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customers, recover, and develop business activities for Muong Thanh 
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THÔNG TIN BÀI BÁO TÓM TẮT 

Ngày nhận bài:  28/02/2022 Các khách sạn mở cửa hoạt động kinh doanh khi phục hồi ngành du lịch 

cần phải xây dựng định hướng chiến lược phát triển sản phẩm dịch vụ để 

nâng cao sức cạnh tranh, thu hút khách hàng. Bài viết này tập trung phân 

tích các yếu tố của môi trường nội bộ và môi trường bên ngoài nhằm làm 

rõ lợi thế cạnh tranh, sức hấp dẫn của thị trường để làm căn cứ lựa chọn 

chiến lược phát triển sản phẩm dịch vụ phù hợp cho Mường Thanh 

Luxury Quảng Ninh giai đoạn 2022-2025. Các phương pháp được sử 

dụng là thu thập dữ liệu thứ cấp và đặc biệt là thu thập dữ liệu sơ cấp từ 

phỏng vấn sâu 20 chuyên gia. Các dữ liệu này được xử lý, phân tích và 

thiết lập ma trận IFE, EFE để đánh giá điểm của các yếu tố môi trường. 

Đồng thời, ma trận General Electric Mc Kinsey được sử dụng để lựa 

chọn chiến lược phát triển sản phẩm dịch vụ. Từ đó, tác giả xác định 

chiến lược đầu tư phát triển có lựa chọn và chiến lược cạnh tranh dựa vào 

sự khác biệt hóa về sản phẩm dịch vụ là phù hợp nhằm thu hút khách, 

phục hồi, phát triển hoạt động kinh doanh cho Mường Thanh Luxury 

Quảng Ninh. 
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1. Giới thiệu 

Với đặc thù của kinh tế thị trường, các doanh nghiệp trong quá trình hoạt động kinh doanh 

luôn phải đối mặt với sự cạnh tranh rất gay gắt với các đối thủ. Trước sự cạnh tranh gay gắt đó 

đòi hỏi doanh nghiệp phải có đầu tư lớn để liên tục cải thiện, đổi mới, phát triển sản phẩm dịch 

vụ. Tuy nhiên, một số nghiên cứu của A. Griffi (1997), M. Adams và D. Boike (2004) đã phát 

hiện một vấn đề là dù có sự đầu tư lớn, nhưng tỷ lệ thành công của sản phẩm mới đã cho thấy ít 

hoặc không cải thiện [1], [2].  Do đó, các doanh nghiệp cần xác định các bối cảnh kinh doanh 

khác nhau đòi hỏi các quy trình phát triển sản phẩm khác nhau; sản phẩm khác nhau theo thời 

gian; việc phát triển và tung ra các sản phẩm mới phải đúng thời hạn với các tính năng, chi phí và 

chất lượng phù hợp [3], [4]. Liên quan đến vấn đề này, A. Mac Cormack và cộng sự cho rằng 

“doanh nghiệp để phát triển hoạt động kinh doanh cần phải xây dựng một chiến lược phát triển 

phù hợp với bối cảnh mà nó cạnh tranh” [3]. Một chiến lược phát triển sản phẩm dịch vụ phù 

hợp là tiền đề, là động lực thúc đẩy hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. Cũng vì thế mà xây 

dựng chiến lược là một quá trình phức tạp gồm phân tích môi trường (bên trong, bên ngoài), lựa 

chọn chiến lược bằng nhiều mô hình ma trận IFE, EFE, SWOT, BCG, SPACE... [5], [6]. Trong 

đó, nội dung của chiến lược cần khai thác điểm mạnh, giảm thiểu điểm yếu, tận dụng cơ hội và 

giảm thiểu các mối đe dọa từ môi trường [7], [8]. Từ đó, theo Wheelen và Hunger (2002) sẽ áp 

dụng mô hình EFA để đánh giá tổng hợp các yếu tố môi trường bên ngoài và mô hình IFA để đánh 

giá các yếu tố môi trường bên trong [9]. Ngoài ra, ma trận McKinsey cho phép các doanh nghiệp áp 

dụng đánh giá sự phù hợp giữa khả năng sản xuất và các hoạt động kinh doanh, giúp dự đoán vị trí 

của sản phẩm dịch vụ, tạo điều kiện thuận lợi cho doanh nghiệp lập chiến lược [10]. 

Tập đoàn khách sạn Mường Thanh nói chung và khách sạn Mường Thanh Luxury Quảng 

Ninh nói riêng chịu tác động rất sâu sắc bởi đại dịch Covid- 19 nên hoạt động kinh doanh bị suy 

giảm nghiêm trọng. Mặt khác, đại dịch này đã làm thay đổi bối cảnh kinh doanh, thay đổi xu 

hướng đi du lịch, thay đổi nhu cầu và hành vi của khách hàng. Vì thế, để nâng cao được năng lực 

cạnh tranh, thu hút khách khi mở cửa hoạt động trở lại “trong trạng thái bình thường mới” thì cần 

phải xây dựng chiến lược phát triển sản phẩm dịch vụ phù hợp hướng đến đáp ứng tối đa nhu cầu 

của khách hàng. Vì vậy, trong bài viết này, tác giả sẽ vận dụng các phương pháp khoa học, đặc 

biệt là các công cụ ma trận để phân tích các yếu tố của môi trường (bên ngoài và bên trong), làm 

căn cứ lựa chọn phương án chiến lược phát triển sản phẩm dịch vụ của khách sạn Mường Thanh 

Luxury Quảng Ninh khi phục hồi hoạt động du lịch giai đoạn 2022- 2025. Nội dung bài báo và 

cách tiếp cận vấn đề này có ý nghĩa thiết thực và mới mẻ với khách sạn khi phục hồi hoạt động 

kinh doanh. 

2. Cơ sở lý thuyết về chiến lược sản phẩm dịch vụ khách sạn và phương pháp nghiên cứu 

2.1. Chiến lược sản phẩm dịch vụ 

2.1.1. Khái niệm về sản phẩm dịch vụ 

Sản phẩm gắn liền với hoạt động sản xuất kinh doanh và là bất kỳ một thứ gì đó có thể đem 

bán trên thị trường nhằm thỏa mản nhu cầu hay mong muốn của khách hàng. Vì thế, khái niệm 

sản phẩm sẽ bao gồm sản phẩm vật chất, sản phẩm dịch vụ và các phương tiện khác có khả năng 

thoả mãn bất kỳ một nhu cầu hay mong muốn nào đó của khách hàng [11].  

Tuy nhiên, đối với hoạt động kinh doanh dịch vụ, sản phẩm đa phần khó định lượng và khó 

nhận biết bằng mắt thường. Theo đó, Donald M. Davidoff (1993) thì “dịch vụ như những giá 

trị (không phải những hàng hóa 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” [12]. Zeithaml và 

Britner (2000) đã đưa ra khái niệm: “dịch vụ là những hành vi, quá trình, cách thức thực hiện 

một công việc nào đó nhằm tạo giá trị sử dụng cho khách hàng làm thỏa mãn nhu cầu và mong 

đợi của khách hàng” [13]. Còn theo Philip Kotler (2000): “dịch vụ là mọi hành động, kết quả 

mà một bên có thể cung cấp cho bên kia và chủ yếu là vô hình, không dẫn đến quyền sở hữu 
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một cái gì đó” [14]. Các nghiên cứu của Bateson (1977), Lovelock (1981), Gronroos (1990), 

Zeithaml và Bitner (1996) khẳng định các dịch vụ thường được mô tả dưới dạng bốn thuộc tính 

duy nhất, đó là: (1) tính vô hình; (2) tính không đồng nhất; (3) tính không thể tách rời và (4) dễ 

hư hỏng [15]. 

Với kinh doanh khách sạn, theo tác giả Nguyễn Quyết Thắng (2013) thì “sản phẩm của khách 

sạn chủ yếu là sản phẩm dịch vụ có thuộc tính hữu hình và vô hình được khách sạn cung cấp 

trong những điều kiện nhất định về cơ sở vật chất và các điều kiện khác nhằm đáp ứng nhu cầu 

của du khách” [14]. 

2.1.2. Chiến lược phát triển sản phẩm  

Xây dựng chiến lược phát triển có tầm quan trọng đặc biệt nên đã thu hút sự quan tâm nghiên 

cứu của đông đảo các học giả trên thế giới. Hiện nay, định nghĩa về chiến lược khá phong phú, có 

sự khác nhau giữa các định nghĩa thường là do quan điểm của mỗi tác giả. Chandler (1962) một 

trong những nhà khởi xướng và phát triển lý thuyết về quản trị chiến lược định nghĩa: “nó là sự 

xác định các mục tiêu và mục đích dài hạn của doanh nghiệp và sự chấp nhận” [16]. Ngoài ra, 

chiến lược còn được hiểu “là mô thức hay kế hoạch thích hợp các mục tiêu cơ bản, các chính 

sách và chuỗi các hành động của tổ chức vào trong một tổng thể cố kết chặt chẽ” theo Quinn 

(1980) [17]. Thời gian gần đây, Johnson và Schole (2002) đưa ra định nghĩa: “chiến lược là định 

hướng và phạm vi của một tổ chức trong dài hạn, nhằm đạt được lợi thế cho tổ chức thông qua 

cấu hình các nguồn lực của nó trong bối cảnh của môi trường thay đổi, để đáp ứng nhu cầu của 

thị trường và thỏa mãn kỳ vọng của các bên hữu quan” [18]. Chiến lược phát triển sản phẩm 

(Product development strategy) là một trong những chiến lược chức năng của doanh nghiệp. 

Chiến lược này là thuộc lĩnh vực marketing của doanh nghiệp, là chiến lược nhằm gia tăng lượng 

hàng hóa tiêu thụ bằng cách thay đổi hoặc cải tiến sản phẩm, dịch vụ hiện tại [5].  

2.1.3. Quy trình xây dựng chiến lược phát triển sản phẩm 

Chiến lược phát triển sản phẩm được xây dựng theo các bước trong mô hình xây dựng chiến lược 

của Garry D. Smith và nnk (2002) [19]. Các tác giả đã đưa ra mô hình gồm 5 bước rất rõ ràng và 

khoa học trong quy trình xây dựng chiến lược, cụ thể các bước như hình 1 dưới đây. 
 

 
 

Hình 1. Mô hình xây dựng chiến lược của Garry D. Smith và cộng sự (2002) 

(Nguồn: [19]) 

Tuy nhiên, trong khuổn khổ bài báo sẽ dừng lại ở các nội dung của bước 3: Phân tích, lựa 

chọn các phương án chiến lược nhằm xác định phương án chiến lược sản phẩm dịch vụ của khách 

sạn Mường Thanh Luxury Quảng Ninh trên cơ sở sử dụng các phương pháp phân tích các yếu tố 

của môi trường, thiết lập các ma trận đánh giá làm căn cứ lựa chọn. 
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2.2. Phương pháp nghiên cứu 

2.2.1. Phương pháp thu thập dữ liệu 

Dữ liệu thứ cấp bao gồm dữ liệu về cơ sở lý thuyết và dữ liệu về hiện trạng hoạt động kinh 

doanh của khách sạn Mường Thanh Luxury Quảng Ninh.  

Dữ liệu sơ cấp được thu thập thông qua phỏng vấn sâu chuyên gia. Chuyên gia là các nhà 

khoa học, các giảng viên, những nhà quản lý khách sạn, quản lý của Tập đoàn Mường Thanh 

và của khách sạn với số lượng 20 người. Nội dung phỏng vấn sâu tập trung vào các vấn đề: 

1/Tình hình kinh doanh của khách sạn trước Covid- 19 (những năm 2018- 2019), trong hai 

năm Covid- 19 (2020- 2021); 2/Xác định các yếu tố đánh giá môi trường nội bộ và môi 

trường bên ngoài; 3/Đánh giá điểm mức độ quan trọng, điểm đánh giá, hướng tác động của 

các yếu tố của môi trường bên ngoài và môi trường bên trong; 4/Thảo luận định hướng chiến 

lược hoạch định sản phẩm dịch vụ trong thời gian tới khi phục hồi hoạt động kinh doanh. Với 

xác định yếu tố đánh giá và tính chất tác động thì cần đảm bảo yếu tố, hướng tác động đó 

được >50% ý kiến nhất trí của các chuyên gia. Vì thế, kết quả phỏng vấn sâu chuyên gia sẽ là 

cơ sở thiết lập ma trận đánh giá các yếu tố nội bộ (IFE) và ma trận đánh giá các yếu tố bên 

ngoài (EFE). Trong các ma trận này, điểm mức độ quan trọng, điểm thành phần của từng yếu 

tố môi trường được tính bằng cách chia trung bình cộng điểm đánh giá theo ý kiến của 20 

chuyên gia. 

2.2.2. Phương pháp phân tích và các công cụ ma trận 

Phương pháp phân tích định tính, thống kê mô tả; kết hợp với công cụ ma trận đánh giá các 

yếu tố nội bộ (IFE), ma trận đánh giá các yếu tố bên ngoài (EFE) để phân tích môi trường kinh 

doanh du lịch tại khách sạn Mường Thanh Luxury Quảng Ninh trên cơ sở ý kiến của 20 chuyên 

gia. Từ điểm số của các yếu tố thành phần sẽ xác định được điểm mạnh, điểm yếu (môi trường 

nội bộ); cơ hội, thách thức (môi trường bên ngoài). 

Đồng thời, bài báo cũng sử dụng ma trận General Electric Mc Kinsey (McKinsey) đánh giá 

sức hấp dẫn của thị trường và lợi thế cạnh tranh sản phẩm dịch vụ từ các yếu tố môi trường của 

khách sạn để lựa chọn phương án chiến lược phù hợp; kết hợp với phương pháp thảo luận nhóm 

để xác định mục tiêu của chiến lược. Ngoài ra, bài báo cũng sử dụng công cụ Excel để xử lý dữ 

liệu từ ý kiến đánh giá của chuyên gia. 

3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

3.1. Phân tích các yếu tố của môi trường 

3.1.1. Phân tích môi tích môi trường nội bộ (IFE)  

Trên cơ sở tổng quan tài liệu (giáo trình, bài báo khoa học) sẽ liệt kê các yếu tố môi trường 

bên trong, kết hợp với phân tích tài liệu hoạt động kinh doanh, trao đổi với quản lý khách sạn,  

tác giả đã tổng hợp được 18 yếu tố môi trường nội bộ để đưa vào phỏng vấn sâu. Kết quả phỏng 

vấn sâu, 20 chuyên gia đều đồng ý với 18 yếu tố này với tỷ lệ từ 90-100%. Do đó, bài viết đã xác 

định được 18 yếu tố môi trường nội bộ chủ yếu ảnh hưởng đến phát triển sản phẩm dịch vụ của 

khách sạn (bảng 1). Đồng thời, với ý kiến đánh giá cho điểm của chuyên gia được xử lý theo cách 

thức trình bày trong phần phương pháp, tác giả cũng đã xác định mức độ quan trọng (hệ số tầm 

quan trọng) và điểm tác động của các yếu tố đánh giá.  

Khi xác định được mức độ quan trọng, điểm tác động sẽ tính được điểm thành phần của từng 

yếu tố. Sau đó, cộng tổng điểm thành phần 18 yếu tố đánh giá sẽ được tổng điểm IFA. Theo đó, 

tổng điểm đánh giá các yếu tố của môi trường nội bộ theo ma trận IFE là 2,91 cho thấy khách 

sạn Mường Thanh Luxury Quảng Ninh có lợi thế cạnh tranh ở mức trên trung bình (mức trung 

bình là 2,5 [20]). 
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Bảng 1. Ma trận đánh giá các yếu tố môi trường nội bộ (IFE) 

TT Các yếu tố môi trường 

Mức độ 

quan trọng 

Điểm tác 

động 

Tính chất 

tác động 

Điểm 

thành phần 

(1) (2) (3) (4)=(1) x (2) 

1 
Tầm nhìn, giá trị cốt lõi và bản sắc doanh nghiệp được 

định hình rõ ràng 
0,05 5 Tốt + 0,25 

2 
Doanh nghiệp thân thiện và có trách nhiệm với xã hội, 

môi trường 
0,03 4 Tốt + 0,12 

3 Đội ngũ quản lý giàu kinh nghiệm và có năng lực 0,04 4 Tốt + 0,16 

4 Cơ sở vật chất hiện đại, tiện nghi 0,07 3 Tốt + 0,21 

5 Vị trí thuận lợi 0,06 4 Tốt + 0,24 

6 Hoạt động kinh doanh không ổn định, công suất buồng thấp 0,10 2 Xấu - 0,20 

7 Đội ngũ nhân viên được đào tạo bài bản, chuyên nghiệp 0,08 4 Tốt + 0,32 

8 Một bộ phận nhân viên chưa đủ năng lực làm việc 0,03 2 Xấu - 0,06 

9 Chế độ đãi ngộ nhân viên được thực hiện tốt 0,06 3 Tốt + 0,18 

10 Sản phẩm dịch vụ đa dạng 0,08 4 Tốt + 0,32 

11 
Các dịch vụ bổ sung liên quan vui chơi giải trí dừng hoạt 

động đảm bảo an toàn phòng chống dịch bệnh Covid- 19 
0,05 1 Xấu - 0,05 

12 
Đã áp dụng các quy định đảm bảo an toàn phòng chống 

dịch trong các sản phẩm dịch vụ theo quy định của Bộ Y tế 
0,07 4 Tốt + 0,28 

13 Chất lượng sản phẩm dịch vụ được khách đánh giá tốt 0,08 4 Tốt + 0,32 

14 Tiềm lực tài chính mạnh 0,07 5 Tốt + 0,35 

15 Hoạt động xúc tiến bán hàng và phân phối sản phẩm hiệu quả 0,05 4 Tốt + 0,20 

16 Khách sạn đã thiết lập được một lượng khách hàng trung thành 0,04 3 Tốt + 0,12 

17 Khách sạn có quan hệ đối tác chặt chẽ 0,03 4 Tốt + 0,12 

18 Thị phần tương đối lớn 0,01 3 Tốt + 0,03 

 Tổng 1,0   2,91 

(Nguồn: Tính toán từ kết quả phỏng vấn chuyên gia, 2021) 

Ghi chú: Tổng trọng số là 1; Điểm tác động lần lượt từ 1-5 (1 điểm là cho điểm yếu lớn nhất, 2 điểm là 

điểm yếu nhỏ nhất, 3 điểm là điểm trung bình, 4 điểm là cho điểm mạnh nhỏ nhất, 5 điểm là điểm mạnh lớn 

nhất); Tốt là (+); Xấu là (-). 

Qua phân tích và đánh giá từ các ý kiến của chuyên gia đã xác định được điểm mạnh từ yếu 

tố môi trường nội bộ với số điểm thành phần >0,28 (tiệm cận mức điểm tổng). Trước hết, khách 

sạn được thừa hưởng tiềm lực tài chính mạnh của tập đoàn (số điểm thành phần cao nhất 0,35). 

Là chuỗi khách sạn tư nhân lớn nhất Đông Dương lại kinh doanh cả mảng bất động sản nên có 

nguồn vốn lớn giúp các khách sạn có thể cầm cự vượt qua đại dịch, có ngân sách để trả lương 

nhân viên, duy trì bộ máy. Đồng thời, Mường Thanh Luxury Quảng Ninh cũng đã xây dựng 

được đội ngũ nhân viên chuyên nghiệp, đào tạo bài bản, đồng bộ theo tiêu chuẩn của Tập đoàn 

(tiêu chuẩn nghề MT SOPs do Mường Thanh phối hợp chuyên gia EU xây dựng tiếp cận với Bộ 

tiêu chuẩn VTOS
1
). Tiêu chí này được đánh giá 0,32 điểm, là lợi thế để Mường Thanh xây dựng 

hình ảnh thương hiệu mang bản sắc của Nhà Mường và nâng cao chất lượng dịch vụ. Ngoài ra, 

là khách sạn 5 sao đầu tiên của tập đoàn Mường Thanh tại điểm đến Hạ Long nên cơ cấu sản 

phẩm dịch vụ đa dạng, phong cách phục vụ chuyên nghiệp, tinh tế theo tiêu chuẩn đẳng cấp 5 

sao, mang đến sự hoàn hảo,“chạm đến cảm xúc” của  khách hàng. Vì thế, hai tiêu chí này (số 10, 

13) đều được các chuyên gia đánh giá 0,32 điểm. Sở dĩ có được kết quả này, thì ngoài yếu tố về 

nhân lực- con người thì Mường Thanh Luxury Quảng Ninh còn được hội tụ các lợi thế về vị trí 

đắc địa bên bờ Di sản, kiến trúc đẹp, không gian sang trọng, cơ sở vật chất hiện đại, tiện nghi. 

Mặt khác, trong bối cảnh dịch bệnh diễn biến phức tạp hơn 2 năm qua, khách sạn đã áp dụng 

nhiều biện pháp đảm bảo an toàn cho du khách theo quy định của Bộ Y tế (điểm đánh giá 0,28). 

                                                           
1 VTOS: là viết tắt của cụm Vietnam Tourism Occupational Skills Standards, là tiêu chuẩn kỹ năng nghề Du lịch 

Việt Nam. 
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Bởi thế, trong những giai đoạn dịch bệnh được kiểm soát, khách sạn mở cửa hoạt động vẫn đón 

được một lượng khách khá lớn (theo khảo sát của tác giả dịp Tết Nhâm Dần 2022, công suất 

buồng đạt 60%). 

Bên cạnh đó, khách sạn Mường Thanh Luxury Quảng Ninh cũng phải đối mặt với nhiều khó 

khăn chung của ngành do tác động rất sâu sắc của đại dịch Covid-19 trong một thời gian dài. 

Những khó khăn được xác định là các yếu tố có điểm số âm (-). Năm 2021, tình trạng đóng cửa 

ngừng hoạt động diễn ra suốt nửa năm, lượng khách và công suất buồng phòng rất thấp. Vì thế, 

tiêu chí 6 có số điểm thấp nhất (-0,2 điểm). Cũng do hoạt động kinh doanh bị đình trệ nên một bộ 

phận nhân viên nghỉ việc, chuyển nghề gây ra sự thiếu hụt nhân sự khi mở cửa trở lại. Khó khăn 

này càng cần khắc phục vì trước khi đại dịch bùng phát thì khách sạn cũng phải đối mặt với tình 

trạng “chảy máu chất xám” đối với quản lý và nhân viên có kinh nghiệm bởi sự thu hút nhân sự 

của các đối thủ cạnh tranh lớn trên địa bàn Hạ Long. Mặt khác, do sự khó khăn trong tuyển dụng 

nhân sự tại một trung tâm du lịch lớn nên Mường Thanh Luxury Quảng Ninh cũng còn tình trạng 

một bộ phận nhân viên chưa đủ năng lực làm việc. Tiêu chí 8 này chỉ được -0,06 điểm. Bên cạnh 

đó, khi thực hiện nghiêm chỉnh quy định phòng chống dịch bệnh, khách sạn cũng phải đóng cửa 

các dịch vụ bổ sung liên quan vui chơi giải trí (-0,05 điểm) nên cũng ảnh hưởng đến hoạt động 

kinh doanh, giảm doanh thu. 

Như vậy, các yếu tố của môi trường bên trong sẽ tạo lợi thế cạnh tranh cho Mường Thanh 

Luxury Quảng Ninh trên cơ sở phát huy điểm mạnh và khắc phục những điểm yếu khi phục hồi 

hoạt động kinh doanh, thích ứng linh hoạt trong tình hình mới. 

3.1.2. Phân tích môi tích môi trường bên ngoài (EFE) 

Với phân tích môi trường bên ngoài (EFE), tác giả cũng thực hiện phương pháp tương tự với 

phân tích IFE. Kết quả tổng hợp phương pháp phỏng vấn sâu chuyên gia đã thu được 7 yếu tố tác 

động từ 8 yếu tố đề xuất với tỷ lệ ý kiến đồng ý từ 85- 100% (riêng yếu tố về Tăng trưởng kinh tế 

chỉ được 45% ý kiến đồng ý nên bị loại không đưa vào bảng ma trận). Do đó, Phân tích môi 

trường bên ngoài (EFE) bao gồm 7 yếu tố (bảng 2). Các yếu tố này mang lại những thời cơ cũng 

như những thách thức mà khách sạn phải đối mặt. 

Bảng 2. Ma trận đánh giá các yếu tố môi trường bên ngoài (EFE)  

 

TT Mức độ quan trọng  

Mức độ 

quan trọng 

Điểm tác 

động 

Tính chất 

tác động 

Điểm thành 

phần 

(1) (2) (3) (4)=(1) x (2) 

1 
Dịch bệnh Covid 19 bùng phát thời gian dài và chưa 

được kiểm soát hoàn toàn 
0,15 5 Xấu - 0,75 

2 Hỗ trợ của các nước trong kiểm soát dịch bệnh Covid 19 0,1 1 Tốt + 0,1 

3 Sự bùng nổ công nghệ số và ứng dụng trong lĩnh vực lưu trú 0,05 3 Tốt + 0,45 

4 
Chính sách phòng, chống và kiểm soát dịch bệnh Covid 

19 của Việt Nam 
0,2 5 Tốt + 1,0 

5 
Việt Nam phục hồi du lịch và mở cửa du lịch quốc tế 

đầu năm 2022 
0,3 4 Tốt + 1,2 

5 Giá trị và vẻ đẹp của Di sản vịnh Hạ Long 0,05 3 Tốt + 0,15 

6 Đối thủ cạnh tranh hiện tại 0,05 2 Xấu - 0,1 

7 Sự thay đổi của thị trường và hành vi của khách hàng 0,1 4 Tốt + 0,4 

 Tổng 1,0   2,55 

(Nguồn: Tính toán từ kết quả phỏng vấn chuyên gia, 2021) 

Ghi chú: Tổng trọng số là 1; Điểm tác động lần lượt từ 1-5 (1 điểm là cho rủi ro lớn nhất, 2 điểm là rủi ro 

nhỏ nhất, 3 điểm là điểm trung bình, 4 điểm là cho cơ hội nhỏ nhất, 5 điểm là cơ hội lớn nhất); Tốt là (+); 

Xấu là (-). 

Thời điểm hiện tại do tác động sâu sắc của dịch Coivid-19 nhưng đã hiện hữu sự phục hồi, mở 

cửa nên điểm đánh giá các yếu tố môi trường bên ngoài (EFE) của khách sạn đạt 2,55 điểm. 
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Từ bảng 2 cho thấy, các yếu tố được đánh giá là cơ hội để khách sạn tận dụng khi xây dựng 

chiến lược phát triển sản phẩm dịch vụ khi mở cửa trở lại là: Tiêu chí 5 với số điểm cao nhất, 

Việt Nam phục hồi du lịch và mở cửa du lịch quốc tế đầu năm 2022 được 1,2 điểm. Với quyết 

định của Thủ tưởng Chính phủ, Việt Nam chính thức mở cửa lại du lịch quốc tế từ ngày 

15/3/2022 [21]. Quyết định mở cửa sớm hơn 3 tháng so với kế hoạch sẽ là sự đột phá để ngành 

du lịch sớm phục hồi sau khoảng thời gian dài “đóng băng” và cũng là cơ hội để khách sạn 

Mường Thanh Luxury Quảng Ninh sớm đón trở lại các vị khách quốc tế khi đến Hạ Long. Cơ hội 

này là tiền đề quan trọng để khách sạn xây dựng cơ cấu sản phẩm dịch vụ phù hợp trong tình 

hình mới. Sự mở cửa kinh tế, mở cửa du lịch được thực hiện trong tình hình mới cũng là kết quả 

của chính sách phòng, chống và kiểm soát dịch bệnh Covid 19 của Việt Nam (tiêu chí 4) được 

1,0 điểm. Với sự chia sẻ nguồn vaccine giữa các nước, sự thành công của chiến lược ngoại giao 

vaccine, sự thần tốc triển khai chiến dịch tiêm chủng vaccine phòng Covid-19 lớn nhất trong lịch 

sử, Việt Nam trở thành nước có tốc độ tiêm đứng thứ 3 thế giới [22]. Không những thế, tác động 

sâu sắc của đại dịch Covid-19 và những thay đổi mạnh mẽ của công nghệ cũng đã tạo ra sự 

chuyển biến của thị trường, của hành vi khách hàng: khách hàng có xu hướng trải nghiệm các giá 

trị văn hóa truyền thống, trải nghiệm dịch vụ và chú trọng tính an toàn. Những thay đổi đó rất 

phù hợp với thế mạnh mà Mường Thanh Luxury Quảng Ninh đang sở hữu. Vì thế, tiêu chí 3, tiêu 

chí 7 được lần lượt là 0,45 và 0,4 điểm. 

Tuy nhiên, những thách thức mà khách sạn đã và đang phải đương đầu là đại dịch Covid 19 

vẫn bùng phát mạnh với biến chủng mới, sự gia tăng ca nhiễm cao trên thế giới cũng như Việt 

Nam khiến cho việc mở cửa, phục hồi hoạt động kinh doanh vẫn gặp rủi ro với nhiều khó khăn. 

Vì thế, tiêu chí 1 có số điểm rất thấp -0,75. Ngoài ra, các khách sạn quốc tế, các tập đoàn lớn là 

đối thủ cạnh tranh khốc liệt về sản phẩm dịch vụ và thu hút nhân sự đối với Mường Thanh 

Luxury Quảng Ninh (tiêu chí 6 được -0,1 điểm).  

3.1.3. Đánh giá sức hấp dẫn của thị trường và lợi thế cạnh tranh dựa vào ma trận General 

Electric Mc Kinsey 

Ma trận Mc Kinsey được xây dựng gồm hai trục ngang – năng lực cạnh tranh của doanh 

nghiệp và trục dọc – sức hấp dẫn của ngành đánh giá theo ba mức độ đánh giá từ thấp, trung 

bình, cao/mạnh; ma trận McKinsey được xây dựng gồm 9 khung, phần theo ba khung trên là tăng 

trưởng (grow), chọn lọc (selectivity), hay thu hoạch (harvest) [6] (Hình 2).  
 

 
     5,0                3,67              2,33               1,0 

Hình 2. Ma trận Mc Kinsey đánh giá sức hấp dẫn của thị trường và lợi thế cạnh tranh sản phẩm dịch vụ từ 

các yếu tố của môi trường với khách sạn Mường Thanh Luxury Quảng Ninh 

(Nguồn: Tính toán từ kết quả phỏng vấn chuyên gia, 2021) 
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Từ đánh giá sức hấp dẫn của thị trường trong bảng 2 với số điểm là 2,55 và lợi thế cạnh tranh 

của khách sạn Mường Thanh Luxury Quảng Ninh qua bảng 1 với điểm số là 2,91 Mc Kinsey đã 

xác định vị trí của khách sạn trên thị trường ở ô số 5, thuộc vùng nên thâm nhập, mở rộng thị 

trường, song cần thận trọng khi đầu tư). Sở dĩ, khách sạn ở vị trí này là hoàn toàn do tác động của 

thị trường du lịch, thị trường lưu trú đang dần phục hồi sau thời gian dài “đóng băng” bởi sự bùng 

phát của dịch Covid-19 ở Việt Nam. Tuy nhiên, khi dịch bệnh được kiểm soát, khách sạn Mường 

Thanh Luxury Quảng Ninh hoàn toàn còn thể tận dụng lợi thế cạnh tranh đã có để phục hồi kinh 

doanh, dịch chuyển sang vùng 2, 3 và sang vùng thành công số 1 nếu du lịch phục hồi, doanh 

nghiệp phát huy lợi thế cạnh trạnh đã có, đổi mới sản phẩm mang tính đột phá, nâng cao chất 

lượng với giá thành cạnh tranh và hướng đến thị trường mục tiêu phù hợp. Do vậy, khách sạn 

Mường Thanh Luxury Quảng Ninh có thể lựa chọn Chiến lược phát triển sản phẩm, mở rộng thị 

trường có lựa chọn, đồng thời dựa vào phân tích IFE khách sạn có thể lựa chọn Chiến lược cạnh 

tranh dựa vào sự khác biệt hóa về sản phẩm mang bản sắc Việt và cạnh tranh về giá so với đối thủ. 

4. Kết luận 

Qua kết quả phân tích dữ liệu thứ cấp, đặc biệt là phân tích dữ liệu sơ cấp từ phương pháp 

phỏng vấn chuyên gia, bài báo đã tổng hợp các yếu tố của môi trường nội bộ và môi trường bên 

ngoài tác động đến sản phẩm dịch vụ nói riêng và hoạt động kinh doanh nói chung của khách sạn 

Mường Thanh Luxury Quảng Ninh. Trong đó, môi trường bên trong gồm 18 yếu tố và môi 

trường bên ngoài có 7 yếu tố. Mỗi yếu tố sẽ được tính trọng số, điểm tác động, tính chất tác động 

và điểm thành phần dựa trên ý kiến đánh giá của chuyên gia nhằm thiết lập ma trận IFE, EFE. 

Kết quả thu được, tổng điểm của yếu tố môi trường nội bộ được 2,91 điểm và môi trường bên 

ngoài là 2,55 điểm. Vì thế, lợi thế cạnh tranh và sức hấp dẫn của thị trường khi phát triển sản 

phẩm dịch vụ của khách sạn được đánh giá ở mức trung bình, thuộc ô số 8 (vùng thận trọng) khi 

áp dụng ma trận General Electric Mc Kinsey. Áp dụng ma trận này, bài báo đã xác định được 

phương án chiến lược phát triển sản phẩm dịch vụ của Mường Thanh Luxury Quảng Ninh là 

Chiến lược phát triển sản phẩm, mở rộng thị trường có lựa chọn. Đồng thời, khách sạn nên kết 

hợp với Chiến lược cạnh tranh dựa vào sự khác biệt hóa về sản phẩm mang bản sắc Việt để phục 

hồi và phát triển hoạt động kinh doanh trong giai đoạn 2022- 2025. 

Trên cơ sở, kết quả phân tích lựa chọn phương án chiến lược phát triển sản phẩm, bài viết 

cũng đã xác định mục tiêu gồm mục tiêu chung và mục tiêu cụ thể. Tuy nhiên, trong khuôn khổ 

của bài báo, tác giả chưa tập trung làm rõ các chính sách về sản phẩm (product), chính sách giá 

(price), chính sách phân phối (place), chính sách xúc tiến hỗn hợp (promotion), chính sách nhân 

sự. Đồng thời, bài viết cũng chưa xây dựng được các nhóm chiến lược, phân tích SWOT cho các 

nhóm chiến lược đó và sử dụng thêm các công cụ khác để phân tích lựa chọn chiến lược phát 

triển sản phẩm thực sự hiệu quả với khách sạn Mường Thanh Luxury Quảng Ninh. Những điểm 

còn chưa hoàn thiện này sẽ được tiếp tục thực hiện trong các nghiên cứu tiếp theo của tác giả. 
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