tuổi lên tới 5 lần. Xu hướng đó biểu hiện khác nhau phụ 
thuộc vào thu nhập của mỗi loại khách hàng.

Hiệp hội quốc gia của các nhà kinh doanh ăn uống và nhiều viện 
nghiên cứu khác của Mỹ liên tục nghiên cứu cầu đối với sản phẩm ăn uống. 
Các kết quả thu được cho thấy sự quan tâm đối với các sản phẩm sạch; 
không có cholesteron, sử dụng ít mỡ động vật, thay vào đó là dầu thực vật, 
sử dụng nước ngọt và rượu nho ngày càng gia tăng.

Theo tạp chí “Fortune” của Mỹ thì nữ giới từ 35 đến 50 tuổi và nam 
giới từ 35 đến 50 tuổi là những người chiếm tỷ trọng lớn nhất trong thị 
trường cùa các nhà hàng tại nước này. Đồng thời, các chuyên gia còn cho 
biết xu hướng có sự quay trở lại những giá trị cổ xưa như phong tục tập quán, 
gia đỉnh, thiên nhiên, sự yên tĩnh. Những kết quả nghiên cứu đó giúp cho các 
nhà kinh doanh ăn uống định hướng phát triển hoạt động kinh doanh không 
chỉ theo hướng các nhà hàng phục vụ gia đình, mà còn cần đặc biệt quan tâm 
đến những yếu tố như: phòng ăn rộng và thoáng, màu sắc tự nhiên, nội thất 
gồ, có nhân viên phục vụ chu đáo, khung cảnh yên tĩnh, ấm cúng.

Như vậy, các chuyên gia đã xác định được 2 quan điểm chính trong ăn 
uống của khách hàng vào những năm cuối thế kỷ 20. Đó chính là kết qụả 
của những thay đổi trong cầu đối với dịch vụ ăn uống. Cụ thể:

- Quan điểm hiện đại: khách hàng thích ăn uống nhanh, nhẹ, cân đối, 
phục vụ đcm giản, chủ yếu là tự phục vụ.

- Quan điểm cổ điển: ăn uống theo những thực đon có các món ăn 
truyền thống, có nhân viên phục vụ chu đáo, quay lại nhũng giá trị cổ xưa.

Việc nghiên cứu kỳ lưỡng khách hàng để từ đó lựa chọn đối tượng 
thích hợp mà doanh nghiệp sẽ khai thác là công việc hết sức cần thiết, là bí 
quyết thành công của các nhà kinh doanh ăn uống.

8 .3 .2 .  X â y  d ự n g  c h iế n  lư ợ c  M a r k e t i n g ,  M a r k e t i n g  h ỗ n  h ọ p  ( M a r k e t in g -  

M ix )  t r o n g  k in h  d o a n h  k h á c h  s ạ n

Trong kinh doanh khách sạn, chiến lược kinh doanh là bộ phận quan 
trọng nhất trong toàn bộ chiến lược của doanh nghiệp. Nó là căn cứ để xây
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d o a n h  c ủ a  m ìn h . C á c  c h u y ê n  g ia  x á c  đ ịn h  n g u y ê n  n h à n  c h in h  là  ờ  c h ồ  chi 

p h í c h o  h o ạ t đ ộ n g  rất c a o  ( t h ò n g  th ư ờ n g  t ừ  5 %  -  1 0 %  c ủ a  th u  n h ậ p ) . C ảc  

d o a n h  n g h iệ p  n à y  th ư ờ n g  th à n h  lậ p  r iê n g  c h o  m ìn h  b ộ  p h ậ n  M a r k e ũ n e .  

k h ô n g  s ừ  d ụ n g  c á c  d ịc h  v ụ  tư  v â n  c ủ a  c á c  c ô n g  ty  k h á c .  N h ư  v ậ y ,  c á c  tập 
đ o à n , c á c  c h u ỗ i  k h á c h  sạ n  c ó  đ ầ y  đ ủ  k h ả  n ă n g  v ề  tà i c h in h  v à  n h à n  s ự  để 
th ự c  h iệ n  to à n  b ộ  h o ạ t  đ ộ n g  M a r k e t in g :  t ừ  v i ệ c  n g h iê n  c ử u  k h ả c h  h à n g , 

n g h iê n  c ứ u  th ị t r ư ờ n e .  c h o  đ ể n  v i ệ c  x â y  đ ự n e  c h iê n  lư ợ c  M a r k e t in e .  đ ư a  ra 

c á c  c h ín h  s á c h  M a r k e t in g  h ỗ n  h ợ p  ( M a r k e t in s  -  M i x ) .  T u y  v ậ y ,  n h ữ n g  

d o a n h  n g h iệ p  n à y  c ũ n g  s ậ p  n h iề u  k h ỏ  k h à n  d o  c ó  n h iề u  c à p  q u ả n  1Ỷ. lự c  

lư ợ n g  n h à n  v i ê n  đ ô n g  đ ả o  n è n  k h ô n g  p h ả i lú c  n à o  h ọ  c ù n g  c h à p  n h ậ n  v à  

th ự c  h iệ n  c h iế n  lư ợ c  c h ỉn h  s á c h  M a r k e t in s  c ù a  h ã n g .  M ặ t  k h á c ,  d o  q u v  m ô  

h o ạ t  đ ộ n g  q u á  lở n  ( th ư ờ n g  >  6 0 0  b u ồ n g ,  v ớ i  tr u n g  tà m  th ể  th a o ,  h ộ i  n g h ị,  

tru n g  tà m  v ậ t  lý  trị l i ệ u  t r o n g  m ộ t  c ơ  s ờ .  h à n g  trà m  k h á c h  s ạ n  ơ o n g  m ộ t  

h ă n g )  g â y  c ả n  tr ờ  c h o  v i ệ c  p h à n  t íc h  c h i  t iế t  c á c  th à n h  p h ầ n  v à  đ ư a  ra  n h ữ n g  

d ự  b ả o  p h á t tr iể n  c h ỉn h  x á c .  Đ o i  v ớ i  n h ữ n g  c ơ  s ờ  k in h  d o a n h  lư u  trú  r iên g  

h iệ t  th ì h o à n  to à n  k h ả c .  P h ầ n  lớ n  c á c  d o a n h  n g h iệ p  k h ô n g  v ậ n  d ụ n g  

M a r k e t in g . N g u y ê n  n h â n  c ó  th ể  là  rất k h á c  n h au :

-  T h ử  n h ấ t , tr o n g  l ĩn h  v ụ c  k in h  d o a n h  lư u  tru  c ỏ  n h iề u  ý  k iế n  c h o  ran g  

k ể  h o ạ c h  M a r k e t in g  c h i n ê n  đ ư ợ c  x â y  d ự n g  đ ổ i  v ờ i  n h ữ n g  c h u ồ i  k h á c h  sạ n  

lớ n ,  c ò n  v i ệ c  v ậ n  d ụ n g  t r o n g  c á c  d o a n h  n g h iệ p  n h ỏ  là  lã n g  p h i,  k h ò n g  cầ n  

th iế t-  H ầ u  h ế t  c á c  d o a n h  n g h iệ p ,  k h ô n g  p h ụ  t h u ộ c  v à o  q u y  m ò  v à  th ể  lo ạ i,  

đ ề u  k h ô n g  c h o  r à n g  v i ệ c  x â y  đ ự n g  k ế  h o ạ c h  M a r k e t in g  b a o  g ồ m  n h ữ n g  

c h iế n  lư ợ c  d à i h ạ n  v à  n h ữ n g  c h in h  s ả c h  n g ẩ n  h ạ n  t ố n  n h iề u  c h i  p h i lạ i c ó  th ể  

g iú p  h ọ  th u  h ú t v à  g iũ  c h ẵ n  đ ư ợ c  k h á c h  h à n g . M ặ c  d ù  th e o  h ọ  th ì đ ổ i  v ô i  

n h ữ n g  c ơ  s ờ  là n h  d o a n h  lư u  trú n h ỏ  k ế  h o ạ c h  M a r k e t in g  r i t  d ễ  đ ư ợ c  th ự c  

h iệ n  ( d o  c ỏ  ít  b ộ  p h ậ n  trự c  t h u ộ c )  v à  c õ  th ể  d ề  d à n g  g iả i  th ie h  đ ư ợ c  c h o  

n h à n  v iê n .

-  T h ử  h a i. n h ữ n g  c ơ  s ở  k in h  d o a n h  lư u  ơ ú  đ ộ c  lậ p  th ư ờ n g  c ó  k h ả  n ă n g  

tà i c h ỉn h  h ạ n  c h e .  c ầ n  p h ả i c ó  s ự  l iê n  k ế t .  N h ư n g  n h ư  v ậ y  s è  p h á t s in h  m à u  

th u ẫ n  tr o n g  q u a n  đ iề m , lợ i  íc h  v à  k h ó  c ỏ  th ể  đ á n h  g iả  đ ư ợ c  k ết  q u ả  c ù a  h o ạ t  

đ ộ n g  M a r k e t in g  n ể u  n h ư  c á c  d o a n h  n g h iệ p  c ỏ  s ả n  p h ẩ m  t u o n g  tự . C h iế n  lư ợ c  

đ ỏ  c h i th íc h  h ọ p  đ ổ i  v ớ i  n h ữ n g  c ơ  s ờ  c ỏ  s ả n  p h ẩ m  k h á c  n h a u , đ ặ c  b iệ t  th íc h  

h ọ p  v ớ i  n h ữ n g  c ơ  s ở  c ỏ  u y  Ún v à  c ạ n h  tran h  k h ô n g  p h ả i là  v ẩ n  đ ề  đ ổ i  v ờ i  

d o a n h  n g h iệ p . C á c  d o a n h  n g h iệ p  trên  c ù n g  m ộ t  đ ịa  b à n  c ũ n g  c ỏ  th é  ãp  d ụ n g



chiến lược liên kết theo hướng mồi doanh nghiệp sẽ tập trung vào một đoạn thị 
trường cụ thể. Như vậy, trên cùng một địa bàn sẽ tạo ra nhiều sản phẩm khác 
nhau với sự tập trung khách quan nỗ lực Marketing cùa các doanh nghiệp.

Nhìn chung, lý thuyết Marketing được vận dụng trong lĩnh vực kinh 
doanh lưu trú cũng được dựa trên những nguyên tắc chung. Tuy vậy, một số 

1 tác giả đã đưa ra những thay đồi khác nhau. Ví dụ Poans và Bitner bổ sung 
1 thêm 3 thành phần cho Marketing-Mix trong kinh doanh lưu trú, đó là:

- Quan hệ giữa nhân viên và khách hàng được tách ra từ hệ thống 
truyền thông và trờ thành một thành phần riêng biệt. Nguyên nhân là bời đặc 
điểm đa dạng cùa khách hàng và đặc điểm đặc trưng cùa sàn phẩm lưu trú là

Ị có mối quan hệ đặc biệt giữa nhân viên phục vụ và khách hàng.

- Môi trường vật chất: bao gồm những yếu tố vật chất trong sản phẩm 
lưu trú. Các tác giả cho ràng khi đề cập đến sản phẩm như là một thành phần 
cùa Marketing-Mix các doanh nghiệp thường chi quan tâm nhiều đen định 
hướng thị trường của sàn phẩm, định vị sản phẩm mà ít quan tâm đến môi 
trường vật chất có thực, nên cần phải phân thành phần riêng biệt của 
Marketing-Mix.

- Quy trình bao gồm tất cả các lĩnh vực như: quàn lý, bào trì bảo 
dưỡng, phục vụ. Với mục đích liên kết toàn bộ hoạt động của doanh nghiệp 
với các thành phần khác của hoạt động Marketing.

Theo quan điểm nêu trên thực chất là đã có sự thay đổi cấu trúc của 
Marketing-Mix nhàm nhấn mạnh nét đặc trưng của Marketing-Mix trong 
kinh doanh lưu trú. Một số yếu tố nằm trong các thành phần của Marketing- 
Mix truyền thống được đưa thành các thành phần riêng biệt cùa Marketing- 
Mix trong kinh doanh lưu trú.

Tác giả Renagham thỉ lại theo quan điểm thu hẹp các thành phần của 
Marketing-Mix. Theo tác giả thì Marketing-Mix trong kinh doanh lưu trú 
bao gồm 3 thành phần:

- T^hợp sản phẩm (Product-Mix): tập hợp những sản phẩm của hãng 
liên quan dến một thành phần thị trường cụ thể.

- Tồ họp thực hiện (Perfomance-Mix): Tất cả những hoạt động liên quan 
đến chính sách sản phẩm, xúc tiến và tiêu thụ sản phẩm.
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- Tổ hợp truyền thông (Comunication -  Mix): tất cả những hoạt động 
nhàm thuyết phục khách hàng mua sản phẩm lưu trú.

Theo quan điểm này cũng có sự thay đổi cấu trúc của Marketing-Mix 
truyền thống. Đặc biệt nhấn mạnh đối với sản phẩm và tổ hợp các hoạt động 
theo từng yếu tố. Nhìn chung thì quan diểm này đã đon giản hoá cấu trúc 
cùa Marketing-Mix truyền thống, nhưng nhấn mạnh tính chất năng động của 
hoạt động kinh doanh lưu trú.

Mặc dù có thể tồn tại nhiều quan điểm khác nhau, nhưng luôn tồn tại một 
yêu cầu chung đối với hoạt động Marketing trong kinh doanh lưu trú là: tính 
thống nhất, sự liên kết giữa các thành phần, tránh sự giải thích và vận dụng 
không nhất quán. Các thành phần của Marketing đều phải trợ giúp cho hoạt 
động nói chung của doanh nghiệp. Tuy nhiên, các doanh nghiệp khác nhau sẽ 
nghiên cứu và vận dụng theo cách riêng của doanh nghiệp của mình.

Hoạt động Marketing trong kinh doanh lưu trú cần được bắt đầu từ lúc 
lựa chọn địa điểm để xây dựng, tức là ngay trong việc xây dựng kế hoạch 
kinh doanh ban đầu. Việc xây dựng kế hoạch kinh doanh ban đầu gồm: quan 
điểm, ý tường, thiết kế chung toàn cảnh, thiết kế chi tiết, thứ hạng, quy mô, 
hướng, độ cao, thời hạn thu hồi vốn, các khu chức năng và các mối quan hệ 
giữa chúng, diện tích, cơ sở hạ tầng. Để có thể xác định chính xác các yếu tố 
đó cần phân tích kỹ các nhân tố của môi trường vi mô và vĩ mô của doanh 
nghiệp. Một trong những khó khăn nhất trong việc xây dựng kế hoạch kinh 
doanh ban đầu là không thể thực hiện thử kế hoạch được, cũng không thể 
đánh giá được trước ý kiến của người tiêu dùng và cũng khó có thể thay đổi 
dễ dàng được (vì bao gồm nhiều yếu tố cổ định). Vì vậy, khi xây dựng kế 
hoạch ban đầu cần phải có sự lựa chọn, cần phải có các phương án giải 
quyết khác nhau và cần hình thành các quan điểm khác nhau.

Khi xây dựng cơ sở lưu trú (tức là sản phẩm hoàn toàn mới) trước hết 
cần nghiên cứu môi trường tự nhiên bao gồm 2 nhân tố chính:

+ Địa hình: nguồn nước, cấu trúc của đất.

+ Môi trường địa lý: khí hậu; động, thực vật.

Những yếu tố đó sẽ ảnh hường đến cấu trúc và sự phân bố của khách 
sạn, ảnh hưởng đến hướng, phong cách kiến trúc, thiết kế, độ cao.
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Việc nghiên cứu tài nguyên du lịch (bao gồm cả tài nguyên tự nhiên 
và tài nguyên nhân văn) cũng đóng vai trò hết sức quan trọng. Sản phẩm lưu 
trú phụ thuộc rất lớn vào đặc điểm cùa tài nguyên du lịch. Các yếu tố thuộc 
sản phẩm như số lượng, chất lượng, giá trị đều bị ảnh hưởng bời yếu tố tài 
nguyên du lịch. Trong nghiên cứu về tài nguyên và môi trường và đặc biệt 
là sự đánh giả mức độ ảnh hưởng đến chúng cũng như đưa ra các biện pháp 
bảo tồn chúng là công việc hết sức quan trọng. Thiếu hoạt động này doanh 
nghiệp khó có thể xây dựng được kế hoạch kinh doanh ban đầu cũng như 
xây dựng chiến lược phát triển trong tương lai.

Việc nghiên cứu môi trường vi mô đầy biến động của các doanh 
nghiệp kinh doanh lưu trú được tiến hành bắt đầu từ việc nghiên cứu hai bộ 
phận cấu thành của thị trường: cung và cầu. Khi tiến hành xây dựng kế 
hoạch kinh doanh ban đầu cần nghiên cứu cầu tiềm ẩn theo các chi tiêu sau: 
quy mô (số lượng khách tương đối), sự phân bố và các đoạn thị trường. Ở 
đây có thể sử dụng công cụ Marketing trực tiếp (gọi điện thoại, gửi thư) đối 
với những khách hàng tiềm ẩn đã được chọn trước; số liệu thống kê; quan 
sát, phiếu điều tra, phỏng vấn. Cũng có thể thu thập thông tin từ những 
nguồn tư liệu khác như: các ấn phẩm đại chúng, các ấn phẩm chuyên ngành 
nhàm xác định những đặc tính khác nhau của khách hàng đối với sản phẩm 
lưu trú. Cùng với đặc điểm của tài nguyên, cầu đối với sàn phẩm lưu trú sẽ 
ảnh hưởng đến tất cả các thành phần của sản phẩm ban đầu.

Nghiên cứu cung trong kinh doanh lưu trú được tiến hành theo hướng 
nghiên cứu những nhà cung ứng khác, tỳ phần thị trường của họ, đặc biệt là 
những đối thủ cạnh tranh tiềm ẩn (cả trong và ngoài nước). Phân tích sản 
phẩm cạnh tranh theo các thành phần, chu kỳ sống, những khả năng phát 
triển, những đoạn thị trường chiếm lĩnh. Quy mô và định hướng nghiên cứu 
phụ thuộc vào quyết định của doanh nghiệp theo chiến lược sản phẩm phân 
biệt hay không phân biệt đối với sàn phẩm cạnh tranh để thu hút khách 
hàng. Tiếp sau đó là nghiên cứu những khả năng về việc cung ứng nguyên 
vật liệu; những quan hệ thiết thực với những bạn hàng thích họp; khả năng 
thu hút nguồn nhân lực có chất lượng cao.

- Chiến lược sản phẩm

Trên cơ sờ chiến lược tồng quát, chiến lược sản phẩm cụ thể hóa sàn
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phẩm dịch vụ. Cụ thể trong chiến lược sản phẩm của khách sạn phải xác 
định rõ 3 kích thước của tập hợp sản phẩm mà khách sạn là: chiều rộng, 
chiều dài và chiều sâu cùa tập hợp sản phẩm.

Sản phẩm lưu trú có tính xác định về mặt không gian. Vì vậy, cần phải 
nghiên cứu những trang thiết bị hạ tầng (nếu có) và quy mô cùa chúng nhằm 
mục đích sử dụng đối với cơ sở kinh doanh mới được xây dựng. Tương tự 
như vậy cũng cần phải nghiên cứu cơ sờ vật chất kỹ thuật du lịch nói chung 
và của kinh doanh lưu trú nói riêng hiện có trên địa bàn. Một mặt là để thích 
ứng với những tiêu chuẩn đã có. Mặt khác, cũng cần phải tính đến sức chứa 
(sức chịu đựng) của tài nguyên du lịch. Nếu như đã xác định được ràng quỹ 
giường trôn địa bàn đã đủ so với những khả năng quy mô cho phép thì cũng 
không nên xây dựng thêm cơ sở kinh doanh lưu trú mới nữa.

Trên cơ sở nghiên cứu những nhân tố từ môi trường vĩ mô và vi mô 
doanh nghiệp đưa ra những phương án khác nhau với những quyết định 
mang tính lựa chọn cho từng thành phần của một sản phẩm trong tương lai.

Một cách mô phỏng quá trình xác định quy mô của một cơ sờ kinh 
doanh lưu trú được thể hiện theo sơ đồ sau (Hình 8-6):

Hình 8-6. Quá trình xác định quy mô của một cơ sỏ' kinh doanh lưu trú
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Theo cách tưcmg tự, sẽ tiến hành nghiên cứu đối với các thành phần còn 
lại cùa sản phẩm tổng thể. Sau đó đưa ra các quan điểm tồng thể khác nhau 
nhàm mục đích lựa chọn về cơ sở kinh doanh. Sự lựa chọn sản phẩm tổng the 
nào (cơ sở cho thiết kế xây dựng) được thực hiện bời những chuyên gia 
Marketing. Các doanh nghiệp kinh doanh lưu trú có thể đặt cho mình nhiệm 
vụ Marketing cụ thề về việc thay đồi hay thích ứng hoá sản phẩm do những 
sự thay đổi của cầu hay theo các giai đoạn khác nhau trong chu kỳ sống cùa 
sản phầm. Cũng có trường hợp cần phải thay sản phẩm hiện có bằng sản 
phẩm mới và nhất thiết phải tu sừa cơ sờ hiện có. Trong những tình huống đó, 
ngoài việc cần phải xem xét những nhân tố kể trên cần phải bổ sung nghiên 
cứu Marketing đối với khách hàng hiện có, cũng như phân tích đối với sản 
phẩm thực tế. Những thông số mang tính định lượng về những khách hàng 
hiện có được thu thập từ báo cáo kế toán, báo cáo thống kê cùa doanh nghiệp, 
còn những thông tin đánh giá cá nhân -  từ phiếu trưng cầu ý kiến của khách 
(trong thời gian khách lưu lại hoặc lúc khách trả phòng), từ các cuộc phỏng 
vấn, quan sát. Tổ hợp cùa những thông số trên định hướng cho các chuyên gia 
trong việc xây dựng phương án thay dồi sản phẩm. Việc phân tích, đánh giá 
sản phẩm hiện tại bao gồm về cà những mặt mạnh, mặt yếu cho từng thành 
phần của sàn phẩm. Ví dụ, việc đánh giá sản phẩm của chuồi khách sạn 
“Công thức 1” -  Formula 1” thuộc Tập đoàn “Accor” của Pháp được thực 
hiện như sau: những mặt mạnh cùa sản phẩm dưới góc độ cơ sở vật chất kỹ 
thuật là thiết kế hiện đại; phong cách kiến trúc chuẩn, trang trí nội thất đẹp; sử 
dụng nguyên vật liệu làm tường và sàn nhà dễ tẩy rửa; mức độ vệ sinh cao. 
Những mặt yếu là: diện tích buồng hẹp, không có nhà tắm ngay trong phòng.

Đe phân tích đánh giá cũng cần phải nghiên cứu cả bầu không khí 
bên trong cơ sở kinh doanh, chủ đề của sản phẩm, mức độ phù họp giữa 
môi trường vật chất và con người. Đẻ phục vụ mục đích dó những phiếu 
nhận xét của khách hàng được sừ dụng và thường được đặt trong từng 
buông cùa khách sạn. Trong những phiêu nhận xét đó khách hàng có thề 
cho ý kiến dánh giá cùa họ về sản phẩm nói chung, hoặc có thể về một số 
thông số rthất định.

Nhiêu doanh nghiệp kinh doanh lưu trú đặt việc đa dạng hoá sản phâm 
như lậ chiến lược chính cùa mình. Câu lạc bộ Địa Trung I lai của Pháp (một 
tập đoàn lữ hành lớn nhất nước Pháp và là chủ nhân cùa nhiều làng du lịch)
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hàng nãm thay đổi các thành phần của sản phẩm hiện tại. Để thực hiện mục 
đích này các chuyên gia của Tập đoàn phân tích sản phẩm tại 150 điểm khác 
nhau và nghiên cứu khách hàng hiện có. Cũng trong thời gian đó Tập đoàn 
cung ứng ra thị trường một tổ hợp sàn phẩm và liên tục phong toả các 
phương án mới (câu lạc bộ thành phố, làng du lịch trên tàu).

Thay dổi sản phẩm trong kinh doanh lưu trú tạo khả năng phân biệt 
đối với các đối thủ cạnh tranh và tạo cơ hội thu hút khách. Các chuỗi khách 
sạn lớn thường hay thay đổi sản phẩm nhàm mục đích tăng sự hấp dẫn cho 
sản phẩm thuần tuý.

-  Chiến tược giá cả
Giá cả - một thành phần quan trọng cùa phối thức Marketing ' 

(Marketing-Mix) trong kinh doanh lưu trú cũng tuân thủ theo những quy 
luật chung. Một chính sách giá cả phù hợp phải dựa trên những phân tích về 
sản phẩm, thị trường, tình hình cạnh tranh, vị trí của khách sạn trên thị 
trường, thị trường mục tiêu, chi phí và lợi nhuận của doanh nghiệp. Việc xác 
định giá được xem như là một quá trình nảy sinh trong những tình huống 
Marketing cụ thể cùa doanh nghiệp: khi xây dựng sàn phẩm mới hoặc khi 
xâm nhập vào một thị trường mới. Một đặc điểm đặc trưng trong kinh doanh 
lưu trú là xác định các mức giá “xâm nhập”. Chúng được sử dụng với mục 
đích thu hút khách hàng mới cho một sản phẩm hiên có hoăc cho môt cơ sờ j 
mới chưa có danh tiếng. Tùy thuộc vào đặc điểm của sản phẩm và của mồi 
đoạn thị trường nhất định mà giá có thể được xác định chỉ cho dịch vụ lưu 
trú hoặc cho dịch vụ lưu trú và kèm theo các phương án khác nhau của dịch 
vụ ăn uống (ăn từng phần, ăn trọn gói).

Thứ hạng của cơ sở lưu trú là cơ sờ khách quan cho việc có các mức 
giá khác nhau trong kinh doanh lưu trú. Trên thực tế, do sự canh tranh gay ! 
gất và do nhiều khi cung vượt cầu, nên thường không xuất hiện sự khác 
nhau về giá quá lớn. Khó có khả nàng có thể tồn tại sự khác biệt về giá quá 
lớn đối với những sản phẩm tương tự, đặc biệt là đối với những thị trường 
mà giá không phải là yếu tố chính trong cạnh tranh hơn nữa, Tổ chức Du 
lịch Thế giới (WTO) và nhiều tổ chức quốc tế khác đã xây dựng những tiêu 
chuẩn thống nhất cho việc xếp hạng cho các cơ sở kinh doanh lưu trú (chủ ỉ 
yếu là đối với các khách sạn). Một nhân tố quan trọng ảnh hường đến mục I
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tiêu Markcting cùa chính sách giá trong kinh doanh lưu trú là cầu đối với 
sản phẩm lưu trú. Trong kinh doanh lưu trú, việc đánh giá sự tương quan 
giữa chất lượng và giá cả thường mang tính chù quan và sau khi đã tiêu 
dùng sản phẩm. Do những tính chất đặc thù của sàn phẩm lưu trú hạn chế sự 
tham gia trực tiếp của cầu trong quá trình xác định giá. Điều quan trọng là 
việc xác định giá phải đàm bảo tính mềm dèo vì nhiều khi giá cà quyết định 
rất lớn đến chu kỳ kinh doanh cùa những doanh nghiệp kinh doanh lưu trú 
bị ảnh hường bời yếu tố mùa vụ. Dưới góc độ kinh tế các cơ sờ kinh doanh 
lưu trú có thể hoạt động khi doanh thu thu được có thể dàn trải tất cả các chi 
phí cố định và một phần chi phí biến đổi. Nấu tổng những chi phí cố định 
trong trường hợp doanh nghiệp không hoạt động lớn hơn những khoản lồ do 
công suất sừ dụng thấp thì doanh nghiệp vẫn có thể hoạt động. Công suất sử 
dụng phụ thuộc vào độ đàn hồi cùa cầu. Neu cầu không có phàn ứng đối với 
những thay đổi về giá thì không nên áp dụng chính sách trên. Trong trường 
hợp đó doanh thu dự tính sẽ giảm đúng bằng những khoản giảm giá và như 
vậy doanh nghiệp chỉ đạt mức lãi già, nên thực chất không nên hoạt động. 
Sự phụ thuộc nêu trên phản ánh mối quan hệ giữa giá cả và đặc điểm của 
chi phí trong kinh doanh lưu trú. Trong kinh doanh lưu trú các chi phí cổ 
định chiếm tỷ trọng rất lớn (chi phí hao mòn tài sàn cố định, chi phí quản lý, 
các khoản thuế, chi phí về điện, chi phí cho dịch vụ thông tin liên lạc). Điều 
đó dẫn đến hiện tượng giá của sản phẩm lưu trú thường cao. Trên thực tế, 
hiện tượng lạm phát cũng thường xuyên xảy ra làm cho giá của sàn phẩm 
lưu trú cũng phải gia tăng. Trong kinh doanh lưu trú yêu cầu về chất lượng 
đối với sản phẩm là rất quan trọng nên không cho phép có sự cắt giảm nhiều 
về chi phí. Vì vậy, bắt buộc các doanh nghiệp cần phải có một chính sách 
giá thật là linh hoạt. Mặt khác, chính sách giá lại đóng vai trò quan trọng 
trong việc thu hút khách gia tăng tiêu thụ để từ đó lại có thể giảm được chi 
phí cố định trên một đơn vị sản phẩm do số lượng ngày khách gia tãng.

Giá cả trong kinh doanh lưu trú cũng liên quan tới những đặc điểm 
cùa tài nguyên du lịch. Ở đâu có tài nguyên du lịch độc đáo thì ờ đó có thể 
đặt mức giá cao hơn và ngược lại ở dâu tài nguyên du lịch càng mang tính 
phô biên thì mức giá cũng giảm theo. Tính chu kỳ trong khai thác các tài 
nguyện du lịch được thề hiện ở các mức giá mùa vụ. Từ đó cho thấy để có 
thê kích thích việc tiêu thụ sản phẩm trong kinh doanh lưu trú cần phải có
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những nồ lực cần thiết trong việc giảm các yếu tố mùa vụ trong khai thác 
các tài nguyên du lịch. Thông thường sự gia tăng của cầu thường xuất hiện 
khi có sự giảm giá. Mục tiêu Marketing có thể được đặt ra là cần giá tăng 
tần suất tiêu thụ trong một giai đoạn ngắn hoặc là tạo sự cân đối ổn định của 
cầu đổi với một sản phẩm nhất định. Trong trường họp thứ nhất, sự giảm giá 
là nhất thời (giảm giá vào những cuối tuần, tuần lễ giảm giá, một ngày miền 
phí v.v...). Trường họp thứ hai được thực hiện trong một giai đoạn dài (giảm 
giá cho trẻ em, giảm giá cho những người về hưu vào thời gian ngoài mùa 
vụ). Những giá khuyến mại thường được áp dụng cho sản phẩm lưu trú 
trong trường họp miễn giá cho một hoặc 2 trẻ em dưới 14 tuổi trong đoàn, 
tính giá cho buồng đơn theo giá của buồng đôi. Việc tổ họp những biện 
pháp trên thường xuyên xảy ra, đặc biệt là đối với những chuỗi khách sạn do 
lo sợ bời quy mô quá lớn và khả năng suy giảm của cầu. Việc sử dụng linh 
hoạt các dịch vụ bổ sung cũng là một biện pháp giúp cho việc duy trì và 
thúc đẩy cầu, ví dụ các dịch vụ vui chơi giải trí, dịch vụ thể thao, dịch vụ vật 
lý trị liệu.

Có nhiều cách để định giá phù họp với những tình huống và thời điểm 
cụ thể cho dịch vụ lưu trú, sau đây là một số tình huống giảm giá được 
nhiều khách sạn trên thế giới áp dụng:

- Mùa vắng khách (off-season)

Vào mùa vắng khách, đường cầu giảm xuống mức thấp nhất trong khi 
các cơ sở kinh doanh lưu trú vẫn không thay đổi một cách tương đối. Trong 
tình huống này các cơ sở kinh doanh lưu trú nên giảm giá và kèm theo các 
chương trình đặc biệt dành cho khách như trang trí và tặng quà Noel vào dịp 
năm mới hay lễ giáng sinh; tặng thêm voucher spa, xem phim hay các thẻ 
giải trí khác cho khách đến với khách sạn...

+ Chu kỳ theo tuân (weekly cycle)

Số khách đến khách sạn theo chu kỳ tuần thường là những khách sạn 
ờ trung tâm thủ đô hoặc các thành phố lớn -  nơi thường đông khách vào 
cuối tuần nhưng vắng vẻ vào những ngày trong tuần. Các cơ sở lưu trú nên 
có các chính sách giảm giá vào thời điểm trong tuần, nhàm tác động vào nhu 
cầu tiết kiệm chi phí của khách, đồng thời làm tăng công suất sử dụng 
phòng của khách sạn.
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+ Giá cho người đặc biệt (rate for special people)

Hầu hết các khách sạn đều giảm giá phòng cho một số loại khách đặc 
biệt như: người cao tuổi, trẻ em... đặc biệt là những “người cùa công 
chúng” như cẩu thủ, diền viên, người mẫu, nghệ sỹ nói chung...Điều này 
giúp khách sạn biết đến nhiều hơn và đây là cách quảng cáo rất hiệu quà.

+ Giảm giá dựa trên chi phí công tác (Perdiem)

Trường họp này áp dụng cho khách du lịch công vụ. Mồi nhân viên 
công vụ thường được nhận một số tiền nhất định để bù đắp vào công tác phí 

I cùa mình. Sau đó chi phí thực tế thường được bồi hoàn sau mỗi chuyến đi 
thông qua hóa đơn thanh toán. Tuy nhiên, mức bồi hoàn thường không cao 

ỉ hon mức tối đa cho phép. Đó chính là lý do vỉ sao nhân viên công vụ thường 
I khá chặt chẽ trong việc chi tiêu tiền phòng. Vì thế, để thu hút đối tượng 
1 khách này, nhà quản trị Marketing của khách sạn cần thu thập nhũng thông 

tin liên quan đen dịnh mức chi tiêu của công vụ của từng đối tượng khách để 
dưa ra giá phù hợp.

+ Giá hợp tác (corporate rate)

Hiện nay, nhiều doanh nghiệp có nhân viên đi công tác thường xuyên 
hay có xu hướng thỏa thuận với khách sạn để có mức giá phòng đặc biệt cho 
nhân viên của mình. Trong tình huống như vậy, khách sạn thường đưa ra 
mức giá ưu đãi. Mức giá này tùy thuộc vào mức độ thường xuyên cùa khách 
hàng đề thực hiện chính sách giá họp tác, đồng thời khách sạn sẽ tạo ra một 
lượng khách hàng thường xuyên tương đối ổn định.

+ Giá cho đoàn (Group rate)

Phần lớn các khách sạn đều có chính sách giảm giá cho các đoàn 
khách, mức giá đó tùy thuộc vào quy mô của đoàn khách cũng như khả năng 
riêng có cùa khách sạn. Thông thường các khách sạn có xu hướng giảm phổ 
biến 5% cho đoàn từ 25-49 khách, 10% cho đoàn từ 50-99 khách và 15% 
cho đoàn trên 100 khách.

+ Giá bán phòng ngày (Date rate)

Giá bán phòng ngày hay còn gọi là bán phòng một phần ngày (part- 
day rate) chù yếu cho khách không đi qua đêm. Những khách chính của kiều 
thuê phòng này là nhân viên hàng không hoặc lái xe đường dài. Mức giảm
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có thể giảm một nửa tùy thuộc vào thời điểm đông khách hay vắng khách để 
đưa ra mức giá hợp lý.

-  Chiến lược phân phối

Do những nét đặc trưng riêng biệt của sản phẩm lưu trú đòi hỏi cần có 
những kênh phân phối tương ứng cho sàn phẩm này. v ề  nguyên tẳc sản 
phẩm lưu trú cũng được phân phối theo hai loại kênh phân phối truyền 
thống: trực tiếp và gián tiếp. Trên thực tế, rất ít khi các doanh nghiệp kinh 
doanh lưu trú lại có thể tự bán tất cả quỹ buồng của mình, mà không cần 
thông qua các nhà trung gian. Tất nhiên, cũng có trường hợp ngoại lệ đối 
với những cơ sở kinh doanh với quy mô nhỏ (với 5 đến 20 buồng), thường 
thuộc loại khách sạn ven đường. Thông thường mỗi doanh nghiệp kinh 
doanh lưu trú chia một tỷ lệ quỹ buồng của mình để tiêu thụ qua kênh trực 
tiếp (tỷ lệ này phụ thuộc vào những đặc tính của khách hàng, của thị trường 
và của sản phẩm và thường liên quan đến chiến lược Marketing của doanh 
nghiệp). Trung bình tỷ lệ này tại các doanh nghiệp dao động từ 5% đến 30% 
của quỹ buồng.

Các kênh phân phối gián tiếp hình thành nên mạng lưới kinh doanh 
rộng và đa dạng. Mạng lưới này bao gồm những khả năng giúp cho khách 
hàng đặt chỗ trong cơ sở lưu trú. Những nhà trung gian phân phối sản phẩm 
lưu trú thông thường bao gồm:

+ Các nhà kinh doanh lữ hành (tour -  operators). Họ thường ký họp 
đồng thuê buồng, có sừ dụng hoặc không sử dụng các dịch vụ bổ sung trong 
một gian đoạn được định trước. Thống nhất với đối tác về buồng, thời gian 
sử dụng, cũng như ngày báo huỷ nếu như công ty lừ hành không bán được 
sản phẩm. Một thành phần rất quan trọng trong khi ký hợp đồng là giá cả 
của sản phẩm lưu trú. Thông thường nhà trung gian phân phổi thường đề 
nghị mức giá thấp hơn giá bán chính thức từ 5% - 50%. Mức giá chênh lệch 
phụ thuộc vào các yếu tố như: quy mô và uy tín của cơ sở lưu trú, sự nổi 
tiếng của công ty lữ hành, đặc điểm của khách hàng, phương thức thanh 
toán, phương thức đặt phòng. Điểm ưu tiên quan trọng trong việc lựa chọn 
doanh nghiệp kinh doanh lữ hành nào với tư cách nhà trung gian phân phối 
là ở chỗ nhà trung gian nào đảm bảo sự ổn định tương đối và đều đặn. Một
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cơ sờ lưu trú được đưa vào catalogue cùa công ty lử hành là một hình thức 
quáng cáo rất tốt cho co sờ nếu như công ty đỏ chiếm lĩnh những thị trường 
rộng lớn. Trong trường hợp công ty lữ hành đã lựa chọn được khẳng định 

•trên thị trường thì đó là nhàn mác về chất lượng đổi với sản phẩm lưu trú. 
Cầu đổi với sàn phẩm từ đó được gia tảng từ những khách hàng bổ sung và 
những nhà trung gian mới. Việc phân phối sản phẩm lưu trú thông qua các 
công ty lữ hành là quá trinh có lợi cho cà hai phía. Doanh nghiệp kinh doanh 
lưu trú đảm bảo dịch vụ lưu trú mà thiếu nó sàn phẩm du lịch không thể tồn 
tại. Sự có mặt của những cơ sờ lưu trú nồi tiếng sẽ gia tăng sự quan tâm từ 
phía khách hàng và tạo sự hấp dẫn cho chương trình du lịch. Hơn nữa, sự 
khác biệt cỏ được trong sản phẩm du lịch của các công ty lữ hành khác nhau 
phụ thuộc nhiều vào các cơ sờ lưu trú.

+ Sàn phẩm lưu trú có thể được bán thông qua rất nhiều thể loại đại lý 
lữ hành khác nhau: nhà bán buôn, nhà bán lè... Những dối tác này có thể có 
mối quan hệ trực tiếp với các doanh nghiệp kinh doanh lưu trú thông qua 
việc ký hợp đồng trực tiếp (đối với nhà bán buôn) hoặc chi là để bán lại sản 
phẩm (đối với nhà bán lẻ) theo nguyên tắc hường hoa hồng.

+ Một kênh phân phối sàn phẩm lưu trú gián tiếp khác là thông qua 
các hãng hàng không hay những doanh nghiệp kinh doanh vận chuyển khác, 
về nguyên tẩc, những đối tác này không đưa sản phẩm lưu trú vào như một 
sản phẩm độc lập, mà bán một phần nhất định của sản phẩm lưu trú cho 
những khách hàng có sừ dụng dịch vụ cùa họ.

+ Sản phẩm lưu trú cũng có thể được phân phối thông qua các câu lạc 
bộ, các hiệp hội với mục đích tham quan, du lịch (câu lạc bộ thanh niên, câu 
lạc bộ thề thao); hoặc với mục đích khác (tôn giáo, từ thiện, sức khoè...).

+ Sản phẩm lưu trú cũng có thể được phân phối thông qua một đối tác 
trung gian đặc thù chi được sử dụng để tiêu thụ sàn phẩm lưu trú được gọi là 
“nhà ngoại giao cùa cơ sở lưu trú”. Phương án phân phối gián tiếp này được 
hình thành ở Mỹ và sau đó lan rộng trên thế giới và đặc biệt được phổ biến ờ 
châu Au. Những đối tác này là những đại diện đặc biệt cùa các doanh 
nghiệp kinh doanh lưu trú và có thể bao phù đến 300 doanh nghiệp khác 
nhaUi Họ truyền thông cho các cơ sở lưu trú thông qua các kênh quảng cáo,
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gặp gỡ các đối tác thuộc các đẳng cấp khác nhau, đại diện cho các doanh 
nghiệp kinh doanh lưu trú tại các quốc gia khác. Những “nhà ngoại giao 
của cơ sở lưu trữ ' phát hành các phiếu đặt chỗ nhung không trả tiền trực 
tiếp. Thông thường họ thu hoa hồng (khoảng 5%) trên tổng giá trị của các 
cuộc đặt chỗ. Họ tránh bán sản phẩm của các doanh nghiệp cạnh tranh. Sàn 
phẩm được bán qua các đối tác này là biểu tượng của sản phẩm chất lượng, 
đồng thời vấn đề chính trong hoạt động kinh doanh là uy tín. Nhiều khi các I 
nhà đại diện này liên kết với nhau và không chấp nhận những cơ sở có chất 
lượng sản phẩm giảm sút.

Từ đó cho thấy một doanh nghiệp kinh doanh lưu trú khó có thể lựa 
chọn một hay nhiều kênh phân phối gián tiếp. Doanh nghiệp phải nắm được 
một cách tốt nhất mạng lưới phân phối: thể loại và tình trạng của từng nhà 
trung gian phân phối, khả năng tài chính của đối tác, vị thế trên thị trường 
của đối tác để có thể phân phối sản phẩm của mình đạt hiệu quả nhất. Nếu 
sử dụng nhiều nhà trung gian khác nhau có thể dẫn đến sự trùng lặp hoặc là 
sự quá tải của khả năng đáp ứng. Neu điều đó trở thành hiện tượng thường 
xuyên thì những thiệt hại còn lớn hơn là nếu không cho thuê được một số 
buồng. Nếu như có quá nhiều nhà trung gian phân phối trong kênh dẫn đến 
việc phải trả hoa hồng quá cao (có khi lớn hơn 13%). Vì vậy, khi lựa chọn 
kênh phân phổi doanh nghiệp cần phải đặt ra câu hỏi: “có cần phải trà lời 
khẳng định tất cả các cuộc đặt chỗ không?". Câu trả lời phụ thuộc vào 
chiến lược sản phẩm của doanh nghiệp - nội dung chính của hoạt động 
nghiên cứu cầu. Chiến lược đó có thể là cần tăng hay giảm cầu hoặc cung, 
có thể là sự phân bổ lại khách hàng, v.v... Ví dụ, những chuỗi khách sạn 
trong trường họp có sự quá tải của cầu đối với một cơ sở nhất định họ sẽ 
hướng khách hàng sang những khách sạn khác trong cùng chuỗi. Một số 
cơ sở kinh doanh lưu trú trên các trục đường giao thông có thể cho thuê 
buồng hai lần trong một ngày.

Các đơn vị bán lẻ thực hiện chức năng cung cấp cho du khách thông 
tin về chuyến đi, nơi ăn, nghi và các dịch vụ kèm theo, bảng giá, điều kiện 
phục vụ... Các đại lý bán buôn đứng trung gian giữa các hãng đại lý bán lẻ 
và tổ chức cung ứng thực hiện việc tồ chức chuyến đi theo kiểu “trọn gói” 
và bán trực tiếp cho các đại lý bán lẻ tại văn phòng của mình trước khi có
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gặp gỡ các đối tác thuộc các đẳng cấp khác nhau, đại diện cho các doanh 
nghiệp kinh doanh lun trú tại các quốc gia khác. Những “«/2Ò ngoại giao 
của cơ sở lưu trứ ' phát hành các phiếu đặt chồ nhưng không trả tiền trực 
tiếp. Thông thường họ thu hoa hồng (khoảng 5%) trên tổng giá trị của các 
cuộc đặt chồ. Họ tránh bán sản phẩm của các doanh nghiệp cạnh tranh. Sản 
phẩm được bán qua các đối tác này là biểu tượng của sản phẩm chất lượng, 
đồng thời vấn đề chính trong hoạt động kinh doanh là uy tín. Nhiều khi các 
nhà đại diện này liên kết với nhau và không chấp nhận những cơ sở có chất 
lượng sản phẩm giảm sút.

Từ đó cho thấy một doanh nghiệp kinh doanh lưu trú khó có thể lựa 
chọn một hay nhiều kênh phân phối gián tiếp. Doanh nghiệp phải nắm được 
một cách tốt nhất mạng lưới phân phối: thể loại và tình trạng của từng nhà 
trung gian phân phổi, khả năng tài chính của đối tác, vị thế trên thị trường 
của đối tác để có thể phân phối sản phẩm của mình đạt hiệu quà nhất. Nếu 
sử dụng nhiều nhà trung gian khác nhau có thể dẫn đến sự trùng lặp hoặc là 
sự quá tải của khả năng đáp ứng. Nếu điều đó trở thành hiện tượng thường 
xuyên thì những thiệt hại còn lớn hơn là nếu không cho thuê được một số 
buồng. Nếu như có quá nhiều nhà trung gian phân phối trong kênh dẫn đến 
việc phải trả hoa hồng quá cao (có khi lớn hơn 13%). Vì vậy, khi lựa chọn 
kênh phần phổi doanh nghiệp cần phải đặt ra câu hỏi: “có cần phải trả lời 
khang định tất cả các cuộc đặt chỗ không?". Câu trả lời phụ thuộc vào 
chiến lược sản phẩm của doanh nghiệp - nội dung chính của hoạt động 
nghiên cứu cầu. Chiến lược đó có thể là cần tăng hay giảm cầu hoặc cung, 
có thể là sự phân bổ lại khách hàng, v.v... Ví dụ, những chuỗi khách sạn 
trong trường họp có sự quá tải của cầu đối với một cơ sờ nhất định họ sẽ 
hướng khách hàng sang những khách sạn khác trong cùng chuỗi. Một số 
cơ sở kinh doanh lưu trú trên các trục đường giao thông có thể cho thuê 
buồng hai lần trong một ngày.

Các đơn vị bán lẻ thực hiện chức năng cung cấp cho du khách thông 
tin về chuyến đi, nơi ăn, nghi và các dịch vụ kèm theo, bảng giá, điều kiện 
phục vụ... Các đại lý bán buôn đứng trung gian giữa các hãng đại lý bán lẻ 
và tổ chức cung ứng thực hiện việc tổ chức chuyến đi theo kiểu “trọn gói” 
và bán trực tiếp cho các đại lý bán lẻ tại vãn phòng cùa mình trước khi có
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nhu cầu của khách hàng. Xuất phát từ tính đặc thù cùa sản phẩm, khách sạn 
muốn tăng cường khả năng phân phối của minh đồng thời sử dụng thêm 
nhiều hệ thống kênh phân phối như sau:

H ì n h  8 - 7 .  H ệ  t h ố n g  k ê n h  p h â n  p h ố i

- Chiến lược xúc tiến bán

Một biện pháp rất tốt cho việc gián tiếp kích thích tiêu thụ là ghi lại 
những động cơ, mong muốn của khách và hình thành lên hộp thẻ thông tin. 
Hình thức này cho phép khi khách quay trở lại lần hai doanh nghiệp có thể 
đáp ứng được những yêu cầu của họ và như vậy sẽ tạo ra được những khách 
hàng cố định cho doanh nghiệp.

Trong hệ thống truyền thông cùa phối thức Marketing (Marketing -  
Mix) đối với hoạt động kinh doanh lưu trú thì quan hệ đại chúng .(Public 
Relations) là hoạt động kinh tế -  xã hội có ý nghĩa nhất. Cơ sở kinh doanh 
lưu trú là nơi diễn ra các mối quan hệ xã hội và cần phải được thông tin rộng 
trong xã hội. Vì vậy, trong doanh nghiệp kinh doanh lưu trú cần phải đảm 
bảo môi trường văn hoá, lịch sự. Điều đó có thể đạt được thông qua việc 
duy trì rihững mối quan hệ tương tác với những tổ chức xã hội khác nhau, 
với các phương tiện thông tin đại chúng.

Mặt khác, trong các doanh nghiệp kinh doanh lưu trú luôn có các điều 
kiện thuận lợi cho việc tổ chức những hội nghị, hội thảo về văn hoá, chính
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trị, xã hội. Trên thực tế, những khách sạn đẳng cấp cao, có quy mô lớn, ở 
thành phố thường là nơi diễn ra cuộc sống kinh tế -  xã hội sôi động. Tại 
những khách sạn này thường tổ chức các cuộc tiếp đãi ngoại giao, các cuộc 
gặp gỡ của giới kinh doanh, trưng bày, triển lãm, hoà nhạc, biểu diễn mốt 
thời trang. Đó là những hình thức quan trọng của quan hệ đại chúng. Từ đó 
cho thấy việc duy trì những mối quan hệ tốt đẹp với các phương tiện thông 
tin đại chúng; những đối thủ cạnh tranh; các cấp quản lý trên địa bàn; 
khách hàng; nhân viên; những tổ chức xã hội, kinh doanh; những hiệp hội 
thương mại v.v... là điều kiện cần thiết quyết định việc tiêu thụ tốt các sản 
phẩm lưu trú.

b. Xây dựng chiến lược Marketing, Marketing-Mix trong kinh doanh ăn uống

Ngày nay, lý thuyết Marketing đã được vận dụng phổ biến trong các 
cơ sở kinh doanh ăn uống tại nhiều nước phát triển trên thế giới. Nguyên 
nhân cơ bản là do các nhà kinh doanh muốn có được những sản phẩm (mà 
bản thân chúng rất đa dạng) thích họp với những đoạn thị trường cụ thể.

Đe thiết kế một sản phẩm trong kinh doanh ăn uống chủ yếu cần 
nghiên cứu các nhân tố thuộc môi trường vi mô. Trước tiên cần nghiên cứu 
chi tiết khách hàng tiềm ẩn. Chính quy mô và đặc điểm tiêu dùng của khách 
hàng tiềm ẩn sẽ có ảnh hưởng đến thể loại, quy mô, vị trí, thứ hạng của cơ 
sờ kinh doanh. Doanh nghiệp cần phải dự báo trước quy mô tương đối của 
cầu (số lượng khách), sự phân bổ và cơ cấu của khách. Khi nghiên cứu về 
cầu các tiêu chí mang tính định tính thể hiện thói quen ăn uống, phong cách 
sống đóng vai trò hết sức quan trọng. Đối với hoạt động kinh doanh ăn uống 
trong kinh doanh du lịch quốc tế cần thiết phải phân đoạn thị trường theo 
quốc tịch, bời vì phong tục, tập quán trong ăn uống ảnh hường đến sở thích 
và hành vi của người tiêu dùng.

Sau khi đã nghiên cứu khách hàng, doanh nghiệp cần nghiên cứu các 
đối thủ cạnh tranh, vấn đề doanh nghiệp cần quan tâm nhất là những điểm 
mạnh và những điểm yếu của sản phẩm; khách hàng của các đối thủ cạnh 
tranh. Trong nhiều trường họp, doanh nghiệp sẽ cố gắng đưa ra một sản 
phẩm khác biệt đối với sản phẩm của các đối thủ cạnh tranh (bàng cách tạo 
ra một cái gì đó mới, độc đáo). Trong kinh doanh ăn uống các sản phẩm 
được tạo ra ngoài mục đích để phục vụ khách du lịch còn được phục vụ cả
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dân cư địa phương. Đây chính là diêm thuận lợi cùa các doanh nghiệp kinh 
doanh ăn uống. Thông thường số lượng khách hàng là cư dân địa phương 
chiếm một tỷ trọng lớn và dỗ nghiên cứu. Hãng kinh doanh đồ ăn nhanh nồi 
tiếng của Mỹ “McDonald^” rất chq^trọng đặc điểm đó. Thành công của 
hãng này tại nhiều nước trên thế giới là nhờ vào nhận thức đúng dấn của họ 
là thị trường khồng bao giờ là đồng nhất mà chính là tổ họp của những thị 
trường riêng biệt. Ví dụ, tại các nước theo đạo Hồi thì không được sừ dụng 
nhũng sản phẩm mà đạo Hồi không cho phép. Chiến lược sản phầm phân 
biệt cần được áp dụng trong trường họp có thị trường tiềm năng, cần chiếm 
lĩnh một đoạn thị trưòng cụ thể, thâm n h ập ^ ị trường mới hoặc gia tăng tỷ 
phần thị trường.

Một nhân tố quan trọng khác cần phải phân tích đó là các đối tác kinh 
doanh của doanh nghiệp, trước tiên là các nhà cung úng các nguyên vật liệu 
và hàng hoá cho doanh nghiệp. Một doanh nghiệp kinh doanh ăn uống cần 
phải biết rõ mạng lưới thương mại cùa địa bàn, đế lựa chọn các nhà cung 
ứng tuỳ theo tính chất của sản phẩm, trên cơ sở vừa đàm bảo chất lưọng sàn 
phẩm vừa đảm bảo những lợi ích về kinh tế. cần phải nghiên cứu cụ thể 
chủng loại hàng hoá của các nhà kinh doanh, các mức giá của họ, khoảng 
cách từ doanh nghiệp đến chỗ họ, khả năng chuyên chở thuận tiện, thời gian 
và sự đều đặn trong cung ứng. Những nguyên vật liệu cần thiết cho kinh 
doanh cần phải được chọn lựa kỹ càng và theo những tiêu chuẩn hiện đại về 
an toàn, vệ sinh lương thực thực phẩm, và ít kalo.

Khi thiết kế một sản phẩm mới trong kinh doanh ãn uống, ngoài việc 
đưa ra những ý tưởng chung, thể loại, thứ hạng, quy mô v.v... cần phải xây 
dựng kế hoạch chi tiết về thiết ke bên trong, trang trí nội thất của phòng ăn, 
quần áo đồng phục của nhân viên, chủng loại món ăn và sự phân bổ chúng 
theo thời gian trong phạm vi một ngày. Kế hoạch này được xây dụng dựa 
theo những thông số về ý tường chung, thể loại, thứ hạng, quy mô của 
doanh nghiệp, khách hàng và những nhân tố khác cùa môi trường vi mô. 
Điểm thuận lợi nhất cùa kinh doanh ăn uổng so với kinh doanh lưu trú là sản 
phẩm cụ thể trong kinh doanh ăn uống là rất năng động, có thể dễ dàng thay 
đôi theo sự yêu cầu của người tiêu dùng. Ngoài ra, sản phẩm của kinh doanh 
ăn uống còn chứa đựng nhiều yến tố giống như hàng hoá thiết yếu hàng 
ngày nên có thề xây dựng kế hoạch theo nhiều phương án khác nhau, có thề
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thử được ngoài thị trường để theo dõi phản ứng của người tiêu dùng. Vì lẽ 
đó, sản phẩm trong kinh doanh ăn uống có tính linh hoạt hcm và dễ quản lý 
hơn đối với các chuyên gia Marketing. Hơn nữa, nó lại dễ cải tiến, dễ thay 
đổi bằng sản phẩm mới. Trong trường họp thay đổi một sản phẩm hiện tại 
cần phải phân tích các yếu tố liên quan đến sản phẩm và khách hàng. Cụ thể 
cần phân tích những mặt mạnh và mặt yếu của sản phẩm.

Trong kinh doanh ăn uống việc nghiên cứu khách hàng hiện có thường 
được thực hiện theo phương pháp quan sát trực tiếp của nhân viên phục vụ 
trong phòng ăn. Thông tin chính xác về khách hàng hiện có còn được thu 
thập từ số lượng món ăn, đồ uống đã phục vụ. Liên quan đến đồ ăn, thức 
uống có thể dùng rất nhiều biện pháp khác nhau để nghiên cứu về khách 
hàng hiện có. Một phương pháp phổ biến là trưng bày đồ ăn .uống để khách 
thử nhằm đánh giá sự ưa thích cùa khách hàng. Theo sự phản ứng của khách 
hàng sẽ đánh giá chất lượng, tính thẩm mỹ của đồ ăn, thức uống.

Một cách tương tự khác là triển lãm các món ăn (có thể tham gia ờ các 
hội chợ, cuộc thi nấu ăn hoặc doanh nghiệp tự tổ chức). Mục đích là để trinh 
diễn tài nghệ của đầu bếp và các nhân viên phục vụ. Những phương pháp kể 
trên không những phục vụ cho việc nghiên cứu nhu cầu mà còn làm tăng 
tính hấp dẫn cho các sản phẩm của các doanh nghiệp kinh doanh ăn uống. 
Ngoài ra, chúng còn là biện pháp kích thích tiêu dùng, là hình thức quảng 
cáo và quan hệ đại chúng hữu hiệu. Những biện pháp đó có ý nghĩa về nhiều 
mặt và thông thường được các chuyên gia Marketing sừ dụng để thực hiện 
nhiều mục đích khác nhau của họ.

Trong kinh doanh ăn uống một số hình thức phục vụ cũng được sử 
dụng như là biện pháp nghiên cứu khách hàng. Đó là các hình thức: ăn tự 
chọn, gọi các món ăn đã được bày sằn trong tủ kính hoặc trên các xe đẩy 
chuyên dụng. Hình thức ăn tự chọn được tổ chức cho các bữa ăn chính (ăn 
sáng, bữa trưa, bữa tối) nhàm xác định những món ăn chính bắt buộc nào và 
những món ăn phụ tự chọn nào được khách hàng ưa thích nhất. Trong kinh 
doanh ăn uống việc nghiên cứu những khách hàng hiện có thường ít được 
thực hiện bằng phiếu trưng cầu ý kiến hay phỏng vấn mà phổ biến hơn là 
những phiếu góp ý, nhận xét đánh giá của khách hàng. Chúng thường được 
đặt trên mỗi bàn ăn đề nghị khách đánh giá về sản phẩm hoặc trà lời những
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câu hỏi nhất định. Mục đích chính là để nghiên cứu mức độ thoả mãn của 
sản phẩm nói chung và của từng thành phần nói riêng của sản phẩm.

Trong kinh doanh ăn uống việc hoàn thiện, đa dạng hoá sản phẩm 
thường được thực hiện bằng sự thay đổi của các món ăn, đồ uống. Còn việc 
thay đổi sản phẩm, đưa ra sản phẩm mới thường thông qua việc nâng cấp 
nhà hàng. Ờ đây lại phải nghiên cứu các nhân tố của môi trường vi mô. 
Trong kinh doanh ăn uống môi trường xung quanh là năng động hon so với 
trong kinh doanh lưu trú. Từ yếu tố đó cộng với những khả năng có thể tự 
động hoá các quy trinh và lao động trong bộ phận bếp làm cho sản phẩm ăn 
uống có chu kỳ sống ngắn hơn sản phẩm lưu trú. Đó cũng là xu hướng nói 
chung trong lĩnh vực kinh doanh ăn uống hiện nay và đòi hỏi các doanh 
nghiệp kinh doanh ăn uống cần phải có chiến lược sàn phẩm linh hoạt hơn. 
Neu bộ phận kinh doanh ăn uống nằm trong khách sạn thì chu kỳ sống ngắn 
hơn của sản phẩm ăn uống có thể sinh ra sự mâu thuẫn đối với những bộ 
phận kinh doanh khác trong khách sạn. Nhưng nếu như được quản lý tài tình 
thì nhiều khi đó lại là điều kiện để đổi mới và nâng cao khả năng cạnh tranh 
cho sản phẩm khách sạn nói chung.

Không phụ thuộc vào chính sách sản phẩm mà doanh nghiệp kinh 
doanh ăn uống lựa chọn, doanh nghiệp cần phải xác định rõ họ sẽ theo quan 
điểm kinh doanh nào (truyền thống hay hiện đại) và từ đó sẽ thực hiện đối 
với những thành phần còn lại của chiến lược kinh doanh. Ví dụ về sự lựa 
chọn thành công theo quan điểm kinh doanh hiện đại và thích ứng sản phẩm 
đối với quan điểm đó là trường họp của các nhà hàng kinh doanh đồ ăn 
nhanh và của những chuỗi nhà hàng đó. Họ đã thành công trong việc bao 
phủ gần như toàn bộ thị trường “ăn nhẹ, ăn nhanh và ăn tiết kiệm” và tương 
ứng đã thoả mãn thể loại nhu cầu đó.

Quan điểm kinh doanh truyền thống về cơ bản vẫn có tính chất phổ 
biến hơn và được định hướng đối với nhiều đoạn thị trường. Theo nguyên lý 
Marketing các doanh nghiệp kinh doanh ăn uống phải xác định đối tượng 
phục vụ chính xác. Vì thế đã hình thành nên những nhà hàng theo chuyên 
đề. Đó lấnhững nhà hàng kinh doanh theo quan điểm truyền thống nhưng 
với sàn phẩm chuyên môn hoá. Trong nhiều trường hợp chuyên đề bao gồm 
những sản phẩm tự chế; hải sản, thú rừng, các món ăn kiêng, các món ăn
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dân tộc, các món ăn Âu, các món ăn Á. Trong những nhà hàng này thiết kế 
nội thất và đồng phục của nhân viên cũng phải tuân thủ theo chuyên đề của 
nhà hàng. Sự chuyên môn hoá của nhà hàng cũng có thể theo hướng những 
đặc điểm của khách hàng như: nhà hàng cho người cao tuồi, nhà hàng cho 
trẻ em, nhà hàng cho những người ăn kiêng; hoặc cũng có thể theo phong 
cách của nhà hàng như: quán nhậu, quán bình dân.

Những nhà hàng theo chuyên đề là sự kết hợp thành công giữa quan 
điểm kinh doanh trruyền thống và Marketing. Chúng không phải dành cho 
những khách hành đại chúng mà dành cho những khách hàng có tính riêng 
biệt và ổn định. Sản phẩm ăn uống nhìn chung có thể được đặt trước, cũng 
có thể được bán trực tiếp khi khách đến. Thời gian làm việc của nhà hàng, 
số chỗ ngồi, quy mô của các trang thiết bị nấu nướng là các yếu tố giúp cho 
việc xác định quy mô phục vụ.

Nếu sản phẩm ăn uống là một bộ phận của sản phẩm khách sạn nói 
chung thì nó cũng sẽ được phân phổi theo những kênh tương tự cho sản 
phẩm khách sạn và còn lại một phần sẽ bán trực tiếp. Neu là một sản 
phẩm độc lập có thể tham gia vào các sản phẩm du lịch chung được xây 
dựng bời các công ty lữ hành hoặc các nhà bán buôn theo kênh phân phối 
gián tiếp. Thông qua lại kênh phân phối này đã tạo cơ hội cho những nhà 
kinh doanh ăn uống, vì sẽ đảm bảo cho họ có khách thường xuyên và cơ 
sở kinh doanh sẽ được đưa vào các phương tiện quảng cáo của các đối tác 
(catalogue, tập gấp).

Đối với các cơ sở kinh doanh ăn uống độc lập, việc sử dụng các ấn 
phẩm quảng cáo chất lượng là khó có thể thực hiện được (do những hạn chế 
về khả năng tài chính, do tính chất tổng họp của sản phẩm du lịch). Họ có 
thể tham gia vào chương trình quảng cáo cho sản phẩm nói chung trên địa 
bàn nhưng phải đạt được sự thống nhất về lợi ích cho các chù sở hữu. Vì lẽ 
đó, trên thực tế, các doanh nghiệp kinh doanh ăn uống thường trông đợi vào 
hình thức quảng cáo truyền miệng.

Trong kinh doanh ăn uống, do các sản phẩm chủ yếu được tiêu thụ 
trực tiếp, nên các thành phần khác của tổ họp Marketing (Marketing-Mix) 
cũng được vận dụng một cách trực tiếp. Đó chính là các hình thức quảng 
cáo trực tiếp (thông qua chất lượng của sản phẩm, tên tuổi và thương hiệu
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của nhà hàng) và các hình thức xúc tiến trực tiếp để tiêu thụ sản phẩm. Sản 
phẩm ăn uống cho phép sử dụng rất nhiều cách để kích thích nhu cầu và thu 
hút được sự quan tâm cuả khách hàng. Ngoài những hình thức như: trưng 
bày, triển lãm các món ăn, còn phổ biến các hình thức như: những ngày, 
tuần, tháng cùa các món ăn của các dân tộc khác nhau. Các hình thức đó có 
thề được thực hiện trong các khách sạn có đẳng cấp cao (ví dụ như trường 
họp tại khách sạn Soíìtel Metropole Hà Nội). Đây vừa là hình thức kích 
thích tiêu thụ cho khách sạn vừa là hình thức quàng cáo cho nhà hàng.

Trong kinh doanh ăn uống việc giảm giá thường được thực hiện trong 
những trường họp: phổ biến một sản phẩm mới, thu hút một đoạn thị trường 
cụ thể, gia tăng tiêu thụ. Đặc biệt, sự giảm giá thường thấy khi thị trường có 
hiện tượng bão hoà hay xuất hiện sự cạnh tranh về giá cả.

Trong kinh doanh ăn uống thực đơn cùa nhà hàng là một hình thức 
quảng cáo hữu hiệu nhàm xúc tiến tiêu thụ sản phẩm. Thực đơn cần phải 
được thiết kế khéo léo nhàm đạt được những mục tiêu Marketing của nhà 
hàng. Khi thiết kế thực đơn cần phải đảm bảo những yêu cầu cần thiết.

Thực tế cho thấy thực đơn được ghi trên giấy có nhiều lợi thế hơn là 
nếu được ghi trên bảng. Những món ãn đặc sản trong ngày theo nguyên tắc 
cần được đưa vào một thực đơn riêng. Việc nhận biết những đặc điểm tâm 
sinh lý của khách hàng là điều kiện quan trọng giúp cho việc thiết kế thành 
công một thực đơn. Ví dụ, người thiết kế thực đơn cần phải xác định ở vị trí 
nào thường được khách hàng chú ý nhất, ở vị trí nào món ăn có khả năng sẽ 
được đọc nhiều hơn một lần. Các kết quả điều tra cho thấy: nếu thực đơn 
được thiết kế gồm 2 tờ thl vị trí được chú ý nhiều nhất là góc trên bên phải; 
nếu thực đơn được thiết kế gồm 3 tờ thì vị trí đó là ờ giữa tờ thứ 2. Ờ những 
vị trí đó cẩn đưa tên các món ăn cần phải tiêu thụ với số lượng lớn theo 
chiến lược sản phẩm đã được đưa ra.

Neu có một danh sách dài các món ăn thì 2 món ăn đầu và 2 món ăn 
cuối thường được nhớ nhất. Từ đó cho thấy các vị trí ở giữa thực đơn là vị 
trí thuận^lợi nhất cho những sản phẩm được dự tính tiêu thụ với sổ lưọng ít, 
phù họp với các mục tiêu Marketing đã được đặt ra.
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Từ khỏa

M a r k c t in g , q u á n  trị M a r k c t in g  d u  l ịc h ,  q u á n  tri M a r k c t in g  k h á c h  san, 
c h iề n  lư ợ c  M a r k c t in g , c h iế n  lư ợ c  M a r k c t in g  h ỗ n  h ợ p  ( M a r -m ix ) .

Câu hỏi ón tập và thảo luận chương 8

1. H ã y  p h á n  t íc h  m ụ c  t iê u  M a r k c t in g  m ả  m ộ t  d o a n h  n g h iệ p  k in h  d o a n h  

k h á c h  sạ n  c ầ n  đ ạ t đ ư ợ c ?  C h ứ n g  m in h  q u a  m ộ t  v í  d ụ  th ự c  té  ở  V iộ t  N a m ?

2 . X ả y  d ụ n g  m ô  h ìn h  c ơ  c ể u  tổ  c h ứ c  b ộ  m á y  c ủ a  b ộ  p h ậ n  M a r k c t in g  c h o  

c á c  d o a n h  n g h iệ p  k h á c h  sạ n  c ó  q u y  m ô  k h á c  n h a u  ( t h e o  sự  lự a  c h ọ n  c ủ a  

g iá o  v iê n ) ?

3 . L ự a c h ọ n  t iê u  c h í  v à  p h â n  đ o ạ n  th ị tr ư ờ n g , x á c  d ịn h  th ị trư ờ n g  m ụ c  t iê u  

c h o  m ộ t  d o a n h  n g h iệ p  k in h  d o a n h  lư u  trú n à o  đ ó  tạ i đ ịa  p h ư ơ n g ?

4 . L ự a  c h ọ n  t iê u  c h í  v à  p h â n  đ o ạ n  th ị tr ư ở n g , x á c  d ịn h  th ị tr ư ờ n g  m ụ c  t iéu  

c h o  m ộ t  d o a n h  n g h iệ p  k in h  d o a n h  ăn  u ổ n g  n ả o  đ ó  th e o  s ự  lự a  c h ọ n  c ũ a  

s in h  v iê n ?

5 . P h â n  t íc h  c á c  c h ín h  s á c h  c ù a  c h iế n  lư ợ c  M a r k c lin g  h ỗ n  h ợ p  (M a r k c t in g -  

m ix )  c h o  m ộ t  d o a n h  n g h iệ p  k in h  d o a n h  lư u  trú n à o  đ ó  th e o  s ự  lự a  c h ọ n  

c ù a  s in h  v iê n ?

6 . P h án  t íc h  c á c  c h ín h  s á c h  c ủ a  c h iế n  lư ợ c  M a r k e t in g  h ỏ n  h ợ p  (M a r k c t in g -  

m ỉx )  c h o  m ộ t  d o a n h  n g h iệ p  k in h  d o a n h  ăn  u ổ n g  n à o  d ỏ  th e o  s ự  lự a  c h ọ n  

c ủ a  s in h  v iê n ?
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Chương 9

QUẢN LÝ CHẤT LƯỢNG DỊCH v ụ  TRONG 
KINH DOANH KHÁCH SẠN

MỤC TIÊU CỦA CHƯƠNG

Sau khi học xong chương này, sinh viên có khả năng:
- Đưa ra các khái niệm cơ bản về chất lượng, chất lượng dịch vụ và 

chất lượng dịch vụ trong kinh doanh khách sạn.
- Chỉ rõ các đặc điểm của chất lượng dịch vụ trong kinh doanh khách 

sạn để từ đó vận dụng vào phân tích thực tế chất lượng dịch vụ của các 
khách sạn ở Việt Nam.

- Phân tích ý nghĩa và tầm quan trọng của việc hoàn thiện chất lượng 
dịch vụ của các doanh nghiệp kinh doanh lun trú du lịch và qua đó giúp vận 
dụng phân tích vai trò của việc hoàn thiện chất lượng dịch vụ của các doanh 
nghiệp kinh doanh lưu trú du lịch trên thực tế.

- Giới thiệu các phương pháp đánh giá và đo lường chất lượng dịch vụ 
trong kinh doanh khách sạn và vận dụng để đánh giá chất lượng dịch vụ cho 
các doanh nghiệp kinh doanh lưu trú du lịch cụ thể ở Việt Nam.

- Cung cấp cơ sờ lý luận về các biện pháp quản lý và hoàn thiện chất 
lượng dịch vụ trong các doanh nghiệp kinh doanh lưu trú du lịch.
NỘI DUNG  N G H IÊN cửu CỦA CH Ư Ơ NG

Nội dung chính của chương là tập trung nghiên cứu về các vấn đề:
- Khái niệm về chất lượng, chất lượng dịch vụ và chất lượng dịch vụ 

khách sạn.
- Đặc điểm cùa chất lượng dịch vụ khách sạn.
- Ý nghĩa của việc nâng cao chất lượng dịch vụ của khách sạn.
- Đánh giá chất lượng dịch vụ của khách sạn.
- Quản lý chất lượng dịch vụ cùa khách sạn.
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9.1. K H Á I N IỆ M

9.1.1. Khái niệm chất lượng

a. Giới thiệu các cách tiếp cận về chất lượng

- Cách tiếp cận chất lượng theo sự tuyệt hào (Transcendence Approach)

Chất lượng chính là sự hoàn hảo mang tính tuyệt đối và toàn thể. Cách 
tiếp cận này được các nhà triết học ủng hộ, nó thiếu thực tế và rất khó áp 
dụng trong quản trị kinh doanh. »

- Tiếp cận chất lượng dựa trên sản phẩm (Product Approach)

Cách tiếp cận này dựa trên sự nhận dạng những thuộc tính hay đặc 
điểm của sản phẩm để chỉ ra chất lượng. Theo đó chất lượng là cái gì mang 
tính chính xác và có thể đo lường một cách khách quan được, ví dụ như tính 
bền hay độ chẳc chắn của sản phẩm. Ngoài ra tiếp cận theo cách này cũng 
chỉ ra rằng số lượng dặc tính của sản phẩm càng cao thì nó càng được xem 
là có chất lượng cao. Mặc dù cung cấp một cách đánh giá khách quan, 
nhưng điểm yếu của cách tiếp cận này nằm ở chồ chi dựa vào sự tồn tại của 
một số thuộc tính nào đó của sản phẩm để chỉ định chất lượng của nó là cao 
hay thấp. Cách tiếp cận này cũng không đánh giá được hết sự thay đổi và 
phức tạp trong nhu cầu của người tiêu dùng.

- Tiếp cận chất lượng trên góc độ sàn xuất (Production Approach) 

Cách tiếp cận này dựa trên sự hoàn hảo và sự phù họp của hệ thống
sàn xuất ra sản phẩm tuân thủ theo những yêu cầu hoặc những đặc tính kỹ 
thuật định sẵn. Giảm các sai hỏng trong khi sản xuất là một phưorng pháp 
nâng cao chất lượng sản phẩm. Tiếp cận sản xuất khuyến khích các doanh 
nghiệp dùng phưong pháp thống kê để kiểm tra chất lượng sản phẩm và 
dựa trên nguyên tắc phòng ngừa. Theo cách này chất lượng chi phản ánh 
xu hướng của người sản xuất mà lãng quên nhu cầu đòi hòi đích thực cùa 
khách hàng.

- Tiếp cận chất lượng trên góc độ người sử dụng (User Approach)

Chất lượng của một sản phẩm hay dịch vụ là khả năng làm thoả mãn
nhu cầu của người sử dụng sản phẩm đó, hay nói cách khác chất lượng sản 
phẩm là giá trị sử dụng của nó. Theo quan điểm này chất lượng sàn phẩm là 
một phạm trù mang tính tưong đối và chù quan, chất lượng sản phẩm hoàn
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to à n  p hụ  th u ộ c  v à o  c á i n h in  củ a  n g ư ở i sừ  d ụ n g  V i th é  c á c h  tót n hất đ ể  n ả n g  

c a o  chẤt lư ợ n g  sà n  p h á m  là  t im  m ọ i c á c h  th o ầ  m â n  n h ữ n g  y c u  c ầ u  d ò i h ò i,  

m o n g  đ ợ i c ù a  n g ư ử i t iê u  d ù n g  v ả  là m  h ài lồ n g  h ọ . C ể c h  t iế p  cá n  n à y  th ư ờ n g  

đ ư ợ c  c á c  n h ả  m a r k c t in g  ù n g  h ộ .

-  Tiếp cận chắt lượng theo quan điếm giả trị (Vfalue Approach)

T u ỷ  th e o  q u a n  đ ié m  c ù a  n g ư ờ i t iẻ u  d ù n g  h a y  c ủ a  n g ư ờ i sả n  xuẨt m à  

ch ắ t lư ợ n g  lả  q u a n  h ệ  tỳ  lệ  g iừ a  k ết q u ả  dạt d ư ợ c  ( h a y  lợ i  (ch  th u  đ ư ợ c )  VỚI 
c h i p h i b ỏ  ra N h ư  v ậ y  c h ấ t  lư ợ n g  c ũ n g  là  m ộ t  p h ạ m  trù tư cm g  d ổ i  v i  n ó  

tu ý  th u ộ c  v ả o  k h ả  n ả n g  c h i  trả c ù a  n g ư ờ i m u a  v á  g iá  b á n  trở  th á n h  m ộ t  c h i  

t ic u  c h ấ t  lư ợ n g  v à  lu ỗ n  d ư ợ c  s o  sá n h  v ớ i  c h á t  lư ợ n g  sả n  p h ẩ m  ( t iề n  n à o  

c ủ a  d á y ) .

T ừ  th ậ p  n ió n  8 0  trở  lạ i đ á y , c á c  d o a n h  n g h iệ p  lu ô n  d i th e o  đ ịn h  h ư ớ n g  

"hướng tới khách hàng" (C u s to m c r  o r ic n tc d )  đ à  là m  c h o  k h á i n iệ m  v è  ch ấ t  

lư ợ n g  sa n  p h ẩ m  t iế n  g á n  tớ i lý  th u y ế t  ch ấ t lư ợ n g  th e o  c á c h  t iế p  c ậ n  g iá  tn  

v á  t ic p  c ậ n  trên  g ó c  đ ộ  c ù a  n g ư ờ i sử  d ụ n g .

T u y  n h ic n , m ộ t h à n g  h a y  m ộ t d o a n h  n g h iệ p  th ô n g  th ư ờ n g  c ỏ  n h iề u  

I0 9 Ì k h á c h  h à n g  k h á c  n h a u , d o  d ó , d e  th o ả  m ă n  n h ừ n g  y ê u  c ầ u  k h á c  n h au  

cù a  k h á c h  ch ấ t lư ợ n g  sả n  p h ẩ m  p h ải d ư ợ c  x e m  n h ư  là  m ộ t  c h ié n  lư ợ c  k in h  

d o a n h  c ơ  bản  c ủ a  d o a n h  n g h iệ p . C h ic n  lư ợ c  n à y  p h ả i d á m  b á o  c u n g  d tp  

n h ữ n g  h à n g  h o á  v á  d ịc h  v ụ  th o à  m ã n  h o à n  to à n  n h ũ n g  m o n g  d ợ i h iệ n  lạ i v á  

t iề m  ẩn c ù a  c ả  k h á c h  h ả n g  b e n  tro n g  lẳn  b ẻn  n g o à i.  C h iế n  lư ợ c  n à y  s ữ  d ụ n g  

tài n a n g  c ù a  tất c ả  c á c  th à n h  v iẻ n  n h à m  đạt đư<yc n h ừ n g  lợ i íc h  c h o  tổ  c h ứ c  

n ó i r iên g , c ù a  c ả  xfi h ộ i n ó i c h u n g  v à  p h ả i đ e m  lạ i lợ i  tứ c  c h o  c á c  c ổ  đ ò n g .

Vậy chất lượng là gì?

ITico q u a n  n iộ m  c ồ  đ iê n ,  n g ư ờ i ta c o i :  chát lượng là mức phù hợp với 
các quy định định sán vế một sổ độc linh cùa sàn phẩm T ứ c  là:

Sán phẩm hay dịch vụ

T h e o  q u a n  đ iẻ m  h iệ n  đ ạ i thỉ: "chát lượng là sự phù hợp ixh' mục đich 
sứ dụng và là mức độ làm thoả mân khách hàng”.

f ,

Quỵ dịnh
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Tiêu chuẩn thuật ngữ ISO 8402 (TCVN 5814 - 94) đã định nghĩa: 
"chất lượng là toàn bộ những đặc trưng của một sản phẩm hoặc của một 
dịch vụ có khả năng làm thoả mãn những yêu cầu đã đặt ra hoặc tiềm ẩn".

Những "yêu cầu tiềm ẩn" trên đây bao hàm nội dung chất lượng đối 
với xã hội của sàn phẩm - sản phẩm làm ra không chỉ thoả mãn với khách 
hàng mua sản phẩm mà còn không gây ảnh hưởng đến xã hội và môi trường 
xung quanh.

b. Tiến trình phát triển tư duy về chất lượng và quán lý chất lượng sàn 
phẩm

Quản lý chất lượng sản phẩm như ngày nay được áp dụng là kết quả 
của của một sự phát triển liên tục chưa dừng lại về khái niệm chất lượng. Tuỳ 
theo cách đánh giá và phân loại, lịch sử phát triển của "chất lượng" có thể 
được chia ra thành 5 bước sau:

- Gắn chất lượng với việc "Kiếm tra chất lượng" (Quality inspection)

Trong một thời gian dài kể từ khi diễn ra cuộc cách mạng công nghiệp, 
chất lượng sản phẩm chủ yếu là dựa trên việc kiểm tra.

"Kiểm tra chất lượng sản phấm là quá trình đo, xem xét, thừ nghiệm 
một hay nhiều đặc tính của dổi tượng (sản phẩm hay dịch vụ) và so sánh kết 
quả với yêu cầu đã dặt ra nhằm xác định sự phù họp".

Mục đích của kiểm tra là phát hiện các sản phẩm có khuyết tật và 
được tập trung vào khâu kiểm tra cuối cùng khi sản phẩm đã được tạo ra. 
Điều đó có nghĩa là để có những sản phẩm có chất lượng chỉ cần tăng 
cường công tác kiểm tra cuối cùng mà thôi. Cách nghĩ này đã không tìm 
được tận gốc nguyên nhân gây ra các lỗi của sản phẩm nên kết quả là càng 
tăng cường kiểm tra ờ khâu cuối cùng thì số lượng sản phẩm mắc lỗi càng 
tăng lên và vì thế chi phí cũng càng tăng lên. Thực tế đòi hỏi cả quá trình 
trước, trong và sau khi tạo ra sản phẩm đều phải được kiểm tra để ngăn 
chặn các sai sót có thể xảy ra chứ không chỉ ở khâu cuối cùng. Cách tư 
duy này phổ biến ở các nước công nghiệp phát triển trong những năm 
1920 của thế kỷ XX.

- Trong thòi kỳ chiến tranh thế giới thứ II, người ta lại có chủ trưcmg 
gắn chất lượng sản phẩm với công tác kiểm soát chất lượng (Quality
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control). T h e o  c á c h  tư  d u y  n à y , k h ô n g  n én  x e m  n h ẹ  v iệ c  k iề m  tra ch ấ t lư ợ n g ,  

s o n g  đ ẻ  đ ả m  b à o  râ n g  sản  p h ẩ m  làm  ra đạt y c u  cầ u  p hả i t iến  h àn h  k iề m  so á t ở  

tất c ả  c á c  kháu .

T iế n  s ĩ  Juran  đ â  k h ẳ n g  đ ịn h : "chát lượng không được kiếm tra vào sàn 
phắm mà nỏ cần phài được sản xuất đủng ngay từ đầu".

Khi đồ người ta đâ nhận thấy chất lượng sản phẳm phụ thuộc rất 
nhiều vào những người thực hiện. Vi vậy, vai trò cùa những người nhân 
viên làm việc trực ticp để tạo ra sản phẩm được đề cao và công tác kiềm 
soát trong quá trinh tạo ra sản phẩm dể phòng ngừa các lỗi của sản phẩm 
được lâng cường.

T u y  n h iê n , c á c  n h à  n g h iê n  c ứ u  v ề  ch ấ t lư ợ n g  lạ i n h ậ n  th ấ y  h o ạ t đ ộ n g  

k iề m  so á t  k h ô n g  c h i đ ư ợ c  d ừ n g  lạ i ở  c á c  k h âu  c ủ a  q u á  trin h  tạ o  ra sả n  p h ẩm  

m à  p h ả i b a o  trù m  c ả  q u á  tr in h  th iế t  k e , x â y  d ự n g  k e  h o ạ c h , c u n g  ứ n g  v ậ t tư  

h à n g  h o á  v à  đ ịn h  h ư ớ n g  sả n  p h ẩ m  ứ n g  v ớ i  c á c  th ị trư ờ n g  m ụ c  t iê u  c ụ  th ề . 

C h ín h  tro n g  g ia i  đ o ạ n  n à y , k h á i n iệ m  v ề  "Vồng xoăn chất lượng" đ ã  ra đ ờ i 

ở  N h ậ t B à n . T h e o  k h á i n iệ m  n à y  n g ư ờ i ta  q u a n  n iệ m  ch ấ t lư ợ n g  sả n  p h ẩ m  

lu ô n  lu ô n  b iế n  d ộ n g  v ớ i c h iề u  h ư ớ n g  đ i lê n  th e o  m ộ t  lộ  tr in h  x o ắ n  b a o  g ồ m  

tất c ả  c á c  g ia i d o ạ n :

- N g h iê n  c ứ u  th ị tr ư ờ n g  v à  n g h iê n  cứ u  tr iển  k ha i

- M u a  v ậ t l iệ u

-  S ả n  x u ấ t

- Kiểm tra

• B á n  sả n  p h ẩ m

- B à o  d ư ỡ n g

- Các dịch vụ sau bán hàng

- T h u  th ậ p  th ô n g  tin  p h ả n  h ồ i c ủ a  k h á c h  h à n g  ....

T o à n  b ộ  c á c  k h â u  trên  v ò n g  xoẮ n d ù  đ ư ợ c  th ự c  h iệ n  ở  đ â u  c ù n g  d ều  

đ ó n g  v a i trò  q u a n  tr ọ n g  đ ố i v ớ i  ch ấ t lư ợ n g  sả n  p h ẩ m , v i  th ế  tạ i m ỗ i khâu 
đ ề u  p h ả i ( íế n  h à n h  tố t v i ệ c  k iể m  so á t .

Trong những nảm 60, công tác kiềm soảt chất lượng tổng thể 
(ConỊpany wide quality control) được phổ biến ở các doanh nghiệp cùa Nhật
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Bản. ỏ  đó phương pháp thống kê kiểm tra chất lượng sản phẩm được áp 
dụng rộng rãi.

Như vậy, mỗi doanh nghiệp muốn cho sản phẩm của mình có chất lượng 
cần phải kiểm soát được 5 điều kiện cơ bản sau:

- Kiểm soát con người

- Kiểm soát phương pháp

- Kiểm soát trang thiết bị

- Kiểm soát nguyên vật liệu đầu vào

- Kiểm soát thông tin.

Điều quan trọng là công tác kiểm soát chất lượng sản phẩm cần phải 
được tiến hành song song với việc kiểm tra chất lượng vì nó buộc sản phẩm 
tạo ra phải đạt mức yêu cầu nhất định và như vậy sẽ ngăn ngừa, giảm thiểu 
những sai sót có thể xảy ra. Nói cách khác, chiến lược kiểm soát chất lượng 
phải ôm cả chiến lược kiểm tra chất lượng.

- Gan chất lượng sàn phấm với đám bảo chất lượng (Quality assurance)

Nếu như mục đích của việc nâng cao chất lượng sản phẩm là đề đem 
lại sự thoả mãn cho khách hàng thì mục đích của đảm bảo chất lượng là đem 
lại niềm tin cho khách hàng.

Khách hàng có thể đặt niềm tin lên người cung ứng một khi biết ràng 
người cung úng sẽ đảm bảo chất lượng sản phẩm cung cung cấp ra thị 
trường. Niềm tin ấy dựa trên cơ sở khách hàng biết rõ về cơ cấu tổ chức, con 
người, phương tiện, cách quản lý của nhà cung ứng. Mặt khác các nhà cung 
ứng cũng phải có đầy đủ bằng chứng khách quan đề chứng minh khả năng 
đảm bảo chất lượng của mình. Tư tường về đảm bảo chất lượng được áp 
dụng đầu tiên ở các ngành công nghiệp đòi hỏi độ tin cậy cao, sau đó phát 
triên rộng sang các ngành cung cấp dịch vụ như tài chính, ngân hàng, du 
lịch.... Niềm tin của khách hàng là vô cùng quan trọng đối với các doanh 
nghiệp dịch vụ đặc biệt là doanh nghiệp dịch vụ du lịch vì ngoài niềm tin ra 
không có một biện pháp nào để người tiêu dùng kiểm chứng tại chỗ các sản 
phẩm dịch vụ trước khi mua.

Đảm bảo chất lượng được định nghĩa trong ISO 8402 (TCVN 5814 - 
94) như sau: "Đảm bảo chất lượng sàn phẩm là toàn bộ các hoạt động có kế
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hoạch và có hệ thống được tiến hành trong hệ thống chất lượng để đàm hào 
tin tường rằng sàn phẩm hoặc dịch vụ thoà mãn đầy đù các yéu cầu chất 
lượng".

- Gắn chất lượng sàn phẩm với Quàn lý chất lượng (Quality management)

Quàn lý chất lượng sản phẩm là bước phát triển tiếp theo của đảm bảo 
chất lượng. Nó bao trùm tât cả các lĩnh vực hoạt động của doanh nghiệp.

Mục tiêu cùa quản lý chất lượng sản phẩm là lãnh đạo doanh nghiệp phải 
đề ra được những chính sách thích hợp nhằm giảm tới mức tối thiểu các chi phí 
và tăng lợi nhuận trong kinh doanh.

Quản lý chất lượng sản phẩm được định nghĩa trong ISO 8402 (TCVN 
5814 - 94) như sau: "Quàn lý chất lượng sàn phẩm là một tập hợp các hoạt 
động cùa chức nâng quàn lý chung nhằm xác định chính sách chất lượng, 
mục đích, trách nhiệm và thực hiện chúng bang những biện pháp như lập kế 
hoạch chất lượng, điểu khiến chất lượng, dam bao chất lượng và cài tiến 
chất lượng trong khuôn khổ một hệ thống chất lượng".

Đặc tính của quản lý chất lượng sản phẩm là:

- Việc kiểm soát các quá trình được coi trọng hơn kiếm tra.

- Các biện pháp phòng ngừa trong tất cả các lĩnh vực hoạt động cùa 
doanh nghiệp là công việc quan trọng nhất cùa quản lý chất lượng.

Cách tư duy này về chất lượng đã cho ta thấy ràng không phải đầu tư 
vào chất lượng sản phẩm là tốn kém mà chính các sai lỗi trong việc tạo ra sản 
phẩm mới là nguyên nhân gây ra chi phí.

- Gan chất lượng sản phấm với quàn lý chất lượng toàn diện (Total 
quality management - TQM)

Chất lượng toàn diện bao gồm nhiều chuẩn mực nghĩa là từ kiềm tra 
chất lượng đến quản lý chất lượng. Quàn lý chất lượng toàn diện nhàm quản 
lý chất lượng trên quy mô tổng thề dề thoả mãn các nhu cầu bên trong và 
bên ngoài. Nó bao gồm chất lượng cùa thông tin, đào tạo, thái độ tác phong, 
cách cư-xừ. mục tiêu, tổ chức, mối quan hệ nội bộ giữa các phòng ban. 
những phương tiện, công cụ. điều kiện dể thực hiện công việc, sàn phẩm 
dịch vụ ở bên trong và bên ngoài...

ỆỊr
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Quản lý chất lượng toàn diện là sự phối hợp chặt chẽ tất cả các biện 
pháp để quản lý mọi phương diện như: kỹ thuật, tài chính, văn bản, tài liệu 
con người... mà những biện pháp này chẳc chắn sẽ làm cho các sản phẩm 
dịch vụ làm ra đạt chất lượng (không phải bàng một sự ngẫu nhiên mà bàng 
các biện pháp thường xuyên kiểm soát, giám sát một cách chủ động của các 
doanh nghiệp).

Quản lý chất lượng toàn diện được định nghĩa trong ISO 8402 (TCVN 
5814) như sau: "Quản lý chất lượng toàn diện là cách quàn lý cùa một tố 
chức tập trung vào chất lượng, dựa vào sự tham gia cùa tất cả các thành 
viên cùa nó nhằm đạt được sự thành công láu dài nhờ việc thoà mãn khách 
hàng và đem lại lợi ích cho các thành viển cùa tổ chức đó và cho xã hội".

Tóm lại, trong vòng 50 năm trở lại đây, nhờ những bậc thầy về quản 
lý chất lượng như: Deming, Freigenbaum, Juran... người ta đã hiểu được 
ràng chất lượng là:

- Không chi được quyết định bởi những công nhân ờ phân xưởng.

- Không chỉ được quyết định bời các nhân viên làm việc trực tiếp với 
khách hàng.

- Không chỉ là trách nhiệm của bộ phận kiểm tra chất lượng sản phẩm 
của một doanh nghiệp.

Mà chất lượng còn:

- Được quyết định bời các nhà quản lý cấp cao, những người thiết lập 
lên hệ thống làm việc của doanh nghiệp.

- Là trách nhiệm cùa tất cả mọi người trong doanh nghiệp.

Thuật ngữ TQM đề cập tới nỗ lực của toàn bộ doanh nghiệp để đạt 
được chất lượng sản phẩm cao. Triết lý này đòi hỏi sự tham gia của mọi 
người từ trên xuống dưới. Triết lý này cũng gắn với sự tham gia của cả nhà 
cung cấp và cả khách hàng, trong đó khách hàng là điểm trung tâm, sự thoả 
mãn khách hàng là động lực thúc đẩy và mục tiêu của nó là cải thiện không 
ngừng chất lượng.

9 .1 .2 .  K h á i  n iệ m  c h ấ t  lư ợ n g  d ịc h  v ụ  t r o n g  k in h  d o a n h  k h á c h  s ạ n

Trước khi đưa ra khái niệm về chất lượng dịch vụ khách sạn, chúng ta 
hãy bắt đầu từ khái niệm dịch vụ và chất lượng dịch vụ nói chung.
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Dịclt vụ thường được coi là kết quà của các mối quan hệ giữa nhân 
viên, khách hàng và cơ sờ vật chất của một tổ chức theo quan điểm hệ 
thống. (Xem hình 9-1).

Hình 9-1. C ơ cấu của doanh nghiệp dịch vụ theo quan  điểm hệ thống

Theo Donald M. Davidoff, nhà nghiên cứu về dịch vụ nổi tiếng của 
Mỹ thì: "dịch vụ là cái gì đỏ như những giá trị (không phải là những hàng 
hoá vật chất), mà một người hay một tổ chức cung cấp cho những người 
hay những tổ chức khác thông qua trao đổi để thu được một cái gì đó". 
Trong định nghĩa này "những giá trị" thường phải được xác định bởi 
người tiêu dùng.

Đồng thời định nghĩa cũng chỉ ra sự cần thiết phải có mối quan hệ 
giữa người với người khi thực hiện dịch vụ. Tức là dịch vụ nhất thiết phải 
thông qua quá trình trao đổi để đổi lấy một cái gì đó."Cái gì đó" ở đây có thể 
là tiền (hay lợi nhuận) như trong kinh doanh dịch vụ, cũng có thể là những 
lợi ích đối với cộng đồng và xã hội như các dịch vụ công cộng của nhà nước 
hay các dịch vụ mang tính chất từ thiện.

Chất lượng dịch vụ là một khái niệm khá trừu tượng và khó định 
nghĩa. Nó là một phạm trù mang tính tương đối và chủ quan. Do những đặc 
điểrn của bản thân dịch vụ mà người ta có thể đưa ra khái niệm chất lượng 
dịch vụ theo những cách khác nhau, nhưng nhìn chung các tác giả thường
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dứng trcn quan điểm cùa người tiêu dùng dịch vụ: tức là chất lượng dịch vụ 
phụ thuộc vào những sự cảm nhận của khách hàng. Ví dụ:

- Khái niệm chất lượng dịch vụ được cảm nhận (Perceived Service 
quality) là kết quả của một quá trình đánh giá dựa trên các tính chất bề ngoài 
(extrinsic) của sàn phẩm dịch vụ. Vì người tiêu dùng không thể kiểm tra 
dược chất lượng sản phâm trước khi mua và họ cũng ít khi có đầy đủ thông 
tin về các đặc tính căn bản cùa sản phẩm dịch vụ, cho nên họ có khuynh 
hướng sử dụng các cảm giác cảm nhận được trong khi tiêu dùng dịch vụ đề 
đánh giá chất lượng như: hình thức bên ngoài và thái độ của nhân viên phục 
vụ trực tiếp, vẻ bề ngoài của cơ sở vật chất kỹ thuật cùa doanh nghiệp cung 
cấp dịch vụ.

- Khái niệm chất lượng dịch vụ "tìm thấy" (Search Service qualily) là 
những tính năng quan trọng cùa dịch vụ có thể cho phép khách hàng "tìm 
thấy", hay sờ hoặc nhìn dược, như nhiệt dộ nước và nhiệt độ không khí luôn 
giữ ờ mức thích hợp của một bể bơi đê giúp khách hàng không cảm thấy 
lạnh về mùa đông. Việc đảm bảo nước trong bể bơi được làm sạch và thay 
thường xuyên để không thấy đục hoặc có mùi khó chịu ....

- Khái niệm chất lượng dịch vụ "trài nghiệm" (Experience Service 
qualily) là chất lượng mà khách hàng chi có thể đánh giá được sau khi đã sừ 
dụng dịch vụ, hoặc đã tiếp xúc với những nhân viên phục vụ trực tiếp, tức là 
sau khi đã có sự trải nghiệm nhất định về việc cung cấp dịch vụ của một 
doanh nghiệp.

- Khái niệm chất lượng dịch vụ "tin tường" (Credence Service quality) 
đó là chất lượng của sản phẩm mà khách hàng phải dựa trên khả nâng, uy 
tín, tiếng tăm của nhà cung cấp sàn phàm để đánh giá. Các doanh nghiệp 
cung cấp dịch vụ càng có uy tín, danh tiếng tốt trên thị trường thì người tiêu 
dùng sẽ có xu hướng tin tường vào chất lượng dịch vụ cùa họ hơn.

Tóm lại, chất lượng dịch vụ là kết quá của một quá trình đánh giá 
tích luỹ cùa khách hàng dựa trên Sự SO sánh giữa chất lượng mong đợi (hay 
dự đoán) và mức độ chất lượng khách hàng đã nhận được.

Hay có thể nói một cách khác: Chat lượng dịch vụ luôn được so sánh 
với mức độ thoa mãn nhu cầu cùa khách hàng sau khi đã tiêu dùng dịch vụ.
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Vậy chất lượng dịch vụ khách sạn, theo cách tiếp cận từ góc độ 
người tiêu dùng, chính là mức độ thoá mãn cùa khách hàng cùa khách sạn.

Tức là:

Chat lượng dịch vụ khách sạn = sự thoà mãn của khách hàng

Mà sự thoả mãn, theo kết quả nghiên cứu của ông Donald M. 
Davidoff, lại được đo bời biểu thức tâm lý:

S ự  thoả mãn  =  S ự  cảm nhận - Sự  mong chờ

Khách hàng sẽ bị thất vọng nếu sự cảm nhận cùa họ thấp hơn sự 
mong chờ mà họ có trước đó, khi đó chất lượng dịch vụ khách sạn sẽ bị 
đánh giá là tồi tệ. Khách hàng sẽ cảm thấy thích thú nếu sự cảm nhận của 
họ về dịch vụ lớn hơn sự kỳ vọng mà họ đã có trước đó, trong trường hợp 
này chất lượng dịch vụ khách sạn được đánh giá là rất tuyệt hảo. Khách 
hàng sẽ chi cảm thấy chất lượng dịch vụ khách sạn là chấp nhận được nếu 
sự cảm nhận đúng như sự mong chờ đã có trước khi tiêu dùng dịch vụ, 
trong trường hợp này chất lượng dịch vụ khách sạn chỉ được xem ờ mức 
dộ trung bình (tạm được).

Như vậy mục tiêu mà các doanh nghiệp khách sạn phải đạt được là 
thiết kế một mức cung cấp dịch vụ ờ mức độ cao hơn so với những gì khách 
hàng cùa họ kỳ vọng, vấn đề là ờ chỗ, các khách sạn phải xác định chính 
xác những nhu cầu đòi hỏi của khách hàng mục tiêu đê đưa vào thành những 
tiêu chuẩn bắt buộc cho toàn hệ thống (khách sạn) để mọi thành phần, mọi 
người trong hệ thống đó phải tuân thủ.

Theo cách này, chất lượng dịch vụ khách sạn cũng có thể được hiếu là 
mức cung cấp dịch vụ toi thiếu mà một doanh nghiệp khách sạn đã lựa chọn 
nhăm thoả mãn ở mức độ cao nhu cầu của thị trường khách hùng mục tiêu 
cùa mình. Đồng thời mức cung cấp dịch vụ đã được xác định đòi hỏi phai 
được duy trì nhất quán trong suốt quá trình kinh doanh.

9.2. ĐẬC ĐIÉM CỦA CHÁT LƯỢNG DỊCH vụ KHÁCH SẠN
Đe có thể đánh giá và quản lý chất lượng dịch vụ của doanh nghiệp 

khách sạn nhất thiết chúng ta cần phải làm rõ những đặc điểm đặc thù của 
nó. Chất lượng dịch vụ khách sạn có một số đặc điểm cơ bàn sau:
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9 .2 .1 .  C h ấ t  l ư ợ n g  d ịc h  v ụ  t r o n g  k in h  d o a n h  k h á c h  s ạ n  k h ó  đ o  lư ờ n g  v à  

đ á n h  g iá

Đặc điểm này xuất phát từ chính bản chất và đặc điểm của sản phẩm 
khách sạn: Sản phẩm khách sạn như đã trình bày ở chương I là dịch vụ trọn 
gói, tức là sản phẩm khách sạn bao gồm 4 thành phần cơ bàn: phương tiện 
thực hiện, hàng hoá bán kèm, dịch vụ hiện và dịch vụ ẩn. Vì thế khi đánh 
giá chất lượng sản phẩm khách sạn người ta phải đánh giá chất lượng của cà 
bốn thành tố trên.

Trên thực tế đánh giá chất lượng của hai thành phần đầu tiên là 
phương tiện thực hiện dịch vụ và hàng hoá bán kèm có thể thực hiện dễ 
dàng hơn bời đó là những vật cụ thể, hiện hữu. Người ta hoàn toàn có thể sờ 
mó, nhìn thấy, đo đếm được bằng các số đo có tính quy ước cao. Vì bản 
thân chúng đều có các tính chất hoá, lý cụ thể như độ dài, chiều rộng, kích 
cỡ, nặng, nhẹ, màu sắc, mùi vị ... Với hai thành phần sau là dịch vụ hiện và 
dịch vụ ẩn ta không nhìn thấy, không sờ được và không có những thước đo 
cụ thể vì thế rất khó lượng hoá khi đánh giá. Có nghĩa là chúng chỉ phụ 
thuộc vào sự cảm nhận của người tiêu dùng. Tuy nhiên sự cảm nhận lại là 
một phạm trù tâm lý nên chịu sự phụ thuộc vào các nhân tố chủ quan của 
mỗi người khách, nó không có tính ổn định và không có những thước đo 
mang tính quy ước. Ví dụ sự cảm nhận của khách hàng về chất lượng dịch 
vụ khách sạn phụ thuộc vào trạng thái tâm lý, tình trạng sức khoẻ, nguồn 
gốc dân tộc v.v... của mỗi người tiêu dùng khác nhau. Những yếu tố này 
luôn có thể thay đổi theo thời gian, vì vậy cùng một mức cung cấp dịch vụ 
của doanh nghiệp khách sạn sẽ được khách hàng cảm nhận rất khác nhau. 
Vào các thời điểm khác nhau, cùng một người khách cũng có những cảm 
nhận đánh giá về chất lượng dịch vụ khách sạn không giống nhau.

Khó khăn trong đánh giá và đo lường chất lượng dịch vụ khách sạn đã 
khiến một số nhà quản lý khách sạn có xu hướng dựa vào những hoạt động 
có thể nhìn thấy và đo đếm được để đánh giá chất lượng sản phẩm dù đó 
không phải là chất lượng đích thực của sàn phẩm khách sạn như: đếm số 
lượng khách hàng ngày ra, vào khách sạn. Hoặc dựa vào cách ứng xử của 
nhân viên phục vụ với nhà quản lý để suy ra thái độ cùa họ đổi với khách 
hàng của khách sạn, v.v...
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9 .2 .2 .  C h ấ t  lư ợ n g  d ịc h  v ụ  t r o n g  k in h  d o a n h  k h á c h  s ạ n  c h ỉ  đ ư ợ c  đ á n h  

g iá  c h ín h  x á c  q u a  s ự  c ả m  n h ậ n  c ủ a  n g ư ò i  t iê u  d ù n g  t r ự c  t iế p  s ả n  p h ẩ m  

c ủ a  k h á c h  s ạ n

Đặc điểm này xuất phát từ các lý do sau:

- Đặc điểm thứ nhất cùa chất lượng dịch vụ khách sạn đã chứng minh 
rằng chất lượng dịch vụ khách sạn phụ thuộc vào sự cảm nhận của người 
tiêu dùng trực tiếp sản phẩm.

- Do đặc điểm của sản phẩm dịch vụ khách sạn: quá trình tạo ra và 
quá trình tiêu dùng của các dịch vụ khách sạn diễn ra gần như trùng nhau về 
thời gian và không gian đã khẳng định: khách hàng đóng vai trò quan trọng 
đối với sản phẩm dịch vụ khách sạn.

Khách hàng chính là một thành viên không thể thiếu và tham gia trực 
tiếp vào quá trình này. Họ là "nhân vật chính" trong hoạt động thực hiện 
dịch vụ khách sạn với tư cách là người tiêu dùng dịch vụ khách sạn. Vì vậy 
họ vừa có cái nhìn của người trong cuộc, vừa có cái nhìn của người bỏ tiền 
ra để mua sản phẩm của khách sạn. Đánh giá của họ về chất lượng dịch vụ 
của khách sạn được xem là chính xác nhất. Nếu sự cảm nhận cùa khách về 
việc cung cấp dịch vụ của doanh nghiệp khách sạn càng tốt thì tức là khách 
càng cảm thấy mức độ thoà mãn càng cao. Như vậy với những người không 
trực tiếp tiêu dùng sản phẩm của khách sạn sẽ không thể cảm nhận được 
một cách chính xác chất lượng của sàn phẩm khách sạn.

Từ đặc điểm này các nhà quản lý khách sạn muốn đánh giá chính xác 
chất lượng dịch vụ của khách sạn phải luôn đứng trên cái nhìn của khách 
hàng, cùa người tiêu dùng trực tiếp sàn phẩm. Phải cố gắng hiểu một cách 
chính xác những yêu cầu, mong muốn và đòi hòi của khách chứ không phải 
dựa trên nhũng nhận định hay sự cảm nhận chủ quan của riêng mình để xem 
xét. Đây cũng chính là sai lầm tưcmg đối phổ biến của nhiều nhà quản lý 
khách sạn ở Việt Nam.

9 .2 .3 .  C h ấ t  l ư ọ n g  d ịc h  v ụ  t r o n g  k in h  d o a n h  k h á c h  s ạ n  p h ụ  t h u ộ c  v à o  

q u á  t r ìn h ' c u n g  c ấ p  d ịc h  v ụ  c ủ a  d o a n h  n g h iệ p  k h á c h  s ạ n

Một quá trình cung cấp dịch vụ khách sạn bao giờ cũng được thực 
hiện dựa trên hai nhân tố cơ bản, đó là: cơ sở vật chất kỹ thuật của khách 
sạn và những nhân viên tham gia trực tiếp vào quá trình cung cấp dịch vụ.
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Vì lẽ đó khi dánh giá chất lượng của dịch vụ khách sạn - chất lượng cùa một 
sàn phẩm vô hình - khách hàng thường có xu hướng dựa vào chất lượng kỹ 
thuật (Technical quality) và chất lượng chức năng (Punctional quality) để 
đánh giá về chất lượng dịch vụ.

Chất lượng kỹ thuật bao gồm chất lượng cùa các thành phần của cơ sờ 
vật chất kỹ thuật cùa doanh nghiệp khách sạn hợp thành như: mức độ tiện 
nghi, hiện đại cùa các trang thiết bị, mức độ thẩm mỹ trong trang trí nội thất 
và thiết kế khách sạn, mức độ vệ sinh bên trong và bên ngoài khách sạn và 
mức độ dảm bào an toàn trong thiết kế và lắp đặt các trang thiết bị máy móc 
trong khách sạn. v ề  vấn đề này chúng ta sẽ xem xét kỹ hơn ờ phần sau về 
các chỉ tiêu đo lường chất lượng dịch vụ khách sạn. Chất lượng kỹ thuật 
thường giúp khách hàng trả lời câu hỏi cái g ìl (What?) khi càm nhận về 
chất lượng dịch vụ khách sạn.

Chat lượng chức năng bao gồm những yếu tố liên quan tới con người, 
đặc biệt là những nhân viên phục vụ trực tiếp tại khách sạn. Đó là thái độ, 
cách ứng xử, khả năng giao tiếp, hình thức bên ngoài cùa nhân viên, trình độ 
tay nghề, trình độ học vấn, tình trạng tâm lý, tình trạng sức khoẻ, độ tuồi, 
giới tính v.v... của nhân viên phục vụ. Những yếu tố trên có tác động rất 
mạnh và trực tiếp đến sự cảm nhận cùa khách hàng khi tiêu dùng dịch vụ 
của khách sạn. Chúng cho phép khách hàng trả lời cho câu hỏi như thế nào? 
(How?) khi đánh giá chất lượng dịch vụ của khách sạn.

Cả hai thành phần chất lượng kỹ thuật và chất lượng chức năng đều 
tác dộng tới hình ảnh của một khách sạn và quyết định đến chất lượng dịch 
vụ được cảm nhận của khách sạn. vấn đề đặt ra cho các nhà quàn lý khách 
sạn là phải luôn quan tâm và tìm cách cải thiện cà hai: chất lượng kỹ thuật 
và chất lượng chức năng của khách sạn một cách thường xuyên dựa trên 
những sự thay đổi trong nhu cầu sở thích và đòi hỏi cùa thị trường khách 
hàng mục tiêu của khách sạn.

9 .2 .4 .  C h ấ t  l ư ọ n g  d ịc h  v ụ  t r o n g  k in h  d o a n h  k h á c h  s ạ n  đ ò i  h ỏ i  t ín h  n h ấ t  

q u á n  c a o

Tính nhất quán ở đây phải được hiếu theo hai góc độ:

- Thứ nhắt, đó là sự thống nhất cao và thông suốt trong nhận thức và 
hành động của tất cả các bộ phận, tất cả các thành viên cùa khách sạn từ
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trên xuống dưới về mục tiêu chất lượng cần đạt được của doanh nghiệp. 
Tính nhất quán vì thế cũng đòi hòi các chủ trương chính sách kinh doanh 
của khách sạn phải đồng bộ với nhau. Nhiều khách sạn ở Việt Nam hiện 
nay khi thực hiện các biện pháp hoàn thiện chất lượng dịch vụ lại thiếu sự 
nhất quán này.

- Thứ hai,, đó là sự đồng bộ, toàn diện, trước sau như một và đúng 
như lời hứa mà khách sạn đã công bố với khách hàng. Chất lượng dịch vụ 
khách sạn đòi hỏi phải tốt ở mọi lúc, mọi nơi, cho mọi khách hàng, đòi hỏi 
đối với mọi nhân viên ờ tất cả các bộ phận trong khách sạn. Điều đó có 
nghĩa là không thể cho phép tồn tại thứ chất lượng dịch vụ chỉ chú trọng 
áp dụng cho một vài khu vực "mặt tiền" quan trọng nào đó mà nhà quản lý 
khách sạn cho ràng khách hàng dễ dàng nhìn thấy nhất để "che mắt thiên 
hạ" có tính chất đối phó. Cũng không thể chấp nhận việc các nhân viên 
phục vụ trực tiếp trong khách sạn chi cố gắng "đế mắt" và "chăm sóc kỹ" 
nhũng khách hàng mà họ cho là "VIP" (những người trông có vẻ bề ngoài 
sang trọng hoặc có nhiều tiền...). Chất lượng dịch vụ khách sạn cũng 
không thê chỉ tốt vào lúc đầu khi khách hàng mới tới sử dụng dịch vụ của 
khách sạn, còn những lần sau thì không cần thiết nữa (trước sau bất nhất). 
Chất lượng dịch vụ khách sạn không thể chỉ nằm trong những lời hứa hẹn 
suông rất hay mà khách sạn đã công bố để "cạnh tranh" một cách không 
lành mạnh với các đối thù trên các phương tiện quảng cáo...

Tuy nhiên tính nhất quán của chất lượng dịch vụ khách sạn không 
được đánh đồng với tính cố định bất biến của khái niệm này. Chất lượng 
dịch vụ khách sạn không phải chi được diễn ra trong một thời điểm nhất 
định nào đó, cốt chỉ để "gắn" lên ngực áo một chiếc "huy chương" theo 
kiêu "bệnh thành tích" thường thấy. Chất lượng dịch vụ khách sạn cũng 
không thể được xây dựng một lần rồi cứ thế áp dụng mãi mãi không cần 
thay đôi. Chất lượng dịch vụ khách sạn đòi hỏi phải được hoàn thiện 
không ngừng và phải dược điều chỉnh nếu thấy cần thiết cho phù hợp với 
yêu cầu thực tế thay đổi cùa thị trường (yêu cầu của thị trường khách hàng 
mục tiêu và thách thức của các đối thú cạnh tranh).
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9.3. Ý NGHĨA CỦA VIỆC NÂNG CAO CHÁT LƯỢNG DỊCH vụ 
TRONG KINH DOANH KHÁCH SẠN Ở VIỆT NAM

Chất lượng và quản lý chất lượng sản phẩm dù chưa thật sự trở thành 
sự quan tâm hàng đầu cùa nhiều doanh nghiệp khách sạn ở Việt Nam, song 
thực tế đã chứng minh ràng đó không còn là vấn đề quá mới mẻ. Ngay từ 
những năm đầu của thời kỳ mở cửa nền kinh tế đã có một số doanh nghiệp 
khách sạn ở Hà Nội và thành phố Hồ Chí Minh đã tiến hành nhiều biện pháp 
cần thiết nhàm cải thiện chất lượng dịch vụ cùa mình để làm hài lòng khách 
hàng và tăng uy tín cùa khách sạn như đầu tư cho việc đào tạo nâng cao 
trình độ nghiệp vụ chuyên môn cho cán bộ công nhân viên, đầu tư nâng cấp, 
sửa chữa, hiện đại hoá cơ sở vật chất kỹ thuật khách sạn. Tuy nhiên việc làm 
đó chủ yếu mới chỉ dừng lại ở mức bột phát theo nhu cầu nhất thời của mỗi 
doanh nghiệp. Nó không thường xuyên, quy mô tiến hành cũng chưa lớn và 
chưa đồng bộ. Khi đỏ chất lượng dịch vụ chưa được xem là chiến lược kinh 
doanh chi phối đời sống của các doanh nghiệp khách sạn.

Những năm cuối thập ký 90 đã bẩt đầu một thời kỳ khó khăn trong 
kinh doanh khách sạn ở Việt Nam, thời kỳ mà nhiều khách sạn (đặc biệt là 
các khách sạn nhà nước và các doanh nghiệp khách sạn tư nhân có quy mô 
vừa và nhỏ) đều chịu sức ép mạnh của sự cạnh tranh gay gắt trên thị trường.

Trước tình hình đó, câu hỏi thứ  nhất được đặt ra ở đây là: Các khách 
sạn ở Việt Nam có nhất thiết phải quan tâm tới chất lượng dịch vụ không?

Câu trả lời đương nhiên là cần thiết. Lý giải cho vấn đề này chúng ta có 
thể liệt kê một số lý do mang tính khách quan đã làm cho chất lượng sản 
phẩm trở thành vấn đề ngày càng được nhiều doanh nghiệp khách sạn ở Việt 
Nam quan tâm. Đó là:

- Môi trường kinh doanh đã có sự thay đổi mạnh, chuyển từ tình trạng 
cầu lớn hơn cung ở thời kỳ đầu mở cừa nền kinh tế sang tình trạng dư cung 
ờ hầu khắp các điểm du lịch trong cả nước những năm cuối thập kỷ 90.

- Xu hướng hội nhập vào nền kinh tế khu vực và thế giới. Việt Nam 
muốn trở thành thành viên của Tổ chức Thương mại thế giới, Tổ chức Du 
lịch thế giới, Khu vực mậu dịch tự do ASEAN (AFTA) và là đối tác, bạn 
hàng của các doanh nghiệp kinh doanh du lịch nước ngoài. Để đạt được mục
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tiêu đó các khách sạn Việt Nam chi có sự lựa chọn duy nhất là phải nâng 
cao chất lượng dịch vụ của minh.

- Yêu cầu đòi hỏi ngày càng cao của khách hàng, đặc biệt là khách du 
lịch quốc tế đến Việt Nam. Họ không chỉ có khả năng thanh toán cao mà 
còn là những khách hàng có nhiều kinh nghiệm đi du lịch. Họ luôn có sự so 
sánh chất lượng dịch vụ của các khách sạn Việt Nam với chất lượng dịch vụ 
của các khách sạn ở các nước phát triển khác nơi họ đã đi qua.

- Nhu cầu đăng ký, bảo vệ và khẳng định thương hiệu cùa các khách 
sạn trong nước trước sự "bành chướng" của các doanh nghiệp khách sạn liên 
doanh với các tập đoàn khách sạn lớn của nước ngoài...

Như vậy, chất lượng sản phẩm đã trở thành vấn đề cần thiết mang 
tính sống còn của các doanh nghiệp kinh doanh khách sạn của Việt Nam 
trong giai đoạn hiện nay. Vậy câu hỏi thứ  hai đặt ra cho mồi khách sạn 
Việt Nam phải trả lời là: Tại sao lại phải không ngừng nâng cao (cải thiện) 
chất lượng dịch vụ và phải quản lý ngày càng tốt hơn chất lượng dịch vụ 
khách sạn? Câu trả lời đầy đủ cho vấn đề này phải được nhìn nhận trên các 
góc độ khác nhau:

9 .3 .1 .  C h ấ t  lư ợ n g  d ịc h  v ụ  c a o  g iú p  g ia  t ă n g  lọ i  n h u ậ n  c h o  CO’ sở lư u  tr ú  

d u  lịc h

Chất lượng dịch vụ cao giúp khách sạn giữ chân các khách hàng cũ, 
tạo ra nhiều khách hàng chung thuý và thu hút thêm nhiều khách hàng mới.

Chúng ta đều biết dịch vụ khách sạn rất khó đo lường và đánh giá chất 
lượng trước khi mua. Người tiêu dùng sản phẩm này thường hay dựa vào 
những căn cứ có độ tin cậy như thông tin truyền miệng hoặc kinh nghiệm đã 
có của bản thân để đưa ra quyết định lựa chọn sản phẩm của các khách sạn 
họ sấp tới. Như vậy chất lượng dịch vụ cao không chỉ có tác dụng giữ khách 
cũ mà còn kéo thêm khách hàng mới đến với khách sạn mà không hề làm 
cho khách sạn tốn thêm các chi phí cho hoạt động marketing, quảng cáo. 
Các nghiên cứu về chất lượng dịch vụ khách sạn của Philip Kotler, John 
Bowen và James Makens đã chi ra ràng chi phí chất lượng hiệu quả hơn chi 
phí phi chất lượng trong kinh doanh khách sạn là từ bốn đến sáu lần. Khi 
khách sạn không quan tâm tới chất lượng dịch vụ hoặc quản lý chất lượng 
dịch vụ kém sẽ làm khách hàng không hài lòng với việc cung cấp dịch vụ
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cùa khách sạn. Họ sẽ dễ dàng quyết định chuyển sang tiêu dùng sản phẩm 
của đối thù cạnh tranh. Khách hàng sẽ thông tin tiêu cực, không tốt về khách 
sạn cho những người khác chưa biết hoặc chưa tiêu dùng sản phẩm của 
khách sạn. Kết quả là khách sạn mất cả khách hàng cũ đã có và cả những 
khách hàng tiềm năng chưa từng tới khách sạn nhưng đã có ấn tượng xấu về 
nó vào tay các đối thủ cạnh tranh. Đe có được những người khách hàng tiềm 
năng này hoặc là chúng ta phải đợi đến khi nào đối thủ cạnh tranh mấc lỗi, 
hoặc không quan tâm tới chất lượng dịch vụ (điều này thật khó có được 
trong một thị trường cạnh tranh gay gắt như hiện nay). Nếu không khách sạn 
sẽ phải tốn rất nhiều chi phí và nỗ lực cho hoạt động marketing và còn phải 
mất rất nhiều thời gian nữa mới lấy lại được lòng tin của khách hàng.

Như vậy việc nâng cao chất lượng dịch vụ khách sạn sẽ giúp cho các 
khách sạn giữ chân được khách hàng cũ đã có (làm cho họ phải quay lại sử 
dụng sản phẩm của khách sạn nhiều lần) và thuyết phục thêm những khách 
hàng mới (tiềm năng). Điều đó tạo ra nhiều lợi ích cho doanh nghiệp khách 
sạn như:

- Giảm thiểu các chi phí marketing, chi phí quảng cáo, tức là làm giảm 
giá thành của sản phẩm cho khách sạn.

- Tăng thị phần và duy trì tốc độ tăng trường cao về chỉ tiêu khách của 
khách sạn sẽ làm tăng doanh thu cho khách sạn.

- Tăng khách, hàng chung thuý cho khách sạn chính là biện pháp nhằm 
làm khuếch trưcmg uy tín cho thương hiệu của khách sạn - điều mà mọi nhà 
quản lý khách sạn mong muốn đạt được trong thị trường cạnh tranh mạnh mẽ 
như hiện nay ở Việt Nam.

Cả ba vấn đề trên đều dẫn đến kết quả là làm tăng lợi nhuận cho 
doanh nghiệp khách sạn.

9 .3 .2 .  T ă n g  k h ả  n ă n g  c ạ n h  t r a n h  v à  t ă n g  g iá  b á n  m ộ t  c á c h  h ợ p  lý  t r ê n  

t h ị  t r ư ò m g

Thị trường khách du lịch là thị trường khách chính, quan trọng nhất 
của các doanh nghiệp khách sạn như đã chứng minh ở chương I. Đây cũng 
là thị trường khách khó tính nhất, có khả năng thanh toán cao và cũng luôn 
có đòi hỏi rất cao về chất lượng sản phẩm mà họ mua.
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9.4. ĐẢNH GIẢ CHÁT LƯỢNG DỊCH v ụ  TRONG KINH DOANH 
KHÁCH SẠN

Đối với những sản phẩm hữu hình, chất lượng được đo lường bời các 
tiêu chí mang tính chất định lượng như: độ bền, tính năng kỹ thuật, các số 
đo như độ dài, ngắn, nặng nhẹ, màu sấc hay số lượng phế phẩm.v.v...

Đối với sàn phẩm dịch vụ nói chung và dịch vụ khách sạn nói riêng, 
chúng ta khó có thể đo lường chất lượng dịch vụ bàng những khía cạnh 
mang tính định lượng bời những đặc điểm riêng biệt của sản phẩm dịch vụ 
khách sạn như tính vô hình, tính không đồng nhất, sản xuất và tiêu dùng 
đồng thời....

Ông Parasuraman dã đưa ra một cách tiếp cận mói - mô hình Servqual để 
đo lường chất lượng dịch vụ một cách gián tiếp.

Trọng tâm của mô hình này là khoảng cách hay sự chênh lệch (GAP) 
giữa sự mong đợi cùa khách hàng và sự cảm nhận của họ về dịch vụ. Dựa trên 
sự chênh lệch này, khách hàng sẽ có cảm giác hài lòng hay không hài lòng về 
dịch vụ mà họ nhận được.

Theo mô hỉnh Servqual, chất lượng dịch vụ dựa trên khoáng cách giữa sự 
mong đợi của khách hàng về dịch vụ và sự cảm nhận thực tế khách hàng nhận 
dược sau khi tiêu dùng sản phẩm. Khoảng cách này thể hiện trên GAP 5 của 
mô hình, là khoảng cách giữa sự mong đợi và sự cảm nhận của khách hàng 
về chất lượng dịch vụ trong kinh doanh khách sạn.(Xem hỉnh 9-2).

Mục tiêu của các doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ khách sạn là 
xoá bò hoặc ít nhất là thu hẹp khoảng cách này đến mức nhỏ nhất có thể. 
Việc áp dụng mô hình này cũng chi ra nhiều thách thức đối với các nhà 
quản lý khách sạn khi muốn đánh giá chính xác mức độ làm thỏa mãn 
nhu cầu của khách hàng, lỗ hồng mà doanh nghiệp đang có trong quản lý 
chất lượng dịch vụ dể từ đó tìm ra các biện pháp nâng cao chất lượng 
dịch vụ của mình.
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- Chất lượng dịch vụ được đảm bảo sẽ giảm khả năng mắc lồi trong 
quá trình cung cấp dịch vụ. Điều đó sẽ giúp:

+ Tối thiểu hoá các hao phí về thời gian và chi phí cho hoạt động 
kiểm tra, giám sát quá trình cung cấp dịch vụ.

+ Giảm các chi phí cho việc sửa chữa các sai sót như: chi phí đền bù thiệt 
hại cho khách; chi phí đối phó với các dư luận không tốt về khách sạn; chi phí 
xử lý phàn nàn của khách hàng ....

- Chất lượng dịch vụ cao sẽ làm giảm các chi phí bất hợp lý về nhân 
lực vì:

+ Những khách sạn duy trì và đảm bảo chất lượng dịch vụ tốt sẽ cung 
cấp cho người lao dộng môi trường làm việc tích cực. Nhân viên có khuynh 
hướng gắn bó lâu dài và trung thành hon với doanh nghiệp. Do đó hệ số 
luân chuyển lao động của khách sạn sẽ giảm, chi phí cho việc tuyển mộ, lựa 
chọn lại nhân viên do sự xáo trộn thường xuyên giảm.

+ Nhân viên thường cảm thấy tự hào khi được làm việc ở những 
doanh nghiệp có uy tín, danh tiếng trên thị trường, họ nhận thấy những lợi 
ích của khách sạn gắn chặt với lợi ích của bản thân mồi người lao động. Để 
khẳng định và giữ chồ làm việc của mình người nhân viên thường tự giác, 
thường xuyên tự nâng cao trình độ nghiệp vụ, tự hoàn thiện những mặt còn 
thiếu để đáp ứng dược yêu cầu của thực tế. Như vậy, chất lượng dịch vụ cao 
của các khách sạn đã giúp giảm thiểu các chi phí đào tạo, bồi dưỡng, huấn 
luyện nhân viên cho khách sạn.

Chât lượng dịch vụ cao giúp tiêt kiệm chi phí cho hoạt động 
marketing và chi phí quảng cáo (đã được trình bày ở trên).

Tóm lại, không ngừng nâng cao chất lượng dịch vụ đem lại rất nhiều 
lợi ích cho các khách sạn kinh doanh trong điều kiện hiện nay ở Việt Nam. 
Bên cạnh đó, chất lượng dịch vụ khách sạn còn là đòi hỏi tất yếu đối với các 
khách sạn Việt Nam nếu muốn tồn tại và phát triển trong điều kiện kinh 
doanh có quá nhiều thăng trầm và biến động phức tạp như hiện nay. Có thể 
nói một cách khác: đầu tư nhằm hoàn thiện và nâng cao chất lượng dịch vụ 
phải trở thành "sự lựa chọn bắt buộc" đối với các khách sạn ở nước ta trong 
giai đoạn phát triển hiện nay.
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Hình 9-2. Mô hình servqual về năm khoảng cách của chất lượng dịch vụ
khách sạn
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Trong mô hình Servqual, các biện pháp hoàn thiện chất lượng dịch vụ 
được thể hiện ở những nỗ lực để xoá bỏ hoặc thu hẹp các khoảng cách 1, 2, 
3 và 4. Điều đó sẽ giúp các doanh nghiệp khách sạn giảm bớt khoảng cách 
thứ 5 (GAP 5). Vậy bốn khoảng cách đó là:

- Khoảng cách ỉ  (GAP 1) là khoảng cách giữa sự mong đợi thật sự 
của khách hàng và nhận thức của nhà quản lý khách sạn về điều đó. Nếu 
khoảng cách này lớn tức là nhà quản lý khách sạn không biết khách hàng 
mong đợi gì. Vì vậy, hiểu chính xác khách hàng mong đợi gì là bước đầu 
tiên và là quan trọng nhất trong việc cung cấp dịch vụ có chất lượng đối với 
một khách sạn. Tuy nhiên, doanh nghiệp biết về sự mong đợi của khách 
hàng có thể khác với những cái mà khách hàng thực sự mong đợi. Do đó tạo 
nên GAP 1: “không biết khách hàng mong đợi gì ”, có 3 nguyên nhân:

+ Nguyên nhân thứ 1 là thiếu định hướng nghiên cứu Marketing. Có 
nghĩa là doanh nghiệp có hoạt động nghiên cứu Marketing không hiệu quả, 
không sừ dụng họp lý các kết quả nghiên cứu.

+ Nguyên nhân thứ 2 là kênh thông tin từ dưới lên không hiệu quả.

+ Nguyên nhân thứ 3 là doanh nghiệp có quá nhiều cấp bậc quản lý và 
thông tin sau khi đi qua quá nhiều cấp bậc quản lý có thể bị bóp méo hoặc bị 
làm sai lệch hay bị thất lạc (mất).

- Khoảng cách 2(GAP 2) là khoảng cách giữa sự hiểu biết của nhà 
quản lý khách sạn về những gì khách hàng mong chờ với việc chuyển hoá 
chúng vào trong các tiêu chuẩn của dịch vụ (hay không lựa chọn đúng tiêu 
chuân dịch vụ). Khoảng cách này sẽ là rất lớn nếu như người quản lý khách 
sạn cho ràng mong đợi của khách hàng là không thể đáp ứng. Nhận thức này 
có thể là do suy nghĩ hẹp, nông cạn, ngắn hạn của một bộ phận các nhà quản 
lý. Điều này cũng thể hiện sự thụ động, không chịu tư duy theo hướng tích 
cực, sáng tạo và lạc quan của các nhà quản lý khách sạn về khả năng tìm các 
giải pháp cho doanh nghiệp nhằm đáp ứng nhu cầu khách hàng.

- Khoảng cách 3 (GAP 3) là khoảng cách giữa các tiêu chuẩn chất 
lượng dịch vụ được thiết lập của doanh nghiệp khách sạn với chất lượng 
dịch vụ thực tế khách sạn cung cấp ra thị trường (hay không cung cấp dịch
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vụ theo đúng các tiêu chuẩn đã xác dịnh). Khoảng cách này tập trung vào 
nhân viên phục vụ trực tiếp, những người trực tiếp tiếp xúc với khách hàng. 
Họ là một phần của dịch vụ và có ảnh hường rất lớn đến sự đánh giá của 
khách hàng về chất lượng dịch vụ của khách sạn. Chất lượng dịch vụ cao 
không thể do những nhân viên tồi cung cấp. Tuy nhiên nhân viên cũng cần 
có sự hỗ trợ phù hợp từ phía doanh nghiệp để thực hiện công việc. Chất 
lượng dịch vụ vì thế cũng chịu sự tác động bời chính khách sạn. Ví dụ, bảng 
mô tả công việc, tiêu chuẩn thực hiện công việc không rõ ràng, không phù 
họp, công nghệ hồ trợ công việc nghèo nàn, hệ thống kiểm soát quản lý lộn 
xộn khó hiểu, V.V.. là những nguyên nhân dẫn đến sự thực hiện công việc tồi 
tệ, ảnh hưởng đến khả năng và kỹ năng thực hiện công việc cùa nhân viên 
phục vụ, vì thế sẽ tác động đến chất lượng dịch vụ khách sạn.

- Khoảng cách 4 (GAP 4): là khoảng cách giữa chất lượng dịch vụ 
được cung cấp với những thông tin, quảng cáo hay lời hứa mà doanh nghiệp 
khách sạn đem đến cho khách hàng (hay khách sạn không thực hiện lời 
hứa). Khoảng cách 4 sinh ra do những nguyên nhân như truyền thông theo 
chiều ngang (giữa các bộ phận trong doanh nghiệp) không phù họp. Truyền 
thông giữa các phòng ban và trong bộ phận của doanh nghiệp là cần thiết để 
đạt được mục tiêu chung. Khoảng cách này là do lỗi trong truyền thông tin. 
Ví dụ: Nhân viên Marketing biết chính xác mong đợi của khách hàng. Tuy 
nhiên thông tin này không được thông tin chính xác đến bộ phận lễ tân của 
khách sạn hoặc các bộ phận cung cấp dịch vụ khác trong khách sạn, do đó 
không thể cung cấp dịch vụ có chất lượng tốt cho khách. Truyền thông bên 
ngoài là một nhân tố quan trọng khác, khách hàng có thể được nhận biết về 
khách sạn qua các thông tin quảng cáo, lời hứa mà doanh nghiệp muốn gửi 
đến họ như một biện pháp thu hút khách và để cạnh tranh với các đối thủ 
cạnh tranh của mình. Vì thế khi các thông tin, lời hứa được đưa ra thì đòi 
hỏi nhất thiết nó phải được thực hiện bạng mọi giá. Neu doanh nghiệp khách 
sạn cung cấp những thông tin không chính xác, có xu hướng phóng đại để 
lừa dối khách hàng thì sẽ tác động xấu đến lòng tin của khách. Khi đó người 
tiêu dùng bị thất vọng và chất lượng dịch vụ khách sạn đưcmg nhiên bị giảm 
sút một cách tồi tệ ngoài ý muốn. Thực tế đã chứng minh ràng các doanh
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nghiệp kinh doanh dịch vụ, đặc biệt là khách sạn không nên đưa ra cung cấp 
những thông tin, thông điệp quá xa so với thực tế vì hứa bao giờ cũng dễ 
hơn là thực hiện lời hứa.

Ngoài ra, để đánh giá chất lượng dịch vụ khách sạn người ta hoàn toàn 
có thể áp dụng các phương pháp khác như: đánh giá thông qua phương pháp 
chấm điểm théo hệ thống chỉ tiêu cơ bản và chỉ tiêu cụ thể về chất lượng 
dịch vụ; phương pháp đánh giá mức độ thỏa mãn nhu cầu bàng cách so sánh 
mức độ cảm nhận và mức độ mong chờ của khách hàng thông qua kết quả 
điều tra ý kiến của khách hàng về chất lượng dịch vụ trước và sau khi sừ 
dụng dịch vụ của doanh nghiệp khách sạn; phương pháp đánh giá qua sử 
dụng phần mềm SPSS và phương pháp chuyên gia. Mồi phương pháp trên 
đều có những ưu, nhược điểm riêng, vì thế việc lựa chọn phương pháp nào 
để đánh giá chất lượng dịch vụ cho khách sạn là hoàn toàn tùy thuộc vào 
điều kiện đặc thù của mỗi doanh nghiệp khách sạn.

9.5. Q U Ầ N  LÝ C H Á T  LƯỢNG D ỊC H  v ụ  T R O N G  K IN H  D O AN H  

K H Á CH  SẠ N

Đe quản lý chất lượng dịch vụ của mình, các khách sạn luôn phải 
không ngừng cải tiến chất lượng dịch vụ đang có để vượt trội hơn đối thù 
cạnh tranh và đảm bảo giữ vững thương hiệu của doanh nghiệp đã được 
khẳng định trên thị trường. Các khách sạn có thể áp dụng các bước quản lý 
chất lượng dịch vụ sao cho phù họp với điều kiện đặc thù của mình theo sơ 
đồ quy trình quàn lý chất lượng dịch vụ khách sạn dưới đây (Hình 9-3).

Đây là một quy trình khép kín và được và đòi hỏi phải được thực hiện 
một cách thường xuyên, liên tục và đồng bộ. Nguyên tắc quan trọng là quản 
lý và hoàn thiện chất lượng dịch vụ khách sạn phải được tiến hành từ trên 
xuống, ngược lại với quy trình từ dưới lên của sơ đồ quy trình quản lý chất 
lượng dịch vụ khách sạn sau đây.

r
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Hình 9-3. Quy trình quản lý chất lượng dịch vụ trong kinh doanh khách sạn

Hoàn

thiện

liên

tục

9 .5 .1 .  H iể u  b iế t  n h u  c ầ u  m o n g  đ ọ i  c ủ a  k h á c h  h à n g

Theo quan điểm Marketing hiện đại, hoạt động sản xuất kinh doanh của 
bất kỳ doanh nghiệp nào cũng phải bắt đầu từ khách hàng và nhu cầu khách 
hàng. Các doanh nghiệp phải quan tâm và trả lời câu hỏi: khách hàng hiện tại 
và thị trường tiềm năng của mình là ai? Có những doanh nghiệp tập trung thu 
hút nhiều nhóm khách hàng trong một đoạn thị trường nào đó mà mình đang 
hướng tới, có doanh nghiệp chỉ tập trung vào thị trường khá chuyên biệt, thị 
trường ngách. Dù nhằm vào thị trường nào thì việc hiểu được rõ thị trường 
mục tiêu, nhu cầu đòi hỏi của khách hàng hiện tại và thị trường tiềm năng 
cũng sẽ giúp cho khách sạn dễ dàng thành công trong việc cung cấp dịch vụ 
có chất lượng, giúp doanh nghiệp xác định chính xác tiêu chuẩn dịch vụ họ sẽ
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cung cấp. Điều đó cũng giúp cho doanh nghiệp khách sạn biết phải làm thế 
nào để trờ nên thân quen hon với khách hàng cùa họ. Một nghiên cứu của 
John E.G. Bateson đã chỉ ra ràng doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ không thể 
quản lý chất lượng dịch vụ của mình nếu doanh nghiệp đó không hiểu rõ bản 
chất của dịch vụ mà họ cung cấp, họ phải nhận thức một cách đầy đủ được 
khách hàng cùa họ thực sự muốn gì từ họ? Làm thế nào để khách hàng cảm 
nhận được chất lượng dịch vụ từ khi mới bắt đầu có ý định lựa chọn sàn phẩm 
của doanh nghiệp.

Mục đích của việc tìm hiểu nhu cầu đòi hỏi của khách hàng là các 
khách sạn phải trả lời các câu hỏi sau:

- Khách hàng biết gì về những đặc trưng của dịch vụ mà khách sạn sẽ 
cung cấp?

- Ai là khách hàng của khách sạn và khách hàng mong muốn gi?

- Khách hàng nhìn nhận về khách sạn như thế nào? (hình ảnh của doanh 
nghiệp trong con mắt của khách hàng như thế nào?)

Việc tìm hiểu mong đợi thực sự của khách hàng mục tiêu là điều cần 
thiết nhàm giúp các khách sạn cung cấp dịch vụ có chất lượng cao cho 
người tiêu dùng và nghiên cứu Marketing chính là chìa khoá để giúp các 
khách sạn hiểu biết mong đợi cùa khách hàng và sự cảm nhận của họ về 
chất lượng dịch vụ mà khách sạn đang cung cấp trên thị trường. Thông qua 
hoạt động nghiên cứu nhu cầu khách hàng, các khách sạn có thể đạt được 
các mục đích sau:

1. Nhận ra những điều đã làm khách hàng không hài lòng và những 
thiếu sót cùa dịch vụ cần phải được khắc phục.

2. Nhận ra những yêu cầu mong đợi thực sự của khách hàng về dịch vụ.

3. Kiểm tra và theo dõi quá trình thực hiện dịch vụ tại khách sạn.

4. So sánh sự thực hiện cung cấp dịch vụ cùa khách sạn với đối thủ 
cạnh tranh.

5. Đo lường hiệu quả của những thay đổi trong việc nâng cao chất 
lượng dịcfìí vụ của khách sạn.

6. Đánh giá sự thực hiện công việc của các nhân viên, của các bộ phận 
để ghi nhận và khen thường.
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7. Tìm hiểu mong đợi của khách hàng đối với các sản phẩm dịch vụ mới.

8. Theo dõi những thay đổi trong sự mong đợi của khách hàng.

9. Dự đoán những mong đợi của khách hàng trong tưcmg lai.

9 .5 .2 .  T h iế t  lậ p  t iê u  c h u ẩ n  d ịc h  v ụ

Trong ngành kinh doanh khách sạn, hoàn thiện quy trình thực hiện 
công việc và quy trình công nghệ phục vụ giúp các khách sạn chuẩn hoá 
dịch vụ để cung cấp các sản phẩm dịch vụ nhất quán cho khách hàng. 
Doanh nghiệp phải thiết kế quy trình cung cấp dịch vụ một cách chuẩn mực 
và quản lý tốt những vấn đề có thể xảy ra làm ảnh hường tới quy trình công 
nghệ phục vụ của các bộ phận trong kinh doanh khách sạn. Nhờ đó, các 
khách sạn thiết lập tiêu chuẩn dịch vụ phù hợp với những yêu cầu đòi hỏi 
của thị trường khách hàng mục tiêu. Rất quan trọng nếu các khách sạn nhận 
ra ràng chuẩn hoá dịch vụ không có nghĩa là dịch vụ được thực hiện một 
cách cứng nhắc. Tiêu chuẩn dịch vụ theo định hướng hướng tói khách hàng 
là phải đàm bảo hầu hết các khía cạnh quan trọng của dịch vụ được thực 
hiện cao hơn hoặc chí ít ngang bằng so với mong đợi của khách hàng. Điều 
đó không có nghĩa rằng tất cả các hoạt động cung cấp dịch vụ đều được 
kiểm tra theo một cách thống nhất. Sử dụng tiêu chuẩn dịch vụ theo định 
hướng hướng tới khách hàng cho phép và có xu hướng tăng sự uỷ quyền cho 
nhân viên khách sạn trong quá trình thực hiện công việc cụ thể. Sự thành 
công trong việc cung cấp dịch vụ có chất lượng nhất quán được thực hiện 
dựa trên cơ sở của việc xây dựng tiêu chuẩn để hướng dẫn nhân viên cung 
cấp dịch vụ một cách chuẩn mực. Nhân viên có thể cảm nhận chính xác họ 
cung cấp dịch vụ tốt như thế nào? Mất bao nhiêu thời gian đề thực hiện các 
hoạt động phục vụ? số lần cung cấp dịch vụ mẳc lỗi? Giải quyết phàn nàn 
của khách nhanh như thế nào? .V.V.. Nhờ đó họ sẽ cố gắng để hoàn thiện 
hoạt động phục vụ khách bàng việc xác định mục tiêu để đáp ứng và vượt 
quá mong đợi của khách hàng.

Tất cả các tiêu chuẩn dịch vụ của các khách sạn được xây dựng là nhàm 
đạt được mục tiêu ngày càng nâng cao năng suất lao động, tăng hiệu quả kinh 
tế, giảm thiểu các chi phí bất họp lý và cuối cùng là nâng cao chất lượng dịch 
vụ, làm hài lòng khách hàna và tăng khả năng cạnh tranh cho doanh nghiệp. 
Dịch vụ tạo ra là để phục vụ khách hàng, do đó tiêu chuẩn dịch vụ của các
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khách sạn phải dựa trên cơ sờ những yêu cầu đòi hỏi và mong đợi của khách 
và vì thế nó cũng phải được đo lường bời khách hàng. Tiêu chuẩn này phải 
được lựa chọn một cách thận trọng để phù họp với mong đợi cùa khách hàng 
mục tiêu cùa mỗi khách sạn.

9 .5 .3 .  N â n g  c a o  c h ấ t  lư ợ n g  đ ộ i  n g ũ  la o  đ ộ n g

Trong doanh nghiệp dịch vụ khách sạn, nhân tố con người đóng vai trò 
quan trọng trong việc cung cấp dịch vụ và chính nó ánh hường trực tiếp đến 
cảm nhận của khách hàng trong quá trình tiêu dùng dịch vụ của họ. Vì vậy 
đầu tư vào con người để nâng cao chất lượng dịch vụ là hoạt động đầu tư trực 
tiếp để hoàn thiện chất lượng dịch vụ của khách sạn. Tất cả nhân viên khách 
sạn từ người quản lý đến nhũng nhân viên cung cấp dịch vụ cụ thể trực tiếp 
cho khách hàng, tất cà những gì họ làm và những gỉ họ nói đều ảnh hường 
đến nhận thức của khách hàng về dịch vụ, về doanh nghiệp. Nhân viên trực 
tiếp phục vụ khách đại diện cho doanh nghiệp và ảnh hường trục tiếp đến sự 
hài lòng cùa khách hàng. Họ đóng vai trò như một người bán hàng, một nhân 
viên Marketing. Đó cũng chính là một bàng chứng xác thực chỉ ra ràng trong 
khách sạn nhân viên hài lòng với công việc, với doanh nghiệp sẽ luôn sẵn 
lòng làm cho khách hàng hài lòng.

Bản chất của công việc cung cấp dịch vụ khách sạn chỉ ra rằng sự hài 
lòng của khách hàng sẽ tăng lên khi nhân viên làm việc theo nhóm hiệu quả. 
Nhân viên có cảm giác được hồ trợ khi làm việc theo nhóm, họ có thể làm 
tốt hơn nếu được sự cảm thông và sẽ cung cấp dịch vụ tốt hơn. Bang việc 
khuyến khích làm việc theo nhóm, các doanh nghiệp khách sạn có thể tăng 
cường khả năng của nhân viên để cung cấp dịch vụ tuyệt vời.

9 .5 .4 .  K iể m  tr a  đ ề u  đ ặ n  t h ư ờ n g  x u y c n  q u á  t r ìn h  c u n g  c ấ p  d ịc h  v ụ  c ủ a  

c ơ  sử lư u  t r ú  d u  l ịc h

Mục tiêu của giai đoạn này là sử dụng kết quả đo lường để chọn lọc ra 
những điểm ngắm trong quy trình và vạch ra tiêu chuẩn dịch vụ. Quy trình 
tiêu chuẩn và đo lường cần được kiểm soát để đảm bảo ràng doanh nghiệp 
khách sạn đang phục vụ tốt khách hàng và khuyến khích nhân viên cung cấp 
dịch vụ tốt nhất cho khách.

Đo lường chất lượng dịch vụ khách sạn cho phép người quàn lý kiểm 
soát thực tế hơn là trừng phạt và dựa trên tầm nhìn, mục tiêu chiến lược mong
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muốn của khách sạn. Người quản lý có thể sử dụng những số liệu thực tế để 
phân tích và ra quyết định.

9 .5 .5 .  G iả i  q u y ế t  p h à n  n à n  c ủ a  k h á c h

Khách sạn có thể nhận nhiều lời phàn nàn khác nhau từ khách hàng, 
qua đó giúp khách sạn hiểu đúng những nguyên nhân có thể đã làm khách 
hàng mất lòng như:

- Do kiểm soát hoạt động phục vụ của nhân viên lỏng lẻo, không tuân 
thủ các tiêu chuẩn dịch vụ đã được quy định của khách sạn.

- Có thể do sự phục vụ không đúng như đã hứa.

- Hoặc do nhân viên không quan tâm đến khách hoặc thô lỗ, không
lịch sự với họ....

Tất cả thiếu sót này mang lại cảm giác tiêu cực và những phản ứng 
không mong đợi của khách hàng, khách có thể rời bò khách sạn hoặc nói với 
khách hàng khác về những cảm giác, kinh nghiệm không tốt và thậm chí họ 
còn kiện lên hội bảo vệ người tiêu dùng... Các nghiên cứu đã chỉ ra ràng giải 
quyết phàn nàn của khách tác động mạnh mẽ đến sự hài lòng, sự trung thành 
của khách hàng. Khi khách hàng phàn nàn, là do họ thường có mong đợi cao 
hon mức phục vụ của khách sạn. Họ mong đợi được giúp đỡ một cách 
nhanh chóng, được đền bù xứng đáng cho những sự cố đã xảy ra hoặc sự 
phiền toái đã gặp phải. Họ cũng luôn mong muốn được đối xử tử tế. Khách 
hàng hiện nay muốn khách sạn đền bù cho những lỗi lầm đã mắc của khách 
sạn bằng các hình thức như: bằng tiền, bằng lời xin lỗi, bằng một dịch vụ 
trong tương lai, bằng những hình thức giảm giá, bàng cách sửa chữa hay 
thay đổi. Họ luôn đánh giá cao nếu khách sạn cho họ cơ hội lựa chọn sự đền 
bù. Khách hàng luôn mong đợi sự công bằng trong chính sách, nguyên tắc 
và thời gian của quy trình xử lý phàn nàn. Họ muốn dễ dàng để tiếp cận quy 
trình, muốn được giải quyết nhanh chóng. Họ thích được giải quyết ngay 
khi gặp những rấc rối lần đầu tiên, thích được đổi xử lịch sự, trung thực và 
được quan tâm.

Làm tốt những điều trên chính là những biện pháp hiệu quả nhất nhàm 
hoàn thiện liên tục chất lượng dịch vụ của các khách sạn. Nhờ đó các khách 
sạn sẽ giữ chân được khách hàng và làm cho họ tình nguyện trở thành các 
khách hàng trung thành lâu dài của khách sạn.
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vấn đề đặt ra đối với các khách sạn là phải liên tục hoàn thiện chất 
lượng dịch vụ của mình. Không bao giờ chấm dứt việc hoàn thiện chất 
lượng dịch vụ được thừa nhận là cần thiết đối với bất kỳ doanh nghiệp nào 
muốn tồn tại và thành công trên thị trường. Thực tế đã chi ra rằng, hoàn 
thiện chất lượng dịch vụ sẽ góp phần tăng lợi nhuận, giảm chi phí và nâng 
cao vị thế cạnh tranh cho doanh nghiệp khách sạn trên thị trường.

C â u  h ỏ i  ô n  tậ p  v à  t h ả o  lu ậ n  c h ư o n g  9

1. Trình bày khái niệm về chất lượng theo các cách tiếp cận khác
nhau?

2. Quá trình phát triển tư duy về chất lượng có ảnh hưởng như thế nào 
tới quản lý chất lượng sản phẩm? Hãy trình bày khái niệm và những đặc 
điểm của tùng hệ thống quản lý chất lượng sản phẩm mà anh (chị) biết?

3. Anh (chị) hiểu thế nào là chất lượng, chất lượng dịch vụ, chất 
lượng dịch vụ trong kinh doanh khách sạn?

4. Hãy phân tích các đặc điểm của chất lượng dịch vụ trong kinh 
doanh khách sạn?

5. Hãy phân tích các ý nghĩa kinh tế quan trọng của việc nâng cao 
chất lượng dịch vụ của các khách sạn? Hãy chứng minh qua thực tế ờ một 
số khách sạn ở Việt Nam mà anh (chị) nắm rõ?

• 6. Đánh giá chất lượng dịch vụ ở một khách sạn được tiến hành bằng
cách nào?

7. Hãy vận dụng những lý thuyết đã học để đưa ra các biện pháp nâng 
cao chất lượng dịch vụ cho một khách sạn cụ thể trên địa bàn địa phưong 
của anh (chị)?

8. Vận dụng những lý thuyết đã được học, anh (chị) hãy lựa chon một 
khách sạn 3 sao tại Hà Nội để khảo sát và đánh giá chất lượng dịch vụ lưu 
trú theo phưong pháp sử dụng công cụ SERVQUAL? Hãy xây dựng hệ 
thống tiêu chuẩn chất lượng dịch vụ lưu trú cho khách sạn này và đưa ra các 
giải pháp hoàn thiện chất lượng dịch vụ lưu trú cho nó?
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Thứ nhất, kiểm soát là chức năng quản lý quan trọng cuối cùne để 
đảm bảo cho nhũng mục đích và tiêu chuẩn của khách sạn được thực hiện.

Thứ hai, kiểm soát là hành động vừa mang tính giám sát hoạt động 
hiện tại vừa mang tính định hướng cho hoạt động tương lai.

Kiểm soát phàn hồi

Kiểm soát phàn hồi là một dạng hoạt động quản lý tích cực và trù bị. 
Thông qua hoạt động kiểm soát người quàn lý sẽ có những quyết định đúng 
dan trong trường hợp thực hiện kế hoạch không đạt được mục tiêu. Do công 
tác kiểm soát thường sừ dụng nhiều những thông tin kế toán nên đôi khi 
người ta đồng nhất chức năng kiểm soát với chức năng kế toán. Chức nãne 
kế toán là thực hiện những gì đã xáy ra. Chức năng của kiểm soát là giúp 
cho khách sạn thực hiện những công việc cần thiết để đạt được mục đích đã 
định trước.

Trong lúc điều hành nhà quản trị khách sạn giải thích cho nhân viên 
dưới quyền những gì họ phải làm và giúp cho họ hoàn tất công việc đúng 
với năng lực của họ. Trong khi kiểm soát, nhà quản trị này cần xác định làm 
thê nào đế tiến đến kết quả trong công việc được giao và những tiến bộ nào 
đưa đến việc hoàn tất mục tiêu. Nhà quản trị phải hiểu rõ nhũng sự việc xảy 
ra, đề hướng dẫn công việc hoặc nếu cần thay đổi chiều hướng để công việc 
không đi sai mục tiêu đã định.

Phương tiện kiểm soát hữu hiệu nhất là báo cáo kết quả. Bản báo cáo 
kết quả đầy đủ rõ ràng sẽ giúp cho nhà quản trị và các cộng sự có thề nhận 
biết được những gì đã tiến triển/trì trệ trong công việc. Neu cần có thề thay 
dổi lề lối làm việc hay chiều hướng của công việc.

-y
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Các tỷ lệ dùng để phân tích hoạt động tác nghiệp của khách sạn bao 
gồm các tỷ lệ chi phí trong tổng doanh thu, tỷ lệ lợi nhuận gộp và lợi nhuận 
thuần trong tổng doanh thu và đặc biệt là các hệ số sử dụng buồng, giường 
và chỗ ngồi,ăn .trong nhà hàng.

Phân tích các tỷ lệ tài chính của khách sạn là căn cứ vào bảng cân đối 
tài sản và bảng báo cáo kết quả kinh doanh của khách sạn. Phương pháp 
truyền thống được áp dụng trong phân tích tài chính trong khách sạn là 
phương pháp tỷ lệ, phương pháp phân tích diễn biến nguồn vốn, phương pháp 
phân tích các chỉ tiêu tài chính trung gian. Nội dung phân tích tài chính của 
khách sạn bao gồm phân tích các tỷ lệ tài chính. Các tỷ lệ tài chính bao gồm 
các tỷ lệ về khả năng thanh toán, các tỷ lệ về khả năng cân đối vốn các tỷ lệ 
về khả năng hoạt động và tỷ lệ về khả năng sinh lãi. Phân tích diễn biến 
nguồn vốn và sử dụng vốn của khách sạn bàng cách lập bảng kê nguồn vốn và 
sử dụng vốn. Phân tích cácchỉ tiêu tài chính trung gian như là chênh lệch 
thương mại, giá trị gia tăng, tổng lãi kinh doanh, kết quả kinh doanh, kết quà 
kinh doanh trước thuế, kết quả kinh doanh sau thuế.

Nội dung của chương bao gồm:

1. Kiểm soát-hoạt động trong khách sạn

2. Kiểm tra kết quá và nguồn thu chi của khách sạn khách

10.1. K IÊ M  SO Á T  (C O N TR O LLEV G ) H O Ạ T  Đ Ộ N G  T R O N G  

K H Á C H  SẠ N

Tầm quan trọng cùa hoạt động kiểm soát

Kiểm soát là trong phạm vi quyền hạn của mình xem xét đề phát hiện, 
ngãn chặn nhũng gì trái với quy định.

Kiểm soát là chức năng quàn trị liên quan đến việc giám sát các hoạt 
động cua nhân viên giữ cho khách sạn đi đúng đường dẫn đến mục tiêu cúa 
khách sạn đề ra và sửa sai khi cần thiết.

Chức năng kiểm soát trong quản lý sẽ giúp cho khách sạn đạt được 
mục đích kinh doanh và làm thỏa mãn khách. Không thực hiện tốt chức 
năng này thì khách sạn khó hoặc không thể đạt được mục tiêu chiến lược đã 
đề ra.
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Quá trình kiểm soát phản hồi đoTi giản.

Hình 10-1. Quá trình kiểm soát phản hồi

Sự can thiệp (nếu cần thiết)

Quá trình này được bắt đầu bằng một kế hoạch xác định mục đích, 
tiêu chuẩn của hoạt động kinh doanh. Kế hoạch kinh doanh cũng chỉ rõ 
nguồn lực được phân bồ cho hoạt động kinh doanh. Kiểm soát là đánh giá 
việc thực hiện và so sánh việc thực hiện có đạt mục đích và tiêu chuẩn như 
đã đề ra hay không. Ket quả này là cơ sở để ra quyết định điều chỉnh hay 
không điều chỉnh mục tiêu của kế hoạch kinh doanh đã đề ra. Việc so sánh 
kết quả với tiêu chuẩn và sự can thiệp nếu sự chênh lệch không thể chấp 
nhận được gọi là quá trình phản hồi. Quá trình phản hồi chỉ có hiệu quả 
trong những tình huống có tính lặp đi lặp lại và khi kết quả của hoạt động 
được đánh giá và so sánh với mục đích và tiêu chuẩn.

Những trường họp không thể sử dụng kiểm soát phản hồi.

Đối với các tình huống chỉ xảy ra một lần như việc ra quyết định chọn 
vị trí của Ịchách sạn vì khi biết được kết quả của việc trên thi mọi việc đã rồi 
không thể can thiệp bằng cách chuyển khách sạn đến vị trí khác. Không thể 
sừ dụng kiểm soát phản hồi khi không thể đánh giá một cách khách quan và 
chính xác kết quả của hoạt động.
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Ví dụ sự hấp dẫn cùa phòng khách được nâng cấp hoậc hiệu quả cùa 
việc xúc tiến trong khách sạn là không thể đánh giá và tính toán khách quan. 
Anh hưởng từ các yếu tố bcn ngoài cũng gây sự khó khăn cho sự kiểm soát 
phàn hồi. Ví dụ khi xem xét hoạt dộng cùa bộ phận nhân lực ờ khách sạn, 
chất lượng của người lao động trong thị trường lao động tại địa phương là 
yếu tố môi trường ảnh hưởng đến người xin việc ở khách sạn, yếu tố này bộ 
phận nhân lực ít hoặc không thể kiểm soát được.

Các hoạt động trong khách sạn thích hợp với kiểm soát phản hồi.

Hoạt động nào ít nhiều có tính lặp đi lặp lại và có thề đánh giá kết quả 
cùa hoạt động một cách khách quan thì đều có thể áp dụng kiểm soát phản 
hồi. Hầu hết các hoạt động trong khách sạn là hoạt động mang tính lặp đi 
lặp lại và đo lường được. Ví dụ hoạt động đặt phòng, làm vệ sinh phòng, 
phục vụ bữa ăn và những than phiền cùa khách luôn xảy ra và phải giải 
quyết hàng ngày. Các hoạt động như tổ chức hội thảo, đại tiệc, hoạt động 
đón tiếp đặc biệt khác.

Các bước thiết lập hệ thống kiểm soát

Bước 1, thiết lập các tiêu chuẩn;

Bước 2, đo lường đánh giá những hoạt động, lấy kết quả để so sánh 
với tiêu chuẩn đề ra;

Bước 3, các biện pháp cùa ban quản lý cần sử dụng nếu sự chênh lệch 
giữa kết quả hoạt động và tiêu chuẩn định mức quá lớn.

Sự can thiệp của ban quản lý sẽ xảy ra bất cứ lúc nào có sự chênh lệch 
quá lớn không thể chấp nhận được giữa kết quả và tiêu chuẩn.

Hai cách cơ bản mà ban quản lý khách sạn có thể sừ dụng:

Thứ nhất, gia tăng hoặc tái phân phối các nguồn lực có được cho hoạt
động;

Thứ hai, thay đổi cách thực hiện hoạt động.

Cả hai phương pháp trên đều phải kiểm tra liên tục ảnh hường cùa 
việc tác động đối với kết quả.
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Bảng 10-1. Nội dung của ba hình thức kiểm soát

Kiểm soát 
kết quả trách 

nhiệm

Kiểm soát
hoạt động chuycn biệt Kiếm soát nhân sự

Ke hoạch mục 
dích mục tiêu

Các điều kiện bắt buộc 
Thù tục hành chính

Nâng cấp khá nãng 
Chọn lọc 
Huấn luyện 
Phân bổ công việc

Ngân sách Trách nhiệm 
Quy định làm việc 
Các chính sách và thu tục 
Quy chế cách cư xử

Trau dồi kỹ năng giao tiếp 
Hợp thức hóa các dự tính 
Kỹ nãng điều phối
Đánh giá quá trình thực 
hiện

Tiêu chuân Hiệu chình trước kết thúc
Giám sát trực tiếp
Quản lý sự kiện thực te phát sinh
Giới hạn chấp nhận
Hiệu chỉnh ngân sách

Tăng cường kiêm tra chéo 
Nâng cao làm việc nhóm 
Hình thành những mục tiêu 
riêng từ những mục tiêu 
chung

Quản lý theo 
mục tiêu

Quá trình kiểm soát phản hồi, một mặt giúp cho nhà quàn lý nắm dược 
kết quà hoạt động, bố tri các hoạt động ờ mức hoàn thiện nhất trong mọi 
tinh huống, lập quy trình cho những công việc có hoạt dộng quay vòng và 
khép kín. Mặt khác giúp nhà quàn lý nâng cao năng lực mà không phụ thuộc 
vào thâm niên công tác.

Các phương thức kiểm soát khác
Các khách sạn kiểm soát các hoạt động cụ the cùa nhân viên thông 

qua kicm soát kết quà cùa hoạt dộng, kiểm tra các hoạt động cụ thê cùa nhân 
viên thông qua thái độ và dộng lực cùa họ.
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Kiếm soát trách nhiệm dựa trên kết quá

Từng cá nhân, hoặc từng nhóm phải chịu trách nhiệm về kết quâ cuối 
cùng cùa một hoạt động cụ the. Do đó, kết quả cuối cùng của hoạt động phải 
xác định và đo lường được để đcm so sánh với mục đích và tiêu chuẩn định 
trước. Ví dụ, đối với nhân viên làm buồng họ phải đặt được chi tiêu 14 
phòng/ca làm việc. Đối với nhân viên quản lý các quầy uống thì chi phí cho 
thức uổng không vượt quá 18% doanh số.

Kiểm soát những hoạt dộng chuyên biệt

Kiểm soát chuyên biệt là loại kiểm soát dành cho các hoạt động 
chuyên biệt. Ví dụ kiểm soát hiệu quả cùa các bảng cấm, các quy định, nội 
quy trong khách sạn.

Trong khách sạn, đổi với giám dốc hay trưởng các bộ phận kiểm soát 
theo định mức chi tiêu tài chính để đánh giá. Đối với quản lý cấp thấp thì có 
thê theo thời gian hoàn thành một lượt phục vụ khách.

Kiềm tra những việc trên là kiểm tra những hành động chuyên biệt 
dược quy định bời khách sạn. Kiểm soát những hành động chuyên biệt tức 
kiềm soát cách cư xừ cùa nhân viên theo quy định cùa khách sạn đề thực thi 
khen thường hoặc ký luật.

về  hệ thống kiểm soát hành động cụ thể. Ví dụ, thường 100.000 đồng 
cho nhân viên không vắng mặt và đi muộn về sớm trong tháng. Muốn theo 
dõi dược nhân viên đạt dược phải dựa vào kiêm diện (Điềm danh, bấm thé, 
lấy vân tay..).

Xem xét lại công việc trước khi hoàn thành là một hỉnh thức kiểm soát 
hành dộng cụ thể. Muốn như vậy phải xem xét trước khi hoạt động được 
thực hiện và trước khi nó dược hoàn thành. Xem xét trước khi công việc 
dược hoàn thành là trực tiếp giám sát cấp dưới. Mục đích cùa việc giám sát 
trực tiếp là để phát hiện những hành dộng đặc thù của cấp dưới để điều 
chinh, giúp nhân viên hành động theo ý muốn cùa ban quản lý. Đây là một 
trong các chức năng của quán lý theo các sự kiện thực tế phát sinh. Việc 
kiêm tra'mang tính giám sát và quàn lý theo các sự kiện thực tế phát sinh 
thường .gồm hai hệ thống. Thứ nhất là kiểm soát nhân sự và kiểm tra trách 
nhiệm dựa trên kết quả.
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Việc kiểm soát này có những giới hạn được chấp nhận như: quy định 
số tiền mặt tối đa mà nhân viên quầy có thể thanh toán trực tiếp với khách 
không cần sự phê duyệt cùa cấp cao hơn. Đe đề phòng những hành vi có hại 
cho khách sạn đòi hỏi cấp dưới phải báo cáo những điều họ dự định thực 
hiện. Cấp trên muốn kiểm soát càng nhiều thì sự ủy quyền càng bị thu hẹp 
và việc xem xét trước khi hành động càng kỹ lưỡng và chặt chẽ.

Kiểm soát nhãn sự

Kiểm soát nhân sự và kiểm soát hoạt động chuyên biệt khác nhau. Cụ 
thể là kiểm soát hoạt động chuyên biệt xác định rõ ràng cách cư xử, trong 
khi kiểm soát nhân sự thì nhấn mạnh vào việc sử dụng chiến lược và thúc 
đẩy nhân viên được giao trách nhiệm, hoạt động có lợi cho khách sạn theo 
cách riêng của họ. Loại kiểm soát này khởi đầu bàng cách lựa chọn người có 
năng lực và đào tạo họ, có nghĩa là thuê người lao động đúng với công việc, 
đào tạo họ nghiêm túc, giao việc và tạo cơ hội cho họ hoàn thành tốt công 
việc. Muốn kiểm soát được thực hiện tốt phải làm công tác truyền đạt và 
giao việc cho nhân viết tốt, tức là phải làm cho nhân viên biết họ phải làm gì 
và điều họ phải làm sẽ đem lại sự thành công cho khách sạn. Để động viên, 
Ban quản lý phải áp dụng tốt biện pháp khen thường kịp thời. Đề bạt, nâng 
lương, khen thường chỉ được xét trên căn cứ duy nhất vào tiêu chuẩn của kết 
quả hoạt động và phong cách hành xử chuẩn mực của nhân viên khách sạn. 
Neu tiêu chuẩn áp dụng cho việc nâng lương và đề bạt không rõ ràng hoặc 
không nhất quán thì sẽ làm cho nhân viên mất định hướng và gây khó khăn 
cho họ trong việc nhận biết loại hình hành xử nào được ban quản lý khách 
sạn xem là loại hành xử tốt trong khách sạn.

Lụa chọn chiến lược kiểm soát trong khách sạn
Nhìn chung không thể điều khiển hoạt động khách sạn chỉ bàng một 

chiến lược kiểm soát. Trên thực tế những khách sạn được quả lý tốt là đã sử 
dụng nhiều chiến lược, đan xen giữa các chiến lược để đạt mục đích. Tất cả 
các khách sạn đều cho rằng sử dụng chiến lược kiểm soát nhân sự là số một 
và quan trọng nhất, tuy nhiên sự kiểm soát dựa trên kết quả và kiểm soát 
hoạt động chuyên biệt cũng rất cần thiết và quan trọng không kém. Do đó, điều 
quan trọng là Ban lãnh đạo khách sạn phải có năng lực quản lý, tức là biết chọn 
chiến lược nào phù họp vói hoàn cảnh, điều kiện để đạt kết quả cao.
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Kiểm soát hoạt đ ộ n g  chuycn biệt

ư u  điểm: Bất cứ lúc nào ban quản lý cũng biết được một cách chính 
xác các loại hành động và lối hành xử chuẩn cho từng công việc cụ thể đang 
diễn ra trong khách sạn.

Ban quản lý càng biết làm sao để có hành động chuẩn thì họ càng dễ 
yêu cầu nhân viên theo những thủ tục, quy trình để tạo ra những hành động 
chuẩn. Những quy định trong công việc và những thù tục cần thiết buộc các 
hoạt động chuyên biệt phải tuân theo hoặc một số đặc tính quan trọng cùa 
sản phẩm dể đánh giá kết quá. Ví dụ mùi vị cùa bát phở gà, thời gian làm thủ 
tục thuê phòng cho một khách. Trong trường hợp khó đánh giá kết quả, ban 
quản lý phải dùng sự giám sát trực tiếp để bảo đảm những hành động đặc thù 
dang được tiến hành. Theo Zaccarelli (1990) việc kiềm soát những hoạt động 
chuyên biệt đòi hỏi phải có sự kết họp việc giám sát trực tiếp với một hệ 
thống báo cáo để đảm bảo những hành động chuẩn đang được thực hiện.

Hạn chế

Gây ra sự chậm trễ trong guồng máy hoạt động, mất thời gian cùa 
nhân viên;

Gây ra sự khó chịu bởi sự kiêm tra quá cứng nhăc, quá găt gao;

Chế độ kiềm soát từng mặt hoạt động đôi khi tạo ra lỗ hổng làm thui 
chột tính sáng tạo và tinh thần trách nhiệm cùa nhân viên;

Có nhiều trường hợp Ban quản lý không thể biết được cái gì có thề tạo 
ra những hành động chuẩn. Ví dụ khó kiểm soát sự sáng tạo cùa người đầu 
bếp hoặc cuộc giao tiếp thường nhật giữa nhân viên với khách. Nếu kiểm 
soát gắt gao việc tiếp xúc với khách có thể dẫn đến những tinh huống khôi 
hài, hoặc sẽ can thiệp thô bạo đến phong cách hành xử của nhân viên. Đe 
không biến nhân viên hành dộng như một cái máy thì không nén kiếm soát 
chặt chẽ các mặt hành động tiếp xúc tương hỗ giữa nhân viên với khách.

Kiểm soát hoạt động đặc thù khó khăn và không thích họp với các cấp 
điều hành. Địa vị càng cao trong hệ thống cấp bậc quản lý thì việc kiểm soát 
càng khó khăn.
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Tuy nhiên khi phát hiện mối quan hệ giũa số lượng hoạt động và kết 
quả hoạt động có sự chcnh lệch nhiều thì phải kiểm soát các hành động đặc 
thù cụ thể.

K iể m  t r a  t r c n  k c t  q u ả

Kiêm tra trên kết quả có giá trị cao khi có các diều kiện sau: Những 
ưu diểm thực hiện có thể dánh giá dược; khả nãng thực hiện công việc có 
thề dánh giá được một cách chính xác; các biện pháp đánh giá phải đúng lúc 
và thích họp; những biện pháp dánh giá phái khách quan.

Trong hoạt dộng khách sạn có một số đáp ứng được bốn điều kiện 
trên. Ví dụ kiêm tra giá thành và doanh thu, hoạt động giải trí trong khách 
sạn, hoạt động của dầu bếp, hoạt dộng giám đốc kinh doanh...

Tuy nhiên hệ thống phải kiểm soát dựa trên kết quà chứa dựng các vấn 
nạn tiềm ấn. một khi ban lãnh đạo không xác định dược rõ mục tiêu.

Ví dụ như khách sạn đề ra mục tiêu tăng doanh thu ở nhà hàng và 
quầy rượu lên 40%. Tuy nhiên có thế chi đạt được mục tiêu trong ngẳn hạn 
là tăng doanh thu, mà bỏ qua giám sát chất lượng phục vụ thì lợi nhuận 
trong dài hạn khó có thể bảo đàm.

Hệ thống kiểm soát trách nhiệm dựa trên kết quà phải được thực hiện 
kiểm soát tất cà các khía cạnh quan trọng cùa quá trình thực thi công việc.

Kiểm soát nhân sự

Kiểm soát nhân sự là kiểm soát khó khăn nhất nhưng lại thường xuyên 
và áp dụng phố biến trong khách sạn. Dù cho ban quản lý có thiết lập những 
chế độ kiểm soát về kết quả và về những hoạt động đặc thù một cách 
nghiêm ngặt cũng khó có the thành công vì hoạt động kinh doanh khách sạn 
sàn phẩm chính là dịch vụ. Do đó Ban quàn lý cần phải đặc biệt chú đến 
chiến lược kiểm soát nhân sự đê đàm bảo động cơ thái độ cho người lao 
dộng làm cho họ luôn trong tâm thế làm vui lòng khách, đáp ứng các yêu 
cầu của khách theo cách riêng của từng nhân viên.

Tóm lại, kiêm soát là chức năng quàn lý quan trọng cuối cùng đê bào 
đảm cho những mục tiêu và tiêu chuẩn cùa khách sạn được thực hiện. Như 
vậy, kiểm soát là hành động có định hướng. Trong quản lý khách sạn có thế 
áp dụng kiểm soát phàn hồi đối với các hoạt động được lặp di lặp lại nhiều
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lẩn và kết quả của hoạt động đã xác định được thì đem so sánh với mục tiêu 
đã đề ra của khách sạn. Neu có sự chênh lệch quá lớn giữa kết quả thực hiện 
và mục tiêu đề ra thì ban quản lý phài có ngay hành động can thiệp, uốn nắn 
lại để hoạt động đó trở lại trọng tâm kiểm soát. Kiểm soát phàn hồi có thể là 
một chiến lược hiệu quả, khi bàn thân hoạt động kinh doanh được lặp đi lặp 
lại và khi những kết quả của hoạt động được đánh giá một cách khách quan.

Hoạt động có thể được phân loại theo mục đích cùa chế độ kiểm soát. 
Trong hệ thống kiểm soát phản hồi mục đích cùa kiểm soát là kết quả của 
hoạt động. Một chiến lược kiểm soát hoặt động chuyên biệt, nhằm kiểm soát 
những hành động cụ thể mang tính đặc thù của nhân viên khách sạn. Chiến 
lược kiểm soát nhân sự nhàm quản lý những hành động của nhân viên bàng 
cách kiểm soát quá trình tuyển chọn, đào tạo, thái độ và động cơ của người 
lao động.

Tùy trong từng điều kiện và hoàn cảnh trong khách sạn để chọn chiến 
lược kiểm soát cho thích hợp. Vì mồi chiến lược đều có những ưu điểm và 
hạn chế cua nó. Điều quan trọng bậc nhất đối với Ban quàn lý là biết rõ ràng 
loại hoạt dộng nào? Hoạt động đó dẫn đến kết quả gì? Khi đó việc kiểm soát 
hành động đặc thù sẽ mang lại kết quà rõ rệt. Chiến lược kiểm soát nhân sự 
phải rõ ràng đê nhân viên có thể dựa vào đó mà thực hiện công việc để đồng 
thời mang lại thành công cho chính bản thân họ và cho khách sạn.

Các khách sạn được quản lý tốt đều kết hợp cà ba chiến lược kiểm soát 
nói trên để bảo đảm thực hiện những mục tiêu và mục đích của khách sạn.

10.2. KIÉM TRA KÉT QUẢ NGUÒN THƯ VÀ CHI CỦA KHÁCH SẠN
Kiểm tra là tra xét kỹ lưỡng xem việc làm có đúng hay không. Xem 

xét tình hình thực tế để đánh giá nhận xét.

Hiện nay nhiều khách sạn sừ dụng hệ thống kiểm soát nguồn thu cùa 
khách sạn bao gồm ba thành phần:

Ke hoạch hàng năm của khách sạn;

Du; đoán hàng tháng của khách sạn;

Chu kỳ lập kế hoạch 10 ngày của khách sạn.

Tiến trinh lên kế hoạch và kiểm soát được áp dụng trong khách sạn là 
một trong những chiến lược kiểm soát về khả năng đánh giá kết quà rất quan
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trọng. Những yếu tổ cần thiết cùa hệ thống kiểm soát khả năng đánh giá kết 
quả bao gồm: kế hoạch; mục đích và mục tiêu; ngân sách; tiêu chuẩn; quàn 
lý dựa trên mục tiêu.

Tiến trình kiểm soát khả năng đánh giá kết quả kinh doanh của khách 
sạn được thể hiện bàng hình dưới đây:

H ìn h  1 0 -2 . T iế n  tr ìn h  k iể m  s o á t  k h ả  n ă n g  đ á n h  g iá  k ế t  q u ả  k in h  d o a n h  củ a

k h á c h  sạ n

Việc cho thuê buồng là điều hiển nhiên cho sự tồn tại của khách sạn; 
việc ước tính và kiểm soát việc cho thuê phòng là mục tiêu chính của công 
tác quản lý khách sạn. số  lượng phòng được thuê, số lượng khách và cơ cấu 
khách trong khách sạn là động lực chính ảnh hưởng hầu hết đến các lĩnh vực 
hoạt động của khách sạn.

Dự kiến chính xác về lượng lương thực phẩm & đồ uống đòi hỏi phải 
dự kiến thật chính xác về số khách, đặc điểm tiêu dùng của khách và số 
phòng được thuê. Khi đã dự tính được số phòng cho thuê, và số lượng khách 
thì doanh thu có thể ước tính được bằng cách nhân số phòng được thuê với 
mức giá trung bình cho mỗi phòng và nhân số khẩu phần ăn với giá ước tính 
cho mỗi phần.

Giá nhân công và giá thực phẩm, nguyên liệu điện, nước ảnh hường 
quan trọng đến chi phí khách sạn. Ba khoản chi phí lớn nhất trong kinh 
doanh khách sạn ở Việt Nam là: chi phí điện nước, chi phí nhân công và chi 
phí thực phẩm. Một khi nguồn thu được dự tính trước khách sạn có thể ước 
tính những khoản chi thường xuyên khác và cộng thêm với các khoản chi 
phí cố định.
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Mặt khác yêu cầu đặt buồng cho hội nghị (MICE) cũng phải dược dự tính 
trước cho tùng ngày trong năm. số buồng cho khách hội nghị thuê được ước 
tính thì giá buồng cũng được ước tính.

Ngoài ra cũng phải ước tính tỷ lệ % của khách thuê buồng đôi để ước 
tính số lượng khách từng ngày trong khách sạn.

Ket luận cuối cùng là sự thống nhất cùa tập thể lãnh đạo và chuyên gia 
về tình hình năm tới, về số lượng buồng được thuê và giá buồng trung bình. 
Sự chính xác của kết luận này tùy thuộc vào kết quả phân tích môi trường 
kinh doanh, kinh nghiệm và dữ liệu thống kê từ năm trước.

Dự tính của các bộ phận

Sự dự tính được thông báo cho từng bộ phận trong khách sạn. Sau đó 
mỗi bộ phận lần lượt có trách nhiệm lập kế hoạch năm cho mình. Đối với 
các bộ phận không tạo ra được doanh thu trực tiếp như bộ phận bảo vệ, kế 
toán, an ninh thi sẽ được tính các khoản chi phí hoạt động của bộ phận dựa 
trên sản lượng kinh doanh của năm tới. Chi phí nhân công và trang thiết bị 
là hai khoản lớn nhất trong chi phí cùa các bộ phận. Mồi khoản chi phí này 
thay dồi tùy theo sán lượng kinh doanh, do đó phải cân nhắc kỹ lưỡng từng 
khoản một.

Bộ phận kinh doanh ăn uống phải đương .đầu với nhiều khó khăn và 
phức tạp hơn trong việc ước tính. Trước hết phải ước tính được số lượng 
khâu phẩn ăn cho bộ phận quản lý phòng tiệc, phục vụ tại buồng và các nhà 
hàng (nếu có). Ngoài ra, sàn lượng kinh doanh cũng phải dự tính trước như 
nhu cầu tiếp khách cùa phòng ban, các sự kiện nội bộ của khách sạn. Vì vậy 
nhà lập kế hoạch này phải có nhiều thông tin và phải căn cứ vào nhiều 
nguồn dữ liệu.

Khi đã ước tính được sàn lượng kinh doanh (số lượng buồng cho thuê, 
số lượt khách, khẩu phần ăn), dựa vào sản lượng này để tính toán các khoản 
chi. Bộ phận kế toán phải cập nhật chi tiết cụ thể đầy đủ về các khoản chi 
cùa từng bộ phận. Phải tính toán thường xuyên các khoản chi chính theo tỷ 
lệ % của các khoản thu.
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lấy giá cao cho khoảng 50% số lượng khách thuê ngẳn ngày nhưng đến mùa 
thấp điểm có khi chì đạt 20% số buồng cho thuê với giá cao.

Sự biến thiên tỳ lệ khách thuê ngắn hạn ảnh hưởng rất lớn đến giá 
buồng trung bỉnh của khách sạn. Giá buồng trung bình cùa khách sạn sẽ 
giảm nếu số lượng khách thuê với giá công bố giảm xuống và tâng loại 
khách thanh toán theo đại lý và sự sắp đặt trọn gói. Vỉ vậy, khách sạn phải 
có nhiều nỗ lực để ước tính giá buồng trung bỉnh cho thuê ngắn hạn và sổ 
buồng cho thuê ngắn hạn.

Các nguồn thông tin cần tham khảo đe ước tính:

Dựa vào số đặt phòng ngắn ngày trong hai ba năm gần nhất

Các sự kiện xảy ra trong nền kinh tế địa phương

Các đối thủ cạnh tranh của khách sạn

Cách thức marketing

Thời gian đặt buồng cho khách hội nghị.

Công việc thứ hai phải tiến hành là tính toán trước cùa việc cho thuê 
phòng khách hội nghị (MICE). cần cập nhật chi tiết cho từng nhóm chẳc 
chắn đã đặt buồng, các nhóm mới đang trong quá trình tìm kiếm.

Giả định rằng đến tháng 9 bắt đầu thời gian lập kế hoạch cho năm sau 
bộ phận lập kế hoạch đã có được số liệu tương đối .chắc chắn là đã có
30.000 đêm buồng đặt trước cho hội nghị và 15.000 đêm buồng chưa chắc 
chắn. Tồng số là 45.000 đêm buồng. Dựa trên các nguồn dữ liệu thống kê 
của ba năm trước là 60.000; 59.800; 61.000. Dựa vào một số căn cứ khác và 
sư dụng phương pháp bình quân giản đơn Ban quàn lý quyết lấy số 60.200 
đêm buồng là chỉ tiêu cho năm tới. Như vậy việc đặt buồng chắc chắn vào 
thời điềm lập kế hoạch mới dạt khoảng 30.000/60200 = 50%. Nếu tính cả
15.000 đêm chưa chắc chắn thì khách sạn dạt 45.000/60200 = 75%. Như 
vậy, mọi cố gang khách sạn phải cho thuê thêm 15.200 đêm buồng trong 
khoáng 15 tháng từ tháng 10 nãm trước đến tháng 12 năm sau. Tất nhiên 
phải làm thế nào để chuyển 15.000 đêm buồng từ tình trạng không chắc 
chắn về tình trạng chắc chắn.
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gặp gỡ các đối tác thuộc các đẳng cấp khác nhau, đại diện cho các doanh 
nghiệp kinh doanh lun trú tại các quốc gia khác. Những “«/2Ò ngoại giao 
của cơ sở lưu trứ ' phát hành các phiếu đặt chồ nhưng không trả tiền trực 
tiếp. Thông thường họ thu hoa hồng (khoảng 5%) trên tổng giá trị của các 
cuộc đặt chồ. Họ tránh bán sản phẩm của các doanh nghiệp cạnh tranh. Sản 
phẩm được bán qua các đối tác này là biểu tượng của sản phẩm chất lượng, 
đồng thời vấn đề chính trong hoạt động kinh doanh là uy tín. Nhiều khi các 
nhà đại diện này liên kết với nhau và không chấp nhận những cơ sở có chất 
lượng sản phẩm giảm sút.

Từ đó cho thấy một doanh nghiệp kinh doanh lưu trú khó có thể lựa 
chọn một hay nhiều kênh phân phối gián tiếp. Doanh nghiệp phải nắm được 
một cách tốt nhất mạng lưới phân phối: thể loại và tình trạng của từng nhà 
trung gian phân phổi, khả năng tài chính của đối tác, vị thế trên thị trường 
của đối tác để có thể phân phối sản phẩm của mình đạt hiệu quà nhất. Nếu 
sử dụng nhiều nhà trung gian khác nhau có thể dẫn đến sự trùng lặp hoặc là 
sự quá tải của khả năng đáp ứng. Nếu điều đó trở thành hiện tượng thường 
xuyên thì những thiệt hại còn lớn hơn là nếu không cho thuê được một số 
buồng. Nếu như có quá nhiều nhà trung gian phân phối trong kênh dẫn đến 
việc phải trả hoa hồng quá cao (có khi lớn hơn 13%). Vì vậy, khi lựa chọn 
kênh phần phổi doanh nghiệp cần phải đặt ra câu hỏi: “có cần phải trả lời 
khang định tất cả các cuộc đặt chỗ không?". Câu trả lời phụ thuộc vào 
chiến lược sản phẩm của doanh nghiệp - nội dung chính của hoạt động 
nghiên cứu cầu. Chiến lược đó có thể là cần tăng hay giảm cầu hoặc cung, 
có thể là sự phân bổ lại khách hàng, v.v... Ví dụ, những chuỗi khách sạn 
trong trường họp có sự quá tải của cầu đối với một cơ sờ nhất định họ sẽ 
hướng khách hàng sang những khách sạn khác trong cùng chuỗi. Một số 
cơ sở kinh doanh lưu trú trên các trục đường giao thông có thể cho thuê 
buồng hai lần trong một ngày.

Các đơn vị bán lẻ thực hiện chức năng cung cấp cho du khách thông 
tin về chuyến đi, nơi ăn, nghi và các dịch vụ kèm theo, bảng giá, điều kiện 
phục vụ... Các đại lý bán buôn đứng trung gian giữa các hãng đại lý bán lẻ 
và tổ chức cung ứng thực hiện việc tổ chức chuyến đi theo kiểu “trọn gói” 
và bán trực tiếp cho các đại lý bán lẻ tại vãn phòng cùa mình trước khi có

338



nhu cầu của khách hàng. Xuất phát từ tính đặc thù cùa sản phẩm, khách sạn 
muốn tăng cường khả năng phân phối của minh đồng thời sử dụng thêm 
nhiều hệ thống kênh phân phối như sau:

H ìn h  8 -7 . H ệ  th ố n g  k ên h  p h â n  p h ố i

- Chiến lược xúc tiến bán

Một biện pháp rất tốt cho việc gián tiếp kích thích tiêu thụ là ghi lại 
những động cơ, mong muốn của khách và hình thành lên hộp thẻ thông tin. 
Hình thức này cho phép khi khách quay trở lại lần hai doanh nghiệp có thể 
đáp ứng được những yêu cầu của họ và như vậy sẽ tạo ra được những khách 
hàng cố định cho doanh nghiệp.

Trong hệ thống truyền thông cùa phối thức Marketing (Marketing -  
Mix) đối với hoạt động kinh doanh lưu trú thì quan hệ đại chúng .(Public 
Relations) là hoạt động kinh tế -  xã hội có ý nghĩa nhất. Cơ sở kinh doanh 
lưu trú là nơi diễn ra các mối quan hệ xã hội và cần phải được thông tin rộng 
trong xã hội. Vì vậy, trong doanh nghiệp kinh doanh lưu trú cần phải đảm 
bảo môi trường văn hoá, lịch sự. Điều đó có thể đạt được thông qua việc 
duy trì rihững mối quan hệ tương tác với những tổ chức xã hội khác nhau, 
với các phương tiện thông tin đại chúng.

Mặt khác, trong các doanh nghiệp kinh doanh lưu trú luôn có các điều 
kiện thuận lợi cho việc tổ chức những hội nghị, hội thảo về văn hoá, chính
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trị, xã hội. Trên thực tế, những khách sạn đẳng cấp cao, có quy mô lớn, ở 
thành phố thường là nơi diễn ra cuộc sống kinh tế -  xã hội sôi động. Tại 
những khách sạn này thường tổ chức các cuộc tiếp đãi ngoại giao, các cuộc 
gặp gỡ của giới kinh doanh, trưng bày, triển lãm, hoà nhạc, biểu diễn mốt 
thời trang. Đó là những hình thức quan trọng của quan hệ đại chúng. Từ đó 
cho thấy việc duy trì những mối quan hệ tốt đẹp với các phương tiện thông 
tin đại chúng; những đối thủ cạnh tranh; các cấp quản lý trên địa bàn; 
khách hàng; nhân viên; những tổ chức xã hội, kinh doanh; những hiệp hội 
thương mại v.v... là điều kiện cần thiết quyết định việc tiêu thụ tốt các sản 
phẩm lưu trú.

b. Xây dựng chiến lược Marketing, Marketing-Mix trong kinh doanh ăn uống

Ngày nay, lý thuyết Marketing đã được vận dụng phổ biến trong các 
cơ sở kinh doanh ăn uống tại nhiều nước phát triển trên thế giới. Nguyên 
nhân cơ bản là do các nhà kinh doanh muốn có được những sản phẩm (mà 
bản thân chúng rất đa dạng) thích họp với những đoạn thị trường cụ thể.

Đe thiết kế một sản phẩm trong kinh doanh ăn uống chủ yếu cần 
nghiên cứu các nhân tố thuộc môi trường vi mô. Trước tiên cần nghiên cứu 
chi tiết khách hàng tiềm ẩn. Chính quy mô và đặc điểm tiêu dùng của khách 
hàng tiềm ẩn sẽ có ảnh hưởng đến thể loại, quy mô, vị trí, thứ hạng của cơ 
sờ kinh doanh. Doanh nghiệp cần phải dự báo trước quy mô tương đối của 
cầu (số lượng khách), sự phân bổ và cơ cấu của khách. Khi nghiên cứu về 
cầu các tiêu chí mang tính định tính thể hiện thói quen ăn uống, phong cách 
sống đóng vai trò hết sức quan trọng. Đối với hoạt động kinh doanh ăn uống 
trong kinh doanh du lịch quốc tế cần thiết phải phân đoạn thị trường theo 
quốc tịch, bời vì phong tục, tập quán trong ăn uống ảnh hường đến sở thích 
và hành vi của người tiêu dùng.

Sau khi đã nghiên cứu khách hàng, doanh nghiệp cần nghiên cứu các 
đối thủ cạnh tranh, vấn đề doanh nghiệp cần quan tâm nhất là những điểm 
mạnh và những điểm yếu của sản phẩm; khách hàng của các đối thủ cạnh 
tranh. Trong nhiều trường họp, doanh nghiệp sẽ cố gắng đưa ra một sản 
phẩm khác biệt đối với sản phẩm của các đối thủ cạnh tranh (bàng cách tạo 
ra một cái gì đó mới, độc đáo). Trong kinh doanh ăn uống các sản phẩm 
được tạo ra ngoài mục đích để phục vụ khách du lịch còn được phục vụ cả
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dân cư địa phương. Đây chính là diêm thuận lợi cùa các doanh nghiệp kinh 
doanh ăn uống. Thông thường số lượng khách hàng là cư dân địa phương 
chiếm một tỷ trọng lớn và dỗ nghiên cứu. Hãng kinh doanh đồ ăn nhanh nồi 
tiếng của Mỹ “McDonald^” rất chq^trọng đặc điểm đó. Thành công của 
hãng này tại nhiều nước trên thế giới là nhờ vào nhận thức đúng dấn của họ 
là thị trường khồng bao giờ là đồng nhất mà chính là tổ họp của những thị 
trường riêng biệt. Ví dụ, tại các nước theo đạo Hồi thì không được sừ dụng 
nhũng sản phẩm mà đạo Hồi không cho phép. Chiến lược sản phầm phân 
biệt cần được áp dụng trong trường họp có thị trường tiềm năng, cần chiếm 
lĩnh một đoạn thị trưòng cụ thể, thâm n h ập ^ ị trường mới hoặc gia tăng tỷ 
phần thị trường.

Một nhân tố quan trọng khác cần phải phân tích đó là các đối tác kinh 
doanh của doanh nghiệp, trước tiên là các nhà cung úng các nguyên vật liệu 
và hàng hoá cho doanh nghiệp. Một doanh nghiệp kinh doanh ăn uống cần 
phải biết rõ mạng lưới thương mại cùa địa bàn, đế lựa chọn các nhà cung 
ứng tuỳ theo tính chất của sản phẩm, trên cơ sở vừa đàm bảo chất lưọng sàn 
phẩm vừa đảm bảo những lợi ích về kinh tế. cần phải nghiên cứu cụ thể 
chủng loại hàng hoá của các nhà kinh doanh, các mức giá của họ, khoảng 
cách từ doanh nghiệp đến chỗ họ, khả năng chuyên chở thuận tiện, thời gian 
và sự đều đặn trong cung ứng. Những nguyên vật liệu cần thiết cho kinh 
doanh cần phải được chọn lựa kỹ càng và theo những tiêu chuẩn hiện đại về 
an toàn, vệ sinh lương thực thực phẩm, và ít kalo.

Khi thiết kế một sản phẩm mới trong kinh doanh ãn uống, ngoài việc 
đưa ra những ý tưởng chung, thể loại, thứ hạng, quy mô v.v... cần phải xây 
dựng kế hoạch chi tiết về thiết ke bên trong, trang trí nội thất của phòng ăn, 
quần áo đồng phục của nhân viên, chủng loại món ăn và sự phân bổ chúng 
theo thời gian trong phạm vi một ngày. Kế hoạch này được xây dụng dựa 
theo những thông số về ý tường chung, thể loại, thứ hạng, quy mô của 
doanh nghiệp, khách hàng và những nhân tố khác cùa môi trường vi mô. 
Điểm thuận lợi nhất cùa kinh doanh ăn uổng so với kinh doanh lưu trú là sản 
phẩm cụ thể trong kinh doanh ăn uống là rất năng động, có thể dễ dàng thay 
đôi theo sự yêu cầu của người tiêu dùng. Ngoài ra, sản phẩm của kinh doanh 
ăn uống còn chứa đựng nhiều yến tố giống như hàng hoá thiết yếu hàng 
ngày nên có thề xây dựng kế hoạch theo nhiều phương án khác nhau, có thề
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thử được ngoài thị trường để theo dõi phản ứng của người tiêu dùng. Vì lẽ 
đó, sản phẩm trong kinh doanh ăn uống có tính linh hoạt hcm và dễ quản lý 
hơn đối với các chuyên gia Marketing. Hơn nữa, nó lại dễ cải tiến, dễ thay 
đổi bằng sản phẩm mới. Trong trường họp thay đổi một sản phẩm hiện tại 
cần phải phân tích các yếu tố liên quan đến sản phẩm và khách hàng. Cụ thể 
cần phân tích những mặt mạnh và mặt yếu của sản phẩm.

Trong kinh doanh ăn uống việc nghiên cứu khách hàng hiện có thường 
được thực hiện theo phương pháp quan sát trực tiếp của nhân viên phục vụ 
trong phòng ăn. Thông tin chính xác về khách hàng hiện có còn được thu 
thập từ số lượng món ăn, đồ uống đã phục vụ. Liên quan đến đồ ăn, thức 
uống có thể dùng rất nhiều biện pháp khác nhau để nghiên cứu về khách 
hàng hiện có. Một phương pháp phổ biến là trưng bày đồ ăn .uống để khách 
thử nhằm đánh giá sự ưa thích cùa khách hàng. Theo sự phản ứng của khách 
hàng sẽ đánh giá chất lượng, tính thẩm mỹ của đồ ăn, thức uống.

Một cách tương tự khác là triển lãm các món ăn (có thể tham gia ờ các 
hội chợ, cuộc thi nấu ăn hoặc doanh nghiệp tự tổ chức). Mục đích là để trinh 
diễn tài nghệ của đầu bếp và các nhân viên phục vụ. Những phương pháp kể 
trên không những phục vụ cho việc nghiên cứu nhu cầu mà còn làm tăng 
tính hấp dẫn cho các sản phẩm của các doanh nghiệp kinh doanh ăn uống. 
Ngoài ra, chúng còn là biện pháp kích thích tiêu dùng, là hình thức quảng 
cáo và quan hệ đại chúng hữu hiệu. Những biện pháp đó có ý nghĩa về nhiều 
mặt và thông thường được các chuyên gia Marketing sừ dụng để thực hiện 
nhiều mục đích khác nhau của họ.

Trong kinh doanh ăn uống một số hình thức phục vụ cũng được sử 
dụng như là biện pháp nghiên cứu khách hàng. Đó là các hình thức: ăn tự 
chọn, gọi các món ăn đã được bày sằn trong tủ kính hoặc trên các xe đẩy 
chuyên dụng. Hình thức ăn tự chọn được tổ chức cho các bữa ăn chính (ăn 
sáng, bữa trưa, bữa tối) nhàm xác định những món ăn chính bắt buộc nào và 
những món ăn phụ tự chọn nào được khách hàng ưa thích nhất. Trong kinh 
doanh ăn uống việc nghiên cứu những khách hàng hiện có thường ít được 
thực hiện bằng phiếu trưng cầu ý kiến hay phỏng vấn mà phổ biến hơn là 
những phiếu góp ý, nhận xét đánh giá của khách hàng. Chúng thường được 
đặt trên mỗi bàn ăn đề nghị khách đánh giá về sản phẩm hoặc trà lời những
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câu hỏi nhất định. Mục đích chính là để nghiên cứu mức độ thoả mãn của 
sản phẩm nói chung và của từng thành phần nói riêng của sản phẩm.

Trong kinh doanh ăn uống việc hoàn thiện, đa dạng hoá sản phẩm 
thường được thực hiện bằng sự thay đổi của các món ăn, đồ uống. Còn việc 
thay đổi sản phẩm, đưa ra sản phẩm mới thường thông qua việc nâng cấp 
nhà hàng. Ờ đây lại phải nghiên cứu các nhân tố của môi trường vi mô. 
Trong kinh doanh ăn uống môi trường xung quanh là năng động hon so với 
trong kinh doanh lưu trú. Từ yếu tố đó cộng với những khả năng có thể tự 
động hoá các quy trinh và lao động trong bộ phận bếp làm cho sản phẩm ăn 
uống có chu kỳ sống ngắn hơn sản phẩm lưu trú. Đó cũng là xu hướng nói 
chung trong lĩnh vực kinh doanh ăn uống hiện nay và đòi hỏi các doanh 
nghiệp kinh doanh ăn uống cần phải có chiến lược sàn phẩm linh hoạt hơn. 
Neu bộ phận kinh doanh ăn uống nằm trong khách sạn thì chu kỳ sống ngắn 
hơn của sản phẩm ăn uống có thể sinh ra sự mâu thuẫn đối với những bộ 
phận kinh doanh khác trong khách sạn. Nhưng nếu như được quản lý tài tình 
thì nhiều khi đó lại là điều kiện để đổi mới và nâng cao khả năng cạnh tranh 
cho sản phẩm khách sạn nói chung.

Không phụ thuộc vào chính sách sản phẩm mà doanh nghiệp kinh 
doanh ăn uống lựa chọn, doanh nghiệp cần phải xác định rõ họ sẽ theo quan 
điểm kinh doanh nào (truyền thống hay hiện đại) và từ đó sẽ thực hiện đối 
với những thành phần còn lại của chiến lược kinh doanh. Ví dụ về sự lựa 
chọn thành công theo quan điểm kinh doanh hiện đại và thích ứng sản phẩm 
đối với quan điểm đó là trường họp của các nhà hàng kinh doanh đồ ăn 
nhanh và của những chuỗi nhà hàng đó. Họ đã thành công trong việc bao 
phủ gần như toàn bộ thị trường “ăn nhẹ, ăn nhanh và ăn tiết kiệm” và tương 
ứng đã thoả mãn thể loại nhu cầu đó.

Quan điểm kinh doanh truyền thống về cơ bản vẫn có tính chất phổ 
biến hơn và được định hướng đối với nhiều đoạn thị trường. Theo nguyên lý 
Marketing các doanh nghiệp kinh doanh ăn uống phải xác định đối tượng 
phục vụ chính xác. Vì thế đã hình thành nên những nhà hàng theo chuyên 
đề. Đó lấnhững nhà hàng kinh doanh theo quan điểm truyền thống nhưng 
với sàn phẩm chuyên môn hoá. Trong nhiều trường hợp chuyên đề bao gồm 
những sản phẩm tự chế; hải sản, thú rừng, các món ăn kiêng, các món ăn
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dân tộc, các món ăn Âu, các món ăn Á. Trong những nhà hàng này thiết kế 
nội thất và đồng phục của nhân viên cũng phải tuân thủ theo chuyên đề của 
nhà hàng. Sự chuyên môn hoá của nhà hàng cũng có thể theo hướng những 
đặc điểm của khách hàng như: nhà hàng cho người cao tuồi, nhà hàng cho 
trẻ em, nhà hàng cho những người ăn kiêng; hoặc cũng có thể theo phong 
cách của nhà hàng như: quán nhậu, quán bình dân.

Những nhà hàng theo chuyên đề là sự kết hợp thành công giữa quan 
điểm kinh doanh trruyền thống và Marketing. Chúng không phải dành cho 
những khách hành đại chúng mà dành cho những khách hàng có tính riêng 
biệt và ổn định. Sản phẩm ăn uống nhìn chung có thể được đặt trước, cũng 
có thể được bán trực tiếp khi khách đến. Thời gian làm việc của nhà hàng, 
số chỗ ngồi, quy mô của các trang thiết bị nấu nướng là các yếu tố giúp cho 
việc xác định quy mô phục vụ.

Nếu sản phẩm ăn uống là một bộ phận của sản phẩm khách sạn nói 
chung thì nó cũng sẽ được phân phổi theo những kênh tương tự cho sản 
phẩm khách sạn và còn lại một phần sẽ bán trực tiếp. Neu là một sản 
phẩm độc lập có thể tham gia vào các sản phẩm du lịch chung được xây 
dựng bời các công ty lữ hành hoặc các nhà bán buôn theo kênh phân phối 
gián tiếp. Thông qua lại kênh phân phối này đã tạo cơ hội cho những nhà 
kinh doanh ăn uống, vì sẽ đảm bảo cho họ có khách thường xuyên và cơ 
sở kinh doanh sẽ được đưa vào các phương tiện quảng cáo của các đối tác 
(catalogue, tập gấp).

Đối với các cơ sở kinh doanh ăn uống độc lập, việc sử dụng các ấn 
phẩm quảng cáo chất lượng là khó có thể thực hiện được (do những hạn chế 
về khả năng tài chính, do tính chất tổng họp của sản phẩm du lịch). Họ có 
thể tham gia vào chương trình quảng cáo cho sản phẩm nói chung trên địa 
bàn nhưng phải đạt được sự thống nhất về lợi ích cho các chù sở hữu. Vì lẽ 
đó, trên thực tế, các doanh nghiệp kinh doanh ăn uống thường trông đợi vào 
hình thức quảng cáo truyền miệng.

Trong kinh doanh ăn uống, do các sản phẩm chủ yếu được tiêu thụ 
trực tiếp, nên các thành phần khác của tổ họp Marketing (Marketing-Mix) 
cũng được vận dụng một cách trực tiếp. Đó chính là các hình thức quảng 
cáo trực tiếp (thông qua chất lượng của sản phẩm, tên tuổi và thương hiệu
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của nhà hàng) và các hình thức xúc tiến trực tiếp để tiêu thụ sản phẩm. Sản 
phẩm ăn uống cho phép sử dụng rất nhiều cách để kích thích nhu cầu và thu 
hút được sự quan tâm cuả khách hàng. Ngoài những hình thức như: trưng 
bày, triển lãm các món ăn, còn phổ biến các hình thức như: những ngày, 
tuần, tháng cùa các món ăn của các dân tộc khác nhau. Các hình thức đó có 
thề được thực hiện trong các khách sạn có đẳng cấp cao (ví dụ như trường 
họp tại khách sạn Soíìtel Metropole Hà Nội). Đây vừa là hình thức kích 
thích tiêu thụ cho khách sạn vừa là hình thức quàng cáo cho nhà hàng.

Trong kinh doanh ăn uống việc giảm giá thường được thực hiện trong 
những trường họp: phổ biến một sản phẩm mới, thu hút một đoạn thị trường 
cụ thể, gia tăng tiêu thụ. Đặc biệt, sự giảm giá thường thấy khi thị trường có 
hiện tượng bão hoà hay xuất hiện sự cạnh tranh về giá cả.

Trong kinh doanh ăn uống thực đơn cùa nhà hàng là một hình thức 
quảng cáo hữu hiệu nhàm xúc tiến tiêu thụ sản phẩm. Thực đơn cần phải 
được thiết kế khéo léo nhàm đạt được những mục tiêu Marketing của nhà 
hàng. Khi thiết kế thực đơn cần phải đảm bảo những yêu cầu cần thiết.

Thực tế cho thấy thực đơn được ghi trên giấy có nhiều lợi thế hơn là 
nếu được ghi trên bảng. Những món ãn đặc sản trong ngày theo nguyên tắc 
cần được đưa vào một thực đơn riêng. Việc nhận biết những đặc điểm tâm 
sinh lý của khách hàng là điều kiện quan trọng giúp cho việc thiết kế thành 
công một thực đơn. Ví dụ, người thiết kế thực đơn cần phải xác định ở vị trí 
nào thường được khách hàng chú ý nhất, ở vị trí nào món ăn có khả năng sẽ 
được đọc nhiều hơn một lần. Các kết quả điều tra cho thấy: nếu thực đơn 
được thiết kế gồm 2 tờ thl vị trí được chú ý nhiều nhất là góc trên bên phải; 
nếu thực đơn được thiết kế gồm 3 tờ thì vị trí đó là ờ giữa tờ thứ 2. Ờ những 
vị trí đó cẩn đưa tên các món ăn cần phải tiêu thụ với số lượng lớn theo 
chiến lược sản phẩm đã được đưa ra.

Neu có một danh sách dài các món ăn thì 2 món ăn đầu và 2 món ăn 
cuối thường được nhớ nhất. Từ đó cho thấy các vị trí ở giữa thực đơn là vị 
trí thuận^lợi nhất cho những sản phẩm được dự tính tiêu thụ với sổ lưọng ít, 
phù họp với các mục tiêu Marketing đã được đặt ra.
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c ủ a  s in h  v iê n ?
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Chương 9

QUẢN LÝ CHẤT LƯỢNG DỊCH v ụ  TRONG 
KINH DOANH KHÁCH SẠN

MỤC TIÊU CỦA CHƯƠNG
Sau khi học xong chương này, sinh viên có khả năng:
- Đưa ra các khái niệm cơ bản về chất lượng, chất lượng dịch vụ và 

chất lượng dịch vụ trong kinh doanh khách sạn.
- Chỉ rõ các đặc điểm của chất lượng dịch vụ trong kinh doanh khách 

sạn để từ đó vận dụng vào phân tích thực tế chất lượng dịch vụ của các 
khách sạn ở Việt Nam.

- Phân tích ý nghĩa và tầm quan trọng của việc hoàn thiện chất lượng 
dịch vụ của các doanh nghiệp kinh doanh lun trú du lịch và qua đó giúp vận 
dụng phân tích vai trò của việc hoàn thiện chất lượng dịch vụ của các doanh 
nghiệp kinh doanh lưu trú du lịch trên thực tế.

- Giới thiệu các phương pháp đánh giá và đo lường chất lượng dịch vụ 
trong kinh doanh khách sạn và vận dụng để đánh giá chất lượng dịch vụ cho 
các doanh nghiệp kinh doanh lưu trú du lịch cụ thể ở Việt Nam.

- Cung cấp cơ sờ lý luận về các biện pháp quản lý và hoàn thiện chất 
lượng dịch vụ trong các doanh nghiệp kinh doanh lưu trú du lịch.
NỘI DUNG NGHIÊN cửu CỦA CHƯƠNG

Nội dung chính của chương là tập trung nghiên cứu về các vấn đề:
- Khái niệm về chất lượng, chất lượng dịch vụ và chất lượng dịch vụ 

khách sạn.
- Đặc điểm cùa chất lượng dịch vụ khách sạn.
- Ý nghĩa của việc nâng cao chất lượng dịch vụ của khách sạn.
- Đánh giá chất lượng dịch vụ của khách sạn.
- Quản lý chất lượng dịch vụ cùa khách sạn.
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9 .1 .  K H Á I  N I Ệ M

9 .1 .1 .  K h á i  n iệ m  c h ấ t  lư ợ n g

a. Giới thiệu các cách tiếp cận về chất lượng

- Cách tiếp cận chất lượng theo sự tuyệt hào (Transcendence Approach)

Chất lượng chính là sự hoàn hảo mang tính tuyệt đối và toàn thể. Cách 
tiếp cận này được các nhà triết học ủng hộ, nó thiếu thực tế và rất khó áp 
dụng trong quản trị kinh doanh. »

- Tiếp cận chất lượng dựa trên sản phẩm (Product Approach)

Cách tiếp cận này dựa trên sự nhận dạng những thuộc tính hay đặc 
điểm của sản phẩm để chỉ ra chất lượng. Theo đó chất lượng là cái gì mang 
tính chính xác và có thể đo lường một cách khách quan được, ví dụ như tính 
bền hay độ chẳc chắn của sản phẩm. Ngoài ra tiếp cận theo cách này cũng 
chỉ ra rằng số lượng dặc tính của sản phẩm càng cao thì nó càng được xem 
là có chất lượng cao. Mặc dù cung cấp một cách đánh giá khách quan, 
nhưng điểm yếu của cách tiếp cận này nằm ở chồ chi dựa vào sự tồn tại của 
một số thuộc tính nào đó của sản phẩm để chỉ định chất lượng của nó là cao 
hay thấp. Cách tiếp cận này cũng không đánh giá được hết sự thay đổi và 
phức tạp trong nhu cầu của người tiêu dùng.

- Tiếp cận chất lượng trên góc độ sàn xuất (Production Approach) 

Cách tiếp cận này dựa trên sự hoàn hảo và sự phù họp của hệ thống
sàn xuất ra sản phẩm tuân thủ theo những yêu cầu hoặc những đặc tính kỹ 
thuật định sẵn. Giảm các sai hỏng trong khi sản xuất là một phưorng pháp 
nâng cao chất lượng sản phẩm. Tiếp cận sản xuất khuyến khích các doanh 
nghiệp dùng phưong pháp thống kê để kiểm tra chất lượng sản phẩm và 
dựa trên nguyên tắc phòng ngừa. Theo cách này chất lượng chi phản ánh 
xu hướng của người sản xuất mà lãng quên nhu cầu đòi hòi đích thực cùa 
khách hàng.

- Tiếp cận chất lượng trên góc độ người sử dụng (User Approach)

Chất lượng của một sản phẩm hay dịch vụ là khả năng làm thoả mãn
nhu cầu của người sử dụng sản phẩm đó, hay nói cách khác chất lượng sản 
phẩm là giá trị sử dụng của nó. Theo quan điểm này chất lượng sàn phẩm là 
một phạm trù mang tính tưong đối và chù quan, chất lượng sản phẩm hoàn
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to à n  p hụ  th u ộ c  v à o  c á i n h in  củ a  n g ư ở i sừ  d ụ n g  V i th é  c á c h  tót n hất đ ể  n ả n g  

c a o  chẤt lư ợ n g  sà n  p h á m  là  t im  m ọ i c á c h  th o ầ  m â n  n h ữ n g  y c u  c ầ u  d ò i h ò i,  

m o n g  đ ợ i c ù a  n g ư ử i t iê u  d ù n g  v ả  là m  h ài lồ n g  h ọ . C ể c h  t iế p  cá n  n à y  th ư ờ n g  

đ ư ợ c  c á c  n h ả  m a r k c t in g  ù n g  h ộ .

- Tiếp cận chắt lượng theo quan điếm giả trị (Vfalue Approach)

T u ỷ  th e o  q u a n  đ ié m  c ù a  n g ư ờ i t iẻ u  d ù n g  h a y  c ủ a  n g ư ờ i sả n  xuẨt m à  

ch ắ t lư ợ n g  lả  q u a n  h ệ  tỳ  lệ  g iừ a  k ết q u ả  dạt d ư ợ c  ( h a y  lợ i  (ch  th u  đ ư ợ c )  VỚI 
c h i p h i b ỏ  ra N h ư  v ậ y  c h ấ t  lư ợ n g  c ũ n g  là  m ộ t  p h ạ m  trù tư cm g  d ổ i  v i  n ó  

tu ý  th u ộ c  v ả o  k h ả  n ả n g  c h i  trả c ù a  n g ư ờ i m u a  v á  g iá  b á n  trở  th á n h  m ộ t  c h i  

t ic u  c h ấ t  lư ợ n g  v à  lu ỗ n  d ư ợ c  s o  sá n h  v ớ i  c h á t  lư ợ n g  sả n  p h ẩ m  ( t iề n  n à o  

c ủ a  d á y ) .

T ừ  th ậ p  n ió n  8 0  trở  lạ i đ á y , c á c  d o a n h  n g h iệ p  lu ô n  d i th e o  đ ịn h  h ư ớ n g  

"hướng tới khách hàng" (C u s to m c r  o r ic n tc d )  đ à  là m  c h o  k h á i n iệ m  v è  ch ấ t  

lư ợ n g  sa n  p h ẩ m  t iế n  g á n  tớ i lý  th u y ế t  ch ấ t lư ợ n g  th e o  c á c h  t iế p  c ậ n  g iá  tn  

v á  t ic p  c ậ n  trên  g ó c  đ ộ  c ù a  n g ư ờ i sử  d ụ n g .

T u y  n h ic n , m ộ t h à n g  h a y  m ộ t d o a n h  n g h iệ p  th ô n g  th ư ờ n g  c ỏ  n h iề u  

I0 9 Ì k h á c h  h à n g  k h á c  n h a u , d o  d ó , d e  th o ả  m ă n  n h ừ n g  y ê u  c ầ u  k h á c  n h au  

cù a  k h á c h  ch ấ t lư ợ n g  sả n  p h ẩ m  p h ải d ư ợ c  x e m  n h ư  là  m ộ t  c h ié n  lư ợ c  k in h  

d o a n h  c ơ  bản  c ủ a  d o a n h  n g h iệ p . C h ic n  lư ợ c  n à y  p h ả i d á m  b á o  c u n g  d tp  

n h ữ n g  h à n g  h o á  v á  d ịc h  v ụ  th o à  m ã n  h o à n  to à n  n h ũ n g  m o n g  d ợ i h iệ n  lạ i v á  

t iề m  ẩn c ù a  c ả  k h á c h  h ả n g  b e n  tro n g  lẳn  b ẻn  n g o à i.  C h iế n  lư ợ c  n à y  s ữ  d ụ n g  

tài n a n g  c ù a  tất c ả  c á c  th à n h  v iẻ n  n h à m  đạt đư<yc n h ừ n g  lợ i íc h  c h o  tổ  c h ứ c  

n ó i r iên g , c ù a  c ả  xfi h ộ i n ó i c h u n g  v à  p h ả i đ e m  lạ i lợ i  tứ c  c h o  c á c  c ổ  đ ò n g .

Vậy chất lượng là gì?

ITico q u a n  n iộ m  c ồ  đ iê n ,  n g ư ờ i ta c o i :  chát lượng là mức phù hợp với 
các quy định định sán vế một sổ độc linh cùa sàn phẩm T ứ c  là:

Sán phẩm hay dịch vụ

T h e o  q u a n  đ iẻ m  h iệ n  đ ạ i thỉ: "chát lượng là sự phù hợp ixh' mục đich 
sứ dụng và là mức độ làm thoả mân khách hàng”.

f ,

Quỵ dịnh
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Tiêu chuẩn thuật ngữ ISO 8402 (TCVN 5814 - 94) đã định nghĩa: 
"chất lượng là toàn bộ những đặc trưng của một sản phẩm hoặc của một 
dịch vụ có khả năng làm thoả mãn những yêu cầu đã đặt ra hoặc tiềm ẩn".

Những "yêu cầu tiềm ẩn" trên đây bao hàm nội dung chất lượng đối 
với xã hội của sàn phẩm - sản phẩm làm ra không chỉ thoả mãn với khách 
hàng mua sản phẩm mà còn không gây ảnh hưởng đến xã hội và môi trường 
xung quanh.

b. Tiến trình phát triển tư duy về chất lượng và quán lý chất lượng sàn 
phẩm

Quản lý chất lượng sản phẩm như ngày nay được áp dụng là kết quả 
của của một sự phát triển liên tục chưa dừng lại về khái niệm chất lượng. Tuỳ 
theo cách đánh giá và phân loại, lịch sử phát triển của "chất lượng" có thể 
được chia ra thành 5 bước sau:

- Gắn chất lượng với việc "Kiếm tra chất lượng" (Quality inspection)

Trong một thời gian dài kể từ khi diễn ra cuộc cách mạng công nghiệp, 
chất lượng sản phẩm chủ yếu là dựa trên việc kiểm tra.

"Kiểm tra chất lượng sản phấm là quá trình đo, xem xét, thừ nghiệm 
một hay nhiều đặc tính của dổi tượng (sản phẩm hay dịch vụ) và so sánh kết 
quả với yêu cầu đã dặt ra nhằm xác định sự phù họp".

Mục đích của kiểm tra là phát hiện các sản phẩm có khuyết tật và 
được tập trung vào khâu kiểm tra cuối cùng khi sản phẩm đã được tạo ra. 
Điều đó có nghĩa là để có những sản phẩm có chất lượng chỉ cần tăng 
cường công tác kiểm tra cuối cùng mà thôi. Cách nghĩ này đã không tìm 
được tận gốc nguyên nhân gây ra các lỗi của sản phẩm nên kết quả là càng 
tăng cường kiểm tra ờ khâu cuối cùng thì số lượng sản phẩm mắc lỗi càng 
tăng lên và vì thế chi phí cũng càng tăng lên. Thực tế đòi hỏi cả quá trình 
trước, trong và sau khi tạo ra sản phẩm đều phải được kiểm tra để ngăn 
chặn các sai sót có thể xảy ra chứ không chỉ ở khâu cuối cùng. Cách tư 
duy này phổ biến ở các nước công nghiệp phát triển trong những năm 
1920 của thế kỷ XX.

- Trong thòi kỳ chiến tranh thế giới thứ II, người ta lại có chủ trưcmg 
gắn chất lượng sản phẩm với công tác kiểm soát chất lượng (Quality
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control). T h e o  c á c h  tư  d u y  n à y , k h ô n g  n én  x e m  n h ẹ  v iệ c  k iề m  tra ch ấ t lư ợ n g ,  

s o n g  đ ẻ  đ ả m  b à o  râ n g  sản  p h ẩ m  làm  ra đạt y c u  cầ u  p hả i t iến  h àn h  k iề m  so á t ở  

tất c ả  c á c  kháu .

T iế n  s ĩ  Juran  đ â  k h ẳ n g  đ ịn h : "chát lượng không được kiếm tra vào sàn 
phắm mà nỏ cần phài được sản xuất đủng ngay từ đầu".

K h i đ ồ  n g ư ờ i ta  đ â  n h ậ n  th ấ y  c h ấ t  lư ợ n g  sả n  p h ẳ m  p h ụ  th u ộ c  rất 

n h iề u  v à o  n h ữ n g  n g ư ờ i th ự c  h iệ n .  V i v ậ y ,  v a i trò  c ù a  n h ữ n g  n g ư ờ i n h â n  

v iê n  là m  v iệ c  trự c  t ic p  đ ể  tạ o  ra sả n  p h ẩ m  đ ư ợ c  đ ề  c a o  v à  c ô n g  tá c  k iề m  

so á t  tr o n g  q u á  tr in h  tạ o  ra sả n  p h ẩ m  d ể  p h ò n g  n g ừ a  c á c  lỗ i  c ủ a  sả n  p h ẩ m  

đ ư ợ c  lâ n g  c ư ờ n g .

T u y  n h iê n , c á c  n h à  n g h iê n  c ứ u  v ề  ch ấ t lư ợ n g  lạ i n h ậ n  th ấ y  h o ạ t đ ộ n g  

k iề m  so á t  k h ô n g  c h i đ ư ợ c  d ừ n g  lạ i ở  c á c  k h âu  c ủ a  q u á  trin h  tạ o  ra sả n  p h ẩm  

m à  p h ả i b a o  trù m  c ả  q u á  tr in h  th iế t  k e , x â y  d ự n g  k e  h o ạ c h , c u n g  ứ n g  v ậ t tư  

h à n g  h o á  v à  đ ịn h  h ư ớ n g  sả n  p h ẩ m  ứ n g  v ớ i  c á c  th ị trư ờ n g  m ụ c  t iê u  c ụ  th ề . 

C h ín h  tro n g  g ia i  đ o ạ n  n à y , k h á i n iệ m  v ề  "Vồng xoăn chất lượng" đ ã  ra đ ờ i 

ở  N h ậ t B à n . T h e o  k h á i n iệ m  n à y  n g ư ờ i ta  q u a n  n iệ m  ch ấ t lư ợ n g  sả n  p h ẩ m  

lu ô n  lu ô n  b iế n  d ộ n g  v ớ i c h iề u  h ư ớ n g  đ i lê n  th e o  m ộ t  lộ  tr in h  x o ắ n  b a o  g ồ m  

tất c ả  c á c  g ia i d o ạ n :

- N g h iê n  c ứ u  th ị tr ư ờ n g  v à  n g h iê n  cứ u  tr iển  k ha i

- M u a  v ậ t l iệ u

-  S ả n  x u ấ t

-  K iể m  tra

• B á n  sả n  p h ẩ m

- B à o  d ư ỡ n g

- C á c  d ịc h  v ụ  sa u  b án  h à n g

- T h u  th ậ p  th ô n g  tin  p h ả n  h ồ i c ủ a  k h á c h  h à n g  ....

T o à n  b ộ  c á c  k h â u  trên  v ò n g  xoẮ n d ù  đ ư ợ c  th ự c  h iệ n  ở  đ â u  c ù n g  d ều  

đ ó n g  v a i trò  q u a n  tr ọ n g  đ ố i v ớ i  ch ấ t lư ợ n g  sả n  p h ẩ m , v i  th ế  tạ i m ỗ i khâu 
đ ề u  p h ả i ( íế n  h à n h  tố t v i ệ c  k iể m  so á t .

T r o n g  n h ữ n g  n ả m  6 0 ,  c ô n g  tác  k iề m  so ả t  ch ấ t lư ợ n g  tổ n g  th ể  

(C o n Ịp a n y  w id e  q u a lity  c o n tr o l)  đ ư ợ c  p h ổ  b iế n  ở  c á c  d o a n h  n g h iệ p  c ù a  N h ậ t
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Bản. ỏ  đó phương pháp thống kê kiểm tra chất lượng sản phẩm được áp 
dụng rộng rãi.

Như vậy, mỗi doanh nghiệp muốn cho sản phẩm của mình có chất lượng 
cần phải kiểm soát được 5 điều kiện cơ bản sau:

- Kiểm soát con người

- Kiểm soát phương pháp

- Kiểm soát trang thiết bị

- Kiểm soát nguyên vật liệu đầu vào

- Kiểm soát thông tin.

Điều quan trọng là công tác kiểm soát chất lượng sản phẩm cần phải 
được tiến hành song song với việc kiểm tra chất lượng vì nó buộc sản phẩm 
tạo ra phải đạt mức yêu cầu nhất định và như vậy sẽ ngăn ngừa, giảm thiểu 
những sai sót có thể xảy ra. Nói cách khác, chiến lược kiểm soát chất lượng 
phải ôm cả chiến lược kiểm tra chất lượng.

- Gan chất lượng sàn phấm với đám bảo chất lượng (Quality assurance)

Nếu như mục đích của việc nâng cao chất lượng sản phẩm là đề đem 
lại sự thoả mãn cho khách hàng thì mục đích của đảm bảo chất lượng là đem 
lại niềm tin cho khách hàng.

Khách hàng có thể đặt niềm tin lên người cung ứng một khi biết ràng 
người cung úng sẽ đảm bảo chất lượng sản phẩm cung cung cấp ra thị 
trường. Niềm tin ấy dựa trên cơ sở khách hàng biết rõ về cơ cấu tổ chức, con 
người, phương tiện, cách quản lý của nhà cung ứng. Mặt khác các nhà cung 
ứng cũng phải có đầy đủ bằng chứng khách quan đề chứng minh khả năng 
đảm bảo chất lượng của mình. Tư tường về đảm bảo chất lượng được áp 
dụng đầu tiên ở các ngành công nghiệp đòi hỏi độ tin cậy cao, sau đó phát 
triên rộng sang các ngành cung cấp dịch vụ như tài chính, ngân hàng, du 
lịch.... Niềm tin của khách hàng là vô cùng quan trọng đối với các doanh 
nghiệp dịch vụ đặc biệt là doanh nghiệp dịch vụ du lịch vì ngoài niềm tin ra 
không có một biện pháp nào để người tiêu dùng kiểm chứng tại chỗ các sản 
phẩm dịch vụ trước khi mua.

Đảm bảo chất lượng được định nghĩa trong ISO 8402 (TCVN 5814 - 
94) như sau: "Đảm bảo chất lượng sàn phẩm là toàn bộ các hoạt động có kế
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hoạch và có hệ thống được tiến hành trong hệ thống chất lượng để đàm hào 
tin tường rằng sàn phẩm hoặc dịch vụ thoà mãn đầy đù các yéu cầu chất 
lượng".

- Gắn chất lượng sàn phẩm với Quàn lý chất lượng (Quality management)

Quàn lý chất lượng sản phẩm là bước phát triển tiếp theo của đảm bảo 
chất lượng. Nó bao trùm tât cả các lĩnh vực hoạt động của doanh nghiệp.

Mục tiêu cùa quản lý chất lượng sản phẩm là lãnh đạo doanh nghiệp phải 
đề ra được những chính sách thích hợp nhằm giảm tới mức tối thiểu các chi phí 
và tăng lợi nhuận trong kinh doanh.

Quản lý chất lượng sản phẩm được định nghĩa trong ISO 8402 (TCVN 
5814 - 94) như sau: "Quàn lý chất lượng sàn phẩm là một tập hợp các hoạt 
động cùa chức nâng quàn lý chung nhằm xác định chính sách chất lượng, 
mục đích, trách nhiệm và thực hiện chúng bang những biện pháp như lập kế 
hoạch chất lượng, điểu khiến chất lượng, dam bao chất lượng và cài tiến 
chất lượng trong khuôn khổ một hệ thống chất lượng".

Đặc tính của quản lý chất lượng sản phẩm là:

- Việc kiểm soát các quá trình được coi trọng hơn kiếm tra.

- Các biện pháp phòng ngừa trong tất cả các lĩnh vực hoạt động cùa 
doanh nghiệp là công việc quan trọng nhất cùa quản lý chất lượng.

Cách tư duy này về chất lượng đã cho ta thấy ràng không phải đầu tư 
vào chất lượng sản phẩm là tốn kém mà chính các sai lỗi trong việc tạo ra sản 
phẩm mới là nguyên nhân gây ra chi phí.

- Gan chất lượng sản phấm với quàn lý chất lượng toàn diện (Total 
quality management - TQM)

Chất lượng toàn diện bao gồm nhiều chuẩn mực nghĩa là từ kiềm tra 
chất lượng đến quản lý chất lượng. Quàn lý chất lượng toàn diện nhàm quản 
lý chất lượng trên quy mô tổng thề dề thoả mãn các nhu cầu bên trong và 
bên ngoài. Nó bao gồm chất lượng cùa thông tin, đào tạo, thái độ tác phong, 
cách cư-xừ. mục tiêu, tổ chức, mối quan hệ nội bộ giữa các phòng ban. 
những phương tiện, công cụ. điều kiện dể thực hiện công việc, sàn phẩm 
dịch vụ ở bên trong và bên ngoài...

ỆỊr
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Quản lý chất lượng toàn diện là sự phối hợp chặt chẽ tất cả các biện 
pháp để quản lý mọi phương diện như: kỹ thuật, tài chính, văn bản, tài liệu 
con người... mà những biện pháp này chẳc chắn sẽ làm cho các sản phẩm 
dịch vụ làm ra đạt chất lượng (không phải bàng một sự ngẫu nhiên mà bàng 
các biện pháp thường xuyên kiểm soát, giám sát một cách chủ động của các 
doanh nghiệp).

Quản lý chất lượng toàn diện được định nghĩa trong ISO 8402 (TCVN 
5814) như sau: "Quản lý chất lượng toàn diện là cách quàn lý cùa một tố 
chức tập trung vào chất lượng, dựa vào sự tham gia cùa tất cả các thành 
viên cùa nó nhằm đạt được sự thành công láu dài nhờ việc thoà mãn khách 
hàng và đem lại lợi ích cho các thành viển cùa tổ chức đó và cho xã hội".

Tóm lại, trong vòng 50 năm trở lại đây, nhờ những bậc thầy về quản 
lý chất lượng như: Deming, Freigenbaum, Juran... người ta đã hiểu được 
ràng chất lượng là:

- Không chi được quyết định bởi những công nhân ờ phân xưởng.

- Không chỉ được quyết định bời các nhân viên làm việc trực tiếp với 
khách hàng.

- Không chỉ là trách nhiệm của bộ phận kiểm tra chất lượng sản phẩm 
của một doanh nghiệp.

Mà chất lượng còn:

- Được quyết định bời các nhà quản lý cấp cao, những người thiết lập 
lên hệ thống làm việc của doanh nghiệp.

- Là trách nhiệm cùa tất cả mọi người trong doanh nghiệp.

Thuật ngữ TQM đề cập tới nỗ lực của toàn bộ doanh nghiệp để đạt 
được chất lượng sản phẩm cao. Triết lý này đòi hỏi sự tham gia của mọi 
người từ trên xuống dưới. Triết lý này cũng gắn với sự tham gia của cả nhà 
cung cấp và cả khách hàng, trong đó khách hàng là điểm trung tâm, sự thoả 
mãn khách hàng là động lực thúc đẩy và mục tiêu của nó là cải thiện không 
ngừng chất lượng.

9.1.2. Khái niệm chất lượng dịch vụ trong kinh doanh khách sạn

Trước khi đưa ra khái niệm về chất lượng dịch vụ khách sạn, chúng ta 
hãy bắt đầu từ khái niệm dịch vụ và chất lượng dịch vụ nói chung.
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Dịclt vụ thường được coi là kết quà của các mối quan hệ giữa nhân 
viên, khách hàng và cơ sờ vật chất của một tổ chức theo quan điểm hệ 
thống. (Xem hình 9-1).

H ì n h  9 - 1 .  C ơ  c ấ u  c ủ a  d o a n h  n g h i ệ p  d ị c h  v ụ  t h e o  q u a n  đ i ể m  h ệ  t h ố n g

Theo Donald M. Davidoff, nhà nghiên cứu về dịch vụ nổi tiếng của 
Mỹ thì: "dịch vụ là cái gì đỏ như những giá trị (không phải là những hàng 
hoá vật chất), mà một người hay một tổ chức cung cấp cho những người 
hay những tổ chức khác thông qua trao đổi để thu được một cái gì đó". 
Trong định nghĩa này "những giá trị" thường phải được xác định bởi 
người tiêu dùng.

Đồng thời định nghĩa cũng chỉ ra sự cần thiết phải có mối quan hệ 
giữa người với người khi thực hiện dịch vụ. Tức là dịch vụ nhất thiết phải 
thông qua quá trình trao đổi để đổi lấy một cái gì đó."Cái gì đó" ở đây có thể 
là tiền (hay lợi nhuận) như trong kinh doanh dịch vụ, cũng có thể là những 
lợi ích đối với cộng đồng và xã hội như các dịch vụ công cộng của nhà nước 
hay các dịch vụ mang tính chất từ thiện.

Chất lượng dịch vụ là một khái niệm khá trừu tượng và khó định 
nghĩa. Nó là một phạm trù mang tính tương đối và chủ quan. Do những đặc 
điểrn của bản thân dịch vụ mà người ta có thể đưa ra khái niệm chất lượng 
dịch vụ theo những cách khác nhau, nhưng nhìn chung các tác giả thường
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dứng trcn quan điểm cùa người tiêu dùng dịch vụ: tức là chất lượng dịch vụ 
phụ thuộc vào những sự cảm nhận của khách hàng. Ví dụ:

- Khái niệm chất lượng dịch vụ được cảm nhận (Perceived Service 
quality) là kết quả của một quá trình đánh giá dựa trên các tính chất bề ngoài 
(extrinsic) của sàn phẩm dịch vụ. Vì người tiêu dùng không thể kiểm tra 
dược chất lượng sản phâm trước khi mua và họ cũng ít khi có đầy đủ thông 
tin về các đặc tính căn bản cùa sản phẩm dịch vụ, cho nên họ có khuynh 
hướng sử dụng các cảm giác cảm nhận được trong khi tiêu dùng dịch vụ đề 
đánh giá chất lượng như: hình thức bên ngoài và thái độ của nhân viên phục 
vụ trực tiếp, vẻ bề ngoài của cơ sở vật chất kỹ thuật cùa doanh nghiệp cung 
cấp dịch vụ.

- Khái niệm chất lượng dịch vụ "tìm thấy" (Search Service qualily) là 
những tính năng quan trọng cùa dịch vụ có thể cho phép khách hàng "tìm 
thấy", hay sờ hoặc nhìn dược, như nhiệt dộ nước và nhiệt độ không khí luôn 
giữ ờ mức thích hợp của một bể bơi đê giúp khách hàng không cảm thấy 
lạnh về mùa đông. Việc đảm bảo nước trong bể bơi được làm sạch và thay 
thường xuyên để không thấy đục hoặc có mùi khó chịu ....

- Khái niệm chất lượng dịch vụ "trài nghiệm" (Experience Service 
qualily) là chất lượng mà khách hàng chi có thể đánh giá được sau khi đã sừ 
dụng dịch vụ, hoặc đã tiếp xúc với những nhân viên phục vụ trực tiếp, tức là 
sau khi đã có sự trải nghiệm nhất định về việc cung cấp dịch vụ của một 
doanh nghiệp.

- Khái niệm chất lượng dịch vụ "tin tường" (Credence Service quality) 
đó là chất lượng của sản phẩm mà khách hàng phải dựa trên khả nâng, uy 
tín, tiếng tăm của nhà cung cấp sàn phàm để đánh giá. Các doanh nghiệp 
cung cấp dịch vụ càng có uy tín, danh tiếng tốt trên thị trường thì người tiêu 
dùng sẽ có xu hướng tin tường vào chất lượng dịch vụ cùa họ hơn.

Tóm lại, chất lượng dịch vụ là kết quá của một quá trình đánh giá 
tích luỹ cùa khách hàng dựa trên Sự SO sánh giữa chất lượng mong đợi (hay 
dự đoán) và mức độ chất lượng khách hàng đã nhận được.

Hay có thể nói một cách khác: Chat lượng dịch vụ luôn được so sánh 
với mức độ thoa mãn nhu cầu cùa khách hàng sau khi đã tiêu dùng dịch vụ.
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Vậy chất lượng dịch vụ khách sạn, theo cách tiếp cận từ góc độ 
người tiêu dùng, chính là mức độ thoá mãn cùa khách hàng cùa khách sạn.

Tức là:

Chat lượng dịch vụ khách sạn = sự thoà mãn của khách hàng

Mà sự thoả mãn, theo kết quả nghiên cứu của ông Donald M. 
Davidoff, lại được đo bời biểu thức tâm lý:

S ự  thoả mãn  =  S ự  cảm nhận - Sự  mong chờ

Khách hàng sẽ bị thất vọng nếu sự cảm nhận cùa họ thấp hơn sự 
mong chờ mà họ có trước đó, khi đó chất lượng dịch vụ khách sạn sẽ bị 
đánh giá là tồi tệ. Khách hàng sẽ cảm thấy thích thú nếu sự cảm nhận của 
họ về dịch vụ lớn hơn sự kỳ vọng mà họ đã có trước đó, trong trường hợp 
này chất lượng dịch vụ khách sạn được đánh giá là rất tuyệt hảo. Khách 
hàng sẽ chi cảm thấy chất lượng dịch vụ khách sạn là chấp nhận được nếu 
sự cảm nhận đúng như sự mong chờ đã có trước khi tiêu dùng dịch vụ, 
trong trường hợp này chất lượng dịch vụ khách sạn chỉ được xem ờ mức 
dộ trung bình (tạm được).

Như vậy mục tiêu mà các doanh nghiệp khách sạn phải đạt được là 
thiết kế một mức cung cấp dịch vụ ờ mức độ cao hơn so với những gì khách 
hàng cùa họ kỳ vọng, vấn đề là ờ chỗ, các khách sạn phải xác định chính 
xác những nhu cầu đòi hỏi của khách hàng mục tiêu đê đưa vào thành những 
tiêu chuẩn bắt buộc cho toàn hệ thống (khách sạn) để mọi thành phần, mọi 
người trong hệ thống đó phải tuân thủ.

Theo cách này, chất lượng dịch vụ khách sạn cũng có thể được hiếu là 
mức cung cấp dịch vụ toi thiếu mà một doanh nghiệp khách sạn đã lựa chọn 
nhăm thoả mãn ở mức độ cao nhu cầu của thị trường khách hùng mục tiêu 
cùa mình. Đồng thời mức cung cấp dịch vụ đã được xác định đòi hỏi phai 
được duy trì nhất quán trong suốt quá trình kinh doanh.

9.2. ĐẬC ĐIÉM CỦA CHÁT LƯỢNG DỊCH vụ KHÁCH SẠN
Đe có thể đánh giá và quản lý chất lượng dịch vụ của doanh nghiệp 

khách sạn nhất thiết chúng ta cần phải làm rõ những đặc điểm đặc thù của 
nó. Chất lượng dịch vụ khách sạn có một số đặc điểm cơ bàn sau:
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9.2.1. Chất lượng dịch vụ trong kinh doanh khách sạn khó đo lường và 
đánh giá

Đặc điểm này xuất phát từ chính bản chất và đặc điểm của sản phẩm 
khách sạn: Sản phẩm khách sạn như đã trình bày ở chương I là dịch vụ trọn 
gói, tức là sản phẩm khách sạn bao gồm 4 thành phần cơ bàn: phương tiện 
thực hiện, hàng hoá bán kèm, dịch vụ hiện và dịch vụ ẩn. Vì thế khi đánh 
giá chất lượng sản phẩm khách sạn người ta phải đánh giá chất lượng của cà 
bốn thành tố trên.

Trên thực tế đánh giá chất lượng của hai thành phần đầu tiên là 
phương tiện thực hiện dịch vụ và hàng hoá bán kèm có thể thực hiện dễ 
dàng hơn bời đó là những vật cụ thể, hiện hữu. Người ta hoàn toàn có thể sờ 
mó, nhìn thấy, đo đếm được bằng các số đo có tính quy ước cao. Vì bản 
thân chúng đều có các tính chất hoá, lý cụ thể như độ dài, chiều rộng, kích 
cỡ, nặng, nhẹ, màu sắc, mùi vị ... Với hai thành phần sau là dịch vụ hiện và 
dịch vụ ẩn ta không nhìn thấy, không sờ được và không có những thước đo 
cụ thể vì thế rất khó lượng hoá khi đánh giá. Có nghĩa là chúng chỉ phụ 
thuộc vào sự cảm nhận của người tiêu dùng. Tuy nhiên sự cảm nhận lại là 
một phạm trù tâm lý nên chịu sự phụ thuộc vào các nhân tố chủ quan của 
mỗi người khách, nó không có tính ổn định và không có những thước đo 
mang tính quy ước. Ví dụ sự cảm nhận của khách hàng về chất lượng dịch 
vụ khách sạn phụ thuộc vào trạng thái tâm lý, tình trạng sức khoẻ, nguồn 
gốc dân tộc v.v... của mỗi người tiêu dùng khác nhau. Những yếu tố này 
luôn có thể thay đổi theo thời gian, vì vậy cùng một mức cung cấp dịch vụ 
của doanh nghiệp khách sạn sẽ được khách hàng cảm nhận rất khác nhau. 
Vào các thời điểm khác nhau, cùng một người khách cũng có những cảm 
nhận đánh giá về chất lượng dịch vụ khách sạn không giống nhau.

Khó khăn trong đánh giá và đo lường chất lượng dịch vụ khách sạn đã 
khiến một số nhà quản lý khách sạn có xu hướng dựa vào những hoạt động 
có thể nhìn thấy và đo đếm được để đánh giá chất lượng sản phẩm dù đó 
không phải là chất lượng đích thực của sàn phẩm khách sạn như: đếm số 
lượng khách hàng ngày ra, vào khách sạn. Hoặc dựa vào cách ứng xử của 
nhân viên phục vụ với nhà quản lý để suy ra thái độ cùa họ đổi với khách 
hàng của khách sạn, v.v...
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9.2.2. Chất lượng dịch vụ trong kinh doanh khách sạn chỉ được đánh 
giá chính xác qua sự cảm nhận của ngưòi tiêu dùng trực tiếp sản phẩm 
của khách sạn

Đặc điểm này xuất phát từ các lý do sau:

- Đặc điểm thứ nhất cùa chất lượng dịch vụ khách sạn đã chứng minh 
rằng chất lượng dịch vụ khách sạn phụ thuộc vào sự cảm nhận của người 
tiêu dùng trực tiếp sản phẩm.

- Do đặc điểm của sản phẩm dịch vụ khách sạn: quá trình tạo ra và 
quá trình tiêu dùng của các dịch vụ khách sạn diễn ra gần như trùng nhau về 
thời gian và không gian đã khẳng định: khách hàng đóng vai trò quan trọng 
đối với sản phẩm dịch vụ khách sạn.

Khách hàng chính là một thành viên không thể thiếu và tham gia trực 
tiếp vào quá trình này. Họ là "nhân vật chính" trong hoạt động thực hiện 
dịch vụ khách sạn với tư cách là người tiêu dùng dịch vụ khách sạn. Vì vậy 
họ vừa có cái nhìn của người trong cuộc, vừa có cái nhìn của người bỏ tiền 
ra để mua sản phẩm của khách sạn. Đánh giá của họ về chất lượng dịch vụ 
của khách sạn được xem là chính xác nhất. Nếu sự cảm nhận cùa khách về 
việc cung cấp dịch vụ của doanh nghiệp khách sạn càng tốt thì tức là khách 
càng cảm thấy mức độ thoà mãn càng cao. Như vậy với những người không 
trực tiếp tiêu dùng sản phẩm của khách sạn sẽ không thể cảm nhận được 
một cách chính xác chất lượng của sàn phẩm khách sạn.

Từ đặc điểm này các nhà quản lý khách sạn muốn đánh giá chính xác 
chất lượng dịch vụ của khách sạn phải luôn đứng trên cái nhìn của khách 
hàng, cùa người tiêu dùng trực tiếp sàn phẩm. Phải cố gắng hiểu một cách 
chính xác những yêu cầu, mong muốn và đòi hòi của khách chứ không phải 
dựa trên nhũng nhận định hay sự cảm nhận chủ quan của riêng mình để xem 
xét. Đây cũng chính là sai lầm tưcmg đối phổ biến của nhiều nhà quản lý 
khách sạn ở Việt Nam.

9.2.3. Chất lưọng dịch vụ trong kinh doanh khách sạn phụ thuộc vào 
quá trình'cung cấp dịch vụ của doanh nghiệp khách sạn

Một quá trình cung cấp dịch vụ khách sạn bao giờ cũng được thực 
hiện dựa trên hai nhân tố cơ bản, đó là: cơ sở vật chất kỹ thuật của khách 
sạn và những nhân viên tham gia trực tiếp vào quá trình cung cấp dịch vụ.
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Vì lẽ đó khi dánh giá chất lượng của dịch vụ khách sạn - chất lượng cùa một 
sàn phẩm vô hình - khách hàng thường có xu hướng dựa vào chất lượng kỹ 
thuật (Technical quality) và chất lượng chức năng (Punctional quality) để 
đánh giá về chất lượng dịch vụ.

Chất lượng kỹ thuật bao gồm chất lượng cùa các thành phần của cơ sờ 
vật chất kỹ thuật cùa doanh nghiệp khách sạn hợp thành như: mức độ tiện 
nghi, hiện đại cùa các trang thiết bị, mức độ thẩm mỹ trong trang trí nội thất 
và thiết kế khách sạn, mức độ vệ sinh bên trong và bên ngoài khách sạn và 
mức độ dảm bào an toàn trong thiết kế và lắp đặt các trang thiết bị máy móc 
trong khách sạn. v ề  vấn đề này chúng ta sẽ xem xét kỹ hơn ờ phần sau về 
các chỉ tiêu đo lường chất lượng dịch vụ khách sạn. Chất lượng kỹ thuật 
thường giúp khách hàng trả lời câu hỏi cái g ìl (What?) khi càm nhận về 
chất lượng dịch vụ khách sạn.

Chat lượng chức năng bao gồm những yếu tố liên quan tới con người, 
đặc biệt là những nhân viên phục vụ trực tiếp tại khách sạn. Đó là thái độ, 
cách ứng xử, khả năng giao tiếp, hình thức bên ngoài cùa nhân viên, trình độ 
tay nghề, trình độ học vấn, tình trạng tâm lý, tình trạng sức khoẻ, độ tuồi, 
giới tính v.v... của nhân viên phục vụ. Những yếu tố trên có tác động rất 
mạnh và trực tiếp đến sự cảm nhận cùa khách hàng khi tiêu dùng dịch vụ 
của khách sạn. Chúng cho phép khách hàng trả lời cho câu hỏi như thế nào? 
(How?) khi đánh giá chất lượng dịch vụ của khách sạn.

Cả hai thành phần chất lượng kỹ thuật và chất lượng chức năng đều 
tác dộng tới hình ảnh của một khách sạn và quyết định đến chất lượng dịch 
vụ được cảm nhận của khách sạn. vấn đề đặt ra cho các nhà quàn lý khách 
sạn là phải luôn quan tâm và tìm cách cải thiện cà hai: chất lượng kỹ thuật 
và chất lượng chức năng của khách sạn một cách thường xuyên dựa trên 
những sự thay đổi trong nhu cầu sở thích và đòi hỏi cùa thị trường khách 
hàng mục tiêu của khách sạn.

9.2.4. Chất lưọng dịch vụ trong kinh doanh khách sạn đòi hỏi tính nhất 
quán cao

Tính nhất quán ở đây phải được hiếu theo hai góc độ:

- Thứ nhắt, đó là sự thống nhất cao và thông suốt trong nhận thức và 
hành động của tất cả các bộ phận, tất cả các thành viên cùa khách sạn từ
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trên xuống dưới về mục tiêu chất lượng cần đạt được của doanh nghiệp. 
Tính nhất quán vì thế cũng đòi hòi các chủ trương chính sách kinh doanh 
của khách sạn phải đồng bộ với nhau. Nhiều khách sạn ở Việt Nam hiện 
nay khi thực hiện các biện pháp hoàn thiện chất lượng dịch vụ lại thiếu sự 
nhất quán này.

- Thứ hai,, đó là sự đồng bộ, toàn diện, trước sau như một và đúng 
như lời hứa mà khách sạn đã công bố với khách hàng. Chất lượng dịch vụ 
khách sạn đòi hỏi phải tốt ở mọi lúc, mọi nơi, cho mọi khách hàng, đòi hỏi 
đối với mọi nhân viên ờ tất cả các bộ phận trong khách sạn. Điều đó có 
nghĩa là không thể cho phép tồn tại thứ chất lượng dịch vụ chỉ chú trọng 
áp dụng cho một vài khu vực "mặt tiền" quan trọng nào đó mà nhà quản lý 
khách sạn cho ràng khách hàng dễ dàng nhìn thấy nhất để "che mắt thiên 
hạ" có tính chất đối phó. Cũng không thể chấp nhận việc các nhân viên 
phục vụ trực tiếp trong khách sạn chi cố gắng "đế mắt" và "chăm sóc kỹ" 
nhũng khách hàng mà họ cho là "VIP" (những người trông có vẻ bề ngoài 
sang trọng hoặc có nhiều tiền...). Chất lượng dịch vụ khách sạn cũng 
không thê chỉ tốt vào lúc đầu khi khách hàng mới tới sử dụng dịch vụ của 
khách sạn, còn những lần sau thì không cần thiết nữa (trước sau bất nhất). 
Chất lượng dịch vụ khách sạn không thể chỉ nằm trong những lời hứa hẹn 
suông rất hay mà khách sạn đã công bố để "cạnh tranh" một cách không 
lành mạnh với các đối thù trên các phương tiện quảng cáo...

Tuy nhiên tính nhất quán của chất lượng dịch vụ khách sạn không 
được đánh đồng với tính cố định bất biến của khái niệm này. Chất lượng 
dịch vụ khách sạn không phải chi được diễn ra trong một thời điểm nhất 
định nào đó, cốt chỉ để "gắn" lên ngực áo một chiếc "huy chương" theo 
kiêu "bệnh thành tích" thường thấy. Chất lượng dịch vụ khách sạn cũng 
không thể được xây dựng một lần rồi cứ thế áp dụng mãi mãi không cần 
thay đôi. Chất lượng dịch vụ khách sạn đòi hỏi phải được hoàn thiện 
không ngừng và phải dược điều chỉnh nếu thấy cần thiết cho phù hợp với 
yêu cầu thực tế thay đổi cùa thị trường (yêu cầu của thị trường khách hàng 
mục tiêu và thách thức của các đối thú cạnh tranh).
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9.3. Ý NGHĨA CỦA VIỆC NÂNG CAO CHÁT LƯỢNG DỊCH vụ 
TRONG KINH DOANH KHÁCH SẠN Ở VIỆT NAM

Chất lượng và quản lý chất lượng sản phẩm dù chưa thật sự trở thành 
sự quan tâm hàng đầu cùa nhiều doanh nghiệp khách sạn ở Việt Nam, song 
thực tế đã chứng minh ràng đó không còn là vấn đề quá mới mẻ. Ngay từ 
những năm đầu của thời kỳ mở cửa nền kinh tế đã có một số doanh nghiệp 
khách sạn ở Hà Nội và thành phố Hồ Chí Minh đã tiến hành nhiều biện pháp 
cần thiết nhàm cải thiện chất lượng dịch vụ cùa mình để làm hài lòng khách 
hàng và tăng uy tín cùa khách sạn như đầu tư cho việc đào tạo nâng cao 
trình độ nghiệp vụ chuyên môn cho cán bộ công nhân viên, đầu tư nâng cấp, 
sửa chữa, hiện đại hoá cơ sở vật chất kỹ thuật khách sạn. Tuy nhiên việc làm 
đó chủ yếu mới chỉ dừng lại ở mức bột phát theo nhu cầu nhất thời của mỗi 
doanh nghiệp. Nó không thường xuyên, quy mô tiến hành cũng chưa lớn và 
chưa đồng bộ. Khi đỏ chất lượng dịch vụ chưa được xem là chiến lược kinh 
doanh chi phối đời sống của các doanh nghiệp khách sạn.

Những năm cuối thập ký 90 đã bẩt đầu một thời kỳ khó khăn trong 
kinh doanh khách sạn ở Việt Nam, thời kỳ mà nhiều khách sạn (đặc biệt là 
các khách sạn nhà nước và các doanh nghiệp khách sạn tư nhân có quy mô 
vừa và nhỏ) đều chịu sức ép mạnh của sự cạnh tranh gay gắt trên thị trường.

Trước tình hình đó, câu hỏi thứ  nhất được đặt ra ở đây là: Các khách 
sạn ở Việt Nam có nhất thiết phải quan tâm tới chất lượng dịch vụ không?

Câu trả lời đương nhiên là cần thiết. Lý giải cho vấn đề này chúng ta có 
thể liệt kê một số lý do mang tính khách quan đã làm cho chất lượng sản 
phẩm trở thành vấn đề ngày càng được nhiều doanh nghiệp khách sạn ở Việt 
Nam quan tâm. Đó là:

- Môi trường kinh doanh đã có sự thay đổi mạnh, chuyển từ tình trạng 
cầu lớn hơn cung ở thời kỳ đầu mở cừa nền kinh tế sang tình trạng dư cung 
ờ hầu khắp các điểm du lịch trong cả nước những năm cuối thập kỷ 90.

- Xu hướng hội nhập vào nền kinh tế khu vực và thế giới. Việt Nam 
muốn trở thành thành viên của Tổ chức Thương mại thế giới, Tổ chức Du 
lịch thế giới, Khu vực mậu dịch tự do ASEAN (AFTA) và là đối tác, bạn 
hàng của các doanh nghiệp kinh doanh du lịch nước ngoài. Để đạt được mục
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tiêu đó các khách sạn Việt Nam chi có sự lựa chọn duy nhất là phải nâng 
cao chất lượng dịch vụ của minh.

- Yêu cầu đòi hỏi ngày càng cao của khách hàng, đặc biệt là khách du 
lịch quốc tế đến Việt Nam. Họ không chỉ có khả năng thanh toán cao mà 
còn là những khách hàng có nhiều kinh nghiệm đi du lịch. Họ luôn có sự so 
sánh chất lượng dịch vụ của các khách sạn Việt Nam với chất lượng dịch vụ 
của các khách sạn ở các nước phát triển khác nơi họ đã đi qua.

- Nhu cầu đăng ký, bảo vệ và khẳng định thương hiệu cùa các khách 
sạn trong nước trước sự "bành chướng" của các doanh nghiệp khách sạn liên 
doanh với các tập đoàn khách sạn lớn của nước ngoài...

Như vậy, chất lượng sản phẩm đã trở thành vấn đề cần thiết mang 
tính sống còn của các doanh nghiệp kinh doanh khách sạn của Việt Nam 
trong giai đoạn hiện nay. Vậy câu hỏi thứ hai đặt ra cho mồi khách sạn 
Việt Nam phải trả lời là: Tại sao lại phải không ngừng nâng cao (cải thiện) 
chất lượng dịch vụ và phải quản lý ngày càng tốt hơn chất lượng dịch vụ 
khách sạn? Câu trả lời đầy đủ cho vấn đề này phải được nhìn nhận trên các 
góc độ khác nhau:

9.3.1. Chất lượng dịch vụ cao giúp gia tăng lọi nhuận cho CO’ sở lưu trú 
du lịch

Chất lượng dịch vụ cao giúp khách sạn giữ chân các khách hàng cũ, 
tạo ra nhiều khách hàng chung thuý và thu hút thêm nhiều khách hàng mới.

Chúng ta đều biết dịch vụ khách sạn rất khó đo lường và đánh giá chất 
lượng trước khi mua. Người tiêu dùng sản phẩm này thường hay dựa vào 
những căn cứ có độ tin cậy như thông tin truyền miệng hoặc kinh nghiệm đã 
có của bản thân để đưa ra quyết định lựa chọn sản phẩm của các khách sạn 
họ sấp tới. Như vậy chất lượng dịch vụ cao không chỉ có tác dụng giữ khách 
cũ mà còn kéo thêm khách hàng mới đến với khách sạn mà không hề làm 
cho khách sạn tốn thêm các chi phí cho hoạt động marketing, quảng cáo. 
Các nghiên cứu về chất lượng dịch vụ khách sạn của Philip Kotler, John 
Bowen và James Makens đã chi ra ràng chi phí chất lượng hiệu quả hơn chi 
phí phi chất lượng trong kinh doanh khách sạn là từ bốn đến sáu lần. Khi 
khách sạn không quan tâm tới chất lượng dịch vụ hoặc quản lý chất lượng 
dịch vụ kém sẽ làm khách hàng không hài lòng với việc cung cấp dịch vụ
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cùa khách sạn. Họ sẽ dễ dàng quyết định chuyển sang tiêu dùng sản phẩm 
của đối thù cạnh tranh. Khách hàng sẽ thông tin tiêu cực, không tốt về khách 
sạn cho những người khác chưa biết hoặc chưa tiêu dùng sản phẩm của 
khách sạn. Kết quả là khách sạn mất cả khách hàng cũ đã có và cả những 
khách hàng tiềm năng chưa từng tới khách sạn nhưng đã có ấn tượng xấu về 
nó vào tay các đối thủ cạnh tranh. Đe có được những người khách hàng tiềm 
năng này hoặc là chúng ta phải đợi đến khi nào đối thủ cạnh tranh mấc lỗi, 
hoặc không quan tâm tới chất lượng dịch vụ (điều này thật khó có được 
trong một thị trường cạnh tranh gay gắt như hiện nay). Nếu không khách sạn 
sẽ phải tốn rất nhiều chi phí và nỗ lực cho hoạt động marketing và còn phải 
mất rất nhiều thời gian nữa mới lấy lại được lòng tin của khách hàng.

Như vậy việc nâng cao chất lượng dịch vụ khách sạn sẽ giúp cho các 
khách sạn giữ chân được khách hàng cũ đã có (làm cho họ phải quay lại sử 
dụng sản phẩm của khách sạn nhiều lần) và thuyết phục thêm những khách 
hàng mới (tiềm năng). Điều đó tạo ra nhiều lợi ích cho doanh nghiệp khách 
sạn như:

- Giảm thiểu các chi phí marketing, chi phí quảng cáo, tức là làm giảm 
giá thành của sản phẩm cho khách sạn.

- Tăng thị phần và duy trì tốc độ tăng trường cao về chỉ tiêu khách của 
khách sạn sẽ làm tăng doanh thu cho khách sạn.

- Tăng khách, hàng chung thuý cho khách sạn chính là biện pháp nhằm 
làm khuếch trưcmg uy tín cho thương hiệu của khách sạn - điều mà mọi nhà 
quản lý khách sạn mong muốn đạt được trong thị trường cạnh tranh mạnh mẽ 
như hiện nay ở Việt Nam.

Cả ba vấn đề trên đều dẫn đến kết quả là làm tăng lợi nhuận cho 
doanh nghiệp khách sạn.

9.3.2. Tăng khả năng cạnh tranh và tăng giá bán một cách hợp lý trên 
thị trưòmg

Thị trường khách du lịch là thị trường khách chính, quan trọng nhất 
của các doanh nghiệp khách sạn như đã chứng minh ở chương I. Đây cũng 
là thị trường khách khó tính nhất, có khả năng thanh toán cao và cũng luôn 
có đòi hỏi rất cao về chất lượng sản phẩm mà họ mua.
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9.4. ĐẢ N H  GIẢ C H Á T  LƯ Ợ N G  DỊCH v ụ  T R O N G  K INH  DO ANH  

KHÁCH  SẠN

Đối với những sản phẩm hữu hình, chất lượng được đo lường bời các 
tiêu chí mang tính chất định lượng như: độ bền, tính năng kỹ thuật, các số 
đo như độ dài, ngắn, nặng nhẹ, màu sấc hay số lượng phế phẩm.v.v...

Đối với sàn phẩm dịch vụ nói chung và dịch vụ khách sạn nói riêng, 
chúng ta khó có thể đo lường chất lượng dịch vụ bàng những khía cạnh 
mang tính định lượng bời những đặc điểm riêng biệt của sản phẩm dịch vụ 
khách sạn như tính vô hình, tính không đồng nhất, sản xuất và tiêu dùng 
đồng thời....

Ông Parasuraman dã đưa ra một cách tiếp cận mói - mô hình Servqual để 
đo lường chất lượng dịch vụ một cách gián tiếp.

Trọng tâm của mô hình này là khoảng cách hay sự chênh lệch (GAP) 
giữa sự mong đợi cùa khách hàng và sự cảm nhận của họ về dịch vụ. Dựa trên 
sự chênh lệch này, khách hàng sẽ có cảm giác hài lòng hay không hài lòng về 
dịch vụ mà họ nhận được.

Theo mô hỉnh Servqual, chất lượng dịch vụ dựa trên khoáng cách giữa sự 
mong đợi của khách hàng về dịch vụ và sự cảm nhận thực tế khách hàng nhận 
dược sau khi tiêu dùng sản phẩm. Khoảng cách này thể hiện trên GAP 5 của 
mô hình, là khoảng cách giữa sự mong đợi và sự cảm nhận của khách hàng 
về chất lượng dịch vụ trong kinh doanh khách sạn.(Xem hỉnh 9-2).

Mục tiêu của các doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ khách sạn là 
xoá bò hoặc ít nhất là thu hẹp khoảng cách này đến mức nhỏ nhất có thể. 
Việc áp dụng mô hình này cũng chi ra nhiều thách thức đối với các nhà 
quản lý khách sạn khi muốn đánh giá chính xác mức độ làm thỏa mãn 
nhu cầu của khách hàng, lỗ hồng mà doanh nghiệp đang có trong quản lý 
chất lượng dịch vụ dể từ đó tìm ra các biện pháp nâng cao chất lượng 
dịch vụ của mình.
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- Chất lượng dịch vụ được đảm bảo sẽ giảm khả năng mắc lồi trong 
quá trình cung cấp dịch vụ. Điều đó sẽ giúp:

+ Tối thiểu hoá các hao phí về thời gian và chi phí cho hoạt động 
kiểm tra, giám sát quá trình cung cấp dịch vụ.

+ Giảm các chi phí cho việc sửa chữa các sai sót như: chi phí đền bù thiệt 
hại cho khách; chi phí đối phó với các dư luận không tốt về khách sạn; chi phí 
xử lý phàn nàn của khách hàng ....

- Chất lượng dịch vụ cao sẽ làm giảm các chi phí bất hợp lý về nhân 
lực vì:

+ Những khách sạn duy trì và đảm bảo chất lượng dịch vụ tốt sẽ cung 
cấp cho người lao dộng môi trường làm việc tích cực. Nhân viên có khuynh 
hướng gắn bó lâu dài và trung thành hon với doanh nghiệp. Do đó hệ số 
luân chuyển lao động của khách sạn sẽ giảm, chi phí cho việc tuyển mộ, lựa 
chọn lại nhân viên do sự xáo trộn thường xuyên giảm.

+ Nhân viên thường cảm thấy tự hào khi được làm việc ở những 
doanh nghiệp có uy tín, danh tiếng trên thị trường, họ nhận thấy những lợi 
ích của khách sạn gắn chặt với lợi ích của bản thân mồi người lao động. Để 
khẳng định và giữ chồ làm việc của mình người nhân viên thường tự giác, 
thường xuyên tự nâng cao trình độ nghiệp vụ, tự hoàn thiện những mặt còn 
thiếu để đáp ứng dược yêu cầu của thực tế. Như vậy, chất lượng dịch vụ cao 
của các khách sạn đã giúp giảm thiểu các chi phí đào tạo, bồi dưỡng, huấn 
luyện nhân viên cho khách sạn.

Chât lượng dịch vụ cao giúp tiêt kiệm chi phí cho hoạt động 
marketing và chi phí quảng cáo (đã được trình bày ở trên).

Tóm lại, không ngừng nâng cao chất lượng dịch vụ đem lại rất nhiều 
lợi ích cho các khách sạn kinh doanh trong điều kiện hiện nay ở Việt Nam. 
Bên cạnh đó, chất lượng dịch vụ khách sạn còn là đòi hỏi tất yếu đối với các 
khách sạn Việt Nam nếu muốn tồn tại và phát triển trong điều kiện kinh 
doanh có quá nhiều thăng trầm và biến động phức tạp như hiện nay. Có thể 
nói một cách khác: đầu tư nhằm hoàn thiện và nâng cao chất lượng dịch vụ 
phải trở thành "sự lựa chọn bắt buộc" đối với các khách sạn ở nước ta trong 
giai đoạn phát triển hiện nay.
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Hình 9-2. Mô hình servqual về năm khoảng cách của chất lượng dịch vụ
khách sạn

3 7 0



Trong mô hình Servqual, các biện pháp hoàn thiện chất lượng dịch vụ 
được thể hiện ở những nỗ lực để xoá bỏ hoặc thu hẹp các khoảng cách 1, 2, 
3 và 4. Điều đó sẽ giúp các doanh nghiệp khách sạn giảm bớt khoảng cách 
thứ 5 (GAP 5). Vậy bốn khoảng cách đó là:

- Khoảng cách ỉ  (GAP 1) là khoảng cách giữa sự mong đợi thật sự 
của khách hàng và nhận thức của nhà quản lý khách sạn về điều đó. Nếu 
khoảng cách này lớn tức là nhà quản lý khách sạn không biết khách hàng 
mong đợi gì. Vì vậy, hiểu chính xác khách hàng mong đợi gì là bước đầu 
tiên và là quan trọng nhất trong việc cung cấp dịch vụ có chất lượng đối với 
một khách sạn. Tuy nhiên, doanh nghiệp biết về sự mong đợi của khách 
hàng có thể khác với những cái mà khách hàng thực sự mong đợi. Do đó tạo 
nên GAP 1: “không biết khách hàng mong đợi gì ”, có 3 nguyên nhân:

+ Nguyên nhân thứ 1 là thiếu định hướng nghiên cứu Marketing. Có 
nghĩa là doanh nghiệp có hoạt động nghiên cứu Marketing không hiệu quả, 
không sừ dụng họp lý các kết quả nghiên cứu.

+ Nguyên nhân thứ 2 là kênh thông tin từ dưới lên không hiệu quả.

+ Nguyên nhân thứ 3 là doanh nghiệp có quá nhiều cấp bậc quản lý và 
thông tin sau khi đi qua quá nhiều cấp bậc quản lý có thể bị bóp méo hoặc bị 
làm sai lệch hay bị thất lạc (mất).

- Khoảng cách 2(GAP 2) là khoảng cách giữa sự hiểu biết của nhà 
quản lý khách sạn về những gì khách hàng mong chờ với việc chuyển hoá 
chúng vào trong các tiêu chuẩn của dịch vụ (hay không lựa chọn đúng tiêu 
chuân dịch vụ). Khoảng cách này sẽ là rất lớn nếu như người quản lý khách 
sạn cho ràng mong đợi của khách hàng là không thể đáp ứng. Nhận thức này 
có thể là do suy nghĩ hẹp, nông cạn, ngắn hạn của một bộ phận các nhà quản 
lý. Điều này cũng thể hiện sự thụ động, không chịu tư duy theo hướng tích 
cực, sáng tạo và lạc quan của các nhà quản lý khách sạn về khả năng tìm các 
giải pháp cho doanh nghiệp nhằm đáp ứng nhu cầu khách hàng.

- Khoảng cách 3 (GAP 3) là khoảng cách giữa các tiêu chuẩn chất 
lượng dịch vụ được thiết lập của doanh nghiệp khách sạn với chất lượng 
dịch vụ thực tế khách sạn cung cấp ra thị trường (hay không cung cấp dịch
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vụ theo đúng các tiêu chuẩn đã xác dịnh). Khoảng cách này tập trung vào 
nhân viên phục vụ trực tiếp, những người trực tiếp tiếp xúc với khách hàng. 
Họ là một phần của dịch vụ và có ảnh hường rất lớn đến sự đánh giá của 
khách hàng về chất lượng dịch vụ của khách sạn. Chất lượng dịch vụ cao 
không thể do những nhân viên tồi cung cấp. Tuy nhiên nhân viên cũng cần 
có sự hỗ trợ phù hợp từ phía doanh nghiệp để thực hiện công việc. Chất 
lượng dịch vụ vì thế cũng chịu sự tác động bời chính khách sạn. Ví dụ, bảng 
mô tả công việc, tiêu chuẩn thực hiện công việc không rõ ràng, không phù 
họp, công nghệ hồ trợ công việc nghèo nàn, hệ thống kiểm soát quản lý lộn 
xộn khó hiểu, V.V.. là những nguyên nhân dẫn đến sự thực hiện công việc tồi 
tệ, ảnh hưởng đến khả năng và kỹ năng thực hiện công việc cùa nhân viên 
phục vụ, vì thế sẽ tác động đến chất lượng dịch vụ khách sạn.

- Khoảng cách 4 (GAP 4): là khoảng cách giữa chất lượng dịch vụ 
được cung cấp với những thông tin, quảng cáo hay lời hứa mà doanh nghiệp 
khách sạn đem đến cho khách hàng (hay khách sạn không thực hiện lời 
hứa). Khoảng cách 4 sinh ra do những nguyên nhân như truyền thông theo 
chiều ngang (giữa các bộ phận trong doanh nghiệp) không phù họp. Truyền 
thông giữa các phòng ban và trong bộ phận của doanh nghiệp là cần thiết để 
đạt được mục tiêu chung. Khoảng cách này là do lỗi trong truyền thông tin. 
Ví dụ: Nhân viên Marketing biết chính xác mong đợi của khách hàng. Tuy 
nhiên thông tin này không được thông tin chính xác đến bộ phận lễ tân của 
khách sạn hoặc các bộ phận cung cấp dịch vụ khác trong khách sạn, do đó 
không thể cung cấp dịch vụ có chất lượng tốt cho khách. Truyền thông bên 
ngoài là một nhân tố quan trọng khác, khách hàng có thể được nhận biết về 
khách sạn qua các thông tin quảng cáo, lời hứa mà doanh nghiệp muốn gửi 
đến họ như một biện pháp thu hút khách và để cạnh tranh với các đối thủ 
cạnh tranh của mình. Vì thế khi các thông tin, lời hứa được đưa ra thì đòi 
hỏi nhất thiết nó phải được thực hiện bạng mọi giá. Neu doanh nghiệp khách 
sạn cung cấp những thông tin không chính xác, có xu hướng phóng đại để 
lừa dối khách hàng thì sẽ tác động xấu đến lòng tin của khách. Khi đó người 
tiêu dùng bị thất vọng và chất lượng dịch vụ khách sạn đưcmg nhiên bị giảm 
sút một cách tồi tệ ngoài ý muốn. Thực tế đã chứng minh ràng các doanh

372



nghiệp kinh doanh dịch vụ, đặc biệt là khách sạn không nên đưa ra cung cấp 
những thông tin, thông điệp quá xa so với thực tế vì hứa bao giờ cũng dễ 
hơn là thực hiện lời hứa.

Ngoài ra, để đánh giá chất lượng dịch vụ khách sạn người ta hoàn toàn 
có thể áp dụng các phương pháp khác như: đánh giá thông qua phương pháp 
chấm điểm théo hệ thống chỉ tiêu cơ bản và chỉ tiêu cụ thể về chất lượng 
dịch vụ; phương pháp đánh giá mức độ thỏa mãn nhu cầu bàng cách so sánh 
mức độ cảm nhận và mức độ mong chờ của khách hàng thông qua kết quả 
điều tra ý kiến của khách hàng về chất lượng dịch vụ trước và sau khi sừ 
dụng dịch vụ của doanh nghiệp khách sạn; phương pháp đánh giá qua sử 
dụng phần mềm SPSS và phương pháp chuyên gia. Mồi phương pháp trên 
đều có những ưu, nhược điểm riêng, vì thế việc lựa chọn phương pháp nào 
để đánh giá chất lượng dịch vụ cho khách sạn là hoàn toàn tùy thuộc vào 
điều kiện đặc thù của mỗi doanh nghiệp khách sạn.

9.5. QUẦN LÝ CHÁT LƯỢNG DỊCH vụ  TRONG KINH DOANH 
KHÁCH SẠN

Đe quản lý chất lượng dịch vụ của mình, các khách sạn luôn phải 
không ngừng cải tiến chất lượng dịch vụ đang có để vượt trội hơn đối thù 
cạnh tranh và đảm bảo giữ vững thương hiệu của doanh nghiệp đã được 
khẳng định trên thị trường. Các khách sạn có thể áp dụng các bước quản lý 
chất lượng dịch vụ sao cho phù họp với điều kiện đặc thù của mình theo sơ 
đồ quy trình quàn lý chất lượng dịch vụ khách sạn dưới đây (Hình 9-3).

Đây là một quy trình khép kín và được và đòi hỏi phải được thực hiện 
một cách thường xuyên, liên tục và đồng bộ. Nguyên tắc quan trọng là quản 
lý và hoàn thiện chất lượng dịch vụ khách sạn phải được tiến hành từ trên 
xuống, ngược lại với quy trình từ dưới lên của sơ đồ quy trình quản lý chất 
lượng dịch vụ khách sạn sau đây.

r
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Hình 9-3. Quy trình quản lý chất lượng dịch vụ trong kinh doanh khách sạn

Hoàn

thiện

liên

tục

9 . 5 . 1 .  H i ể u  b i ế t  n h u  c ầ u  m o n g  đ ọ i  c ủ a  k h á c h  h à n g

Theo quan điểm Marketing hiện đại, hoạt động sản xuất kinh doanh của 
bất kỳ doanh nghiệp nào cũng phải bắt đầu từ khách hàng và nhu cầu khách 
hàng. Các doanh nghiệp phải quan tâm và trả lời câu hỏi: khách hàng hiện tại 
và thị trường tiềm năng của mình là ai? Có những doanh nghiệp tập trung thu 
hút nhiều nhóm khách hàng trong một đoạn thị trường nào đó mà mình đang 
hướng tới, có doanh nghiệp chỉ tập trung vào thị trường khá chuyên biệt, thị 
trường ngách. Dù nhằm vào thị trường nào thì việc hiểu được rõ thị trường 
mục tiêu, nhu cầu đòi hỏi của khách hàng hiện tại và thị trường tiềm năng 
cũng sẽ giúp cho khách sạn dễ dàng thành công trong việc cung cấp dịch vụ 
có chất lượng, giúp doanh nghiệp xác định chính xác tiêu chuẩn dịch vụ họ sẽ
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cung cấp. Điều đó cũng giúp cho doanh nghiệp khách sạn biết phải làm thế 
nào để trờ nên thân quen hon với khách hàng cùa họ. Một nghiên cứu của 
John E.G. Bateson đã chỉ ra ràng doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ không thể 
quản lý chất lượng dịch vụ của mình nếu doanh nghiệp đó không hiểu rõ bản 
chất của dịch vụ mà họ cung cấp, họ phải nhận thức một cách đầy đủ được 
khách hàng cùa họ thực sự muốn gì từ họ? Làm thế nào để khách hàng cảm 
nhận được chất lượng dịch vụ từ khi mới bắt đầu có ý định lựa chọn sàn phẩm 
của doanh nghiệp.

Mục đích của việc tìm hiểu nhu cầu đòi hỏi của khách hàng là các 
khách sạn phải trả lời các câu hỏi sau:

- Khách hàng biết gì về những đặc trưng của dịch vụ mà khách sạn sẽ 
cung cấp?

- Ai là khách hàng của khách sạn và khách hàng mong muốn gi?

- Khách hàng nhìn nhận về khách sạn như thế nào? (hình ảnh của doanh 
nghiệp trong con mắt của khách hàng như thế nào?)

Việc tìm hiểu mong đợi thực sự của khách hàng mục tiêu là điều cần 
thiết nhàm giúp các khách sạn cung cấp dịch vụ có chất lượng cao cho 
người tiêu dùng và nghiên cứu Marketing chính là chìa khoá để giúp các 
khách sạn hiểu biết mong đợi cùa khách hàng và sự cảm nhận của họ về 
chất lượng dịch vụ mà khách sạn đang cung cấp trên thị trường. Thông qua 
hoạt động nghiên cứu nhu cầu khách hàng, các khách sạn có thể đạt được 
các mục đích sau:

1. Nhận ra những điều đã làm khách hàng không hài lòng và những 
thiếu sót cùa dịch vụ cần phải được khắc phục.

2. Nhận ra những yêu cầu mong đợi thực sự của khách hàng về dịch vụ.

3. Kiểm tra và theo dõi quá trình thực hiện dịch vụ tại khách sạn.

4. So sánh sự thực hiện cung cấp dịch vụ cùa khách sạn với đối thủ 
cạnh tranh.

5. Đo lường hiệu quả của những thay đổi trong việc nâng cao chất 
lượng dịcfìí vụ của khách sạn.

6. Đánh giá sự thực hiện công việc của các nhân viên, của các bộ phận 
để ghi nhận và khen thường.
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7. Tìm hiểu mong đợi của khách hàng đối với các sản phẩm dịch vụ mới.

8. Theo dõi những thay đổi trong sự mong đợi của khách hàng.

9. Dự đoán những mong đợi của khách hàng trong tưcmg lai.

9 .5 .2 .  T h i ế t  l ậ p  t i ê u  c h u ẩ n  d ị c h  v ụ

Trong ngành kinh doanh khách sạn, hoàn thiện quy trình thực hiện 
công việc và quy trình công nghệ phục vụ giúp các khách sạn chuẩn hoá 
dịch vụ để cung cấp các sản phẩm dịch vụ nhất quán cho khách hàng. 
Doanh nghiệp phải thiết kế quy trình cung cấp dịch vụ một cách chuẩn mực 
và quản lý tốt những vấn đề có thể xảy ra làm ảnh hường tới quy trình công 
nghệ phục vụ của các bộ phận trong kinh doanh khách sạn. Nhờ đó, các 
khách sạn thiết lập tiêu chuẩn dịch vụ phù hợp với những yêu cầu đòi hỏi 
của thị trường khách hàng mục tiêu. Rất quan trọng nếu các khách sạn nhận 
ra ràng chuẩn hoá dịch vụ không có nghĩa là dịch vụ được thực hiện một 
cách cứng nhắc. Tiêu chuẩn dịch vụ theo định hướng hướng tói khách hàng 
là phải đàm bảo hầu hết các khía cạnh quan trọng của dịch vụ được thực 
hiện cao hơn hoặc chí ít ngang bằng so với mong đợi của khách hàng. Điều 
đó không có nghĩa rằng tất cả các hoạt động cung cấp dịch vụ đều được 
kiểm tra theo một cách thống nhất. Sử dụng tiêu chuẩn dịch vụ theo định 
hướng hướng tới khách hàng cho phép và có xu hướng tăng sự uỷ quyền cho 
nhân viên khách sạn trong quá trình thực hiện công việc cụ thể. Sự thành 
công trong việc cung cấp dịch vụ có chất lượng nhất quán được thực hiện 
dựa trên cơ sở của việc xây dựng tiêu chuẩn để hướng dẫn nhân viên cung 
cấp dịch vụ một cách chuẩn mực. Nhân viên có thể cảm nhận chính xác họ 
cung cấp dịch vụ tốt như thế nào? Mất bao nhiêu thời gian đề thực hiện các 
hoạt động phục vụ? số lần cung cấp dịch vụ mẳc lỗi? Giải quyết phàn nàn 
của khách nhanh như thế nào? .V.V.. Nhờ đó họ sẽ cố gắng để hoàn thiện 
hoạt động phục vụ khách bàng việc xác định mục tiêu để đáp ứng và vượt 
quá mong đợi của khách hàng.

Tất cả các tiêu chuẩn dịch vụ của các khách sạn được xây dựng là nhàm 
đạt được mục tiêu ngày càng nâng cao năng suất lao động, tăng hiệu quả kinh 
tế, giảm thiểu các chi phí bất họp lý và cuối cùng là nâng cao chất lượng dịch 
vụ, làm hài lòng khách hàna và tăng khả năng cạnh tranh cho doanh nghiệp. 
Dịch vụ tạo ra là để phục vụ khách hàng, do đó tiêu chuẩn dịch vụ của các
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khách sạn phải dựa trên cơ sờ những yêu cầu đòi hỏi và mong đợi của khách 
và vì thế nó cũng phải được đo lường bời khách hàng. Tiêu chuẩn này phải 
được lựa chọn một cách thận trọng để phù họp với mong đợi cùa khách hàng 
mục tiêu cùa mỗi khách sạn.

9 .5 .3 .  N â n g  c a o  c h ấ t  l ư ợ n g  đ ộ i  n g ũ  la o  đ ộ n g

Trong doanh nghiệp dịch vụ khách sạn, nhân tố con người đóng vai trò 
quan trọng trong việc cung cấp dịch vụ và chính nó ánh hường trực tiếp đến 
cảm nhận của khách hàng trong quá trình tiêu dùng dịch vụ của họ. Vì vậy 
đầu tư vào con người để nâng cao chất lượng dịch vụ là hoạt động đầu tư trực 
tiếp để hoàn thiện chất lượng dịch vụ của khách sạn. Tất cả nhân viên khách 
sạn từ người quản lý đến nhũng nhân viên cung cấp dịch vụ cụ thể trực tiếp 
cho khách hàng, tất cà những gì họ làm và những gỉ họ nói đều ảnh hường 
đến nhận thức của khách hàng về dịch vụ, về doanh nghiệp. Nhân viên trực 
tiếp phục vụ khách đại diện cho doanh nghiệp và ảnh hường trục tiếp đến sự 
hài lòng cùa khách hàng. Họ đóng vai trò như một người bán hàng, một nhân 
viên Marketing. Đó cũng chính là một bàng chứng xác thực chỉ ra ràng trong 
khách sạn nhân viên hài lòng với công việc, với doanh nghiệp sẽ luôn sẵn 
lòng làm cho khách hàng hài lòng.

Bản chất của công việc cung cấp dịch vụ khách sạn chỉ ra rằng sự hài 
lòng của khách hàng sẽ tăng lên khi nhân viên làm việc theo nhóm hiệu quả. 
Nhân viên có cảm giác được hồ trợ khi làm việc theo nhóm, họ có thể làm 
tốt hơn nếu được sự cảm thông và sẽ cung cấp dịch vụ tốt hơn. Bang việc 
khuyến khích làm việc theo nhóm, các doanh nghiệp khách sạn có thể tăng 
cường khả năng của nhân viên để cung cấp dịch vụ tuyệt vời.

9 . 5 .4 .  K i ể m  t r a  đ ề u  đ ặ n  t h ư ờ n g  x u y c n  q u á  t r ì n h  c u n g  c ấ p  d ị c h  v ụ  c ủ a  

c ơ  sử l ư u  t r ú  d u  l ị c h

Mục tiêu của giai đoạn này là sử dụng kết quả đo lường để chọn lọc ra 
những điểm ngắm trong quy trình và vạch ra tiêu chuẩn dịch vụ. Quy trình 
tiêu chuẩn và đo lường cần được kiểm soát để đảm bảo ràng doanh nghiệp 
khách sạn đang phục vụ tốt khách hàng và khuyến khích nhân viên cung cấp 
dịch vụ tốt nhất cho khách.

Đo lường chất lượng dịch vụ khách sạn cho phép người quàn lý kiểm 
soát thực tế hơn là trừng phạt và dựa trên tầm nhìn, mục tiêu chiến lược mong
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muốn của khách sạn. Người quản lý có thể sử dụng những số liệu thực tế để 
phân tích và ra quyết định.

9 . 5 .5 .  G i ả i  q u y ế t  p h à n  n à n  c ủ a  k h á c h

Khách sạn có thể nhận nhiều lời phàn nàn khác nhau từ khách hàng, 
qua đó giúp khách sạn hiểu đúng những nguyên nhân có thể đã làm khách 
hàng mất lòng như:

- Do kiểm soát hoạt động phục vụ của nhân viên lỏng lẻo, không tuân 
thủ các tiêu chuẩn dịch vụ đã được quy định của khách sạn.

- Có thể do sự phục vụ không đúng như đã hứa.

- Hoặc do nhân viên không quan tâm đến khách hoặc thô lỗ, không
lịch sự với họ....

Tất cả thiếu sót này mang lại cảm giác tiêu cực và những phản ứng 
không mong đợi của khách hàng, khách có thể rời bò khách sạn hoặc nói với 
khách hàng khác về những cảm giác, kinh nghiệm không tốt và thậm chí họ 
còn kiện lên hội bảo vệ người tiêu dùng... Các nghiên cứu đã chỉ ra ràng giải 
quyết phàn nàn của khách tác động mạnh mẽ đến sự hài lòng, sự trung thành 
của khách hàng. Khi khách hàng phàn nàn, là do họ thường có mong đợi cao 
hon mức phục vụ của khách sạn. Họ mong đợi được giúp đỡ một cách 
nhanh chóng, được đền bù xứng đáng cho những sự cố đã xảy ra hoặc sự 
phiền toái đã gặp phải. Họ cũng luôn mong muốn được đối xử tử tế. Khách 
hàng hiện nay muốn khách sạn đền bù cho những lỗi lầm đã mắc của khách 
sạn bằng các hình thức như: bằng tiền, bằng lời xin lỗi, bằng một dịch vụ 
trong tương lai, bằng những hình thức giảm giá, bàng cách sửa chữa hay 
thay đổi. Họ luôn đánh giá cao nếu khách sạn cho họ cơ hội lựa chọn sự đền 
bù. Khách hàng luôn mong đợi sự công bằng trong chính sách, nguyên tắc 
và thời gian của quy trình xử lý phàn nàn. Họ muốn dễ dàng để tiếp cận quy 
trình, muốn được giải quyết nhanh chóng. Họ thích được giải quyết ngay 
khi gặp những rấc rối lần đầu tiên, thích được đổi xử lịch sự, trung thực và 
được quan tâm.

Làm tốt những điều trên chính là những biện pháp hiệu quả nhất nhàm 
hoàn thiện liên tục chất lượng dịch vụ của các khách sạn. Nhờ đó các khách 
sạn sẽ giữ chân được khách hàng và làm cho họ tình nguyện trở thành các 
khách hàng trung thành lâu dài của khách sạn.
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vấn đề đặt ra đối với các khách sạn là phải liên tục hoàn thiện chất 
lượng dịch vụ của mình. Không bao giờ chấm dứt việc hoàn thiện chất 
lượng dịch vụ được thừa nhận là cần thiết đối với bất kỳ doanh nghiệp nào 
muốn tồn tại và thành công trên thị trường. Thực tế đã chi ra rằng, hoàn 
thiện chất lượng dịch vụ sẽ góp phần tăng lợi nhuận, giảm chi phí và nâng 
cao vị thế cạnh tranh cho doanh nghiệp khách sạn trên thị trường.

C â u  h ỏ i  ô n  t ậ p  v à  t h ả o  l u ậ n  c h ư o n g  9

1. Trình bày khái niệm về chất lượng theo các cách tiếp cận khác
nhau?

2. Quá trình phát triển tư duy về chất lượng có ảnh hưởng như thế nào 
tới quản lý chất lượng sản phẩm? Hãy trình bày khái niệm và những đặc 
điểm của tùng hệ thống quản lý chất lượng sản phẩm mà anh (chị) biết?

3. Anh (chị) hiểu thế nào là chất lượng, chất lượng dịch vụ, chất 
lượng dịch vụ trong kinh doanh khách sạn?

4. Hãy phân tích các đặc điểm của chất lượng dịch vụ trong kinh 
doanh khách sạn?

5. Hãy phân tích các ý nghĩa kinh tế quan trọng của việc nâng cao 
chất lượng dịch vụ của các khách sạn? Hãy chứng minh qua thực tế ờ một 
số khách sạn ở Việt Nam mà anh (chị) nắm rõ?

• 6. Đánh giá chất lượng dịch vụ ở một khách sạn được tiến hành bằng
cách nào?

7. Hãy vận dụng những lý thuyết đã học để đưa ra các biện pháp nâng 
cao chất lượng dịch vụ cho một khách sạn cụ thể trên địa bàn địa phưong 
của anh (chị)?

8. Vận dụng những lý thuyết đã được học, anh (chị) hãy lựa chon một 
khách sạn 3 sao tại Hà Nội để khảo sát và đánh giá chất lượng dịch vụ lưu 
trú theo phưong pháp sử dụng công cụ SERVQUAL? Hãy xây dựng hệ 
thống tiêu chuẩn chất lượng dịch vụ lưu trú cho khách sạn này và đưa ra các 
giải pháp hoàn thiện chất lượng dịch vụ lưu trú cho nó?
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Thứ nhất, kiểm soát là chức năng quản lý quan trọng cuối cùne để 
đảm bảo cho nhũng mục đích và tiêu chuẩn của khách sạn được thực hiện.

Thứ hai, kiểm soát là hành động vừa mang tính giám sát hoạt động 
hiện tại vừa mang tính định hướng cho hoạt động tương lai.

Kiểm soát phàn hồi

Kiểm soát phàn hồi là một dạng hoạt động quản lý tích cực và trù bị. 
Thông qua hoạt động kiểm soát người quàn lý sẽ có những quyết định đúng 
dan trong trường hợp thực hiện kế hoạch không đạt được mục tiêu. Do công 
tác kiểm soát thường sừ dụng nhiều những thông tin kế toán nên đôi khi 
người ta đồng nhất chức năng kiểm soát với chức năng kế toán. Chức nãne 
kế toán là thực hiện những gì đã xáy ra. Chức năng của kiểm soát là giúp 
cho khách sạn thực hiện những công việc cần thiết để đạt được mục đích đã 
định trước.

Trong lúc điều hành nhà quản trị khách sạn giải thích cho nhân viên 
dưới quyền những gì họ phải làm và giúp cho họ hoàn tất công việc đúng 
với năng lực của họ. Trong khi kiểm soát, nhà quản trị này cần xác định làm 
thê nào đế tiến đến kết quả trong công việc được giao và những tiến bộ nào 
đưa đến việc hoàn tất mục tiêu. Nhà quản trị phải hiểu rõ nhũng sự việc xảy 
ra, đề hướng dẫn công việc hoặc nếu cần thay đổi chiều hướng để công việc 
không đi sai mục tiêu đã định.

Phương tiện kiểm soát hữu hiệu nhất là báo cáo kết quả. Bản báo cáo 
kết quả đầy đủ rõ ràng sẽ giúp cho nhà quản trị và các cộng sự có thề nhận 
biết được những gì đã tiến triển/trì trệ trong công việc. Neu cần có thề thay 
dổi lề lối làm việc hay chiều hướng của công việc.

-y
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Các tỷ lệ dùng để phân tích hoạt động tác nghiệp của khách sạn bao 
gồm các tỷ lệ chi phí trong tổng doanh thu, tỷ lệ lợi nhuận gộp và lợi nhuận 
thuần trong tổng doanh thu và đặc biệt là các hệ số sử dụng buồng, giường 
và chỗ ngồi,ăn .trong nhà hàng.

Phân tích các tỷ lệ tài chính của khách sạn là căn cứ vào bảng cân đối 
tài sản và bảng báo cáo kết quả kinh doanh của khách sạn. Phương pháp 
truyền thống được áp dụng trong phân tích tài chính trong khách sạn là 
phương pháp tỷ lệ, phương pháp phân tích diễn biến nguồn vốn, phương pháp 
phân tích các chỉ tiêu tài chính trung gian. Nội dung phân tích tài chính của 
khách sạn bao gồm phân tích các tỷ lệ tài chính. Các tỷ lệ tài chính bao gồm 
các tỷ lệ về khả năng thanh toán, các tỷ lệ về khả năng cân đối vốn các tỷ lệ 
về khả năng hoạt động và tỷ lệ về khả năng sinh lãi. Phân tích diễn biến 
nguồn vốn và sử dụng vốn của khách sạn bàng cách lập bảng kê nguồn vốn và 
sử dụng vốn. Phân tích cácchỉ tiêu tài chính trung gian như là chênh lệch 
thương mại, giá trị gia tăng, tổng lãi kinh doanh, kết quả kinh doanh, kết quà 
kinh doanh trước thuế, kết quả kinh doanh sau thuế.

Nội dung của chương bao gồm:

1. Kiểm soát-hoạt động trong khách sạn

2. Kiểm tra kết quá và nguồn thu chi của khách sạn khách

10.1. KIÊM SOÁT (CONTROLLEVG) HOẠT ĐỘNG TRONG 
KHÁCH SẠN

Tầm quan trọng cùa hoạt động kiểm soát

Kiểm soát là trong phạm vi quyền hạn của mình xem xét đề phát hiện, 
ngãn chặn nhũng gì trái với quy định.

Kiểm soát là chức năng quàn trị liên quan đến việc giám sát các hoạt 
động cua nhân viên giữ cho khách sạn đi đúng đường dẫn đến mục tiêu cúa 
khách sạn đề ra và sửa sai khi cần thiết.

Chức năng kiểm soát trong quản lý sẽ giúp cho khách sạn đạt được 
mục đích kinh doanh và làm thỏa mãn khách. Không thực hiện tốt chức 
năng này thì khách sạn khó hoặc không thể đạt được mục tiêu chiến lược đã 
đề ra.
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Quá trình kiểm soát phản hồi đoTi giản.

Hình 10-1. Quá trình kiểm soát phản hồi

Sự can thiệp (nếu cần thiết)

Quá trình này được bắt đầu bằng một kế hoạch xác định mục đích, 
tiêu chuẩn của hoạt động kinh doanh. Kế hoạch kinh doanh cũng chỉ rõ 
nguồn lực được phân bồ cho hoạt động kinh doanh. Kiểm soát là đánh giá 
việc thực hiện và so sánh việc thực hiện có đạt mục đích và tiêu chuẩn như 
đã đề ra hay không. Ket quả này là cơ sở để ra quyết định điều chỉnh hay 
không điều chỉnh mục tiêu của kế hoạch kinh doanh đã đề ra. Việc so sánh 
kết quả với tiêu chuẩn và sự can thiệp nếu sự chênh lệch không thể chấp 
nhận được gọi là quá trình phản hồi. Quá trình phản hồi chỉ có hiệu quả 
trong những tình huống có tính lặp đi lặp lại và khi kết quả của hoạt động 
được đánh giá và so sánh với mục đích và tiêu chuẩn.

Những trường họp không thể sử dụng kiểm soát phản hồi.

Đối với các tình huống chỉ xảy ra một lần như việc ra quyết định chọn 
vị trí của Ịchách sạn vì khi biết được kết quả của việc trên thi mọi việc đã rồi 
không thể can thiệp bằng cách chuyển khách sạn đến vị trí khác. Không thể 
sừ dụng kiểm soát phản hồi khi không thể đánh giá một cách khách quan và 
chính xác kết quả của hoạt động.
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Ví dụ sự hấp dẫn cùa phòng khách được nâng cấp hoậc hiệu quả cùa 
việc xúc tiến trong khách sạn là không thể đánh giá và tính toán khách quan. 
Anh hưởng từ các yếu tố bcn ngoài cũng gây sự khó khăn cho sự kiểm soát 
phàn hồi. Ví dụ khi xem xét hoạt dộng cùa bộ phận nhân lực ờ khách sạn, 
chất lượng của người lao động trong thị trường lao động tại địa phương là 
yếu tố môi trường ảnh hưởng đến người xin việc ở khách sạn, yếu tố này bộ 
phận nhân lực ít hoặc không thể kiểm soát được.

Các hoạt động trong khách sạn thích hợp với kiểm soát phản hồi.

Hoạt động nào ít nhiều có tính lặp đi lặp lại và có thề đánh giá kết quả 
cùa hoạt động một cách khách quan thì đều có thể áp dụng kiểm soát phản 
hồi. Hầu hết các hoạt động trong khách sạn là hoạt động mang tính lặp đi 
lặp lại và đo lường được. Ví dụ hoạt động đặt phòng, làm vệ sinh phòng, 
phục vụ bữa ăn và những than phiền cùa khách luôn xảy ra và phải giải 
quyết hàng ngày. Các hoạt động như tổ chức hội thảo, đại tiệc, hoạt động 
đón tiếp đặc biệt khác.

Các bước thiết lập hệ thống kiểm soát

Bước 1, thiết lập các tiêu chuẩn;

Bước 2, đo lường đánh giá những hoạt động, lấy kết quả để so sánh 
với tiêu chuẩn đề ra;

Bước 3, các biện pháp cùa ban quản lý cần sử dụng nếu sự chênh lệch 
giữa kết quả hoạt động và tiêu chuẩn định mức quá lớn.

Sự can thiệp của ban quản lý sẽ xảy ra bất cứ lúc nào có sự chênh lệch 
quá lớn không thể chấp nhận được giữa kết quả và tiêu chuẩn.

Hai cách cơ bản mà ban quản lý khách sạn có thể sừ dụng:

Thứ nhất, gia tăng hoặc tái phân phối các nguồn lực có được cho hoạt
động;

Thứ hai, thay đổi cách thực hiện hoạt động.

Cả hai phương pháp trên đều phải kiểm tra liên tục ảnh hường cùa 
việc tác động đối với kết quả.
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Bảng 10-1. Nội dung của ba hình thức kiểm soát

Kiểm soát 
kết quả trách 

nhiệm

Kiểm soát
hoạt động chuycn biệt

Kiếm soát nhân sự

Ke hoạch mục 
dích mục tiêu

Các điều kiện bắt buộc 
Thù tục hành chính

Nâng cấp khá nãng 
Chọn lọc 
Huấn luyện 
Phân bổ công việc

Ngân sách Trách nhiệm 
Quy định làm việc 
Các chính sách và thu tục 
Quy chế cách cư xử

Trau dồi kỹ năng giao tiếp 
Hợp thức hóa các dự tính 
Kỹ nãng điều phối
Đánh giá quá trình thực 
hiện

Tiêu chuân Hiệu chình trước kết thúc
Giám sát trực tiếp
Quản lý sự kiện thực te phát sinh
Giới hạn chấp nhận
Hiệu chỉnh ngân sách

Tăng cường kiêm tra chéo 
Nâng cao làm việc nhóm 
Hình thành những mục tiêu 
riêng từ những mục tiêu 
chung

Quản lý theo 
mục tiêu

Quá trình kiểm soát phản hồi, một mặt giúp cho nhà quàn lý nắm dược 
kết quà hoạt động, bố tri các hoạt động ờ mức hoàn thiện nhất trong mọi 
tinh huống, lập quy trình cho những công việc có hoạt dộng quay vòng và 
khép kín. Mặt khác giúp nhà quàn lý nâng cao năng lực mà không phụ thuộc 
vào thâm niên công tác.

Các phương thức kiểm soát khác
Các khách sạn kiểm soát các hoạt động cụ the cùa nhân viên thông 

qua kicm soát kết quà cùa hoạt dộng, kiểm tra các hoạt động cụ thê cùa nhân 
viên thông qua thái độ và dộng lực cùa họ.
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Kiếm soát trách nhiệm dựa trên kết quá

Từng cá nhân, hoặc từng nhóm phải chịu trách nhiệm về kết quâ cuối 
cùng cùa một hoạt động cụ the. Do đó, kết quả cuối cùng của hoạt động phải 
xác định và đo lường được để đcm so sánh với mục đích và tiêu chuẩn định 
trước. Ví dụ, đối với nhân viên làm buồng họ phải đặt được chi tiêu 14 
phòng/ca làm việc. Đối với nhân viên quản lý các quầy uống thì chi phí cho 
thức uổng không vượt quá 18% doanh số.

Kiểm soát những hoạt dộng chuyên biệt

Kiểm soát chuyên biệt là loại kiểm soát dành cho các hoạt động 
chuyên biệt. Ví dụ kiểm soát hiệu quả cùa các bảng cấm, các quy định, nội 
quy trong khách sạn.

Trong khách sạn, đổi với giám dốc hay trưởng các bộ phận kiểm soát 
theo định mức chi tiêu tài chính để đánh giá. Đối với quản lý cấp thấp thì có 
thê theo thời gian hoàn thành một lượt phục vụ khách.

Kiềm tra những việc trên là kiểm tra những hành động chuyên biệt 
dược quy định bời khách sạn. Kiểm soát những hành động chuyên biệt tức 
kiềm soát cách cư xừ cùa nhân viên theo quy định cùa khách sạn đề thực thi 
khen thường hoặc ký luật.

về  hệ thống kiểm soát hành động cụ thể. Ví dụ, thường 100.000 đồng 
cho nhân viên không vắng mặt và đi muộn về sớm trong tháng. Muốn theo 
dõi dược nhân viên đạt dược phải dựa vào kiêm diện (Điềm danh, bấm thé, 
lấy vân tay..).

Xem xét lại công việc trước khi hoàn thành là một hỉnh thức kiểm soát 
hành dộng cụ thể. Muốn như vậy phải xem xét trước khi hoạt động được 
thực hiện và trước khi nó dược hoàn thành. Xem xét trước khi công việc 
dược hoàn thành là trực tiếp giám sát cấp dưới. Mục đích cùa việc giám sát 
trực tiếp là để phát hiện những hành dộng đặc thù của cấp dưới để điều 
chinh, giúp nhân viên hành động theo ý muốn cùa ban quản lý. Đây là một 
trong các chức năng của quán lý theo các sự kiện thực tế phát sinh. Việc 
kiêm tra'mang tính giám sát và quàn lý theo các sự kiện thực tế phát sinh 
thường .gồm hai hệ thống. Thứ nhất là kiểm soát nhân sự và kiểm tra trách 
nhiệm dựa trên kết quả.
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Việc kiểm soát này có những giới hạn được chấp nhận như: quy định 
số tiền mặt tối đa mà nhân viên quầy có thể thanh toán trực tiếp với khách 
không cần sự phê duyệt cùa cấp cao hơn. Đe đề phòng những hành vi có hại 
cho khách sạn đòi hỏi cấp dưới phải báo cáo những điều họ dự định thực 
hiện. Cấp trên muốn kiểm soát càng nhiều thì sự ủy quyền càng bị thu hẹp 
và việc xem xét trước khi hành động càng kỹ lưỡng và chặt chẽ.

Kiểm soát nhãn sự

Kiểm soát nhân sự và kiểm soát hoạt động chuyên biệt khác nhau. Cụ 
thể là kiểm soát hoạt động chuyên biệt xác định rõ ràng cách cư xử, trong 
khi kiểm soát nhân sự thì nhấn mạnh vào việc sử dụng chiến lược và thúc 
đẩy nhân viên được giao trách nhiệm, hoạt động có lợi cho khách sạn theo 
cách riêng của họ. Loại kiểm soát này khởi đầu bàng cách lựa chọn người có 
năng lực và đào tạo họ, có nghĩa là thuê người lao động đúng với công việc, 
đào tạo họ nghiêm túc, giao việc và tạo cơ hội cho họ hoàn thành tốt công 
việc. Muốn kiểm soát được thực hiện tốt phải làm công tác truyền đạt và 
giao việc cho nhân viết tốt, tức là phải làm cho nhân viên biết họ phải làm gì 
và điều họ phải làm sẽ đem lại sự thành công cho khách sạn. Để động viên, 
Ban quản lý phải áp dụng tốt biện pháp khen thường kịp thời. Đề bạt, nâng 
lương, khen thường chỉ được xét trên căn cứ duy nhất vào tiêu chuẩn của kết 
quả hoạt động và phong cách hành xử chuẩn mực của nhân viên khách sạn. 
Neu tiêu chuẩn áp dụng cho việc nâng lương và đề bạt không rõ ràng hoặc 
không nhất quán thì sẽ làm cho nhân viên mất định hướng và gây khó khăn 
cho họ trong việc nhận biết loại hình hành xử nào được ban quản lý khách 
sạn xem là loại hành xử tốt trong khách sạn.

Lụa chọn chiến lược kiểm soát trong khách sạn
Nhìn chung không thể điều khiển hoạt động khách sạn chỉ bàng một 

chiến lược kiểm soát. Trên thực tế những khách sạn được quả lý tốt là đã sử 
dụng nhiều chiến lược, đan xen giữa các chiến lược để đạt mục đích. Tất cả 
các khách sạn đều cho rằng sử dụng chiến lược kiểm soát nhân sự là số một 
và quan trọng nhất, tuy nhiên sự kiểm soát dựa trên kết quả và kiểm soát 
hoạt động chuyên biệt cũng rất cần thiết và quan trọng không kém. Do đó, điều 
quan trọng là Ban lãnh đạo khách sạn phải có năng lực quản lý, tức là biết chọn 
chiến lược nào phù họp vói hoàn cảnh, điều kiện để đạt kết quả cao.
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Kiểm soát hoạt đ ộ n g  chuycn biệt

ư u  điểm: Bất cứ lúc nào ban quản lý cũng biết được một cách chính 
xác các loại hành động và lối hành xử chuẩn cho từng công việc cụ thể đang 
diễn ra trong khách sạn.

Ban quản lý càng biết làm sao để có hành động chuẩn thì họ càng dễ 
yêu cầu nhân viên theo những thủ tục, quy trình để tạo ra những hành động 
chuẩn. Những quy định trong công việc và những thù tục cần thiết buộc các 
hoạt động chuyên biệt phải tuân theo hoặc một số đặc tính quan trọng cùa 
sản phẩm dể đánh giá kết quá. Ví dụ mùi vị cùa bát phở gà, thời gian làm thủ 
tục thuê phòng cho một khách. Trong trường hợp khó đánh giá kết quả, ban 
quản lý phải dùng sự giám sát trực tiếp để bảo đảm những hành động đặc thù 
dang được tiến hành. Theo Zaccarelli (1990) việc kiềm soát những hoạt động 
chuyên biệt đòi hỏi phải có sự kết họp việc giám sát trực tiếp với một hệ 
thống báo cáo để đảm bảo những hành động chuẩn đang được thực hiện.

Hạn chế

Gây ra sự chậm trễ trong guồng máy hoạt động, mất thời gian cùa 
nhân viên;

Gây ra sự khó chịu bởi sự kiêm tra quá cứng nhăc, quá găt gao;

Chế độ kiềm soát từng mặt hoạt động đôi khi tạo ra lỗ hổng làm thui 
chột tính sáng tạo và tinh thần trách nhiệm cùa nhân viên;

Có nhiều trường hợp Ban quản lý không thể biết được cái gì có thề tạo 
ra những hành động chuẩn. Ví dụ khó kiểm soát sự sáng tạo cùa người đầu 
bếp hoặc cuộc giao tiếp thường nhật giữa nhân viên với khách. Nếu kiểm 
soát gắt gao việc tiếp xúc với khách có thể dẫn đến những tinh huống khôi 
hài, hoặc sẽ can thiệp thô bạo đến phong cách hành xử của nhân viên. Đe 
không biến nhân viên hành dộng như một cái máy thì không nén kiếm soát 
chặt chẽ các mặt hành động tiếp xúc tương hỗ giữa nhân viên với khách.

Kiểm soát hoạt động đặc thù khó khăn và không thích họp với các cấp 
điều hành. Địa vị càng cao trong hệ thống cấp bậc quản lý thì việc kiểm soát 
càng khó khăn.
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Tuy nhiên khi phát hiện mối quan hệ giũa số lượng hoạt động và kết 
quả hoạt động có sự chcnh lệch nhiều thì phải kiểm soát các hành động đặc 
thù cụ thể.

K iể m  t r a  t r c n  k c t  q u ả

Kiêm tra trên kết quả có giá trị cao khi có các diều kiện sau: Những 
ưu diểm thực hiện có thể dánh giá dược; khả nãng thực hiện công việc có 
thề dánh giá được một cách chính xác; các biện pháp đánh giá phải đúng lúc 
và thích họp; những biện pháp dánh giá phái khách quan.

Trong hoạt dộng khách sạn có một số đáp ứng được bốn điều kiện 
trên. Ví dụ kiêm tra giá thành và doanh thu, hoạt động giải trí trong khách 
sạn, hoạt động của dầu bếp, hoạt dộng giám đốc kinh doanh...

Tuy nhiên hệ thống phải kiểm soát dựa trên kết quà chứa dựng các vấn 
nạn tiềm ấn. một khi ban lãnh đạo không xác định dược rõ mục tiêu.

Ví dụ như khách sạn đề ra mục tiêu tăng doanh thu ở nhà hàng và 
quầy rượu lên 40%. Tuy nhiên có thế chi đạt được mục tiêu trong ngẳn hạn 
là tăng doanh thu, mà bỏ qua giám sát chất lượng phục vụ thì lợi nhuận 
trong dài hạn khó có thể bảo đàm.

Hệ thống kiểm soát trách nhiệm dựa trên kết quà phải được thực hiện 
kiểm soát tất cà các khía cạnh quan trọng cùa quá trình thực thi công việc.

Kiểm soát nhân sự

Kiểm soát nhân sự là kiểm soát khó khăn nhất nhưng lại thường xuyên 
và áp dụng phố biến trong khách sạn. Dù cho ban quản lý có thiết lập những 
chế độ kiểm soát về kết quả và về những hoạt động đặc thù một cách 
nghiêm ngặt cũng khó có the thành công vì hoạt động kinh doanh khách sạn 
sàn phẩm chính là dịch vụ. Do đó Ban quàn lý cần phải đặc biệt chú đến 
chiến lược kiểm soát nhân sự đê đàm bảo động cơ thái độ cho người lao 
dộng làm cho họ luôn trong tâm thế làm vui lòng khách, đáp ứng các yêu 
cầu của khách theo cách riêng của từng nhân viên.

Tóm lại, kiêm soát là chức năng quàn lý quan trọng cuối cùng đê bào 
đảm cho những mục tiêu và tiêu chuẩn cùa khách sạn được thực hiện. Như 
vậy, kiểm soát là hành động có định hướng. Trong quản lý khách sạn có thế 
áp dụng kiểm soát phàn hồi đối với các hoạt động được lặp di lặp lại nhiều
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lẩn và kết quả của hoạt động đã xác định được thì đem so sánh với mục tiêu 
đã đề ra của khách sạn. Neu có sự chênh lệch quá lớn giữa kết quả thực hiện 
và mục tiêu đề ra thì ban quản lý phài có ngay hành động can thiệp, uốn nắn 
lại để hoạt động đó trở lại trọng tâm kiểm soát. Kiểm soát phàn hồi có thể là 
một chiến lược hiệu quả, khi bàn thân hoạt động kinh doanh được lặp đi lặp 
lại và khi những kết quả của hoạt động được đánh giá một cách khách quan.

Hoạt động có thể được phân loại theo mục đích cùa chế độ kiểm soát. 
Trong hệ thống kiểm soát phản hồi mục đích cùa kiểm soát là kết quả của 
hoạt động. Một chiến lược kiểm soát hoặt động chuyên biệt, nhằm kiểm soát 
những hành động cụ thể mang tính đặc thù của nhân viên khách sạn. Chiến 
lược kiểm soát nhân sự nhàm quản lý những hành động của nhân viên bàng 
cách kiểm soát quá trình tuyển chọn, đào tạo, thái độ và động cơ của người 
lao động.

Tùy trong từng điều kiện và hoàn cảnh trong khách sạn để chọn chiến 
lược kiểm soát cho thích hợp. Vì mồi chiến lược đều có những ưu điểm và 
hạn chế cua nó. Điều quan trọng bậc nhất đối với Ban quàn lý là biết rõ ràng 
loại hoạt dộng nào? Hoạt động đó dẫn đến kết quả gì? Khi đó việc kiểm soát 
hành động đặc thù sẽ mang lại kết quà rõ rệt. Chiến lược kiểm soát nhân sự 
phải rõ ràng đê nhân viên có thể dựa vào đó mà thực hiện công việc để đồng 
thời mang lại thành công cho chính bản thân họ và cho khách sạn.

Các khách sạn được quản lý tốt đều kết hợp cà ba chiến lược kiểm soát 
nói trên để bảo đảm thực hiện những mục tiêu và mục đích của khách sạn.

10.2. KIÉM  T R A  KÉT Q UẢ NG UÒ N THƯ VÀ CHI CỦA KHÁCH SẠN

Kiểm tra là tra xét kỹ lưỡng xem việc làm có đúng hay không. Xem 
xét tình hình thực tế để đánh giá nhận xét.

Hiện nay nhiều khách sạn sừ dụng hệ thống kiểm soát nguồn thu cùa 
khách sạn bao gồm ba thành phần:

Ke hoạch hàng năm của khách sạn;

Du; đoán hàng tháng của khách sạn;

Chu kỳ lập kế hoạch 10 ngày của khách sạn.

Tiến trinh lên kế hoạch và kiểm soát được áp dụng trong khách sạn là 
một trong những chiến lược kiểm soát về khả năng đánh giá kết quà rất quan
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trọng. Những yếu tổ cần thiết cùa hệ thống kiểm soát khả năng đánh giá kết 
quả bao gồm: kế hoạch; mục đích và mục tiêu; ngân sách; tiêu chuẩn; quàn 
lý dựa trên mục tiêu.

Tiến trình kiểm soát khả năng đánh giá kết quả kinh doanh của khách 
sạn được thể hiện bàng hình dưới đây:

Hình 10-2. Tiến trình kiểm soát khả năng đánh giá kết quả kinh doanh của
khách sạn

Việc cho thuê buồng là điều hiển nhiên cho sự tồn tại của khách sạn; 
việc ước tính và kiểm soát việc cho thuê phòng là mục tiêu chính của công 
tác quản lý khách sạn. số  lượng phòng được thuê, số lượng khách và cơ cấu 
khách trong khách sạn là động lực chính ảnh hưởng hầu hết đến các lĩnh vực 
hoạt động của khách sạn.

Dự kiến chính xác về lượng lương thực phẩm & đồ uống đòi hỏi phải 
dự kiến thật chính xác về số khách, đặc điểm tiêu dùng của khách và số 
phòng được thuê. Khi đã dự tính được số phòng cho thuê, và số lượng khách 
thì doanh thu có thể ước tính được bằng cách nhân số phòng được thuê với 
mức giá trung bình cho mỗi phòng và nhân số khẩu phần ăn với giá ước tính 
cho mỗi phần.

Giá nhân công và giá thực phẩm, nguyên liệu điện, nước ảnh hường 
quan trọng đến chi phí khách sạn. Ba khoản chi phí lớn nhất trong kinh 
doanh khách sạn ở Việt Nam là: chi phí điện nước, chi phí nhân công và chi 
phí thực phẩm. Một khi nguồn thu được dự tính trước khách sạn có thể ước 
tính những khoản chi thường xuyên khác và cộng thêm với các khoản chi 
phí cố định.
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lấy giá cao cho khoảng 50% số lượng khách thuê ngẳn ngày nhưng đến mùa 
thấp điểm có khi chì đạt 20% số buồng cho thuê với giá cao.

Sự biến thiên tỳ lệ khách thuê ngắn hạn ảnh hưởng rất lớn đến giá 
buồng trung bỉnh của khách sạn. Giá buồng trung bình cùa khách sạn sẽ 
giảm nếu số lượng khách thuê với giá công bố giảm xuống và tâng loại 
khách thanh toán theo đại lý và sự sắp đặt trọn gói. Vỉ vậy, khách sạn phải 
có nhiều nỗ lực để ước tính giá buồng trung bỉnh cho thuê ngắn hạn và sổ 
buồng cho thuê ngắn hạn.

Các nguồn thông tin cần tham khảo đe ước tính:

Dựa vào số đặt phòng ngắn ngày trong hai ba năm gần nhất

Các sự kiện xảy ra trong nền kinh tế địa phương

Các đối thủ cạnh tranh của khách sạn

Cách thức marketing

Thời gian đặt buồng cho khách hội nghị.

Công việc thứ hai phải tiến hành là tính toán trước cùa việc cho thuê 
phòng khách hội nghị (MICE). cần cập nhật chi tiết cho từng nhóm chẳc 
chắn đã đặt buồng, các nhóm mới đang trong quá trình tìm kiếm.

Giả định rằng đến tháng 9 bắt đầu thời gian lập kế hoạch cho năm sau 
bộ phận lập kế hoạch đã có được số liệu tương đối .chắc chắn là đã có
30.000 đêm buồng đặt trước cho hội nghị và 15.000 đêm buồng chưa chắc 
chắn. Tồng số là 45.000 đêm buồng. Dựa trên các nguồn dữ liệu thống kê 
của ba năm trước là 60.000; 59.800; 61.000. Dựa vào một số căn cứ khác và 
sư dụng phương pháp bình quân giản đơn Ban quàn lý quyết lấy số 60.200 
đêm buồng là chỉ tiêu cho năm tới. Như vậy việc đặt buồng chắc chắn vào 
thời điềm lập kế hoạch mới dạt khoảng 30.000/60200 = 50%. Nếu tính cả
15.000 đêm chưa chắc chắn thì khách sạn dạt 45.000/60200 = 75%. Như 
vậy, mọi cố gang khách sạn phải cho thuê thêm 15.200 đêm buồng trong 
khoáng 15 tháng từ tháng 10 nãm trước đến tháng 12 năm sau. Tất nhiên 
phải làm thế nào để chuyển 15.000 đêm buồng từ tình trạng không chắc 
chắn về tình trạng chắc chắn.
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Mặt khác yêu cầu đặt buồng cho hội nghị (MICE) cũng phải dược dự tính 
trước cho tùng ngày trong năm. số buồng cho khách hội nghị thuê được ước 
tính thì giá buồng cũng được ước tính.

Ngoài ra cũng phải ước tính tỷ lệ % của khách thuê buồng đôi để ước 
tính số lượng khách từng ngày trong khách sạn.

Ket luận cuối cùng là sự thống nhất cùa tập thể lãnh đạo và chuyên gia 
về tình hình năm tới, về số lượng buồng được thuê và giá buồng trung bình. 
Sự chính xác của kết luận này tùy thuộc vào kết quả phân tích môi trường 
kinh doanh, kinh nghiệm và dữ liệu thống kê từ năm trước.

Dự tính của các bộ phận

Sự dự tính được thông báo cho từng bộ phận trong khách sạn. Sau đó 
mỗi bộ phận lần lượt có trách nhiệm lập kế hoạch năm cho mình. Đối với 
các bộ phận không tạo ra được doanh thu trực tiếp như bộ phận bảo vệ, kế 
toán, an ninh thi sẽ được tính các khoản chi phí hoạt động của bộ phận dựa 
trên sản lượng kinh doanh của năm tới. Chi phí nhân công và trang thiết bị 
là hai khoản lớn nhất trong chi phí cùa các bộ phận. Mồi khoản chi phí này 
thay dồi tùy theo sán lượng kinh doanh, do đó phải cân nhắc kỹ lưỡng từng 
khoản một.

Bộ phận kinh doanh ăn uống phải đương .đầu với nhiều khó khăn và 
phức tạp hơn trong việc ước tính. Trước hết phải ước tính được số lượng 
khâu phẩn ăn cho bộ phận quản lý phòng tiệc, phục vụ tại buồng và các nhà 
hàng (nếu có). Ngoài ra, sàn lượng kinh doanh cũng phải dự tính trước như 
nhu cầu tiếp khách cùa phòng ban, các sự kiện nội bộ của khách sạn. Vì vậy 
nhà lập kế hoạch này phải có nhiều thông tin và phải căn cứ vào nhiều 
nguồn dữ liệu.

Khi đã ước tính được sàn lượng kinh doanh (số lượng buồng cho thuê, 
số lượt khách, khẩu phần ăn), dựa vào sản lượng này để tính toán các khoản 
chi. Bộ phận kế toán phải cập nhật chi tiết cụ thể đầy đủ về các khoản chi 
cùa từng bộ phận. Phải tính toán thường xuyên các khoản chi chính theo tỷ 
lệ % của các khoản thu.
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Bảng 10-3. Ví dụ về các hạng mục chi so vói tỷ lệ % trung bình của doanh thu
khách sạn trong ba năm liền kề

T T C á c  h ạ n g  m ụ c  c h i T ỷ  lệ  %  s o  v ớ i  

d o a n h  th u

1 Bộ phận kinh doanh buồng

Lương 11%

2 Bộ phận kinh doanh ăn uống

Lương 31,8%

Thực phẩm 29.5%
Đồ uống 20%

Nếu khách sạn đã dùng tỷ lệ chi tiêu trong những năm đã qua để ước 
tính chi tiêu cho thời gian tới thì mục tiêu đặt ra cho năm tới có cơ sở để 
thực hiện. Kết quả của hoạt động kinh doanh khách sạn phải có những hoạt 
động tích cực quản lý dựa trên mức độ chính xác của dự báo chứ không 
hoàn toàn dựa vào sự may rủi.

Lập kế hoạch kinh doanh hàng năm

Tiến trình lập kế hoạch thu chi hàng năm được thể hiện bàng hình sau: 
Hình 10-3. Hình hệ thống kế hoạch hàng năm của từng bộ phận
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Tiến trình ước tính được bắt đầu từ tháng 9 và bảng dự thào kế hoạch 
nãm sau dược nộp cho cấp có thẩm quyền vào giữa tháng 10. Trong khoảng 
thời gian 6 tuần những người có trách nhiệm phải cùng nhau tập họp những 
tư liệu cần thiết cho bảng kế hoạch chính thức. Sẽ có nhiều cuộc họp được 
sấp xếp trước hoặc không được sắp xếp trước diễn ra trong thời gian này. 
Kế hoạch kinh doanh hàng năm phải được đại đa số những người có thẩm 
quyền tham gia tán thành.

Vào khoảng nửa đầu tháng 11 kế hoạch kinh doanh cùa nãm sau dược 
phê duyệt. Từ kế hoạch kinh doanh năm chuyển sang lập kế hoạch kinh 
doanh tháng.

Dự tính từ 30 ngày đến 90 ngày.

• Dự tính về sổ buồng được thuê hàng tháng 

Số buồng được cho thuê từng ngày

Số buồng dược cho thuê đối với từng loại khách 

Tổng số buồng cho thuê và giá cả của từng loại 

Sự chênh lệch giũa dự tính và khả năng thực hiện

• Dự tính về thực phẩm và đồ uống hàng tháng 

Cho mỗi ngày trong tháng

Cho mỗi hạng khách tiêu dùng 

Số lượng khẩu phần ăn theo từng hạng khách 

Các khoản thu theo từng hạng khách 

So sánh dự kiến với kế hoạch và năm trước

• Lợi nhuận từ các bộ phận hoạt động trực tiếp kinh doanh 

Doanh thu của từng bộ phận

Chi phí trực tiếp của từng bộ phận 

Lợi nhuận của từng bộ phận 

Dự kiên lãi/lỗ của cả khách sạn 

Tổng doanh thu 

Các khoản trích từ doanh thu

401



Tống lợi nhuận cho thuê buồng

Các khoản chi khác

Lợi nhuận trước thuế

So sánh với kế hoạch và năm trước

Bàng dự tính tháng tiếp theo phải được hoàn tất vào tuần thứ ba trong 
tháng hiện tại. Yêu cầu bảng dự tính hàng tháng phải trình bày rõ những gì 
mà khách sạn phải thực hiện trong tháng kế tiếp và có thể sừ dụng để so 
sánh với bảng dự tính cùng kỳ cùa năm trước và so sánh với bảng dự tính 
mục tiêu đề ra trong kế hoạch kinh doanh năm.

Bảng 10-4. Ví dụ về dự tính số buồng cho thuê hàng tháng

Ngày

Ke hoạch Dự/ước tính
Chênh

lệch

Ngắn
ngày

Hội
nghị

Tổng

Dự tính về lãi lỗ giữa kế hoạch và dự tính 

Kế Itoạcli 10 ngày và chu kỳ kiểm soát

10.3. Q U Ả N  T R Ị T Ó I Ư u  D O A N H  TH U  K H Á C H  SẠ N  (Y IEL D  

M A N A G E M E N T )

Quản trị doanh thu tối ưu là một phưcmg pháp thường được các công 
ty áp dụng nhàm mục đích tối ưu hóa doanh thu hoạt động kinh doanh thông 
qua việc tính toán định giá sản phẩm dịch vụ của mình một cách hợp lý nhất 
cho các phân đoạn thị trường khác nhau dựa trên thống kê cầu thực tế theo 
thời gian thực và các thuật toán tối ưu hóa. Phương pháp tính toán định giá 
nhằm tối ưu hóa nguqn thu này áp dụng đầu tiên trong ngành hàng không 
Hoa Kỳ từ đầu thập niên 80 của thế kỷ trước. Các hãng hàng không lớn
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cùa Hoa Kỳ vào thời điểm đó phải hoạt động trong môi trường cạnh tranh 
khốc liệt do nhiều hãng hàng không giá rẻ như PeopleExpress với giá vé 
chỉ băng một nừa so với các hãng hàng không như Deltal, American, 
United, TWA ... gia nhập thị trường cũng như sự phát triển của hệ thống 
phân phối chỗ toàn cầu GDS nối kết với horn 500,000 đại lý lữ hành khác 
nhau trên toàn the giới.

Các công ty áp dụng các phưorng pháp tính toán tối ưu hóa với các 
biến tham số như biến động về cầu -cung thời gian thực, tỷ lệ hùy chuyến, 
hùy phòng... và các biến tham số khác lên tới hàng trảm triệu tham số khác 
nhau dể dưa ra các quyết định định giá phân biệt cho các đoạn thị trường 
khác nhau nhăm tạo ra doanh thu lớn nhất. Nhờ việc áp dụng hệ thống dịnh 
giá này, hãng hàng không, khách sạn sẽ tảng doanh thu và hành khách cũng 
dược hường lợi từ việc mua được vé cho các chuyến bay hoặc phòng ngủ 
trong khách sạn với giá ré hcm cho cùng một chất lượng dịch vụ.

Nhờ vào sự tiến bộ của công nghệ thông tin đặc biệt là internet, giờ 
dây phương pháp quản lý tối ưu hóa nguồn thu đã được ứng dụng ở hầu 
hết các hãng dịch vụ, đặc biệt là dịch vụ du lịch lữ hành, khách sạn. Bởi vì 
phương pháp quản trị tối ưu hoá doanh thu chi có hiệu quả đối với các 
doanh nghiệp cung cấp dịch vụ như hàng không, khách sạn với các đặc 
điểm sau:

- Sản phẩm không thề lưu kho cất trữ hoặc chi phí cho việc lưu giữ rất 
cao (ví dụ một khi một chuyến bay cất cánh thì nhũng ghế trổng trên chuyến 
máy bay đó vĩnh viễn không còn)

- Công suất cung cấp sản phẩm, dịch vụ tương đổi cố định và khó mở 
rộng công suất vì chi phí mờ rộng công suất cao, chi phí biên cho một sàn 
phẩm dịch vụ tăng thêm thấp.

- Doanh nghiệp có khả nàng phân đoạn và tiếp cận được các phân đoạn 
thị trường có dường cầu sản phầm dịch vụ khác nhau (do đặc điểm của từng 
thị trường hay do doanh nghiệp áp dụng các chính sách bán khác nhau cho 
mỗi đo$n thị trường).

- Doanh nghiệp có khả năng bản trước được sản phẩm, dich vụ cho 
khậch hàng
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- cầu  thị trường cho sản phẩm dịch vụ luôn biến động theo từng thời
điểm

Như đã biết, hầu hết các sản phẩm du lịch, dịch vụ cấu thành nên 
chương trình du lịch trọn gói thi có các đặc điềm kể trên. Ncn việc áp dụng 
phương pháp quản trị tối ưu hoá doanh thu trong ngành kinh doanh lữ 
hành tương đối phổ biến. Hầu hết các công ty cung cấp dịch vụ du lịch, các 
công ty lừ hành trực tuyến như www.travelocitv.com. www.priceline.com. 
www.expcdia.com. www.ozbit.com dều sứ dụng các các phần mềm tính 
toán doanh thu tối ưu dựa trôn dự báo đường cầu cho từng sàn phẩm vào các 
thời diểm khác nhau. Các thù pháp mà các công ty áp dụng phương pháp 
quàn trị tối ưu hoá doanh thu thường hay sử dụng là:

• Chính sách phân biệt giá (điều tiết giá)

Doanh nghiệp sẽ tiến hành áp dụng các mức giá khác nhau cho các 
sản phẩm dịch vụ cùa mình vào các thời điểm và đối tượng khách hảng khác 
nhau. Dựa trcn dự báo lượng cầu sản phẩm vào mỗi thời điểm khác nhau, 
công ty áp dụng các loại giá khác nhau để tăng tối đa doanh thu như tảng giá 
vào các thời điềm cầu cao hay giàm giá cho những thời điểm cầu thấp. Hơn 
nửa, nồ lực tối ưu hóa doanh thu cùa các doanh nghiệp sừ dụng kỹ thuật 
yield management thông thường tập trung vào việc tìm ra được mức độ co 
giãn cùa dường cầu vào các thời điểm khác nhau. Từ đó, doanh nghiệp xác 
định tỳ lệ hàng hóa sản phẩm phù hợp, để thực hiện các chiến lược định giá 
(giảm giá hay tăng giá) khác nhau, nhằm thu được lợi nhuận tốt nhất trong 
từng thời điểm. Bằng sự trợ giúp của các phần mềm máy tính và thuật toán 
tối ưu sẽ cho phép doanh nghiệp xác định giá cho một sản phẩm dịch vụ. 
một nhóm sản phẩm dịch vụ, một thị trường hay trên tất cả thị trường khác 
nhau đc thu dược doanh thu lớn nhất.

Đê hiểu rõ hơn việc áp dụng phương pháp quản lý tối ưu doanh thu 
bang phương pháp toán học như thế nào, ta xem xét ví dụ sau:

Giả sử khách sạn Metropole có 210 phòng định bán vào 24 tháng 12 
năm 2005. Khách sạn áp dụng chính sách 2 giá cho các phòng này: (i) giá 
công bổ cùa khách sạn là 159 đô-la Mỹ dành cho khách hàng đặt hàng trực 
tiếp và (ii) giá nội bộ cho các hãng lữ hành mua là 105 đô-la Mỹ. Câu hỏi
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Suy ra, F(Q)=0.339 (cột thứ ba bảng trên)

Từ cột thứ ba ở bảng trên, giá trị nhỏ nhất của Q với F(Q) lớn hơn 
hoặc bàng 0.339. Dễ thấy, giá trị Q* là 79 với F(Q)=0.341. Từ giá trị này, 
khách sạn Metropole nên giữ lại 79 phòng để bán với giá công bố và dành 
131 phòng bán với giá nội bộ cho hãng lữ hành để có doanh thu lớn nhất.

Phương pháp tính toán ở trên, còn gọi là phương pháp “doanh thu cận 
biên kỳ vọng cho một một sản phẩm bán thêm (EMRS-Expected Marginal 
Seat Revenue)” đã được áp dụng cho ngành hàng không từ nhiều thập kỷ 
qua nhàm giúp cho các hãng hàng không xác định các loại vé với giá bán 
khác nhau cho các loại khách khác nhau đi cùng một chuyến bay, một tuyến 
đường bay để thu được doanh thu cao nhất. Phương pháp này được phát 
triển bởi nhà toán học là Peter Belobaba tại Viện công nghệ Massachuses 
(Hoa Kỳ) và có thể dùng công thức để tìm ra các tham số Q* và F(Q) ở trên 
như sau.

• Gọi Ph là giá công bố và P1 là giá nội bộ

• Gọi D là biến ngẫu nhiên đại diện cho phân bố của hàm cầu phòng 
khách sạn

• Q* là số phòng tối ưu dành để bán với giá công bố

e c  là tổn thất mà khách sạn gánh chịu do việc dành nhiều phòng cho 
giá công bố nhưng không bán được vì D<Q (tổn thất mỗi phòng là=Ri)

• B là tổn thất do việc mất đi phần doanh thu chênh lệch giữa giá phòng 
công bố và giá phòng nội bộ vì khách sạn thay vì bán được phòng với giá 
công bố thì chỉ bán được phòng với giá nội bộ (tổn thất mỗi phòng = (Ph-Pi))

B _ P h -P l _ Ph- P,
B + C ~ Ph + P l-P l -  Ph

F(Q*)>
B _ P h -P l 

B + C _ Ph

icíột ví dụ khác: Hãng hàng không Việt Nam Airlines muốn thu hút 
nhiều khách hàng đi máy bay của hãng trên tuyến TP Hồ Chí Minh- Đà Lạt, 
Việt Nam Airlines quyết định dùng chính sách hai giá cho chuyến bay này.
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Giả sử nhờ vào thống kê quá trình đặt phòng của khách sạn trong 
bốn tháng (123 ngày) trong quá khứ cho loại giá phòng nội bộ và giá 
phòng công bố, khách sạn tìm ra số liệu đường cầu và phân bố xác suất 
như bảng sau:

Bảng 10-5. Số liệu đường cầu và phân bố xác suất

Cầu cho loại 
phòng bán vói 

giá công bố

Số
ngày

Phân bố xác 
suất

F(Q)=P(D<Q)

Cầu cho loại 
phòng bán với 

giá công bố

SỐ
ngày

Phân bố xác 
suất

F(Q)=P(D<Q)

0-70 12 0.098 80 4 0.374
71 3 0.122 81 10 0.455
72 3 0.146 82 13 0.561
73 2 0.163 83 12 0.659
74 0 0.163 84 4 0.691
75 4 0.195 85 9 0.764
76 4 0.228 86 10 0.846
77 5 0.268 Trên 86 19 1.000

78 2 0.285 Tông sò 123 1.000

79 7 0.341

Nhìn vào cây quyết định ở hình trên, dễ thấy ràng nếu khách sạn 
Metropole quyết định không bán thêm phòng thứ Q+l với giá nội bộ với hy 
vọng sẽ bán được với giá công bố thì phòng này sẽ bán được khi mà cầu 
phòng khách sạn cao hon hoặc bằng Q+l. Gọi xác suất khi số lượng cầu 
phòng với giá công bố cao hon hoặc bằng Q là F(Q), suy ra xác suất cho 
việc phòng này không được bán với giá công bố là 1-F(Q) khi mà cầu phòng 
nhò hon hoặc bằng Q.

Doanh thu kỳ vọng cho việc khách sạn không bán phòng thứ Q+l mà 
giữ lại để bán với giá công bố là:

(1-F(Q ))($159)+F(Q )($0)=(1-F(Q ))($159)

Vì vậy, khách sạn nên hạ thấp số phòng dành để bán với giá công bố 
khi và chỉ khi:

(1-F(Q))($159)<S105
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Việt Nam Airlines áp dụng giá bán cho loại vé thông thường tuyến bay TP 
Hồ Chí Minh-Đà Lạt là 650 nghìn đồng và áp dụng giá bán 450 nghìn đồng 
cho loại vé không được đổi lại, không chuyển nhượng và khách phải mua 
trước một tháng. Việt Nam Airlines dùng loại máy bay Fokker 150 chỗ 
ngồi. Các số liệu thống kê cho thấy thông thường cầu cho loại vé tuân theo 
phân bố chuẩn của thống kê với giá trị trung binh là 60 và độ lệch chuẩn là
15. Tổn thất cho việc bán vé giảm giá thay vì bán vé thông thường là 200 
nghìn và tổn thất cho việc để dành vé để bán mức giá bình thường nhưng 
không bán được là 450 nghìn.

200
-  (200+450) _ 0 -31

Từ bàng phân bố chuẩn ta có 4>(-0-5)=0.31, vì vậy z*=-0.5. Từ đó số 
ghế dành cho loại vé thông thường mà Việt Nam Airlines giữ lại không bán 
với giá 450 nghìn là:

Q*=|i + zơ = 60 + (-0.50) (15) = 53 ( ghế)

•  C h í n h  s á c h  b á n  v c / c h ỗ  n h iề u  h o n  s o  v ó i  c ô n g  s u ấ t  h iệ n  tạ i  

( o v e r b o o k in g ) :

Biện pháp này các công ty áp dụng đê tránh những tồn thất do khách 
hàng hoãn, huỷ việc sử dụng dịch vụ. Chẳng hạn như các hãng hàng không 
bán số vé nhiều hơn số ghế hiện có trong mỗi chuyến bay để tránh trường 
họp một số khách hoãn hoặc huỷ chuyến bay hoặc khách sạn sẽ cho phép 
khách hàng đặt nhiều hơn số phòng hiện có trong khách sạn để bù đắp lại 
những khách hàng đặt phòng trước mà không đến. Tuy nhiên, chính sách 
này chỉ có thể áp dụng khi đã có những tính toán, thống kê dự báo thích họp 
để tránh trường họp bồi thường nhiều hơn số doanh thu thu được từ việc bán 
phòng hoặc bán vé thêm. Hơn nữa, trong một số trường họp chỉ được áp 
dụng khi được pháp luật cho phép vì việc bán vé nhiều hơn số ghế có thể vi 
phạm pháp luật và công ty đứng trước khả năng bị kiện bồi thường. Mục 
đích của chính sách này là việc làm sao khai thác doanh thu lớn nhất trên cơ 
sơ cân nhắc các yếu tố sau một cách họp lý: (i) doanh thu bị tổn thất do việc 
khách bò, hoãn, hủy chuyến; (ii) chi phí bồi thường cho khách hàng trong 
trưòng họp khách đã đặt chồ trước mà không được tiêu dùng sản phẩm, dịch 
vụ; (iii) uy tín bị ành hưởng do việc cầu vượt quá công suất hiện có của
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doanh nghiệp. Hai ví dụ sau đây chỉ rõ việc một khách sạn và hãng hàng 
không áp dụng chính sách này để tối ưu hoa doanh thu như thê nào.

Giá sừ khách sạn Metropole áp dụng thủ pháp cho phép đặt phòng 
nhiều hơn số phòng thực tế của khách sạn có vào đêm 25/12/2005 vì trong 
quá khứ tình trạng khách đặt phòng nhưng không đến nhận phòng tuân theo 
quy luật chuẩn với giá trị trung bình là 20 và độ lệch chuẩn là 10. Khách sạn 
Metropole sẽ chịu tổn thất chi phí 300USD cho việc đền bù thiệt hại một 
khách đã đặt phòng mà không có phòng ở. Mặt khác, khách sạn cũng sẽ tôn 
thất doanh thu với giá nội bộ khi mà dành nhiều phòng cho giá công bố mà 
không bán được. Trong ví dụ này tỷ số B/(B+C)=105/(105+300) = 0.2592 
Từ bàng tra cứu phân phối chuân ta có.

<K-0.65)=0.2578 và (ị)(-0.64)-0.2611
Vì vậy z* w -0.645 và số lượng phòng tối đa mà khách sạn Metropole 

cho phép đặt quá số phòng mà khách sạn có là: Q*= p + zơ =20 +(- 
0.645* 10)= 13.5 (làm tròn là 14 phòng).

Một cách tính toán nhanh hơn, có thể dùng bàng tính Excel tính toán 
để tim ra giá trị ờ trên bằng câu lệnh:

ị=norminv(0.2592,20,10)=13.5]

Một điều lưu ý là để áp dụng được các phương pháp tính toán ờ trên 
một cách có hiệu quà nhằm đưa lại doanh thu lớn nhất thì điều quan trọng là 
các doanh nghiệp lữ hành, các nhà cung cấp sản phẩm du lịch phải dự báo 
đường cầu và hàm phân phối của đường cầu sản phẩm dịch vụ trong tương 
lai một cách chính xác. Chỉ với sự trợ giúp của máy tính và các phần mềm 
chuyên dụng thì doanh nghiệp mới có khả nâng tính toán, dự báo cầu và 
hàm phân phối của cầu sản phẩm dịch vụ với hàng nghìn tham số khác nhau 
một cách nhanh chóng. Bên cạnh đó doanh nghiệp cũng phải có khả năng áp 
dụng chính sách định giá khác nhau cho các đoạn thị trường mà khách hàng 
ờ các đoạn thị trường đó không thề trao đổi, mua đi bán lại sản phầm dịch 
vụ lẫn nhau được.

•''Chính sách bán sản phấm dịch vụ vói điều kiện và quản lý sản 
phẩm thay thế.

Các doanh nghiệp lữ hành thường hay áp dụng chính sách này trong
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giai đoạn cầu thị trường cao, đặc biệt trong mùa cao điểm. Doanh nghiệp 
bán sản phẩm dịch vụ với điều kiện khách hàng phải mua hoặc sử dụng sản 
phẩm dịch vụ khác của doanh nghiệp. Lý do đê áp dụng chính sách này là 
do đường cầu của các sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp co dãn khác nhau 
trong cùng một thời điểm. Một số sản phẩm ở một số thời điểm nhất định có 
đường cầu sản phẩm hầu như không co giãn. Do vậy, bàng cách áp dụng 
biện pháp này, doanh nghiệp có thể tối đa hóa nguồn thu của mình bằng 
việc bán kèm thêm sản phẩm dịch vụ khác nhau. Hơn nữa, đối với những 
trường họp cầu thị trường cao hơn cung sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp 
thì doanh nghiệp lữ hành sẽ phải có những kế hoạch cung cấp các sản phẩm, 
dịch vụ thay thế tương đương với sản phẩm dịch vụ của mình để giữ khách 
hàng. Doanh nghiệp sẽ phải áp dụng phương pháp quản lý sản phẩm, dịch 
vụ thay thế, kết nối và chia sẻ dữ liệu với các nhà cung cấp, các doanh 
nghiệp khác nhằm đưa ra được những đề xuất họp lý cho khách hàng cùa 
mình và tối đa hóa doanh thu từ việc giới thiệu khách hàng cho doanh 
nghiệp khác.

10.4. PHÂN TÍCH KÉT QUẢ KINH DOANH CỦA KHÁCH SẠN
Với tư cách là một phòng chức năng, việc quản lý tài chính của một 

khách sạn được gọi bàng nhiều tên khác nhau. Tên thường dùng nhất là 
người giám sát. Tại các khách sạn lớn, trong hệ thống thứ bậc của khách 
sạn, người giám sát tài chính có vị trí thứ hai hoặc thứ ba trong việc ra quyết 
định. Trong quá trình phát triển càng có nhiều khách sạn chuyển giao trách 
nhiệm kiểm tra ban đêm và thủ quỹ cho phòng tài chính kế toán. Trách 
nhiệm cuối cùng về các chức năng thu thập thông tin và giám sát là của 
người giám sát. Tổ chức quy trình phân tích kết quả kinh doanh của khách 
sạn bao gồm:

- Hội đồng phân tích kết quả kinh doanh của khách sạn. Thành viên 
của hội đồng chính là các thành viên trong ban điều hành của khách sạn do 
Giám đốc làm chủ tịch. Hội đồng này có nhiệm vụ giúp Giám đốc toàn bộ 
công tác tổ chức thực hiện phân tích kết quả kinh doanh

- Các bộ phận kinh doanh buồng ngủ, kinh doanh ăn uống và kinh 
doanh dịch vụ bổ sung (làm hàng ngày, hàng tuần).
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- Các bộ phận chức năng thực hiện các công việc tác nghiệp (làm hàng 
ngày, hàng tuần).

10.4.1. Phân tích kct quả kinh doanh của khách sạn

Nguồn dữ liệu
Nguồn dữ liệu đế phân tích, kiểm soát kết quả kinh doanh của khách 

sạn được tập hợp từ nguồn ghi chép nội bộ của các bộ phận: Kinh doanh 
buồng ngủ (Rooms Division), đón tiếp phục vụ buồng; Kinh doanh dịch vụ 
ăn uổng (Food and Beverage Di Vision): bếp, nhà hàng, quầy bar; Kinh 
doanh dịch vụ bổ sung (Supplement Division): gặp gỡ, hội nghị, triển lãm, 
giải trí, tiêu khiển. Nguồn dữ liệu này được thực hiện bởi nghiệp vụ chuyên 
môn thường ngày cùa kiểm toán viên ban dêm (night auditor) và báo cáo 
cùa trường các bộ phận kế toán, kinh doanh buồng ngủ, kinh doanh ăn uống, 
kinh doanh dịch vụ bổ sung và marketing.

Phương pháp phân tích kết quả kinh doanh
Phân tích kiểm soát kết quả kinh doanh của khách sạn thường sừ dụng 

kết hợp các phương pháp: Phưong pháp chi tiết, phương pháp so sánh, 
phương pháp loại trừ, phương pháp liên hệ.

• Phương pháp chi tiết
Việc phân tích chi tiết cần được thực hiện theo các nội dung cụ thể:

Thứ nhất, phân tích chi tiết theo các bộ phận cấu thành tổng thể để xác 
định cơ cấu: khách, doanh thu, chi phí, lợi nhuận của khách sạn nhà hàng 
trong kỳ phân tích. Ví dụ: Trong tổng ngày khách tiêu dùng dịch vụ buồng 
ngù thì trong đó khách tiêu dùng thông qua các tổ chức lữ hành là bao 
nhiêu? Khách tiêu dùng không qua các tổ chức lữ hành là bao nhiêu? Khách 
là người nước ngoài bao nhiêu? Khách là người trong nước là bao nhiêu? 
Khách công vụ? Khách du lịch? Khách là người địa phương? Tồng' lượt 
khách tiêu dùng dịch vụ àn uống? Trong đó khách tiêu dùng có đặt trước? 
Khách tiêu dùng không đặt trước? Khách du lịch? Khách là người địa 
phương?...

• + J

Thứ hai, phân tích chi tiết theo thời gian: hàng ngày, hàng tuần hàng 
quý và hàng năm hoặc theo mùa vụ.

t
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Thứ ba, phân tích chi tiết theo không gian: nhà hàng trong khách sạn, 
nhà hàng ở bên ngoài khách sạn, khách sạn ờ điêm A? điểm B?.„

• Phương pháp so sánh

Yêu cầu của phương pháp này là:

Thứ nhất, phải xác định được số gốc để so sánh, xác định điều kiện so 
sánh và mục tiêu so sánh.

Thứ hai, so sánh theo thời gian và so sánh theo không gian. Khi so 
sánh theo thời gian cần bảo đàm các điều kiện sau:

- Bàó đảm thống nhất về nội dung kinh tế của chi tiêu có tính ổn định 
và được quy định thống nhất.

- Bảo đảm tính thống nhất về phưcmg pháp tính các chỉ tiêu.

- Bảo đảm tính thống nhất về đơn vị tính các chỉ tiêu cà về số lượng, 
thời gian và giá trị.

- Bào đảm các điều kiện tương đồng tức là có thể so sánh được cùa 
các chỉ tiêu phân tích.

• Phưong pháp loại trừ

Trong phân tích kết qua kinh doanh của khách sạn nhiều trường họp 
cần nghiên cứu ảnh hường của các nhân tố đen kết quả kinh doanh nhờ 
phương pháp loại trừ. Đây là phương pháp xác định mức độ ảnh hưởng của 
từng nhân tố đến kết quả kinh doanh bằng cách loại trừ ảnh hưởng của các 
nhân tố khác.

• Phương pháp liên hệ

Mọi kết quà kinh doanh của khách sạn đều có mối liên hệ mật thiết 
với nhau giữa các mặt, các bộ phận. Đe lượng hoá các mối liên hệ đó trong 
phân tích kết quả kinh doanh còn sử dụng phô biến các cách nghiên cứu liên 
hệ như: liên hệ cân đối, liên hệ trực tuyến và liên hệ phi tuyến.

• Phương pháp hồi quy và phương pháp tương quan

Hồi quy và tương quan là các phương pháp cùa toán học được vận 
dụng trong phân .tích kinh doanh nhàm thể hiện và đánh giá mối liên hệ 
tương quan giữa các chi tiêu kinh tế.
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- Phương pháp tương quan là quan sát mối liên hệ giữa một tiêu thúc 
kết quả với một hoặc nhiều hơn một tiêu thức nguyên nhân nhưng ở dạng 
liên hệ thực.

- Phương pháp hồi quy là xác định độ biến thiên của tiêu thức nguyên
nhân.

Giũa hai phương pháp tương quan và hồi quy có liên quan chặt chẽ 
vói nhau, không thể tách rời nhau do đó gọi tắt là phương pháp tương quan.

Nếu quan sát, đánh giá mối liên hệ giữa một tiêu thức kết quả với một 
tiêu thức nguyên nhân thì gọi là tương quan đơn. Neu quan sát, đánh giá 
mối liên hệ giữa một tiêu thức kết quả với nhiều tiêu thức nguyên nhân thì 
gọi là tương quan bội.

Các chỉ tiêu chính thường dùng trong phân tích kết quả kinh doanh 
của khách sạn.

- Nhóm các chỉ tiêu tuyệt đối

- Nhóm các chỉ tiêu tương đối

- Nhóm các chỉ tiêu bình quân

Nhóm các chỉ tiêu tuyệt đối.
Nhóm các chỉ tiêu này phản ánh kết quả cuối cùng của quá trình kinh 

doanh, thường dùng để đánh giá kết quả cụ thể trong kinh doanh của khách 
sạn trong một kỳ nhất định. Ví dụ như: lượng khách, doanh thu, chi phí, lợi 
nhuận.

Nhỏm các chỉ tiêu tương đối.

Nhóm các chi tiêu này phản ánh hiệu suất kinh doanh, thường dùng 
trong phân tích các quan hệ kinh tế giữa các bộ phận trong tổng doanh thu 
hay tông chi phí hay tổng lợi nhuận hoặc xu hướng phát triển, thị phần của 
khách sạn.

Nhóm các chỉ tiêu bình quân.
Nhóm các chỉ tiêu này phản ánh trình độ phổ biến của hiện tượng 

nghiên cứu kết quà kinh doanh của khách sạn. Ví dụ: doanh thu bình quân 
một buồng, doanh thu bình quân một khách, năng suất lao động bình quân 
mộí người ...
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Các loại phân tích kết quả kinh doanh của khách sạn.

- Trong kinh doanh của khách sạn các loại phân tích kiểm soát kết quả 
kinh doanh được xác định theo thời gian. Bao gồm:

+ Phân tích, kiểm soát hàng ngày, hàng tuần

+ Phân tích, kiểm soát định kỳ hàng tháng, hàng quý và hàng năm.

Phần tích kết quả kinh doanh hàng ngày của khách sạn. Khách sạn là 
một trong số ít các loại kinh doanh khó cân đối ké toán về công việc kinh 
doanh hàng ngày.

Do đặc điểm của hoạt động khách sạn mờ cừa 24 giờ hàng ngày, 
thường xuyên có các hoạt động giao dịch vì thế rất khó khăn trong việc dùng 
các giao dịch để làm sổ sách kinh doanh. Nhân viên kiểm toán phải chờ cho 
đến khi khách sạn về đêm yên tĩnh khoảng 1 giờ sáng lúc đó mới thực hiện 
công việc cân đổi khoản thu của khách. Thông qua báo cáo hàng ngày để 
phân tích một số tỷ lệ hoạt động của khách sạn: tỷ lệ sử dụng buồng, tỷ lệ các 
loại trong số buồng được sử dụng, tỷ lệ doanh thu của từng loại dịch vụ trong 
ngày kinh doanh của khách sạn (dịch vụ buồng ngủ, dịch vụ ăn uống, dịch vụ 
bổ sung). Càng phân chi tiết bao nhiêu càng làm rõ được khả năng kinh doanh 
của từng loại dịch vụ. Đối với dịch vụ ăn trong khách sạn cần phân tích dịch 
vụ ăn theo các nhóm: ăn thường (số suất ăn sáng, ăn trưa, ăn tối), ăn tiệc (sổ 
suất ăn ăn sáng, ăn giữa giờ, ăn trưa, ăn tối), phục vụ ăn tại buồng (số suất ăn 
sáng, ăn trưa, ăn tối). Ví dụ mẫu báo cảo kinh doanh hàng ngày của khách sạn 
(Xem bảng 11-6).

Phân tích kết quả kinh doanh hàng tuần, hàng tháng, hàng quý và hàng 
năm. Do đặc điểm kinh doanh của khách sạn một mặt có tính thời vụ cao, 
một mặt khi tiêu dùng phải đăng ký đặt chỗ trước với thời gian khá dài 
(khách hội nghị), tuy nhiên khi đăng ký đặt chồ trước tỷ lệ huỷ bỏ khá cao 
thường xuyên xảy ra.

Do vậy việc phân tích kiểm soát kết quả kinh doanh hàng tuần, hàng 
tháng, hàng quý và năm có ý nghĩa hết sức quan trọng. Nó giúp cho nhà 
quản lý kịp thời đưa ra các biện pháp đề thực hiện kế hoạch hoặc điều chỉnh 
kế hoạch tuần, tháng, quý, năm, làm cơ sở cho việc xây dựng kế hoạch kinh
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Phục vụ ăn gọi món
Số suất ãn sáng
Số suất ăn trưa
Số suất ăn tối
Tồng số  suất ân gọi món
Doanh thu từ các suất ăn sáng
Doanh thu từ các suất ăn trưa
Doanh thu từ các suất ăn tối
Tổng doanh thu từ  ăn uống, giá trung bình/Suắt ăn
Phục vụ tiệc
Tiệc sáng
Tiệc trưa
Tiệc tối
Tiệc giữa giờ ( giải lao )
Tông các bữa tiệc
Doanh thu từ tiệc sáng
Doanh thu từ tiệc trưa
Doanh thu từ tiệc tối
Doanh thu từ tiệc giữa giờ
Tổng doanh thu từ  ăn tiệc, g iá trung bình/tiệc
Phục vụ ăn tại buồng
Phục vụ ăn tại buồng
Phục ăn sáng tại buồng
Phục ăn trưa tại buồng
Phục ăn tối tại buồng
Tông suát ăn phục vụ tại buông
Doanh thu từ phục vụ ăn sáng tại buồng
Doanh thu từ phục vụ ãn trưa tại buồng
Doanh thu từ phục vụ ăn tối tại buồng
Tong doanh thu từ  phục ăn vụ tại buồng, giá  
trung bình/suất
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doanh cho năm tiếp theo. Việc phán tích cếc két qui kinh doanh nảy dựa 
vảo »ự tẢng họp các háo cểo kết quầ kinh doanh hàng ngấy của khách sạn

Itang 10-6. Háo cểo  hang  ngày cùa  khểch  %ạn H ai v i n

Ngáy tháng nAm
, N ộ i  d u n g D ơ n  v ị  

t ỉ n h

Sỗ
l u v n g

T ỷ  lệ

L o ạ i  b u ồ n g  c h o  t h u ê

RuẰng giá công hố
Buòng liên két
Buồng theo nhỏm
Buồng giải trí
RuẰng binh dán
Buỏng quan chửc Chính phủ
Buồng hán buôn
Tỏng buồng sứ dụng và tỳ lệ % buồng sứ dụng
D o a n h  t h u  t ừ  r á c  l o g i  b u ồ n g  c h o  t h u ê

Doanh thu buồng theo giá công bổ
Doanh thu buồng licn két
IXttnh thu buồng theo nhóm
Doanh thu buồng giải trí
Doanh thu buồng binh dán
Doanh thu buông quan chức Chính phù
Doanh thu buẰng bán buỏn
Tổng doanh thu buóng và giá trung binh
Doanh thu dịch vụ buẰng
IXianh thu dịch vụ An
Doanh thu dịch vụ uổng
IX»anh thu dịch vụ bưu chính
IXumh thu djch vụ dậu xe
Doanh tlftj dịch vụ phục vụ An tại buồng
Doanh thu dịch vụ khác
IVvỊỊỳikMìh thu nia tíkich sụn
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10.4.2. Nội dung phân tích kết quả kinh doanh của khách sạn

Phân tích nguồn khách của kltáclí sạn
Ý nghĩa cùa việc phân tích chỉ tiêu khách
Việc phân tích chỉ tiêu khách của khách sạn giúp cho nhà quản lý:

Thứ nhất, xác định được vị thế của doanh nghiệp trên thị trường khách 
sạn trong kỳ phân tích thông qua chỉ tiêu thị phần.

Thứ hai, xác định được các đoạn thị trường mục tiêu của khách sạn, 
xây dựng và hoàn thiện chính sách marketing hồn họp cho từng đoạn thị 
trường mục tiêu, làm kế hoạch cho dạng khách thuê buồng đặt trước với 
thời hạn ngắn (khách đi lẻ) và khách thuê buồng đặt trước với thời hạn dài 
hơn (Khách tham gia các cuộc hội họp thương mại, hội thảo, khách theo 
Tour do các doanh nghiệp lữ hành tổ chức).

Thứ ba, xây dựng kế hoạch kinh doanh chung của khách sạn và cho 
từng bộ phận kinh doanh trong khách sạn. Việc cho thuê buồng là một điều 
hiển nhiên cho sự tồn tại của khách sạn. Sự ước tính và kiểm soát việc cho 
thuê buồng là mục tiêu chính của công tác quản lý. số lượng buồng được 
thuê và số lượng khách ở trong khách sạn là cơ sở chính ảnh hường hầu hết 
đến các hoạt động kinh doanh cùa khách sạn. Một khi nguồn thu được dự 
báo trước khách sạn có thể áp dụng những nguyên tắc chi phí theo tỷ lệ %
trong doanh thu và những chi phí cố định (thuế, khấu hao tài sản, lãi vay,
bảo hiểm, bảo hành) và từ đó dự tính được lãi hoặc lỗ cho thời gian kế tiếp.

Các chỉ tiêu về khách bao gồm:
Các chỉ tiêu chung về ngày khách thực hiện ừong kỳ phân tích

- Chỉ tiêu về ngày khách tiêu dùng dịch vụ buồng ngủ

- Chỉ tiêu về lượt khách tiêu dùng dịch vụ ăn uống

- Chỉ tiêu về lượt khách tiêu dùng dịch vụ bổ sung.

Cơ cấu khách theo từng loại dịch vụ
Cơ cấu khách tiêu dùng dịch vụ buồng:
lỏiách quốc tế: số lượng? Tỷ lệ?

Khách nội địa: số lượng? Tỷ lệ?
Khách đến qua các doanh nghiệp lữ hành: số lượng? Tỳ lệ?
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Khách đến không thông qua tổ chức: số lượng? Tỷ lệ?

(trong đó tỷ lệ khách vãng lai?)

Khách công vụ: số lượng? Tỷ lệ?

Khách nghỉ ngơi, tham quan: số lượng? Tỷ lệ?

Khách đi với mục đích khác: số lượng? Tỷ lệ?

Khách đặt buồng có đảm bảo chắc chắn của khách sạn với thời hạn 
dài:Số lượng? Tỷ lệ?

Khách đặt buồng có đảm bảo khác không chắc chắn của khách sạn với 
thời hạn dài: số lượng? Tỷ lệ?

Khách đặt buồng không có đảm bảo của khách sạn: số lượng? Tỷ lệ?

Khách đặt buồng không đến và không báo hủy của khách (No-show): 
Số lượng? Tỷ lệ?

Cơ cấu khách tiêu dùng dịch vụ ăn uống.

Khách ở trong khách sạn: số lượng? Tỷ lệ?

Khách ở ngoài khách sạn: số lượng? Tỷ lệ?

Khách đặt tiệc hội nghị, các sự kiện khác: số lượng? Tỷ lệ?

Khách đặt tiệc cưới, sinh nhật... số lượng? Tỷ lệ?

Khách lẻ: số lượng? Tỷ lệ?

Cơ cẩu khách tiêu dùng dịch vụ bỗ sung.

Khách ở trong khách sạn: số lượng? Tỷ lệ?

Khách ờ ngoài khách sạn: số lượng? Tỷ lệ?

Trong đó:

Khách là cơ quan, tổ chức, doanh nghiệp: số lượng? Tỷ lệ?

Khách gia đình: số lượng? Tỷ lệ?,

Khách lẻ: số lượng? Tỷ lệ?

Phân tích doanh thu của khách sạn.
Một trong những đặc điểm chính cua kinh doanh khách sạn là Tổng 

Giám đốc phải xem xét đế giải quyết đầy đủ nhu cầu buồng cho khách. 
Khách sạn không thể điều chỉnh những thay đổi nhu cầu về buồng mà chi có 
thề thay đổi nguồn cung cấp hoặc điều chinh về mức độ hàng hoá và dịch vụ
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cung cấp trong khách sạn. Vi vậy khách sạn phải thiết lập và sử dụng hệ 
thống kiểm soát nguồn thu. Các yếu tố chính cấu thành hệ thống kiềm soát 
bao gồm: kế hoạch, mục đích và mục tiêu, ngân sách, tiêu chuẩn, quản lý 
dựa trên mục tiêu. Việc kiểm tra kết quả nguồn thu chi cùa khách sạn được 
thực hiện thông qua hệ thống kiểm soát nguồn thu chi cùa khách sạn. Các 
bước kiểm soát đánh giá khả năng kết quà kinh doanh của khách sạn:

Dự tính số buồng được thuê->Dự tính khối lượng thức ăn và đồ 
uống->Dự tính thu nhập của khách sạn ->Dự tính các khoản chi->Dự tính 
lãi hoặc lỗ.

Dự tính số buồng được thuê phải căn cứ vào:

• Sổ thuc buồng có thời hạn ngắn (nghĩa là từ khi đặt cho đến khi nhận 
buồng có thời hạn ngắn) trong các năm trước,

• Sự hiểu biết về những sự kiện xảy ra trong nền kinh tế địa phuơng,

• Các đối thù cạnh tranh,

• Cách thức tiếp thị, kéo dài việc đặt buồng trước cho hội nghị (đặc 
biệt là đặt trước không chắc chắn) gây ảnh hưởng lớn đến việc đăng ký thuê 
buồng với thời hạn ngắn,

• Cãn cứ vào các dữ liệu trên để dự báo được số lượng buồng thuê và 
giá buồng trung bình khác nhau cho từng ngày trong năm tới,

• Dự tính của từng bộ phận.

Chu kỳ phân tích kiểm soát bao gồm: ngày, tuần, tháng, quý và năm.
Phân tích chi tiêu tống doanh thu (TRks)
Khái niệm về chi tiêu tổng doanh thu cùa khách sạn. Tổng doanh thu 

cùa khách sạn bao gồm tất cả các khoản tiền thu từ việc tiêu thụ sản phẩm 
cùa khách sạn trong kỳ phân tích (kỳ phân tích có thể là hàng ngày, hàng 
tuần, hàng tháng, hàng quý, hàng năm).

D r s  =  D| +  D ị  +  Dj
Trong đó:

Dks: Tồng doanh thu cùa khách sạn trong kỳ phân tích
D|! Doanh thu dịch vụ buồng 

* D :̂ Doanh thu dịch vụ ăn uống
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Dj Doanh thu dịch vụ bổ sung

D oanh thu tù  dich vụ cho thuê buồng  (D |) được tính bằng công thức: 

D|« n * |IS Íj * Gij * hij| 
n là số ngày của kỳ phân tích.

Sij là số lượng buồng loại i hạng j 

Gij là giá buồng loại i hạng j 

Hij là hộ số buồng được sử dụng loại i hạng

Như vậy, doanh thu buồng phụ thuộc vào số lượng, chất lượng và 
công suất buồng theo thiết kế, số ngày kinh doanh trong năm, đom giá từng 
loại buồng, hệ số sử dụng buồng, sổ buồng binh thường dang sử dụng, sổ 
buồng phải sửa chữa, cải tạo và số buồng mới s i  đưa vào sử dụng.

Doanh thu từ  dịch vụ ân uống  (D2)

Doanh thu theo định mức kế hoạch từ dịch vụ ân uổng (D2i,h ) được 
tính bằng công thức:

D2kh = S „ M I*T d
D2kh là doanh thu được theo định mức (ke hoạch) trên một chỗ ngồi. 

s„ là số chỗ ngồi theo thiết ke cùa nhà hàng 

H là hệ sổ sử dụng chỗ ngồi của nhà hàng

T(J là số tiền thu được theo định mức trên một chỗ ngồi theo thiết ke 
của nhà hàng.

Doanh thu thực tế từ dịch vụ ản uống (D2„) cũng có the được tính 
bằng công thức:

D2„ = £Sij *  Gij 
D2„ là doanh thu thực tế từ dịch vụ ăn uống 

Sij là suất ăn thứ i loại j 

Gij là giá suất ản thứ i loại j

Doanh thu dịch vụ bo sung  (D3 )được tinh bâng cóng thức

D j~ lB ij  * Gẫj
D3 là doanh thu thực tế từ dịch vụ bổ sung 
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B ij  là  d ịc h  v ụ  th ứ  i lo ạ i j

G ij lả  g iá  d ịc h  v ụ  th ứ  I lo ạ i j

D o a n h  th u  từ  d ịc h  v ụ  b ổ  s u n g  c ù a  k h á c h  sạ n  p h ụ  th u ộ c  v à o  k h á c h  t ié u  

d ù n g  d ịc h  v ụ , c h ù n g  lo ạ i d jc h  v ụ  v á  g iá  c ả  c ù a  từ n g  lo ạ i d ịc h  v ụ .

Cơ cấu cùa lổng doanh thu theo sàn phầm của khách sạn hao góm

D o a n h  th u  từ  d ịc h  v ụ  b u ồ n g  n g ủ : s ổ  lư ợ n g ?  T ỷ  lộ ?

D o a n h  thu  tử  d ịc h  vụ : s ố  lư ợ n g ?  T ỷ  lệ ?

D o a n h  th u  lừ  d ịc h  v ụ  b ổ  su n g : s ố  lư ợ n g ?  T ỷ  lệ ?

T h ỏ n g  q u a  c ơ  c ấ u  d o a n h  th u  c ù a  m ỗ i c h ú n g  lo ạ i d ịc h  v ụ  đ é  đ ả n h  g iả  

k h ả  n â n g  k ỉn h  d o a n h  c ủ a  k h á c h  sạ n , h o ạ c h  đ ịn h  c h iế n  lư ợ c  k in h  d o a n h ,

h o à n  th iệ n  c h ín h  sá c h  sà n  p h ẩ m , đ ịn h  h ư ớ n g  th a y  đ ổ i c ơ  c ấ u  d ịc h  v ụ  c ủ a

k h á c h  sạ n  th e o  h ư ở n g  n â n g  c a o  tỷ  tr ọ n g  d ịc h  v ụ  b ổ  s u n g  v à  d ịc h  v ụ  ăn  u ổ n g  

tr o n g  k in h  d o a n h  c ủ a  k h á c h  sạ n  n h à m  n â n g  c a o  n â n g  lự c  c ạ n h  tran h  v à  tạ o  

lợ i th e  cạ n h  tran h .

Cơ cẩu của tổng doanh thu theo các dổi tượng khách

D o a n h  thu  từ  k h á c h  q u ổ c  tẻ: s ổ  lư ợ n g ?  T ỷ  lệ ?  T ỷ  lệ  %

D o a n h  th u  từ  k h á c h  n ộ i đ ịa : s ố  lư ợ n g ?  T ỷ  lệ ?  T ỷ  lộ  %

D o a n h  th u  từ  k h á c h  c ủ a  d o a n h  n g h iệ p  lừ  h ành : s ố  lư ợ n g ?  T ỷ  lệ ?

D o a n h  thu từ  k hách  h ộ i h ọ p  cù a  c á c  tổ  ch ứ c: s ổ  lư ợ n g ?  T ỷ  lệ?

D o a n h  thu  từ  k h á c h  tự  tổ  c h ứ c  t iê u  d ù n g  (đ i lè ):  s ố  lư ợ n g ?  T ỷ  lệ ?

P h á n  t íc h  c ơ  c ấ u  d o a n h  th u  th e o  đ ố i tư ợ n g  k h á c h  g iú p  c h o  n h à  q u à n  lý  

k h á c h  sạ n  lự a  c h ọ n  c á c  đ o ạ n  thị trư ờ n g  m ụ c  t iê u  p h ù  h ự p  đ ề  từ  đ ổ  h o à n  

th iệ n  c h iê n  lư ợ c  k in h  d o a n h  c ủ a  k h á c h  sạ n  v à  s ử  d ụ n g  h ừ u  h iệ u  c á c  c ô n g  cụ  

c ù a  m a r k c t in g  h ỗ n  h ợ p .

T u ỳ  v à o  m ụ c  t iê u , n h iệ m  v ụ  v à  n g u ồ n  lự c  c ỏ  th ể  p h ả n  t íc h  c h i t iế t  h ơ n  

th e o  c á c  đ ố i tư ợ n g  tr o n g  từ n g  p h ầ n  c ơ  cấ u  d o a n h  th u  từ  d ịc h  v ụ  lư u  trú . àn  

u ố n g  v à  b ổ  su n g .

Phân tích chi ph í cùa khách sạn

H o ạ t đ ộ n g  k in h  d o a n h  c ù a  k h á c h  sạ n  h à n g  n g à y  h à n g  g iờ  lu ô n  g á n  

l i ỏ t  v ớ i c á c  ch i p h i n h ư  là m  v ệ  s in h , g iậ t đ ồ  v ả i ,  á n h  s á n g  b ả o  d ư ở n g , c h i

421



phí lương thực, thực phẩm, đồ uống, phục vụ... Lượng chi phí nhiều hay ít 
còn phụ thuộc vào quy mô, khối lượng công việc, tổ chức lao động họp lý, 
đặc điểm tiêu dùng cùa thị trường mục tiêu, tính hoàn thiện trong công tác 
quản lý và thực hành tiết kiệm cùa khách sạn. Nét đặc trưng khi xây dựng kế 
hoạch chi phí là tổng chi phí được xác định trong kế hoạch phải là tối đa. 
Mức chi phí tối đa này chỉ được phép vượt khi mà thực hiện vựơt mức kế 
hoạch về doanh thu. Chi phí kinh doanh cùa khách sạn được hiểu là toàn bộ 
các chi phí mà khách sạn phải bỏ ra để thực hiện hoạt động kinh doanh của 
doanh nghiệp, bao gồm chi phí về đối tượng lao động, tư liệu lao động, thù 
lao lao động và các chi phí bằng tiền khác. Trong kinh doanh khách sạn xác 
định đối tượng phản ánh chi phí phải căn cứ vào loại dịch vụ, hàng hoá và 
đơn vị tính của giá. Giá buồng là giá tính cho 1 ngày đêm cho số khách ở, 
giá giường là giá một 1 ngày đêm tính cho một khách, giá ăn là giá tính cho 
1 suất ăn ờ mức độ nào (Định lượng, hỉnh thức ăn), giá dịch vụ là giá tính 
cho một lần phục vụ (Theo đơn vị thời gian quy định). Mặt khác nhà quản lý 
phải xác định được tông chi phí kinh doanh của khách sạn mình trong kỳ 
phân tích và chi phí cho từng loại dịch vụ (buồng ngủ, ăn uống và dịch vụ 
bổ sung ). Việc xác định chi phí cần làm rõ và xếp chúng thành 2 nhóm chi 
phí cố định và chi phí biến đổi.

Chỉ tiêu tổng quát vé chi phí cùa khách sạn (giá trị tuyệt đối).

TC = Ci + c 2 + c 3

Trong đó:

TC: Tổng chi phí kinh doanh của khách sạn trong kỳ phân tích.

c  1: Chi phí cho kinh doanh lưu trú

c 2: Chi phí cho kinh doanh ăn uống

Cy. Chi phí cho kinh doanh các dịch vụ bổ sung.

Chi ph í cho kinh doanh lưu trú (Cl)

Chi phí cho kinh doanh lưu trú bao gồm tất cả các chi phí để thực hiện 
dịch vụ lưu trú cho khách.

Cl= Chi phí cố định cho kinh doanh lưu trú + chi phí thường xuyên 
(biến đổi) cho kinh doanh lưu trú.

422



Chi phí cho kinh doanh ãn uống (C2)
Chi phí cho kinh doanh ăn uống bao gồm tất cả các chi phí đc thực 

hiện dịch vụ ăn uống cho khách.

C2 = Chi phí cổ định cho kinh doanh àn uống + chi phí thường xuyên 
(biến đổi) cho kinh doanh ăn uống

Chi phí cho kinh doanh dịch vụ bổ sung (C3)

Chi phí cho kinh doanh dịch vụ bổ sung bao gồm tất cả các chi phí đê 
thực hiện dịch vụ bồ sung cho khách.

C3 = Chi phí cố định cho kinh doanh dịch vụ bổ sung + chi phí thường 
xuyên (biến đồi) cho kinh doanh dịch vụ bồ sung.

Co' cấu của tổng chi pliỉ theo các dịch vụ chinh của khách sạn

Chi phí cho kinh doanh lưu trú: số lượng? Tỷ lệ?

Chi phí cho kinh doanh ăn uống: số lượng? Tỳ lệ?

Chi phí cho kinh doanh dịch vụ bồ sung: số lượng? Tỳ lệ?

Cơ cấu chi phỉ cùa tìcng loại dịch vụ cho tìmg đối tượng khách.

Chi phí kinh doanh lưu trú cho khách quốc tế: số lượng? Tỳ lệ?

Chi phí kinh doanh lưu trú cho khách du lịch nội địa: số lượng? Tỳ lệ?

Chi phí kinh doanh ăn uống cho khách du lịch quốc tế: số lượng? Tỷ lệ?

Chi phí kinh doanh ăn uống cho khách du lịch nội địa: số lượng? Tỷ lệ?

Xác định suất chi phí (Mp)

Suất chi phí là một chi tiêu tổng họp làm cãn cứ cho việc đánh giá, kết 
luận, thể hiện chi phí trên 100 đon vị tiền tệ doanh thu. Suất chi phí được 
xác dịnh bằng phần trăm giữa tổng chi phí trên tổng doanh thu.

_ Tồng chi phí 
Tổng doanh thu x 100

Suất chi phí cần được tính toán cụ thể cho từng loại dịch vụ đề làm cơ 
sở cho/VÌệc so sánh tính hiệu quả kinh doanh đối với từng loại.
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Qua bảng 10-7 ta thấy suất chi phí của dịch vụ bổ sung là nhỏ nhất so 
với hai loại dịch vụ buồng ngủ và ăn uổng. Như vậy, kinh doanh dịch vụ bổ 
sung có hiệu quả cao hon so với kinh doanh hai loại dịch vụ nói trên.

Bảng 10-7. V í dụ giả định Khách sạn A trong tháng 10 năm 2008

Đơn vị tính: Triệu đồng

Stt Khoản mục
Số

tiền
Suất chi 
phí (%)

1 Doanh thu từ dịch vụ buồng ngủ 900

2 Chi phí cho dịch vụ buồng ngủ 810 90

3 Doanh thu từ dịch vụ ăn uổng 550

4 Chi phí cho dịch vụ ăn uống 465 84.5

5 Doanh thu từ dịch vụ bổ sung 385

6 Chi phí cho dịch vụ bổ sung 215 55.8

Phăn tích lợi nhuận của khách sạn

Khái niệm lợi nhuận thuần của khách sạn

Bản chất hạch toán kinh doanh là tìm ra lợi nhuận thuần. Lợi nhuận 
thuần là phần còn lại cho khách sạn sau khi trừ tất cả các khoản chi phí. 
Công thức tính:

p = T D - TC

Trong đó:

p là lợi nhuận thuần của khách sạn trong kỳ phân tích 

TD là tổng doanh thu cửa khách sạn trong kỳ phân tích 

TC là tổng chi phí của khách sạn trong kỳ phân tích

Đây là chi tiêu quan trọng nhất phản ánh toàn bộ kết quả mà nhà kinh 
doanh khách sạn mong đợi cũng như mục đích hướng tói của họ

Phân tích cơ cấu lợi nhuận theo từng bộ phận kinh doanh 

Lợi nhuận từ kinh doanh dịch vụ buồng: số lượng? Tý lệ?

Lọi nhuận từ kinh doanh dịch vụ ăn uống: số lượng? Tỷ lệ?

Lợi nhuận từ kinh doanh dịch vụ bổ sung: số lượng? Tỷ lệ?
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Phán lich lợi nhuán then lóng chi phi cúơ khách tan

PhẲn tích lợi nhuán của dich vụ buồng theo tổng chi phi và chi phi cho 
dịch vụ đó

Phán tích lợi nhuận cùa dịch vụ in  uống theo tổng chi phỉ v i  chi phi 
cho dịch vụ dỏ

Ph&n tich lợi nhuận từ dịch vụ hổ sung theo tẲng chi phỉ v i  chi phí cho 
dịch vụ dỏ.

Các chi tiều turmg đới mang tính đậc trưng trong hoạt động kinh 

doanh cùa khách sọn.

Các chi tiéu tương dồi mang tính dậc trung của khách sạn lẳ các tỹ lệ 
'/• phàn ánh chi phỉ lác nghiệp, lợi nhuận gộp và lợi nhuận thuần trong tỏng 
doanh thu cùa kinh doanh khách sạn. Các tỷ lệ % chi phi cho các hoạt động 
lác nghicp vá tý lệ lợi nhuận trong tổng doanh thu giúp cho các nhả quán lỵ 
của khách sạn ra các quyét định dũng kịp thời.

Thữ nhất, đánh giá dược hiệu quả cùa việc sử dụng chi phí (*/• chi phi 
của từng hoạt dộng trong tổng doanh thu của khách sạn).

Thứ hai. dùng két quả tính toán dược ở từng I09Ì chi phí. lọi nhuận de 
so sánh với kết quả tương ứng cùa đối thủ cạnh tranh, với cùng kỳ của nâm 
trước, hoậc kỳ trưởc dó vá két quả trung hình của toản ngành nhảm XẲC định 
diẻm mạnh, điẻm yếu. tim ra nguyên nhản đe có giải pháp phù hợp.

Cấc tý lệ chi phi tác nghiệp hao gòm:

Tỳ lệ chi phi quản lý Chi phí quản lý 
diều hành Doanh thu *

Tỷ I* chi phí tiền cỏng -  ChÌ^ l l ị í ^ Ôníỉ * >00

.. ............................................L Chi phí c ic  khoản thuc
Tỷ lệ chi phí các khoản thue “ ------ IX h thu--------- x

T ỷ l ộ c h i p h l q u i n g c ẩ o - -  100

...................................... Chi phi nghiên cứu markcting
t  Tỷ lệ chi phí m arkeling-------- L  n ô in h th u  * >00
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Các tỷ lệ lọi nhuận bao gồm:

Tỷ lệ lợi nhuận gộp =
Lợi nhuận gộp 

Doanh thu X 100

> Lợi nhuận thuần
Tỷ lệ lợi nhuận thuân = Doanh thu X 100

Các hệ số quay vòng kho và sừ dụng buồng hoặc giường, chỗ ngồi ăn 
bao gồm:

X_____ , , , __________Chi phí vốn
ẹ so qua) vong 0 Chi phí tôn kho trung binh

X , , , X Số buồng đuợc thuê
r b b I ông sô buông theo thiêt kê

í . , . , Số giường được thuê
v • 43 6 & 1 õng sô giường theo thiêt kê

T T „ X , , X .  số chỗ ngồi đươc sử dung
Hệ sô sừ dụng cho ngôi ăn = ‘TPI----- I— 1 X". . , .x ", Xb b rông sô cho ngôi theo thiêt kê

Thông qua các chỉ tiêu phân tích, kiểm soát kết quả trên đây để nhà 
quản lý khách sạn tập trung vào hai giải pháp có tính nguyên tắc để nâng 
cao hiệu quả kinh doanh của khách sạn. Hai giải pháp đó là: tăng doanh thu 
và tiết kiệm chi phí, một mặt chuyển dịch cơ cấu dịch vụ trong kinh doanh 
khách sạn theo hướng dịch vụ bổ sung, dịch vụ ăn uống và dịch vụ buồng. 
Mặt khác nâng cao chất lượng của các loại dịch vụ.

10.5. PHÂN TÍCH TÀI CHÍNH CỦA KHÁCH SẠN
Nguồn dữ liệu

Phân tích tài chính được thực hiện trên cơ sờ các báo cáo tài chính 
thông qua việc xử lý các báo cáo kế toán như là: Bảng cân đối tài sản của 
khách sạn A (bảng 10.8) và bảng báo cáo kết quả kinh doanh của khách sạn 
A (bảng 10.9)
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Ràng 10-8: Bảng cân đối tài sản

D ơ n  v ị:  K h á c h  sạ n  A  

N g à y  31 th á n g  12 nảm X
Đơn vị tính: Triệu đồng

TT Tài sản
Số hiệu 

tài khoản
Sổ đầu 

năm

Ẩ.SÔ cuôi 
năm

2 3 4 5

Tài sàn luu động và dầu tư ngấn hạn 100 3504,5 3153,6

Tiền 110 345,5 256,0

1. Tiền mặt tại quỹ (gồm cả ngân phiếu) 111 32,4 105,2

2. Tiền gửi ngân hàng 112 120,0 75,0

3. Tiền đang chuyển 113 - -

I Các khoản đầu tư tài chính ngắn hạn 120 457,0 97,0

1. Đầu tư chứng khoán ngắn hạn 121 210,0 48,5

2. Đầu tư ngắn hạn khác - -

3. Dự phòng giảm giá đầu tư ngắn hạn (*) 129 (80) (20)

II Các khoản phải thu 130 904,5 985,7

1. Phái thu của khách hàng 131 546,5 765,8

2. Trả trước cho người bán 132 125,5 96,5

3. Phải thu nội bộ 133 - -

- Vốn kinh doanh ở các đon vị trực thuộc 134 - -

- Phải thu nội bộ khác 135 - -

4. Các khoản phải thu khác 138 107,8 108,2

5. Dự phòng các khoản phải thu khó đòi* 139 (45,8) (64,2)

V Hàng tồn kho 140 435,7 457,6

1. Hàng mua đang đi trên đường 141 - -

2«/Nguyên liệu, vật liệu tồn kho 142 354,2 385,4

3. Công cụ, dụng cụ trong kho 143 102,7 152,8

-----1-
4. Chi phí sản xuất kinh doanh dờ dang 144 57,8 54.5
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5. Thành phần tồn kho 145 245,6 215,8
6. Hàng hoá tồn kho 146 128,6 145,9
7. Hàng gửi đi bán 147 - -
8. Dự phòng giảm giá hàng tồn kho (*) 149 (55,8) (55,8)
T à i s ả n  lư u  đ ộ n g  k h á c 150 1 0 5 ,0 1 0 2 , 8

1. Tạm ứng 151 55,5 46,9
2. Chi phi trả trước 152 45,8 54,2
3. Chi phí chờ kết chuyển 153 - -
4. Tài sản thiếu chờ xử lý 154 - -
5. Các khoản thế chấp, kv cược, ký quỹ 
ngẩn hạn

155 " -

I C h i s ự  n g h iệ p 16 0 2 1 9 ,0 2 0 1 , 2

1. Chi sự nghiệp năm trước 161 219,0
2. Chi sự nghiệp năm nay 162 201,2
T à i sả n  c ố  đ ịn h  v à  đ ầ u  tư  d à i h ạn 2 0 0 5 .7 8 5 ,6 1 0 .6 2 7

T à i s ả n  c ố  đ ịn h 2 1 0 4 7 8 5 ,2 6 7 8 5 ,4

1. TSCĐ hữu hỉnh 211 4785,2 6574,5
- Nguyên giá 212 3457,8 9006,0
- Giá trị hao mòn luỹ kế (*) 213 (1700) (2000)
2. TSCĐ thuê tài chính 214 - -

- Nguyên giá 215 - -

- Giá trị hao mòn luỹ kế (*) 216 - -
3. TSCĐ vô hình 217 540,0

- Nguyên giá 218 580

- Giá trị hao mòn luỹ kế (*) 219 - (50,0)

I C á c  k h o ả n  đ ầ u  tư  tà i c h ín h  d à i h ạn 2 2 0 7 6 5 ,0 7 8 0 ,0

1. Đầu tư chứng khoán dài hạn 2 2 1 95,0 95,0

2. Góp vốn liên doanh 2 2 2 859,0 685,0

3. Các khoản đầu tư dài hạn khác 228 200,0 200,0
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4. D ự p hòn g  g iảm  giá  đầu tư dải hạn 2 2 9 - -

II C h i p h í x â y  d ự n g  c ơ  b ản  d ờ  d a n g 2 3 0 - 6 9 9 ,0

V C á c  k h o ả n  k ý  q u ^  ký  c ư ợ c  d à i hạn 2 4 0 - -

T ổ n g  c ộ n g  tài sản 2 5 0

N ự  p h ả i trả 3 0 0 1 4 5 7 ,8 1 9 0 6 ,5

N ợ  n g ắ n  hạn 3 1 0 1 .4 5 6 ,4 1 200 .4

1. V a y  ngăn hạn 311 3 5 0 .0 3 0 0 ,0

2 . N ợ  dài hạn đén  hạn trá 3 1 2 - -

3. Phải trả ch o  n gư ờ i bán 313 120,6 115,5

4 . N gư ờ i m ua trả tiền  trước 3 1 4 4 5 3 ,2 3 5 7 ,8

5. T huế và  cá c  khoản phải nộp  nhà nước 31 5 2 1 5 ,0 104 .6

6. Phải trả c ô n g  nhân v iên 3 1 6 55 ,8 3 0 ,5

7. Phải trả cho các đơn vị nội bộ 3 1 7 - -

8. C ác khoản phải trả, phải nộp  khác 31 8 3 2 0 ,5 2 5 0 ,0

I Nọ' d ả i hạn 3 2 0 2 5 0 ,0 9 5 0 ,0

1. V a y  dài hạn 321 2 5 0 ,0 9 5 0 ,0

2 . N ợ  dài hạn 3 2 2 - -

n N ợ  k h á c 3 3 0 2 1 5 ,0 3 6 0 ,0

1. C hi phí phải trả 331 - -

2. T ài sàn thừa ch ờ  x ử  lý 3 3 2 - -

3 . N hận  ký quỹ, ký c ư ợ c  dài hạn 333 4 5 6 ,0 5 7 0 .0

N g u ồ n  v ố n  ch ủ  s ờ  h ữ u 4 0 0 4 .5 6 7 ,9 4 8 7 3 ,8

N g u ồ n  vốn  -  q u ỹ 4 1 0 4 .4 7 8 ,5 4 3 5 7 ,6

1. N gu ồn  vốn  kinh doanh 411 2 3 4 6 ,8 3 5 7 6 ,0

2. C hênh  lệch  đánh g iá  lại tài sản 4 1 2 - -

3. C hênh  lệch  tỷ  g iá 4 1 3 - -

4y Q u ỹ  phát triển kinh doanh 41 4 5 5 6 ,7 4 9 8 ,5

5- Q u ỹ dự trữ 4 1 5 - -

— t
6. Lãi chư a phân phối 4 1 6 2 0 8 .6 2 5 8 ,9
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7. Quỹ kher. thường phúc lợi 417 153,5 205,6

8. Nguồn vốn đầu tư xây dựng CO' bản 418 516,5 357,9

ĩ N g u ồ n  k in h  p h í 420 254,8 242,1

1. Quỹ quản lý cùa cấp trên 421 - -

2. Nguồn kinh phí sự nghiệp 422 254,8 242,1

- Nguồn kinh phí sự nghiệp năm trước 423 254,8 -

- Nguồn kinh phí sự nghiệp năm hiện tại 424 - 242,1

Tồng cộng nguồn vốn 430 6025,7 11659,2

B ả n g  1 0 -9 . B á o  c á o  k ế t  q u ả  k in h  d o a n h

Phần 1: Lã i, ỉỗ

C h ỉ ticu
M ã
số

Q u ý
tr ư ớ c

Q u ý  n à y
L u ỹ  k ế từ  
đ ầ u  n ăm

T ổ n g  d o a n h  th u 01 9 3 8 3 ,0 1 0 .7 0 8 ,5 2 0 .0 9 1 ,5

Trong đó doanh thu hàng xuất khẩu 02

C á c  k h o ả n  k h ấ u  tr ừ 03 112,2 1 4 8 ,5 2 6 0 ,7

= 0 4 + 0 5 + 0 6 + 0 7

Chiết khấu 04 8,75 13,62 22,37
Giảm giá 05 14,2 21,35 35,55
Giá trị hàng bán bị trả lại 06 — — —

Thuế 07 89,25 113,53 202,78

D o a n h  th u  th u ầ n  =  0 1 -  03 10 9 2 7 0 ,8 1 0 5 6 0 ,0 1 9 8 3 0 ,8

G iá  v ố n  h à n g  bán 11 6 8 4 7 ,5 7 8 6 5 ,0 1 4 7 1 2 ,5

L ọ i n h u ậ n  g ộ p  =  10-11 20 2 4 2 3 ,3 2 9 6 5 ,0 5 1 1 8 ,3

C h i p h í b án  h à n g 21 1 3 3 1 ,0 1 5 1 1 ,4 2 8 4 2 ,4

C h i p h í q u ả n  lý 22 5 1 1 ,5 5 4 2 ,3 1 .0 5 3 ,8

L ọ i n h u ậ n  tr ư ớ c  th u ế  = 3 0 + 4 0 + 5 0 60 5 6 4 ,3 5 7 2 ,0 1 .1 3 6 ,3

T h u ế 70 1 4 1 ,0 7 5 1 4 3 ,0 2 8 4 ,0 7 5

L ọ i n h u ậ n  sa u  th u ế  =  6 0  -7 0 80 4 2 3 ,2 2 2 5 4 2 9 ,0 8 5 2 ,2 2 5
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Bảng 10-10. Phần II: Tình hình Ihực hiện nghĩa vụ vói nhà nưóc

Đơn vị tính: Triệu đồng

C h ì  t i c u

S ố  c ò n  

p h ả i  n ộ p  

k ỳ  t r ư ó c

S ố  p h ả i  

n ộ p  k ỳ

n à y

S ố  đ ã  

n ộ p

t r o n g  k ỳ

n à y

S ố  c ò n  

p h ả i  n ộ p  

đ ế n  c u ố i  

k ỳ  n à y

T h u c

T huế g iá  trị g ia  tăng

T huế tiêu  thụ đặc biệt

T huế, xuất nhập khẩu

T huế thu nhập

T huế trên vốn

T h uế tài n guyên

T huế nhà đất

T iền  thuê đất

C ác loại thuế khác

B ả o  h i ể m

B ảo h iểm  xã  hội

B áo h iểm  y  tế

Kinh phí c ô n g  đoàn

C á c  k h o ả n  p h ả i  n ộ p  k h á c

C ác khoản  phụ thu

C ác khoản lệ phí

C ác khoản phải nộp  khác

T ổ n g  c ộ n g

Phương pháp phân tích tài chính
PỊjân tích tài chính là một tập hợp các khái niệm, phương pháp và 

công cụ cho phép xừ lý các thông tin kế toán và các thông tin khác về quản 
lý nhăm đánh giá tình hình tài chính của khách sạn, đánh giá rủi ro, mức độ 
và chât lượng, hiệu quả kinh doanh của khách sạn.
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Phương pháp truyền thống được áp dụng phổ biến trong phân tích tài 
chính của khách sạn là phương pháp tỷ lệ. Khi áp dụng phương pháp này 
xác định được các giới hạn (ngưỡng), các định mức để xem xét tình trạng tài 
chính của khách sạn trên cơ sở so sánh giá trị các tỷ lệ của khách sạn với giá 
trị các tỷ lệ định mức, ngưỡng.

Phương pháp phân tích diễn biến nguồn vốn và sử dụng vốn tức là 
xem xét sự thay đổi của các nguồn vốn và cách thức sử dụng vốn của khách 
sạn trong một thời kỳ theo số liệu giữa hai thời điểm lập bảng tổng kết tài 
sản. (Biểu kê nguồn vốn và sử dụng vốn). Sừ dụng vốn tức là tăng tài sản 
hoặc giảm nguồn vốn. Phương pháp phân tích các chỉ tiêu tài chính trung 
gian.

Phân tích các nội dung chủ yếu về tài chính của khách sạn.

Phân tích các tỷ lệ tài chính
Các tỷ lệ tài chính chủ yếu thường được phân tích theo 4 nhóm: các tỷ lệ 

về khả năng thanh toán, các tỷ lệ về khả năng cân đối, các tỷ lệ về khả năng hoạt 
động và các tỷ lệ về khả năng sinh lãi.

Các tỳ lệ về khả năng thanh toán.
Nhóm tỷ lệ này nhàm xác định các chỉ tiêu được sừ dụng để đánh giá 

khả năng đáp ứng các khoản nợ ngắn hạn của khách sạn. Các tỷ lệ về khả 
năng thanh toán bao gồm: khả năng thanh toán hiện hành, khả năng thanh 
toán nhanh, tỷ lệ dự kiến trên vốn lưu động ròng.

- Khả năng thanh toán hiện hành cùa khách sạn
Khả năng thanh toán hiện hành là tỷ lệ được tính bàng cách chia tài 

sản lưu động cho nợ ngắn hạn Tài sản lưu động của khách sạn thông thường 
bao gồm tiền, các chứng khoán dễ chuyển nhượng thành tiền, các khoản 
phải thu và dự trữ (tồn kho); còn nợ ngắn hạn thường bao gồm các khoản 
vay ngắn hạn tín dụng, các khoản phải trả cho các nhà cung cấp, các khoản 
phải trả khác. Thời hạn đối với cả tài sản lưu động và nợ ngắn hạn không 
quá một năm. Tỷ lệ khả năng thanh toán hiện hành là thước đo khả năng 
thanh toán ngẩn hạn của khách sạn, nó cho biết mức độ các khoản nợ có thể 
chuyển thành tiền trong một giai đoạn tương đương với thời hạn của các tài 
khoản đó.
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•  K h i  c ò  kết q u á  tý  th a n h  to á n  h i t n  h a n h  t a  a o  (A n h  k é t  q u ế  c u a  ký 
h ic n  ta i  VỚ! kỳ trư O c  đố vA VÒI ty lí t r u n g  N n h  c ù a  n g à n h  đè đ ư a  r a  c ế c  n h à n  

x é t đ ả n h  g iá  v é  k h a  n i n g  th a n h  to á n  h iệ n  h a n h  c ù a  k h ể c h  s a n  N c u  c h i  n ẻ u  

n ẳ v  s ấ p  x i bA ng m ộ t  th i  k h á c h  s a n  c ố  k h a  nA ng t h a n h  to á n  C á c  k h o ả n  n ợ  

ngA n h a n  v i  t in h  h in h  tắ i  c h ín h  N n h  th ư ở n g  h o ặ c  k h a  q u a n

•  K‘ha thanh toán nhanh

T i i  s a n  q u a y  s ò n g  n h a n h  d ư ợ c  h ic u  IA n h ữ n g  tẳ i  s a n  c ó  th ê  n h a n h  

c h ỏ n g  c h u y ê n  đ ó i  t h i n h  t ic n  h a o  g ổ m  t i c n .  c h ú n g  k h o ắ n  n g ầ n  h a n  c ấ c  

k h o a n  p h á i  th u

K h i đA c ó  k é t  q u ầ  th a n h  toA n n h a n h  ta  đ c m  so s á n h  k é t  q u ả  c ù a  k ý  

h iệ n  tạ i  a o  VỚI k ý  t r ư r tc .  a o  VÓI tý  lệ  t r u n g  h ìn h  c ù a  n g ả n h  d c  d ư a  r a  c ể c  n h ậ n  

x é t đ á n h  g i i  d ư ợ c  k h i  n â n g  th a n h  to á n  n h a n h  c u a  k h i c h  s a n  N c u  tỹ  lệ  nẳ> 

>  o .ỉ th i  t in h  h ìn h  th a n h  to á n  c ù a  k h á c h  s a n  lá  k h ể  q u a n  N ế u  tỳ  lệ  n ả y  <  0 ,5  

c ò  th c  g ậ p  k h ỏ  k h ả n  t r o n g  v iệ c  t h a n h  to á n

•  K há nâng dư trữ

I > lẹ  \ c  k h a  n â n g  d ự  t r ủ  v Ả n  h o ạ t  d ộ n g  i h d ỉ n  ( v ổ n  lư u  d ộ n g  r ủ n g )

T ỹ  lệ  n à y  c h o  b iế t  p h ầ n  th u a  lồ  m ẩ  k h á c h  s ạ n  c ỏ  th c  p h ả i  g á n h  c h ịu  d o  

giA tr ị  h à n g  d ự  t r ữ  g iA m  T ỷ  l{  n á y  á p  d ụ n g  c h ú  y é u  k in h  d o a n h  d |c h  v u  An 

u ố n g  ta i  c ể c  n h á  h ả n g  vA q u ầ y  l i a r

• Các tỳ ỉệ v i kha nùng cán dỏI von

T ý  l{  nA)' đ ư ợ c  d ũ n g  d é  d o  lu ủ n g  s ồ n  c ù a  c h ủ  k h á c h  s ạ n  s o  S’ởi \ ố n  c ù a  

c ấ c  cA đ ỏ n g  T h ố n g  q u a  tỳ  l< nAy đ é  h u y  đ ộ n g  s ^ n

1 ỳ l{  về k h á  n ầ n g  th a n h  to á n  n h a n h  "
C ấ c  tAi s ầ n  q u a y  s ò n g  n h a n h.

N ợ  n g ẩ n  h a n

N g u ỏ n  v ổ n  c h ù  s ò  h ữ u

T ỷ  lệ  v ỉ  k h ả  nA ng  c ả n  đ ố i  vẤ n *  

( T ỹ  suẮ t tAi t r ự ) TÀng sẨ nguồn vAn

t
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Tỷ lệ này được sử dụng để xác định nghĩa vụ của chủ khách sạn đối 
với các chủ nợ trong việc góp vốn với chủ khách sạn. Thông thường các chủ 
nợ thích tỷ lệ vay nợ vừa phải ở mức trung bình của ngành, vì tỷ lệ này càng 
thấp thì khoản nợ càng được bảo đảm trong trường họp khách sạn bị phá 
sản. Trong khi đó các chủ khách sạn lại ưa thích tỷ lệ nợ cao hon so với tỷ lệ 
trung bình của ngành, vì họ muốn lợi nhuận gia tăng nhanh và muốn toàn 
quyền kiểm soát khách sạn. Tuy nhiên nếu tỷ lệ này quá cao thì chủ khách 
sạn nhà hàng rơi vào tình trạng mất khả năng thanh toán.

« Tỷ lệ thanh toán lãi vay

Tỷ lệ này phản ánh khả năng thanh toán lãi vay hoặc số lần có thể trả 
lãi, tức là nó cho biết mức độ lợi nhuận bảo đảm để trả lãi vay hàng năm 
như thế nào, nếu không có khả năng trà được các khoản nợ này khách sạn 
có thể bị phá sản.

Tỷ lệ thanh toán lãi vay bằng lợi nhuận trước thuế thu nhập và lãi vay 
chia cho số lãi vay.

................................  Lợi nhuận trước thuế và lãi vay
Tỷ lệ thanh toán lãi vay = c x .... _T"’TT ,-------J J Sô lãi vay phải trả

Ket quả tính toán được đem so sánh giữa đầu kỳ với cuối kỳ, giữa cuối 
kỳ với tỷ lệ trung bình của ngành. Nếu tỷ lệ cuối kỳ quá thấp so với đầu kỳ 
và thấp nhiều hơn so với trung bình của ngành thì phản ánh khả năng trả lãi 
vay của khách sạn là quá kém và cũng thể hiện khả năng sinh lợi của tài sản 
thấp và hiệu quả sử dụng nguồn vốn kém, do đó khách sạn này không thể 
vay vốn tiếp được nữa.

• Các tỷ lệ về khả năng hoạt động

Các tỷ lệ kết quả hoạt động được sử dụng để đánh giá hiệu quả sử 
dụng nguồn vốn của khách sạn. Nguồn vốn của chủ khách sạn nhà hàng 
được dùng để đầu tư cho các loại tài sản cố định, tài sản lưu động. Chỉ tiêu 
tổng doanh thu (Ket quả đầu ra) của khách sạn được sừ dụng chủ yếu trong 
các tỷ lệ này. Các tỷ lệ trong nhóm này gồm:

- Hiệu suất sử dụng tổng vốn

I i ; , .  X . . . .  X X TR Hiệu suât sử dụng tông von =
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Trong đó:
TR là tổng doanh thu của khách sạn trong kỳ phân tích 

TC là tổng vổn của khách sạn trong kỳ phân tích

- Hiệu suất sừ dụng von co định
TR

Hiệu suất sừ dụng vốn cố định = y p c  

Trong đó:
TR là tổng doanh thu của khách sạn trong kỳ phân tích 

TFC là tổng vốn cố định của khách sạn trong kỳ phân tích

- Hiệu suất sừ dụng von liru động
TR

Hiệu suât sử dụng vôn lưu động = y y £

Trong đó:
TR là tổng doanh thu của khách sạn trong kỳ phân tích 

TVC là tổng vốn lưu động của khách sạn trong kỳ phân tích 

Các tỷ lệ này đem so sánh với đầu kỳ và so sánh với mức trung bình 
của ngành. Nếu kết quả càng lớn hon 1 bao nhiêu, càng lớn hon so với đầu 
kỳ và càng lớn hơn so với trung bình chung của ngành thì khả năng hoạt 
động của khách sạn càng cao bấy nhiêu và ngược lại.

- Tỳ lệ vỏng quay tiền
___  _________________ Doanh thu______________

Tỷ lệ vòng quay tiên = Xông sô tiền mặt + Chứng khoán ngắn hạn

Tỷ lệ này phản ánh số vòng quay của tiền trong kỳ phân tích. Muốn 
biết kết quả cần phải so sánh với đầu kỳ và tỳ lệ trung bình của ngành.

- Tỷ lệ vòng quay dự trữ (tồn kho )
Doanh thu

Tý lệ vòng quay dụ trù = Giá trí tài sản dụr trữ

Gịá trị tài sản dự trữ bao gồm:

Nguyên vật liệu + Sản phẩm đang hoàn thành 

+ Thành phẩm + Hàng hoá tồn kho.

435



Tỷ lệ này phản ánh khả năng quản lý dự trữ của khách sạn trong kỳ 
phân tích. Để thể hiện rõ khả năng này cần so sánh tỷ lệ đạt được trong kỳ 
phân tích so với đầu kỳ và so với tỷ lệ bình quân của ngành. Nếu tỷ lệ của 
kỳ phân tích càng lớn hơn tỷ lệ bình quân của ngành và của kỳ trước bao 
nhiêu càng chứng tỏ khả năng quản lý dự trữ có hiệu quả bấy nhiêu và 
ngược lại.

- Kỳ thu tiền bình quân

Kỳ thu tiền bình quân được sử dụng để đánh giá khả năng thu hồi vốn 
trong thanh toán trên cơ sờ các khoản phải thu và doanh thu bình quân một 
ngày của khách sạn. Các khoản phải thu lớn hay nhò phụ thuộc vào chính 
sách tín dụng của khách sạn và các khoản trả trước.

.............. i , ,  , „ Các khoản phải thu X 360
Kỳ thu tiên bình quân = ---------- D rĩh~th-----------

So sánh kết quả của kỳ phân tích với đầu kỳ và với tỷ lệ trung bình của 
ngành. Neu kết quả của kỳ phân tích càng cao hơn bao nhiêu so với tỷ lệ 
bình quân của ngành và của đầu kỳ thì mức độ ứ đọng vốn trong khâu thanh 
toán càng lớn bấy nhiêu, thị trường tiêu thụ không tiến triển được và ngược 
lại. Do đó cần chú trọng đặc biệt tới các khoản phải thu từ các doanh nghiệp 
lữ hành và các tổ chức thường xuyên đặt hàng số lượng lớn.

- Hiệu suất sử dụng tài sản cố định
Hiệu suất sử dụng _ Tồng doanh thu 

tài sản cố định Tài sản cố định

- Hiệu suất sử dụng tổng tài sản cố định
Hiệu suất sử dụng _ Tồng doanh thu 

tông tài sản cô định Tông tài sản cô định

Tất cả các nhóm tỷ lệ trên phản ánh hiệu quà từng hoạt động riêng biệt 
của khách sạn.

• Các tỳ lệ về khả năng sinh lãi

Nhóm các tỷ lệ về về khả năng sinh lãi phản ánh một cách tổng họp 
nhất hiệu quả kinh doanh và hiệu năng quản lý của khách sạn. Nhóm này 
bao gồm: Doanh lợi tiêu thụ sản phẩm, doanh lợi vốn tự có, doanh lợi vốn.

- Doanh lợi tiêu thụ sàn phẩm
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^  . . . . . .  , , 1 Lơi nhuân thuần
Doanh lợi tiêu thụ sản phâm = - ^ —^h~th-----

- Doanh lợi von tự có

_ , , . X , Lơi nhuân thuầnDoanh lơi von tu có = — T,x_ '— 77----Von tự có

- Doanh lợi vốn

_  . . .  X Lơi nhuân thuầnDoanh lợi von = ---- f-~7ĩ——1 ông von đâu tư

Trên đây là phương pháp phân tích các tỷ lệ tài chính chủ yếu được áp 
dụng phổ biến trong kinh doanh cùa các khách sạn. Ngoài ra chúng ta còn 
sử dụng phương pháp DUPONT nhằm đánh giá tác động tương hỗ giữa các 
tỷ lệ tài chính. Phương pháp DUPONT cho phép xác định quan hệ hàm số 
giữa doanh lợi vốn, vòng quay toàn bộ vốn và doanh lợi tiêu thụ.

Phân tích diễn biển nguồn vốn và sử  dụng vốn của khách sạn.
Bảng 10-11. Bảng kê nguồn vốn và sử dụng nguồn vốn của khách sạn A

Đơn vị tính: triệu đồng

Chỉ tiêu 31-12
N -l

31-12
N

Sử
dụng vốn

Nguồn
vốn

Tài sản
Tiền và cổ phiếu chứng khoán dễ bán 300 275 25
Các khoản phải thu 500 1500 1000
Dự trữ 450 675 225
Tài sàn cố định (theo giá trị còn lại) 1000 1200 200
Nguồn vốn
Vay ngân hàng 120 435 315
Các khoản phải trả 150 320 170
Các khoản phải nộp 95 128 33
Vay dài hạn 257 185 72
Cổ phiếu thường 420 420
Lợi nhuận không chia 200 250 50
Tổng cộng 3492 5388 1497 593
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Phân tích nguồn vốn và sử dụng nguồn vốn tức là xem xét sự thay đổi 
của các nguồn vốn và cách thức sử dụng của khách sạn trong một thời kỳ 
theo sổ liệu giữa hai thời điểm lập bảng tổng kết tài sản. Người ta thường 
dùng kỹ thuật lập bảng để phân tích. Trong bảng phải làm rõ việc sử dụng 
vốn và nguồn vốn ở hai cột. (Xem bảng 11.11). Sử dụng vốn là tăng tài sản 
hoặc giảm nguồn, còn nguồn vốn là giảm tài sản hoặc tăng nguồn.

Qua bảng kê nguồn vốn và sử dựng vốn rút ra các nhận xét như sau:

Khách sạn A khai thác nguồn vốn chủ yếu bằng cách là vay ngắn hạn: 
435 triệu đồng, tăng các khoản phải trả 320 triệu đồng. Trong tổng số nguồn 
vốn được cung ứng là 593 triệu thì vay ngân hàng đã là 315 triệu chiếm tới 
53,12%, các khoản phải trả cộng phải nộp là 203 triệu chiếm 34,2%. Như 
vậy, 87,32% tổng số vốn của khách sạn A được hình thành bầng cách đi vay 
ngắn hạn và bàng cách chiếm dụng. Với tổng nguồn vốn là 593 triệu, khách 
sạn A đã sử dụng để tài trợ chủ yếu cho phần gia tăng dự trữ và các khoản 
phải thu (81,83%), khi đó chỉ tài trợ phần nhỏ cho đầu tư tài sản cổ định và 
cân đối giảm vay dài hạn.

Phàn tích các chỉ tiêu tài chính trung gian.

Trong phân tích tài chính người ta thường kết họp chặt chẽ những 
đánh giá về trạng thái tĩnh với những đánh giá về trạng thái động để đưa ra 
một bức tranh toàn cảnh về tình hình tài chính của khách sạn. Trạng thái 
tĩnh được phản ánh thông qua bảng cân đổi tài sản, trạng thái động được 
phản ánh thông qua bảng kê nguồn vốn và sử dụng vốn, qua báo cáo thu 
nhập. Điều này nói lên rằng giữa các báo cáo tài chính của khách sạn có mối 
liên quan rất chặt chẽ. Khi phân tích trạng thái động các nhà phân tích còn 
chú trọng tới các chỉ tiêu quản lý trung gian. Các chỉ tiêu này giúp cho việc 
nhận ra điểm mạnh điểm yếu của khách sạn.

Vì các chỉ tiêu này là cơ sờ để xác lập các tỷ lệ có ý nghĩa về mặt hoạt 
động, cơ cấu vốn.

Các chỉ tiêu tài chính trung gian tiêu biểu.

Vì khách sạn là cơ sở kinh doanh dịch vụ cho nên có hai tỷ lệ trung 
gian, một mặt phản ánh nó là doanh nghiệp thương mại Chênh lệch thương
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mại -  Tiền bán hàng -  Chi phí mua hàng. Mặt khác phản ánh nó là doanh 
nghiệp “sản xuất”. Vì vậy các chi tiêu tài chính trung gian tiêu biểu dùng đê 
phân tích có thể là: tổng sản phẩm niên độ, giá trị tổng hoạt động, giá trị gia 
tăng, tổng lãi kinh doanh, kết quả kinh doanh, kết quả kinh doanh trước 
thuế, kết quả kinh doanh sau thuế.

Tổng sản phẩm _ Sản phẩm Sản phẩm Sản phẩm 
niên độ đã bán dự trữ bất động '

Giá trị tong _ Chênh lệch Tổng sản phẩm
hoạt động thưcmg mại niên độ

Giá trị gia tăng = Giá trị tổng hoạt động - Chi phí trung gian.

Giá trị gia tăng phản ánh phần giá trị do khách sạn tạo ra.

Tổng lãi kinh doanh, chì tiêu này phản ánh kết quả kinh tế của khách 
sạn, nó độc lập so với chính sách khấu hao, chính sách tài chính và các 
nghiệp vụ đặc biệt của khách sạn. Chi tiêu này cho biết nguồn vốn khả dụng để 
duy trì và phát triển tài sản phục vụ kinh doanh và trả nợ vay của khách sạn.

Tổng lãi Giá trị . , Bảo hiểm
kinh doanh gia tăng thêm ^  ue + ® p 1 + ươnê + xã hội

Ket quà kinh doanh = Tổng lãi kinh doanh -  (khấu hao +chi phí dự 
phòng) +'(thu nhập kinh doanh khác - chi phí kinh doanh khác).

Kết quả kinh doanh trước thuế, chỉ tiêu này là toàn bộ kết quả kinh 
doanh và các khoản thu nhập từ nghiệp vụ tài chính sau khi đã trừ đi các các 
chi phí tài chính. Chi tiêu này phản ánh kết quả hoạt động bình thường của 
khách sạn, không bị tác động bời thuế hoặc các sự kiện đặc biệt.

Ket quà kinh doanh sau thuế = Ket quả trước thuế + (thu nhập đặc biệt 
-  chi phí đặc biệt ) -  Lương của người làm công( nếu có ) -  thuế thu nhập 
doanh nghiệp.

Các chỉ tiêu này được làm sáng tỏ thông qua việc tính toán số liệu ở 
bảng báo cáo thu nhập đến 31 tháng 12 năm N của khách sạn Hằng Mơ như
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Bảng 10.12. Báo cáo thu nhập đến ngày 31 tháng 12 năm 2008 của khách sạn
Hằng Mơ

Đơn vị tính: triệu đồng
Chi phí kinh doanh 0 X~TXSÔ tiên Thu nhập kình doanh Số tiền

1. Mua hàng 300 1 .Tiền bán hàng, ăn 3000
Thay đổi dự trữ 70 2. Buồng, dịch vụ cho thuê 90000
Dư đầu kỳ 290 Doanh thu 120000
Dư cuối kỳ 420 3. Dự trữ (tồn kho) 5000

2. Chi phí mua hàng bán 230 Đẩu kỳ 7000
3. Chi phí mua nguyên vật 
liệu

8570 Cuối kỳ 7500

Thay đổi dự trữ 90 4.Sản phẩm bất động hoá 15000
Dư đầu kỳ 870 5. Hoàn nhập dự phòng 450
Dư cuối kỳ 900 6. Thu nhập khác 5600

4. Chi phí bên ngoài khác 8450 *
5. Thuế và lệ phí 570
6. Lương 7890
7. Bảo hiểm xã hội 1530
8. Khấu hao, dự phòng 35420
9. Chi phí khác 765
Cộng 63515 Cộng 160550
Chi phí tài chính sốtiền Thu nhập tài chính Sổ tiền
Khấu hao và dự phòng 658 Chứng khoán ngắn hạn 235
Lãi phải trả 257 Lãi khác 75

Hoàn nhập dự phòng 43
Cộng 915 Cộng 353
Chì phí bất thường Sổ tiền Thu nhập bất thường Số tiền
về nghiệp vụ quản lý 125 Từ nghiệp vụ quản lý 280
Nhượng bán bất động sàn 560 Nhượng bán bất động sản 1265
Trích dự phòng 345 Hoàn nhập dự phòng 70
Cộng: 1030 Cộng: 1615
Phần cùa người làm công 1245
Thuế thu nhập 3560
Lợi nhuận sau thuế 34673
Tổng cộng: 65460 Tổng cộng: 162518

440



Căn cứ vào các sổ liệu cụ thể trong bàng báo cáo thu nhập này ta có 
thể tính được các chì tiêu tài chính trung gian như sau:

Chì tiêu chênh lệch _ Tiền bán hàng Tiền mua hàng bán 
thương mại (3000) (230) = 2770

Chi tiêu Chỉ tiêu i

tổng _ chênh lệch Sản phẩm bán â  p am
sàn phẩm ~ thương mại (90000) 

niên độ
thương mại 

(2770)

= 108270

+ dự trữ
(500)

Sản phẩm 
+ bất động hoá 

(15000)

Chi tiêu X _ _Ị iei? X Mua nguyên Thay đổi ., , tông sàn phàm ' 7. /  . 'giá trị = L, " s* ' 4,, t—
° ,, niên độ

tăng thêm (108270)
vật liệu -  
(8570)

Chi phí 
dự trữ -  bên ngoài khác 
(90) (8450)

= 91160

Chỉ tiêu 
lãi gộp = 

kinh doanh

Chỉ tiêu
giá trị tăng thêm (91160)

Thuế 
lệ phí 
(570)

Lương Bảo hiểm 
(7890)' (1530)

= 81170
Chi tiêu Hoàn nhập Trích

Kết quà lãi gộp dự phòng khấu hao
kinh doanh kinh doanh kinh doanh dự phòng

(81170) 

= 39455

(70) (35420)

Kết quà Kết quả Thu nhập Chi phí
kinh doanh = kinh doanh+ tài chính - tài chính +
trước thuế (39455) (353) (915)

Thu nhập 
khác 

(5600)

Chi phí khác 
(765)

Kết quà 
sau thuế

Kết quà 
đặc biệt

(585)

X , Thu nhập Chi phí
etc!ua -  bất thường -  bất thường = 585 

l é  thường ( 10 3 0 )

Ket quả Phần tham gia ị , . s. . .  ? , , , .  Thuê thu nhậpkinh doanh của người s ■ ,
“ . i -  . - công ty = 34673trước thuê làm công H56fn
(39478) (1245) { y ’
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T ừ khóa

Chỉ tiêu tuyệt đổi, chi tiêu tương đối, chỉ tiêu bình quân, ghi chêp nội 
bộ, hệ số sử dụng, mua sắm, nhập kho, phương pháp loại trừ, phương pháp 
liên hệ, phương pháp tỷ lệ, phương pháp xác định nhu cầu vật tư, phương 
pháp phân tích diễn biến nguồn vốn, phương pháp phân tích các chỉ tiêu tài 
chính trung gian, số lượng khách, vận chuyển, vật tư.

Bài tập

1. Bài tập ứng dụng phân tích các kết quả kinh doanh của khách sạn, 
nhà hàng.

Tổng chi phí của toàn khách sạn Hài Yến trong quý I năm 2008 là: 
15768 tỷ đồng; Tổng doanh thu là 30270 tỷ đồng, trong đó doanh thu từ 
buồng ngủ là 15270 tỷ đồng, chi phí cho kinh doanh buồng ngủ là 10200 tỷ 
đồng, doanh thu từ dịch vụ ăn uống là 9450 tỷ đồng, chi phí cho dịch vụ này 
là 4680 tỷ đồng, doanh thu từ dịch vụ bổ sung là 5550 tỷ đồng, chi phí cho 
dịch vụ bổ sung là 888 tỷ đồng. Hãy vận dụng các chỉ tiêu phân tích kết quà 
kinh doanh để tính toán và bình luận kết quả kinh doanh của khách sạn Hải 
Yến trong quý I năm 2008.

2. Bài tập phân tích các tỷ lệ tài chính của một khách sạn.

Sử dụng dữ liệu trong bảng cân đối tài sản (bảng 11.1) và trong bảng 
báo cáo thu nhập của khách sạn A ( bảng 11.2). Hãy:

Tính toán các tỷ lệ tài chính của khách sạn A ở đầu kỳ (31- 12- 2007) 
và cuối kỳ (31-12- 2008) và binh luận về tình hình quản lý tài chính của 
khách sạn A trong năm 2008.
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Câu hỏi ôn tập và  thảo luận chương 10

1. Hãy trình bày nguồn dữ liệu và phương pháp phân tích két quả 
kinh doanh, tài chính cùa khách sạn, căn cứ vào thời gian có các loại phân 
tích ríào? Theo anh chị loại phân tích nào làm cơ sờ tiền đề cho các loại 
phân tích khác. Bộ phận nào chịu trách nhiệm chính và ai là người thực hiện 
phân tích này trong khách sạn.

2. Hãy trình bày nội dung các chỉ tiêu để phân tích kết quả kinh 
doanh của khách sạn và cho biết ý nghĩa và phương pháp phân tích từng chi 
tiêu?

3. Hãy trình bày các tỷ lệ, hệ số có ý nghĩa quan trọng trong việc ra các 
quyết định điều hành kinh doanh của khách sạn?

4. Hãy trình bày nguồn dữ liệu và phương pháp phân tích tài chính 
của khách sạn?

5. Hãy trình bày nội dung phân tích các tỷ lệ tài chính?

6. Hãy trình bày việc phân tích diễn biến nguồn vốn và sử dụng nguồn 
vốn và các chỉ tiêu tài chính trung gian của khách sạn.

7. Hãy trình bày các phương pháp xác định nhu cầu vật tư, mỗi 
phương pháp cho một ví dụ để minh họa

8. Hãy trình bày quá trình mua sắm vật tư cùa khách sạn
9. Hãy trình bày nội dung giám sát mua sắm vật tư của khách sạn

4 4 3
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PHỤ LỤC

Phụ lục 1

Các biệọ pháp quản lý đổ nâng cao sức cạnh tranh của khách sạn

TS. Nguyễn Vãn Mạnh 
Th.s. Hà Thanh Hải

Mối liên hệ giữa lợi nhuận cùa khách sạn với sự thoà mãn cùa khách hàng 
mục tiêu có sự ràng buộc và quy định lân nhau. Khách sạn chì có thê đạt lợi nhuận 
cao khi mà các dịch vụ cùa khách sạn thoá mãn một cách tốt nhất các nhu câu của 
khách đã và đang tiêu dùng dịch vụ cùa khách sạn. Nâng cao sức mạnh cạnh tranh 
nhằm thu thu hút nhiều khách đến với khách sạn là một yêu cầu cấp thiết đôi với 
các nhà kinh doanh khách sạn ờ Việt Nam hiện nay. Có nhiều biện pháp đê nâng 
cao sức mạnh cạnh tranh trong kinh doanh khách sạn. Trong bài viết này tập trung 
phân tích tám biện pháp quàn lý chù yếu: chất lượng dịch vụ: bằng chítng hoá dịch 
vụ; diện mạo và hình ảnh; nhân viên thành phân chính cùa dịch vụ; vị trí làm việc 
và tiếp xúc với khách; cảm nhận rủi ro trước khi tiêu dùng; sừ dụng công suât và 
tính đồng bộ nhất quán trong dịch vụ khách sạn.
1. Biện pháp quản lý chất lượng dịch vụ

Người kinh doanh khách sạn cần nhận thức rõ khách sạn không thể thoả mãn 
nhu cầu cùa mọi đối tượng khách mà cần phải lựa chọn cho mình nhũng khách 
hàng có khả năng làm cho khách sạn đạt được nhũng mục tiêu đã đề ra. Muốn thoà 
mãn những khách hàng đưọc chọn lựa, khách sạn phải tạo ra một marketing hỗn 
họp đa đến cho họ nhiều giá trị hon marketing hỗn họp cùa các đối thủ cạnh tranh 
khác. Quản lý khách sạn ở mỗi cấp trong khách sạn đều có mục tiêu là hưóng tới 
mong muốn cùa khách hàng. Bất kể là người quản lý nhà hàng, bếp trưỏng, quản lý 
nhà buồng, lễ tân, kỹ thuật vv. đều phải tạo động lực cho nhân viên dưới quyền tạo 
ra giá ừị cao hon cho khách hàng bằng cách tạo ra dịch vụ có chất lượng cao và 
khác biêt với các khách sạn khác. Tuy nhiên chất lượng dịch vụ khó xác định hon 
so với chất lượng vật phẩm rất nhiều. Hon nữa, chất lượng dịch vụ tốt hon sẽ dan 
đến sự thoà mãn khách hàng nhiều hơn nhung điều đó cũng cần phải chi phí nhiều
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hon. Đe có thể tạo ra sản phẩm khác biệt một số khách sạn liên doanh nước ngoài ở 
Hà Nội đã làm như sau:

Từ Tổng giám đốc cho đến nhân viên gác cửa khách sạn đều có nhận thức 
thống nhất và hành động thống nhất rằng dịch vụ mà khách sạn cung cấp đúng như 
mong đợi cùa khách hàng mục tiêu cùa mình. Thường xuyên bồi dưỡng huấn luyện 
và khuyến khích đội ngũ nhân viên trực tiếp giao dịch với khách; tạo lập môi 
trưòng cảnh quan, đầu tư trang thiết bị tiện nghi, xây dựng một quy trình phục vụ 
tốt hon. Ví dụ tại khách sạn Soíĩtel Metropole sau khi làm thủ tục nhận phòng, 
khách được nhân viên đưa lên tận phòng hay khách có thể đưọc làm thù tục trong 
phòng của khách hay khách có thể có sự lựa chọn được làm thủ tục nhận phòng 
theo chương trình được máy tính hoá.

Khách sạn có thể làm cho sản phẩm cùa mình khác biệt với đối thủ cạnh 
tranh là duy trì chất lưọng dịch vụ cao hơn và nhất quán hơn. Nhiều khách sạn đã 
nhận ra ràng sự nổi trội về chất lượng dịch vụ đã tạo cho họ một lợi thế cạnh tranh, 
bán được nhiều đêm/phòng, suất ăn, đồ uống.vv hon và lãi hơn so với đối thù cạnh 
tranh. Điều rất quan trọng là mỗi người trong khách sạn phải làm tốt hơn những gì 
mà khách trông đọ'i về chất lượng dịch vụ. Sự trông đợi cùa khách về chất lượng 
dịch vụ thường dựa trên những trải nghiệm của họ trong quá khứ, những câu 
chuyện truyền miệng từ những người khác và quảng cáo của khách sạn. Mỗi khách 
sạn cần chỉ ra được mong muốn của khách hàng mục tiêu liên quan đến chất lượng 
dịch vụ. Ví dụ khách sạn MELIA, DAEWO, N1KKO đã trở nên nổi tiếng về chất 
lượng dịch vụ phục vụ hội họp.

Khách sạn đầu tư nhiều tiền của để xây dựng các hệ thống cung cấp dịch vụ 
nhanh chóng và hiệu quả. Mong muốn của khách sạn là khách hàng sẽ luôn nhận 
được chất lượng cao đối với mỗi dịch vụ khách sử dụng. Chất lượng dịch vụ luôn 
biến thiên, phụ thuộc vào mối quan hệ tương tác giữa những người phục vụ và 
khách hàng. Trong quá trình cung cấp dịch vụ, chắc chắn sẽ có sai sót hoặc phát 
sinh vấn đề. Những vấn đề hay sai sót được khắc phục kịp thời có thể làm cho 
những khách hàng đang cáu giận thành nhũng khách hàng gắn bó với khách sạn. Ví 
dụ khách sạn Soíìtel Metropole đôi khi cũng xảy ra những sự cố như: đồ ăn phục 
vụ chậm, món thịt bò bị quá lửa hay một nhân viên có thái độ gắt gỏng. Khách sạn 
đã chỉ rõ cho nhân viên thấy không phải lúc nào cũng tránh được hết các sai sót 
trong quá trình phục vụ nhưng điều quan trọng bậc nhất là mỗi người phục vụ phải 
học cách khắc phục chúng. Do đó, người phục vụ cần có các bưó'c chuẩn bị để lấy 
lại được từ những lỗi trong phục vụ khi chúng xảy ra.
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Trao quyền, phân cấp giải quyết các vấn đề nhiều hon cho những nhân viên 
trực tiếp phục vụ khách và khuyến khích vật chất để họ chú ý, quan tâm đến yêu 
cầu đòi hỏi cùa khách là việc nên làm và cần làm Khách sạn Metropole đã huấn 
luyện cho nhân viên về việc trao quyền, việc làm này khuyến khích nhân viên giải 
quyết những vấn đề cùa khách nhiều hon so vói công việc thường nhật cùa họ. 
Những nhân viên được trao quyền có thể hành động mau lẹ và có hiệu quả để làm 
sao những sự cố trong dịch vụ không dẫn đến hậu quả mất khách hàng. Khách sạn 
cũng chinh sửa lại chức trách nhiệm vụ cụ thể cùa nhũng nhân viên trực tiếp phục 
vụ khách. Mục tiêu chủ yếu cùa những vị trí này là đảm bảo cho khách có được trải 
nghiệm về dịch vụ tuyệt vòi với sự mến khách trong quá trình họ luư lại khách sạn. 
Những nhân viên được huấn luyện kỹ lưõng đưọc cho phép làm những gì có thế 
ngay tại chỗ để làm hài lòng khách. Họ cũng giúp ban giám đốc tìm ra nhũng 
nguyên nhân dẫn đến “sự cố khách” và đề xuất với ban giám đốc những biện pháp 
cải tiến dịch vụ và tiện nghi cho khách.

Qua khảo sát các khách sạn Daewo, Melia, Soíitel, Hilton và Nikko cho thấy 
nhiều điểm chung về chất lưọng dịch vụ: nhà quản lý khách sạn rất quan tâm và 
bức xúc với mỗi vấn đề của khách hàng. Các khách sạn này có chiến lược phân biệt 
đặc biệt để thoả mãn những yêu cầu, đòi hỏi của khách từ đó giành được sự trung 
thành, gắn bó của khách. Ban giám đốc khách sạn có quá trình cam kết về chất 
lượng. Quản lý các khách sạn không chỉ quan tâm đến kết quả tài chính mà còn rất 
chú trọng chất lượng các dịch vụ được đưa ra. Các khách sạn này thường hay đề ra 
tiêu chuẩn chất lượng dịch vụ cao. Đối với họ, dịch vụ tốt vẫn chưa đù mà họ còn 
nhắm tới 100% dịch vụ không có lỗi hoặc sự cố. Họ theo dõi và so sánh sát sao 
chất lượng dịch vụ cùa khách sạn mình với các khách sạn- đối thù cạnh tranh trực 
tiếp. Họ áp dụng các phương pháp mua so sánh, khảo sát khách hàng và lấy các 
phiếu ý kiến khen chê từ khách. Những khách sạn này cũng trao đổi các vấn đề 
mà quản lý đang bức xúc về chất lượng dịch vụ và thông tin lại cho nhân viên về 
tình hình kinh doanh, phục vụ khách. Quản lý các bộ phận duy trì các buổi họp 
hàng ngày với nhân viên về nội dung ý kiến phản hồi của khách và rà soát lại 
thông tin về khách sẽ đến khách sạn trong ngày từ cơ sở dữ liệu khách do khách 
sạn tự xây dựng.

Với chi phí hoạt động ngày càng tăng, các khách sạn luôn chịu sức ép lớn là 
phải tăng]}iệu suất kinh doanh bàng các biện pháp như: huấn luyện nhân viên hiện 
có tốt hơn hoặc thuê nhân viên mới có tay nghề cao hơn và làm việc chăm chi hon 
với cùng mức lương như trả cho nhân viên cũ. Những toan tính để công nghiệp hoá
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dịch vụ nhằm cắt giảm chi phí có thể làm cho khách sạn hoạt động hiệu quả hon 
trong một thời gian ngắn nhưng về lâu dài điều đó sẽ làm giảm khả năng đổi mới, 
duy trì chất lượng dịch vụ hay khả năng đáp ứng ngay được yêu cầu, mong muốn 
của khách. Do vậy một số khách sạn chấp nhận giảm năng suất để có chất lượng 
hay sự khác biệt về sản phẩm với các đối thủ cạnh tranh khác.
2. Biện pháp làm cho khách cảm nhận dược dịch vụ khách sạn trước khi tiêu 
dùng (bằng chứng hoá dịch vụ khách sạn)

Từ người quản lý đến nhân viên khách sạn phải quan tâm đến việc làm cho 
khách hàng tương lai cảm nhận được dịch vụ của mình trước khi tiêu dùng, ấn 
phẩm quảng cáo, diện mạo bên ngoài của nhân viên và môi trường cụ thể của 
khách sạn, tất cả đều giúp cho dịch vụ được thể hiện. Ví dụ các ấn phẩm cùa khách 
sạn Melia bao gồm: cuốn sổ lịch công tác có chứa đựng những hình ảnh về khách 
sạn như sảnh, phòng ngủ, phòng họp, phòng hội nghị, sức chứa cho các loại hình 
hội họp giúp cho những khách hàng - người tổ chức hội họp hình dung được không 
gian hội họp.

Nhân viên phụ trách bàn tiệc cùa nhà hàng E1 Patio tại khách sạn Melia bằng 
chứng hoá sản phẩm bằng cách mang theo mình một album ảnh cho thấy nhiều 
cách bày biện tiệc tùng của nhiều loại khách hàng khác nhau cũng như khen của 
khách trưóc đó. Một nhân viên thị trường với diện mạo chỉnh chu, ăn mặc đúng 
cách và trả lời các câu hỏi một cách nhanh chóng và chuyên nghiệp làm cho khách 
hàng có được một hình ảnh tốt về khách sạn. Ví dụ khác, nhân viên phụ trách cho 
thuê buồng cùa khách sạn Metropole Hà Nội cho khách hàng xem mẫu đồ đật 
phòng sang trọng của Metropole gồm mẫu khăn tắm các loại với kích cỡ lớn, dày 
dặn và mềm mại, các loại dầu gội đầu, dầu tấm của hằng Ecential vv, ai cũng có 
thể càm nhận được chất lượng thể hiện trên bề mặt của loại khăn tắm này. Bọc cốc 
uống nước, cốc súc miệng trong buồng muốn nói với khách là những chiếc cốc này 
rất sạch. Chỉnh trang, làm vệ sinh buồng tắm, buồng ngủ và chuẩn bị giường cho 
khách vào buổi tối (tum down Service), một bông hồng và 2 chiếc kẹo sô cô la đặt 
trên đầu giưòng thể hiện sự phục vụ chu đáo đến từng chi tiết nhỏ. vẻ bên ngoài 
cùa khách sạn Metropole Hà Nội như Công Viên Xanh ờ phố Trần Nhân Tông Hà 
Nội, khuôn viên thoáng xanh sạch đẹp muốn nói với khách rằng khách sạn sẽ cung 
cấp một chỗ ờ sạch sẽ, thoải mái và an toàn với giá phải chăng. Khi khách tới 
khách sạn họ được người phục vụ mờ cửa, có người chi dẫn (concierce). Tất cả các 
thứ đó là bằng chứng hoá dịch vụ trong khách sạn, các bằng chứng này làm cho
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khách cảm nhận dượt linh nén dung, nện nghi, v ị  tinh, lệch tu  chu dào. cm loan 

trong dtch xụ cua khách tận trước khi tiêu dung 

J Biện pháp quan lý diện mọn IVÌ hình ành khách tợn

Cấc khách tan licn doanh v(V) nước ngoải ở MA NỘI rắt nhay cầm trong X ICC 
bao vệ nét đAc trưng vé hinh inh, diện mao cùa khách tan minh trong tầm trí cùa 
khấch hằng mục tt£u Cấc chuyên gia trong lĩnh vực nẳỵ cho biết vần dé không đơn 
giần dí birt dược khi nin toần bộ hình Anh hoat dộng vA trinh bAy tần phẤm chung 
cổ the dược xem IA hoan toAn cùa một khách tan hay một thương hiệu khách tan 
nAo dỏ NgAy nay dé c<s the canh tranh dược tròn thương trường, nhà quan lỹ ha> 
chú doanh nghiệp phái thiét ké kiéu dang thương mai hiẻu quA cho khAch tan. tránh 
bit chước gán nhu y hét đói thủ canh tranh cùa minh f)i£u tối ky đẮi với cếc khách 
tan IA cếc thòng tin hét gíA trị. lậc hậu nhưng vin còn lưu hành Báng quàng cẩo 
hoặc chỉ dỉn khách mất chữ ha> bòng đcn chAy. bâi dó xe d tỏ hoậc táng ngầm 
nhéch nhác vA dẩy rác rưởi, nhin vicn vởi những bộ dồng phục nhAu nat ổ bán. ncn 
lam việc bừa bộn Những cAnh như vậy dl dưa đen cho khAch hang một thỏng diệp 
tiéu cực tao ra mội hình Anh xiu vỉ khAch tan trong tim trí khách Đe tranh tinh 
trang nA> quan lv nhA hàng trong khAch san Soíìtcl Mctropolc - MA Nội phái kiém 
tra nha hAng kỹ lường trước giò mò cứa Một trong những cái cân kiẻm tra lá xem 
xem tÁt ca bóng dcn của nhA hảng cỏ sáng không, vật dụng phục vụ An uống cò 
rAch, 6 bấn. nhAu, sứt mé, nứt... (dù chi IA nhò nhắt) khỏng Tất cá cếc chi tiet nho 
lương nhu vụn vẠt nAy đcu lAm cho khách có Ẩn tượng r&ng nhá háng khòng quan 
tám gi đén chi tiét. Nhừng gi nhìn tháy cần phái dược thiết ke va bAi trí tao cho 
chung cùng có dược \ i the cùa tán phấm trong tâm tri cứa khAch hang Vi váy nhãn 
vién le tán ỏ các khách tan lién doanh thường mặc bộ xét đòng phục được ma> 
hAng các loai vái len hoậc pha len cho múa dỏng. Nhãn viên nữ thường mậc dồng 
phục Ao dài truycn thống Nhán vién phục vụ trong cic quan An nhanh thướng mAc 
trang phục don giàn tnay bing cAc chát liệu SỢI tảng hợp.

làm xanh khAch tan cúng là một biện pháp tao dựng hình Anh tốt ve khách 
tan Những n&m gìn dáy việc tao cánh quan thíón nhién bẽn ngoAi và bén trong 
khAch tan cỏ dèn xi cáy xanh dt trở thành phương pháp được SỪ dụng rộng râi xà 
phó bién đé tao ra tự khAc biệt, the hiện bÀng chứng hoá dịch vụ khách tan. Kiểu 
dang khAch tan, mAu tem tường bén ngoái, quang canh trong khuỏn vién xa phía 
trước lóĩ vảo khAch tan. cứa vA lồi di dành cho khAch, cứa và lối di nội bộ củng 
dược cic khách tan liín doanh dậc biệt quan lẲm. v.v...

t
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4. Biện pháp quản lý nhân viên như một phần của sản phẩm khách sạn
Trong mỗi khách sạn, nhân viên !à phần rất quan trọng tạo ra dịch vụ và thực 

hiện các chính sách marketing hỗn họp. Trong một khách sạn được quản lý tốt, có 
2 loại khách hàng: khách hàng trả tiền (người tiêu dùng) và khách hàng nội bộ 
(nhân viên phục vụ). Nhiệm vụ huấn luyện và động viên nhân viên phục vụ tốt 
khách hàng được gọi là “marketing nội bộ”. Trong ngành khách sạn, việc thành lập 
phòng marketing để làm marketing hướng vào một thị trường mục tiêu bên ngoài 
chưa thể coi là đủ. Công việc cùa giám đốc khách sạn và phòng marketing còn bao 
gồm cả việc khích lệ mỗi người trong khách sạn có tư duy hướng về khách hàng. 
Ví dụ một câu chuyện về một khách hàng công tác tại Ngân hàng Thế giới nói về 
khách sạn Soíĩtel Metropole như sau: “Nhóm công tác chúng tôi quyết định sẽ lưu 
lại một đêm ờ Hà Nội. Đây là sự thay đổi chưong trình đột xuất do đó chưa kịp đặt 
buồng trước. Chúng tôi nghĩ ngay tới khách sạn Soíitel Metropole, một khách sạn 
chúng tôi đã từng có một lần ờ đó và cũng thích khách sạn này. Khi chúng tôi bước 
vào sảnh cùa khách sạn không chắc chắn lam là sẽ thuê được buồng. Nhưng chúng 
tôi đã bị bất ngờ khi thấy cô nhân viên ỏ' quầy lễ tân đã sẵn sàng, tươi cười vói 
chúng tôi, gọi chúng tôi bằng tên riêng và hỏi thăm sức khoẻ từng người. Cô ta nhớ 
tên từng người trong chúng tôi. Sau khoảng 5 phút chúng tôi đã được đưa tới từng 
buồng. Chúng tôi hiéu ra rằng tại sao Sofitel Metropole đã được Tống cục Du lịch 
Việt Nam công nhận là khách sạn đạt tiêu chuẩn 5 sao và trờ thành địa chỉ tin cậy 
mồi khi khách có dịp đến Hà Nội.

5. Biện pháp quản lý vị trí làm việc và tiếp xúc với khách
Những nỗ lực nhằm duy trì chất lượng phục vụ trong khách sạn đôi khi 

không được thành công do chưa chú trọng vào những nơi, những vị trí có tiếp xúc, 
va chạm trực tiếp với khách. Nơi hay va chạm với khách là bất kỳ điềm nào ỏ' đó 
nhân viên có tiếp xúc với khách như vị trí cùa nhân viên tổng đài, nhân viên đặt 
phòng giao tiếp với khách trên điện thoại; lái xe của khách sạn đón, trả khách trên 
sân bay; nhân viên quầy lễ tân, nhân viên phục vụ bàn, bar, v.v... Những người 
quản lý khách sạn không cố ý sao lãng nhũng vị trí có va chạm với khách. Chỉ đơn 
giản là họ không nhìn thấy. Các điểm va chạm với khách quá quen thuộc đến nỗi 
chúng ta dễ quên chúng. Trong nhiều trường hợp, giói quản lý và chủ đầu tư thư
ờng quan tâm đến nhũng trang thiết bị, ví dụ như sảnh khách sạn. Có nhiều trang 
thiết bị, tiện nghi trang nhã là tốt nhưng không nên xếp chúng ngang hàng với tầm 
quan trọng của các vị trí ỏ' những điểm có tiếp xúc, va chạm với khách. Dịch vụ ờ 
những điểm nêu trên chi được cải thiện nếu nhũng nơi đó được chú ý, quan tầm và
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trải nghiệm bỏi ban quản lý khách sạn hay những “Khách hàng bí mật” do ban 
giám đốc chì định.
6. Biện pháp quản lý rủi ro thấy trước cùa khách khi tiêu dùng

Khách hàng mua các sản phẩm dịch vụ khách sạn đôi khi thấy e ngại do lần 
đầu tiêu dùng sản phẩm đó. Ví dụ một chuyên viên thuộc văn phòng cùa một Bộ 
được Chánh Văn phòng Bộ yêu cầu tổ chức một cuộc hội nghị chuyên đề cùa 
ngành. Ngưòi chuyên viên này chưa từng tổ chức một hội nghị nào và cũng chưa 
từng làm việc với một khách sạn nào trước đó. Người chuyên viên này sẽ lo lắng 
và có nhiều băn khoăn nghi ngại? Nếu hội nghị diễn ra suôn sẻ thì vị Chánh Văn 
phòng kia sẽ có ấn tưọng tốt; nhung nếu hội nghị không được suôn sẻ thì ngưòi 
chuyên viên đưọc giao tổ chức cuộc họp kia có thể bị đồ lỗi mất niềm tin với cấp 
trên. Trong việc thu xếp noi họp, hội nghị, nhân viên thị trường của khách sạn 
người được giao tổ chức hội nghị phải rất tinh thông và có kinh nghiệm, nhanh 
chóng nhận biết những băn khoàn, nghi ngại của người đặt dịch vụ làm cho họ tin 
tường, xua đi những băn khoăn nghi ngại. Một nhân viên thị trường có nghiệp vụ 
tốt sê xua đi mọi e ngại bằng việc nói cho người lần đầu đặt dịch vụ hội nghị, tiệc 
tùng biết mình đã thu xếp hàng trăm cuộc họp, hội nghị, tiệc tùng lớn thành công, 
được khách hàng khen ngợi và đánh giá cao (minh chứng bằng thư khen, hoặc sổ 
góp ý cùa khách, bằng thiết bị nghe nhìn hoặc đưa khách đi xem phòng họp cũng 
như các trang bị, tiện nghi liên quan). Nhiệm vụ cùa nhân viên bán dịch vụ hội 
nghị là phải làm giảm sự e ngại và làm cho người/cơ quan tố chức hội nghị tin 
tường. Một cách khác nhằm loại bỏ nỗi e ngại là khuyến khích khách hàng/đối tác 
dùng thử các dịch vụ khách sạn, nhà hàng. Nhiều khách sạn và khu nghi mát tiếp 
nhận các chuyến đi khảo sát khách sạn (FAM Trip) cho các nhà lập kế hoạch hội 
nghị và các hãng lữ hành. Các hãng hàng không cũng hay cấp vé miễn phí vì họ 
cũng muốn có các cơ hội kinh doanh. Nhiều khách sạn mời đối tác tiềm năng sử 
dụng dịch vụ buồng ngủ, phòng hội họp, ãn uống miễn phí vói hy vọng khuyến 
khích người đứng đầu gọi ý khách hàng cùa họ trong tương lai sẽ lựa chọn dịch vụ 
cùa khách sạn. Các chuyến đi khảo sát sẽ làm giảm bót tính vô hình cùa dịch vụ 
khách sạn bằng cách cho các đối tác trung gian trải nghiệm dịch vụ của khách sạn 
trước khi gửi khách đến khách sạn.

Sự cảm nhận rủi ro khi khách mua các sàn phẩm khách sạn cũng là nguyên 
nhân tạo ra sự trung thành của khách và đối tác với những khách sạn đã luôn cung 
cấp dịch vụ tốt cho khách trong quá khứ. Có khách sạn thu hút khách hàng trung 
thành của đối thù cạnh tranh với minh bằng chiến thuật như sau: Khách lưu trú trả
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tiền buồng theo giá thông thường. Tuy nhiên, khách có thể trả ít hơn nếu họ cảm 
thấy buồng ngủ và các dịch vụ khác không xứng đáng với giá họ phải trả. Chiêu 
khuyến mại này đã đem lại kết quả mỹ mãn thu hút được rất nhiều khách và hầu 
hết khách đều trả đầy đù theo đúng giá.
7. Biện pháp quản lý sử dụng công suất của khách sạn

Do đặc thù của dịch vụ là không thể lưu kho, việc quản lý mối quan hệ công 
suất của cơ sờ lưu trú và ăn uống và nhu cầu khách là chức năng quản lý marketing 
của giám đốc khách sạn. Ví dụ, ngày chủ nhật theo truyền thống là ngày bận rộn 
nhất trong tuần của nhà hàng Le Beaulieu trong Khách sạn Soíitel Metropole với 
thòi gian cao điểm cho bĩra trưa từ 1 lhoo đến 14h00. Đe tận dụng triệt để cơ hội 
này, quản lý nhà hàng này cần phải giải quyết hai vấn đề: Trước tiên phải điều 
chinh về mặt tổ chức để nhà hàng có thể hoạt động hết công suất. Thứ hai, quản lý 
nhà hàng là làm cho những khách hàng được thoả mãn. Các món ăn tự chọn 
(buffet) của nhà hàng Le Beaulieu cho bữa trưa ngày chù nhật rất đặc biệt với giá 
28 USD/người, không kể đồ uống cũng là nhằm để tăng công suất phục vụ. Một 
bữa ăn tụ chọn hấp dẫn sẽ tạo ra không khí lễ hội, có ấn tượng về sự phong phú, đa 
dạng cũng như giá trị; làm cho việc phục vụ được nhanh chóng hơn nhờ bỏ qua 
được khâu chuẩn bị đồ ăn cho khách theo thực đơn khách chọn. Khách hàng tự 
phục vụ mình đồ ăn. Nhân viên nhà hàng phục vụ đồ uống và chuẩn bị hoá đon 
thanh toán. Phục vụ bữa ăn tự chọn cũng tránh được cho nhân viên đôi khi phải 
chò', phục vụ quá lâu cho một số khách. Đồ ăn buffet được chuẩn bị sẵn khi khách 
đến có thể ăn ngay. Điều này giúp cho việc quay vòng các bàn khách nhanh hon 
cũng có nghĩa là tăng công suất phục vụ của nhà hàng. Phục vụ đồ ăn tự chọn cho 
phép nhà hàng dự trữ thức ăn. Cho dù đồ ăn khó có thể đảm bảo chất lượng và sự 
hấp dẫn khi bày trên bàn 3 giờ đồng hồ những thức ăn có thể đưọc chuẩn bị theo 
từng mẻ, mỗi mẻ mất khoảng 20-30 phút. Một số quán ăn nhanh có tiếng rất thành 
công do họ quản lý thức ăn dự trữ rất tốt. Đồ ăn ỏ' những quán này có giá khiêm tốn 
nhưng rất tươi ngon và được lựa chọn cho các đối tượng thích các món dân dã như 
thịt bò, gà quay v.v... Các khách sạn ờ Hà Nội thường vắng khách vào các tháng 
mùa hè. Các khách sạn liên doanh nưóc ngoài ỏ' Hà Nội chuẩn bị thế nào cho một 
giai đoạn vắng khách được dự báo trước? Có một cách làm khá tưong đồng và phổ 
biến là giảm số nhân viên và cắt giảm các chi tiêu khi bưóc vào kỳ vắng khách bao 
gồm cả việc thu xếp cho nhân viên nghỉ phép trong giai đoạn này. Cách này, tuy 
nhiên sẽ làm nảy sinh một số vấn đề về phục vụ. Một cách làm khác chủ động hon 
là tích cực chủ động trong mối quan hệ với các tổ chức kinh tế và phi kinh tế để có
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thêm các yêu cầu đặt dịch vụ khách sạn từ các tồ chức trong thời gian này. Các hội 
nghị cùa các công ty, cơ quan thường có kế hoạch hội họp trong năm và thường đặt 
khách sạn trước hàng tháng. Đặc biệt là các tổ chức quốc tế đặt trước dịch vụ 
khách sạn nhiều tháng trước khi một sự kiện cùa họ được diễn ra. Người phụ trách 
marketing có thể tăng cường những nhân viên bán đang phụ trách thị trường các tổ 
chức quốc tế sang thị trường công ty, cơ quan trong nước. Tập trung hơn vào một 
thị trường cụ thể sẽ lấy được nhiều khách hơn trong giai đoạn được dự báo là sẽ 
vắng khách. Các khách sạn cũng có thể tận dụng giai đoạn vắng khách này để tổ 
chức cho các chuyến khảo sát khách sạn cho các đối tác của mình. Những nhà văn, 
phóng viên chuyên viết về du lịch và món ăn cũng nên được mời đến thăm khách 
sạn. Đôi khi trong lúc khách sạn hay nhà hàng đang hoạt động gần hết công suất 
bỗng nhiên có quá nhiều khách tới cùng lúc. Các vấn đề cũng hay từ đó mà phát 
sinh. Các nghiên cứu cho thấy những kêu ca, phàn nàn của khách hàng tăng lên khi 
các cơ sờ dịch vụ hoạt động trên 80% công suất cùa mình. Một nhà hàng nhận 
nhiều khách hơn năng lực phục vụ cùa nhân viên chạy bàn và năng lực đáp ứng của 
nhà bếp sẽ để lại trải nghiệm xấu trong lòng khách hàng. Khách không những có 
thể sẽ chẳng bao giờ trờ lại nhà hàng mà còn truyền miệng cho những khách hàng 
tiềm năng trải nghiệm xấu của mình về nhà hàng. Do đó cân bằng được mối quan 
hệ giữa công suất phục vụ và yêu cầu cùa khách là vấn đề rất quan trọng nếu muốn 
kinh doanh khách sạn có hiệu quả. Đây cũng là một thách thức trong kinh doanh 
khách sạn mà các nhà quản lý phải đối mặt.
8. Biện pháp quản lý tính đồng bộ nhất quán trong dịch vụ khách sạn.

Tính nhất quán là một trong những nhân tố quan trọng quyết định sự thành 
bại trong kinh doanh dịch vụ. Tính đồng bộ nhất quán ở đây có nghĩa là khách 
hàng sẽ nhận được sàn phầm mình trông đợi mà không gặp phải những bất ngờ 
không đáng có. Trong kinh doanh khách sạn điều đó có nghĩa là khi khách yêu cầu 
được gọi điện đánh thức vào lúc 7h sáng thì việc đó sẽ được thực hiện đúng như đã 
định và cafe, chè, nước uống đặt cho khách dự hội nghị uống trong giờ giải lao 
phải được chuẩn bị sẵn sàng. Trong kinh doanh nhà hàng sự nhất quán có nghĩa là 
phở Hà Nội sẽ có cảm quan như nó được nếm trước đó một tháng. Khăn lau tay 
sạch sẽ luôn có sẵn trong phòng vệ sinh, bia nhập từ Bi được chào bán tuần trước 
sẽ có vào tháng sau.

Sự nhất quán trong dịch vụ tưởng như là một nhiệm vụ đơn giản và có logic 
mà chúng ta phải thực hiện đến nơi đến chốn nhưng trên thực tế nó hay bị lảng 
tránh. Nguyên nhân dẫn tới sự thiếu nhất quán trong dịch vụ khách sạn có thể là:

» .
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Trước tiên các quy định, chính sách cùa khách sạn khóng rõ ràng và đổng bộ. Ví 
dụ, một nhán viên cùa một khách sạn có thể ghi nợ cho khách về một bữa ản nẳm 
trong danh mục dịch vụ trọn gói mà khách không dùng nhưng nhán viên khác lại từ 
chối làm việc nảy vi cho ràng khách đã mua dịch vụ trọn gói nên không có chuyện 
hoàn lại tiền những dịch vụ khách không dùng. Thứ hai, nhàm tiết kiệm chi phí 
trưởng phòng vật tư đặt mua một loại bia nhãn hiệu mới hay đổi người cung ứng 
mật hàng thịt bò, thay đổi nhãn hiệu mỹ phẩm. Những thay đổi như vậy ảnh hường 
trực tiếp các dịch vụ cùa khách sạn mả khách đã quen tiéu dùng (không đúng thị 
hiếu của họ) vả dẫn đến sự phủ định ý nghĩa tiết kiệm chi phí cùa trường phòng vật 
tư. Thứ ba, là sự thay đổi về tổ chức, nhân sự, cơ chế quản lý cùa khách sạn mà 
khách hàng quen không được thống báo trước. Ví dụ, một cơ quan là khách hàng 
cùa một khách sạn 5 sao ờ Hà Nội đã từng có một hội nghị cho hơn 200 khách đ- 
ược tổ chức thành công tại đây. Cơ quan này đã thanh toán đấy đù và rắt thoà mãn 
về dịch vụ cùa khách sạn. Một năm sau họ lại liên hệ với khách sạn đặt hội nghị t- 
ương tự. Họ chờ đợi phòng kinh doanh của khách sạn khẳng định yêu cầu trên. Kết 
quả là phòng kinh doanh cùa khách sạn yêu cầu cơ quan này phải có sự đảm bảo 
thuê tối thiểu I OOUSD/đêm/buồng và phải đặt trước một khoản tiền cọc là 10.000 
USD. Cơ quan này giải thích với phòng kinh doanh là lần trước trước (cách đâyl 
năm) khách sạn không yêu cẩu phải đảm bảo và đặt cọc như thế. Hơn thế nữa 
những người dự hội nghị luôn tự đặt buồng cho chính họ, cơ quan không thể chịu 
trách nhiệm về việc có khách đã đặt buồng mà không đến. Tuy nhiên cơ quan sẽ 
chịu trách nhiệm thanh toán như lần trước về các dịch vụ tiệc tùng, phòng họp và 
thức ăn nhẹ, đồ uống trong giờ giải lao hội nghị. Nhân viên phòng kinh doanh giải 
thích rằng năm nay khách sạn đã có sự thay đổi về nhân sự và các quy định so với 
một năm trước đây và yêu cẩu khách hàng này phải tuân thù những quy định của 
khách sạn. Ket quả thế nào? Khách sạn 5 sao nói trên đã mất đi khách hàng là cơ 
quan này. Một khách sạn khác là đối thù cạnh tranh có được thông tin từ các nguồn 
tin khác nhau về khách hàng này đã sẵn sàng uyển chuyển về quy định cùa mình và 
cuối cùng đã giành được khách hàng này. Thứ tư là các sự kiện bất thường tác 
dộng trực tiếp tới sự nhất quán dịch vụ khách sạn- nhà hàng làm cho tính nhất quán 
trong dịch vụ bị phá vỡ. Chằng hạn có hai xe ô tô dừng bánh, kèm theo đó là một 
doàn học sinh đi tham quan ồ xuống và vào một nhà hàng ăn nhanh. Ngay sau đó 2 
phút có khách (thường xuyên) là một gia đình với 4 người vào thì cho dù nhà hàng 
này được quản lý tốt đến đâu chăng nữa, nhân viên phục vụ ờ đây cũng không có 
khả năng phục vụ gia đình này tốt dược. Mặc dù không thể loại bỏ hoàn toàn 
những nhân tố ảnh hưởng, người quản lý cần phải cố gắng ờ mức cao nhất có thể
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xây dụng được một sản phẩm có tính nhất quán. Ngày nay khách hàng đã hiểu biết 
hon trước rất nhiều và họ luôn đòi hỏi sự nhất quán trong dịch vụ.

Hiện nay cả nước có 1951 khách sạn với 53.273 buồng chiếm 72% trong 
tổng các loại hình kinh doanh lưu trú. Ngành Du lịch Việt Nam thẩm định, công 
nhận 1462 khách sạn đạt tiêu chuẩn quốc tế từ 1 đến 5 sao. Trong đó có 18 khách 
sạn 5 sao với 5251 buồng, 41 khách sạn 4 sao với 4699 buồng, 115 khách sạn 3 sao 
với 7848 buồng, 226 khách sạn 2 sao với 7136 buồng, 496 khách sạn 1 sao với 
8432 buồng. Trong bối cảnh hội nhập và cạnh tranh, để tồn tại và phát triển mỗi 
nhà kinh doanh khách sạn ỏ' Việt Nam cần vận dụng kiến thức quản trị kinh doanh 
để tìm cho mình một chiến lược riêng, một cách làm riêng. Nhờ áp dụng các biện 
pháp quản lý trên đây, ỏ' Hà Nội trong các năm vừa qua đã có 5 trong 10 khách sạn 
được bình chọn là 10 khách sạn hàng đầu ỏ' Việt Nam, trong đó khách sạn Soíĩtel 
Metropole đạt năm năm liên tục, khách sạn Nikko đạt 3 năm liên tục.

Các biện pháp quản lý này có thề là tài liệu tham khảo tốt cho các nhà kinh 
doanh khách sạn Việt Nam hiện nay trong việc lựa chọn các đoạn thị trường mục 
tiêu, bảo đảm chất lượng dịch vụ, xây dựng lòng trung thành cùa khách với khách 
sạn để nâng cao sức mạnh cạnh tranh cùa mình trên thị trường khách sạn trong 
nước và khu vực.
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vào GDP cùa đất nước, tạo công ăn việc làm cho xã hội, nâng cao nhận thức cùa 
cộng đồng dân cư, đẩy mạnh họp tác hoà bình, hữu nghị... Do đó để thúc đẩy phát 
triển du lịch, nhà nước cho thành lập quỹ hỗ trợ phát triển du lịch, thu hút vốn từ 
trong và ngoài nước để hỗ trợ tạo điều kiện cho các doanh ngiệp khách sạn du lịch 
vay vốn.

3. Theo ý kiến cùa nhiều doanh nghiệp, mức phí thanh toán thẻ là quá cao 
đặc biệt là thẻ AMEX (3.96%) còn các loại thẻ khác từ 2,5 đến 3%. Doanh nghiệp 
đề xuất đưa mức phí này xuống 1.5%. Thực tế các mức phí thanh toán thẻ do các 
hãng phát hành thẻ quy định chứ không phải do ngân hàng quy định. Ngân hàng 
không thể thay đổi các quy định này.

3. Cần tăng tỉ lệ hoa hồng cho các bàn thu đổi ngoại tệ hoặc cho phép các 
bàn thu thêm phí phục vụ cùa khách hàng vì các bàn thu đổi ngoại tệ đều cho rằng 
ti lệ hoa hồng quá thấp, không đù bù chi phí phục vụ khách, khiến cho các khách 
sạn phải bù lỗ nhiều. Thực tế khoản hoa hồng này là 0.1% các doanh nghiệp đề 
nghị tăng lên 0.5%.

4. Cần huỷ bỏ quy định tỉ giá chênh lệch giữa tiền ngoại tệ chẵn, lẻ. Nên có 
quy định thu đổi ngoại tệ áp dụng chung cho cả tiền chẵn và tiền lẻ. Khi thanh toán 
khách hàng thường rất khó chịu vì sự khác biệt tỷ giá này. Theo quan niệm cùa 
khách hàng, thì mỗi loại tiền tệ đều có đơn vị tính ví dụ như tiền Mỹ, đơn vị tính là 
đô la Mỹ, chẳng có lý do gì lại phân biệt tỷ giá cùa tiền chẵn và tiền lẻ.

6. Nhà nước cần có những quy định, chính sách đảm bảo chất lượng dịch 
vụ ngân hàng. Vì dịch vụ ngân hàng là 1 cấu thành trong dịch vụ khách sạn, trong 
gói dịch vụ cùa khách sạn các dịch vụ đều được đánh giá ờ mức cao, nhưng nếu 
dịch vụ ngân hàng trục trặc thì sẽ ảnh hưòng tổng thể đến chất lượng dịch vụ 
khách sạn. Thực tế một số khách sạn phàn nàn về sự phục vụ của ngân hàng đặc 
biệt vào ca đêm, nhân viên phục vụ chưa chuyên nghiệp, đôi khi còn có sự cố kỹ 
thuật phục vụ ...

7. Cần xem xét lại quy định quản lý ngoại tệ cùa ngân hàng nhà nước áp 
dụng cho các doanh nghiệp lưu trú. Ví dụ khách đặt cọc tại quầy lễ tân là tiền ngoại 
tệ tất cả các khoản đặt cọc này phải nộp vào ngân hàng nhưng khi khách check out, 
tiền thừa được quy đổi là Việt Nam đồng. Rõ ràng ờ đây có sự bất họp lý, khách 
thường thắc mắc về quy định này bời vỉ tiền đặt cọc thừa được coi là khoản giữ hộ 
khách, nhưng khi khách nhận lại bị trả bằng tiền Việt Nam đồng trong khi khách 
không dó nhu cầu sử dụng tiếp tiền Việt hoặc bị thiệt do chênh lệch tỉ giá.
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