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Lời nói đầu 

Điều gì là sai, chúng ta không hỏi điều gì là đúng (...) Trong thời đại của chúng ta đã phát sinh một điều lạ 

mắt nhất: điều lạ mắt là khi mọi thứ trở nên sai lầm, chúng ta cần một người đàn ông thực tế. Sẽ là rất xa 

khi nói rằng, khi mọi thứ trở nên rất sai lầm, chúng ta cần một người đàn ông không thực tế. Chắc chắn, ít 

nhất, chúng ta cần một nhà lý thuyết. Một người đàn ông thực hành có nghĩa là một người đàn ông quen 

với việc thực hành hàng ngày, theo cách mọi thứ thường hoạt động. Khi mọi thứ không hoạt động, bạn 

phải có người suy nghĩ, người đàn ông có một số học thuyết về lý do tại sao họ làm việc. Thật sai lầm khi 

mân mê trong khi Rome đang bùng cháy; nhưng nó hoàn toàn đúng khi nghiên cứu lý thuyết thủy lực 

trong khi Rome đang cháy. (G.K. Chesterton). 1 

 Trong khi hoàn thành luận án tiến sĩ về kinh tế di sản văn hóa, tôi đã dành hơn một năm 

tại Trung tâm Phục hồi/Di sản Malta, làm trợ lý giám đốc dự án trong Văn phòng Quản lý Dự án 

Bảo tồn và Phục hồi. Ở đó, tôi đóng vai trò là một sĩ quan liên lạc giữa những người bảo quản 

thực hành làm việc tại Di sản Malta và những người tư nhân mang những vật dụng lịch sử quý 

giá của họ để ―điều trị‖ bảo tồn. Tôi quan sát thấy sự thất vọng ngày càng tăng về phía những 

người bảo quản, những người cảm thấy vội vã trong nỗ lực của họ, cũng như sự bối rối và lo lắng 

về phía khách hàng của họ, những người cảm thấy rằng việc điều trị được ủy thác mất nhiều thời 

gian hoặc không được giải thích đầy đủ cho họ. Tôi nhận ra rằng sự giao tiếp giữa những người 

bảo quản và chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử đôi khi bị gánh nặng với những quan niệm sai 

lầm ở cả hai phần. Sau đó, tôi chắc chắn phát hiện ra rằng câu hỏi về tiếp thị dịch vụ bảo tồn di 

sản (nơi giao tiếp hiệu quả là quan trọng) chưa bao giờ được đưa ra một cách toàn diện bởi bất 

kỳ nhà nghiên cứu nào trong lĩnh vực này. 

 Sau đó tôi đã may mắn nhận được hai học bổng sau tiến sĩ riêng biệt của Marie Curie 

từ Ủy ban Châu Âu cho phép tôi theo đuổi nghiên cứu của mình. Đầu tiên, tôi dành hai năm nữa 

ở Malta để nghiên cứu thị trường bảo tồn di sản quốc gia. Tôi đã phỏng vấn 15 nhà bảo tồn di 

sản địa phương, 90 người sử dụng dịch vụ bảo tồn hiện có và 514 cá nhân đại diện cho công 

chúng. Quan điểm của họ đã giúp tôi vẽ ra một bức tranh về nguồn cung và các mặt cầu của thị 

trường bảo tồn di sản tiếng Malta và phát triển khung lý thuyết về tiếp thị các dịch vụ bảo tồn di 

sản. Sau đó, tôi mở rộng nghiên cứu của mình trên toàn thế giới. Tổng cộng có 484 người bảo 

tồn di sản từ 54 quốc gia đã tham gia vào cuộc khảo sát trực tuyến rộng lớn của tôi.  

 Kết quả của nó làm sâu sắc thêm sự hiểu biết của tôi về ngành bảo tồn di sản khi nhìn 

từ quan điểm tiếp thị. Họ cũng giúp tôi hiểu tại sao tiếp thị thường được các nhà bảo tồn di sản 

nhìn vào một cách miễn cưỡng, tuy nhiên, đôi khi không biết nhưng thường thành công, áp dụng 

nó trong thực tiễn hàng ngày của họ: lý do là những gì thường được coi là tiếp thị (tức là quảng 

cáo) hầu như không thể, nếu có thể, áp dụng cho các dịch vụ bảo tồn di sản, trong khi các khía 

cạnh khác, ví dụ, độ tin cậy, sự tin cậy, lòng tốt và sự chăm sóc khách hàng chu đáo của người 

bảo quản không phải lúc nào cũng được coi là công cụ tiếp thị. Cuốn sách này, kết quả nghiên 

cứu của tôi, thảo luận về các dịch vụ bảo tồn di sản từ góc độ tiếp thị mối quan hệ, đặc biệt nhấn 

mạnh tầm quan trọng của việc xây dựng và duy trì mối quan hệ tốt giữa những người bảo tồn và 
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chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử. Nó cung cấp một số nguyên tắc giải thích làm thế nào các 

dịch vụ bảo tồn di sản có thể được bán trên thị trường một cách hiệu quả. 

 Quay trở lại trích dẫn mở đầu của Gilbert K. Chesterton vĩ đại, tôi muốn so sánh tiếp 

thị trong một lĩnh vực dịch vụ cụ thể với ngữ pháp trong một ngôn ngữ. Người ta có thể nói một 

ngôn ngữ rất tốt và sử dụng các quy tắc của nó một cách chính xác, mà không bao giờ học các 

nguyên tắc ngữ pháp của nó. Tuy nhiên, khi nghi ngờ, tốt nhất là luôn quay lại các nguyên tắc 

này để đảm bảo rằng người ta tránh mắc lỗi ngôn ngữ. Tương tự, một nhà quản lý di sản (hoặc 

bất kỳ nhà cung cấp dịch vụ nào khác) có thể trực giác (và thành công) áp dụng các quy tắc tiếp 

thị vào thực tiễn nghề nghiệp của họ mà không có bất kỳ nền tảng nào về tiếp thị. Tuy nhiên, khi 

gặp khó khăn, khi có sự cố xảy ra, luôn hữu ích khi có thể tham khảo các quy tắc tiếp thị dành 

riêng cho dịch vụ để đảm bảo rằng mọi vấn đề tiềm ẩn hoặc xảy ra đều có thể tránh được hoặc 

giảm thiểu một cách khéo léo. 

 Là một nhà lý thuyết, tôi đã viết cuốn sách này cho các học viên hiện tại và tương lai có 

công việc mà tôi vô cùng tôn trọng và ngưỡng mộ. Hy vọng lớn của tôi là nó sẽ trở thành việc 

đọc hữu ích cho những người phục hồi bảo tồn thực hành trong nỗ lực kinh doanh hàng ngày của 

họ. 

Ghi chú 

1. Chesterton, G. K. (2007). Điều gì sai với thế giới. Mineola, New York: Dover Publications, 

Inc., trang 6, 9 
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CHƢƠNG 1 

GIỚI THIỆU 

Tóm tắt: Trong chương này, Parowicz trình bày ý nghĩa lý thuyết và thực tiễn của việc đối phó 

với việc tiếp thị các dịch vụ bảo tồn di sản. Một đánh giá tài liệu học thuật được đưa ra cho thấy 

sự khan hiếm của các nhà nghiên cứu quan tâm đến chủ đề này cho đến nay. Hơn nữa, chương 

này cung cấp các thuật ngữ được sử dụng trong suốt cuốn sách này, phân biệt rõ ràng giữa các 

thuật ngữ thường (mặc dù không phải lúc nào cũng đúng) được coi là đồng nghĩa với nhau (ví 

dụ: duy trì-bảo tồn-phục hồi; bảo tồn-phục hồi; người mua - khách hàng-người tiêu dùng; tượng 

đài-hiện vật- đối tượng lịch sử). Cuối cùng, cấu trúc của cuốn sách được trình bày. 

Từ khóa: Tiếp thị di sản văn hóa, Bảo tồn di sản, Nhà bảo tàng-phục chế,  Tổng quan tài liệu, 

Định nghĩa 

 

1. Mục tiêu của cuốn sách 

Từ giữa thế kỷ XX, người ta đã quan sát thấy một khoa học ngày càng phát triển của nghề bảo 

tồn di sản, từ đó dẫn đến sự phát triển của các tiêu chuẩn tinh vi liên quan đến cả đạo đức nghề 

nghiệp và phương pháp luận liên quan. Những người quyết định theo đuổi sự nghiệp chuyên 

nghiệp trong bảo tồn di sản, đã trải qua một quá trình liên ngành rất khắt khe của giáo dục đại 

học, cam kết thực hiện một công việc khó khăn, cẩn thận và chính xác. Mặc dù sau này, trong 

nhiều trường hợp, chỉ có thể tiến triển rất chậm và mặc dù kết quả của nó chỉ có thể là ngưỡng 

mộ sau nhiều tháng hoặc thậm chí nhiều năm, đó là mục tiêu quan trọng: bảo vệ các sản phẩm 

văn hóa có giá trị của nhân loại cho các thế hệ sắp tới. 

 Một nghịch lý kịch tính là nhận thức của công chúng về tất cả những nỗ lực này vẫn còn 

khá khan hiếm. Mặc dù kết quả cuối cùng của một nỗ lực bảo tồn, đặc biệt là một công việc được 

thực hiện trong một không gian công cộng, như nội thất nhà thờ, thường được công chúng đánh 

giá rất cao, nhưng rất ít người thực sự hiểu được nỗ lực miệt mài này đã dẫn đến dẫn đến kết quả 

như vậy, bao gồm các cuộc điều tra khoa học cần cù, công việc đánh thuế thủ công của những 

người bảo quản thường được thực hiện ở vị trí cơ thể rất khó chịu trong điều kiện ánh sáng 

không đủ hoặc trong điều kiện ẩm ướt, và cuối cùng nhưng không kém phần quan trọng là các 

vật liệu và thiết bị cực kỳ tốn kém cần thiết để thực hiện công tác bảo tồn và phục hồi một cách 

chính xác. 

 Để làm cho vấn đề tồi tệ hơn đối với những người bảo quản, nhiều người trong số họ 

thậm chí không có cơ hội làm việc trong các dự án ngoạn mục như vậy phải chịu sự ngưỡng mộ 

chung. Tuy nhiên, trong khi sự thiếu hiểu biết đúng đắn của công chúng có thể thừa nhận bằng 

cách nào đó gây khó chịu, cuối cùng nó có thể bị bỏ qua, miễn là người ta có thu nhập ổn định và 

một công việc thỏa mãn. Tuy nhiên, tình hình việc làm của những người bảo quản ngày càng trở 
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nên khó khăn hơn. Thực tiễn cho thấy ở hầu hết các nước châu Âu, ít người bảo quản có thể đủ 

khả năng thực sự chọn việc làm theo sở thích hoặc khuynh hướng của họ. Hoàn toàn ngược lại, 

số lượng người bảo quản đã tăng liên tục, trong khi ngày càng có ít vị trí tương ứng được cung 

cấp trong các tổ chức văn hóa, công cộng (Kowalski 2014). Do đó, nhiều người bảo quản không 

có lựa chọn nào khác ngoài việc tự do hoặc thành lập các thực thể kinh doanh đa nhân cách của 

riêng họ và đối mặt với thách thức cạnh tranh thị trường (Zalewski và Parowicz 2015). 

 Trong một chương trình giảng dạy bảo tồn di sản vô cùng đa ngành, bao gồm và kết hợp 

các lĩnh vực như nghệ thuật thủ công, khoa học tự nhiên và lịch sử nghệ thuật, cho đến nay vẫn 

chưa đủ chú ý để làm quen với các vấn đề tương lai trong bảo tồn di sản với các câu hỏi như thị 

trường, tiếp thị hoặc kinh doanh Do đó, các sinh viên tốt nghiệp nghiên cứu bảo tồn thường gặp 

phải sự thất vọng lớn khi họ nhận ra rằng họ không sẵn sàng đối mặt với những thách thức của 

thực tế thị trường ngày càng cạnh tranh để đối mặt với những khó khăn mà chưa ai từng dạy họ 

đối phó. 

 Những thách thức đang chờ đợi những người bảo quản trong môi trường thị trường tự 

do là rất nhiều và có thể được coi là quá sức. Cụ thể, người ta phải tìm một phòng thí nghiệm 

phù hợp, có vị trí thuận tiện, đủ rộng rãi để đảm bảo sự thoải mái khi làm việc và để có được các 

thiết bị cần thiết. Hoạt động kinh doanh phải được đăng ký, và các quy trình quan liêu thích hợp 

có thể khó khăn và phức tạp. Một người bảo quản tự do phải giữ tài khoản một cách hợp lệ và, 

trong trường hợp các vật thể lịch sử có thể di chuyển, cần tìm ra cách lưu trữ an toàn hiệu quả, 

ngăn chặn chúng khỏi bị hư hỏng hoặc bị đánh cắp, cũng như bảo hiểm cho chúng, nếu có thể. 

Nỗ lực tổ chức và đầu tư này chỉ là khúc dạo đầu cần thiết để điều hành một doanh nghiệp dịch 

vụ bảo thủ, và con đường thành công về chuyên môn và thương mại có thể dài và gập ghềnh. 

Điều quan trọng nhất cho sự thành công này là được khách hàng chú ý và đánh giá cao và đảm 

bảo dòng hoa hồng liên tục, khối lượng và số lượng đủ lớn để khiến đáp ứng nhu cầu. Một khó 

khăn nữa là, ở nhiều quốc gia, thị trường bảo tồn di sản đang quá bão hòa vì số lượng các chuyên 

gia cung cấp dịch vụ của họ liên tục tăng. Do đó, mối quan hệ ngày càng trở nên mãnh liệt. 

 Bây giờ bất kỳ thỏa thuận nào diễn ra trên thị trường bảo tồn di sản đều liên quan đến 

các đối tượng quý giá chỉ thuộc sở hữu của một bộ phận xã hội, mặc dù những đối tượng này có 

thể có giá trị vô hạn cho một cộng đồng, một quốc gia hoặc thậm chí toàn bộ nhân loại. Những 

người sử dụng tiềm năng của các dịch vụ bảo tồn, chủ sở hữu hoặc người quản lý các đối tượng 

lịch sử, thường xuyên không có đủ kiến thức về bản chất của các dịch vụ này. Do đó, họ cảm 

thấy khó khăn trong việc chống lại các lợi ích của chúng hoặc đánh giá đúng giá trị của các dịch 

vụ này. Thay vào đó, họ thường coi các dịch vụ bảo tồn là một hoạt động đắt tiền hoặc thậm chí 

rất tốn kém, bản chất của nó rất khó nắm bắt. Theo quy định, những người chưa bao giờ sử dụng 

dịch vụ bảo tồn sẽ khó tìm được chuyên gia phù hợp và loại tiêu chí nào họ nên áp dụng khi chọn 

người bảo quản. Rất thường xuyên, khi được đưa ra một báo giá, họ cho rằng khó có thể cam kết 

chi tiêu một số tiền đáng kể, đặc biệt là khi họ không rõ liệu chi tiêu đó là cần thiết hay ưa thích. 

Chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử hơn nữa rất khó để đánh giá liệu một trích dẫn cụ thể có 

thực sự phản ánh tải trọng công việc thực tế và các thủ tục cần thiết liên quan hay có lẽ được 

phóng đại. 
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 Sự thiếu hiểu biết này có thể dẫn đến nhận thức của công chúng rằng bảo tồn di sản 

không phải là giá cả phải chăng và cũng không có sẵn cho các bên tư nhân, cá nhân. Cuối cùng, 

họ có thể đưa ra các quyết định không mong muốn liên quan đến việc bảo tồn và sử dụng các đối 

tượng lịch sử mà họ sở hữu. Điều này có thể, do đó, dẫn đến thiệt hại không thể đảo ngược hoặc 

thậm chí hủy hoại các đối tượng này. Hơn nữa, sự thiếu hụt kiến thức này gây ra sự biến dạng về 

phía cầu của thị trường bảo tồn vì nhiều người dùng tiềm năng của các dịch vụ này không bao 

giờ thực sự trở thành người dùng, trở thành người dùng quá muộn hoặc chọn nhà cung cấp sai 

cho các dịch vụ này (chẳng hạn như thợ thủ công có thể không có đủ chuyên môn trong lĩnh vực 

liên quan). Do đó, rõ ràng rằng bất kỳ cuộc gặp gỡ kinh doanh nào giữa nhà cung cấp và người 

nhận dịch vụ bảo tồn đều nhất thiết phải chịu nhiều hiểu lầm. 

 Do đó, có một vòng luẩn quẩn quan sát trên thị trường bảo tồn di sản; một mặt, vẫn 

chưa đủ mức độ nhận thức cộng đồng liên quan đến bản chất và lý do của các dịch vụ bảo tồn. 

Mặt khác, ngày càng có nhiều người bảo quản làm việc tự do hoặc trong các doanh nghiệp nhiều 

người, ít được đào tạo khi họ có kỹ năng kinh doanh, thường xuyên phải vật lộn với việc nhận đủ 

số tiền hoa hồng để tồn tại, hãy để họ một mình thành công trên thị trường. 

 Có cách nào để phá vỡ vòng luẩn quẩn này? Có thể cải thiện mức độ nhận thức của chủ 

sở hữu các đối tượng lịch sử và của công chúng nói chung, đồng thời, để hỗ trợ các nhà bảo tồn 

trong việc đạt được thành công thương mại? Có cơ hội để vượt qua những hiểu lầm đã nêu ở trên 

giữa các nhà cung cấp và khách hàng (tiềm năng) của các dịch vụ bảo tồn không? Như trong bất 

kỳ lĩnh vực nào khác của cuộc sống, phương tiện tự nhiên nhất để khắc phục những hiểu lầm là 

cố gắng tăng cường giao tiếp giữa các bên liên quan, làm quen tốt hơn với nhau và nhận ra nhu 

cầu và mong đợi của nhau. Chỉ khi cải thiện giao tiếp, những hiểu lầm mới có thể được giảm bớt 

hoặc lý tưởng nhất là loại bỏ. Những hiểu lầm này không chỉ có bản chất lý tưởng mà còn liên 

quan đến cuộc gặp gỡ thị trường của một người bảo quản, người cung cấp dịch vụ của họ và chủ 

sở hữu hoặc người quản lý một đối tượng lịch sử nên sẵn sàng sử dụng các dịch vụ này và cuối 

cùng nhưng không kém phần quan trọng để trả tiền cho họ. Do đó, cần thiết cho các nhà bảo 

quản để tiếp thị hiệu quả dịch vụ của họ. 

 Bây giờ, trong nhiều ngành khác của nền kinh tế, một hoạt động tiếp thị của các thực 

thể kinh doanh cung cấp sản phẩm hoặc dịch vụ của họ được kích thích bởi phía nhu cầu tiết lộ 

rõ ràng và truyền đạt những kỳ vọng của họ. Cái sau thường xác định bản chất của những gì sẽ 

được cung cấp. Ví dụ, sự cần thiết ngày càng tăng để duy trì kết nối và truy cập Internet liên tục, 

ngay lập tức đã dẫn đến việc phát triển điện thoại di động và điện thoại thông minh đa chức 

năng. Trong những trường hợp như vậy, bản chất của hàng hóa và dịch vụ được cung cấp được 

xác định bởi sự mong đợi của khách hàng và nhà cung cấp không chỉ đáp ứng những mong đợi 

này mà còn dự đoán chúng. Trong trường hợp dịch vụ bảo tồn di sản, do bản chất cụ thể và ẩn 

dật, người ta không thể mong đợi khách hàng truyền đạt nhu cầu của họ, cũng như họ sẽ không 

bắt đầu các quy trình giao tiếp như vậy. Ngoài ra, người ta không thể chấp nhận rằng ý tưởng 

khách hàng về các dịch vụ bảo tồn là thực tế và họ tuân thủ các nguyên tắc của đạo đức bảo tồn. 

Vì trong nhiều trường hợp hoàn toàn ngược lại, điều cần thiết là phía cung ứng nắm bắt sáng 

kiến của một cộng đồng như vậy. Chính những người bảo quản phải bắt đầu truyền thông để đảm 
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bảo các phương pháp hiệu quả nhất và cuối cùng nhưng không kém phần quan trọng, vì lợi ích 

của di sản cần được bảo tồn, để giáo dục khách hàng của họ. Đó là cách mà không chỉ giáo dục 

cần phải được tính đến trong khía cạnh này; Trước tính chất nhạy cảm của ngành bảo tồn di sản, 

bao gồm phản xạ bảo vệ tự nhiên khiến chủ sở hữu phải thận trọng khi tiết lộ thông tin về đồ đạc 

có giá trị của họ cho người lạ, điều đặc biệt quan trọng là các khía cạnh như chăm sóc khách 

hàng, quản lý danh tiếng hoặc xây dựng lòng tin được xem xét. Vì giao tiếp này nhằm thực hiện 

các mục tiêu của các nhà cung cấp dịch vụ (bao gồm cả các mục tiêu thương mại của họ) và vì 

nó diễn ra trong môi trường thị trường, nên nó có thể và nên được gọi là tiếp thị. Và tiếp thị các 

dịch vụ bảo tồn di sản chính xác là chủ đề mà cuốn sách này dành riêng. Nó nhằm mục đích thiết 

lập một liên minh sáng tạo, liên ngành giữa các lĩnh vực bảo tồn di sản và tiếp thị; để giới thiệu 

một nhánh tiếp thị mới, cụ thể là tiếp thị các dịch vụ bảo tồn di sản, để xây dựng khung lý thuyết 

cho ngành tiếp thị này, và do đó tăng kiến thức và hiểu biết trong lĩnh vực tiếp thị di sản văn hóa. 

 

2. Tổng quan tình hình nghiên cứu về các khía cạnh của marketing bảo tồn di 

sản văn hóa 

Các tài liệu hiện có dành riêng cho khía cạnh tiếp thị của các dịch vụ xây dựng di sản đang rất 

khan hiếm. Thoburn (1986), Greffe (2001), Fullerton et al. (2001), Hausmann (2007), Chhabra 

(2009), French and Runyard (2011) và Colbert (2013) xác định tiếp thị trong lĩnh vực di sản về 

mặt phát triển khán giả. Colavitti và Usai (2015) tập trung vào vai trò của việc xây dựng thương 

hiệu như một công cụ để nâng cấp hình ảnh của các quận trong đô thị như là một chỉ số về ý 

nghĩa và tầm quan trọng. Du Cros và McKercher (2015) kiểm tra rất chi tiết về đặc thù của di sản 

văn hóa vật thể và phi vật thể từ góc độ hiệu quả nhất. Liên quan đến bảo tồn di sản, họ chỉ tập 

trung vào sự đóng góp của việc tái sử dụng thích nghi các vật thể kiến trúc, từ đó, có thể kích 

thích hơn nữa du lịch di sản và thúc đẩy sự quan tâm của cộng đồng địa phương. Do đó, các nhà 

nghiên cứu trên đây tập trung vào các di sản và bảo tàng được xây dựng và chủ yếu phân tích các 

công cụ giúp thu hút khách du lịch đến những nơi này. Đây là sản phẩm cuối cùng, cụ thể là một 

di sản hoặc một bộ sưu tập bảo tàng, nằm trong khu vực của các tác giả này. 

 Các tác giả khác mô tả các dịch vụ di sản là tất cả các hoạt động nhằm thực sự bảo tồn 

các đối tượng lịch sử, bao gồm quản lý, tài trợ và cuối cùng nhưng không kém phần quan trọng 

là bảo tồn (ví dụ Sawers 1998). Peacock và Rizzo (2008) chỉ ra rằng các dịch vụ di sản có lẽ khó 

xác định hơn bất kỳ ngành công nghiệp hoặc dịch vụ chính nào khác. Khi thảo luận về đặc tính 

của thị trường di sản, họ phác thảo mối quan tâm của công chúng đối với việc bảo tồn quá khứ; 

tuy nhiên, họ đề cập đến nhu cầu đối với hàng hóa di động (dù là di chuyển hay bất động) về việc 

sở hữu hoặc mua các vật thể đó, thay vì sử dụng các dịch vụ bảo tồn. 

  Cerquetti và Ferrara, trong bài báo gần đây của họ (2018), ―điều tra sự đóng góp của 

nghiên cứu tiếp thị để bảo tồn di sản văn hóa và tính bền vững‖. Tuy nhiên, thuật ngữ bảo tồn 

dường như bị nhầm lẫn với sự duy trì/gìn giữ (xem Phần 1.3 của chương hiện tại) trong đó, và 
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nghiên cứu liên quan đến tiếp thị bảo tàng và phát triển khán giả hơn là đối xử bảo tồn các đối 

tượng lịch sử. 

 Ngoài tập sách đã nói ở trên của Greffe (2001), những cuốn sách duy nhất được xác định, 

đặc biệt tập trung vào tiếp thị di sản (và do đó có tiêu đề), được viết bởi Misiura (2006) và bởi 

Rowan và Baram (2004). Trong trường hợp trước đây, tác giả lưu ý một cách đúng đắn rằng 

―bản chất của quy trình tiếp thị di sản là tìm hiểu khách hàng muốn gì và cung cấp nó, chịu bất 

kỳ ràng buộc nào có thể thắng thế‖ và ―tiếp thị rõ ràng có đóng vai trò trong việc đưa lịch sử và 

các khía cạnh của quá khứ (di sản) đến mọi người thông qua việc nhắm mục tiêu phù hợp (bắt 

đầu từ nâng cao nhận thức đến mua và giả định, nghĩa đen hoặc nghĩa bóng) và giải thích vật lý 

(phù hợp)‖. 

 Tuy nhiên, trong nghiên cứu này, vấn đề bảo tồn chỉ được đề cập một chút. Thay vào 

đó, tác giả tập trung vào các khía cạnh khác nhau của tiếp thị phù hợp với các dịch vụ được cung 

cấp cho khách truy cập vào di sản kiến trúc (du lịch di sản) và cho người tiêu dùng di sản thực 

phẩm và đồ uống. Rowan và Baram (2004), mặt khác, nhận thức di sản ngày càng trở thành đối 

tượng quan tâm của công chúng, đặc biệt là về du lịch đại chúng. Trung tâm của các tác giả này 

quan tâm chủ yếu đến các địa điểm khảo cổ và cách chúng có thể được bán ra công chúng. Đánh 

giá tài liệu ở trên cho thấy các học giả vẫn chưa chú ý đến các dịch vụ được cung cấp bởi các nhà 

bảo quản chuyên nghiệp, khía cạnh tiếp thị của công việc của họ, hoặc đặc điểm cụ thể của thị 

trường bảo tồn. Sự thâm hụt nghiên cứu này có thể một phần là do sự tiếp xúc công khai tương 

đối thấp của lĩnh vực khá kín này. Điều đó làm cho bất kỳ vấn đề nào gặp phải bởi các đại diện 

của nghề bảo tồn gần như không thể chấp nhận được đối với các nhà nghiên cứu tiếp thị. 

 Tuy nhiên, chính những người bảo quản, thông qua các dịch vụ chuyên nghiệp mà họ 

cung cấp, đóng góp một cách hữu hình nhất vào việc bảo tồn di sản văn hóa thích hợp. Nếu 

không có sự tham gia tích cực của những người bảo quản có trình độ, không có nỗ lực nào như 

vậy có thể thành công. Do đó, một nghịch lý là chính nghề nghiệp và các dịch vụ này cho đến 

nay vẫn chưa được phân tích chính xác. Có lẽ sau đây là một gợi ý khác giúp chúng tôi hiểu lý 

do tại sao các dịch vụ bảo tồn hiếm khi trở thành chủ đề thu hút các nhà nghiên cứu chuyên về 

kinh tế văn hóa hoặc tiếp thị văn hóa: các thực thể cung cấp các dịch vụ đó (cho dù dưới hình 

thức công ty, người bảo quản điều hành thực hành tư nhân hoặc phòng thí nghiệm bảo tồn thực 

hiện dịch vụ thay mặt cho tổ chức của họ) hiếm khi được tính rõ ràng giữa các tổ chức văn hóa 

hoặc di sản, sau đó được xác định chủ yếu (như được hiển thị ở trên) với các tổ chức cung cấp 

"sản phẩm di sản" cuối cùng cho khán giả. Người bảo quản cung cấp các dịch vụ quan trọng 

nhưng có phần ẩn trong quá trình cung cấp sản phẩm cuối cùng này. Kết quả là, bảo tồn trong 

hầu hết các trường hợp là một ý tưởng trừu tượng, phức tạp cho khách tham quan bảo tàng hoặc 

di sản; đó là một lĩnh vực công việc mà họ không thể nhìn thấy bằng chính mắt mình (xem 

Hausmann và Murzik 2011). Ngay cả khi họ được nhìn thấy, họ có thể sẽ không nhận được đủ 

cái nhìn sâu sắc về những người bảo quản những nỗ lực chuyên nghiệp. Không có cái nhìn sâu 

sắc như vậy, họ thường không ở vị trí để nhận ra cũng như không đánh giá đúng mối quan hệ 

nguyên nhân và kết quả giữa công việc của những người bảo quản và sự hài lòng của chính họ 
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bắt nguồn từ việc đến thăm một di sản hoặc một bảo tàng. Do đó, các nhà nghiên cứu phân tích 

các khía cạnh khác nhau của thị trường di sản chủ yếu quan tâm đến các tương tác diễn ra giữa 

các nhà cung cấp cuối cùng của sản phẩm di sản này và người tiêu dùng. Bất kỳ vấn đề nào liên 

quan đến việc tạo ra sản phẩm này (ví dụ: bằng các dịch vụ bảo tồn đảm bảo rằng địa điểm đang 

được đề cập là trong điều kiện thích hợp, do đó cho phép các cá nhân quan tâm đến thăm nó) cho 

đến nay vẫn chưa được công nhận rõ ràng trong bối cảnh thị trường văn hóa . 

 Gummesson (2002), người chỉ ra rằng tầm quan trọng của kinh doanh nhỏ chưa được 

xem xét đầy đủ trong lý thuyết sách giáo khoa tiếp thị, cung cấp một lời giải thích tổng quát hơn 

cho thực tế rằng các dịch vụ bảo tồn, thường được thực hiện bởi các doanh nghiệp nhỏ hoặc 

thậm chí bởi cá nhân, chưa được phân tích đầy đủ từ điểm tiếp thị và quản lý của quan điểm. 

 Nghịch lý thay, từ góc độ kinh tế, bảo tồn di sản văn hóa có thể được mô tả như một 

loại dịch vụ chuyên nghiệp đặc biệt được hình thành bởi những người bảo quản có tay nghề cao 

và hiểu biết thay mặt cho chủ sở hữu của các đối tượng có giá trị và ý nghĩa lịch sử. Về mặt kinh 

tế, người bảo quản là nhà cung cấp dịch vụ có thể bán được, có thể phải chịu sự quan tâm và nhu 

cầu của người khác. Do đó, nếu họ đặt mục tiêu trở thành người chơi thị trường thành công, các 

nhà bảo quản rõ ràng nên được can thiệp để tiếp cận thành công với khách hàng tiềm năng và 

hướng các hoạt động của họ tới khách hàng của họ, yêu cầu của họ trong quá trình (Kent 1993). 

Vì lý do này, các tương tác giữa các nhà cung cấp và người nhận dịch vụ bảo tồn tạo thành một 

khu vực nghiên cứu rất thú vị. 

 

3. Một số khái niệm cơ bản 

Theo quan điểm của các mục tiêu chính của cuốn sách này, điều quan trọng là xác định các thuật 

ngữ cơ bản nhất sẽ được sử dụng trong suốt cuốn sách. Điều đặc biệt quan trọng là phải phân biệt 

rõ ràng giữa các thuật ngữ thường được coi là đồng nghĩa với nhau (người mua hàng-khách 

hàng, tượng đài-vật phẩm-văn hóa, v.v.). Hơn nữa, nó là thích hợp để giải thích tại sao một số 

trong số chúng nên được sử dụng trong nghiên cứu này và tại sao những người khác sẽ bị coi 

thường. 

 

3.1 Bảo quản-Bảo tồn-Phục hồi 

Khi nói về việc đối xử với các đối tượng lịch sử, ba từ được sử dụng thường xuyên nhất: bảo 

quản, bảo tồn và phục hồi. Trong số đó, hai cái sau được sử dụng hoặc tách rời nhau hoặc thay 

thế cho nhau. 

 Thuật ngữ chung nhất bao gồm tất cả các hành động được thực hiện để duy trì di sản văn 

hóa trong điều kiện không thay đổi, để có thể để nó lại cho các thế hệ sau, là bảo tồn. Nó được 

định nghĩa là một thuật ngữ mô tả tất cả các hoạt động nhằm đảm bảo sự tồn tại của tài nguyên di 

sản (Duguay 1992). Như Ashworth chỉ ra (2011), bảo quản là một sự can thiệp, bảo vệ để duy trì 

tình trạng hiện tại của một vật phẩm, tòa nhà hoặc quần thể. Can thiệp như vậy có thể có cả bản 

chất xâm lấn và không xâm lấn. Trong số rất nhiều ví dụ về can thiệp không xâm lấn, sự bảo vệ 

hợp pháp của các đối tượng lịch sử, được liệt kê trong đó là di tích và lập tài liệu nên được đề 

cập cụ thể. 
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 Liên minh các nhà bảo tồn châu Âu (ECCO) định nghĩa bảo tồn là một hành động trực 

tiếp được thực hiện đối với di sản văn hóa với mục đích ổn định tình trạng [của nó] và duy trì sự 

suy thoái hơn nữa (2002). Do đó, mục tiêu bảo tồn là nhằm bảo vệ cuộc sống của di sản văn hóa 

và nếu có thể, để làm rõ các thông điệp nghệ thuật hoặc lịch sử trong đó mà không làm mất tính 

xác thực và ý nghĩa của nó. Đây là một hoạt động thủ công văn hóa, nghệ thuật và kỹ thuật dựa 

trên các nghiên cứu nhân văn và nghiên cứu có hệ thống. Theo Hiến chương Venice (1964), 

Hiến chương quốc tế về bảo tồn và phục hồi di tích (được công nhận là một trong những tài liệu 

cơ bản, phổ biến liên quan đến di sản văn hóa), ―bảo tồn di tích‖ ngụ ý bảo tồn một khung cảnh 

không phải là ngoài quy mô. 

 Bất cứ nơi nào thiết lập truyền thống tồn tại, nó phải được giữ. Không được xây dựng 

mới, phá hủy hoặc sửa đổi sẽ làm thay đổi mối quan hệ của khối lượng và màu sắc phải được cho 

phép (Điều 6). 

 Theo thuật ngữ được ECCO (2002) thông qua, việc phục hồi có thể được định nghĩa là 

một ―hành động trực tiếp được thực hiện đối với di sản văn hóa bị hư hỏng hoặc bị hủy hoại với 

mục đích tạo thuận lợi cho nhận thức, đánh giá và hiểu biết của nó, trong khi tôn trọng càng 

nhiều càng tốt các tính chất vật lý, lịch sử và vật lý của nó. Nó liên quan đến việc áp dụng bất kỳ 

phương pháp điều trị cần thiết nào để cho phép sự sống sót của một đối tượng lịch sử và khắc 

phục mọi thiệt hại cho nó. Điều 9 của Hiến chương Venice quy định rằng sự can thiệp phục hồi 

‗phải dừng lại ở điểm bắt đầu phỏng đoán, và trong trường hợp này, bất kỳ công việc phụ nào 

không thể thiếu phải khác biệt với bố cục kiến trúc và phải mang dấu ấn đương đại. Việc trùng tu 

trong mọi trường hợp phải được đi trước và tiếp theo là một nghiên cứu khảo cổ và lịch sử về di 

tích. Hơn nữa, điều 12 tuyên bố rằng thay thế các bộ phận bị thiếu phải tích hợp hài hòa với tổng 

thể, nhưng đồng thời phải phân biệt được với bản gốc để việc phục hồi không làm sai lệch các 

bằng chứng nghệ thuật hoặc lịch sử. Nguyên tắc này cung cấp cho người bảo quản khả năng liên 

tục tìm kiếm các phương pháp điều trị phục hồi tốt nhất có thể. Hiến chương Venice nhấn mạnh 

tầm quan trọng của âm thanh, xem xét kỹ lưỡng các phán đoán của các chuyên gia liên quan đến 

việc đối xử với một hiện vật lịch sử. Phục hồi, về nguyên tắc, không bao gồm bất kỳ bổ sung 

nào. Không thể cho phép cái sau trừ khi chúng không làm mất đi các phần thú vị của tòa nhà, bối 

cảnh truyền thống của nó, sự cân bằng của thành phần và mối quan hệ của nó với môi trường 

xung quanh (điều 13). 

 Các xem xét ở trên cho thấy một sự phụ thuộc phân cấp của các điều khoản bảo quản, 

bảo tồn và phục hồi. Bảo tồn chứng minh là thuật ngữ chung nhất. Nó bao gồm các hành động 

pháp lý cụ thể, chẳng hạn như liệt kê các di tích hoặc vẽ lên và thông qua các hành vi pháp lý 

liên quan đến bảo vệ di sản, cũng như các quyền cần thiết được cấp bởi các cơ quan di sản trong 

trường hợp bất kỳ công trình can thiệp nào được lên kế hoạch (Loosli 1996). Nhìn chung, các 

công trình can thiệp có thể được mô tả là bảo tồn, bao gồm mọi biện pháp ngăn ngừa thiệt hại, 

phá hủy, sử dụng sai hoặc có thể trộm cắp di tích (bao gồm hạn chế giấy phép xuất khẩu), bảo trì 

các vật thể bất động, tài liệu khoa học về tình trạng bảo quản và các công việc can thiệp được 

thực hiện và, cuối cùng nhưng không kém phần quan trọng, đó là phục hồi. 
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 Các tài liệu hiện đại nhất chỉ ra rằng bảo tồn là một khái niệm siêu cấp bao gồm, trong số 

các khái niệm khác, sự phục hồi (xem Hubel et al. 2005; Scheffchot 2006). Theo nghị quyết 

được thông qua trong Hội nghị ba năm lần thứ 15 của ICOM-CC1 được tổ chức tại New Delhi 

vào tháng 9 năm 2008, bảo tồn bao gồm tất cả các biện pháp và hành động nhằm bảo vệ di sản 

văn hóa hữu hình trong khi đảm bảo khả năng tiếp cận với các thế hệ hiện tại và tương lai. Bảo 

tồn bao gồm bảo tồn phòng ngừa, bảo tồn khắc phục và khôi phục lại (Hình 1.1). 

 Theo quan điểm của của thuật ngữ, bảo tồn và để tạo điều kiện thuận lợi cho tính dễ đọc 

của văn bản, từ trên sẽ chủ yếu được sử dụng trong suốt tác phẩm hiện tại. Thuật ngữ, phục hồi, 

đôi khi sẽ được sử dụng và chỉ khi bối cảnh yêu cầu. 

3.2 Ngƣời bảo quản, phục chế 

Các chuyên gia thực hiện các nhiệm vụ được mô tả ở trên được gọi là người bảo quản hoặc 

người phục hồi. Có một sự khác biệt nhất định trong thuật ngữ liên quan đến nghề này trong các 

ngôn ngữ châu Âu khác nhau. Ví dụ, trong tiếng Đức, từ Konservator, mô tả một cá nhân thực 

hiện công việc hành chính thay mặt cho việc bảo tồn di sản văn hóa, trong khi R Restaurantator 

là người tiếp xúc với các đối tượng lịch sử. Trong tiếng Ba Lan, tuy nhiên, từ, konserwator, được 

sử dụng trong cả hai bối cảnh, vì thuật ngữ này, nhà hàng, đề cập đến một người điều hành hoặc 

sở hữu một nhà hàng. Trong ngôn ngữ tiếng Anh, người giao tiếp là người đã có bằng cấp học 

thuật trong lĩnh vực được thảo luận, trong khi thuật ngữ, người phục chế, có thể đề cập đến một 

thợ thủ công cung cấp dịch vụ trong lĩnh vực này và người có thể (nhưng không nhất thiết) 

chứng minh ít năng lực hoặc kinh nghiệm khi có liên quan đến việc đối xử với các đối tượng lịch 

sử. Trước đây có nghĩa là một người có chuyên môn sâu sắc trong lĩnh vực và tuân theo các 

nguyên tắc của đạo đức nghề nghiệp. Thuật ngữ này, phục hồi, đề cập đến thợ thủ công trong số 

nhiều người đã học giao dịch của họ mà không bao giờ đề cập đến bất kỳ lý thuyết khoa học, 

hướng dẫn học tập hoặc tranh luận đạo đức. Tuy nhiên, sự khác biệt rõ ràng giữa các nhóm này 

không phải lúc nào cũng đơn giản. 

 Theo quan điểm mơ hồ quốc tế như vậy và để có thể nắm lấy tất cả các hoạt động nói 

trên, trong những năm gần đây, nghề này đã bắt đầu được gọi là người bảo quản-phục chế. Trong 

Hướng dẫn chuyên môn từ năm 2002, ECCO mô tả một người bảo tồn-phục chế là ―một chuyên 

gia có đào tạo, kiến thức, kỹ năng, kinh nghiệm và hoạt động với mục đích bảo tồn di sản văn 

hóa cho tương lai, và theo cân nhắc được nêu dưới đây‖. Các hướng dẫn nêu rõ rằng vai trò 

chính của người bảo tồn- là việc bảo tồn di sản văn hóa vì lợi ích của các thế hệ hiện tại và tương 

lai. 

 Người bảo tồn-phục hồi đóng góp vào nhận thức, đánh giá và hiểu biết về di sản văn hóa 

đối với bối cảnh môi trường và ý nghĩa cũng như tính chất vật lý của nó. Do đó, trong thực tiễn 

hàng ngày của họ, một người bảo quản-phục chế phụ trách hoạch định chiến lược; kiểm tra chẩn 

đoán; vạch các kế hoạch bảo tồn và các phương pháp bảo tồn, phòng ngừa; phương pháp phục 

hồi và quan sát và bất kỳ sự can thiệp nào. Tuy nhiên, để đảm bảo tính rõ ràng và dễ đọc của 
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cuốn sách hiện tại, các thuật ngữ người bảo quản và người phục hồi sẽ được sử dụng riêng biệt, 

theo ý nghĩa cơ bản, được mô tả ở trên. 

Hình 1.1. Việc phân loại các hành động hình thành việc bảo tồn di sản văn hóa. (Nguồn: 

Parowicz (2006)) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.3 Di sản văn hóa-Cổ vật-Di tích-Đối tƣợng lịch sử 

Nhà bảo tồn chuyên về các lĩnh vực khác nhau, chẳng hạn như bảo tồn tranh, bề mặt đa sắc, gỗ, 

đá, kim loại, thủy tinh, gốm sứ, dệt may, sách và giấy. Họ thường xuyên kết hợp chuyên môn của 

nhiều lĩnh vực. Tùy thuộc vào người bảo quản Hồ sơ chuyên nghiệp cũng như bối cảnh địa 

phương, họ có thể, đặc biệt trong các trường hợp chuyên môn nhất định (ví dụ: tranh đá, gỗ hoặc 

tranh tường) thực hiện các dịch vụ bảo tồn bổ sung (hoặc độc quyền) trên kiến trúc lịch sử. 

 Về cơ bản, hai nhóm di sản chính có thể được phân biệt, đó là di sản di chuyển (bất cứ 

thứ gì có thể di dời dễ dàng từ nơi này sang nơi khác và thông thường, được giữ trong một tòa 

nhà) và di sản bất động sản (bất cứ thứ gì không thể tự do di dời và theo quy định, đứng bên 

ngoài giáo phái, ví dụ như lăng mộ, nhà thờ, cây cầu, di sản khảo cổ hoặc, trước hết là các tòa 

nhà). Pignataro và Rizzo (1997) chỉ ra rằng, mặc dù các định nghĩa về di sản văn hóa có thể thay 

đổi đáng kể, có một sự đồng thuận rằng nó ―xác định một tập hợp hàng hóa thuộc về quá khứ và 

là biểu hiện của sự phát triển văn hóa của xã hội‖ . Do đó, một đặc điểm chung của tất cả các di 

sản là nguồn gốc lịch sử của nó; chỉ những điều đến từ quá khứ (mặc dù cái sau không phải lúc 
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nào cũng được xác định cụ thể) được coi là tài liệu. Nó cũng phân biệt chính nó với một giá trị 

hoặc tầm quan trọng nhất định. 

 Ngoài các đối tượng di chuyển hoặc bất động của tầm quan trọng nghệ thuật, lịch sử, 

kiến trúc, khảo cổ, dân tộc học, kỹ thuật và cổ sinh vật học, thuật ngữ di sản bao gồm các tài sản 

văn hóa phi vật thể bao gồm nghệ thuật, truyền thống, phong tục, kỹ năng và các tài sản phi vật 

thể khác có giá trị lịch sử, nghệ thuật hoặc dân tộc học. Tất nhiên, chỉ có di sản hữu hình mới có 

thể chịu sự can thiệp của người bảo quản. 

 Có nhiều cách diễn đạt được sử dụng khi nói về di sản. Một số tác giả chọn cách gọi nó là 

nghệ thuật hoặc văn hóa (xem Spagnol 2009). Các di tích lịch sử hoặc di sản chủ yếu đề cập đến 

kiến trúc hoành tráng hoặc các quần thể lịch sử, phần sau bao gồm một phần kiến trúc và một 

khu vực màu xanh lá cây. Các mặt hàng di chuyển có giá trị nghệ thuật nổi bật được gọi là đồ tạo 

tác hoặc tác phẩm nghệ thuật. Mặc dù thuật ngữ, tài sản văn hóa, có nghĩa là tài sản di chuyển 

hoặc bất động sản tạo thành một phần của di sản văn hóa (Mifsud Bonnici 2008), nó thường 

được sử dụng nhất đối với kiến trúc. 

 Một thuật ngữ khác thường được sử dụng trong bối cảnh di sản là văn hóa tốt. Tuy nhiên, 

như Prószynski (1989) và Loosli (1996) quan sát, những gì được gọi là hàng hóa văn hóa không 

nhất thiết phải đến từ quá khứ. Ngược lại, nó cũng có thể là một mặt hàng đương đại chứng kiến 

sự phát triển công nghiệp. Mặc dù thuật ngữ văn hóa xuất hiện quá rộng, nhưng biểu hiện, sự cổ 

xưa, cũng được tìm thấy trong văn học hoặc trong các hành vi pháp lý cũ liên quan đến bảo tồn 

di sản (ví dụ Đạo luật Bảo tồn Cổ vật Hoa Kỳ năm 1906 hoặc Đạo luật Cổ vật (Bảo vệ) của 

Malta năm 1925 ), có thể được coi là quá hẹp vì mối liên hệ của nó với quá khứ xa xưa (Muñoz-

Viñas 2005). Rõ ràng, ý nghĩa này không phải lúc nào cũng chính xác. 

 Một loại thường được sử dụng là tượng đài, có nghĩa là một vật thể bất động (thường) 

được dựng lên để tưởng nhớ một người hoặc một sự kiện, chẳng hạn như một tòa nhà, cột trụ, 

lăng hoặc tượng. Một tượng đài đã chứng kiến lý thuyết của anh ấy và luôn thấm nhuần thông 

điệp từ quá khứ (Hiến chương Venice 1964: Lời nói đầu). Thuật ngữ này cũng được sử dụng liên 

quan đến các đối tượng (bất động) hình thành di sản được liệt kê (tức là được bảo vệ bởi pháp 

luật). Petzet và Mader (1995) nhấn mạnh rằng một di tích kiến trúc là hình ảnh thu nhỏ của các 

di tích; nhờ vào độ bền của nó, nhờ vào sức cản của vật liệu xây dựng, nó tương đối có khả năng 

truyền lại ký ức của quá khứ. 

 Vì cuốn sách này tập trung vào các dịch vụ bảo tồn và liên ngành Tions giữa nhà cung 

cấp và người nhận, đặc điểm của các hạng mục di sản đặc biệt có tầm quan trọng thứ yếu khi 

thảo luận về các vấn đề trên. Do đó, để đảm bảo rằng danh pháp được sử dụng không gây nhầm 

lẫn, cần phải tìm ra một khái niệm có thể phù hợp hơn với tất cả các loại di sản (cả di chuyển và 

bất động) và có thể phải bảo tồn. Xem xét nhu cầu này, thuật ngữ đối tượng của anh ta có vẻ đầy 

đủ nhất. 
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 Mặc dù Muñoz-Viñas (2005) cho rằng một biểu hiện tương tự, cụ thể là ―tác phẩm lịch 

sử‖, ngụ ý rằng một vật thể như vậy rất hữu ích cho các nhà sử học, nhưng lập luận này dường 

như không đủ thuyết phục khi cho rằng đó là mối quan hệ nội tại của đối tượng với lịch sử thay 

vì liên quan đến các nhà sử học thực sự quan trọng trong bối cảnh này. Do đó, khái niệm đối 

tượng lịch sử sẽ được sử dụng trong suốt cuốn sách này để nắm lấy tất cả các mục là đối tượng 

của bảo tồn. 

3.4  Ngƣời mua-Ngƣời tiêu dùng-Khách hàng-Ngƣời sử dụng Dịch vụ 

Một nhóm từ khác, cần làm rõ trong bối cảnh của công việc hiện tại, mô tả, nói chung, về phía 

cầu thị trường. Các đại diện của chúng thường, đôi khi có thể thay thế cho nhau, được gọi là 

khách hàng, người mua hàng hoặc người tiêu dùng. Tuy nhiên, việc sử dụng hoán đổi các thuật 

ngữ trên như vậy là không phù hợp trong quan điểm về ý nghĩa khác nhau của chúng. 

 Thuật ngữ, người tiêu dùng, mô tả một người sử dụng hoặc tiêu thụ sản phẩm hoặc dịch 

vụ được cung cấp bởi một chủ thể khác. Mặc dù những người mua sản phẩm hoặc dịch vụ có thể 

tiêu thụ chúng, cũng có thể những người không mua lại là người tiêu dùng. Do đó, người tiêu 

dùng có thể không nhất thiết phải là người tham gia thực sự vào việc đi mua (Strzyzewska và 

Rószkiewicz 2002). Thuật ngữ Người tiêu dùng bắt nguồn từ chữ Latin tiêu dùng và có thể được 

định nghĩa là người tiêu thụ một mặt hàng (Deber et al. 2005). 

 Bản chất của các dịch vụ bảo tồn khiến chúng tập trung vào các tính năng vật chất của 

hàng hóa (xem Czubała 2006), cụ thể là các vật thể lịch sử hầu như không thể "tiêu thụ", vì trong 

hầu hết các trường hợp, sự tồn tại bền vững của chúng là có điều kiện bằng cách xử lý tối thiểu 

(hoặc sử dụng) càng tốt. Thay vào đó, những đối tượng này có thể được phân loại thành hàng 

hóa xa xỉ hoặc hàng hóa đầu tư. Như Grönroos (1998) đã nói, mức tiêu thụ của một dịch vụ là 

mức tiêu thụ chứ không phải là kết quả tiêu thụ. Do đó, áp dụng thuật ngữ này, người tiêu dùng, 

trong bối cảnh dịch vụ bảo tồn, mặc dù không phải là không chính xác như vậy, có phần khó 

hiểu. Tuy nhiên, việc áp dụng biểu thức người dùng - là hoàn toàn hợp pháp và dễ hiểu trong 

dịch vụ phục vụ. Việc sử dụng này diễn ra chính xác trong khuôn khổ của một dịch vụ bảo tồn 

trong đó chủ sở hữu hoặc người chăm sóc đối tượng lịch sử tiếp cận người bảo quản và nhận 

dịch vụ (thường là dịch vụ với đối tượng được đề cập) để đổi lấy thanh toán. 

 Để hiểu được sự khác biệt giữa các thuật ngữ người mua (customer) và khách hàng 

(client), rất hữu ích khi tham khảo nguồn gốc của các từ trong câu hỏi. Thuật ngữ người mua, 

bắt nguồn từ chữ Latinh ―consuescere‖ để làm quen. Do đó, nó chỉ ra rằng một người đang làm 

một cái gì đó (ví dụ như mua hàng) theo thói quen. Thuật ngữ khách hàng có nguồn gốc từ tiếng 

Latin, cliens, có nghĩa là ―người đi theo‖ hoặc ―phụ thuộc‖. Do đó, người ta có thể nói rằng 

khách hàng là một người phụ thuộc vào sự trợ giúp của nhà cung cấp dịch vụ. Từ những phân 

tích trên, thuật ngữ, khách hàng, ngụ ý mối quan hệ sâu sắc hơn, mãnh liệt hơn với nhà cung cấp 

dịch vụ. Trên thực tế, các tác giả khác nhau nhấn mạnh cường độ của mối quan hệ trong trường 

hợp của người mua so với khách hàng (Deber et al. 2005; McLaughlin 2008). Như McLaughlin 

(ibid) nhấn mạnh, người mua là một cá nhân không (chưa) phụ thuộc vào nhà cung cấp (dịch vụ), 
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có thể thực hiện lựa chọn và có thể từ bỏ nhà cung cấp của họ trong trường hợp nhu cầu của họ 

không được thỏa mãn. Có thể quan sát thấy trong bất kỳ lĩnh vực dịch vụ chuyên nghiệp nào mà 

các nhà cung cấp sẽ, ít nhất là bằng miệng, coi người dùng dịch vụ của họ là khách hàng chứ 

không phải người mua, đặc biệt là những cá nhân đã sử dụng các dịch vụ này trên cơ sở lặp đi 

lặp lại. 

 Người ta thường nghe thấy một câu nói chuyên nghiệp anh ta là ―khách hàng của tôi‖, 

hơn anh ta là ―người mua của tôi‖, đó là bằng chứng rõ ràng hơn về tính cách mối quan hệ được 

quy kết, ngay cả trong tiềm thức, cho thuật ngữ trước đây. Do đó, có thể giả định rằng một nhân 

viên (một người bị ràng buộc và trung thành với nhà cung cấp dịch vụ của họ) là loại khách hàng 

mong muốn. Vì cuốn sách này tập trung vào phân tích các dịch vụ bảo tồn di sản, đặc biệt là sự 

phụ thuộc lẫn nhau giữa cung và cầu, nên từ góc độ tiếp thị, sẽ không thể vạch ra một ranh giới 

chặt chẽ giữa người mua và khách hàng và phân tích hai trường hợp này một cách riêng biệt. 

 Đồng thời, việc sử dụng thay thế cho nhau của họ sẽ không chính xác và có thể dẫn đến 

nhầm lẫn. Ngoài ra, như đã nêu ở trên, thuật ngữ khách hàng nhấn mạnh đến quyền tự do cá 

nhân của bạn trong việc thực hiện các lựa chọn thị trường và thể hiện sự hài lòng hoặc không hài 

lòng với các dịch vụ nhận được. Trong khi sự hài lòng có khả năng tạo ra lòng trung thành của 

khách hàng và thậm chí khuyến nghị hành vi, sự không hài lòng có thể dẫn đến việc từ bỏ nhà 

cung cấp và không khuyến khích người khác sử dụng dịch vụ của nhà cung cấp này. Vì lý do 

này, khái niệm khách hàng sẽ được sử dụng trong suốt công việc hiện tại. Tuy nhiên, thuật ngữ, 

khách hàng (ở dạng số nhiều), đôi khi sẽ được sử dụng nếu bối cảnh yêu cầu. 

 

4. Cấu trúc của cuốn sách 

Cuốn sách này được chia thành sáu chương liên quan đến các khía cạnh cụ thể của tiếp thị dịch 

vụ bảo tồn di sản. Năm chương tiếp theo của cuốn sách như sau: 

 Chương 2 (Đưa tiếp thị vào các dịch vụ bảo tồn di sản) phân tích các thâm hụt tiếp thị 

hiện tại trong các dịch vụ bảo tồn và nhu cầu chung để cung cấp cho các nhà bảo quản thực hành 

các công cụ tiếp thị hữu ích trong thực tiễn nghề nghiệp hàng ngày của họ. Những cân nhắc này 

được theo sau bởi một cuộc thảo luận về khả năng áp dụng tiếp thị trong lĩnh vực bảo tồn di sản. 

Đặc biệt chú ý đến nhiều trường hợp trong đó các dịch vụ bảo tồn di sản được cung cấp cho 

khách hàng cá nhân (trái với các giao dịch được thực hiện do đấu thầu thành công, được bao 

quanh bởi một số điều kiện và hạn chế pháp lý làm hạn chế quyền tự do của cả hai bên cung và 

cầu). Trong phần cuối của chương này, một phần giới thiệu về khái niệm tiếp thị quan hệ (theo 

đề xuất của Trường tiếp thị dịch vụ Bắc Âu) được đưa ra. Nó được giải thích tại sao khái niệm 

tiếp thị mối quan hệ có thể áp dụng nhiều hơn cho các dịch vụ bảo tồn di sản so với phương pháp 

tiếp thị hỗn hợp cổ điển. 

 Chương 3 (Đặc điểm của dịch vụ bảo tồn di sản) tập trung vào mục tiêu chính của hoạt 

động kinh doanh giữa người sản xuất và người sử dụng dịch vụ bảo tồn là gì. Do đó, chương này 
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được dành riêng cho tính chất rất cụ thể của các dịch vụ bảo tồn di sản. Chương này giải thích 

cách dịch vụ bảo tồn di sản được diễn giải bằng ngôn ngữ tiếp thị và quản lý. Sau đó, các nguồn 

lợi thế cạnh tranh trong các dịch vụ bảo tồn được thảo luận toàn diện, đó là cách mà một nhà 

cung cấp dịch vụ bảo tồn có thể phân biệt tích cực với các đối thủ cạnh tranh, do đó tăng cường 

sức hấp dẫn tương đối của họ trong mắt khách hàng. Trong số các nguồn này, các khía cạnh sau 

đây được phân tích kỹ lưỡng: sản phẩm dịch vụ bảo tồn (được hiểu là một tập hợp lợi ích nhằm 

đáp ứng nhu cầu của khách hàng), chất lượng dịch vụ bảo tồn và giá dịch vụ bảo tồn. 

 Chương 4 (Khách hàng, Nhân viên và Truyền thông) trả tiền cho việc khách hàng của 

dịch vụ bảo tồn di sản là ai. Cần xem xét kỹ hơn các đặc điểm của người sử dụng dịch vụ bảo tồn 

(nghĩa là họ là ai và họ có điểm gì chung bất kể đặc điểm cá nhân hoặc khung môi trường của họ 

và điều gì thúc đẩy họ gửi đối tượng lịch sử của họ để bảo tồn). Các giai đoạn liên tiếp của quá 

trình quyết định mua của họ được thảo luận. 

 Sự không chắc chắn của khách hàng được phân tích là yếu tố có nhiều khả năng ngăn cản 

một quyết định mua hàng. Chương này thảo luận về thách thức quan trọng - tiếp thị đối với các 

nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn di sản, nghĩa là, làm cho khách hàng mong đợi tập trung hơn và 

chính xác hơn. 

 Phần tiếp theo của chương được đề cập là dành riêng cho sức mạnh của lời nói. Loại 

thứ hai, được hiểu là sự chứng thực từ bạn bè và người quen, được coi là đáng tin cậy hơn nhiều 

so với quảng cáo, chủ yếu bởi vì những người chứng thực này không được coi là có bất kỳ sự 

can thiệp nào. Cân nhắc được thực hiện về các cách chủ động kích thích và tạo ra lời nói tốt. Cụ 

thể, sự khác biệt giữa sự hài lòng và sự vui mừng được phân tích, cùng với những ưu và nhược 

điểm của khách hàng tạo ra niềm vui bằng mọi giá. 

 Sau đó, một số nguyên tắc quản lý thời gian chờ đợi được thảo luận, có tính đến các chi 

tiết cụ thể của các dịch vụ được đề cập. Dự đoán và ngăn chặn bất kỳ sự thất vọng của khách 

hàng xảy ra do thời gian chờ đợi lâu có thể được coi là một trong những công cụ tiếp thị quan 

trọng nhất trong bảo tồn di sản. Vì lý do này, vấn đề này được quan tâm riêng biệt. 

 Phần cuối cùng của chương này thảo luận về tiếp thị nội bộ nhằm mục đích thúc đẩy và 

trao quyền cho nhân viên để có thể mang lại trải nghiệm hài lòng cho khách hàng, có tính đến 

đặc điểm gây tranh cãi trước đây và đặc điểm hành vi điển hình của người sử dụng dịch vụ bảo 

tồn di sản. 

 Chương 5 (Quy trình và kịch bản) chú ý đến cách dịch vụ bảo tồn di sản có thể được 

thiết kế và tối ưu hóa theo quan điểm tổ chức. Đặc biệt chú ý đến khách hàng, sự tham gia của 

người dân trong quá trình của dịch vụ bảo tồn. Một số người bảo tồn di sản có tay nghề cao, đặc 

biệt là những người không có bất kỳ nền tảng nào về quản lý và tiếp thị, có thể đấu tranh với một 

tổ chức hiệu quả về công việc của họ, đặc biệt là trong trường hợp có một số hoa hồng và yêu 

cầu chồng chéo để được giải quyết đồng thời. Vì lý do này, chương 5 cung cấp các cách tối ưu 

hóa quy trình dịch vụ bảo tồn, được định nghĩa là một chuỗi các hoạt động có thời hạn liên quan 

nên được thực hiện theo thứ tự song song và tương tác với khách hàng. 
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 Trong phần tiếp theo, một công cụ được khuyến nghị khác được trình bày: một kịch 

bản dịch vụ, trong đó thể hiện các yếu tố và giai đoạn của nó theo quan điểm của khách hàng. 

Một kịch bản dịch vụ như vậy bao gồm một mô tả chi tiết về mọi cảnh (giai đoạn) của nhân viên 

- khách hàng tương tác trong một dịch vụ bảo tồn di sản. Là một công cụ tiếp thị bổ sung, đặc 

biệt hữu ích, một hành trình khách hàng được thảo luận: một sơ đồ mô tả mức độ liên quan của 

mối quan hệ thân mật trong quá trình dịch vụ phát triển theo thời gian. Cuối cùng, trong chương 

6 (Tóm tắt: Tiếp thị xã hội về dịch vụ bảo tồn di sản), khía cạnh kép, thương mại và xã hội của 

tiếp thị dịch vụ bảo tồn di sản, được đưa ra. Trong tiếp thị thương mại, mục đích chủ yếu mang 

tính chất tài chính, vì nó nhằm tăng thu nhập của các nhà cung cấp dịch vụ liên quan, đồng thời, 

để nâng cao lợi ích và sự hài lòng của khách hàng. 

 Ngược lại, tiếp thị xã hội nhằm mục đích thay đổi hành vi tổng hợp; nó sử dụng các 

nguyên tắc và kỹ thuật tiếp thị để tác động đến đối tượng mục tiêu để tự nguyện chấp nhận, từ 

chối, sửa đổi hoặc từ bỏ một số hành vi nhất định vì lợi ích của toàn bộ cá nhân, nhóm hoặc xã 

hội. Rõ ràng là các dịch vụ bảo tồn di sản đáp ứng cả chức năng thương mại và xã hội. Do đó, 

trong chương kết luận, các cách thức khả thi để hợp nhất hoạt động tiếp thị thương mại và xã hội 

trong các nhà bảo tồn thực hành hàng ngày sẽ được thảo luận. 
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CHƢƠNG 2 

ĐƢA MARKETING VÀO DỊCH VỤ BẢO TỒN DI SẢN 

 

Tóm tắt  

Thâm hụt tiếp thị hiện tại trong các dịch vụ bảo tồn di sản và nhu cầu chung để cung cấp cho 

những người bảo quản thực hành các công cụ tiếp thị phù hợp được trình bày trong chương này. 

Những cân nhắc này được giảm bớt bởi một cuộc thảo luận về khả năng áp dụng tiếp thị trong 

lĩnh vực bảo tồn di sản, đặc biệt là đối với khách hàng cá nhân. Một giới thiệu về khái niệm 

marketing quan hệ (theo đề xuất của Trường Marketing Dịch vụ Bắc Âu) được đưa ra. Nó được 

giải thích tại sao khái niệm tiếp marketing quan hệ có thể áp dụng nhiều hơn cho các dịch vụ bảo 

tồn di sản so với phương pháp marketing hỗn hợp cổ điển. 

 

Từ khóa: Dịch vụ bảo tồn di sản • Trường tiếp thị dịch vụ Bắc Âu • Tiếp thị mối quan hệ • Quản 

lý lời hứa • Dịch vụ chuyên nghiệp 

 

1. Nhu cầu về marketing trong dịch vụ bảo tồn 

Các dịch vụ bảo tồn di sản ngày nay được thực hiện bởi một phòng thí nghiệm liên ngành trong 

một tổ chức chuyên trách bảo tồn di sản hữu hình (ví dụ: lâu đài, bảo tàng hoặc kho lưu trữ) hoặc 

chúng được cung cấp cho công chúng trong môi trường thị trường tự do. Những người bảo quản 

được thuê bởi các viện bảo tàng và các tổ chức tương tự chỉ cung cấp dịch vụ của họ trên cơ sở nội 

bộ và, như Mclean (1996) nhận thấy, họ có ít sự quản lý hoặc tiếp thị. 

 Họ có thể, ít nhất là ở một mức độ nhất định, làm mà không có kiến thức này, vì họ 

không phải tìm kiếm hoa hồng cá nhân và, trong khuôn khổ của các tổ chức của họ, họ thường 

được hỗ trợ bởi các nhà quản lý hoặc chuyên gia tiếp thị. Tuy nhiên, có một số lượng đáng kể 

những người bảo quản điều hành các hoạt động tư nhân. 

 Phạm vi khách hàng của họ rất rộng, bao gồm các nhà sưu tập tư nhân, công ty, bảo 

tàng, trường đại học, cơ quan chính phủ, khách hàng giáo hội, cổ vật, v.v. Nhiều người trong số 

những người bảo quản này không đủ quen thuộc với các cách tiếp thị dịch vụ hiệu quả của họ. 

Do đó, họ có thể không chủ động tiếp cận với khách hàng tiềm năng. Hơn nữa, tiếp thị vẫn được 

nhận thấy bởi một người hoạt động trong lĩnh vực bảo tồn di sản là một cái gì đó tham nhũng 

hoặc phi đạo đức; do đó, họ thường miễn cưỡng chấp nhận nó trong thực tiễn nghề nghiệp của họ 

(Mclean 1996). 

 Ngoài ra, các nhà bảo tồn rất quan tâm đến khía cạnh chất lượng và đạo đức trong nghề 

nghiệp của họ và họ hiếm khi tìm kiếm sự trợ giúp hoặc tư vấn của các chuyên gia trong lĩnh vực 

tài chính, quản lý và tiếp thị. Ở cấp độ vi mô, những yếu tố này có thể ảnh hưởng đến sự thịnh 

vượng của các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn. Trên phạm vi toàn cầu, họ có thể làm giảm hiệu 

quả của việc bảo tồn di sản văn hóa, bởi vì vẫn còn quá ít biện pháp được thực hiện để thiết lập 

và cải thiện giao tiếp với khách hàng tiềm năng và hiện tại, đồng thời, để nâng cao nhận thức xã 

hội về bảo tồn. Tuy nhiên, sự thành công của các nhà quản lý điều hành các doanh nghiệp của họ 
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phụ thuộc rất nhiều vào kỹ năng tiếp thị của họ, thiết lập và phát triển mối quan hệ tốt, bền vững 

với khách hàng và định hướng liên tục theo nhu cầu và mong đợi của họ. Do đó, chúng tôi 

khuyên họ nên làm quen, và cuối cùng, áp dụng một cách có phương pháp các công cụ tiếp thị 

trong thực tiễn hàng ngày. 

 Như Hausmann (2006) lưu ý, chỉ những thực thể văn hóa có liên quan đến nỗ lực định 

hướng khách hàng của họ mới có cơ hội đối mặt thành công với những thách thức thị trường 

đương đại. Định hướng khách hàng của nhà cung cấp bất kỳ hàng hóa hoặc dịch vụ nào luôn bị 

giới hạn bởi các yếu tố khác nhau. Các hạn chế quan trọng nhất là, ví dụ, khả năng và kỹ năng 

hiện có, lực lượng lao động, vị trí, danh tiếng của công ty, cũng như các điểm mạnh và điểm yếu 

của nó. 

 Môi trường hiện tại cũng phải được tính đến, bao gồm cả đối thủ cạnh tranh, nhà cung 

cấp, nhà phân phối, nhà thầu phụ và cổ đông, và mặt khác, khía cạnh "vĩ mô" ít phổ biến hơn: 

kinh tế, công nghệ, xã hội, yếu tố chính trị và pháp lý (Kent 1993). Định hướng khách hàng của 

người bảo quản, ngoài ra, bị hạn chế đáng kể bởi các quy tắc đạo đức bảo tồn. 

 Vì mục đích bảo tồn di sản văn hóa, không có khách hàng nào phải đáp ứng yêu cầu mà 

sẽ dẫn đến thiệt hại hoặc hư hỏng của các đối tượng lịch sử liên quan. Đó là lý do tại sao giao 

tiếp thành công với khách hàng không chỉ bao gồm các hoạt động tiếp thị tiêu chuẩn chỉ giới hạn 

trong việc thu hút khách hàng, mà còn nhằm mục đích giáo dục và nâng cao nhận thức của cả 

khách hàng hiện tại và khách hàng tiềm năng. Cần phải tác động đến thái độ của họ, thay đổi 

hành vi của họ và duy trì những thay đổi hành vi này (Kipp và Callaway 2002). Những nỗ lực 

như vậy sẽ giúp giáo dục khách hàng tiềm năng, cũng như công chúng, về cơ chế phản ứng thích 

hợp mỗi khi thiệt hại hoặc tình trạng đáng báo động được phát hiện trong một lịch sử. 

 Thuật ngữ tiếp thị bảo tồn cho đến nay đôi khi được sử dụng trong lĩnh vực bảo tồn môi 

trường, nhưng nó chưa bao giờ được giới thiệu đúng đắn trong lĩnh vực bảo tồn di sản văn hóa. 

Tuy nhiên, trong lĩnh vực này, do phạm vi dịch vụ được xác định rõ ràng, chắc chắn cần phải xác 

định, phân tích và triển khai các công cụ có thể góp phần điều chỉnh các hoạt động của người 

cung cấp dịch vụ bảo tồn theo yêu cầu và quy tắc của môi trường thị trường. Ngay cả một kiến 

thức cơ bản về cách triển khai hiệu quả các công cụ tiếp thị cũng có thể hoàn thành nhiệm vụ 

chính của ngành học này, cụ thể là cải thiện khả năng tiếp thị của các dịch vụ bảo tồn và sau đó, 

để tăng thu nhập của các nhà bảo tồn trong viễn cảnh dài hạn. Đóng góp này có thể được mở 

rộng để tăng ý thức xã hội và quan tâm đến việc bảo tồn di sản văn hóa, cho dù thuộc sở hữu 

công cộng hay tư nhân. Trong khi sự hiểu biết phổ biến nhất về thuật ngữ tiếp thị thường liên 

quan đến hoạt động kiếm tiền, tiếp thị bảo tồn di sản nên đồng thời phục vụ để nâng cao nhận 

thức xã hội về nhu cầu bảo tồn di sản bền vững. Nó cũng là để cải thiện hiệu quả của giao tiếp 

giữa các nhà cung cấp và người thụ hưởng dịch vụ bảo tồn. 

 Tiếp thị bảo tồn di sản có thể góp phần tiết kiệm tiền của những người sở hữu các vật 

thể lịch sử bằng cách giúp họ quyết định sử dụng các dịch vụ bảo tồn di sản; Các chuyên gia liên 

quan đến các đối tượng lịch sử càng sớm thì quá trình phân rã càng sớm và dễ dàng bị đảo ngược 

và, như Rizzo và Throsby (2006) đã chỉ ra, thủ tục của chủ sở hữu tài sản có thể được lưu. Nói 

cách khác, can thiệp sớm sẽ tốn ít thời gian và công sức hơn so với can thiệp muộn. Rõ ràng, nó 
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cũng ít tốn kém hơn. Do đó, chủ sở hữu của đối tượng lịch sử trong câu hỏi sẽ chi tiêu ít hơn nếu 

họ nhận thức được cả hai sự phụ thuộc đã nói ở trên và về sự sẵn có của các nhà cung cấp dịch 

vụ bảo tồn chuyên nghiệp. Đồng thời, một can thiệp bảo tồn thích hợp được thực hiện mà không 

có sự chậm trễ không cần thiết, nguy hiểm nào có tác động tích cực đến việc duy trì giá trị của 

đối tượng lịch sử, không chỉ về mặt thẩm mỹ hay lịch sử mà cả về mặt tài chính. Do đó, chủ sở 

hữu có ý thức không chỉ tiết kiệm tiền có nghĩa cho mục đích bảo tồn; họ cũng sẽ tránh mất mát 

vật chất. 

 Rõ ràng là vấn đề thứ hai cũng cần được công nhận theo các thuật ngữ phổ quát, cụ thể 

là, từ quan điểm bảo tồn di sản văn hóa nói chung. Theo quan điểm nâng cao nhận thức của 

mình, tiếp thị bảo tồn di sản có thể gián tiếp, nhưng hiệu quả, góp phần bảo tồn bền vững hơn 

các kho tàng văn hóa của nhân loại qua nhiều thế hệ.  

 Sự phụ thuộc lẫn nhau giữa cung và cầu của bất kỳ trao đổi thị trường nào cũng là một 

vấn đề rất phức tạp. Rõ ràng là cả hai bên đều có ảnh hưởng và phụ thuộc rất nhiều vào nhau. Đó 

thường là nhu cầu về một hàng hóa hoặc dịch vụ cụ thể khuyến khích cung cấp tiếp tục phát triển 

và tăng cường các ưu đãi của mình nhằm đáp ứng tốt hơn nhu cầu của khách hàng hiện tại và thu 

hút những khách hàng mới. Mặc dù trong trường hợp dịch vụ rất chuyên biệt, bản chất và lý do 

có thể không đủ rõ ràng đối với giáo dân, nên trước tiên khách hàng phải nhận thức được nhu 

cầu của họ và về cách đáp ứng của họ, bởi nhà cung cấp của các dịch vụ này. 

 Trong trường hợp các vấn đề quan trọng về mặt xã hội, như chăm sóc sức khỏe, bảo vệ 

môi trường và cuối cùng nhưng không kém phần quan trọng là bảo tồn di sản, điều này không 

chỉ do logic kinh doanh được đại diện bởi các nhà cung cấp dịch vụ đặc biệt. Điều này là rất 

quan trọng liên quan đến nhu cầu tương ứng để được thỏa mãn, ngay cả khi chúng chưa được tiết 

lộ hoặc phát hiện. 

 Do đó, điều cần thiết là các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn phải nhận nhiệm vụ của họ để 

áp dụng phương pháp tiếp thị trong các hoạt động chuyên nghiệp hàng ngày. Một mặt, cần phải 

hiểu rõ hơn về sở thích hoặc mong muốn được tiết lộ và không được tiết lộ của chủ sở hữu các 

đối tượng lịch sử, mặt khác, để định hình các dịch vụ được cung cấp phù hợp, rõ ràng cần tính 

đến chính người bảo quản nhu cầu, khả năng và tiềm năng làm việc của họ. Do đó, một kiến thức 

thấu đáo về các cơ chế cụ thể liên quan đến thị trường bảo tồn và khả năng lựa chọn các phương 

thức tiếp thị hiệu quả nhất có thể có tầm quan trọng rất lớn đối với các nhà cung cấp các dịch vụ 

này. 

2 Khả năng tiếp thị trong khu vực bảo tồn di sản 
Thuật ngữ thị trường đề cập đến khái niệm trao đổi, được định nghĩa là hành động để có được 

một hàng hóa mong muốn từ một người nào đó bằng cách cung cấp một cái gì đó để đáp lại. 

Hoạt động trao đổi được diễn ra nếu năm điều kiện sau được thỏa mãn (Kotler 1991): 

 • Có ít nhất hai bên.  

 • Mỗi bên có một cái gì đó có thể có giá trị cho bên kia.  

 • Mỗi bên có khả năng giao tiếp và trao đổi hàng hóa 

 • Mỗi bên được tự do chấp nhận hoặc từ chối lời đề nghị.  

 • Mỗi bên tin rằng nó là phù hợp với mong muốn của đối tác. 
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Theo quan điểm trên, thị trường có thể được định nghĩa là một nơi mà các bên nói trên gặp nhau 

để tiến hành trao đổi. Nơi này cần phải thực tế; nó có thể được mô tả như là một tập hợp các tình 

huống và giao tiếp không thể thiếu để thực hiện một cuộc trao đổi. Ở một phía của thị trường, có 

một lượng lớn khách hàng tiềm năng có chung nhu cầu hoặc mong muốn, và những người có thể 

sẵn sàng và tham gia trao đổi để đáp ứng nhu cầu hoặc mong muốn đó (phía cầu). Đối tác của họ 

là ngành công nghiệp, bao gồm tất cả những người bán có cả phương tiện và tiềm năng để đáp 

ứng nhu cầu được thể hiện (phía cung). 

 Theo đó, tiếp thị đòi hỏi một hoạt động diễn ra liên quan đến thị trường, bao gồm lập 

kế hoạch và thực hiện kế hoạch, định giá, quảng bá và phân phối ý tưởng, hàng hóa và dịch vụ để 

thực hiện trao đổi nhằm mục đích thỏa mãn nhu cầu khách hàng cá nhân của đôi bên (khách 

hàng) cũng như các tổ chức (chẳng hạn người bán buôn) (Kotler 1991). Rõ ràng, hoạt động này 

được thực hiện bởi phía bên cung ứng, vì họ quan tâm và có khả năng: 

 • Quan sát và phân tích hành vi của khách hàng. 

 • Đáp ứng những sở thích được tiết lộ. 

 • Khám phá những nhu cầu và mong muốn tiềm ẩn. 

 • Đáp ứng những nhu cầu và mong muốn này bằng cách xây dựng một hệ thống giao 

 tiếp và tương tác hiệu quả với khách hàng và bằng cách điều chỉnh và / hoặc mở rộng   

 dịch vụ của mình phù hợp với mục tiêu đáp ứng các mục tiêu của riêng mình. 

Vấn đề chính là các tổ chức muốn gần gũi với khách hàng của họ nên áp dụng một khái niệm 

tiếp thị phù hợp. Do đó, một tổ chức định hướng tiếp thị sẽ tập trung vào giao tiếp với thị trường 

của nó; ngược lại, một tổ chức phi tiếp thị sẽ cung cấp những gì họ tin muốn bán, chứ không phải 

những gì thị trường muốn (Woodruffe 1995). 

Một sự tăng trưởng nhanh chóng về tầm quan trọng của ngành dịch vụ là điển hình cho sự phát 

triển của nền kinh tế đương đại. Số lượng các thực thể kinh doanh theo định hướng dịch vụ liên 

tục tăng. Họ phải đối mặt với sự kiên quyết để không ngừng nâng cao khả năng cạnh tranh để 

giành được và duy trì vị trí mong muốn trên thị trường (Czubała et al. 2006). Để đạt được điều 

này, họ tìm kiếm các phương pháp tốt nhất để giao tiếp với khách hàng, tạo ra và tác động đến 

nhu cầu và định hình một môi trường thân thiện với khách hàng. 

 Do đó, mối quan tâm ngày càng tăng trong việc xác định và phát triển các cơ chế và 

công cụ tiếp thị sẽ áp dụng cho lĩnh vực dịch vụ được quan sát thấy. Bởi vậy, khoa học tiếp thị, 

chủ yếu liên quan đến hoàn cảnh và hoạt động chung liên quan đến quá trình bán và mua sản 

phẩm (đó là hàng hóa hữu hình, có thể bán được), trong những thập kỷ gần đây đã được mở rộng 

cho các dịch vụ. Do đó, một nhánh tiếp thị dịch vụ riêng biệt, với nhiều lĩnh vực phụ đáp ứng 

nhu cầu của các dịch vụ cụ thể được cung cấp, đã phát triển. 

 Tuy nhiên, như Chłodnicki (2004) nhận xét, các nhà cung cấp dịch vụ chuyên nghiệp 

(trong đó bảo tồn di sản có thể được đề cập), từ lâu đã bị gián đoạn về việc áp dụng tiếp thị trong 

thực tiễn chuyên môn của họ. Sự miễn cưỡng này một phần xuất phát từ ý kiến cho rằng tính 

chuyên nghiệp của họ có thể ―nói cho chính họ‖; đồng thời, sử dụng các công cụ tiếp thị đã từng 

được các nhà cung cấp dịch vụ chuyên nghiệp nhận thấy là không chính đáng hoặc trong một số 

trường hợp (như với các dịch vụ y tế ở Hoa Kỳ hoặc Canada), từng bị pháp luật cấm. 
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 Hơn nữa, như Kaiser và Ringlstetter (2011) nhấn mạnh, nhiều chuyên gia đã không bị 

thuyết phục khi áp dụng các công cụ tiếp thị theo quan điểm rằng thực tế sau này chỉ tạo ra một 

thành công tiếp thị trung bình, do đó thường liên quan đến phương pháp tiếp cận không hiệu quả. 

Thái độ miễn cưỡng này đối với tiếp thị, cũng được đại diện bởi một số nhà cung cấp dịch vụ 

bảo tồn (Parowicz 2015), mới chỉ bắt đầu thay đổi và khả năng áp dụng các quy tắc tiếp thị trong 

các dịch vụ chuyên nghiệp đã được công nhận. 

 Thực tiễn cho thấy rằng các tổ chức như bảo tàng, nhà hát hoặc di sản có thể cải thiện 

đáng kể tình hình tài chính của họ bằng chiến lược tiếp thị hiệu quả, vì thu nhập tăng trưởng từ 

vé vào cửa và bán đồ lưu niệm ít nhất có thể chiếm một phần cao chi phí phát sinh. Trong những 

trường hợp như vậy, bảo tồn di sản, thường được ẩn giấu trong mắt khách du lịch, cũng có thể 

trở thành người thụ hưởng của kế hoạch tiếp thị. 

 Điều này xảy ra một cách gián tiếp, ví dụ, bất cứ khi nào một chiến dịch tiếp thị được 

phát động, ví dụ, để duy trì một lâu đài lịch sử hoặc để theo kịp bộ sưu tập của một bảo tàng. 

Trong những trường hợp như vậy, đôi khi có tuyên bố rõ ràng rằng một tỷ lệ thu nhập dự kiến sẽ 

được dành cho bảo tồn. Một tuyên bố như vậy có thể là một yếu tố của chính chiến dịch thị 

trường, vì nó thu hút mọi người chú ý đến nhu cầu bảo tồn di sản văn hóa và nó hấp dẫn lòng tốt, 

tình cảm và cảm xúc của họ. 

 Tuy nhiên, rõ ràng là một hoạt động tiếp thị trực tiếp tập trung vào bảo tồn di sản văn 

hóa cũng khả thi, đặc biệt là đối với những đối tượng lịch sử thuộc sở hữu của người dân. Trong 

những trường hợp như vậy, đặc biệt là liên quan đến di sản phi kiến trúc 2 (ví dụ: tranh, sách, đồ 

nội thất, đồ vật làm bằng kim loại, thủy tinh, gốm sứ hoặc đá, dệt may, đồ trang sức và những 

thứ tương tự), việc chăm sóc các đối tượng lịch sử là ví dụ chủ yếu, vì lợi ích của các chủ sở hữu 

tư nhân muốn bảo vệ đồ đạc có giá trị của họ, ví dụ, vì lý do tình cảm hoặc tiền tệ. 

 Do đó, nó có thể được coi là một ngoại lệ quan trọng từ quy tắc chung nói rằng lĩnh vực 

văn hóa là mối quan tâm cộng đồng. Để đảm bảo rằng các đối tượng lịch sử được đề cập được 

chăm sóc đúng cách, chủ sở hữu của chúng nên yêu cầu sự trợ giúp của các nhà bảo tồn chuyên 

nghiệp có khả năng điều trị một đối tượng bị hư hỏng theo các yêu cầu của các nguyên tắc đạo 

đức bảo tồn. Tuy nhiên, bản năng dường như rõ ràng để liên hệ với một chuyên gia bất cứ khi 

nào một đối tượng lịch sử yêu cầu can thiệp không phổ biến trong số những người sở hữu các đối 

tượng đó. Thay vào đó, họ có thể hoãn lại (có thể là vô thời hạn) liên hệ với người bảo quản hoặc 

họ có thể chọn sử dụng dịch vụ của một thợ thủ công, người không thể hiện chuyên môn cần 

thiết trong lĩnh vực này nhưng tính phí ít hơn cho công việc được thực hiện. Họ thậm chí có thể 

cố gắng khắc phục thiệt hại. Xử lý không đúng cách như vậy có ít nhất ba hậu quả tiêu cực: 

• Chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử có nguy cơ mất mát vô cùng nếu, do sơ suất hoặc xử lý 

sai, tài sản của họ trở nên bị hư hại không thể phục hồi. Một tổn thất tài chính bổ sung cũng có 

thể là kết quả của việc chi tiền cho một can thiệp bảo tồn hoặc phục hồi thiếu sót. 

• Ngoài mọi mục tiêu lý tưởng, cao cả liên quan đến người bảo quản, họ sẵn sàng muốn có một 

phần thực hành trong việc bảo tồn di sản, họ nhắm đến việc kiếm sống bằng các hoạt động 

chuyên nghiệp hàng ngày của họ và trong trường hợp các đơn vị kinh doanh bảo tồn tư nhân tập 

trung để tạo ra lợi nhuận tài chính. Những người bảo quản chuyên nghiệp đã dành nhiều năm làm 
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việc chăm chỉ để hoàn thành giáo dục của họ trong một lĩnh vực đòi hỏi sự chính xác, kiên nhẫn, 

kỹ năng nghệ thuật và có được kiến thức rộng lớn, đa ngành, thường xuyên phải vật lộn để nhận 

hoa hồng, và cuối cùng, họ có thể gặp khó khăn trong việc kiếm tiền. 

•Từ quan điểm của công chúng trong việc bảo tồn di sản văn hóa, giá trị của cái sau, xuất phát từ 

tính độc đáo cũng như ý nghĩa lịch sử, kỹ thuật, văn hóa và tình cảm của các đối tượng được bảo 

tồn, cao hơn hẳn so với bất kỳ chi phí liên quan đến việc điều trị bảo tồn. Di sản văn hóa không 

được chăm sóc đúng cách là nguy cấp. Ngay cả khi một đối tượng lịch sử nhất định hiện đang 

thuộc sở hữu của các cá nhân tư nhân, thì một sự mất mát như vậy có nghĩa là, từ một quan điểm 

vượt thời gian, một sự mất mát cho toàn nhân loại. 

  Bảo tồn là rất tốn thời gian và công việc. Nó thường xuyên yêu cầu việc sử dụng vật 

liệu tốn kém; điều này phụ thuộc vào kỹ thuật và các chất được áp dụng khi vật thể nói trên được 

sản xuất, cũng như mức độ hư hỏng và loại thiệt hại. Ghi nhớ điều này, có thể hiểu rằng nhiều 

chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử có thể thấy chi phí bảo tồn của họ cao hoặc không liên 

quan, so với các chi phí khác, hoặc đơn giản là không thể chịu được. Việc sẵn sàng chi tiền cho 

việc giao tiếp cũng được giảm bớt trong mọi trường hợp trong đó tình trạng bảo quản của một 

đối tượng lịch sử xấu đi quá chậm để làm tăng sự lo lắng của chủ sở hữu. Mặt khác, sự sẵn lòng 

này thường được tăng cường nếu chủ sở hữu thừa nhận lợi ích của sự can thiệp bảo tồn thích hợp 

và coi đó là một khoản đầu tư tốt. Ngoài ra, theo hệ thống phân cấp nhu cầu của Maslow (năm 

1968), các chi phí (cơ bản) khác thay vì bảo tồn di sản sẽ luôn được ưu tiên. 

 Mặc dù có đặc tính chuyên sâu về kiến thức (Forstenlechner et al. 2007), các dịch vụ 

bảo tồn, do tính chất thủ công của chúng, có thể được coi là một nhánh tương đối tĩnh, nghĩa là, 

người ta không trải qua bất kỳ cuộc cách mạng công nghệ nhanh nào. Hầu hết những thay đổi 

trong cách tiếp cận của những người bảo tồn là kết quả của sự phát triển của lịch sử nghệ thuật 

và bí quyết khoa học cũng như cách phát triển đạo đức bảo tồn. Cái sau luôn là một phần nhỏ 

trong tiến trình tranh luận giữa các chuyên gia: loại can thiệp nào và giải pháp nào có thể được 

coi là chấp nhận được và cái nào không thể? Nhu cầu về các dịch vụ này được xác định bởi một 

số yếu tố (bao gồm cả những lý do rất đặc biệt) trong đó, về mặt xã hội, những điều sau đây cần 

được nhấn mạnh: 

 Mức độ thịnh vượng tương quan tích cực với nhu cầu dịch vụ bảo tồn. Trong thời kỳ 

khủng hoảng kinh tế, nhu cầu về các dịch vụ như vậy sẽ giảm một cách tự nhiên, tạo điều 

kiện đáp ứng các nhu cầu cấp thiết hơn hoặc theo xu hướng tiết kiệm tiền. 

 Xã hội càng được đánh giá cao về di sản văn hóa, nhu cầu về dịch vụ bảo tồn càng cao. 

Ngược lại, nếu xã hội phát triển thờ ơ, nhu cầu về các dịch vụ trong câu hỏi sẽ giảm. 

Không còn nghi ngờ gì nữa, nhu cầu về các dịch vụ bảo tồn sẽ cao nhất trong thời kỳ thịnh 

vượng kinh tế và đồng thời, xã hội được đề cập cho thấy mức độ đánh giá cao đối với di sản văn 

hóa và bảo tồn. Vấn đề thịnh vượng phần lớn là do tình hình kinh tế vĩ mô và chính trị. Nó cũng 

có thể ảnh hưởng đến sự đánh giá cao của di sản văn hóa, vì bất kỳ cuộc đấu tranh tài chính nào 

cũng có thể khiến mọi người chú ý và thu hút nó đến các lĩnh vực khác của cuộc sống. Đồng 

thời, chính khu vực này có thể phải chịu những nỗ lực tiếp thị của các nhà cung cấp dịch vụ bảo 

tồn. Theo cách họ xử lý, đáng chú ý là những nỗ lực nâng cao nhận thức của họ, nhận thức xã 

International Journal of Scientific & Engineering Research 
ISSN 2229-5518

IJSER © 2020 
http://www.ijser.org

IJSER



 

30 
 

hội về di sản văn hóa và sự chăm sóc của chính quyền có thể cải thiện đáng kể. Sự đánh giá cao 

hơn như vậy có khả năng được phản ánh trong nhu cầu gia tăng đối với các dịch vụ bảo tồn 

(Hình 2.1). 

 Tóm lại, một mặt, các nhà cung cấp đã cung cấp dịch vụ mà cá nhân và công chúng cần 

rất nhiều (xem Jaakkola và Halinen 2006), và họ muốn nhận được sự hài lòng về tài chính cho 

các dịch vụ của họ cung cấp. Mặt khác, chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử nhận thức được tầm 

quan trọng của việc bảo tồn di sản, nhưng đồng thời, họ tỏ ra ít quan tâm tích cực trong việc trả 

tiền cho các dịch vụ bảo tồn được cung cấp. Rõ ràng là có sự mất cân bằng nhất định và tình 

trạng này khó có thể cải thiện trừ khi một số biện pháp được thực hiện để đáp ứng cả mục tiêu 

của các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn và nhu cầu của khách hàng. Theo nghĩa đen hơn, để đáp 

ứng nhu cầu bảo tồn của khách hàng của họ. Dịch vụ bảo tồn do đó cần phải được bán trên thị 

trường. Nói cách khác: các công cụ  tiếp thị phù hợp nên được giới thiệu và triển khai để cải 

thiện giao tiếp giữa phía cung và phía cầu của thị trường bảo tồn di sản. 

 

Hình 2.1. Các nhân tố chính tác động đến nhu cầu dịch vụ bảo tồn 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. Dịch vụ bảo tồn và Thị trƣờng bảo tồn 

Để có thể định nghĩa các dịch vụ bảo tồn theo lý thuyết kinh tế và tiếp thị, trước tiên cần tập 

trung vào định nghĩa các dịch vụ nói chung và các tính năng của chúng. Dịch vụ là một hành 

Tiềm năng cao 

Khủng hoảng kinh tế 

Nhu cầu công cộng thấp 

Nhu cầu công cộng cao 

Sự đánh giá Thờ ơ 
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động chứ không phải là một sản phẩm tốt cuối cùng và tiện ích. Dịch vụ dành cho khách hàng, ít 

nhất là một phần, dựa trên bản chất của hành động hoặc hiệu suất được phân phối (Rathmell 

1966). Czubała et al (2006) nhấn mạnh rằng một dịch vụ bảo tồn tiện ích của một đối tượng hiện 

có. Nó có thể khôi phục tiện ích này và hơn nữa có thể cung cấp vật liệu tốt cho người mua (ví 

dụ trong trường hợp vận chuyển hoặc dịch vụ tài chính) hoặc, nếu một người là đối tượng của 

hiệu suất dịch vụ, sức khỏe, kiến thức hoặc nhận thức của họ có thể được bảo tồn, điêu khắc hoặc 

làm giàu. Theo Bennett (1995), dịch vụ là ‗sản phẩm (…) vô hình hoặc ít nhất là như vậy. Nếu 

hoàn toàn vô hình, chúng được trao đổi trực tiếp từ nhà sản xuất đến người dùng, không thể được 

vận chuyển hoặc lưu trữ và gần như ngay lập tức dễ hỏng. Grönroos (2011) định nghĩa hiện 

tượng dịch vụ là ―sự hỗ trợ của một bên cho các hoạt động và quy trình khác của bên khác‖. 

Kotler và cộng sự. (2002) nói rõ rằng “dịch vụ là bất kỳ hoạt động hoặc lợi ích nào mà một bên 

có thể cung cấp cho một bên khác”. 

 Tuy nhiên, định nghĩa phổ quát nhất có lẽ đã được Palmer (2001) đưa ra: 'Việc sản xuất 

một lợi ích cơ bản mang tính vô hình có thể hiểu  theo quyền riêng của nó hoặc là một yếu tố 

quan trọng của một sản phẩm hữu hình, thông qua một số hình thức trao đổi, nhằm đáp ứng nhu 

cầu xác định‖. Một dịch vụ, theo quy luật, không quan trọng và không dẫn đến việc sản xuất bất 

kỳ đối tượng hữu hình nào. Hay nói cách khác, điều này có nghĩa là để hưởng lợi từ một dịch vụ 

thì không tương đương với việc có được và / hoặc mua bất kỳ hàng hóa vật chất nào. Thay vào 

đó, là kết quả của một dịch vụ được cấp, một số tính năng nhất định của chính khách hàng hoặc 

của hàng hóa vật chất mà họ sở hữu sẽ được thay đổi hoặc cải thiện. 

 Với mục tiêu và chủ đề của cuốn sách này, cùng với các định nghĩa được xây dựng ở 

trên, dịch vụ bảo tồn di sản sẽ được định nghĩa là một hoạt động phức tạp được thực hiện bởi 

các chuyên gia có tay nghề cao bao gồm bảo vệ một đối tượng lịch sử, kéo dài cuộc sống của 

nó, và bất cứ khi nào có thể, phơi bày ý nghĩa nghệ thuật hoặc lịch sử của nó mà không làm 

mất hoặc giảm đi tính xác thực và ý nghĩa. Và kết quả của hoạt động này, lợi ích cho cả chủ sở 

hữu của các đối tượng lịch sử có liên quan và cho công chúng nói chung sẽ được cung cấp – 

thông thường với một khoản phí. 

 Không còn nghi ngờ gì nữa, bảo tồn các đối tượng lịch sử (thực sự hoặc tiềm năng) có 

lợi cho công chúng nói chung, bất kể thực tế là liệu các đối tượng này hiện đang thuộc sở hữu tư 

nhân hay công cộng. Cần phải nhấn mạnh rằng bảo vệ di sản văn hóa được thực hiện vì lợi ích 

của toàn nhân loại, bao gồm:  

• Những người tỏ ra ít hoặc không quan tâm đến nó, bao gồm cả tư nhâ và thành viên của chủ sở 

hữu. 

• Những người sẵn sàng đến thăm và (về trí tuệ và / hoặc tình cảm) được hưởng lợi từ sự ngưỡng 

mộ các di sản và đồ tạo tác (và sau đó, mặc dù có lẽ vô tình, tham gia vào chi phí bảo tồn  bằng 

cách, ví dụ, trả phí vào cửa) được hạn chế vì tài chính, hậu cần hoặc bất kỳ lý do nào khác. 

• Các thế hệ tương lai, nghĩa là, những người sẽ thu được lợi ích và sự thỏa mãn từ các dịch vụ 

bảo tồn hiện tại. Trong tương lai, nhờ những nỗ lực hiện tại, họ cũng sẽ ở trong một vị trí để tận 

hưởng môi trường lịch sử và sự tồn tại của các đối tượng lịch sử.3. 
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 Các lợi ích được tiết lộ và không tiết lộ của các nhóm nói trên của những người hưởng 

lợi gián tiếp của các dịch vụ bảo tồn là, ở mức độ lớn, là đại diện của người quản lý các bộ sưu 

tập văn hóa và người quản lý hoặc chủ sở hữu của các trang web, bên cạnh chủ sở hữu tư nhân 

của các đối tượng lịch sử, có thể được coi là khách hàng thực tế (vì họ trực tiếp tham gia vào quá 

trình trao đổi marketing). Mặt khác, các đại diện của công chúng không thể được coi là khách 

hàng ngay lập tức. Ngay cả khi hiện tại họ được hưởng lợi từ các dịch vụ bảo tồn, họ thường làm 

như vậy mà không thực sự trả tiền cho các dịch vụ này (mặc dù, như đã nêu ở trên, một số người 

không sở hữu gián tiếp chia sẻ chi phí bảo tồn bằng cách mua vé vào cửa bảo tàng hoặc di tích 

lịch sử, vân vân…). 

 Cân nhắc những suy nghĩ trên, có thể xác định thị trường bảo tồn di sản. Nó bao gồm 

các mối quan hệ lẫn nhau xảy ra giữa các đại lý cung cấp dịch vụ bảo tồn và khách hàng sẵn sàng 

mua các dịch vụ này để đổi lấy thanh toán. Các điều khoản, quan hệ lẫn nhau và thanh toán, có 

tầm quan trọng rất lớn đối với định nghĩa thị trường vì, như có thể thấy trong Hình 2.2, phía cầu 

không chỉ bao gồm những người tham gia trao đổi thực tế mà còn một số người hưởng lợi gián 

tiếp dịch vụ bảo tồn không trả tiền cho họ. Trong thực tiễn kinh doanh của họ, những người bảo 

quản tự nhiên tập trung vào các nhóm những người nhận dịch vụ bảo tồn đó, họ: 

• Đang sở hữu các đối tượng lịch sử. 

• Thể hiện sự cần thiết phải đối xử với các đối tượng lịch sử liên quan,và đồng thời. 

• Tiết lộ sự sẵn sàng và khả năng chi trả cho các dịch vụ được yêu cầu. 

Trong số các tác nhân trực tiếp về phía cầu của thị trường bảo tồn, có thể xác định hai loại khách 

hàng cơ bản, đó là khách hàng cá nhân, đó là chủ sở hữu tư nhân của các đối tượng lịch sử cũng 

như khách hàng thể chế (bảo tàng, lưu trữ, nhà thờ hoặc bất kỳ loại nào khác các cơ quan công 

quyền thực hiện chăm sóc đối với di sản văn hóa). Do đó, họ phải tuân theo các hoạt động tiếp 

thị được thực hiện bởi các nhà cung cấp dịch vụ bảo trì. Các đại diện của nhóm thứ ba, mặc dù, 

gián tiếp, tham gia vào các chi phí bảo tồn, cụ thể là khách du lịch, hiếm khi liên lạc trực tiếp với 

các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn. Thay vào đó, họ được hưởng lợi từ các dịch vụ của họ thông 

qua cơ quan của một trang web, một bảo tàng hoặc tổ chức di sản văn hóa khác. 
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Hình 2.2:  Sự phụ thuộc lẫn nhau giữa các nhà cung cấp và  

ngƣời thụ hƣởng dịch vụ bảo tồn 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4 Khái niệm marketing quan hệ trong dịch vụ: xu hƣớng của trƣờng Bắc Âu 
 

Theo khái niệm tiếp thị, một nhà cung cấp hướng tới khách hàng để có thể thỏa mãn nhu cầu và 

mong đợi của họ một cách hiệu quả hơn so với đối thủ (Fonfara 1999). Với mục đích này, trước 

tiên, nhà cung cấp phải nhận thức đúng bản chất của sản phẩm được cung cấp, đặc điểm của cả 

đại diện bên cung và cầu, cũng như sự phụ thuộc lẫn nhau xảy ra giữa họ liên quan đến mục tiêu 

của chính họ. Về mặt này, người ta có thể phân biệt hai loại hành động tiếp thị thương mại chính: 

tiếp thị giao dịch và tiếp thị mối quan hệ. 

 Tiếp thị nghiệp vụ là phương pháp cổ điển và phổ biến nhất. Nó dựa trên ý tưởng bán 

hàng hiệu quả nhất có thể và càng nhanh càng tốt cho càng nhiều khách hàng càng tốt. Để đạt 

được điều này, nghiên cứu tiếp theo được thực hiện để xác định các nhóm khách hàng tiềm năng 

nhận thức được mong muốn và nhu cầu của họ, và cuối cùng, chọn các công cụ bán trước phù 

hợp giúp thu hút khách hàng, chẳng hạn như giá hấp dẫn hoặc khuyến mãi. 
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 Chiến lược như vậy có thể mang lại kết quả rất tốt, đặc biệt là khi một thực thể kinh 

doanh có khả năng xác định các phân biệt thị trường đồng nhất và bất cứ khi nào nó cố gắng 

nhắm mục tiêu đến một khách hàng ẩn danh, người thể hiện nhu cầu và mong đợi của phân khúc 

đại diện cho một người hầu như không bao giờ tiết lộ sở thích cá nhân sẽ khó đáp ứng với một đề 

nghị tiêu chuẩn hóa. Trong trường hợp này, các nhà sản xuất nỗ lực bán hàng của các nhà sản 

xuất liên quan được hỗ trợ rất cao bởi một chuỗi các đại lý trung gian, nghĩa là các nhà bán buôn 

và bán lẻ tham gia vào các chi phí và rủi ro liên quan. Rõ ràng là tiếp thị giao dịch được áp dụng 

chủ yếu cho bất kỳ doanh nghiệp quy mô lớn nào liên quan đến việc bán hàng tiêu dùng cơ bản, 

bền hoặc dễ hỏng có thể được cung cấp ở dạng tiêu chuẩn và trong đó không có nhu cầu cá nhân 

hoặc nhu cầu của khách hàng phải được tôn trọng. Trái ngược với marketing quan hệ được mô tả 

dưới đây, marketing nghiệp vụ là định hướng hành động thay vì định hướng tương tác (xem 

Hennig-Thurau và Hansen 2000). 

 Như Gummeson (2008) quan sát, trong thị trường giao dịch, thực tế là một khách hàng 

đã mua một lần không dự báo khả năng mua lại, ngay cả khi một loạt các giao dịch mua đã được 

thực hiện. Ông nói thêm: 'Giao dịch thiếu lịch sử và bộ nhớ và họ không nhận được tình cảm.' 

Ngoài ra, Lovelock và Wirtz (2007) chỉ ra rằng các giao dịch ―về cơ bản là rời rạc và ẩn danh, 

không có hồ sơ dài hạn về khách hàng lịch sử mua hàng, và ít hoặc không có sự công nhận lẫn 

nhau giữa khách hàng và nhân viên‖. 

 Marketing quan hệ đã phát triển từ marketing nghiệp vụ để đáp ứng nhu cầu ngày càng 

tăng để xây dựng và duy trì mối quan hệ bền vững, lâu dài giữa các thực thể kinh doanh và khách 

hàng của họ. Xu hướng này đã hỗ trợ sự phát triển liên tục của ngành dịch vụ, vì nhu cầu của 

một cách tiếp cận cá nhân đối với các khách hàng cụ thể đã ngày càng được công nhận nhiều hơn 

trong đó. Berry (1995) phân biệt năm yếu tố chiến lược trong marketing quan hệ: 

 • Phát triển dịch vụ cốt lõi.  

 • Cá nhân hóa mối quan hệ.  

 • Tăng cường dịch vụ (bao gồm cả việc tạo ra lợi ích đặc biệt, vì vậy gọi là giá trị gia    

    tăng).  

 • Định giá mối quan hệ (kích thích lòng trung thành của khách hàng bằng cách định    

                 giá).  

 • Marketing nội bộ (nhân viên được coi là khách hàng bên trong tập đoàn). 

Về cơ bản, khái niệm marketing quan hệ được coi là quá tốn kém so với marketing nghiệp vụ và 

do đó, khả năng ứng dụng của nó khá thấp. Các doanh nhân nhận thấy việc tiêu tốn quá nhiều 

thời gian để tập trung vào việc tìm hiểu khách hàng cá nhân và tìm hiểu về nhu cầu và mong 

muốn cụ thể của họ, mặc dù các yếu tố của khái niệm marketing quan hệ thường được sử dụng 

bởi một số chi nhánh liên hệ thường xuyên và trực tiếp giữa nhân viên và khách hàng của đơn vị 

kinh doanh là điển hình. Tuy nhiên, trong những năm gần đây, nhờ tiến bộ số hóa và sử dụng cơ 

sở dữ liệu khách hàng toàn diện, việc cá nhân hóa giao tiếp với khách hàng và mở rộng liên tục 

phạm vi giao dịch đã được thực hiện. Đồng thời, do sự bão hòa của các phương tiện truyền thông 

đại chúng với các thông báo tiếp thị, khách hàng đã trở nên khắt khe hơn nhiều về các đặc điểm 

chất lượng, giá của việc chào bán, và các quyết định của họ đã bị ảnh hưởng ít hơn bởi các quảng 
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cáo truyền hình hoặc bất kỳ công cụ truyền thống nào khác trong xúc tiến bán hàng (Mitrega 

2005). 

 Đó là lý do tại sao tình trạng marketing quan hệ đã tăng lên đáng kể và cả tính hữu 

dụng và khả năng ứng dụng của chúng ngày càng được công nhận. Như Harwood và Garry 

(2006) nhấn mạnh, marketing quan hệ là điều tối quan trọng đặc biệt đối với các doanh nghiệp 

vừa và nhỏ, trong đó phần lớn các thực thể kinh doanh bảo tồn di sản có thể được tìm thấy. 

Sweeney và cộng sự. (2011) thêm rằng các dịch vụ chuyên nghiệp (ví dụ: dịch vụ bảo tồn di sản) 

vốn đã có quan hệ; để thành công, các nhà cung cấp của họ phải có sự pha trộn giữa kiến thức kỹ 

thuật và khả năng giao tiếp mạnh mẽ (Patterson 2016). 

 Theo truyền thống, nghiên cứu marketing đã phát triển xung quanh mô hình quản lý 

marketing hỗn hợp, bốn yếu tố chính trong số đó được gọi là bốn Ps: sản phẩm, phân phối, giá cả 

và xúc tiến hỗn hợp. Cách tiếp cận này, được McCarthy (1960) đưa ra, đã định nghĩa bốn Ps trên 

như sau: 

• Sản phẩm: thông số kỹ thuật hoặc đặc điểm của hàng hóa thực tế liên quan đến nhu cầu và 

mong muốn của khách hàng như thế nào. 

• Giá cả: quá trình thiết lập giá cho sản phẩm, bao gồm các khoản, thời hạn thanh toán, tín dụng 

và, theo các điều khoản phi tiền tệ, tất cả những gì được trao đổi cho sản phẩm, ví dụ như thời 

gian, năng lượng hoặc sự chú ý. 

• Địa điểm (hoặc phân phối): cách thức sản phẩm đến tay khách hàng; ví dụ: vị trí bán hàng hoặc 

bán lẻ. Nó cũng có thể đề cập đến kênh mà sản phẩm được bán (ví dụ: trực tuyến so với bán lẻ), 

phân đoạn theo khu vực địa lý hoặc ngành, (chẳng hạn thanh thiếu niên, gia đình, doanh nhân, 

v.v.) mà doanh nghiệp phát hiện ra và theo đuổi. 

• Xúc tiến hỗn hợp: tất cả các phương pháp thu hút và giữ sự chú ý của khách hàng đối với sản 

phẩm, thương hiệu hoặc doanh nghiệp, như quảng cáo, khuyến mại, quan hệ công chúng, tiếp thị 

trực tiếp, tiếp thị kỹ thuật số, tài trợ và bán hàng cá nhân. 

Các yếu tố trên của marketing tiếp thị hầu hết có liên quan đến các sản phẩm hữu hình, đặc biệt 

là hàng tiêu dùng, ―trong trường hợp có thứ gì đó để phát triển, định giá, phân phối và truyền 

thông về nó‖ (Grönroos 1978). Tuy nhiên, các nhà nghiên cứu marketing (ví dụ Christopher và 

cộng sự 1991) đã nhận thấy rằng khái niệm bốn Ps trên là không đủ đối với các dịch vụ, vì nó 

không xem xét các khía cạnh không hữu hình của dịch vụ. Do đó, khái niệm marketing hỗn hợp 

dịch vụ đã được mở rộng thành bảy Ps, bao gồm, ngoài bốn Ps ban đầu, còn có các yếu tố sau:  

• Con người: gồm tất cả những người liên quan, dù trực tiếp hay gián tiếp, trong sản xuất và sử 

dụng dịch vụ (nhà cung cấp dịch vụ, người tiêu dùng, nhân viên, thợ sửa chữa, v.v.).  

• Bằng chứng vật lý: toàn bộ môi trường mà dịch vụ hiển thị và được bán, bao gồm tất cả các yếu 

tố hữu hình được tạo ra như một kết quả của dịch vụ nhằm tạo ra nhận thức (dù tích cực hay tiêu 

cực), cũng như về thực thể kinh doanh cung cấp dịch vụ đó. 

• Quy trình: tất cả các khía cạnh hoạt động của dịch vụ, chẳng hạn như quy trình, thời lượng và 

chuỗi hoạt động trong khuôn khổ mà dịch vụ được sản xuất và sử dụng. Tạo ra một quy trình 

dịch vụ hiệu quả là điều cần thiết cho sự thành công của một công ty dịch vụ. 
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 Mặc dù mô hình marketing mix (hỗn hợp) 7Ps đã được sử dụng rộng rãi bởi một số nhà 

nghiên cứu chuyên về marketing dịch vụ, nhưng tính ứng dụng của nó đã bị các học giả cho 

rằng, thay vì cố gắng xem các dịch vụ nên phù hợp với mô hình marketing như thế nào, thì nên 

xem đó là hiện tượng dịch vụ, là điểm khởi đầu xung quanh mà một khái niệm marketing phù 

hợp cần được phát triển (Grönroos 2007). Chẳng hạn, Diller (2000) đã đề xuất một mô hình thú 

vị, mặc dù ít được biết đến, đặc biệt dành cho marketing quan hệ. Mô hình này, bao gồm sáu Is, 

dường như rất có thể áp dụng trong lĩnh vực dịch vụ và được hiển thị trong Hình 2.3. 

 Sáu I được hiển thị trong Hình 2.3, tất cả đều chắc chắn áp dụng cho khu vực dịch vụ 

bảo tồn, được diễn giải theo cách sau: 

• Ý định (intention): sự sẵn lòng của nhà cung cấp dịch vụ để xây dựng mối quan hệ độc đáo với 

khách hàng của họ. Xây dựng mối quan hệ với chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử là đặc biệt 

quan trọng trong quan điểm về thái độ cảm xúc sau này đối với đồ đạc của họ. 

• Tương tác (interaction): tương tác có hệ thống với khách hàng, nhà cung cấp dịch vụ tìm kiếm 

cơ hội tiếp xúc với khách hàng của họ và để kích hoạt dịch vụ sau (xem Eggert 1999). Tương tác 

như vậy kích hoạt quá trình học tập ở khách hàng và kích thích truyền miệng tốt. 

• Tích hợp (integration): liên quan đến khách hàng trong việc tạo ra giá trị và trong quá trình 

dịch vụ (xem Fassnacht và Homburg 2001). Điều quan trọng liên quan đến khách hàng trong quá 

trình ra quyết định về những gì cần phải làm trong bảo tồn để cuối cùng làm tăng giá trị của đối 

tượng trong câu hỏi. Liên quan đến khách hàng là điều quan trọng hơn nữa cho mục đích biện 

minh cho các chi phí (rất cao) liên quan đến việc bảo tồn. 

• Thông tin (information): thu thập thông tin về khách hàng trong các cơ sở dữ liệu liên quan 

(xem Shaw and Stone 1988). Khi duy trì cơ sở dữ liệu như vậy, có thể giữ liên lạc với khách 

hàng và liên tục nhắc nhở họ về các dịch vụ được cung cấp, ưu đãi đặc biệt, sự kiện, v.v. 

• Đầu tư (investment): mối quan hệ với khách hàng nên được coi là một tài sản của doanh 

nghiệp; một số khách hàng nhất định phải được ưu tiên tuyệt đối vì lý do chiến lược (Diller 

2000). Điều này đặc biệt đúng trong trường hợp khách hàng cao cấp (ví dụ: nhà sưu tập giàu có), 

những người thường xuyên yêu cầu dịch vụ hoặc giới thiệu dịch vụ cho người khác. 

•Tính cá nhân (individuality): tính cá nhân của dịch vụ được cung cấp cho tất cả các hoạt động 

hướng đến khách hàng (Diller 1995); khía cạnh này vốn liên quan đến bản chất của các dịch vụ 

bảo tồn vì các đối tượng mà chúng gây ra, thiệt hại phải chịu và việc bảo tồn luôn luôn là duy 

nhất. Bên cạnh đó, đối xử với khách hàng theo cách cá nhân làm cho họ cảm thấy đặc biệt và do 

đó được đánh giá cao. 

Hình 2.3. Các nguyên tắc tiếp thị mối quan hệ (mô hình sáu Is) theo Diller (2000). (Nguồn: 

Brinkmann (2008)) 
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 Một số trong những nhà nghiên cứu đại diện cho quan điểm trên về sự cần thiết trong 

việc tạo ra các khái niệm tiếp thị phù hợp với thực tế dịch vụ, đặc biệt là Christian Grönroos từ 

Phần Lan và Evert Gummesson từ Thụy Điển, đã nhận được do nguồn gốc Scandinavi của họ 

gắn nhãn là Trường Marketing dịch vụ Bắc Âu. Một trong những người đồng sáng lập của nó, 

Gummesson, lập luận (1984) rằng trong trường hợp dịch vụ, thường không thể phân bổ nguồn 

nhân lực và tài chính cho hoạt động thị trường toàn thời gian. 

 Do đó, tất cả các nhân viên kinh doanh của Wap đều là ―những nhà tiếp thị bán thời 

gian‖ đồng thời là ―những nhà tiếp thị duy nhất‖. Trong các dịch vụ bảo tồn, đặc biệt là trong 

trường hợp của các doanh nghiệp nhỏ hoặc thực tiễn nghề nghiệp cá nhân, người bảo tồn trong 

thực tế không có lựa chọn nào khác ngoài việc đóng vai trò tiếp thị bán thời gian. Gummesson 

cũng nhận xét (1991) rằng ngay cả khi các nhà tiếp thị toàn thời gian được tuyển dụng trong bộ 

phận tiếp thị của một thực thể kinh doanh, họ thường không có liên hệ trực tiếp với khách hàng, 

và do đó, họ không tham gia vào việc làm cho người sau có xu hướng sử dụng dịch vụ của thực 

thể. 

 Các đại diện của Trường Marketing Dịch vụ Bắc Âu nhấn mạnh hơn rằng khái niệm 

marketing hỗn hợp là một phần không phù hợp với các dịch vụ. Chẳng hạn, khái niệm về một 

sản phẩm hầu như không phù hợp với những dịch vụ tự phân biệt với mức độ cá nhân cao, thậm 

chí cả tính duy nhất được xác định bởi các nhu cầu cụ thể của khách hàng. Ngoài ra, khái niệm 

khuyến mãi hầu như không thể áp dụng cho lĩnh vực dịch vụ nếu nó được hiểu là phương pháp 

truyền thống tập trung chủ yếu vào việc thu hút khách hàng và thực hiện quảng cáo (Grönroos 

2007). Tương tự như vậy, phân phối vật lý không liên quan đến các dịch vụ, vì trong phạm vi 

của nó, không có gì hữu hình để phân phối. Thay vào đó, tiếp thị một dịch vụ là làm cho nó có 

thể truy cập được đối với khách hàng (Grönroos 1978). Đồng thời, Grönroos (2007) thừa nhận 

rằng nhiều yếu tố của tiếp thị thông thường, chẳng hạn như truyền thông tiếp thị, giá cả, phân 

khúc và nhắm mục tiêu có thể rất hữu ích trong bối cảnh dịch vụ. Trường tiếp thị dịch vụ Bắc Âu 

thể hiện quan điểm rằng tiếp thị dịch vụ chủ yếu là về toàn bộ quá trình quản lý khách hàng 

(Grönroos 2007) và khía cạnh quan trọng nhất của nó là các mối quan hệ được thiết lập, duy trì 

và phát triển giữa cung và cầu bên trong một cuộc gặp gỡ dịch vụ. 

 Các mối quan hệ này được hình thành thông qua khả năng tiếp cận của dịch vụ (được 

hiểu là tổng thể của các điều kiện giúp nâng cao cảm giác tiện lợi của khách hàng: kịp thời, phù 

hợp để sử dụng, sẵn có, thuận tiện về địa điểm, môi trường thân thiện với khách hàng, cũng như 

khả năng thích ứng, tính linh hoạt và khả năng đáp ứng (xem McKenna 1991)) và thông qua các 

nỗ lực giao tiếp cá nhân trong đó tất cả các nhân viên của một thực thể kinh doanh dịch vụ đang 

tham gia vào bất kỳ hình thức liên hệ nào với khách hàng tham gia. 

 Ngoài khả năng tiếp cận và giao tiếp thị trường cá nhân, một phần cấu thành khác của 

tiếp thị dịch vụ là các dịch vụ phụ trợ, bất cứ thứ gì tương đương với việc đi thêm một dặm để 

tăng khách hàng. Nói cách khác, như Grönroos (2004) đã nói, những nỗ lực tiếp thị trong dịch vụ 

nên chủ yếu hướng đến việc quản lý mối quan hệ giữa cung và cầu trong một cuộc gặp gỡ dịch 

vụ. 
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 Hình 2.4 mô tả một dịch vụ theo quan điểm của logic tiếp thị được đại diện bởi Trường 

Bắc Âu. Cốt lõi của việc cung cấp dịch vụ luôn là bản chất đặc biệt của dịch vụ được đề cập, vì 

nó quyết định tất cả các hành động sẽ được thực hiện khi tiếp cận khách hàng. Tất cả các quyết 

định liên quan đến việc nó được cung cấp như thế nào, ở đâu, bởi ai, nó sẽ được truyền đạt như 

thế nào và những dịch vụ phụ trợ nào có thể được cấp sẽ phụ thuộc vào đặc điểm của chính dịch 

vụ đó. Tuy nhiên, đặc tính mối quan hệ của thị trường dịch vụ đóng vai trò rất quan trọng đối với 

khách hàng trong quy trình dịch vụ; một mặt, bằng cách tương tác với các nhà cung cấp, họ có 

tác động đến những gì họ nhận được do kết quả của dịch vụ được sử dụng. Mặt khác, các khách 

hàng ảnh hưởng lẫn nhau theo nhiều cách khác nhau. Sự tương tác lẫn nhau (tình cờ) của họ khi 

sử dụng dịch vụ (ví dụ: khi xếp hàng cùng nhau hoặc dành thời gian cho chuyến đi bằng xe 

khách) có thể nâng cao hoặc làm giảm chất lượng dịch vụ của họ. Đồng thời, khách hàng có thể 

ảnh hưởng đến các quyết định khác của nhau bằng cách truyền miệng xấu hoặc tốt (Grönroos 

1982; xem thêm Chương 4). 

Hình 2.4. Một cái nhìn bao quát về dịch vụ. (Chuyển thể từ: Grönroos (1978)) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Khi áp dụng mô hình trên vào các dịch vụ bảo tồn di sản, điều hiển nhiên là bản chất của chúng 

(đối xử với các đối tượng lịch sử có giá trị và tầm quan trọng đối với chủ sở hữu của chúng) đòi 

hỏi mức độ cao, cởi mở và nhạy cảm đối với các mối quan tâm của khách hàng từ nhà cung cấp 

của họ. Thực tế là các đồ đạc có giá trị của một cá nhân đang được giao phó cho một thời gian 

dài để một doanh nghiệp bảo tồn, mà kết quả của việc bảo tồn cần thiết không thể dự đoán chính 

xác bởi người bảo tồn - cũng không tưởng tượng bởi các chủ sở hữu - và việc bảo tồn này, gánh 

nặng với mức độ không chắc chắn cao, được đa số khách hàng coi là đắt đỏ, có tác động đáng kể 

đến toàn bộ dịch vụ. 

 Harwood và Garry (2006) quan sát rằng nguồn sức mạnh chính trong các mối quan hệ 

là sự chính trực. Do đó, điều quan trọng là tạo ra một bầu không khí tiếp cận, cam kết và đáng tin 

cậy sẽ khuyến khích khách hàng chọn một nhà cung cấp dịch vụ cụ thể. Những người bảo quản 

sẽ làm đó là một điểm để thiết lập giao tiếp cá nhân với chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử để 

giữ cho họ cập nhật về đối tượng được đề cập, để họ tham gia vào quá trình quyết định và giáo 
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dục họ về dịch vụ được sử dụng. Một loạt các dịch vụ phụ trợ tiêu biểu cho việc xây dựng di sản 

rất rộng, nhưng chắc chắn, lời khuyên về việc chăm sóc bộ sưu tập hoặc giám sát sau xử lý của 

các đối tượng được phục hồi và điều kiện lưu trữ của chúng là những điều được khách hàng đánh 

giá cao nhất . 

 Đồng thời, chính khách hàng đóng một vai trò quan trọng trong quy trình dịch vụ giao 

tiếp. Họ bày tỏ kỳ vọng của họ liên quan đến việc bảo tồn, một số trong đó cần được sửa chữa 

bởi những người bảo quản khi họ không tuân thủ các nguyên tắc của đạo đức bảo tồn. Các khách 

hàng thường được yêu cầu quyết định mức độ bảo tồn, vì điều này sẽ có tác động đến mức giá 

cuối cùng của dịch vụ. 

 Trải nghiệm mà khách hàng cảm nhận sẽ có ảnh hưởng đáng kể đến chất lượng cảm 

nhận của họ về dịch vụ bảo tồn. Họ càng cảm thấy họ được chăm sóc cẩn thận, họ càng hài lòng 

với cách tiếp cận của nhà cung cấp; họ càng đánh giá cao mức độ tin cậy, tính chuyên nghiệp, sự 

nghiêm túc, khả năng tiếp cận và độ tin cậy của nhà cung cấp dịch vụ của họ, thì ý kiến của họ 

về các dịch vụ được sử dụng sẽ càng cao. Tùy thuộc vào mức độ bão hòa bắt nguồn từ việc sử 

dụng các dịch vụ này, họ sẽ sẵn sàng truyền bá tích cực hoặc tiêu cực từ đó. 

 Một khía cạnh quan trọng khác được nhấn mạnh bởi các đại diện của Trường Bắc Âu 

trong marketing dịch vụ là việc giữ và quản lý cả những lời hứa và kỳ vọng. Không còn nghi ngờ 

gì nữa, đây là những yếu tố quan trọng đối đầu nhau trong mọi cuộc gặp gỡ dịch vụ. Levitt 

(1981) quan sát thấy rằng trước khi một sản phẩm hoặc dịch vụ được mua, khách hàng về cơ bản 

là mua những lời hứa, đặc biệt là một lời hứa về sự hài lòng. Điều này đặc biệt đúng bất cứ khi 

nào sản phẩm và đặc biệt là dịch vụ không thể được trải nghiệm trước. Lời hứa là một công cụ tự 

nhiên của tiếp thị bên ngoài được sử dụng và truyền đạt bởi người bán để thu hút sự chú ý của 

khách hàng và khuyến khích họ mua dịch vụ được cung cấp (xem Grönroos 2009). Calonius 

(2006) nhấn mạnh rằng các lời hứa là một phần không thể thiếu trong khuôn khổ hành vi thị 

trường theo đó mỗi bên hứa sẽ cung cấp một số trang phục nhất định trong tương lai dựa trên sự 

sẵn có của các nguồn lực vật chất và con người cần thiết (ví dụ như vật liệu) trên người bán một 

phần, và các nguồn tài chính từ phía người mua. 

 Do đó, một khái niệm tiếp thị không thể giới hạn trong việc đưa ra lời hứa; để giữ được 

chúng, các lời hứa phải được kích hoạt bằng phương thức tiếp thị nội bộ (cung cấp cho nhân viên 

và các bên liên quan các kỹ năng, công cụ, khả năng và động lực để cung cấp (xem Bitner 1995, 

và chương. 4). Nói cách khác, nhân viên cần được đào tạo phù hợp, được trang bị các công cụ, 

tài liệu, thông tin và hệ thống giao tiếp nội bộ. Họ cũng nên được khen thưởng cho những nỗ lực 

của họ. Mặt khác, việc giữ lời hứa với khách hàng bị nguy hiểm (Bitner 1995) và Clarke (2000) 

nhấn mạnh, tốt hơn là không bao giờ đưa ra lời hứa hơn là phá vỡ nó. Do đó, một nhân viên kinh 

doanh là những người có thể giữ hoặc phá vỡ những lời hứa đã đưa ra. Giữ lời hứa diễn ra trong 

tất cả các tương tác và gặp gỡ với khách hàng, vì những điều này mang đến cơ hội kiểm tra độ 

tin cậy của dịch vụ (Grönroos 1982). Do đó, phần tiếp thị này được gọi là tiếp thị tương tác 

(Grönroos 2005). Hình 2.5 mô tả, bằng hình tam giác tiếp thị dịch vụ, cách thức hứa hẹn được xử 

lý bởi một thực thể kinh doanh dịch vụ. 
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 Theo quan điểm của các nhận xét trên, bất kỳ cân nhắc nào khác liên quan đến khung lý 

thuyết cho việc tiếp thị các dịch vụ di sản sẽ được đưa ra theo mô hình của Trường tiếp thị dịch 

vụ Bắc Âu. Bản chất cụ thể của các dịch vụ bảo tồn (sẽ được thảo luận chi tiết hơn trong Chương 

3), cũng như thực tế là các thực thể kinh doanh cung cấp các dịch vụ này hầu như không có bộ 

phận tiếp thị riêng biệt hoặc thậm chí là một chủ nhân riêng biệt phụ trách các dịch vụ này, đòi 

hỏi tất cả (hoặc gần như tất cả) nhân viên tham gia vào các hoạt động tiếp thị. 

 Những người bảo quản thực hành sẽ thừa nhận rằng bản chất của các dịch vụ bảo tồn 

ngăn chặn áp dụng bất kỳ giải pháp tiếp thị tiêu chuẩn nào có thể áp dụng cho một khách hàng 

trung bình Không thể thực hiện một mức phí cố định cho các hoạt động cụ thể được thực hiện, 

việc triển khai một chiến dịch quảng cáo tốn kém không nhắm mục tiêu vào những người thực sự 

có thể trở thành chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử. Thay vào đó, bất kỳ hành động nào cũng 

cần có một hình thức thiết lập và phát triển liên hệ cá nhân với các cá nhân, những người sẵn 

sàng gửi đồ đạc lịch sử của họ để tham gia bảo tồn. Do đó, chính phương pháp marketing quan 

hệ chắc chắn có thể áp dụng cho lĩnh vực bảo tồn di sản. 

 

Hình2.5.  

Tam giác tiếp thị dịch vụ. (Chuyển thể từ: Grönroos C. (1996)) 
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rủi ro nào khác, hoặc phải loại bỏ thêm các tác động của việc điều trị sửa chữa không đúng cách, 

đối tượng liên quan được thực hiện bởi một thợ thủ công không đủ tiêu chuẩn. Nỗ lực bảo tồn 

cần thiết trong trường hợp thứ hai rõ ràng sẽ lớn hơn, tốn nhiều thời gian hơn và do đó, tốn kém 

hơn. 

2. Trong trường hợp di sản kiến trúc, sự quan tâm của chủ sở hữu chỉ là một trong những khía 

cạnh thúc đẩy họ thực hiện các bước để bảo trì, bảo tồn hoặc phục hồi chúng. Là một phần của 

cảnh quan thị trấn hoặc thành phố, công chúng có thể được hưởng. Như vậy, nó đại diện cho một 

di sản chung và được coi là có giá trị cộng đồng (Xem: Patriarca 1995). Vì lý do này, nó có thể 

được bảo vệ hợp pháp (ngoài hoặc thậm chí trái với ý muốn của chủ sở hữu) và, trong trường 

hợp tối ưu, nhận được tiền công cho việc bảo tồn hoặc phục hồi cần thiết là có thể. 

3. Nhóm người thụ hưởng cuối cùng được đề cập là bằng chứng cho khía cạnh bền vững của các 

dịch vụ bảo tồn, nhằm bảo tồn di sản văn hóa trong một điều kiện không thay đổi và không bị 

ảnh hưởng cho các thế hệ tiếp theo. 
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CHƢƠNG 3 

ĐẶC ĐIỂM CỦA DỊCH VỤ BẢO TỒN DI SẢN  
 

Tóm tắt  

Chương này dành riêng cho bản chất rất cụ thể của các dịch vụ bảo tồn di sản, thường không 

được hiểu rõ bởi những người bình thường, chứ đừng nói đến những người chưa bao giờ có cơ 

hội sử dụng chúng. Nó giải thích cách các dịch vụ bảo tồn di sản được diễn giải bằng ngôn ngữ 

của tiếp thị và quản lý. Các nguồn lợi thế cạnh tranh trong các dịch vụ bảo tồn được trình bày, đó 

là cách mà các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn có thể phân biệt tích cực với các đối thủ cạnh tranh, 

do đó nâng cao sức hấp dẫn tương đối của họ trong mắt khách hàng. Trong số các nguồn này, các 

khía cạnh sau đây được phân tích kỹ lưỡng: sản phẩm dịch vụ bảo tồn (được hiểu là một tập hợp 

lợi ích nhằm thỏa mãn nhu cầu của khách hàng), chất lượng dịch vụ bảo tồn và giá dịch vụ bảo 

tồn. 

Từ khóa: Đặc điểm của dịch vụ bảo tồn di sản, Nguồn lợi thế cạnh tranh ,Sản phẩm dịch vụ bảo 

tồn,  Chất lượng dịch vụ, Giá cả. 

 

1. Đặc điểm chính của bảo tồn di sản 

Bảo tồn di sản thuộc nhóm dịch vụ chuyên nghiệp độc quyền tự phân biệt với các đặc điểm sau: 

• Các nhà cung cấp của họ được đào tạo chuyên sâu và có kiến thức trong một lĩnh vực chuyên 

môn phức tạp, chuyên sâu và muốn tận dụng vốn (Løvendahl 2005). 

• Các nhà cung cấp lý tưởng giữ các chứng nhận và bằng cấp trong lĩnh vực chuyên môn của họ; 

không thể nhập vào trường đã cho nếu không có thông tin xác thực liên quan. 

• Thành viên của hiệp hội nghề nghiệp quốc gia hoặc cơ quan chủ quản có thể được yêu cầu hoặc 

ít nhất là đề nghị. 

• Dịch vụ chuyên nghiệp được cung cấp cho khách hàng, hoặc là kinh doanh hoặc tư nhân trên 

cơ sở bí mật. 

• Dịch vụ được điều chỉnh để đáp ứng nhu cầu cá nhân (Woodruffe 1995). 

 Từ những mô tả trên cho thấy bằng chứng của loại hình dịch vụ này cần đến trình độ 

chuyên môn cao có liên quan, không thể được thực hiện bởi những người có trình độ vội vàng. 

Trái lại, những bí quyết cần thiết có được trong quá trình học tập lâu dài và chông gai. Như 

Young (2005) chỉ ra, đó là chuyên môn mà khách hàng tìm kiếm và muốn trả tiền. Thông 

thường, các dịch vụ chuyên nghiệp được thực hiện trên cơ sở một-một, khách hàng chuyên 

nghiệp và yêu cầu tùy biến rộng rãi để đáp ứng nhu cầu cá nhân của khách hàng (Maister 2007). 

 Hơn nữa, bản chất và chất lượng của các dịch vụ này rất khó để giáo dân có thể hiểu hoặc 

đánh giá đúng cách, đặc biệt là trong dự đoán, vì kết quả của dịch vụ được cung cấp không thể 

dự đoán chính xác hoặc giải thích chi tiết (Sahin 2011). Ngoài ra, yếu tố con người liên quan đến 

việc cung cấp dịch vụ khiến cho kết quả của nó hoàn toàn phụ thuộc vào các kỹ năng và năng lực 

của chuyên gia liên quan. Các vấn đề thứ hai, cùng với giá dịch vụ chuyên nghiệp, thường tương 

đối cao, làm tăng rủi ro do khách hàng chịu. Điều này có thể được thu nhỏ nếu nhà cung cấp dịch 
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vụ được biết là đáng tin cậy và có uy tín. Một vấn đề khác liên quan đến các dịch vụ chuyên 

nghiệp nằm ở chỗ công chúng không được thông báo đầy đủ về tính khả dụng, phạm vi, chi tiết 

cụ thể và lợi ích có thể có của họ, trừ khi những vấn đề này được các nhà cung cấp dịch vụ 

truyền đạt rõ ràng (Woodruffe 1995). 

 Giống như kế toán, chăm sóc sức khỏe hoặc tư vấn pháp lý, bảo tồn di sản hoàn toàn phù 

hợp với mô tả ở trên. Cung cấp thích hợp của nó đòi hỏi kỹ năng chuyên môn cao và chuyên 

môn. Các dịch vụ trong lĩnh vực này cực kỳ độc đáo vì chúng phải được điều chỉnh không chỉ 

phù hợp với khách hàng mà còn cho các nhu cầu được xác định là kết quả của việc kiểm tra đối 

tượng lịch sử trong câu hỏi. Đồng thời, sự thành công của một cam kết bảo tồn được quyết định 

mạnh mẽ bởi bí quyết lý thuyết và hiệu suất của người bảo quản phụ trách. Hơn nữa, công 

chúng, bao gồm chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử chưa bao giờ sử dụng dịch vụ bảo tồn, rất 

khó để đánh giá đầy đủ lý do của họ mà không tiếp xúc với thông tin liên quan từ các nhà bảo 

tồn. 

 Bất kỳ dịch vụ nào cũng bao gồm hai thành phần, một cố định và một biến đổi. Thành 

phần cố định bao gồm các thói quen, kinh nghiệm và chuyên môn của nhà cung cấp dịch vụ cũng 

như các tiêu chuẩn chuyên nghiệp, quy tắc đạo đức, v.v. Thành phần biến đổi tương đương với 

việc đáp ứng các nhu cầu cụ thể được tiết lộ bởi khách hàng và / hoặc được xác định bởi nhà 

cung cấp dịch vụ. Dịch vụ càng chuyên biệt, càng có ý nghĩa đối với thành phần biến đổi. 

 Đồng thời, thực hiện một dịch vụ tinh vi đòi hỏi phải có chuyên môn đặc biệt và việc 

tuân thủ các quy trình phức tạp. Trong khi các loại dịch vụ đơn giản đề cập đến nhu cầu tiêu 

chuẩn của khách hàng không liên quan đến cách tiếp cận phức tạp như vậy, chắc chắn các dịch 

vụ bảo tồn di sản phải được phân loại là những dịch vụ rất khắt khe. Hình 3.1 thể hiện cấu trúc 

của các loại dịch vụ khác nhau liên quan đến sự phức tạp của cả hai nhu cầu cá nhân được thể 

hiện, cũng như các tiêu chuẩn liên quan đến loại dịch vụ nhất định. 

 Đặc điểm cơ bản để phân biệt dịch vụ với hàng hóa vật chất là tính phi vật chất của 

chúng; Không giống như một sản phẩm vật chất, một dịch vụ không thể được thử, đo lường vật 

lý, cũng không được nghiên cứu về mặt cảm quan. Cũng không thể thể hiện trước khi nó thực sự 

được thực hiện và mua. Như Løvendahl (2005) chỉ ra, việc bán các dịch vụ chuyên nghiệp liên 

quan đến mức độ không chắc chắn cao về những gì thực sự sẽ được phân định. Mitchell (1998) 

cho biết thêm, do tính vô hình của dịch vụ, việc sản xuất chúng mang lại rủi ro cao hơn nhiều so 

với việc mua hàng hóa sản xuất. Khi đưa ra lựa chọn, khách hàng phải dựa vào lời hứa của nhà 

cung cấp dịch vụ liên quan, về uy tín của nhà cung cấp liên quan đến chất lượng dịch vụ được 

cung cấp và kinh nghiệm trước đây của chính họ hoặc của khách hàng khác được thực hiện với 

các cuộc gặp gỡ dịch vụ tương đương . Tính phi vật chất là điển hình của tất cả các dịch vụ, bất 

kể mục đích mà loại dịch vụ nhất định có nghĩa là đạt được: liệu nó có dẫn đến hiệu ứng vật chất 

(tức là dịch vụ sửa chữa hoặc làm sạch) hay dịch vụ phi vật chất (giải trí, dịch vụ bảo mật). 

 Một thuộc tính khác của dịch vụ là tính không đồng nhất của nó; tùy thuộc vào bản chất 

khác nhau của các nhu cầu được thể hiện bởi từng khách hàng và tương quan với các yếu tố bên 
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ngoài xảy ra, có vô số cách mà dịch vụ có thể được thực hiện và được thực thi. Ngoài nhu cầu cá 

nhân được thể hiện, không thể tách rời các dịch vụ từ các nhà cung cấp của họ. Yếu tố con người 

đóng một vai trò quan trọng trong việc cung cấp dịch vụ và các đặc điểm cuối cùng của chúng. 

Nói cách khác: các nhà cung cấp dịch vụ liên quan đến khả năng và kinh nghiệm cá nhân của họ, 

cũng như tầm nhìn cá nhân của họ đối với việc thực hiện dịch vụ phù hợp trong một trường hợp 

cụ thể. 

 Vì vậy, không thể đảm bảo thực hiện giống hệt một dịch vụ như vậy. Như Fitzsimmons 

et al. (1998) lập luận, service một dịch vụ là một trải nghiệm và không thể được nhân đôi chính 

xác cho mỗi khách hàng. Tuy nhiên, quy trình dịch vụ càng tự động thì kết quả của dịch vụ càng 

giống nhau (ví dụ: quy trình rửa xe tương đối giống nhau trong từng trường hợp). Tương tự, sự 

liên quan của yếu tố con người trong một loại dịch vụ cụ thể càng khó khăn thì càng khó đạt 

được sự lặp lại hoặc tương đồng với các quy trình dịch vụ và kết quả của chúng (Mazur 2002). 

 Shostack (1977) nhấn mạnh rằng các dịch vụ chuyên nghiệp phân biệt chúng với mức 

độ đặc biệt cao về cả tính phi vật chất và tính không đồng nhất. Bảo tồn di sản chắc chắn thuộc 

về các loại dịch vụ tiêu tốn nhiều công việc nhất và yếu tố con người có tầm quan trọng thiết 

yếu.1 Ngoài ra, tính cá nhân của mỗi can thiệp bảo tồn được xác định bởi các đặc điểm duy nhất 

của đối tượng cụ thể, tuổi, trạng thái bảo tồn, kích thước, kỹ thuật sản xuất cũng như cấp độ của 

sự suy giảm. Do đó, có thể giả định rằng bảo tồn di sản, cho đến khi mức độ không đồng nhất 

của nó được quan tâm, chỉ dành cho các dịch vụ y tế và thú y, vì sau này đối phó với các đối 

tượng sống với mã di truyền duy nhất. 

 Vô thường là một đặc điểm khác liên quan đến các dịch vụ trong thế giới. Do tính phi 

vật chất của chúng, các dịch vụ không thể tồn tại ngoài quá trình sản xuất của chúng. Chúng 

không thể được lưu trữ hoặc chế tạo trước (Czubała et al. 2006). Điều này đặt ra một khó khăn 

cho các nhà cung cấp dịch vụ, đặc biệt nếu nhu cầu thay đổi do các yếu tố mùa vụ hoặc bên 

ngoài khác. Sự gia tăng nhu cầu đòi hỏi việc làm của các nhân viên bổ sung chứng minh sự phân 

tán trong thời gian giảm lãi trong một dịch vụ nhất định. Những người bảo tồn cũng phải đối mặt 

với các vấn đề theo mùa, đặc biệt là những người hoạt động ở các quốc gia có sự thay đổi khí 

hậu thường xuyên, đáng kể trong suốt cả năm. Công việc của họ, đặc biệt là liên quan đến các 

đối tượng kiến trúc hoặc nói chung là các đối tượng đó nằm ngoài trời chỉ có thể được thực hiện 

theo mùa. Cần phải nhấn mạnh rằng sự vô thường của các dịch vụ không quyết định tính chất 

hoặc tính lâu dài của các hiệu ứng của chúng. 

 Mặc dù có những dịch vụ trong đó kết quả không kéo dài và kết thúc bằng dịch vụ giao 

hàng (ví dụ: giữ trẻ một đêm, theo đó kết quả dịch vụ kết thúc bằng việc trả lại cho em bé sự 

chăm sóc chu đáo của cha mẹ), bảo tồn nhằm mục đích mang lại kết quả lâu dài nhất có thể. Hơn 

nữa, không giống như hàng hóa vật chất, dịch vụ không thể được sở hữu. Sau khi sử dụng một 

dịch vụ, khách hàng quan tâm không thể giữ nó cũng không bán nó. Một dịch vụ chỉ đơn giản 

biến mất sau khi nó được sử dụng, mặc dù bằng chứng vật chất của nó có thể tồn tại rất xa ngoài 

quy trình dịch vụ thực tế. Không thể sở hữu các dịch vụ bảo tồn, nhưng lợi ích của chúng được 

cho là tồn tại lâu nhất có thể. Hơn nữa, các dịch vụ được đặc trưng bởi tính không thể phân chia 

(không thể tách rời) trong quá trình sản xuất và sử dụng của chúng, vì cả hai sự kiện này đều 
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diễn ra cùng một lúc (West 1997). Các diễn viên biểu diễn trong một vở kịch chạy cùng lúc với 

khán giả xem và thưởng thức vở kịch đó. Cung cấp dịch vụ bảo hiểm có hiệu quả ngay lập tức 

đối với khách hàng muốn được bảo hiểm. Tuy nhiên, cần nhấn mạnh rằng trong trường hợp các 

dịch vụ liên quan trực tiếp đến hàng hóa vật chất, thay vì con người, quá trình sử dụng thực tế có 

thể diễn ra với một độ trễ nhất định. 

 Các đối tượng lịch sử nhận được trong khuôn khổ của một điều trị bảo tồn một sự trợ 

giúp tức thời và liên tục. Tuy nhiên, chủ sở hữu của đối tượng liên quan sẽ ở vị trí được hưởng 

lợi thực sự từ dịch vụ được cung cấp sau khi đã thu thập tài sản của họ từ người bảo quản trước. 

 

2. Chức năng phân phối của bảo tồn di sản trong sự phân loại các dịch vụ 

Để thực hiện phương pháp tiếp thị trong một tổ chức dịch vụ, cần phải nhận thức đúng nhu cầu 

và sở thích của khách hàng, động cơ và mô hình mua hàng của họ cùng với sự nhạy cảm của họ 

đối với các công cụ tiếp thị cụ thể. Việc phân loại dịch vụ là một yếu tố quyết định quan trọng để 

lựa chọn một chiến lược tiếp thị phù hợp. 

 Kasper và cộng sự. (1999) cung cấp một danh sách toàn diện các tiêu chí giúp phân loại 

dịch vụ. Chúng được cấu trúc trong Bảng 3.1 và các đặc điểm liên quan đến các dịch vụ bảo tồn 

di sản được đánh dấu đậm: 

 Một phân tích của Bảng 3.1 giúp người ta hiểu rõ hơn về bản chất của các dịch vụ bảo 

tồn theo quan điểm của phương pháp tiếp thị sẽ được khuyến nghị cho một thực thể kinh doanh 

bảo tồn. Dịch vụ bảo tồn có thể được cung cấp cho cả khách hàng cá nhân và tổ chức (cho dù 

bảo tàng, kho lưu trữ hoặc nhà thờ đã thu thập số lượng lớn các đối tượng lịch sử hoặc các công 

ty tư nhân đã mua các đối tượng lịch sử cho mục đích đầu tư và / hoặc lý do trang trí). Một thực 

thể kinh doanh bảo tồn có thể tập trung vào một nhóm khách hàng cụ thể trong nỗ lực thị trường 

của mình, nhưng trong hầu hết các trường hợp, đại diện của tất cả các nhóm được tiếp cận. 

 Dịch vụ bảo tồn, theo quy định, được mua một cách hợp lý. Trong hầu hết các trường 

hợp, việc mua hàng được đi trước bởi quyết định chu đáo của những khách hàng đã chứng minh 

đủ kiến thức để khiến họ tiếp cận một người bảo quản hoặc chuyên gia khác để có được lời 

khuyên liên quan đến cách đối xử phù hợp của đối tượng lịch sử liên quan. Chủ sở hữu của các 

đối tượng lịch sử phải được thuyết phục rằng lợi ích thu được từ việc xử lý bảo tồn đồ đạc có giá 

trị của họ vượt xa các chi phí liên quan (xem Wos et al. 2004). 

 Trong hầu hết các trường hợp, dịch vụ bảo tồn được cung cấp không lặp lại. Kết quả 

của bất kỳ can thiệp bảo tồn nên kéo dài càng lâu càng tốt. Nếu đối tượng lịch sử liên quan được 

bảo tồn trong các điều kiện môi trường tối ưu và không gặp sự cố, thì hiệu quả của việc xử lý bảo 

tồn dự kiến sẽ tồn tại. Vì lý do này, trạng thái bảo quản các vật thể lịch sử càng tốt, hiếm khi chủ 

sở hữu của chúng sẽ phải tiếp cận người bảo quản. Tuy nhiên, bộ sưu tập nghệ thuật của một 

người có thể bị thay đổi và bổ sung. Do đó, người ta hy vọng rằng một nhà sưu tầm nghệ thuật sẽ 

có xu hướng tìm kiếm một nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn đáng tin cậy, người mà họ sẽ tiếp cận 

trên cơ sở lặp đi lặp lại, bất cứ khi nào có nhu cầu. Cũng có khả năng là một khách hàng trung 

thành sẽ giới thiệu dịch vụ chất lượng tốt của một người bảo quản cụ thể cho người quen của họ 

tiết lộ nhu cầu hoặc quan tâm đến bảo tồn di sản. 
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Bảng 3.1 Các loại dịch vụ đặc biệt chú ý đến việc phân loại dịch vụ bảo tồn 

 

Tiêu chí Loại dịch vụ 

Loại thị trường  

Dịch vụ cho khách hàng cá nhân;  

Dịch vụ cho khách hàng tổ chức;  

Dịch vụ được cung cấp trên thị trường địa phương, khu vực, quốc gia, 

quốc tế hoặc toàn cầu. 

Loại quan hệ với hàng hóa 

vật chất 

Dịch vụ thuần túy 

Dịch vụ gia tăng giá trị cho hàng hóa vật chất hoặc các dịch vụ khác 

Dịch vụ làm hàng hóa vật chất có sẵn  

Dịch vụ thay thế cho hàng hóa vật chất  

Dịch vụ bổ sung 

Mục tiêu của nhà cung cấp 

dịch vụ 

Dịch vụ thương mại  

Dịch vụ phi thương mại 

Bản chất của dịch vụ 

Các dịch vụ phi thị trường, được cung cấp nội bộ thay mặt cho một tổ 

chức riêng 

Dịch vụ bên ngoài: được ủy quyền bởi các đại lý thị trường khác được 

cung cấp bởi các bên khác (tức là gia công phần mềm) 

Loại khách hàng  

Hành vi mua hàng 

 

Dịch vụ mua thường xuyên 

 Dịch vụ mua hợp lý  

Các dịch vụ được mua là kết quả của một động lực thúc đẩy 

Loại quan hệ giữa nhà cung 

cấp dịch vụ và người tiêu 

dùng 

Dịch vụ được cung cấp không lặp lại 

Dịch vụ được cung cấp liên tục, trong khuôn khổ của một 

hợp đồng dài hạn, đăng ký hoặc thành viên. 

Loại kiến thức, kỹ năng và 

trình độ của nhà cung cấp 

dịch vụ. 

Dịch vụ được cung cấp bởi các chuyên gia có trình độ cao  

Dịch vụ được cung cấp bởi một nhóm người có thể thay đổi 

Khung tổ chức cung cấp dịch 

vụ 

 

Dịch vụ do người dân cung cấp 

Dịch vụ được cung cấp bởi các thiết bị kỹ thuật 

Các dịch vụ được cung cấp với sự tham gia tích cực của khách hàng 

Địa điểm cung cấp dịch vụ 

 

Các dịch vụ được cung cấp tại nhà cung cấp, nơi cung cấp dịch vụ cho 

doanh nghiệp. 

Dịch vụ được cung cấp trên địa hình trung tính 

Dịch vụ từ xa được cung cấp bằng điện thoại, fax và /hoặc internet 

Bản chất của nhu cầu dịch 

vụ 

Sự thay đổi lớn của nhu cầu dịch vụ  

Ít thay đổi về nhu cầu dịch vụ 

                                        Nguồn: Kasper et al. (1999), quoted by Czubała et al. (2006) 
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Dịch vụ bảo tồn di sản được cung cấp bởi người dân; khả năng sử dụng các thiết bị kỹ thuật là rất 

hạn chế trong khuôn khổ thực hiện bảo tồn. Ngoài ra, như đã đề cập, các nhà cung cấp các dịch 

vụ này phải là những chuyên gia có trình độ cao; trong hầu hết các trường hợp, họ đã đạt được 

trình độ thông qua một quá trình giáo dục dài hạn, tỉ mỉ ở cấp đại học. 

 Người ta đã nhấn mạnh rằng các dịch vụ bảo tồn tự phân biệt với mức độ cá nhân hóa 

đặc biệt cao do tính độc đáo của các đối tượng lịch sử, loại kỹ thuật sản xuất và vật liệu được sử 

dụng, tính chất và mức độ thiệt hại và yếu tố con người. Tất cả những người bảo quản, ngay cả 

khi họ tuân theo cùng các nguyên tắc của nghề bảo tồn, đã tìm ra cách xử lý vấn đề của riêng họ, 

đặc biệt là nếu có nhiều hơn một giải pháp được chấp nhận và tuân thủ đạo đức bảo tồn. 

 Người ta đã nhấn mạnh rằng các dịch vụ bảo tồn tự phân biệt với mức độ cá nhân hóa 

đặc biệt cao do tính độc đáo của các đối tượng lịch sử, loại kỹ thuật sản xuất và vật liệu được sử 

dụng, tính chất và mức độ thiệt hại và yếu tố con người. Tất cả những người bảo quản, ngay cả 

khi họ tuân theo cùng các nguyên tắc của nghề bảo tồn, đã tìm ra cách xử lý vấn đề của riêng họ, 

đặc biệt là nếu có nhiều hơn một giải pháp được chấp nhận và tuân thủ đạo đức bảo tồn. 

 Vị trí thực tế của việc cung cấp dịch vụ thường phụ thuộc vào việc đối tượng lịch sử 

được đề cập có thể di chuyển được hay không. Trong trường hợp vật thể bất động (kiến trúc, 

tượng lớn, bia mộ, lăng v.v.), việc xử lý bảo tồn cần thiết thường được thực hiện tại chỗ, trong 

khi các vật thể nhỏ, có thể di chuyển (chẳng hạn như sách, tranh giá vẽ cỡ nhỏ hoặc trung bình,  

và những thứ tương tự) có thể được bào chế trong các phòng thí nghiệm bảo tồn thuộc sở hữu 

của các nhà cung cấp. 

 Tuy nhiên, có thể có trường hợp, do điều kiện môi trường và không gian cần thiết, các 

công trình bảo tồn phải diễn ra trên địa hình trung tính đáp ứng các yêu cầu không thể đáp ứng 

tại chỗ hoặc trong khuôn viên của địa điểm kinh doanh của người bảo quản. Phạm vi địa lý của 

các dịch vụ được cung cấp bởi một nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn phụ thuộc vào nguồn nhân lực 

của họ và tính di động của các tài nguyên này. Vì rất nhiều dự án bảo tồn phải được thực hiện tại 

chỗ, nhiều người bảo quản thường không ngần ngại làm việc xa nơi cư trú lâu dài của họ (bao 

gồm cả nước ngoài), miễn là dự án có liên quan là có uy tín và / hoặc đủ lợi nhuận. 

 Cuối cùng, các dịch vụ bảo tồn tự phân biệt với một lượng lớn nhu cầu. Sự thay đổi này 

có thể được quy cho một số yếu tố, như bản chất của các đối tượng lịch sử đang được đề cập và 

bảo tồn cần thiết, khả năng tài chính của chủ sở hữu, nhận thức về sự cần thiết của thực hiện bảo 

tồn, sự sẵn sàng chi tiền cho nó cũng như các yếu tố môi trường. Nhu cầu bảo tồn kiến trúc nói 

riêng có thể thay đổi tùy theo sự thay đổi theo mùa. 
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Bảng 3.2 Phân loại dịch vụ liên quan đến loại hành động 

 

Loại dịch vụ Ví dụ 

Hành động hữu hình hướng vào người 

thân 

Chăm sóc sức khỏe, vận chuyển hành khách, thẩm mỹ 

viện, nhà hàng 

Hành động hữu hình hướng vào hàng 

hóa và tài sản vật chất khác. 

Vận chuyển hàng hóa, sửa chữa và bảo trì, giặt ủi và 

giặt khô, chăm sóc thú y, bảo tồn di sản. 

Hành động vô hình hướng vào Hành 

động vô hình hướng vào con người 

tâm trí con người. 

Giáo dục, phát thanh truyền hình, dịch vụ thông tin, nhà 

hát, bảo tàng, nâng cao nhận thức. 

 

Hành động vô hình hướng vào tài sản 

vô hình. 

Ngân hàng, dịch vụ pháp lý, kế toán, chứng khoán, bảo 

hiểm. 

 

      Nguồn: Mudie and Cottam (1999) 

 

Một bộ khung phân loại dịch vụ có giá trị khác cho phép phân biệt rõ ràng đã được đề xuất bởi 

Lovelock (1991). Các tiêu chí chính được sử dụng là tính hữu hình hoặc vô hình của các dịch vụ 

được cung cấp và địa chỉ tương lai của chúng (Bảng 3.2). Các đặc điểm liên quan đến dịch vụ 

bảo tồn di sản được đánh dấu đậm: 

 Các dịch vụ bảo tồn di sản chủ yếu có một đặc tính hữu hình và có hình thức can thiệp 

vào các đối tượng lịch sử. Trong khuôn khổ bảo tồn phòng ngừa, các hành động vô hình cũng có 

thể diễn ra (chẳng hạn như điều chỉnh các điều kiện môi trường để ngăn chặn một vật thể nhất 

định khỏi bất kỳ sự suy giảm nào nữa). Ngoài ra, các hành động vô hình nhắm vào tâm trí con 

người thường là một phần nội tại của các dịch vụ bảo tồn, vì khách hàng được các nhà bảo tồn 

giáo dục về bản chất của các dịch vụ này và chăm sóc đúng cách các vật dụng lịch sử. Nó cũng 

có thể là trường hợp các thực thể kinh doanh bảo tồn quyết định tổ chức các khóa học nhằm nâng 

cao nhận thức và mức độ hiểu biết tương ứng trong công chúng. 

 

3. Nguồn lợi thế cạnh tranh trong bảo tồn dịch vụ 

Bất cứ khi nào các dịch vụ tương tự được cung cấp bởi một số nhà cung cấp, sẽ cần thiết phải 

xác định các tính năng cho phép người ta phân biệt tích cực chúng với các đối thủ cạnh tranh 

(Smith và Flanagan 2006), và cuối cùng giúp tăng cường sức hấp dẫn tương đối của chính họ 

trong đôi mắt của khách hàng. Nội dung tiếp theo sẽ mô tả là lợi thế cạnh tranh. 

 Có ba hình thức chính của lợi thế cạnh tranh. Điều thứ nhất là lợi thế chi phí xảy ra khi 

một thực thể kinh doanh cung cấp các dịch vụ giống như các đối thủ cạnh tranh ở mức giá thấp 

hơn. Một lợi thế khác, lợi thế khác biệt, diễn ra khi một dịch vụ tốt hơn và / hoặc phức tạp hơn 

được cung cấp với cùng một mức giá và khi một đề nghị được cung cấp bởi các đối thủ cạnh 

tranh được coi là kém hấp dẫn. Cuối cùng, nó tập trung vào các phân khúc thị trường nhỏ, được 

lựa chọn có thể củng cố vị thế của một thực thể kinh doanh so với các đối thủ cạnh tranh (Palmer 

2001). Bằng cách hình thành các quy tắc của sự tham gia, một lợi thế cạnh tranh nhất định có thể 
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bắt nguồn từ việc trở thành người đầu tiên (Kollmann và Stöckmann 2014; Sok et al. 2017). Tuy 

nhiên, khó khăn (đặc biệt là trong lĩnh vực dịch vụ), để duy trì lợi thế cạnh tranh vô hạn, vì các 

đối thủ cạnh tranh có xu hướng sao chép hoặc ít nhất là bắt chước một chiến lược cạnh tranh của 

công ty thành công để đạt được lợi ích tương tự. Đồng thời, các đối thủ cạnh tranh có thể đưa ra 

các giải pháp riêng của họ, điều này sẽ trở thành một lợi thế mới miễn là chúng không bị trùng 

lặp và khoảng cách giữa các đối thủ cạnh tranh trên thị trường không bị giảm đi một lần nữa. 

 Do đó, lợi thế khác biệt hiếm khi có khả năng tồn tại lâu dài, vì những người khác có 

thể sớm muộn sao chép hầu hết các giải pháp được thông qua bởi một thực thể kinh doanh. Đối 

với các dịch vụ bảo tồn, khu vực này không quá năng động về phát triển công nghệ, đặc biệt là 

so với các dịch vụ được tự động hóa hoặc số hóa. Những người bảo quản, tương tự như đại diện 

của các dịch vụ chuyên nghiệp khác, có xu hướng sử dụng lại kiến thức, phương pháp và công cụ 

hiện có thay vì phát minh hoặc phát triển những cái mới (Czerniawska 1999). Đồng thời, khách 

hàng (ví dụ: chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử) không nhất thiết mong đợi các giải pháp sáng 

tạo, ít nhất là không phải về mặt công nghệ (Reilhen và Werr 2012). 

 Mặc dù Palmer (2001) lập luận rằng một chiến lược tập trung có thể phù hợp với các 

thực thể kinh doanh lần đầu tiên tìm cách thâm nhập thị trường, nhưng chỉ những người bảo 

quản được thành lập mới có được sự chuyên nghiệp và uy tín nhất định và có thể tập trung vào 

một nhóm khách hàng cụ thể. Người bảo quản có thể có các nhóm khách hàng mục tiêu ưa thích 

của họ, nhưng theo quy định, họ sẽ chấp nhận hoa hồng từ bất kỳ nguồn nào (Parowicz 2015). 

 Ngoài ra, khó khăn trong việc tập trung vào một nhóm khách hàng nhất định có thể 

nằm ở phía sau; một người bảo quản có thể thích, ví dụ, tập trung vào các khách hàng giáo hội, 

những người sở hữu những tác phẩm nghệ thuật nổi bật nhất. Làm việc theo cách này là đặc 

quyền của họ. Tuy nhiên, nếu cộng đồng Giáo hội bị nghi ngờ không đủ khả năng chi trả cho các 

dịch vụ bảo tồn, thì người bảo quản muốn tập trung vào di sản giáo hội vẫn chưa được thực hiện. 

 Đối phó với vấn đề dịch vụ bảo tồn giá sẽ được thảo luận chi tiết trong mục. 3.3 của 

chương này. Tuy nhiên, tại thời điểm này, đáng để chỉ ra rằng các nhà cung cấp dịch vụ chuyên 

nghiệp có thể sử dụng lợi thế chi phí theo cách ngược lại; họ có thể đạt được lợi thế, không phải 

bằng cách tính phí ít hơn, nhưng nghịch lý thay, bằng cách tính phí nhiều hơn so với đối thủ cạnh 

tranh. Có những người bảo quản cố tình áp dụng chiến lược giá cao hơn để hỗ trợ vị trí chất 

lượng cao hoặc cao cấp của họ. 

 Khi Kalb (1997) tuyên bố, điều này có thể giúp các thực thể kinh doanh cửa hàng nhỏ 

tạo ra một vị trí thành công trong thị trường. Các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn thực hiện chiến 

lược lợi thế chi phí đảo ngược như vậy khiến cho khách hàng của họ tin rằng dịch vụ chất lượng 

tốt không thể rẻ hơn (hoặc rẻ hơn). Do đó, họ sử dụng cách tiếp cận chi phí như vậy để tạo ra 

một hình ảnh nhất định trong tâm trí khách hàng của họ và nhất thiết, họ tập trung nhiều hơn vào 

các chủ sở hữu giàu có của các đối tượng lịch sử, những người vừa sẵn lòng và có thể chi nhiều 

tiền hơn để nhận được dịch vụ được đề cập đến bên cạnh là ―đắt tiền, nhưng do đó có chất lượng 

cao nhất‖.2 

 Schultz và Doerr (2009) nhấn mạnh rằng, không giống như các đơn vị kinh doanh cung 

cấp sản phẩm, các nhà cung cấp dịch vụ chuyên nghiệp không nên quá quan tâm đến các đối thủ 
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thị trường của họ. Các tác giả này chỉ ra rằng sự cạnh tranh khó khăn nhất là sự thờ ơ của khách 

hàng đối với việc làm bất cứ điều gì hoặc mong muốn của họ ―chỉ cần làm điều đó với các nguồn 

lực nội tại‖. Trên thực tế, trong khi những người sở hữu tranh sẽ trực giác tiếp cận những người 

bảo quản chuyên nghiệp, chủ sở hữu của các loại đối tượng lịch sử khác thường có xu hướng giải 

quyết một vấn đề trong khả năng của chính họ. 

 Điều này đặc biệt đúng đối với hàng dệt may của anh ấy được sửa chữa bởi những 

người nội trợ hoặc những mảnh thủy tinh vỡ hoặc các vật phẩm Trung Quốc được dán lại với 

nhau tại một lò sưởi. Tuy nhiên, nếu sự thờ ơ, hay miễn cưỡng, tiếp cận các nhà bảo tồn được 

khắc phục, nếu khách hàng tiềm năng nhận ra sự cần thiết phải sử dụng các dịch vụ bảo tồn 

chuyên nghiệp, thì thực sự, các nhà cung cấp các dịch vụ này không cần phải lo lắng quá mức về 

đối thủ cạnh tranh. Họ cần tập trung nỗ lực vào việc thiết lập hình ảnh mạnh mẽ của riêng mình 

bằng cách cung cấp các dịch vụ chất lượng kỹ thuật cao cũng như các yếu tố mềm như độ tin 

cậy, giao tiếp với khách hàng và chăm sóc khách hàng chu đáo. Khi Walsh và Gordon (2010) 

nhấn mạnh, nó đang xây dựng các mối quan hệ khách hàng mạnh mẽ, điều rất quan trọng đối với 

sự thành công của các thực thể kinh doanh cung cấp dịch vụ (xem thêm Schertzer et al. 2013). 

3.1 Sản phẩm dịch vụ bảo tồn 
Từ quan điểm tiếp thị, một sản phẩm có thể là bất cứ thứ gì bao gồm một tập hợp các lợi ích 

nhằm thỏa mãn nhu cầu của khách hàng. Một sản phẩm cổ điển có một hình thức vật chất giúp 

cả nhà cung cấp và khách hàng dễ dàng xác định và thảo luận về các tính năng của nó. Các dịch 

vụ, vì đơn giản là chúng không tồn tại trước hiệu suất của chúng, thường không có các thuộc tính 

hữu hình sẽ giúp khách hàng xác định mức độ khác nhau của chúng hoặc để đánh giá chúng 

trước khi sử dụng thực tế. Hơn nữa, một khách hàng có thể cảm thấy khó khăn khi thẩm định 

một dịch vụ ngay cả sau khi trải nghiệm nó. Điều này đặc biệt đúng trong trường hợp dịch vụ 

chuyên nghiệp. 

Zeithaml (1997) chỉ ra các nhóm phẩm chất sau đây giúp khách hàng đánh giá sản phẩm: 

• Chất lượng tìm kiếm, những thứ này có thể nhận dạng được trước khi mua sản phẩm, chẳng 

hạn như giá cả và đặc điểm vật liệu. Trong trường hợp dịch vụ (ví dụ như trong bảo tồn), những 

phẩm chất này được giới hạn ở mức giá xấp xỉ do tính phi vật chất. Tuy nhiên, họ cũng có thể 

cung cấp tất cả thông tin có sẵn cho đơn vị kinh doanh cung cấp dịch vụ và bản chất của dịch vụ 

trong câu hỏi. 

• Chất lượng kinh nghiệm, họ có thể được xác định trước khi mua hàng trong quá trình tiêu thụ 

sản phẩm. Trong bối cảnh này, các dịch vụ có những phẩm chất như sự hài lòng hoặc tiện ích. 

Rõ ràng, trước khi thử một dịch vụ cụ thể, người ta không thể đánh giá đúng các phẩm chất đó và 

không phải tất cả các dịch vụ đều có thể truy cập được, không tốn kém hoặc đủ dễ dàng để thử 

chúng mà không phải chịu bất kỳ rủi ro đáng kể nào. 

• Chất lượng uy tín, sự xuất hiện của chúng rất khó xác nhận, vì chúng dựa trên niềm tin của 

khách hàng mà họ liên quan đến sản phẩm hoặc dịch vụ. Trong trường hợp sau này, chúng có thể 

được thể hiện trong sự hiểu biết về ý kiến của các nhà cung cấp và trong thực tế, công việc được 

giao sẽ được thực hiện một cách chuyên nghiệp và vì lợi ích của khách hàng. Bảo tồn di sản là 

một ví dụ điển hình về dịch vụ trong trường hợp khách hàng không có lựa chọn nào khác ngoài 
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việc dựa vào những lời hứa và giải thích của nhà cung cấp dịch vụ được chọn, vì chính họ đã tìm 

ra các công cụ đủ để xác minh những lời hứa này. 

 Không dễ để mô tả một sản phẩm dịch vụ bảo tồn. Người ta đã nhấn mạnh rằng nó cực 

kỳ không đồng nhất bởi vì mỗi cách xử lý là duy nhất, không chỉ do tất cả các tính năng nghệ 

thuật của đối tượng lịch sử có liên quan, tình trạng kỹ thuật và thiệt hại xảy ra mà còn do đặc tính 

thủ công của loại dịch vụ này, bao hàm sự tham gia của các kỹ năng thủ công cá nhân của người 

bảo quản phụ trách, cũng như các kỹ thuật và phương pháp mà sau này đã học được trong quá 

trình giáo dục và thực hành chuyên nghiệp của họ. Đồng thời, giấy phép về cách thực hiện bảo 

tồn bị hạn chế bởi các nguyên tắc đạo đức liên quan đến nghề bảo tồn. Do đó, một sản phẩm dịch 

vụ bảo tồn có thể được coi là đặc biệt giàu chất lượng uy tín, trong khi chất lượng tìm kiếm và 

kinh nghiệm của nó khá khan hiếm. 

 Đặc điểm chính của dịch vụ uy tín là khách hàng không biết chất lượng của hàng hóa 

hoặc dịch vụ họ cần (Dulleck và Kerschbamer 2006). Các dịch vụ uy tín rất khó đánh giá ngay cả 

sau khi một số thử nghiệm đã xảy ra (Ostrom và Iacobucci 1995; Mortimer và Pressey 2013). 

Một số thuộc tính quan trọng của chúng vẫn không bị phát hiện ngay cả sau khi sử dụng 

(Fedderen và Gilligan 2001). Khách hàng của dịch vụ uy tín có thể có ít kiến thức mua hàng hơn 

so với khách hàng trong dịch vụ tìm kiếm và trải nghiệm (Mitra et al. 1999). Brush và Artz 

(1999) cho rằng kiến thức chuyên môn là lợi thế cạnh tranh cho các dịch vụ uy tín này. 

 Do tính chất phức tạp của việc chào hàng, việc trao đổi thông tin rất quan trọng đối với 

sự hài lòng và niềm tin của khách hàng (Holmlund 2001). Do đó, mặc dù chất lượng kết quả vẫn 

quan trọng trong việc tăng cường chất lượng mối quan hệ, chất lượng tương tác được cung cấp 

bởi các nhân viên đã trở thành một yếu tố quan trọng trong các dịch vụ uy tín (Hsieh và Hiang 

2004). Như Sawczuk (2010) chỉ ra, khách hàng sẽ gặp nhiều rủi ro hơn khi mua dịch vụ (chuyên 

nghiệp) thay vì mua sản phẩm, và do đó, việc bán các dịch vụ này mang tính tâm lý và cá nhân 

hơn so với các hình thức bán hàng khác. 

 Thuộc tính uy tín luôn được kết nối chặt chẽ với các dịch vụ có tính chất chuyên nghiệp 

cũng như độ phức tạp của chúng. Đó là rất nhiều bằng chứng trong trường hợp dịch vụ bảo tồn di 

sản. Vì hầu hết các khách hàng không có khả năng hoặc kiến thức để thấy trước những điều trị 

bảo tồn mà đồ đạc lịch sử của họ có thể yêu cầu, cũng như không thể xác minh bài đăng cũ liệu 

việc nhận được có được thực hiện đúng về mặt kỹ thuật và đạo đức hay không cho dù chất lượng 

xử lý cao được cung cấp là hoàn toàn cần thiết 4, họ phải tin tưởng vào những lời hứa và tuyên 

bố của nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn. 

 Do đó, tình huống điển hình là tình huống khách hàng biết rất ít về dịch vụ họ cần và 

họ phải dựa vào chuyên môn của nhà cung cấp dịch vụ, người có thể xác định chất lượng phù 

hợp với khách hàng cần nhất bằng cách thực hiện chẩn đoán. Khách hàng thực tế không có lựa 

chọn nào khác ngoài tin tưởng vào chẩn đoán này và các tuyên bố chất lượng cũ. 

 Chất lượng của mối quan hệ phát triển giữa nhà cung cấp dịch vụ và khách hàng có thể 

được xem xét từ góc độ tin cậy và thỏa mãn. Khi một khách hàng tham gia vào một mối quan hệ 

chất lượng cao, họ có thể hài lòng với hiệu suất dịch vụ trước đó và họ biết rằng họ có thể dựa 

vào nhà cung cấp dịch vụ (Hsieh và Hiang 2004). Loại mối quan hệ này là khá điển hình của 
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ngành dịch vụ bảo tồn. Theo nguyên tắc, những người bảo thủ rất ý thức về trách nhiệm của họ 

đối với khách hàng và hiểu theo trực giác rằng họ phải làm hết sức mình để đảm bảo rằng mối 

quan hệ của họ với khách hàng sẽ bền vững và có chất lượng cao càng tốt (xem Schertzer et al. 

2013). 

 Thuật ngữ này, tồn tại lâu dài, trong trường hợp này là làm cho khách hàng trung thành, 

đặc biệt, để nhắc nhở tùy chỉnh thường xuyên của họ một mặt và báo cáo tích cực của họ về dịch 

vụ được sử dụng ở mặt khác. Vì lý do này, hầu hết các nhà bảo quản có trách nhiệm với khách 

hàng, có trách nhiệm làm cho nó trở thành một điểm để làm và giữ cho khách hàng của họ hài 

lòng. Ngoài ra, trong trường hợp dịch vụ thất bại, như Becker (2000) chỉ ra, ―khách hàng của 

niềm tin lâu dài tăng lên khi họ cảm thấy họ có thể phụ thuộc vào nhà cung cấp để sửa sai nếu và 

khi điều đó xảy ra‖. 

 Như đã nêu ở trên, một trong những khó khăn lớn nhất với một sản phẩm dịch vụ nằm 

ở tính phi vật chất của nó. Grönroos (1982, 1984, 1998) đề cập đến vấn đề này như là trường hợp 

của một sản phẩm bị mất, nhấn mạnh rằng các giải pháp tiền sản xuất cho khách hàng, các vấn 

đề không tồn tại trong lĩnh vực dịch vụ; thay vào đó, các giải pháp có sẵn có dạng quá trình và 

kết quả. Dựa trên các quan sát trong khuôn khổ hợp tác chuyên nghiệp của tác giả với người bảo 

quản, người ta có thể phân biệt bốn phẩm chất chính cần phải xảy ra trong quá trình dịch vụ bảo 

tồn: 

• Loại bỏ vấn đề, bất kỳ thiệt hại nào đối với đối tượng lịch sử liên quan đến chủ sở hữu đã được 

xác định và chẩn đoán kỹ lưỡng bởi người bảo quản nên được loại bỏ để đảm bảo sự tồn tại bền 

vững của đối tượng được đề cập. 

• Hiệu quả về mặt đạo đức: Tất cả các công việc được thực hiện phải tuân theo các nguyên tắc 

của đạo đức bảo tồn.  

• Hiệu quả thẩm mỹ: luôn tâm niệm khía cạnh đạo đức, cần nỗ lực để giải pháp được thực hiện sẽ 

đảm bảo tốt nhất sự xuất hiện của một đối tượng lịch sử để nó vẫn có thể thực hiện các chức 

năng quyết định của mình bất cứ khi nào có thể áp dụng. 

• Giá trị gia tăng là kết quả của dịch vụ bảo tồn, giá trị văn hóa hoặc lịch sử của đối tượng cần 

được bảo tồn và giá trị tài chính của nó phải tăng lên; Không thể nghi ngờ rằng điều kiện công 

nghệ của vật thể càng tốt thì giá trị của nó càng cao. Điều này dễ dàng được quan sát đặc biệt là 

trong trường hợp các đối tượng tương tự (hoặc giống hệt nhau) tồn tại với số lượng lớn hơn (như 

tiền xu) và do đó, không khó để so sánh trạng thái bảo quản của chúng và tác động của chúng đối 

với giá được quy cho. 

 Grönroos nhấn mạnh (1998), hơn nữa, rằng một kết quả tốt có thể không đủ nếu khách 

hàng không hài lòng với quy trình dẫn đến nó. Do đó, chất lượng của một quy trình dịch vụ (bao 

gồm tất cả sự tương tác và giao tiếp giữa các nhà cung cấp và người sử dụng dịch vụ) sẽ quyết 

định sự thành công hay thất bại lâu dài của thị trường dịch vụ. Ý nghĩa chất lượng của các dịch 

vụ bảo tồn sẽ được phân tích trong các phần sau của chương này. 
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Hình 3.1. Cấu trúc của các dịch vụ khác nhau liên quan đến mức độ phức tạp của chúng.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

        (Nguồn: tác giả) 

 

 

3.2 Chất lƣợng dịch vụ bảo tồn 

Nhiều tác giả, ví dụ, Lehtinen và Lehtinen (1982), Grönroos (1984) và Lovelock và Wirtz 

(2007), nhấn mạnh rằng khách hàng đánh giá chất lượng dịch vụ bằng cách so sánh những gì họ 

mong đợi với nhận thức của họ về những gì đã được cung cấp trong dịch vụ được sử dụng. Chất 

lượng là một trong những yếu tố quan trọng nhất để duy trì lợi thế cạnh tranh. Bất cứ nơi nào 

chất lượng không được duy trì, mức độ hài lòng của khách hàng sẽ giảm và sự thất vọng sẽ tăng 

lên. 

 Do tính không đồng nhất và phi vật chất của một dịch vụ, không dễ để xác định chất 

lượng của nó, vì nhiều thông số và thành phần của nó hầu như không thể đo lường được hoặc có 

thể so sánh được. Ngoài ra, chất lượng dịch vụ là một hiện tượng rất tương đối. Như Ritsema van 

Eck-van Peet et al. (1992) chỉ ra, chất lượng đối với khách hàng là gì, không nhất thiết là chất 

lượng trong mắt chuyên gia và ngược lại. Nói cách khác, sự không đối xứng của nhận thức là 

phổ biến (Goh 2014). Trong khi đó, một nhà cung cấp dịch vụ có thể nhận ra chất lượng của họ 

và có thể đo lường nó bằng cách tham khảo các tiêu chuẩn nhất định đã được thực hiện và được 

phê duyệt bởi các điều tra chuyên nghiệp, mỗi khách hàng cảm nhận dịch vụ khác nhau. Điều 

này là do kiến thức cá nhân, kỳ vọng của họ và các vấn đề chủ quan như giao tiếp hoặc tương 

thích giữa họ và nhà cung cấp của họ, như được tiết lộ thông qua một cuộc gặp gỡ dịch vụ (xem 

Sonmez và Moorhouse 2010). Do đó, như Orava và Tuominen (2002) chỉ ra, để tìm hiểu chất 

lượng của khách hàng đối với dịch vụ được cung cấp, cần phải tìm hiểu những yếu tố nào của 

quy trình dịch vụ ảnh hưởng đến nhận thức về sự xuất sắc trong trải nghiệm dịch vụ. 

 Trước sự mong đợi và nhu cầu của khách hàng, chất lượng dịch vụ của bạn cần phải 

được theo dõi và đánh giá liên tục. Do đó, nó có thể được định nghĩa là mức độ đáp ứng nhu cầu 

Dịch vụ Bảo vệ 

Khẩn cấp May đo 

Bảo tồn Di sản 

Chăm sóc Sức khỏe 

Nhu cầu cá nhân 

Thành phần biến 

Yêu cầu bằng cấp 

Thành phần cố định 
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của khách hàng (Czubała et al. 2006). Chất lượng dịch vụ được coi là phù hợp nếu hiệu quả của 

nó đáp ứng hoặc vượt quá mong đợi của khách hàng (Zeithaml et al. 1990). 

 Người ta có thể xác định hai chiều chính trong chất lượng dịch vụ. Grönroos (1984) 

phân biệt giữa chất lượng kỹ thuật, khách hàng nhận được gì, và chất lượng chức năng có nghĩa 

là cách thức cung cấp dịch vụ. Do đó, chất lượng kỹ thuật của dịch vụ bảo tồn sẽ được phản ánh 

trong kết quả của thực hiện bảo tồn, trong khi chất lượng chức năng được xác định theo mức độ 

khách hàng hài lòng trong quá trình tiêu dùng dịch vụ. Lehtinen và Lehtinen (1991) gọi kích 

thước trước là chất lượng đầu ra, dựa trên đánh giá của khách hàng về kết quả của quá trình sản 

xuất dịch vụ, trong khi họ xác định cách thức cung cấp dịch vụ là chất lượng quy trình. Họ nhấn 

mạnh rằng cái sau liên quan đến những đánh giá cá nhân và chủ quan của khách hàng. 

 Orava và Tuominen (2002), khi đề cập đến các dịch vụ phẫu thuật, cung cấp rằng chất 

lượng đầu ra có thể được gọi là bảo dưỡng, trong khi chất lượng quá trình có thể được gọi là 

chăm sóc. Khái niệm này là hoàn toàn có thể áp dụng cho các dịch vụ bảo tồn di sản. Sự khác 

biệt duy nhất là trong trường hợp dịch vụ phẫu thuật, con người vừa được chăm sóc vừa được 

chữa khỏi, trong trường hợp bảo tồn di sản, việc chữa bệnh đề cập đến các đối tượng lịch sử, 

trong khi sự chăm sóc đề cập đến chủ nhân của chúng. 

 Sự khác biệt ở trên thu hút sự chú ý đến thực tế là, để đánh giá đúng khía cạnh bảo 

dưỡng của dịch vụ bảo tồn theo quan điểm chất lượng, cần có một mức độ hiểu biết cao. Như 

trong trường hợp của các dịch vụ chuyên nghiệp khác, các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn có thể 

xác định hành động nào là cần thiết để xử lý đối tượng lịch sử có liên quan, trong khi chủ sở hữu 

có thể chỉ có ý tưởng sơ bộ về những gì cần phải làm. 

 Nói cách khác, kết quả của một điều trị bảo tồn phải đáp ứng các tiêu chuẩn chuyên 

môn nhất định bất kể chủ sở hữu của đối tượng lịch sử trong câu hỏi ―thích hay hay không thích 

chúng‖. Theo quan điểm về sự khác biệt tiềm năng này, định nghĩa trên về chất lượng đầu ra, 

như được đề xuất bởi Lehtinen và Lehtinen (1991), không thể được chấp nhận mà không cần đặt 

trước, vì đánh giá của khách hàng về kết quả của quá trình dịch vụ bảo tồn không nhất thiết phải 

tuân theo phán đoán của các chuyên gia. Mặt khác, sự chăm sóc hoàn toàn thuộc về cá nhân 

khách hàng, nhận thức chủ quan về cách nhu cầu của họ đã được nhìn thấy trong cuộc gặp gỡ 

của dịch vụ bảo tồn. Do đó, chất lượng của khía cạnh chăm sóc dễ dàng hơn để đánh giá (Berry 

và Bendapudi 2007), ngay cả bởi một người lần đầu tiên sử dụng một loại dịch vụ cụ thể. 

 Bruhn và Hadwich (2006) chứng minh nhận thức của họ về các khía cạnh được thảo 

luận ở trên về chất lượng dịch vụ và do đó, họ đề xuất hai cách tiếp cận tương ứng này đối với 

vấn đề chất lượng: 

• Từ quan điểm nội bộ (được đại diện bởi nhà cung cấp dịch vụ), chất lượng được xác định bởi 

mức độ phù hợp của các thành phần dịch vụ tổng thể. Trong phương pháp này, trọng tâm là đánh 

giá các tiêu chí khách quan, đặc biệt, theo các hành động được thực hiện với các tiêu chuẩn và 

tiêu chuẩn được đặt ra trước đó. Nói cách khác, đó là về việc làm đúng. 

• Từ quan điểm bên ngoài (đại diện bởi khách hàng), đó là sự phù hợp để sử dụng dịch vụ nhất 

định. Khách hàng có thể không chú ý đến mức độ phù hợp giữa các chỉ tiêu được thiết lập và kết 

quả cuối cùng xảy ra. Thay vào đó, họ tập trung vào nhận thức chủ quan về các thành phần của 

dịch vụ mà họ cho là quan trọng nhất. 
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 Một điều chắc chắn là không thể tách hai xu hướng chất lượng này được. Ngược lại, 

chỉ có sự sáp nhập của họ thể hiện rõ ràng chất lượng dịch vụ thực tế. Do đó, kết quả sau này 

phải phù hợp với các nguyên tắc và chuẩn mực được thông qua một mặt và mặt khác là sự mong 

đợi của khách hàng. 

 Cần phải nhắc lại rằng nhu cầu và mong đợi thực tế không phải lúc nào cũng giống 

nhau, và có thể có sự khác biệt đáng kể giữa chúng. Trong bảo tồn, có thể có sự bất cân xứng 

đáng kể giữa các khách hàng. Ý tưởng về việc nên xử lý đối tượng nào và đối với nhu cầu thực tế 

mà người bảo quản có kinh nghiệm, có hiểu biết đang ở vị trí cần xác định. Nó có thể là trường 

hợp mà chủ sở hữu hy vọng cho kết quả ngoạn mục, và do đó, mong đợi một sự can thiệp xâm 

lấn không được khuyến khích từ quan điểm của các nguyên tắc bảo tồn. Trường hợp ngược lại 

cũng có thể xảy ra: chủ sở hữu hình dung một bảo tồn nhỏ, trong khi thực tế, một hành động bảo 

tồn toàn diện là cần thiết để bảo vệ đối tượng. Đôi khi, không chỉ mức độ can thiệp cần thiết 

(theo cảm nhận của người bảo quản và khách hàng của họ) mà cả bản chất của các hành động 

được mong đợi và khuyến nghị có thể khác nhau. 

 Như đã nêu ở trên, bảo tồn thuộc về các dịch vụ chuyên nghiệp với hồ sơ công khai 

thấp. Cho đến khi một cá nhân thử các dịch vụ bảo tồn, thật khó để họ có thể hình dung chính 

xác kết quả của chúng. Một người bảo quản hầu như không ở vị trí giúp đỡ khách hàng về mặt 

này, vì đã nhấn mạnh nên không có hai dự án bảo tồn giống hệt nhau, do tính độc đáo của mỗi và 

mọi đối tượng lịch sử, các trạng thái bảo tồn khác nhau, thiệt hại khác nhau phải chịu và vân 

vân… Do đó, hiếm khi các nhà bảo quản có thể cung cấp cho khách hàng của họ một mô hình 

hoặc điểm tham chiếu rõ ràng. Họ chỉ có thể giải thích loại hành động nào nên được thực hiện và 

những hành động nào phải tránh trong trường hợp cụ thể. Ngoài ra, thực tế cho thấy rằng các nhà 

bảo tồn không phải lúc nào cũng có thể xác định chính xác những gì cần phải thực hiện chính 

xác trong khuôn khổ của một can thiệp bảo tồn cụ thể. 

 Trong một số trường hợp, chẩn đoán sơ bộ phải được sửa đổi theo các điều khoản hoặc 

xét nghiệm được thực hiện ngay cả ở giai đoạn nâng cao của điều trị bảo tồn. 

 Lưu ý rằng sự hài lòng của khách hàng là yếu tố quan trọng nhất của chất lượng chức 

năng dịch vụ, tương đối không phức tạp để tìm ra sự kết hợp thỏa đáng giữa các yếu tố chất 

lượng bên trong và bên ngoài trong trường hợp dịch vụ kém tinh vi. Nếu cần, nhà cung cấp dịch 

vụ có thể sẵn sàng từ bỏ các tiêu chuẩn nhất định để đáp ứng một khách hàng khó tính. Tuy 

nhiên, khi nói đến các dịch vụ chuyên nghiệp, quyền tự do phá vỡ các nguyên tắc kỹ thuật thực 

hiện dịch vụ theo mong muốn tùy chỉnh là khá hạn chế mỗi khi khía cạnh đạo đức xuất hiện. 

 Những người bảo tồn cũng bị ràng buộc bởi quy tắc đạo đức nghề nghiệp của họ; 

chúng có nghĩa là tôn trọng và bảo tồn chất ban đầu và do đó không được phép thực hiện bất kỳ 

hành động xâm lấn và / hoặc không thể đảo ngược nào cuối cùng sẽ dẫn đến thiệt hại hoặc thay 

đổi đối tượng, do đó làm mờ hoặc thậm chí xóa bỏ nhân chứng lịch sử nội tại của nó. 

 Khó khăn này đôi khi dẫn đến sự hiểu lầm giữa người bảo quản và chủ sở hữu của các 

đối tượng lịch sử (đặc biệt là những người không có kinh nghiệm trước đây về bảo tồn hoặc 

trước đây đã sử dụng dịch vụ của thợ thủ công hoặc người phục chế không tuân theo các nguyên 

tắc đạo đức trong bảo). Các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn chuyên nghiệp có thể bị hiểu sai là 
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không linh hoạt hoặc thậm chí, trong trường hợp cực đoan, không đủ năng lực nếu họ khăng 

khăng giảm thiểu sự can thiệp của họ và các hiệu ứng hình ảnh của chúng (ví dụ: bằng cách từ 

chối sơn lại hình ảnh hoặc điền vào hồ sơ). Những hiểu lầm này có thể được giảm thiểu nếu có 

thêm thông tin về tỷ lệ bảo tồn được cung cấp cho công chúng. Điều này đưa người ta trở lại vấn 

đề tiếp thị xã hội, điều không thể thiếu trong việc đảm bảo rằng sự hiểu biết phù hợp về các 

nguyên tắc bảo tồn được phổ biến rộng rãi trong công chúng (xem Chương 6). 

 Giả sử rằng sự phù hợp giữa nhà cung cấp và người sử dụng dịch vụ bảo tồn đã đạt 

được và cả hai bên đồng ý về các thành phần công nghệ và công nghệ cần thiết để thực hiện xử 

lý bảo tồn chất lượng cao, thay đổi quy trình đánh giá chất lượng và các tiêu chí khác đi vào vấn 

đề xung quanh. 

 Kano (1984) phân biệt ba loại yêu cầu liên quan đến chất lượng dịch vụ và xác định 

mức độ thỏa mãn của khách hàng (xem thêm Berman 2005; Bruhn và Hadwich 2006): 

• Yêu cầu cơ bản đối với các tiêu chí ―phải là‖ của một dịch vụ. Sự không hoàn thành của họ dẫn 

đến sự không hài lòng lớn giữa các khách hàng. Mặt khác, sự hoàn thành của họ là một điều hiển 

nhiên, được người dùng dịch vụ liên quan mong đợi một cách tự nhiên và do đó, nó không được 

coi là một chỉ số về chất lượng nâng cao. 

• Yêu cầu về hiệu suất (yêu cầu thỏa đáng) với các tiêu chí ―phải là‖ tiêu chí của dịch vụ. Chất 

lượng cảm nhận và mức độ hài lòng của khách hàng phụ thuộc vào mức độ đáp ứng của các yêu 

cầu này. Trái với các yêu cầu cơ bản không được khách hàng nêu rõ nhưng dự kiến sẽ được thực 

hiện, các yêu cầu về hiệu suất có thể được truyền đạt trong trường hợp không tồn tại. 

• Các thành phần kích thích (yêu cầu hấp dẫn) cũng bắt buộc tuân theo các tiêu chí của lĩnh vực 

dịch vụ. Sự hoàn thành của họ dẫn đến một đánh giá cao không cân xứng về chất lượng dịch vụ. 

Nếu các tiêu chí này vẫn không đầy đủ, không có cảm giác không hài lòng xảy ra. 

Theo phân loại trên, một điều trị bảo tồn thích hợp có thể được phân loại chắc chắn là một yêu 

cầu cơ bản, tối thiểu phải được đáp ứng (nếu không thì dịch vụ bảo tồn chưa được cung cấp). Khi 

khía cạnh này của dịch vụ bảo tồn được đảm bảo, khách hàng tập trung vào các yếu tố quyết định 

chất lượng tiên tiến khác (được xác định bởi Grönroos [1984] là chất lượng chức năng), chẳng 

hạn như: 

• Sự tin cậy đối với sự trung thực của nhà cung cấp dịch vụ, sự tin cậy của họ; đây là một trong 

những yêu cầu cơ bản nhất về chất lượng chức năng của bất kỳ dịch vụ nào. Yếu tố này thậm chí 

còn quan trọng hơn trong trường hợp dịch vụ chuyên nghiệp trong đó khách hàng thường không 

thể hiện kiến thức cần thiết để xác minh những lời hứa của nhà cung cấp dịch vụ (xem 

Ngamvichaikit và Beise-Zee 2014). 

• Bảo mật và loại bỏ mọi rủi ro liên quan đến khách hàng. Trong các dịch vụ bảo tồn, yêu cầu 

này liên quan đến (1) giao phó một đối tượng lịch sử cho người bảo quản và (2) cho phép người 

bảo quản thực hiện can thiệp vào đối tượng 

• Khả năng truy cập Cộng đồng dễ dàng tiếp xúc giữa người cung ứng dịch vụ và khách hàng của 

họ. 
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• Truyền thông, sự sẵn lòng của nhà cung cấp dịch vụ lắng nghe khách hàng của họ và cung cấp 

cho họ thông tin rõ ràng, dễ hiểu về bản chất của các dịch vụ bảo tồn và tình trạng tiến triển của 

chúng. 

• Hiểu biết về nỗ lực đồng cảm với chủ sở hữu của đối tượng lịch sử, để cố gắng hiểu rõ hơn về 

họ và nhu cầu của họ. 

• Các yếu tố vật chất đối với bề ngoài của thực thể kinh doanh mặt bằng, trang thiết bị, sự xuất 

hiện của nhân sự. 

• Độ tin cậy của khả năng và khả năng sẵn sàng thực hiện các dịch vụ một cách chính xác, theo 

những lời hứa đã đưa ra; yêu cầu này cũng bao gồm bất kỳ phương tiện nào nhằm giảm thiểu sự 

không hài lòng có thể có của khách hàng đối với quy trình dịch vụ có kinh nghiệm. 

• Hiệu quả với khả năng của các nhà cung cấp dịch vụ để đảm bảo rằng thời gian chờ đợi không 

còn cần thiết. 

•Tốt bụng, một cách tiếp cận thân thiện đối với khách hàng từ phía nhân viên (xem Czubała et al. 

2006). 

 Sự tồn tại của các thành phần trên quyết định mức độ hài lòng của khách hàng và do đó 

cho thấy chất lượng dịch vụ được phân định. Càng nhiều tiêu chí trên được thỏa mãn, người 

dùng của họ càng đánh giá cao các dịch vụ bảo tồn. Nếu bất kỳ yếu tố nào trong số những yếu tố 

này không được thỏa mãn, nhận thức của khách hàng về chất lượng chung của dịch vụ có thể bị 

ảnh hưởng. 

 Các thành phần phấn khích bao gồm tất cả các yếu tố của dịch vụ mà khách hàng có thể 

không mong đợi nhận được nhưng điều đó giúp nâng cao mức độ hài lòng của họ. Trong bảo tồn, 

các thành phần này có thể khác nhau về bản chất: cung cấp đồ uống miễn phí cho khách hàng tại 

cơ sở kinh doanh, cơ sở giảng dạy và thuyết trình hoặc quan trọng hơn, kiểm tra sơ bộ của khách 

hàng về các đồ dùng lịch sử khác với mức chiết khấu hoặc thậm chí miễn phí. 

 Hình 3.2 biểu thị sơ đồ chất lượng dịch vụ theo cảm nhận của khách hàng (theo 

Grönroos 2007). Chất lượng này là kết quả của sự đối đầu giữa những gì người ta mong đợi (dựa 

trên những lời hứa của nhà cung cấp dịch vụ) với những gì họ thực sự nhận được (mức độ mà 

những lời hứa đã được giữ, về cả quá trình dịch vụ và kết quả của nó). Hình ảnh của nhà cung 

cấp dịch vụ trở nên mạnh mẽ, yếu đi hoặc chỉ được thiết lập trong tâm trí khách hàng do kết quả 

của cách thức cung cấp dịch vụ (cả về khía cạnh chức năng và kỹ thuật). 

3.3 Giá dịch vụ bảo tồn 
Một nghịch lý của các dịch vụ chuyên môn cao, dựa trên thủ công, tốn nhiều thời gian nằm ở chỗ 

rất khó đặt giá sẽ phản ánh chi phí lao động thực tế. Ngay cả khi chủ sở hữu của một đối tượng 

lịch sử coi việc xử lý bảo tồn là một khoản đầu tư hợp lý và ngay cả trong trường hợp các đối 

tượng có giá trị vật chất cụ thể, giá sẽ phản ánh số giờ hầu hết các khách hàng đã bỏ ra để thực 

hiện bảo tồn và rất khó được khách hàng chấp nhận.5 Những khách hàng sau không sẵn sàng (và 

trong nhiều trường hợp, đơn giản là không thể) trả giá cao sẽ bù đắp cho đầu vào thủ công, bao 

gồm cả thời gian dài làm việc chính xác ( tiến độ trong đó có thể cực kỳ chậm). Do đó, những 

người bảo quản phải đối mặt với sự cần thiết phải chấp nhận một tình huống không công bằng và 

khá khó chịu: công việc và trình độ của họ dường như không được khen thưởng về mặt tài chính 
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giống như công việc được thực hiện bởi các nhà cung cấp dịch vụ khác được trả thù lao dựa trên 

cơ sở bí quyết của họ (như tư vấn, pháp lý hoặc tài chính) thay vì cả về chuyên môn và tay nghề. 

Vì vậy, câu hỏi cốt lõi của chính sách giá của một công ty bảo tồn là: khoản thanh toán nào có 

thể và nên được dự kiến cho các dịch vụ được thực hiện (Klein 2001)? 

Hình 3.2 Chất lƣợng dịch vụ cảm nhận. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Do đó, người bảo quản cần tìm cách khác để đặt giá, một mặt, đảm bảo thanh khoản tài 

chính của họ và mặt khác, có thể được khách hàng xem là chấp nhận được. Đồng thời, nỗ lực 

phải được thực hiện để làm cho giá cả cạnh tranh khi so sánh với giá của các đối thủ thị trường. 

 Do đó, thiết lập giá là một vấn đề khó khăn. Một thực thể kinh doanh cụ thể có thể 

không có đủ thông tin liên quan đến chính sách giá và chi phí phát sinh bởi các đối thủ cạnh 

tranh. Đồng thời, rất khó, đặc biệt là vào lúc bắt đầu một hoạt động, để thấy trước mức giá nào 

có thể được khách hàng coi là chấp nhận được. Shoemaker và Mattila (2009) cho rằng mức giá 

tối đa mà khách hàng sẵn sàng trả (giá đặt phòng) bị ảnh hưởng bởi cả sự công bằng nhận được 

của ưu đãi và bởi giá trị mà khách hàng đưa ra cho ưu đãi. 

 Trong các dịch vụ bảo tồn di sản, nhận thức của khách hàng về giá cả là một vấn đề rất 

riêng vì cả hai sự không lặp lại của các cam kết bảo tồn (trong mỗi dự án, do các đặc điểm cụ thể 

của đối tượng lịch sử có liên quan, loại hình thiệt hại và do đó, khối lượng công việc yêu cầu, sẽ 

được tính khác nhau) và mức độ sẵn sàng chi trả của người đó, được xác định bởi các yếu tố như 

thu nhập, địa vị xã hội và giá trị được quy cho chủ quan của đối tượng đó. 
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 Các chủ sở hữu, đặc biệt là những người sử dụng dịch vụ bảo tồn lần đầu tiên, có thể 

không có bất kỳ ý tưởng nào về việc điều trị bảo tồn có thể và nên chi phí bao nhiêu. Trên thực 

tế, nghiên cứu được thực hiện bởi tác giả trong cộng đồng nói chung và khách hàng hiện tại của 

Malta đã xác nhận rằng hầu hết mọi người coi bảo tồn là đắt đỏ và một tỷ lệ đáng kể không biết 

giá của các dịch vụ bảo tồn có phù hợp hay không (Parowicz 2015) . 

 Nhận thức này được cải thiện sau khi các dịch vụ bảo tồn đã được sử dụng và khách 

hàng có kinh nghiệm chứng minh rằng một điều trị bảo tồn thích hợp phải tốn kém. Họ tiết lộ 

nhiều hơn về độ nhạy thấp hơn khi bị tính giá cao cho dịch vụ bảo tồn so với những người chưa 

từng thử các dịch vụ này trước đây (ibid). Điều này cho thấy rằng khách hàng thực hiện các nỗ 

lực cần thiết để thực hiện một dịch vụ có khả năng ảnh hưởng đến sự sẵn sàng chi trả của họ 

(Nasr Bechwati 2011). 

 Theo quan điểm trên, một người bảo quản muốn thành công về mặt tài chính, cạnh 

tranh trên thị trường và có vẻ hợp túi tiền của khách hàng, phải nỗ lực thiết kế chiến lược giá của 

riêng họ. Chiến lược như vậy nên là: 

 • Định hướng chi phí 

 • Định hướng theo nhu cầu và đồng thời 

 • Định hướng cạnh tranh (Rao 2004) 

Bất cứ điều gì vượt quá điểm hòa vốn đều được mô tả là lợi nhuận của doanh nghiệp. Trong 

phân tích hòa vốn, các yếu tố sau được tính đến: 

  • P: Giá P  

  • Cf:  chi phí cố định 

  • Cv chi phí biến đổi  

   • BEF: Điểm hòa vốn của  

Chi phí cố định bao gồm tất cả các yếu tố chi phí phát sinh bất kể số lượng công việc được ủy thác, 

chẳng hạn như tiền lương của nhân viên làm việc trên cơ sở hợp đồng không xác định, tiền thuê 

hàng tháng, điện và sưởi ấm hàng tháng. 

 Chi phí biến đổi liên quan trực tiếp đến việc sản xuất một đơn vị sản phẩm hoặc thực hiện 

một dịch vụ cụ thể (xem Finkler và Ward 1999). Nó có thể bao gồm các yếu tố như vật liệu được 

sử dụng, khối lượng công việc, chi phí vận chuyển và vân vân. Trong khi sản xuất hàng loạt, chi 

phí biến đổi có thể được tính bằng cách nhân số lượng sản phẩm với chi phí phát sinh, trong trường 

hợp dịch vụ chuyên biệt, nó phải được ước tính riêng cho mỗi nhiệm vụ. Trong bảo tồn, ví dụ, chi 

phí biến đổi sẽ được tính toán dựa trên các yếu tố sau: 

 • Số giờ làm việc cần thiết để hoàn thành bảo tồn 

 • Tài liệu bảo tồn 

 • Vận chuyển, giàn giáo và / hoặc đóng gói (bất cứ nơi nào áp dụng) 

 • Chi phí tài liệu đồ họa và hình ảnh 

 • Chuyên môn của các chuyên gia bên ngoài 

 • Phân tích khoa học cần thiết 
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 Điểm hòa vốn phản ánh số lượng hàng hóa hoặc dịch vụ cần mua với một mức giá nhất 

định để thu nhập vượt quá chi phí phát sinh và lợi nhuận cuối cùng được tạo ra. Để tính toán mức 

độ này, công thức sau đây được sử dụng (Klein 2001): 

BEP = Cf / 1−(Cv   / P)  

 Trong bảo tồn, vì không có dịch vụ tiêu chuẩn hóa có thể được tính ở mức giá bằng 

nhau, phương pháp này không dễ áp dụng. Tuy nhiên, nó có thể được sử dụng để tính giá của 

dịch vụ nếu nhà cung cấp biết chi phí và lợi nhuận dự kiến. Cách tiếp cận theo định hướng chi 

phí có thể có một nhược điểm khác, đó là xu hướng tăng giá vô tận nếu chi phí xảy ra tăng. Điều 

này rõ ràng là không thể chấp nhận được đối với hầu hết khách hàng và cuối cùng có thể dẫn đến 

việc họ không muốn sử dụng các dịch vụ liên tục ngày càng trở nên đắt đỏ. 

 Đối với thực tế này, việc tính toán giá phải tính đến khía cạnh nhu cầu. Do đó, một thực 

thể kinh doanh phải có được một ý tưởng về mức giá mà khách hàng sẽ có thể chấp nhận. Sự sẵn 

sàng trả tiền và các phản ứng khác nhau đối với mọi biến động giá có thể cần được phân tích 

(Balderjahn 2003; Reutterer và Breidert 2007), bằng cách đặt câu hỏi trực tiếp bất cứ khi nào có 

thể và bằng cách quan sát phản ứng của khách hàng. 

 Độ co giãn giá liên quan đến nhu cầu của các dịch vụ bảo tồn cũng cần được kiểm tra, 

nói cách khác: mức độ biến động giá có thể ảnh hưởng đến sự thay đổi của nhu cầu. Theo quy 

định, các dịch vụ càng tinh vi thì càng ít sản phẩm thay thế và giá càng co giãn. Ngoài ra, nếu 

khách hàng cảm thấy họ nên sử dụng một dịch vụ cụ thể và / hoặc nếu sử dụng dịch vụ đó được 

coi là thời trang hoặc có uy tín, họ sẽ ít nhạy cảm hơn với thay đổi giá. 

 Phải nói rằng, rất khó để xác định rõ ràng độ co giãn giá của các dịch vụ bảo tồn, ngoài 

việc được coi là rất tinh vi, thường được coi là mở rộng. Tính tất yếu của chúng phụ thuộc vào 

quan điểm cá nhân được thể hiện bởi các khách hàng cụ thể và do đó không thể khái quát. Một 

số người có thể nhận thấy việc chăm sóc tình trạng đồ đạc lịch sử của họ cũng quan trọng như 

chăm sóc sức khỏe của chính mình, cho dù là vì lý do tình cảm, văn hóa hoặc vật chất, trong khi 

những người khác sẽ có nguy cơ gây thiệt hại thêm cho đối tượng trong câu hỏi nếu giá của điều 

trị bảo tồn cần thiết quá cao đối với họ. 

 Vẫn còn những thứ khác sẽ hoãn lại, thậm chí vô hạn, để thực hiện bảo tồn cần thiết. 

Hơn nữa, như Shoemaker (2003) chỉ ra, độ co giãn giá liên quan đến nhu cầu có mối tương quan 

tích cực với khái niệm về lòng trung thành của khách hàng; khách hàng trung thành, hài lòng 

thường sẵn sàng trả nhiều tiền hơn những khách hàng khác. Ngoài các khía cạnh nhu cầu và chi 

phí, một nhà cung cấp dịch vụ cần phải xem xét giá cả của các đối thủ cạnh tranh. Thực thể 

doanh nghiệp càng có ít đối thủ cạnh tranh, thì càng tự do trong việc định giá, đặc biệt là khi xem 

xét mức độ ít dịch vụ chuyên nghiệp được tiêu chuẩn hóa và sự khác biệt vốn có của nó (Verma 

2007). Mặt khác, khả năng phân tích giá cạnh tranh, giúp nhà cung cấp dịch vụ dễ dàng thiết lập 

chiến lược giá của riêng họ mà không phải phân tích nhu cầu hiện có. 

 Đó là, người ta có thể ước chừng rằng một mức giá có lợi cho đối thủ thị trường có khả 

năng mang lại lợi nhuận cho thực thể kinh doanh liên quan (Czubała et al. 2006). Đồng thời, 

cách tiếp cận theo định hướng cạnh tranh mang lại cho người ta một động lực để trả nhiều tiền 

hơn cho việc sửa đổi cách tính chi phí của riêng một luồng và thực hiện cắt giảm, khi cần thiết 
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hoặc áp dụng. Nếu một người bảo quản nhận thức được giá của đối thủ cạnh tranh, họ có thể 

định hình tốt hơn chiến lược giá của riêng mình, ghi nhớ các mục tiêu thị trường của riêng họ. 

Về mặt này, ba kịch bản có thể: 

• Giá riêng của một người khác được đặt thấp hơn so với giá của đối thủ. 

• Giá riêng của một người được đặt ngang bằng với giá của đối thủ cạnh tranh trong trường hợp 

này, khách hàng cần được thuyết phục rằng họ nhận được nhiều giá trị hơn (nghĩa là dịch vụ tốt 

hơn, đáng tin cậy hơn, thời gian chờ đợi ngắn hơn, v.v.) cho cùng số tiền họ sẽ phải trả tiền cho 

một đối thủ cạnh tranh. 

• Giá riêng của một người khác được đặt cao hơn so với các đối thủ cạnh tranh trong trường hợp 

này, khách hàng cần phải được thuyết phục rằng bằng cách trả nhiều tiền hơn, họ nhận được một 

dịch vụ độc quyền và giá trị thu được cao hơn nhiều so với các đối thủ cạnh tranh. Chiến lược 

này đôi khi được gọi là chiến lược giá uy tín (Pride and Ferrell 2010; Boone và Kurtz 2010) và 

nhằm mục đích thuyết phục khách hàng rằng mức giá cao hơn phản ánh đúng đắn tình trạng xã 

hội và vật chất của họ. 

 Các nhà bảo tồn quyết định áp dụng chiến lược này, một mặt, tập trung vào các khách 

hàng giàu có hơn, và mặt khác, để tạo ra hào quang độc quyền cho các dịch vụ được cung cấp. 

Một chiến lược như vậy là khá mạo hiểm, đặc biệt là vào lúc bắt đầu sự nghiệp của một người, 

nhưng nó có thể thành công trong trường hợp hầu hết các chuyên gia nổi tiếng, tự tin, có dịch vụ 

được tìm kiếm rất nhiều và thích thú (và có thể chi trả) để làm việc trên một vài khoản hoa hồng 

lợi nhuận cao thay vì chấp nhận bất kỳ công việc nào với giá thấp hơn. 

 Cần phải nhấn mạnh rằng những người bảo quản, ngay cả những người có tuổi để tính 

chi phí ở mức thấp, nên cẩn thận không tính giá mặc dù được coi là hấp dẫn, có vẻ quá thấp đối 

với khách hàng, đặc biệt là nếu giá này khác biệt đáng kể so với giá của các đối thủ cạnh tranh. 

Nếu người dùng dịch vụ bảo tồn được sử dụng để thanh toán rất nhiều, một sự khác biệt quá lớn 

có thể, trong một số trường hợp, làm tăng sự nghi ngờ về chất lượng dịch vụ được thực hiện với 

mức giá rẻ hơn như vậy và do đó chứng tỏ sự nản lòng. Các khách hàng có thể có xu hướng xác 

định một mức giá thấp với chất lượng kém. Như Forsyth (2003) chỉ ra, nhiệm vụ quan trọng của 

một thực thể kinh doanh dịch vụ chuyên nghiệp liên quan đến việc thiết lập mức giá là đảm bảo 

rằng khách hàng nhận được giá trị của đồng tiền. 

 Ngoài việc thiết lập chiến lược giá, các công cụ khác sẽ khuyến khích khách hàng sử 

dụng các dịch vụ do một thực thể kinh doanh cung cấp có thể được triển khai. Trong số đó, 

những điều sau đây cần được đề cập đặc biệt (Klein 2001): 

• Giảm giá đặc biệt được cung cấp để thu hút khách hàng mới, để tăng sự quan tâm theo mùa 

trong các dịch vụ cụ thể (đặc biệt là trong mùa thấp điểm), để nâng cao lòng trung thành của 

khách hàng, v.v. Giảm giá cũng có thể được cung cấp nếu, ví dụ, một khách hàng đồng ý trả 

bằng tiền mặt. 

• Các điều kiện thanh toán và giao hàng ưu tiên, khách hàng được phép thanh toán theo đợt hoặc 

thanh toán vào giai đoạn sau. Vận chuyển miễn phí của các đối tượng lịch sử cũng có thể được 

cung cấp. 
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• Dịch vụ được đảm bảo hứa hẹn sau khi đã sử dụng dịch vụ cốt lõi, khách hàng thường được 

hưởng một số dịch vụ sau mua hàng trong một khung thời gian được thiết lập hợp pháp hoặc 

thỏa thuận với nhà cung cấp dịch vụ. 

 Các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn sử dụng các công cụ giá bổ sung này khá sẵn lòng 

(Parowicz 2015). Đặc biệt, hệ thống giảm giá có thể được cung cấp cả cá nhân và trên cơ sở 

chung được sử dụng rộng rãi để thu hút khách hàng mới và khuyến khích những khách hàng hiện 

tại vẫn trung thành. Đặt giá ưu đãi có thể là một yếu tố rất quan trọng để nâng cao sự hài lòng 

của khách hàng, điều này luôn chứng tỏ có lợi cho một thực thể kinh doanh, đặc biệt là trong dài 

hạn. 

Ghi chú 

1. Khía cạnh con người liên quan đến bảo tồn các vật thể lịch sử là hai chiều. Một mặt, việc điều 

trị bảo tồn hoàn toàn phụ thuộc vào các kỹ năng chuyên môn và bí quyết của chuyên gia liên 

quan; mặt khác, yếu tố con người vốn dĩ liên quan đến một hành động trong quá khứ của nghệ sĩ 

hoặc cá nhân khác, tác giả của đối tượng lịch sử trong câu hỏi. 

2. Các cuộc thảo luận ở trên chỉ để trình bày một cách vô tư một trong những chiến lược có thể 

được các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn áp dụng. Tác giả không có ý định đưa ra bất kỳ phán 

đoán so sánh nào về việc áp dụng chiến lược đó (và đặc biệt là mối tương quan thực tế của nó 

với chất lượng dịch vụ được cung cấp) so với các chiến lược giá thấp hơn có thể được áp dụng 

bởi đối thủ cạnh tranh. 

3. Đối với bảo tồn di sản, trước tiên, giá cả thường không thể được xác định theo nguyên tắc, vì 

tính toán chi tiết về thời gian, vật liệu và khối lượng công việc cần thiết thường chỉ có thể khi 

kiểm tra đối tượng, trước tiên. Do đó, trong hầu hết các trường hợp, khách hàng chỉ có thể biết 

được liệu các dịch vụ được cung cấp bởi một người bảo quản cụ thể có được coi là đắt hay không 

(vấn đề giá cả sẽ được thảo luận thêm trong phần sáu của chương hiện tại). 

4. Hơn nữa, một khách hàng thiếu kinh nghiệm thậm chí có thể không quan sát được liệu chất 

lượng điều trị được đề xuất có thực sự được cung cấp hay không (xem Dulleck và Kerschbamer 

2006). 

5. Một vấn đề rắc rối khác liên quan đến thực tế là di sản văn hóa, theo quy định, bị thiếu hụt. 

Không chỉ chủ sở hữu tư nhân của các đối tượng lịch sử mà hầu hết các tổ chức thực hiện vai trò 

giám tuyển đối tượng của mình (bảo tàng, tài liệu lưu trữ, v.v.) sẽ không thể trả tiền cho việc xử 

lý bảo tồn bộ sưu tập của họ nếu giá phải trả khá đại diện cho các công việc thực tế. 
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CHƢƠNG 4 

KHÁCH HÀNG, NHÂN VIÊN VÀ TRUYỀN THÔNG 

Tóm tắt  

Trong chương này, Parowicz sẽ xem xét kỹ hơn các đặc điểm của người sử dụng dịch vụ bảo 

tồn. Các giai đoạn liên tiếp của quá trình quyết định mua của họ sẽ được thảo luận. Sự không 

chắc chắn của khách hàng được trình bày là yếu tố rất có thể ngăn cản họ quyết định mua. Sau 

đó, chương này sẽ xem xét kỹ hơn về quản lý thời gian chờ đợi. Tiếp theo, sức mạnh tiếp thị của 

truyền miệng được thảo luận. Cân nhắc được thực hiện về các cách để chủ động kích thích và tạo 

ra lời nói tốt. Cụ thể, sự khác biệt giữa sự hài lòng và niềm vui được phân tích. Phần cuối cùng 

của chương này dành riêng cho tiếp thị liên ngành nhằm mục đích thúc đẩy và trao quyền cho 

nhân viên để có thể mang lại trải nghiệm hài lòng cho khách hàng. 

 

Từ khóa: Bảo tồn di sản • Hành vi của khách hàng • Khách hàng • Nhân viên • Quy trình ra 

quyết định mua hàng • Sự không chắc chắn của khách hàng • Tiếp thị nội bộ • Truyền miệng • 

Sự hài lòng của khách hàng • Quản lý thời gian chờ đợi. 

 

1. Đặc điểm hành vi ngƣời sử dụng dịch vụ bảo tồn 

Đương nhiên, đó là những vật thể lịch sử bị hư hại là trung tâm của sự chú ý của người bảo trợ. 

Việc nhận thấy thiệt hại của các đối tượng này chỉ có thể xảy ra với điều kiện chủ sở hữu (hoặc 

người quản lý) quyết định sử dụng dịch vụ bảo tồn. Không có sự tham gia của chủ sở hữu (khách 

hàng), việc cung cấp các dịch vụ này không thể diễn ra (xem Rust và Bhalla 2010). Để đạt được 

thành công thương mại, các nhà cung cấp dịch vụ cần nỗ lực thu thập thông tin cần thiết về 

khách hàng tiềm năng và khách hàng hiện tại của họ, bao gồm các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi 

và quyết định mua hàng của họ. Clow và Stevens (2009) phân biệt giữa các yếu tố cá nhân (học 

tập, nhận thức, động lực, con trai, thái độ, khái niệm bản thân, giai đoạn vòng đời, tuổi tác, nghề 

nghiệp, tình hình kinh tế) và các yếu tố môi trường (nền tảng, văn hóa , giá trị xã hội, chuẩn 

mực, vai trò, tầng lớp xã hội, địa vị, nhóm tham khảo, gia đình, truyền thống và ảnh hưởng tình 

huống). Kiến thức này rất hữu ích trong việc hiểu rõ hơn và thu hút sự chú ý của những người có 

thể quan tâm đến lời đề nghị của một thực thể kinh doanh. 

 Dịch vụ bảo tồn thuộc cụm dịch vụ vật chất đáp ứng nhu cầu của cả khách hàng cá 

nhân và tổ chức. Trong số các tháng, đại diện thường xuyên nhất là: 

• Các tổ chức công cộng được thành lập đặc biệt với mục đích chăm sóc các bộ sưu tập các đối 

tượng lịch sử (như bảo tàng, thư viện hoặc tài liệu lưu trữ). 

• Các di sản được sử dụng để phục vụ các chức năng lịch sử khác nhau (nhà ở hoàng gia, các vật 

thể quân sự, v.v.) và đã được chuyển đổi thành các điểm tham quan du lịch. 

• Nhà thờ đã thu thập các đối tượng lịch sử có giá trị được tạo ra cho mục đích thờ cúng hoặc 

vàng mã. 

• Các tổ chức công cộng khác, các công ty tư nhân hoặc các tổ chức phi chính phủ đã mua các 

đối tượng lịch sử cho mục đích đầu tư và / hoặc trang trí. 
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• Người chơi đồ cổ và nhà đấu giá buôn bán các vật thể lịch sử và sử dụng các dịch vụ bảo tồn 

nhằm nâng cao giá trị của các vật thể đó và cuối cùng bán chúng để kiếm lời. 

 Một số đại diện của nhóm thứ nhất và thứ hai được đề cập ở trên, đặc biệt là những 

người có tầm quan trọng quốc gia, có thể có phòng thí nghiệm bảo tồn riêng. Vì vậy, họ hiếm khi 

tìm kiếm sự hỗ trợ của các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn bên ngoài. Các nhóm khác, khi cần, sẽ 

phải tiếp cận các thực thể kinh doanh bảo tồn nhiều người hoặc những người bảo quản riêng lẻ. 
 Một trong những khác biệt chính giữa khách hàng cá nhân và tổ chức của các đơn vị 

kinh doanh bảo tồn và những người đại diện cho doanh nghiệp chống độc quyền là động lực của 

họ để sử dụng các dịch vụ bảo tồn, cuối cùng ảnh hưởng đến hành vi của khách hàng cụ thể. Chủ 

sở hữu tư nhân của các đối tượng lịch sử chủ yếu được thúc đẩy bởi lý do tình cảm và / hoặc vật 

chất (Parowicz 2015). 

 Họ quyết định gửi đối tượng lịch sử (di sản) của mình để ―điều trị‖ bảo tồn vì vai trò 

của những vật thể này có thể đã đóng vai trò trong lịch sử gia đình của họ và / hoặc vì họ sẵn 

sàng truyền lại tài sản có giá trị cho thế hệ tiếp theo. Trong số các chủ sở hữu tư nhân của các đối 

tượng lịch sử, cũng có thể có những nhà sưu tập mua các tác phẩm nghệ thuật lịch sử và đảm bảo 

rằng họ được chăm sóc đúng cách vì sở thích hoặc đam mê cá nhân (và đồng thời là một khoản 

đầu tư) và người ta có thể không nhất thiết tiết lộ bất kỳ động cơ nào liên quan đến gia đình khi 

tiếp cận các nhà cung cấp dịch vụ giao dịch. 

 Nhóm khách hàng này, theo quan điểm riêng tư, theo đuổi nghiêm túc, dường như rất 

muốn tìm hiểu về bản chất của các dịch vụ bảo tồn và thể hiện sự tôn trọng các nguyên tắc của 

đạo đức bảo tồn (ibid). Tuy nhiên, một số người chơi đồ cổ suy đoán lợi nhuận tốt có thể miễn 

cưỡng hơn khi phải chi một số tiền lớn cho bảo tồn và có thể có xu hướng tìm giải pháp ít tốn 

kém hơn.1 

 Người ta có thể cho rằng chỉ những người giàu có và được giáo dục tốt (hoặc hậu duệ 

của các gia đình quý tộc có truyền thống giàu có) mới quan tâm đến các dịch vụ bảo tồn. Trên 

thực tế, trong số các đại diện của các nhóm này, luôn có thể tìm thấy những người thừa kế của 

gia đình, những người sưu tầm nghệ thuật và những người mua đồ tạo tác cho dù vì lý do thẩm 

mỹ hay đầu tư. 

 Tuy nhiên, như Bourdieu (1984) chỉ ra, không có quá nhiều sự khác biệt giữa các thành 

viên thuộc các tầng lớp xã hội khác nhau trong phạm vi mà họ thừa nhận văn hóa như trong 

phạm vi mà họ biết. Trong thực tế, bất kỳ ai cũng có thể, trong bất kỳ giai đoạn nào của cuộc 

đời, trở thành chủ sở hữu của một đối tượng lịch sử (nếu không phải bằng cách mua, sau đó bằng 

cách thừa kế hoặc được tặng một món quà). Hơn nữa, ngay cả những đối tượng mà trong mắt các 

chuyên gia, rất ít hoặc không có giá trị tài chính, lịch sử hay nghệ thuật có thể được chủ sở hữu 

của họ đặc biệt trân trọng vì lý do tình cảm. 

 Đồ đạc của một người cũng có thể trở nên có giá trị (theo đánh giá của các chuyên gia) 

khi thời gian trôi qua, và tình trạng kỹ thuật của nó cũng có thể xấu đi, dù là dần dần hay bất ổn. 

Chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử có thể sau đó nhận ra sự cần thiết phải điều trị bảo tồn; họ 

cũng có thể nhận ra nhu cầu như vậy của người khác. Do đó, người dùng tiềm năng của các dịch 

vụ bảo tồn có thể được tìm thấy trong số tất cả các tầng lớp xã hội. 
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 Dựa trên nghiên cứu thực nghiệm được thực hiện bởi tác giả, sau đây các tính năng có 

thể được phân biệt ở những người sử dụng dịch vụ bảo tồn điển hình, xảy ra bất kể đặc điểm cá 

nhân hoặc khung môi trường của họ (Parowicz 2015): 

• Họ đánh giá cao lịch sử và truyền thống, có thể có nhiều lý do cho sự đánh giá cao này, vì nó 

có thể hướng đến lịch sử và các giá trị cũ nói chung hoặc có thể hướng tới một đối tượng lịch sử 

cụ thể mà họ sở hữu, hoặc đơn giản là vì nó tạo thành một liên kết với một người tổ tiên. Dù lý 

do cá nhân có thể là gì, những cá nhân này nhận ra sự cần thiết phải lưu giữ dấu vết vật chất của 

lịch sử mà họ sở hữu, và do đó, họ tìm kiếm lời khuyên và trợ giúp tương ứng của các chuyên 

gia. 

• Họ biết khá ít về các dịch vụ bảo tồn, ngay từ lần gặp đầu tiên với các nhà cung cấp dịch vụ bảo 

tồn, họ có thể có nhưng một ý tưởng mơ hồ về bản chất của điều trị bảo tồn, tính hiệu quả, kết 

quả và chi phí của nó. Hơn nữa, kết quả mong muốn hoặc dự kiến của họ về điều trị bảo tồn có 

thể hoàn toàn khác với kết quả phù hợp theo quan điểm của đạo đức bảo tồn. 

• Họ háo hức tìm hiểu về giá trị của chủ sở hữu đối với tài sản của họ (dù là về mặt tài chính hay 

tình cảm), họ càng sẵn sàng tìm hiểu về bản chất của điều trị bảo tồn và về các cách ngăn chặn 

các đối tượng lịch sử của họ để không phải chịu bất kỳ thiệt hại nào trong tương lai. 

• Họ rất bảo vệ tài sản của mình, chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử có thể rất miễn cưỡng tiết 

lộ tài sản của họ cho bên thứ ba; hơn nữa, họ thường lo lắng về việc giao phó đồ đạc có giá trị 

của mình cho người lạ, đặc biệt là vì những đồ đạc này sẽ được sửa lại. 

• Họ cẩn thận với tiền vì việc điều trị dự định thường liên quan đến một đối tượng có giá trị đáng 

kể (dù là về mặt vật chất hay tình cảm) và vì nó thường rất tốn kém, khách hàng thường rất thận 

trọng, không chắc chắn hoặc thậm chí sợ tiêu tiền về điều trị bảo tồn, kết quả hoặc lợi ích tài 

chính mà họ không thể hình dung trước. 

 Lý do chính khiến người ta đưa ra quyết định về việc mua sản phẩm hoặc sử dụng dịch 

vụ là sự mất cân bằng nhất định được xác định lĩnh vực cụ thể. Một người (hoặc tổ chức) nhận ra 

rằng để loại bỏ sự mất cân bằng này, một hành động cụ thể phải được thực hiện. Nói cách khác: 

một nhu cầu xảy ra phải được thỏa mãn. Trong khu vực được thảo luận, nhu cầu này được phát 

hiện khi đồ đạc có giá trị của một người hoặc tổ chức dường như đã bị thiệt hại nên được nhìn 

thấy. Một khi nhu cầu này được xác định, nó sẽ trở thành một ổ đĩa thúc giục chủ sở hữu của đối 

tượng lịch sử liên quan thực hiện các bước nhất định để đáp ứng nhu cầu này (Hill và Alexander 

2006).  

Toàn bộ quá trình quyết định mua bao gồm các thành phần sau (Mazur 2002): 

• Xác định nhu cầu trong trường hợp dịch vụ bảo tồn, nhu cầu có thể được xác định bởi những 

khách hàng tự nhận thấy rằng đối tượng lịch sử (di sản) của họ đã bị hư hại và do đó sẽ tìm kiếm 

một số hỗ trợ chuyên nghiệp. Đây cũng có thể là trường hợp nhu cầu xác định của họ sẽ bị ảnh 

hưởng bởi lời khuyên của người quen của họ. Chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử có thể không 

nhận ra rằng đồ đạc của họ cần được xử lý bảo tồn, nhưng có lẽ bạn bè hoặc người thân của họ 

đã sử dụng các dịch vụ bảo tồn sẽ thu hút sự chú ý của họ về vấn đề này. Ngoài ra, chủ sở hữu có 

thể đã được tiếp xúc với một số tài liệu quảng cáo hoặc thông tin được công bố hoặc phát sóng 

bởi những người bảo quản hoặc những người khác liên quan đến bảo tồn di sản. 
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• Tìm kiếm thông tin về Laing et al. (2002) chỉ ra rằng có hai loại thông tin ảnh hưởng đến quyết 

định của khách hàng: thông tin nội bộ, chẳng hạn như bộ nhớ hoặc kinh nghiệm trước đó cũng 

như thông tin bên ngoài, bao gồm thông tin thực tế, có thể kiểm chứng và quan điểm chủ quan 

được truyền thông bởi những người khác (Nasr Bechwati 2011). Chủ sở hữu của các đối tượng 

lịch sử thường có một phạm vi kinh nghiệm hạn chế mà họ có thể rút ra. Do đó, họ thường không 

có lựa chọn nào khác ngoài việc dựa vào thông tin bên ngoài (xem Schlegelmilch et al. 1992). 

Vì, như đã nói ở trên, bảo tồn là một dịch vụ rất chuyên biệt và vì nó thường liên quan đến các 

đối tượng có giá trị vật chất và / hoặc tình cảm quan trọng, nên rõ ràng hầu hết các chủ sở hữu sẽ 

cảm thấy cần phải thu thập nhiều thông tin về các nhà cung cấp có thể về các dịch vụ cần thiết 

nhất, bao gồm các yếu tố như trình độ chuyên môn, phạm vi dịch vụ được cung cấp, giá cả, tính 

sẵn có, ý kiến của người khác, v.v. (xem Nasr Bechwati et al. 2009). Các nguồn thông tin có thể 

là cá nhân (gia đình, người quen, chính những người bảo quản) hoặc không cá nhân (quảng cáo, 

chương trình truyền hình, bài báo đại chúng, v.v.). Điển hình của những người sử dụng dịch vụ 

là họ phụ thuộc nhiều hơn vào các nguồn thông tin cá nhân thay vì các thông tin không chính 

đáng trong lựa chọn của họ (Mazur 2002). Trong trường hợp các dịch vụ phổ biến, như bảo tồn 

di sản, xu hướng này càng trở nên rõ ràng hơn. 

• Đánh giá các lựa chọn thay thế thông tin về các yếu tố trên giúp khách hàng thu hẹp danh sách 

các nhà cung cấp dịch vụ tiềm năng vào nhóm những người có khả năng đáp ứng nhu cầu của 

họ. Khách hàng nhằm mục đích tối đa hóa sự hài lòng của họ, điều này được thể hiện bằng sự 

khác biệt giữa giá trị được lấy từ dịch vụ được sử dụng và chi phí phát sinh. Theo quan sát trong 

chương 3, phẩm chất kinh nghiệm (đặc biệt là khi sử dụng lại dịch vụ) và phẩm chất uy tín (khi 

sử dụng dịch vụ mới hoặc khi sử dụng dịch vụ của nhà cung cấp mới lần đầu tiên) đóng vai trò 

quan trọng nhất trong đánh giá của các nhà cung cấp dịch vụ cụ thể và trong sự lựa chọn cuối 

cùng của một trong những phù hợp nhất. 

• Quyết định mua hàng: Giai đoạn này là đỉnh cao của quá trình ra quyết định của khách hàng 

(Hansen 1972); nhà cung cấp dịch vụ phù hợp được chọn theo sở thích của khách hàng, trong khi 

các ưu đãi khác có sẵn bị từ chối. Sau khi quyết định được đưa ra, việc mua hàng sẽ được thực 

hiện. Sử dụng dịch vụ bảo tồn thuộc về mua hàng có sự tham gia cao; nguy cơ dẫn đến hậu quả 

tiêu cực trong trường hợp đưa ra quyết định kém (giao phó giá trị thuộc về người lạ, đồng ý điều 

trị bảo tồn mà bản chất và lý do không chắc chắn, chi rất nhiều tiền cho việc điều trị có lẽ không 

cần thiết) là rất cao (Đồi và Alexander 2006). 

•Hành vi sau khi mua chỉ sau khi mua hàng được thực hiện là khách hàng có thể xác minh sự 

mong đợi của họ bằng cách đánh giá mức độ hoàn thành của họ. Do đó, hành vi sau mua sẽ được 

xác định bởi mức độ hài lòng đạt được. Nếu khách hàng hài lòng, phản ứng tự nhiên của họ sẽ là 

sự trung thành với thực thể kinh doanh cụ thể, dẫn đến việc mua lặp đi lặp lại trong tương lai và 

truyền bá ý kiến tích cực về các dịch vụ được sử dụng và nhà cung cấp của họ. 

 Trong trường hợp không hài lòng, những người không trung thành lan truyền ý kiến 

tiêu cực về nhà cung cấp (truyền miệng xấu) có thể được dự kiến. Như Ueltschy et al. (2007) lưu 

ý, các khách hàng khác nhau có thể thể hiện các mức độ khác nhau cho cùng một trải nghiệm 

hoặc dịch vụ gặp phải. 
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 Mặc dù khách hàng không ở vị trí để đánh giá kỹ lưỡng một dịch vụ trước khi mua và 

sử dụng, nhưng đánh giá sau khi mua sẽ tự nhiên tỉ mỉ hơn nhiều. Người mua sản phẩm, ở một 

mức độ lớn, có thể quan sát hoặc thậm chí kiểm tra chúng (có lẽ nhờ sự nhã nhặn của người 

khác, ví dụ như bạn bè hoặc người quen đã mua các sản phẩm này, hoặc trực tiếp tại cơ sở của 

người bán hàng / nhà sản xuất). Ngược lại, người dùng dịch vụ có thể thu thập thông tin toàn 

diện về dịch vụ liên quan; họ có thể tìm hiểu về các điều kiện và giá cả liên quan đến các dịch vụ 

được hình thành bởi các nhà cung cấp khác nhau và so sánh chúng với nhau, nhưng họ không thể 

kiểm tra dịch vụ thực tế sẽ mua (Mazur 2002). Do đó, một trong những tính năng rất điển hình 

của khách hàng dịch vụ là sự không chắc chắn của họ liên quan đến việc mua hàng. Mức độ 

không chắc chắn rất cao trong trường hợp các dịch vụ không thể thử và khó kiểm tra hoặc đánh 

giá trước khi sử dụng (đặc biệt là các dịch vụ có thể gây hậu quả tiêu cực có thể gây rủi ro cho 

sức khỏe hoặc lợi ích của khách hàng). 

 Rõ ràng là những người sử dụng dịch vụ bảo tồn phải đối mặt với sự không chắc chắn 

cực kỳ dữ dội, bởi vì sự không đồng nhất rất lớn của các dịch vụ được đề cập và thực tế là họ 

quan tâm đến các mặt hàng có giá trị vật chất và tình cảm cụ thể. Các khách hàng có thể đau khổ, 

và đúng như vậy, khi nói đến việc giao phó đối tượng lịch sử của họ cho một nhà cung cấp dịch 

vụ bảo tồn. Sawczuk (2010) cung cấp các lý do sau đây khiến khách hàng tiềm năng sử dụng các 

dịch vụ chuyên nghiệp: 

• Rủi ro, khách hàng có thể cảm thấy dễ bị tổn thương hoặc không thoải mái khi liên quan đến 

giá trị của các dịch vụ được cung cấp. Cụ thể, khách hàng có thể không ở vị trí để xác định xem 

dịch vụ được cung cấp có đáng giá tiền hay không. 

• Có những khách hàng có thể nghi ngờ nếu nhà cung cấp dịch vụ yêu cầu bồi thường tốt. Những 

vấn đề này có thể được khắc phục bằng cách tham khảo tốt hoặc bằng cách khuyến khích khách 

hàng nói chuyện với những người khác đã sử dụng các dịch vụ được đề cập hoặc để cá nhân làm 

quen với các dự án đang chạy. 

• Miễn cưỡng đưa ra quyết định, điều này thường xảy ra, đặc biệt là bất cứ khi nào khách hàng 

nhận thấy dịch vụ được cung cấp rất đắt đỏ. Cách tốt nhất để xử lý vấn đề này là, trong trường 

hợp dịch vụ bảo tồn, bất cứ khi nào có thể, hãy chia điều trị bảo tồn được đề xuất thành các giai 

đoạn độc lập để khách hàng có thể cam kết đầu tư nhỏ hơn. 

 

2 Quản trị sự mong đợi của khách hàng 

Trong khuôn khổ của một cuộc gặp gỡ dịch vụ, những lời hứa được thể hiện bởi phía cung ứng 

đang đối mặt với những kỳ vọng của khách hàng. Sau đó có thể ảnh hưởng đáng kể đến nhận 

thức của khách hàng (Grönroos 2009), nhưng chúng cũng được xác định bởi những lời hứa ngầm 

và rõ ràng dành cho khách hàng, bởi kinh nghiệm trong quá khứ của khách hàng và bằng lời nói 

(WOM) (Zeithaml et al. 1993 ). Người ta có thể phân biệt ba loại kỳ vọng chính (Ojasalo 1999): 

 

• Kỳ vọng mờ nhạt: Bất cứ khi nào khách hàng mong đợi một nhà cung cấp dịch vụ giải quyết 

vấn đề, nhưng không có ý tưởng rõ ràng về chính xác những gì nên được thực hiện. 
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• Kỳ vọng rõ ràng, những kỳ vọng này rõ ràng trong tâm trí khách hàng trước khi quá trình dịch 

vụ bắt đầu. Trong số các kỳ vọng rõ ràng, kỳ vọng thực tế và không thực tế có thể được phân 

biệt. 

• Những kỳ vọng tiềm ẩn, những điều này đề cập đến các yếu tố của dịch vụ mà khách hàng 

được cấp mà không có ý nghĩ về chúng. Schneider và Bowen (2010) gọi các loại kỳ vọng này là 

những kỳ vọng quen thuộc đối với chúng tồn tại trong tiềm thức và chỉ nhận thức được khi vi 

phạm. Các tác giả này cũng nhận thấy một cách đúng đắn rằng dịch vụ càng đáng tin cậy theo 

thời gian thì càng có nhiều khách hàng mong đợi trở thành thói quen quen thuộc. 

 Mặc dù rõ ràng là đáp ứng mong đợi của khách hàng theo cách tốt nhất có thể là một 

trong những ưu tiên được thực hiện bởi nhà cung cấp dịch vụ (xem Rogozinski 2000), chính vấn 

đề này có thể là một khó khăn cho các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn di sản. Chủ sở hữu của các 

đối tượng lịch sử, đặc biệt là khi tiếp cận người bảo quản lần đầu tiên, thường thiếu kiến thức 

đầy đủ về bản chất của dịch vụ họ cần và không biết kết quả sẽ như thế nào. Không còn nghi ngờ 

gì nữa, những kỳ vọng được tiết lộ trong những trường hợp như vậy là không đủ cụ thể và khách 

hàng trong câu hỏi yêu cầu hướng dẫn, tư vấn và giải thích từ các nhà cung cấp dịch vụ của họ. 

 Chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử cũng có thể tiết lộ những kỳ vọng đủ chính xác, 

nhưng không thực tế; điều này xảy ra bất cứ khi nào dự kiến không phù hợp với các nguyên tắc 

của đạo đức bảo tồn. Chẳng hạn, bất cứ khi nào khách hàng muốn sở hữu tài sản của họ ở trong 

tình trạng ―thương hiệu mới‖ sau khi điều trị hoặc khi họ bày tỏ mong muốn của mình về sơ đồ 

màu ưa thích của họ cho các đối tượng trong câu hỏi. Do đó, hiển nhiên rằng nhiệm vụ của các 

nhà cung cấp dịch vụ là quản lý khách hàng của họ, kỳ vọng của họ, hoặc thậm chí, như Coye 

(2004) lập luận, khách hàng của họ rất mong muốn. Cái sau có thể phản ánh sở thích hoặc tầm 

nhìn của một cá nhân chứ không phải là một ý tưởng rõ ràng, dựa trên kiến thức và kinh nghiệm 

về những gì cần phải hoàn thành do kết quả của việc cung cấp dịch vụ hoàn hảo. Do đó, khi 

Coye (2004) nhấn mạnh thêm, ―vai trò của nhà cung cấp dịch vụ có thể là thuyết phục khách 

hàng rằng họ không cần những gì họ nghĩ họ làm (một vấn đề mong muốn)‖, thay vì thuyết phục 

họ rằng họ đã thắng  ―hoặc không thể có được (…) những gì họ nghĩ rằng họ sẽ… (một vấn đề 

kỳ vọng)‖. 

 Một trong những cách xử lý sự không chắc chắn thành công là thực hiện các nỗ lực để 

làm cho khách hàng kỳ vọng bớt mờ nhạt và chính xác hơn (xem Ojasalo 2001). Hơn nữa, những 

kỳ vọng ngầm nên được làm rõ ràng, và những kỳ vọng không thực tế phải được biến thành hiện 

thực. Điều này có thể đạt được trong một cuộc đối thoại giữa người cung cấp dịch vụ và khách 

hàng. Khi kỳ vọng của khách hàng trở nên tập trung hơn, họ cũng trở nên chính xác hơn. Tự 

động, khách hàng trở nên thuyết phục hơn về loại dịch vụ họ đang tìm kiếm và loại dịch vụ họ 

thực sự cần. Chỉ khi điều kiện tiên quyết này được đáp ứng, sự phù hợp giữa nhà cung cấp dịch 

vụ hứa hẹn và khách hàng có thể đạt được kỳ vọng và cả hai hiện tượng này có thể được quản lý 

một cách hiệu quả trong khuôn khổ các tương tác diễn ra trong quá trình dịch vụ. Trong phần 

sau: 

• Nhà cung cấp dịch vụ và khách hàng có thể rõ ràng nhận ra cách giải quyết vấn đề. 

• Kỳ vọng của khách hàng trở nên tập trung vào giải pháp cho vấn đề này. 
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• Kết quả là, không chỉ các kỳ vọng mờ nhạt có thể được tập trung, mà còn tiềm ẩn kỳ vọng cũng 

có thể được tiết lộ. 

• Khi khách hàng có những kỳ vọng không được đáp ứng bởi dịch vụ, họ sẽ thất vọng và khi 

những kỳ vọng này không thực tế, không thể tránh khỏi sự thất vọng. Tuy nhiên, nếu những kỳ 

vọng không thực tế có thể trở thành hiện thực, thì có thể cung cấp một dịch vụ có khả năng đáp 

ứng mong đợi của họ. 

 Gợi ý của Ojasalo, hoàn toàn có thể áp dụng cho khu vực bảo tồn di sản. Rõ ràng là bất 

kỳ lời hứa nào được thực hiện bởi các nhà bảo tồn phải được thể hiện rõ ràng và giải thích chi 

tiết. Nhưng quan trọng hơn, trước đầy hứa hẹn, các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn nên được cung 

cấp cho khách hàng của họ những kỳ vọng hay mong muốn của họ và hiệu chỉnh chúng khi cần 

thiết (xem Robledo 2001). Càng có nhiều khách hàng hiểu biết trong quá trình sử dụng các dịch 

vụ bảo tồn, nhận thức của họ càng có cấu trúc và toàn diện, họ càng hiểu rõ lý do của việc điều 

trị bảo tồn chính xác về mặt đạo đức, khả năng đáp ứng cảm xúc của họ đối với việc bảo tồn 

được cung cấp đúng cách dịch vụ (cả từ quan điểm kỹ thuật và quan hệ con người) sẽ tích cực. 

 Ngoài ra, những người bảo quản đang ở trong một tình huống rất may mắn, nhận thấy 

rằng, do lịch sử, tính năng kỹ thuật và cuối cùng nhưng không kém phần quan trọng, giá trị tình 

cảm của họ, nhiều đối tượng lịch sử có tiềm năng lớn để tạo ra cho chủ nhân những cảm xúc tích 

cực như niềm vui, phấn khích hoặc tự hào (xem Smith et al. 2018). Nếu các nhà bảo tồn quản lý 

sử dụng khéo léo tiềm năng vốn có này trong cuộc gặp gỡ dịch vụ bảo tồn, họ chắc chắn sẽ được 

hưởng lợi từ việc xây dựng uy tín của chính mình, gián tiếp tạo ra WOM tích cực và khiến khách 

hàng muốn sử dụng lại các dịch vụ này (xem thêm điều 3). 

 

3.Lời truyền miệng, công cụ giao tiếp không có kế hoạch 

Một trong những định nghĩa đơn giản nhất về WOM đã được Sernovitz (2009) đưa ra: ‗Cung cấp 

cho mọi người một lý do để nói về nội dung của bạn, giúp cuộc trò chuyện diễn ra dễ dàng hơn. 

Nói cách khác, WOM có nghĩa là cung cấp cho khách hàng những khuyến khích để truyền thông 

điệp về một sản phẩm hoặc dịch vụ cho người khác. Những cuộc trò chuyện này, diễn ra mà 

không có sự tham gia hay ảnh hưởng tích cực nào của đơn vị kinh doanh có liên quan, tập trung 

vào khách hàng. Có kinh nghiệm xác nhận hoặc không xác nhận về những kỳ vọng trước khi 

mua của họ (Yi và Ahn 2017). Kết quả của sự hội tụ như vậy, người đối thoại của những khách 

hàng này có thể trở nên khó tính hoặc không được khuyến khích tương tác với thực thể kinh 

doanh trong câu hỏi. Những người đối thoại này cũng có thể đóng vai trò là người phổ biến ý 

kiến hay kinh nghiệm của khách hàng cho các bên thứ ba, do đó hình thành nên kỳ vọng và 

quyết định mua hàng của người mua tiềm năng (ibid). Bằng phương tiện truyền thông phổ biến 

như vậy, một thông điệp nhất định về thực thể kinh doanh và hiệu suất nhận thức của nó có khả 

năng tiếp cận các nhóm khách hàng tiềm năng ngày càng rộng hơn. Như Ng et al. (2011) thông 

báo, WOM đặc biệt quan trọng khi sử dụng các dịch vụ, đặc biệt là các dịch vụ chủ yếu. 

  Sernovitz (2009) nhấn mạnh rằng sự giao tiếp giữa khách hàng với khách hàng này 

thực sự cần được kiểm soát / kích thích bởi các thực thể kinh doanh có liên quan. Silverman 

(2001) nhấn mạnh rằng quyết định về những gì cần được nói đến đối với một thực thể kinh 
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doanh, các sản phẩm và dịch vụ của nó quá quan trọng đối với khách hàng. Do đó, một thực thể 

kinh doanh cần cấu trúc quá trình quyết định cho khách hàng và hướng dẫn họ thông qua các 

vòng xoắn. Nếu không có sự hướng dẫn tích cực, chúng sẽ chùn bước, lúng túng và chìm đắm 

trong một biển thông tin. Nói cách khác, mặc dù WOM dường như giao tiếp không có kế hoạch 

giữa các khách hàng không thể được kiểm soát bởi nhà cung cấp dịch vụ, nhưng thực tế, nó phải 

trở thành một công cụ tiếp thị được sử dụng một cách có ý thức bởi các thực thể kinh doanh. 

3.1 Sức mạnh tiếp thị của WOM 
Mặc dù các nhà cung cấp dịch vụ luôn nhận ra WOM, ít nhất là về hiệu ứng tự nhiên, bất kỳ 

hành động nào (mọi người luôn nói), hiện đang ngày càng đạt được tầm quan trọng cao hơn 

trong số các công cụ tiếp thị có sẵn. Theo GfK Roper Consulting (2006), 81% người tiêu dùng 

Mỹ coi WOM là nguồn thông tin tốt nhất về các sản phẩm mới, trong khi vào năm 1977, chỉ có 

67% nghĩ như vậy. Các nghiên cứu quốc tế về tầm quan trọng của WOM cho thấy kết quả rất 

giống nhau. Nó được xếp hạng đầu tiên trên toàn thế giới (Khảo sát tin cậy toàn cầu về quảng 

cáo năm 2013 của Nielsen). Đồng thời, tiếp thị truyền thống (quảng cáo, nhân viên bán hàng, 

v.v.) ngày càng bị coi là thông tin khó hiểu, độ tin cậy thấp. 

 Kirby và Marsden (2007) nhấn mạnh rằng sức mạnh của việc vận động WOM chủ yếu 

là do sự tin cậy của họ. Họ cho rằng trong khi chỉ có 14% người tin tưởng những gì họ nhìn thấy, 

đọc hoặc nghe trong quảng cáo, 90% tin vào sự chứng thực từ bạn bè của họ và người quen, chủ 

yếu vì họ được coi là không có quyền lợi. Trong lựa chọn của họ, mọi người có xu hướng đề cập 

đến ý kiến của những người như tôi, đặc biệt là nếu họ có thể liên quan trực tiếp đến những 

người như vậy (Harris 1999). 

 Một yếu tố khác làm cho WOM trở nên mạnh mẽ là khả năng tiếp cận theo cấp số nhân 

của nó là khả năng phổ biến một thông điệp giữa các nhóm lớn người trong một thời gian ngắn, 

Internet đã được chứng minh là một sự trợ giúp tuyệt vời về mặt này. Hơn nữa, một thông điệp 

được lan truyền bởi những người dường như không có bất kỳ động cơ quy kết nào để bán được 

truyền đạt một cách sống động, tự phát, không giống như quảng cáo có nội dung được tạo ra rõ 

ràng để mang lại lợi nhuận cho các tác giả hoặc ủy viên của nó. Cuối cùng nhưng không kém 

phần quan trọng, nhiều người coi việc dựa vào WOM là một thỏa thuận an toàn và tốt hơn, vì 

thông qua kiến thức gián tiếp, nghe về những người khác, một người khác đang tìm hiểu về dự 

luật và dành thời gian của họ (Silverman 2001). 

 Như đã chỉ ra ở trên, WOM có thể là âm hoặc dương. Theo Silverman (2001), WOM 

tiêu cực là một giao tiếp giữa các cá nhân giữa các khách hàng liên quan đến một tổ chức tiếp thị 

hoặc sản phẩm làm mất đi đối tượng truyền thông. Nói cách khác, đó là nói với bạn bè về trải 

nghiệm không hài lòng với sản phẩm hoặc dịch vụ. WOM tích cực ít được tạo ra dễ dàng hơn so 

với đối tác tiêu cực của nó và sức mạnh của nó đến từ những phẩm chất đáng tin cậy liên quan 

đến thông điệp của người gửi (Sweeney et al. 2007). Tương ứng, WOM tích cực chủ yếu được 

thúc đẩy bởi chất lượng dịch vụ (de Matos và Rossi 2008), trong khi WOM tiêu cực xuất phát từ 

sự không hài lòng phản ánh sự tương ứng được công nhận giữa nhận thức và chất lượng dịch vụ 

và ảnh hưởng và sự hài lòng (Dabholkar 1993). 
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Hình 4.1 Sự khác biệt giữa chất lƣợng dịch vụ đƣợc mong đợi và có kinh nghiệm và ảnh 

hƣởng của nó đối với truyền miệng.  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

         Nguồn: tác giả tự thực hiện 

Hình 4.1 mô tả cách thức mà sự khác biệt giữa chất lượng dịch vụ được mong đợi và có kinh 

nghiệm ảnh hưởng đến WOM. Nếu kỳ vọng đối với dịch vụ cao hơn chất lượng kinh nghiệm của 

dịch vụ, WOM xấu có khả năng được tạo ra. Ngược lại, dịch vụ có kinh nghiệm càng vượt quá 

mong đợi của khách hàng, khách hàng sẽ càng nói về nó một cách tích cực hơn. Tuy nhiên, nếu 

không có sự bất đồng giữa những gì khách hàng mong đợi và những gì cuối cùng họ đã nhận 

được, thì họ có thể coi dịch vụ đó là điều hiển nhiên; do đó, họ có thể cảm thấy không cần phải 

nói về nó chút nào. 

 Ghi nhớ những cân nhắc ở trên, một câu hỏi đặt ra là liệu sự hài lòng của khách hàng 

có thể đảm bảo tính bền vững của các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn về mặt tạo ra WOM tốt hay 

không. Giành được những khách hàng mới là một mối quan tâm đáng kể đối với nhiều người bảo 

quản mà sự thịnh vượng của họ phụ thuộc phần lớn vào việc dịch vụ của họ được khuyến nghị 

cho người khác hay không, nói cách khác, về tác động của WOM tốt. Trên thực tế, những người 

bảo quản phụ thuộc rất nhiều vào WOM và chỉ ra đây là một trong những ưu đãi chính thu hút 

khách hàng của họ (Parowicz 2015). Ngoài ra, phân tích về phía cầu của thị trường bảo tồn xác 

nhận rằng chủ sở hữu của một đối tượng lịch sử nhận thấy WOM đáng tin cậy hơn nhiều (tức là 

khi chọn nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn) hơn bất kỳ công cụ tiếp thị truyền thống nào như quảng 

cáo (ibid ). Điều này chắc chắn là do thực tế là 'trải nghiệm của người thật' mạnh hơn nhiều so 

Kinh nghiệm dịch vụ 

Dịch vụ mong đợi 

Lời truyền miệng tốt 

Lời truyền miệng tồi 
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với quảng cáo, về mặt thuyết phục một người sử dụng các dịch vụ được cung cấp bởi một nhà 

cung cấp cụ thể, hoặc ngược lại, về việc không khuyến khích người dùng sử dụng những dịch vụ 

này. Hơn nữa, WOM có quyền, ít nhất là ở một mức độ nào đó, để xác minh những lời hứa của 

các nhà cung cấp dịch vụ trong các cuộc gặp gỡ của họ với khách hàng tiềm năng. 

 Bằng cách tham khảo kinh nghiệm trong quá khứ của người khác và nhìn những trải 

nghiệm này bằng chính đôi mắt của họ (Van Vaerenbergh và cộng sự 2013), những người sở hữu 

các đối tượng lịch sử có thể định hình chính xác hơn những kỳ vọng của họ đối với dịch vụ được 

cung cấp, ít nhất là về mặt dịch vụ chất lượng chức năng của chúng. Hơn nữa, WOM có thể 

khiến khách hàng tiềm năng bỏ qua thái độ, mong muốn và ý định hành vi trước đó của họ 

(Bikhowderani et al. 1998). Ngoài ra, về chất lượng kỹ thuật, WOM có thể có tác động quan 

trọng trong việc giúp chủ sở hữu chọn nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn. 

 Điều này có thể xảy ra, ví dụ, bất cứ khi nào một người bảo quản rất thành thạo thiếu 

các kỹ năng xã hội sẽ giúp họ giành được khách hàng mới bằng cách giải thích bằng lời nói của 

chính họ. Trong trường hợp như vậy, thông điệp được gửi bằng phương tiện của WOM sẽ là: 

người bảo quản này được thừa nhận là khá lầm lì hoặc thậm chí cộc cằn, nhưng người ta chắc 

chắn có thể tin tưởng vào kỹ năng và năng lực của họ. Một thông cáo trái ngược cũng có thể xảy 

ra: ‗mặc dù những lời hứa của họ và ấn tượng tốt ban đầu được thực hiện, người bảo quản này 

hay quên và có vấn đề với việc cung cấp kịp thời các dịch vụ của họ. Bây giờ nhiều người bảo 

tồn tin chắc rằng chất lượng công việc tốt của họ nói cho chính nó và nó phục vụ để phát hành 

WOM tốt (Parowicz 2015). Không còn nghi ngờ gì nữa, có một mối tương quan tích cực giữa 

việc hài lòng với cả kết quả của dịch vụ bảo tồn và kinh nghiệm chung của khách hàng cũng như 

sự sẵn sàng bày tỏ sự khen ngợi. Tuy nhiên, khách hàng hài lòng với dịch vụ nhận được không 

nhất thiết phải kích thích họ tự chia sẻ kinh nghiệm tốt của họ với người khác; họ có thể không 

lan truyền WOM tốt về dịch vụ hoặc nhà cung cấp dịch vụ. 

 Trong lĩnh vực dịch vụ bảo tồn, khả năng những trải nghiệm tốt không được chia sẻ với 

người khác có thể do thực tế là môi trường của chủ sở hữu (ví dụ như bạn bè), đặc biệt là những 

người không sở hữu bất kỳ đối tượng lịch sử nào, có thể không nhất thiết phải là tất cả có xu 

hướng liên quan đến những kinh nghiệm thích hợp với một loại dịch vụ chuyên nghiệp, phức tạp 

như vậy. Ngoài ra, một số chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử có thể cẩn thận không thảo luận 

về đồ đạc có giá trị của họ với những người khác; do đó, họ sẽ không tham gia bất kỳ cuộc thảo 

luận nào có khả năng tiết lộ tài sản của họ, giá trị tài sản của họ hoặc số tiền chi cho việc điều trị. 

Các nhà nghiên cứu đối phó với hiện tượng WOM đã cố gắng chứng minh rằng khách hàng có 

nhiều khả năng đặt trọng lượng lên tiêu cực hơn là thông tin tích cực trong việc đánh giá dịch vụ. 

Theo Hart et al. (1990), những người có ký ức về dịch vụ kém cho khoảng mười một người quen 

biết về điều đó trong khi những người có hồi ức dễ chịu chỉ có thể chia sẻ kinh nghiệm của họ 

với sáu người. Kotler (1991), dựa trên nghiên cứu của Arndt (1967) và Richins (1987), phác thảo 

một bức tranh phân cực hơn nhiều về các hành vi của khách hàng tương ứng. Ông đề nghị rằng, 

trong khi khách hàng không hài lòng với trải nghiệm mua hàng lan truyền WOM tiêu cực đến 11 

người, khách hàng hài lòng sẽ chỉ nói chuyện tích cực với 3 người. 
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 Lý do cho xu hướng này nằm ở chỗ, như một quy luật, sự hài lòng hoặc sự hài lòng 

xuất phát chủ yếu từ những trải nghiệm tích cực, nhận thức liên quan đến việc sử dụng dịch vụ. 

Nếu điều thứ hai đã được thực hiện theo mong đợi của khách hàng, họ chỉ cần đăng ký với tâm 

trí rằng không có bất đồng lớn nào giữa những gì nên làm và những gì cuối cùng đã được thực 

hiện. Sự thiếu bất đồng này, mặc dù khẳng định như vậy, có thể không đủ mạnh mẽ để khuyến 

khích người ta nói về dịch vụ được sử dụng trừ khi được hỏi. Bây giờ bất kỳ sự bất hòa nào giữa 

những gì được mong đợi và những gì đã được đưa ra đều gây ra phản ứng tình cảm (cảm xúc). 

Một sự căng thẳng nhất định xuất hiện trong tâm trí khách hàng, và nó tìm kiếm một bản phát 

hành; cách có thể nhất để tìm bản phát hành đó là chia sẻ với người khác. Đây là lý do tại sao 

những khách hàng không hài lòng hoặc thất vọng, những người không hài lòng về tình cảm 

không được đáp ứng, tìm kiếm sự hỗ trợ xã hội (Schoefer và Diamantopoulos 2008) để tìm kiếm 

sự đồng cảm hoặc để trút sự bất hạnh của họ (Nyer 2000). Điều này nhắc họ nói với những người 

khác về trải nghiệm tiêu cực của họ. 

3.2 Ƣu và nhƣợc điểm của việc tạo ra sự hài lòng của khách hàng 
Cũng có thể là một phản ứng cảm xúc có cường độ tương tự, nhưng tích cực, xuất hiện. Nó có 

thể xảy ra bất cứ khi nào khách hàng trở nên vui mừng vì kết quả của sự bất ngờ vượt quá mong 

đợi của họ. Sự hài lòng của khách hàng là một khái niệm tương đối gần đây trong nghiên cứu sự 

hài lòng (Olivier 1997). Theo đó, một sự pha trộn giữa niềm vui và sự bất ngờ (Crotts và 

Magnini 2011; Ball và Barnes 2017) vượt xa sự mong đợi, dù chúng có cao đến đâu, có thể tạo 

ra cảm giác mãn nguyện có khả năng khiến khách hàng cam kết với dịch vụ trong câu hỏi. 

 Theo quan điểm trên, sự hài lòng của khách hàng (nhiều như sự thất vọng đã nói ở trên) 

có thể được coi là tình cảm, trái với sự hài lòng của khách hàng, chủ yếu là nhận thức. Những 

khách hàng thích thú cũng trải qua một loại căng thẳng do sự bất hòa tích cực giữa những gì họ 

đã mong đợi và những gì cuối cùng đã được giao. Sự căng thẳng này có thể kích thích khách 

hàng chia sẻ kinh nghiệm của họ một cách tự nhiên. Nhận thấy rằng các tính năng nhận thức của 

dịch vụ để lại dấu vết bộ nhớ cho khách hàng yếu hơn so với các dịch vụ tình cảm, có thể hiểu 

được tại sao sự hài lòng đơn thuần không thể đảm bảo lan truyền WOM hiệu quả như cả sự thất 

vọng và niềm vui. 

 Sự khác biệt rõ ràng giữa hai hiện tượng sau là như sau: trong khi sự thất vọng, mặc dù 

trong hầu hết các trường hợp, nó không được dự kiến bởi các nhà cung cấp dịch vụ, có thể được 

tạo ra do sự bất cẩn, cẩu thả, thiếu khách hàng hoặc thiếu đồng cảm, tạo ra sự hài lòng đòi hỏi 

phải là một quy tắc, một nỗ lực nhất định (cả về khái niệm và hoạt động) được thực hiện từ phía 

nhà cung cấp dịch vụ. 

 Để giải thích rõ ràng sự khác biệt giữa chỉ đơn thuần là thỏa mãn khách hàng và làm 

hài lòng họ, nên nhớ lại các yêu cầu của sản phẩm hoặc dịch vụ xác định hành vi khách hàng 

tương ứng (Berman 2005; so sánh với Chương 3): 

• Phải là yêu cầu (tiêu chí cơ bản của sản phẩm hoặc dịch vụ. Khi yêu cầu bắt buộc không được 

đáp ứng, một sản phẩm / dịch vụ không thể thực hiện chức năng cơ bản của nó) → khách hàng 

không có yêu cầu bắt buộc có thể trở nên thất vọng đến mức họ sẽ truyền đạt cảm xúc của mình 

cho người khác. 
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•Yêu cầu thỏa mãn (tính năng và dịch vụ có khả năng tăng sự hài lòng của khách hàng ngoài sản 

phẩm hoặc dịch vụ cơ bản) → khách hàng hài lòng có ít lý do để truyền đạt cảm xúc của họ. 

• Các yêu cầu hấp dẫn (các tính năng không được khách hàng thể hiện rõ ràng và không được 

mong đợi nhưng sẽ rất thú vị nếu được đáp ứng) → khách hàng hài lòng rất hài lòng đến nỗi họ 

trở thành ―tông đồ‖, người chủ động truyền đạt kinh nghiệm thú vị của họ cho người khác. 

 Nó xuất hiện từ trên mà khách hàng thích thú là nhiều hơn-kéo dài và khó khăn cho các 

nhà cung cấp dịch vụ hơn là thỏa mãn họ. Tuy nhiên, điều quan sát được là sự vui thích thường 

bị nhầm lẫn với từ đầy đủ. Để hiểu rõ hơn về sự không chính xác này, sẽ rất hữu ích khi phân 

tích khía cạnh ngữ nghĩa của từ này, sự hài lòng. Nó có hai gốc Latin: satis, có nghĩa là đủ, đầy 

đủ, đủ hoặc đầy đủ và facere, nghĩa là để thực hiện. Nói cách khác, để thỏa mãn nghĩa là làm hài 

lòng hoặc làm cho ai đó đầy đủ.2 

 Bây giờ làm thế nào người ta có thể biết nếu kỳ vọng của họ đã được thực hiện? Câu 

trả lời rõ ràng nhất cho câu hỏi này sẽ là câu trả lời này bất cứ khi nào cá nhân cảm thấy nhu cầu 

của họ được đáp ứng theo cách không để lại bất cứ điều gì mong muốn. Trong tình trạng như 

vậy, cá nhân, đặc biệt là khách hàng thường xuyên hoặc người dùng thường xuyên của một dịch 

vụ cụ thể, có thể nhận thức tương đối nhanh chóng và thuần túy xác định liệu dịch vụ họ nhận 

được phải chăng được thực hiện đầy đủ. 

 Trong trường hợp như vậy, không xảy ra căng thẳng do sự bất hòa giữa những gì người 

ta mong đợi và những gì cuối cùng đã được chuyển giao. Nói cách khác, để hài lòng có nghĩa là 

sự xuất hiện của dịch vụ đúng như khách hàng nghĩ (dù đánh giá này có được hỗ trợ bởi đủ kiến 

thức và khả năng đánh giá chất lượng dịch vụ nhận được hay không). Chỉ khi một trải nghiệm 

tích cực vượt quá những gì khách hàng mong đợi, người ta mới có thể nói về niềm vui. 

 Sự đồng nghĩa sai lầm này của các thuật ngữ được thảo luận thường xuyên xuất hiện 

trong các cuộc khảo sát đo lường sự hài lòng của khách hàng trong đó mối quan hệ tuyến tính 

giữa sự không hài lòng, sự hài lòng và sự hài lòng được giả định (Olivier 1997). Tuy nhiên, điều 

cuối cùng có thể xảy ra là kết quả của việc hoàn thành các sự kiện có thể tái tạo được coi là bất 

ngờ, có giá trị, đáng nhớ và, rõ ràng, tích cực. Do đó, một hiệu suất phi thường là cần thiết cho 

sự hài lòng của khách hàng. Nói cách khác, người ta có thể hài lòng với một dịch vụ mà không 

cần trải nghiệm bất cứ điều gì thú vị hoặc đủ ngạc nhiên để trở nên thích thú. Như Bitner và cộng 

sự (2000), một cách hiệu quả để làm hài lòng khách hàng trong các cuộc gặp gỡ dịch vụ là cung 

cấp cho họ những trải nghiệm thú vị mà họ không mong đợi. Những điều ngạc nhiên thú vị này 

có thể dẫn đến kết quả mà chúng ta gọi là niềm vui tự phát. 

 Berman (2005) đề cập đến những thay đổi tổ chức sau đây cần thiết để cung cấp sự 

thỏa mãn: 

• Nhận thức được sự cần thiết phải thay đổi tổ chức để thiết lập mục tiêu niềm vui. 

• Liên kết niềm vui của khách hàng với lợi ích cuối cùng. 

• Nhìn vào tiêu chí hài lòng của khách hàng đẳng cấp thế giới. 

• Lắng nghe khách hàng để xác định điều gì là quan trọng. 

• Trao quyền cho nhân viên để họ có thể đi thêm một số dặm. 

• Làm cho việc đo lường sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng là ưu tiên hàng đầu. 
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• Liên kết tăng và thưởng cho điểm hài lòng của khách hàng. 

 Không dễ để một nhà cung cấp dịch vụ đối đầu thành công với các yêu cầu trên. Hoàn 

thành cái sau có nghĩa là liên tục theo dõi khách hàng cá nhân, hành vi và phản ứng của họ đối 

với các hành động cụ thể. Đồng thời, người ta phải tăng cường tiềm năng tạo ra niềm vui và các 

cam kết tương ứng của các đối thủ cạnh tranh vì sau này có thể, bằng hành động của chính họ, 

nâng cao tiêu chuẩn về sự hài lòng của dịch vụ toàn cầu. Nó cũng đòi hỏi các nhân viên vượt ra 

ngoài cách tiếp cận thông thường, giả định, hướng đến khách hàng; họ nên sẵn sàng và được ủy 

quyền để cung cấp cho khách hàng những trải nghiệm thú vị, đáng ngạc nhiên. Hơn nữa, một 

kinh nghiệm có nghĩa là phi thường nên được thiết kế cẩn thận từ quan điểm về tính nguyên bản 

của nó, đồng thời, tính khả thi của nó. 

 Ngoài đặc tính tiêu tốn năng lượng (và do đó có thể làm nản lòng), các nhà cung cấp 

dịch vụ nhận thấy lý do tạo ra niềm vui là vấn đề và gây tranh cãi vì một lý do khác. Berman 

(2005) nhấn mạnh rằng vượt quá mong đợi dẫn đến việc thiết lập một chuẩn mực kỳ vọng mới. 

Theo Anderson và Sullivan (1993), sự bất hòa tích cực như vậy ảnh hưởng đến sự hài lòng của 

khách hàng và có thể dẫn đến sự điều chỉnh kỳ vọng đối với giao dịch mua tiếp theo. Rust và 

Oliver (2000) đề xuất rằng việc cung cấp một dịch vụ vượt quá phạm vi dự kiến thông thường là 

rất có khả năng nâng cao kỳ vọng mua lại và làm cho việc thỏa mãn khách hàng trong tương lai 

khó khăn hơn. Các nhà cung cấp dịch vụ có thể gặp quá nhiều khó khăn, đặc biệt là nếu các đối 

thủ cạnh tranh có thể sao chép hiệu quả chiến lược thú vị. Hơn nữa, những gì làm cho một người 

thích thú như một bất ngờ thú vị trở nên rõ ràng và không thú vị khi lặp đi lặp lại, vì người ta chỉ 

đơn giản là mong đợi nó. Như Schoefer và Diamantopoulos (2008) chỉ ra, bản thân nó không 

phải là sự gặp gỡ dịch vụ hay bất kỳ nỗ lực bổ sung nào của nhà cung cấp dịch vụ tạo ra cảm xúc 

mà là cách cá nhân đánh giá chúng; do đó, không thể chấp nhận rằng bất kỳ nỗ lực tạo ra niềm 

vui nào sẽ mang lại kết quả như mong đợi. Cuối cùng, không phải nhà cung cấp dịch vụ nào 

cũng có khả năng về mặt kỹ thuật để làm hài lòng khách hàng. Do đó, các thực thể kinh doanh 

hiểu chất lượng dịch vụ là đáp ứng mong đợi của khách hàng sẽ đưa ra chiến lược duy trì nhận 

thức của khách hàng trong vùng dung sai bằng cách đảm bảo rằng không có trải nghiệm không 

đồng ý tiêu cực trong khi không chủ động tìm cách tạo ra bất kỳ trải nghiệm không đồng ý tích 

cực nào ( Johnston 1995). 

 Berman (2005) đưa ra một lập luận quan trọng chống lại các mối quan tâm trên, cho 

rằng có hai loại thỏa thích: một loại làm tăng kỳ vọng và một loại được đánh giá cao trên cơ sở 

một lần. Do đó, cái sau có thể được quy cho số phận, ngẫu nhiên hoặc ngẫu nhiên. Niềm vui như 

vậy có thể được coi là một ý tưởng tốt cho các thực thể kinh doanh nhỏ hơn, đặc biệt là những 

doanh nghiệp muốn tăng cường cường độ của WOM tích cực mà không phải chịu bất kỳ rủi ro 

nào ở trên. 

 Tuy nhiên như Berman nhấn mạnh, các nhà cung cấp dịch vụ phải luôn đảm bảo tính 

toán trước các chi phí so với lợi ích của những khách hàng thích thú để tránh mọi nguy cơ. Yap 

và Sweeney (2007) nói thêm rằng mặc dù đầu tư vào chất lượng dịch vụ xuất sắc nên, theo lẽ 

thường, gợi ý khách hàng và giữ họ trung thành, một số công ty đã theo khóa học có vẻ hợp lý 

này đã gặp khó khăn về tài chính bằng cách đầu tư nhiều nỗ lực hơn đối thủ của họ hoặc nhiều 
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hơn họ có thể đủ khả năng. Do đó, những cân nhắc này phải luôn được theo sau bởi một phân 

tích hiệu quả chi phí kỹ lưỡng về bất kỳ cải tiến dịch vụ tạo ra sự hài lòng nào. 

 Theo quan điểm trên, một câu hỏi đặt ra là liệu những thực hành như vậy có đáng để 

xem xét trong lĩnh vực dịch vụ bảo tồn hay không. Một trong những lập luận chính khuyến khích 

các nhà cung cấp dịch vụ áp dụng phương pháp này là niềm tin rằng sự hài lòng có sức mạnh để 

cam kết khách hàng với một dịch vụ hoặc sản phẩm. Chitturi và cộng sự (2007) duy trì sự hài 

lòng của khách hàng ảnh hưởng trực tiếp đến WOM và ý định mua lại, đó là hai chìa khóa các 

vấn đề về lòng trung thành (Jacoby và Chestnut 1978). Tuy nhiên, Rust và Oliver (2000) nói 

rằng tác động tích cực của niềm vui trong việc củng cố lòng trung thành của khách hàng được 

chứng minh khá mơ hồ; Oliver và cộng sự (1997) cho rằng ảnh hưởng của niềm vui đối với ý 

định mua lại là dành riêng cho dịch vụ. Họ kết luận rằng vấn đề trung tâm là ―liệu người tiêu 

dùng có thể được mong đợi liên kết về mặt tinh thần với một hành vi cụ thể hơn với các hành vi 

lâu dài hơn, bao gồm cả sự tích cực và lòng trung thành‖. 

 Yap và Sweeney (2007) nhận thấy rằng nếu được hỏi liệu họ có muốn được vui mừng 

với một cuộc gặp gỡ dịch vụ hay không, khách hàng có thể sẽ nói ―vâng‖. Tuy nhiên, họ đề nghị 

rằng trong thực tế, tất cả những gì hầu hết khách hàng muốn là được thỏa mãn và đáp ứng mong 

đợi của họ. Hơn nữa, trong khi một số khách hàng dễ làm hài lòng (hoặc thậm chí để thỏa mãn), 

những người khác có thể có xu hướng chọn lựa, bất kể nỗ lực của nhà cung cấp dịch vụ lớn đến 

mức nào. Có thể nói rằng, có thực sự cần thiết phải khái niệm hóa và áp dụng các chiến lược tạo 

ra niềm vui trong lĩnh vực bảo tồn di sản? 

 Có thể giả định rằng sự cần thiết phải thử bất kỳ nỗ lực tạo ra niềm vui nào xảy ra nếu 

một nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn không thể đảm bảo tính bền vững chuyên nghiệp của họ bằng 

cách chỉ dựa vào khách hàng cũ của họ. Mối quan tâm này, một mặt, tất cả các chuyên gia vừa 

tham gia thị trường vừa cần thiết lập vị trí của họ. Do đó, họ chủ yếu phụ thuộc vào các khuyến 

nghị và vào WOM tốt để có thể giành được khách hàng mới. 

 Mặt khác, nó có thể liên quan đến việc tất cả những người bảo quản có một số khách 

hàng trung thành riêng của họ, vì bất kỳ lý do gì, không còn khả năng sử dụng hoặc không còn 

cần dịch vụ của họ. Tuy nhiên, theo quan điểm đặc biệt tốn thời gian của các dịch vụ giao dịch, 

những người bảo quản đang tìm kiếm có thể không bị can thiệp khi cố tình giành được lượng lớn 

khách hàng mới, vì họ sẽ không thể chấp nhận số lượng cao hơn đáng kể của các nhiệm vụ. Do 

đó, những người bảo quản như vậy có thể, ít nhất là tạm thời, không phát minh và thực hiện bất 

kỳ chiến lược tạo ra niềm vui nào, vì sự kích thích chủ động của WOM tốt là không thể thiếu 

trong trường hợp của họ. 

 

4. Quản trị thời gian chờ đợi 

Từ quan điểm của khách hàng, một trong những yếu tố của dịch vụ khó chấp nhận nhất và 

thường bị chỉ trích nhất là thời gian chờ đợi (Bielen và Demoulin 2007; Ramseook-Munhurrun 

2016). Đây cũng là trường hợp với các dịch vụ bảo tồn di sản (Parowicz 2015). Vì tiến độ của 

công việc chính xác này thường rất chậm, nên có một sự cố hữu yếu tố chờ đợi. Bên cạnh đó, 

không phải lúc nào cũng có thể dự đoán chính xác thời gian của công việc; trong quá trình điều 
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trị, một số vấn đề không lường trước có thể xuất hiện và chúng có thể gây ra sự chậm trễ hơn nữa 

trong công việc của cộng đồng. Ngoài ra, bất cứ khi nào những người bảo quản bận rộn làm việc 

với một đối tượng lịch sử, những khách hàng mới đi kèm với yêu cầu điều trị có thể sẽ được yêu 

cầu đợi cho đến khi nguồn nhân lực được cung cấp trở lại. Những người bảo thủ cũng có thể có 

xu hướng chấp nhận quá nhiều hoa hồng cùng một lúc do lo lắng rằng nếu họ từ chối cam kết với 

một dự án mới, họ có thể mất nó. Sau đó, có thể là trường hợp chấp nhận các nhiệm vụ mới, ở 

một mức độ nhất định, có thể ảnh hưởng đến việc giao kịp thời các dự án bảo tồn đã bắt đầu. 

Trong trường hợp cực đoan, những khách hàng được yêu cầu chờ đợi trở nên chán nản đến mức 

họ sẽ từ bỏ dịch vụ hoàn toàn hoặc sẽ tìm kiếm một nhà cung cấp dịch vụ khác. 

 Những đặc điểm của dịch vụ bảo tồn rất khó khắc phục. Do đó, các nhà cung cấp của họ 

nên biết rằng khả năng quản lý thời gian của họ và khách hàng nhận thức về thời gian chờ đợi có 

thể ảnh hưởng đáng kể đến việc đánh giá cuối cùng của toàn bộ dịch vụ (McDougall và Levesque 

1999). Jones và Peppiatt (1996) lưu ý rằng mọi người nhận thức về thời gian chờ đợi bị bóp méo 

một cách vô thức, nghĩa là, hầu hết khách hàng nghĩ rằng họ đã chờ đợi lâu hơn thực tế. 

 Như dịch vụ chuyển phát nhanh của Công ty Liên bang Express thừa nhận: ‗chờ đợi là 

một sự bực bội, mất tinh thần, mệt mỏi, kéo dài, khó chịu, ăn cắp thời gian và là kinh nghiệm 

không thể tin được‖ (xem Czubała et al. 2006). Fullerton và Taylor (2015) nói thêm rằng khoảng 

cách giữa kỳ vọng chờ đợi và nhận thức chờ đợi càng lớn, phản ứng cảm xúc tiêu cực của khách 

hàng liên quan càng lớn. Vì lý do này, và theo quan điểm không thể tránh khỏi của yếu tố chờ 

đợi trong quy trình bảo tồn, điều quan trọng là các nhà cung cấp các dịch vụ này phải đảm bảo 

giảm tác động tiêu cực đến sự hài lòng của khách hàng. 

 Về vấn đề này, một nhà cung cấp dịch vụ cũng nên nhớ rằng người ta có thể phân biệt 

giữa thời gian chờ thực sự và thời gian chờ chủ quan (nhận thức) (Czubała et al. 2006). Nếu 

khách hàng bị thuyết phục rằng dịch vụ được thực hiện một cách có khả năng (và nếu họ có liên 

quan đến việc đó), thì thời gian chờ nhận thức dường như ngắn hơn nếu họ không quan tâm đến 

kinh nghiệm chờ đợi của họ hoặc nếu có một số thiếu sót bất ngờ và sự chậm trễ xảy ra. Do đó, 

những người bảo quản nên làm hết sức mình để làm cho thời gian chờ nhận thức trở nên ngắn và 

ít bực bội nhất có thể. Maister (1985) gợi ý những điều sau đây, các công cụ chờ đợi phổ quát 

cần được xem xét, và bất cứ khi nào có liên quan đến việc áp dụng trong thực tiễn chuyên nghiệp 

của các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn: 

• Thời gian rảnh dường như dài hơn thời gian bận rộn, để làm cho thời gian chờ có vẻ ngắn hơn, 

những người bảo quản nên cố gắng giữ cho khách hàng của họ bận rộn. Người dùng dịch vụ 

(Taylor 1994), ví dụ như bệnh nhân (Dansky và Miles 1997), có khả năng đạt được mức độ hài 

lòng cao hơn nếu họ có thể lấp đầy thời gian trong khi chờ đợi. Vì bảo tồn thường là một công 

việc kéo dài nhiều ngày, nên khách hàng không thực sự chờ đợi tại cơ sở kinh doanh bảo tồn. Họ 

tiếp tục sống cuộc sống của họ, nhưng họ vẫn có thể xem xét thời gian chờ đợi gây khó chịu. 

Một trong những cách để xử lý vấn đề này là giữ cho chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử được 

ủy thác cập nhật và mời gọi họ để xem tiến độ công việc. 

• Chờ đợi trước khi quy trình dịch vụ được triển khai có vẻ lâu hơn so với chờ đợi trong quá trình 

dịch vụ. Quy tắc này liên quan chủ yếu đến các dịch vụ ngụ ý chờ đợi thực tế (chẳng hạn như 
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xếp hàng trong ngân hàng hoặc trước phòng bác sĩ tư vấn). Trong lĩnh vực bảo tồn di sản, khách 

hàng liên hệ với nhà cung cấp thường xảy ra trên cơ sở cá nhân và việc xếp hàng thực tế hiếm 

khi diễn ra. Tuy nhiên, thường có thể là trường hợp khách hàng, đặc biệt là những người tiếp cận 

người bảo quản mà không có cuộc hẹn trước, sẽ thấy họ bận rộn với công việc khác và không thể 

nhìn thấy lịch sử của họ ngay lập tức. Trong những trường hợp như vậy, cả hai bên đều đồng ý 

rằng liệu có nên để đối tượng liên quan đến người bảo quản hay không (vì lý do nào đó, chủ sở 

hữu có thể coi điều này là thuận tiện) hoặc nếu cần đưa nó đến phòng thí nghiệm bảo tồn bắt đầu 

thực tế công việc trước tiên.3 Do đó, thời gian chờ đợi (thời gian mà đối tượng lịch sử vắng mặt 

chủ nhân của nó) được giảm xuống theo thời gian điều trị bảo tồn. Tuy nhiên, trước khi công 

việc bắt đầu, khách hàng nên tham gia vào một số chế phẩm (như đảm bảo rằng đối tượng lịch sử 

được lưu trữ trong điều kiện tối ưu). Sẽ là một thời điểm tốt để người bảo quản cung cấp cho 

khách hàng thông tin, ví dụ, một tờ rơi giải thích lý do chờ đợi liên quan đến bảo tồn và bao gồm 

giải thích về quy trình bảo tồn (xem Chương 5). 

 Đồng thời, đáng để nỗ lực, bất cứ khi nào có thể, để phản ứng kịp thời với các yêu cầu 

của khách hàng; Thời gian phản hồi nhanh có thể được sử dụng bởi các thực thể kinh doanh bảo 

tồn như một công cụ cạnh tranh, đặc biệt là nếu các đối thủ của họ dường như không chú ý đầy 

đủ đến vấn đề này và do đó không khuyến khích khách hàng tiềm năng của họ (Kotler 1991). 

Nếu những nỗ lực được đề xuất ở trên liên quan đến việc khách hàng bị bỏ rơi, có nguy cơ cao 

hơn là họ sẽ cố gắng chuyển đổi nhà cung cấp dịch vụ của họ (Taylor 1994) hoặc ít nhất là để 

truyền đạt sự không hài lòng tương ứng của họ cho người khác. 

• Lo lắng khiến trải nghiệm chờ đợi lâu hơn - chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử được ủy thác 

cho người bảo quản để bảo tồn thường quan tâm  về sự an toàn của tài sản có giá trị của họ. Do 

đó, một sự chờ đợi lâu có thể được thực hiện rất tệ, đặc biệt là bởi những khách hàng mới chưa 

quen hoặc chưa tin vào sự tin cậy của nhà cung cấp của họ. 

 Như Mudie và Cottam (1999) nhấn mạnh, sự lo lắng là sản phẩm của suy nghĩ và nó 

thường có thể là hậu quả của sự không chắc chắn và thiếu giải thích. Vì lý do này, các nhà quản 

lý phải cố gắng hết sức để khiến tâm trí khách hàng được nghỉ ngơi nhằm loại bỏ hoặc ít nhất là 

giảm cảm giác lo lắng (ví dụ như thông báo cho khách hàng, giải thích lý do chờ đợi lâu, mời- 

đưa họ đến thăm phòng thí nghiệm bảo tồn để xem tiến độ của công trình, v.v.). 

• Chờ đợi trong một khoảng thời gian không xác định có vẻ lâu hơn chờ đợi trong khoảng thời 

gian được phân định chính xác như Maister (1988) quan sát, những khách hàng nhận thức được 

thời gian chờ đợi dự kiến có thể sẽ bớt lo lắng hơn về sự chờ đợi và do đó, hài lòng hơn với kinh 

nghiệm dịch vụ tổng thể (xem thêm Katz et al. 1991). Như đã chỉ ra ở trên, thường không thể xác 

định chính xác thời gian điều trị bảo tồn sẽ kéo dài bao lâu. 

 Do đó, một số người bảo quản có thể có xu hướng tránh tự cam kết với thời hạn. Ngoài 

thời gian điều trị, có thể có các vấn đề khác liên quan đến đặc điểm cụ thể của các dịch vụ này. 

Nếu một người bảo quản chịu trách nhiệm về đối tượng tạm thời không có khả năng thực hiện 

công việc (ví dụ: vì lý do sức khỏe), cơ hội gặp hạn chót sẽ thấp hơn. Bất kỳ biến chứng ban đầu 

không lường trước có thể kéo dài thêm thời gian điều trị. Một giải pháp tốt để áp dụng, đặc biệt 

là bởi những người bảo quản có kinh nghiệm, những người dự đoán nhiều hơn về thời gian dự 
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án, sẽ đưa vào tính toán thời gian một số tình huống mà bất cứ khi nào không sử dụng sẽ gây 

ngạc nhiên cho khách hàng, do đó kích thích tốt WOM. 

• Chờ đợi mà khách hàng không mong đợi có vẻ lâu hơn so với những gì họ mong đợi, nguyên 

tắc này liên quan mật thiết đến nguyên tắc trước đó. Bất kỳ vấn đề không thể đoán trước có thể 

kéo dài thời gian dự án, và nếu khách hàng phải đối mặt với việc gia hạn bất ngờ về thời gian 

chờ đợi, họ có thể mất thời gian khá tệ (Voorhees et al. 2009). Điều quan trọng là các nhà bảo 

tồn chuẩn bị cho khách hàng của họ đến khu vực chính thức để mong đợi những điều bất ngờ. 

Nếu một biến chứng như vậy xảy ra, khách hàng nên được thông báo càng sớm càng tốt để giảm 

bớt sự thất vọng của họ. Ngoài ra, như Davis và Vollmann (1990) chỉ ra, trải nghiệm trước khi 

chờ đợi của khách hàng có tác động đáng kể đến sự hài lòng của họ. Nếu có kinh nghiệm từ chủ 

sở hữu trước đây, việc kiên nhẫn chờ đợi để hoàn thành điều trị có thể mang lại kết quả rất xứng 

đáng, thì sự chờ đợi phát sinh trong bất kỳ quy trình dịch vụ bảo tồn nào sau đây sẽ được chấp 

nhận dễ dàng hơn. 

• Chờ đợi không công bằng dường như lâu hơn một sự chậm trễ công bằng. Tình huống như vậy 

có thể xảy ra khi khách hàng phát hiện hoặc cảm thấy rằng những người khác được phục vụ trên 

cơ sở ưu tiên. Mặc dù tình huống như vậy có thể xảy ra trong lĩnh vực bảo tồn, khách hàng 

thường không biết về sự đối xử ưu đãi có thể có của người khác. Tuy nhiên, các nhà bảo quản 

phải giảm thiểu sự không công bằng tiềm ẩn của việc chờ đợi và để đảm bảo rằng các sự cố đó 

không ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ được sử dụng. 

• Giá trị dịch vụ càng cao thì càng dễ chấp nhận thời gian chờ đợi lâu hơn vì thời gian được coi 

là tài sản quý giá, mọi người sẵn sàng đầu tư nếu họ nghĩ rằng dịch vụ này đáng để chờ đợi. Điều 

này có thể có hậu quả tích cực đối với các doanh nghiệp bảo tồn, vì bất kỳ sự khó chịu nào liên 

quan đến một thời gian chờ đợi lâu có thể có khả năng được bù đắp bằng sự hài lòng có được từ 

việc đối xử chuyên nghiệp với đồ đạc của họ. Do đó, người dùng định kỳ các dịch vụ bảo tồn có 

thể sẽ dễ dàng chấp nhận thời gian chờ đợi lâu hơn để xem các trải nghiệm tích cực trước đây 

của họ. 

• Chờ đợi một mình dường như lâu hơn chờ đợi trong một nhóm. Nguyên tắc này chủ yếu liên 

quan đến các dịch vụ trong đó việc xếp hàng vật lý xảy ra. Trong tình huống mọi người có thể 

nói chuyện với nhau và do đó giữ họ ở lại, thời gian dường như trôi qua nhanh hơn; Ngoài ra, 

các tương tác giữa khách hàng với khách hàng diễn ra trong khi chờ đợi có thể đóng một vai trò 

quan trọng trong cách một cá nhân nhận thức về trải nghiệm dịch vụ tổng thể (xem Zourrig và 

Chebat 2009). Trong lĩnh vực bảo tồn, mặc dù việc xếp hàng vật lý giữa các khách hàng có thể 

không có ý nghĩa, nhưng phải nhớ rằng WOM là một trong những cách phổ biến nhất trong đó 

thông tin về các dịch vụ bảo tồn được lan truyền trong số các chủ sở hữu của các đối tượng lịch 

sử. Các khách hàng có thể đã nghe thấy rằng một thời gian chờ đợi lâu có thể là không tránh khỏi 

để có được một điều trị bảo tồn chất lượng tốt. Do đó, người ta hy vọng rằng loại kinh nghiệm 

được chia sẻ này ít nhất sẽ làm giảm một phần sự thất vọng liên quan đến chờ đợi. Mặt khác, 

trong một thời gian nhất định, một sự chờ đợi trong một nhóm có thể dẫn đến các mối quan hệ 

chung và cuối cùng kích hoạt hoặc tăng cường WOM xấu. 
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 Từ những điều trên, hiển nhiên rằng quản lý thời gian chờ đợi có thể được coi là một 

trong những công cụ tiếp thị quan trọng trong bảo tồn. Do đó, một nỗ lực nên được thực hiện để 

giảm thiểu bất kỳ sự không hài lòng thích hợp nào đối với sự chờ đợi được nhận thức quá lâu 

(xem Bielen và Demoulin 2007), và cố gắng giảm thời gian chờ đợi thực tế. Cái sau có thể, ít 

nhất là ở một mức độ nào đó, được quản lý bằng cách đảm bảo rằng khả năng làm việc (trong 

bảo tồn, điều này chủ yếu bao gồm nguồn nhân lực có sẵn) được điều chỉnh theo nhu cầu (Sheu 

et al. 2003). . Việc điều chỉnh khả năng làm việc như vậy đôi khi được thực hiện bởi các đơn vị 

kinh doanh bảo tồn, ví dụ vào mùa hè, trong thời gian đó cần nhiều bàn tay hơn để đáp ứng nhu 

cầu ngày càng tăng hoặc thực hiện các công việc bảo tồn tại chỗ. Tuy nhiên, như các nhà quản lý 

và chủ sở hữu của các thực thể kinh doanh bảo tồn thừa nhận, không phải lúc nào cũng dễ dàng 

tìm thấy các chuyên gia có trình độ, những người vừa sẵn lòng và có thể cam kết với một hợp 

đồng dựa trên dự án mà không có triển vọng việc làm liên tục (Parowicz 2015). 

  Mặt khác, chi phí thuê thêm nhân viên (như bảo hiểm y tế và xã hội) thường khiến chủ 

sở hữu của một doanh nghiệp bảo tồn sử dụng nhiều người hơn trên cơ sở lâu dài, bao gồm cả 

các mùa trong đó nhu cầu giảm dịch vụ bảo tồn được quan sát. Những yếu tố này cũng có thể 

ảnh hưởng đến thời gian chờ đợi của chủ sở hữu các đối tượng lịch sử. Theo quan điểm của thực 

tế là, trong hầu hết các trường hợp, người sử dụng dịch vụ bảo tồn phải chờ đợi lâu, sự lo lắng, 

phiền toái hoặc thất vọng thích hợp của họ phải được nhìn thấy thường xuyên và bất cứ khi nào 

cần thiết, được giảm thiểu bởi các nhà cung cấp dịch vụ đó. 

 

5. Quản trị nhân sự và marketing nội bộ 

Không có thứ gọi là kích thước điển hình của một thực thể kinh doanh bảo tồn. Mặc dù không có 

số liệu thống kê chính thức, nhưng kết quả của cuộc khảo sát quốc tế do tác giả thực hiện đã tiết 

lộ rằng phần lớn những người bảo quản tự làm việc. Thực thể kinh doanh bảo tồn sử dụng hơn 

sáu người là khá hiếm (Parowicz 2015). Điều này chủ yếu là do hai yếu tố: (1) nhu cầu trong bảo 

tồn không ổn định; ví dụ, nó có thể thay đổi theo mùa hoặc biến động gây ra bởi khủng hoảng 

sinh thái; (2) chi phí nhân sự là một trong những chi phí cao nhất do một công ty bảo tồn chịu 

(xem Maleri 1997). 

 Những chủ sở hữu của các thực thể kinh doanh bảo tồn sử dụng một vài người làm như 

vậy là vì họ quyết định chuyên về nhiều lĩnh vực bảo tồn hoặc họ thấy hợp tác lâu dài hơn với 

các chuyên gia khác. Trong khuôn khổ hợp tác như vậy, họ có thể mở rộng phạm vi dịch vụ được 

cung cấp; họ có thể chấp nhận nhiều hoa hồng lớn hơn hoặc nhiều hơn, họ cũng có thể làm việc 

hiệu quả hơn bằng cách chia sẻ trách nhiệm và giao nhiệm vụ cho các nhân viên cụ thể. 

 Như đã nhấn mạnh ở trên, trong một thực thể kinh doanh dịch vụ, thường không thể 

thuê một người đặc biệt phụ trách các trách nhiệm tiếp thị. Thay vào đó, tất cả nhân viên đóng 

vai trò là nhà tiếp thị bán thời gian (Gummesson 1984) có thái độ và hành động, trong các cuộc 

gặp gỡ với khách hàng, xác định mức độ hài lòng của khách hàng với dịch vụ nhận được. Như 

Johnson (1964) đã nói, một khách hàng nhìn thấy một công ty thông qua các nhân viên của mình. 

Woodruffe (1995) nhấn mạnh rằng nhân viên ở nhiều khía cạnh một phần quan trọng của sản 

phẩm dịch vụ. Năng lực và thái độ của nhân viên là rất cần thiết trong việc cung cấp chất lượng; 
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nếu khách hàng cảm thấy rằng nhu cầu và vấn đề của họ chưa được nhìn thấy một cách thành 

thạo và đồng cảm trong một cuộc gặp gỡ dịch vụ bởi nhân viên được giao vai trò ranh giới (có 

thể là nhân viên lễ tân hoặc chuyên gia thực hành (Shamir 1980)), họ có xu hướng mở rộng 

những ấn tượng tiêu cực này đối với cách họ nhìn nhận toàn bộ thực thể kinh doanh và các dịch 

vụ của nó (den Hertog và Kunst 1992). Young (2005) chỉ ra rằng điều cần thiết cho sự thành 

công của một thực thể kinh doanh dịch vụ chuyên nghiệp là thu hút những người có năng lực 

cao, được đào tạo để làm tốt công việc kỹ thuật và phản ánh các giá trị của thực thể kinh doanh 

trong công việc đó. Như Sahin (2011) nhấn mạnh, quản lý nhân viên có tay nghề cao, chuyên 

môn và tự chủ làm việc trong một thực thể kinh doanh dịch vụ chuyên nghiệp là một vấn đề rất 

khó khăn đòi hỏi các giám đốc điều hành của họ phải tăng năng lực quản lý chính của họ. 

 Bây giờ các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn, tương tự như các đơn vị kinh doanh nhỏ 

khác chuyên về các dịch vụ liên quan thường xuyên với khách hàng, thường phải vật lộn với vấn 

đề không đủ số lượng nhân viên phải đối phó với quá nhiều nhiệm vụ (xem Hausmann 2013); họ 

thường xuyên phải chịu áp lực công việc và thời gian cao do người quản lý của họ, hoặc chủ sở 

hữu của họ, nỗi sợ mất bất kỳ khách hàng nào (Strombeck và Wakefield 2008). Làm việc dưới 

áp lực và quá tải với các trách nhiệm, bao gồm cả những trách nhiệm mà họ có thể không nhất 

thiết cảm thấy thoải mái, có thể dẫn đến sự thất vọng và dẫn đến hiện tượng từ chức trong tất cả 

trừ tên gọi (Hausmann 2013). Như vậy, nó phản tác dụng cho sự thịnh vượng và phát triển của 

thực thể kinh doanh; nó ảnh hưởng tiêu cực đến bầu không khí làm việc và nếu được phản ánh 

trong chất lượng chức năng hoặc kỹ thuật của dịch vụ được cung cấp, nó cũng có thể ảnh hưởng 

đến hình ảnh thực thể kinh doanh trong mắt khách hàng. 

 Một vấn đề khác mà các thực thể kinh doanh dịch vụ thường xuyên phải đối phó là một 

luồng thông tin nội bộ bị lỗi. Điều này có thể xuất phát từ một số yếu tố, chẳng hạn như (1) sự 

bảo vệ của chủ sở hữu (người quản lý) và kết quả của họ là không sẵn sàng truyền đạt tất cả 'bí 

mật' cho nhân viên, (2) sự nghi ngờ hoặc miễn cưỡng của chủ sở hữu (quản lý) - hoàn toàn trao 

quyền cho nhân viên, (3) bất đồng nội bộ giữa các nhân viên (Bhote 1996), (4) thiếu các nguyên 

tắc rõ ràng về giao tiếp nội bộ của một thực thể kinh doanh và (5) các đặc điểm cá nhân (hoặc 

thâm hụt) của cả hai chủ sở hữu / người quản lý và nhân viên, chẳng hạn như kỹ năng giao tiếp, 

động lực, sự đồng cảm, thông minh, sáng tạo, sáng tạo, đáng tin cậy và sẵn sàng chịu trách 

nhiệm. 

 Do đó, rõ ràng là marketing nội bộ hiệu quả đi trước marketing bên ngoài hiệu quả 

(Gummesson 2008). Như Grönroos (2003, 2005) nhấn mạnh, tiếp thị nội bộ là một chiến lược 

tiếp thị bao gồm hai thành phần chính: quản lý thái độ và quản lý truyền thông. Về thái độ, mối 

quan tâm hàng đầu là các nhà tuyển dụng đều hướng đến dịch vụ và định hướng dịch vụ (Stauss 

và Hoffmann 2012). Khía cạnh quản lý truyền thông không chỉ bao gồm thông tin về thói quen 

công việc, tính năng dịch vụ hoặc lời hứa dành cho khách hàng mà còn cả nhu cầu và yêu cầu 

của nhân viên, quan điểm của họ về cách cải thiện hiệu suất, cũng như ý tưởng của họ về mong 

đợi của khách hàng (Grönroos 2005 ). Trong bảo tồn di sản, yếu tố thứ hai có thể có tầm quan 

trọng đặc biệt do sự khác biệt thường xuyên được nhấn mạnh, tiềm năng giữa những gì khách 

hàng muốn và những gì cần phải được thực hiện trong khuôn khổ của một điều trị bảo tồn. 
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Clow và Stevens (2009) liệt kê những lợi ích sau đây của tiếp thị nội bộ: 

• Nó khuyến khích nhân viên thực hiện tốt hơn (xem thêm Greene et al. 1994). 

• Nó trao quyền cho nhân viên và mang lại cho họ ý thức trách nhiệm và nhiệm vụ. Như được 

mô tả trong hình 2.5, chất lượng dịch vụ cao. 

• Nó tạo ra sự hiểu biết chung về tổ chức kinh doanh và tập trung vào việc đáp ứng nhu cầu của 

khách hàng. Baron et al. (2005) nhấn mạnh rằng các nhân viên có thông tin tốt và có động lực tốt 

có thể đáp ứng tốt hơn với các thất bại trong việc cung cấp dịch vụ; họ cũng đang ở một vị trí để 

xử lý những khách hàng khó tính. 

• Nó khuyến khích nhân viên cung cấp dịch vụ tuyệt vời cho khách hàng bằng cách thể hiện sự 

đánh giá cao về đóng góp của họ cho sự thành công của doanh nghiệp. 

• Nó giúp nhân viên học hỏi và có thể thực hiện các nhiệm vụ của họ trong marketing. 

• Nó cải thiện khả năng giữ chân khách hàng (Boshoff 2005) và phát triển nhân viên cá nhân. 

George và Grönroos (1989) nói thêm rằng tiếp thị liên ngành giúp có được và giữ chân nhân viên 

có ý thức với khách hàng. 

• Nó cải thiện sự phối hợp và hợp tác giữa các nhân viên hoặc bộ phận kinh doanh. Nó cũng tạo 

ra mối quan hệ tích cực giữa các thành viên trong nhóm (Grönroos 2005). 

Thực tiễn hàng ngày của các thực thể kinh doanh bảo tồn thường bị ảnh hưởng bởi tình huống 

khó xử sau: chủ sở hữu của họ phải đối mặt với sự cần thiết phải thỏa hiệp giữa thực hiện nhiệm 

vụ quản lý và chuyên nghiệp. Quyết định thành lập một thực thể kinh doanh bảo tồn nhiều người 

có mối tương quan chặt chẽ với tinh thần kinh doanh của chủ sở hữu (Parowicz 2015). Những 

người quyết định mở doanh nghiệp của riêng họ và thuê nhân viên khác thường đủ tự tin để cho 

rằng các đối thủ chuyên nghiệp của họ có nhu cầu và kỹ năng quản lý của họ sẽ cho phép họ 

thành công trên thị trường. Tuy nhiên, cho dù thực thể kinh doanh trở nên thành công về mặt 

tăng trưởng, nhu cầu bền vững hay vẫn phải đấu tranh cho các khoản hoa hồng mới, các nhiệm 

vụ phù hợp để điều hành một doanh nghiệp (gặp gỡ khách hàng, quan hệ công chúng, giành hoa 

hồng, giám sát công việc, xử lý tài chính , kế toán và tất cả các bộ máy quan liêu thích hợp) phát 

triển mạnh mẽ, và chúng hầu như không bao giờ giảm. Các chủ sở hữu, những người có thể rất 

đam mê, những người bảo quản khéo léo, sau đó không còn lựa chọn nào khác ngoài việc từ bỏ 

công việc thực hành của họ trên các đối tượng lịch sử, giao phó cho nhân viên của họ và ưu tiên 

hàng đầu cho nhiệm vụ quản lý của họ 

 Ngoài ra, họ có thể đi đến một giải pháp khác, toàn diện hơn bằng cách bắt kịp với 

nhiệm vụ quản lý của họ sau nhiều giờ, đôi khi thậm chí vào đêm khuya hoặc cuối tuần. Do đó, 

tài năng chuyên nghiệp của họ vẫn có thể bị lãng phí, và bản sắc nghề nghiệp của họ (xem ví dụ: 

Echeverri và Åkesson 2018) được đánh giá nghiêm túc. Khó khăn này là rất khó để vượt qua, bởi 

vì thực tế là một người đã quyết định tuyển dụng nhân viên làm tăng trách nhiệm, buộc người ta 

phải liên tục tạo ra thu nhập. 

 Ngoài ra, trong trường hợp của các thực thể kinh doanh dịch vụ bảo tồn, 

chuyên môn và kinh nghiệm chuyên môn là tiền đề cho chuyên môn quản lý; thứ hai 

là một dẫn xuất của năng lực giao tiếp cá nhân, bí quyết, kinh nghiệm, sự quyết đoán, 

sự kiên trì và cuối cùng nhưng không kém phần quan trọng của một người có quyền 
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lực trong lĩnh vực này. Không thành thạo nghề nghiệp của họ, chủ sở hữu (hoặc người 

quản lý) của một thực thể kinh doanh bảo tồn không có khả năng chỉ huy sự quan tâm 

chuyên nghiệp của cấp dưới của họ, tuy nhiên họ được đáng kính như những cá nhân. 

 Do đó, như Løvendahl (2005) lưu ý, các chuyên gia thực sự xuất sắc thường từ chối 

nhận nhiệm vụ quản lý để có thể tập trung hoàn toàn vào chuyên môn của chính họ. 

Điều này có thể giải thích phần nào số lượng tương đối nhỏ của các thực thể kinh 

doanh bảo tồn nhiều người; ngay cả khi những người bảo quản tự làm việc đôi khi có 

thể bị ảnh hưởng bởi có lẽ ít được biết đến trên thị trường, họ vẫn được giảm bớt trách 

nhiệm và khối lượng công việc thích hợp để duy trì nhân viên, trả lương và điều hành 

một doanh nghiệp phức tạp. Rõ ràng là marketing nội bộ, bao gồm giao tiếp hiệu quả với 

nhân viên, trao quyền cho họ có trách nhiệm marketing và đảm bảo bầu không khí làm việc tốt, ít 

nhất có thể giảm một phần khối lượng công việc quản lý của chủ sở hữu doanh nghiệp bảo tồn 

nhiều người. 

Ghi chú 

1. Chi tiết đặc điểm của thể chế, người sử dụng giáo hội đối với dịch vụ bảo tồn vượt quá 

phạm vi của cuốn sách hiện tại. 

2. Vì lý do này, thuật ngữ, sự hài lòng đầy đủ, có thể được coi là một 

tautology. 

3. Một quyết định như vậy cũng có thể được xác định bởi các câu hỏi về an toàn và bảo 

hiểm. Nếu đối tượng lịch sử, do điều kiện kỹ thuật kém, cần phải được đưa đến phòng thí 

nghiệm bảo tồn ngay lập tức, các khía cạnh tiếp thị của thời gian chờ đợi trở nên ít liên 

quan hơn về mặt này. Tuy nhiên, trong trường hợp các đối tượng đặc biệt có giá trị mà 

thực tế không thể được bảo hiểm đầy đủ, thì điều quan trọng nhất là người bảo quản phải 

giữ chúng trong khuôn viên của họ càng ngắn càng tốt. 
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CHƢƠNG 5 

 

QUY TRÌNH VÀ KỊCH BẢN 

 

Tóm tắt  

Chương này thảo luận về cách dịch vụ bảo tồn di sản có thể được thiết kế và tối ưu hóa theo 

quan điểm tổ chức. Sự chú ý dành cho khách hàng, những người liên quan đến quá trình bảo tồn 

di sản. Sau đó, một kịch bản dịch vụ, bao gồm các yếu tố và giai đoạn của nó theo quan điểm của 

khách hàng, được trình bày là một công cụ tiếp thị bổ sung, đặc biệt hữu ích, một hành trình 

khách hàng được thảo luận: một sơ đồ mô tả cách thức khách hàng tham gia trong quá trình dịch 

vụ được phát triển theo thời gian. 

Từ khóa: Bảo tồn di sản • Gặp gỡ dịch vụ • Quy trình dịch vụ • Kịch bản dịch vụ • Hành trình 

của khách hàng • Quá trình ra quyết định của khách hàng 

 

1. Quá trình dịch vụ bảo tồn 

Một trong những tính năng chính của dịch vụ là không thể phân chia sản xuất và sử dụng. Điều này 

biến khách hàng thành những người tham gia thực sự trong quy trình dịch vụ và vì vậy họ nhận 

thấy sự tiến bộ của nó là một phần thiết yếu của dịch vụ, điều này rất quan trọng để đánh giá và sự 

hài lòng có được (Czubała et al. 2006). Do đó, một nhà cung cấp dịch vụ chu đáo sẽ thấy tiếp thị 

tương tác diễn ra trong một cuộc gặp gỡ dịch vụ (Grönroos 2005; xem thêm Chương 2).  

Họ sẽ giám sát chặt chẽ các tương tác của chính họ với khách hàng (Følstad và Kvale 2018), đặc 

biệt chú ý đến việc giữ lời hứa và cách khách hàng của họ trải nghiệm  

phát triển trong toàn bộ quá trình dịch vụ (Baron và Harris 2010; Johnston và Kong 2011).  

Lưu ý rằng việc cung cấp cho khách hàng trải nghiệm chất lượng có nghĩa là lợi thế cạnh tranh bền 

vững cho các thực thể kinh doanh có liên quan (Fornell et al. 2006) và tác động đến hành vi mua lại 

và khuyến nghị của khách hàng. Sẽ thật đáng giá nếu xem xét kỹ khái niệm quá trình dịch vụ bảo 

tồn, để lại cơ hội càng ít các yếu tố của nó càng tốt. 

 Quy trình dịch vụ được định nghĩa là một chuỗi các hoạt động có thời hạn liên quan nên 

được thực hiện theo thứ tự, song song và tương tác với khách hàng (Kleinaltenkamp và Frauendorf 

2007). Quá trình dịch vụ càng hiệu quả, nó càng thu hút khách hàng và do đó, có thể là một yếu tố 

quan trọng trong lợi thế cạnh tranh.  

 Nếu khách hàng biết rằng họ sẽ được phục vụ một cách nhanh chóng, có trật tự, thỏa đáng 

bởi một nhà cung cấp dịch vụ nhất định, nhiều khả năng họ sẽ thích các dịch vụ đó hơn những dịch 

vụ được cung cấp bởi các thực thể kinh doanh ít tổ chức và kém tin cậy hơn. Do đó, một quy trình 

dịch vụ trở thành một công cụ tiếp thị rất quan trọng và do đó cần được lên kế hoạch cẩn thận để 

đảm bảo sự thành công của nhà cung cấp dịch vụ. Chłodnicki (2004) nhấn mạnh rằng phương pháp 

tiếp cận quy trình nhằm cải thiện liên tục vị thế thị trường của một thực thể kinh doanh dịch vụ vì 

nó giúp tạo ra một mạng lưới khách hàng trung thành. 
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 Mặc dù điều này đúng liên quan đến một quy trình dịch vụ duy nhất, hoạt động chung 

của một thực thể kinh doanh dịch vụ cũng có thể được xem xét theo quy trình nhằm xây dựng 

một nhóm khách hàng trung thành. Woodruffe (1995) cung cấp các lý do sau để thiết lập một kế 

hoạch chi tiết cho một quy trình dịch vụ: 

• Để đảm bảo dịch vụ được thực hiện nhanh nhất, hiệu quả nhất với chi phí hiệu quả.  

• Để cho phép giám sát chất lượng dịch vụ, do đó cho phép tích lũy đo lường tỷ lệ cả chất lượng 

và năng suất. 

• Để cho phép các nhân viên thực hiện trách nhiệm cho các giai đoạn cụ thể của các dịch vụ  và 

giao hàng.  

• Để giảm lượng phân kỳ, do đó cho phép tích lũy ngân sách và lập kế hoạch nhân lực, vân 

vân… 

 Do đó, một kế hoạch chi tiết của quy trình dịch vụ nên bao gồm các quy trình cung cấp 

dịch vụ tối ưu (về thời gian và chi phí), sắp xếp tất cả các nhiệm vụ theo tầm quan trọng của 

chúng đối với việc cung cấp dịch vụ và tính đến các tài nguyên cần thiết (Kostopoulos et al. 

2012). Nó sẽ cung cấp cho dịch vụ hai loại giá trị gia tăng quan trọng: tiêu chuẩn hóa bổ sung và 

tính linh hoạt bổ sung (ibid).  

 Mặc dù bảo tồn thuộc về các dịch vụ được tiêu chuẩn hóa ít nhất, các yếu tố cơ bản của 

mối quan hệ giữa doanh nghiệp với khách hàng, cũng như các hành động cơ bản được thực hiện 

(như xem, chẩn đoán, ra quyết định và thực hiện điều trị), trong hầu hết các trường hợp đều 

giống nhau. Đó là lý do tại sao, để tăng cường hiệu quả làm việc của nhà cung cấp dịch vụ, 

khuyến nghị rằng các hướng dẫn nhằm bình thường hóa các quy trình liên quan đến quy trình 

dịch vụ bảo trì phải được soạn thảo và cuối cùng được thực hiện. 

 Họ sẽ giúp các nhà quản lý và nhân viên cải thiện hiệu quả của tổ chức kinh doanh 

(Shostack 1984) và cho phép các nhân viên mới được tuyển dụng nhận vai trò của họ và nhận ra 

ngay trách nhiệm của họ. Ngoài ra, đối với những người bảo quản riêng lẻ, việc vẽ sơ đồ như vậy 

của quy trình dịch vụ sẽ giúp họ tổ chức bộ quy trình của riêng họ và cải thiện hiệu quả của 

chúng. 

 Liên quan đến mức độ khách hàng tham gia vào quá trình dịch vụ, các dịch vụ có thể 

được phân loại theo cách sau (Lovelock 1996) với những gì liên quan đến dịch vụ bảo tồn di sản 

được in đậm: 

• Các quy trình mà khách hàng tham gia trực tiếp, các dịch vụ được thực hiện trên chính khách 

hàng (dịch vụ y tế, dịch vụ làm tóc…) hoặc yêu cầu sự hiện diện của họ (ẩm thực, nhà ở, v.v.). 

• Các quy trình liên quan đến quyền sở hữu của khách hàng, các dịch vụ của Sony không hướng 

đến khách hàng mà là đồ đạc của họ, để kiểm tra, rửa xe, sửa chữa, bảo hiểm nhà cửa, bảo tồn di 

sản, v.v. Những dịch vụ này có thể được thực hiện mà không cần sự tham gia mạnh mẽ từ các 

khách hàng liên quan. 

• Các quá trình có ảnh hưởng đến lĩnh vực tâm lý của người tiêu dùng như giáo dục, giải trí hoặc 

dịch vụ thông tin. Trong những trường hợp này, khách hàng phải tích cực và có ý thức tham gia 

vào quá trình thực hiện các dịch vụ khi anh ta tiêu thụ chúng bằng các giác quan; bất kỳ khóa 
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học hoặc hoạt động nâng cao nhận thức nào nhằm mục đích giáo dục công chúng về việc chăm 

sóc đúng cách các đồ đạc lịch sử của họ đều thuộc loại này. 

• Các quy trình CNTT của quy trình từ xa, sử dụng các phát triển kỹ thuật và điện tử hiện đại, 

được thực hiện mà không có sự hiện diện thực tế của khách hàng nhưng đòi hỏi sự tham gia tích 

cực của họ. 

 Một tiêu chí quan trọng khác trong việc phân loại các quy trình dịch vụ là mức độ tiếp 

xúc trực tiếp giữa khách hàng và đơn vị kinh doanh cung cấp dịch vụ. Các loại sau đây được 

phân biệt(Czubała et al. 2006) với những gì liên quan đến các dịch vụ bảo tồn di sản được đánh 

dấu đậm: 

• Các dịch vụ có mức độ liên hệ trực tiếp cao (nghĩa là tất cả các dịch vụ cá nhân yêu cầu sự hiện 

diện của khách hàng trong suốt phần lớn quy trình dịch vụ). 

• Các dịch vụ có mức độ liên hệ trực tiếp trung bình, họ yêu cầu liên hệ với nhà cung cấp dịch 

vụ, nhưng sự hiện diện hoặc giao tiếp của họ bị hạn chế trong suốt quá trình thực hiện dịch vụ (ví 

dụ như bất kỳ dịch vụ sửa chữa, dịch vụ bảo tồn, nhà hàng thức ăn nhanh, v.v.) . 

• Các dịch vụ có mức độ liên hệ trực tiếp thấp, bất kỳ dịch vụ từ xa nào không yêu cầu sự hiện 

diện thực sự của khách hàng (ngân hàng điện tử, truyền hình cáp, mua sắm trực tuyến, v.v.). 

 Việc bảo tồn các đối tượng lịch sử rõ ràng có thể được đặt trong danh sách trên. Đây là 

một quá trình tập trung vào đối tượng lịch sử của khách hàng và yêu cầu tiếp xúc trực tiếp trung 

bình với khách hàng. Sau này thường liên lạc trực tiếp với người bảo quản ngay từ đầu của toàn 

bộ quá trình dịch vụ (bàn giao đối tượng lịch sử, thảo luận về chẩn đoán trước, đề xuất điều trị và 

trích dẫn và ký kết hợp đồng), sau đó trong quá trình hiệu suất của dịch vụ (trình bày tiến độ 

công việc, thảo luận về bất kỳ vấn đề nào xảy ra, giải thích các nguyên nhân cho bất kỳ sự chậm 

trễ nào) và cuối cùng (trả lại đối tượng, giải quyết thanh toán cho công việc được thực hiện, thảo 

luận về các điều kiện lưu trữ tối ưu và hướng dẫn bảo quản).  

 Bất kỳ cuộc gặp gỡ thường xuyên hơn giữa người cung cấp và người sử dụng dịch vụ 

bảo tồn đều có thể có lợi từ quan điểm tiếp thị liên quan. Tuy nhiên, họ không bắt buộc phải thực 

hiện thành công việc điều trị bảo tồn, ngoại trừ trong trường hợp chủ sở hữu cần đưa ra quyết 

định khẩn cấp về hướng làm việc tiếp theo và các chi phí liên quan.  

Lập các quy trình cho một quy trình dịch vụ bảo tồn có thể có lợi cho cả khách hàng và nhà cung 

cấp dịch vụ. Một khái niệm rõ ràng về quy trình dịch vụ giúp khách hàng có ý tưởng về những gì 

mong đợi từ nhà cung cấp dịch vụ, để xem xét  yếu tố nào quyết định chất lượng cao của các 

dịch vụ liên quan và cuối cùng đưa ra quyết định lựa chọn ưu đãi phù hợp nhất trong số đó. Có 

mặt trên thị trường. Một quy trình dịch vụ càng hiệu quả, càng có nhiều khả năng khách hàng sẽ 

hài lòng và các dịch vụ được cung cấp sẽ được đánh giá tích cực. 

Đồng thời, một quy trình dịch vụ được thiết kế tốt sẽ giúp nhân viên của thực thể kinh doanh 

dịch vụ xác định rõ ràng nhiệm vụ và mức độ trách nhiệm của họ, điều này sẽ nâng cao đáng kể 

hiệu quả của thực thể kinh doanh. Nghe có vẻ khó hiểu, nhiều nhà bảo tồn thừa nhận rằng, mặc 

dù họ có trình độ chuyên môn rất cao, họ không biết cách thiết kế và quản lý một dự án bảo 

tồn.1. Do đó, một bản trình bày đồ họa của tất cả các giai đoạn của quy trình bảo tồn, cùng với 

sự phụ thuộc lẫn nhau giữa các bước song song và liên tiếp (hoặc thay thế) của nó, sẽ giúp người 

bảo quản lập kế hoạch tốt hơn cho quá trình dịch vụ được cung cấp. Để đảm bảo hiệu quả và 
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hiệu quả tối đa của dịch vụ được thực hiện, không có hoạt động quan trọng nào có thể bị bỏ qua 

do sơ suất, và tất cả các giai đoạn nên được lên kế hoạch theo một trình tự cụ thể. Hơn nữa, các 

yếu tố ít quan trọng hơn không nên được coi trọng quá mức 

 Ngoài ra, quy trình dịch vụ không nên được thiết kế theo cách cứng nhắc đến mức 

không cho phép sửa đổi, vì điều này sẽ hạn chế nghiêm ngặt sự linh hoạt cần thiết trong việc đáp 

ứng nhu cầu cá nhân (Gwinner et al. 2005). Hoàn toàn ngược lại, một quy trình dịch vụ được 

thiết kế phù hợp sẽ giúp nhân viên tuyến đầu hiểu rõ hơn về khách hàng Nhu cầu cá nhân và 

phản ứng phù hợp (Fließ và Kleinaltenkamp 2004). Các dịch vụ càng phức tạp và không đồng 

nhất, quy trình dịch vụ càng phức tạp.  

 Trong trường hợp các dịch vụ bảo tồn được cá nhân hóa nhất, rõ ràng quy trình dịch vụ 

sẽ chỉ được chuẩn hóa ở một mức độ nhất định. Tuy nhiên, không chỉ có thể mà còn rất khuyến 

khích rằng các thực thể kinh doanh bảo tồn đã lập ra một sơ đồ trình bày các hoạt động và giai 

đoạn quan trọng nhất của dự án dịch vụ. 

 Điều rất quan trọng là tất cả các yếu tố dịch vụ được phân tích theo quan điểm về cả 

hoạt động hiệu quả của dự án dịch vụ và đánh giá của khách hàng. Các tiêu chuẩn áp dụng phải 

được xác định. Ngoài ra, các yếu tố dịch vụ có thể nhìn thấy cho khách hàng và bằng chứng vật 

chất của dịch vụ phải được chỉ định rõ ràng (Czubała et al. 2006). 

 Điều này là rất quan trọng để khách hàng hiểu đúng các chi tiết cụ thể của loại dịch vụ 

nhất định. Trong nhiều trường hợp, một số hoạt động nhất định tạo thành một phần của dịch vụ 

sẽ được thực hiện mà không có sự hiện diện hay tham gia của khách hàng. Bất cứ khi nào có yếu 

tố ủy thác, nghĩa là, bất cứ khi nào tài sản quan trọng và có giá trị của một người sắp trở thành 

đối tượng cung cấp dịch vụ, tâm trí của khách hàng phải được dự đoán bằng cách cung cấp cho 

họ các chi tiết cần thiết về quá trình dịch vụ và lý luận thích hợp. 

 Điều này rõ ràng áp dụng cho các dịch vụ như y học, thuốc thú y hoặc, cuối cùng 

nhưng không kém phần quan trọng là bảo tồn di sản, vì chúng tập trung vào các vấn đề có ý 

nghĩa tối đa, chẳng hạn như cuộc sống, sức khỏe hoặc phức tạp, giá trị vật chất và văn hóa. Do 

đó, điều quan trọng là phải thảo luận về quy trình dịch vụ và lý do của nó trước với khách hàng 

và để làm rõ tất cả các câu hỏi có thể xuất hiện. Một dạng đồ họa của quy trình dịch vụ có thể là 

một công cụ rất hữu ích giúp tăng cường đáng kể sự giao tiếp giữa các nhà cung cấp dịch vụ và 

người nhận cũng như củng cố sự tự tin của người sau. 

 Sơ đồ của một quá trình dịch vụ là hai chiều. Kích thước dọc mô tả đường dẫn mà 

người nhận dịch vụ phải đi theo, trong khi kích thước ngang cho thấy sự phức tạp của cả hai, quy 

trình dịch vụ và cấu trúc tổ chức của nhà cung cấp dịch vụ (Rogozinski 2000).  

Một quy trình dịch vụ bảo tồn minh họa có thể được trình bày bằng đồ họa như trong hình (Hình 

5.1). 
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Sơ đồ 5.1. Sơ đồ của một quá trình dịch vụ bảo tồn minh họa. 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Yêu cầu qua điện thoại/email/bằng 
lời nói giao tiếp từ chủ sở hữu 

 

Phỏng vấn sơ bộ liên quan đến chi 
tiết của đối tượng 

Đặt lịch hẹn 

Đối tượng được chủ sở hữu mang 
đến bảo tồn 

Xem, đo, chụp ảnh, đánh giá điều 
kiện 

Chẩn đoán sơ bộ 

Chủ sở hữu rời 
khỏi đối tượng 
và người bảo 
tồn 

Lịch sử và nghệ 
thuật nghiên 
cứu lịch sử 

Đối tượng 
được chủ sở 
hữu mang đến 
bảo tồn 

Đề nghị thực hiện và báo giá, vẽ lên 
và nộp cho chủ nhân 

Chủ sở hữu từ chối đề xuất (thu lại 
đối tượng lịch sử) 

Người bảo quản đến xem và kiểm 
tra đối tượng trên trang web 

Xem, đo, chụp ảnh, đánh giá điều 
kiện 

Chẩn đoán sơ bộ 

Người bảo quản lấy đối tượng cho 
kiểm tra thêm (nếu cần thiết) 

Lịch sử và nghệ thuật nghiên cứu 
lịch sử 

 

Đề nghị thực hiện và báo giá, vẽ lên 
và nộp cho chủ nhân 

 

Chủ sở hữu chấp nhận đề xuấtvaf 
bảng báo giá 

Hoặc 

Gợi ý xem xét dịch vụ 
bên ngoài nhà cung 
cấp nếu việc thực hiện 
quá phức tạp hoặc 
người bảo tồn không 
chuyên nghiệp 
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(Hình 5.1 tiếp) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Thảo luận các công việc bổ sung có thể được 
thực hiện với chủ sở hữu, xác minh phương 
pháp thực hiện 

Lập kế hoạch các giai đoạn liên tiếp và song 
song của điều trị bảo tồn, tùy thuộc vào yêu 
cầu của điều trị nhất định cũng như khả năng 
làm việc của nhóm đồng thời tham gia vào 
nhóm bảo tồn đang chạy và lên kế hoạch 
khác 

Đặt hàng vật liệu bảo tồn, liên hệ với nhà 
thầu phụ có công việc là cần thiết để thực 
hiện bảo tồn cần thiết 

Các cuộc họp đặc biệt với chủ sở hữu (tùy 
chọn, nếu cần thiết), trình bày công việc đã 
thực hiện cho đến nay và bất kz khám phá 
bất ngờ nào , thảo luận và giải thích bất cứ lý 
do nào được thực hiện, thảo luận về các ình 
huống có thể xảy ra nếu các khám phá được 
thực hiện tác động đến phương pháp điều trị 
ban đầu được đề xuất và thỏa thuận. Thông 
báo cho chủ sở hữu về bất kz sự chậm trễ 
tiềm năng và l{ do 

Người bảo quản được chỉ định điều trị đối 
tượng 

Phân tích chuyên sâu về đối tượng: lấy mẫu, 
phân tích UV và IR, bất cứ nơi nào có thể sap 
dụng và/hoặc cần thiết 

Nếu công việc được thực 
hiện trên trang web, chủ sở 
hữu thừa nhận đã nhận 
được công việc đã hoàn 
thành 

Tiến hành điều trị bảo tồn, bao gồm tất cả 
các hành động cần thiết được thực hiện 
trong trường hợp cụ thể của đối tượng lịch 
sử nhất định, có tính đến trạng thái bảo 
quản, kỹ thuật sản xuất và vật liệu được sử 
dụng, mức độ và tính chất thiệt hại được xác 
định và phương pháp bảo tồn.phục hồi tối 
ưu có sẵn trong khuôn khổ ngân sách được 
chấp nhận 

Kiểm tra tính khả dụng vật liệu bảo tồn 

Viết báo cáo bảo tồn bao gồm thông tin về 
trạng thái bảo quản ban đầu của vật thể, mọi 
công việc được thực hiện (bao gồm phân 
tích khoa học, tia X..) kết quả cuối cùng và tài 
liệu cũng như lưu trữ và hướng dẫn bảo 
quản 

Người bảo quản tự mang đối 
tượng lịch sử cho chủ sở 
hữu, hoặc 

Đối tượng được thu thập bởi 
chủ sở hữu từ cơ sở của 
công ty, hoặc 

Giải quyết thanh toán cho 
cho công trình bảo tồn được 
thực hiện 

Kiểm tra định kz được thực 
hiện bởi người bảo quản 
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Sơ đồ trong Hình 5.1 đã được tạo ra có liên quan đến các dịch vụ trước đây do Trung tâm Phục 

hồi Malta (hiện tại là Di sản Malta) cung cấp cho công chúng, bao gồm cả khách hàng tư nhân và 

công cộng.2 Các quy trình cung cấp dịch vụ bảo tồn đã được viết trong năm 2005 là kết quả của 

sáu năm kinh nghiệm của Văn phòng Quản lý Dự án Bảo tồn và Phục hồi, nhằm nâng cao hơn 

nữa hiệu quả của nó (Scicluna và Parowicz 2005). Mặc dù các thực thể kinh doanh bảo thủ khác 

nhau có thể có các cách thực hiện đa dạng các dịch vụ của họ vì nhiều lý do, sơ đồ này có thể 

dùng làm ví dụ và người khởi tạo để thảo luận thêm về quá trình tối ưu của quy trình dịch vụ bảo 

tồn. 

 Đây là chìa khóa để xác định các yếu tố quan trọng nhất của sơ đồ quy trình dịch vụ để 

có thể giám sát tất cả các hoạt động được thực hiện và thực hiện bất kỳ cải tiến cần thiết nào. 

Shostack (1984) liệt kê các điểm quan trọng tiếp theo quyết định đến hiệu suất và chất lượng 

dịch vụ: 

• Những khoảnh khắc được lựa chọn bởi các nhân viên thay đổi quyết định sau này liên quan đến 

quá trình dịch vụ tiếp theo; sự thành công của cái sau được xác định bởi đánh giá của nhân viên 

về tình huống và các bước cuối cùng được thực hiện. Ví dụ về những phát triển như vậy trong 

các dịch vụ bảo tồn là chẩn đoán sơ bộ, đề xuất điều trị hoặc thực hiện điều trị bảo tồn. 

• Khoảnh khắc của sự thật (hoặc điểm tiếp xúc) - các điểm đối thoại với khách hàng, trong đó 

liên hệ trực tiếp với khách hàng được thiết lập và thông tin về quá trình dịch vụ và về bất kỳ sự 

xáo trộn nào xảy ra được đưa ra (chẳng hạn như những lời phàn nàn không lường trước được, 

phát hiện ra các lớp vật phẩm ẩn, có lẽ quý giá hơn và bất kỳ sự chậm trễ nào có thể phát sinh do 

các trở ngại hoặc khám phá ở trên). 

• Các hoạt động đòi hỏi tính cá nhân hóa cao của dịch vụ được thực hiện như đã nhấn mạnh ở 

trên, trong lĩnh vực bảo tồn, toàn bộ quy trình dịch vụ đã được cá nhân hóa cao; tuy nhiên có thể 

xảy ra rằng vẫn cần nhiều giải pháp sáng tạo hoặc độc đáo hơn cho việc điều trị cụ thể được thực 

hiện. 

 Từ quan điểm tiếp thị mối quan hệ, điều rất quan trọng là các nhà cung cấp dịch vụ bảo 

tồn đều nhận thức được các điểm quan trọng trên và được đào tạo để phản ứng đúng trong các 

tình huống này để tăng cường hiệu quả của hiệu suất dịch vụ, để tránh bất kỳ sự hỗn loạn nào 

hoặc nhầm lẫn trong trường hợp biến chứng không lường trước và để giảm thiểu sự không hài 

lòng của khách hàng nếu tin tức gây phiền nhiễu phải được truyền đi (Czubała et al. 2006). Xác 

định các điểm quan trọng trên hơn nữa cho phép phân công các nhiệm vụ khác nhau trong một 

dịch vụ cho các nhân viên cụ thể để tất cả họ đều nhận thức rõ ràng về trách nhiệm của mình. 

 Phác thảo sơ đồ của một quy trình dịch vụ có một lợi thế quan trọng khác. Nó giúp đưa ra 

một ranh giới chính xác về khả năng tiếp cận trực quan của dịch vụ (Shostack 1981; Grönroos 

2005), vì mọi quy trình dịch vụ đều bao gồm các giai đoạn có thể nhìn thấy hoặc vô hình đối với 

khách hàng. Trong bảo tồn di sản, vị trí phân định ranh giới này sẽ phụ thuộc vào vị trí không 

gian của việc cung cấp dịch vụ, như trong trường hợp những vật thể tự nhiên đó được đưa đến 

điều trị trong phòng thí nghiệm bảo tồn nơi hầu hết các hành động này sẽ được thực hiện trong 

lúc khách hàng vắng mặt. 
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 Ngược lại, các tác phẩm được thực hiện trên cơ sở của chủ sở hữu sẽ hiển thị cho khách 

hàng ở mức độ lớn hơn. Các nhà cung cấp dịch vụ phải nói rõ rằng việc tăng khả năng tiếp cận 

trực quan có thể cải thiện mức độ hài lòng của khách hàng từ dịch vụ được sử dụng, nhưng nó có 

thể đồng thời cản trở hiệu quả của công việc, đó là, bất cứ khi nào nhân viên có ngừng hoạt động 

và dành sự chú ý của họ cho khách hàng. Do đó, việc tìm kiếm một sự cân bằng cần thiết là rất 

quan trọng 

2. Thiết kế một kịch bản dịch vụ 

Ngoài sơ đồ của một quy trình dịch vụ mà nhà cung cấp của nó nhìn thấy, nó được khuyến nghị 

xây dựng một kịch bản dịch vụ, trình bày các yếu tố và giai đoạn của nó theo quan điểm của 

khách hàng (Czubała et al. 2006). Trong kịch bản như vậy, vị trí của các yếu tố tuần tự của việc 

cung cấp dịch vụ được chỉ định, người chơi vai trò được xác định, các điều kiện cần thiết, sơ bộ 

cho dịch vụ diễn ra được xác định và kết quả mong đợi được nêu rõ. Sau khi xây dựng một 

khung như vậy, các phần cụ thể của việc cung cấp dịch vụ được chọn ra. Một kịch bản dịch vụ 

có thể được so sánh với kịch bản cốt truyện trong ngành công nghiệp điện ảnh, vì nó hoạt động 

bằng hình ảnh. Nó mô tả kỹ lưỡng mọi cảnh diễn ra trong quy trình cung cấp dịch vụ, phân công 

vai trò cho các nhân viên cụ thể và dự đoán các cách thu hút khách hàng trong cuộc gặp gỡ dịch 

vụ. 

 Trong kịch bản dịch vụ, người ta đặc biệt chú ý đến việc xác định rõ ràng vai trò và 

kịch bản sẽ tạo điều kiện thuận lợi cho các cuộc gặp gỡ dịch vụ giữa các cá nhân (Solomon et al. 

1985), bao gồm mọi tương tác cần thiết giữa các nhân viên cụ thể có vai trò và năng lực không 

chỉ được xác định rõ ràng mà còn rõ ràng như nhau truyền đạt cho các bên khác liên quan đến 

quá trình dịch vụ. Như Bitner và cộng sự. (1997) lưu ý, những sai lệch so với các tập lệnh này có 

thể tạo ra sự bất đồng cho cả khách hàng và nhân viên. Nếu không xác định, hiểu hoặc đồng ý 

với các vai trò này, cả khách hàng và nhân viên có thể gặp phải sự nhầm lẫn, thất vọng và hiểu 

lầm lớn hơn (Sharma et al. 2009).  

 Một kịch bản dịch vụ chú ý tương đối ít đến thái độ cảm xúc tương ứng của khách hàng 

và nhân viên liên quan đến việc phân định dịch vụ đang được đề cập. Thay vào đó, đó là về giới 

thiệu một mong muốn đặt hàng và không quên bất cứ điều gì quan trọng trong khuôn khổ của 

một cuộc gặp gỡ dịch vụ. Một kịch bản dịch vụ giúp các nhân viên tương ứng nhận thức và nắm 

lấy vai trò của họ và hướng dẫn khách hàng suôn sẻ thông qua tất cả các thủ tục và thủ tục liên 

quan đến quy trình dịch vụ. Nó cũng tiết kiệm thời gian và năng lượng của khách hàng bằng cách 

cho họ thấy rõ nhân viên nào có thể liên lạc, và chịu trách nhiệm (Frink et al. 2008) cho các khía 

cạnh cụ thể của việc cung cấp dịch vụ. 

 Ở trên đã đề cập rằng các dịch vụ bảo tồn di sản là vô cùng không đồng nhất, vì mỗi 

trường hợp điều trị bảo tồn là duy nhất do các đặc điểm của đối tượng lịch sử, chất lượng nghệ 

thuật, kỹ thuật sản xuất, vật liệu được sử dụng và tính chất, phạm vi thiệt hại hoặc suy giảm. Nó 

cũng là duy nhất do tính không thể thay đổi của mối quan hệ dịch vụ giữa một nhà cung cấp dịch 

vụ cụ thể và khách hàng cụ thể của họ, ghi nhớ thái độ, hành vi và cảm xúc của tất cả các cá 

nhân liên quan.  
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 Do đó, mức độ linh hoạt cao được yêu cầu từ các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn di sản. 

Tuy nhiên, và đặc biệt là theo quan điểm về giá trị vật chất và tình cảm quan trọng của các đối 

tượng lịch sử trở thành đối tượng điều trị bảo tồn, điều quan trọng là các tương tác và thủ tục 

được chuẩn hóa phải được thực hiện và quan sát cẩn thận và chúng nhằm mục đích đảm bảo sự 

an toàn tối đa có thể có của đối tượng liên quan, cung cấp cho chủ sở hữu ý thức về cả hai, bảo 

mật và chăm sóc khách hàng chuyên nghiệp, công bằng. Do đó, trong lĩnh vực bảo tồn di sản, 

một kịch bản dịch vụ mẫu mực như vậy, sẽ minh họa cho tình huống đơn giản nhất trong đó 

khách hàng chấp nhận mà không ngần ngại tất cả các biện pháp do nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn 

đưa ra, sẽ có cấu trúc được trình bày trong Bảng 5.1.3. 

 Khi Meyer và Schwager (2007) nhấn mạnh, trải nghiệm của khách hàng có thể được 

thỏa mãn nhờ vào việc không gặp rắc rối và do đó, trấn an được đối tác. Cảm giác thoải mái, 

được hiểu là làm giảm bớt sự lo lắng của khách hàng về một dịch vụ (Dabholkar và cộng sự 

2000), có thể cải thiện đáng kể sự hài lòng chung của khách hàng với một cuộc gặp gỡ dịch vụ 

(Lloyd và Luk 2011). Do đó, một kịch bản dịch vụ, tầm thường như nó có vẻ là một công cụ tiếp 

thị rất hữu ích. 

 Nó giúp nhân viên phục vụ duy trì mục tiêu và chuyên nghiệp trong một cuộc gặp gỡ 

dịch vụ (Gremler et al. 1994) và để ngăn chặn bất kỳ hình thức hỗn loạn hoặc trật tự nào có thể 

dẫn đến sự thất vọng của khách hàng hoặc cảm giác không chắc chắn. Nó cũng xác nhận kiến 

thức của khách hàng về vai trò của họ trong quy trình dịch vụ. Hơn nữa, đây là một thử nghiệm 

quan trọng đối với độ tin cậy của một dịch vụ nhất định giúp đánh giá mức độ của dịch vụ chính 

xác là phân phối (Galetzka et al. 2006). Nó cũng cho phép khách hàng đánh giá nhận thức chất 

lượng của dịch vụ gặp phải và hiệu quả tương ứng của nhân viên liên hệ (Dolen et al. 2004)  

trong khi một khách hàng có kinh nghiệm của một thực thể kinh doanh bảo tồn sẽ biết cả cách 

cung cấp để tham gia hiệu quả vào quá trình này và những gì mong đợi từ nó, sẽ rất hữu ích cho 

những khách hàng mới làm quen với một kịch bản trước. Đây là lợi thế cho cả hai bên: sự tham 

gia có ý thức của khách hàng trong quá trình dịch vụ sẽ tăng lên, điều này sẽ nâng cao mức độ 

hài lòng và thoải mái của họ. Bằng một kịch bản dịch vụ như vậy, các nhân viên cũng sẽ được 

trấn an và trao quyền theo vai trò, nhiệm vụ và trách nhiệm tương ứng của họ. 

Do đó, thực thể kinh doanh bảo tồn sẽ được hưởng lợi từ việc mọi người tham gia dịch vụ gặp 

nhau đều biết phần khác, vì ít nhất khía cạnh tương tác của dịch vụ không đồng nhất này sẽ được 

chuẩn hóa nhất có thể. 

3. Hành trình của khách hàng 

Mặc dù quy trình dịch vụ và kịch bản dịch vụ trình bày những gì một thực thể kinh doanh lên kế 

hoạch cho khách hàng, nhưng đáng để phân tích dịch vụ theo quan điểm của khách hàng 

(Halvorsrud et al. 2016), nghĩa là ―thử đi bằng đôi giày của khách hàng‖ (Holmlid và Evenson 

2008). Công cụ tương ứng bổ sung cho quy trình dịch vụ và kịch bản dịch vụ được gọi là hành 

trình của khách hàng. Nó đại diện cho những gì thực sự xảy ra từng bước từ quan điểm của 

khách hàng khi họ quyết định sử dụng một dịch vụ (Zomerdijk và Voss 2010).  

Do đó, ý tưởng đằng sau việc vạch ra hành trình của khách hàng là cố gắng mô tả và hình dung 

quá trình trải nghiệm dịch vụ (Segelström 2013) và để hiểu cách các sự kiện tiếp theo trong quy 
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trình dịch vụ được khách hàng cảm nhận và diễn giải (Palmer 2010). Đi bộ trong đôi giày của 

khách hàng đòi hỏi một nỗ lực để hiểu các phản ứng và tình cảm của họ đối với một dịch vụ. Do 

đó, một khía cạnh quan trọng của việc lập bản đồ hành trình của khách hàng là phân tích cách 

khách hàng phản hồi theo các yếu tố và các bước cụ thể của quy trình dịch vụ (Crosier và 

Handford 2012). 

 Một hình ảnh trực quan về hành trình dịch vụ thường được thực hiện dưới dạng mô tả 

mức độ tham gia của khách hàng trong quá trình dịch vụ phát triển theo thời gian. Nó tính đến 

các quy trình quyết định của khách hàng và các hành vi, cảm xúc đi kèm ở giai đoạn trước mua, 

mua và sau mua (Lemon và Verhoef 2016). Mặc dù có nhiều cách biểu thị bằng hành trình của 

khách hàng, một trong những phương pháp minh họa nhất bao gồm cấu trúc sau theo các bước 

như nhận thức, cân nhắc, mua lại, dịch vụ thực tế và lòng trung thành (xem ví dụ Court et al. 

2009).  

 Tất cả các giai đoạn này được phân biệt rõ ràng khi sử dụng dịch vụ bảo tồn di sản. 

Mặc dù chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử cẩn thận đưa ra quyết định của mình một cách hợp 

lý nhất có thể, tuy nhiên, quyết định của họ đi kèm với những cảm xúc khác nhau xuất phát từ 

cảm giác không chắc chắn, thái độ tình cảm của họ đối với di sản lịch sử của họ và cuối cùng là 

chất lượng của sự tương tác dịch vụ họ thâm nhập vào. Những lần tiêu dùng sau chịu ảnh hưởng 

lớn bởi trải nghiệm dịch vụ tổng thể và xác định hành vi sau mua hàng của họ. 

 Bảng 5.2 trình bày sơ đồ minh họa về hành trình của khách hàng trong lĩnh vực dịch vụ 

bảo tồn di sản. Điểm khởi đầu của hành trình này là sự xác nhận của một cá nhân rằng đối tượng 

lịch sử của họ có thể yêu cầu tiến hành bảo tồn. 

 Nội dung của sơ đồ hành trình khách hàng ở trên được cố tình phóng đại liên quan đến 

số lượng nỗi đau và cảm giác tiêu cực có thể có của người sử dụng dịch vụ bảo tồn di sản. Rất 

khó có khả năng tất cả các nỗi đau hoặc cảm xúc tiêu cực như vậy xuất hiện trong một lần gặp 

gỡ, đặc biệt là vì phần lớn các nhà cung cấp dịch vụ chuyên nghiệp thực sự quan tâm đến việc 

hướng tới khách hàng nhất có thể. Tuy nhiên, một sơ đồ phóng đại như vậy có thể đóng vai trò là 

một loại quốc gia có lương tâm hoặc một danh sách kiểm tra cho những người bảo tồn di sản 

cung cấp dịch vụ của họ cho chủ sở hữu tư nhân của các đối tượng lịch sử. Có thể là trường hợp 

cụ thể là những người bảo quản, đặc biệt là những nhà cung cấp dịch vụ, do tính chuyên nghiệp 

và danh tiếng của họ, rất được tìm kiếm, và vì lý do rất giống nhau, họ rất bận rộn có thể có xu 

hướng không thường xuyên chú ý đến những lo lắng và thất vọng của khách hàng, đặc biệt là 

những người chưa bao giờ sử dụng dịch vụ bảo tồn di sản trước đây và tự nhiên quan tâm đến di 

sản có giá trị của họ.4  

 Một số người bảo quản, bị thuyết phục một cách đúng đắn về tính chuyên nghiệp của 

chính mình và khả năng cung cấp dịch vụ xuất sắc ở mức độ thực tế, có thể vô tình làm mất đi 

tầm quan trọng của khía cạnh tương tác của nó. Do đó, họ có thể bỏ qua tải trọng cảm xúc mà 

chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử phải đối phó cho đến khi dịch vụ được cung cấp thành 

công. Có thể hữu ích khi nhận ra rằng tải trọng cảm xúc này có thể được so sánh với trải nghiệm 

của bệnh nhân đang điều trị y tế liên quan đến các triệu chứng đáng lo ngại, chẩn đoán có thể gây 

sốc, phẫu thuật gánh nặng rủi ro. Kết quả không thể dự đoán được và quá trình hồi phục lâu. 
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 Ngoài khía cạnh chữa bệnh của điều trị, bệnh nhân và gia đình họ không thể đánh giá 

cao tầm quan trọng của thái độ chăm sóc mà họ gặp phải khi giao tiếp với bác sĩ và các nhân 

viên y tế khác (Orava và Tuominen 2002; xem thêm Chương 3). Tương tự, để làm cho hành trình 

của khách hàng trong lĩnh vực dịch vụ bảo tồn di sản trở nên dễ chịu và không gặp rắc rối nhất 

có thể, chăm sóc chủ sở hữu các đối tượng lịch sử (bằng cách thể hiện sự kiên nhẫn, chu đáo và 

hiểu biết về mối quan tâm và cảm xúc của họ) cũng quan trọng như ' bảo dưỡng 'đồ đạc của họ 

trong khuôn khổ của một ―điều trị‖ bảo tồn. 

 So sánh kịch bản dịch vụ (theo mong muốn của nhà cung cấp dịch vụ) và hành trình 

của khách hàng (được vẽ một cách trung thực và chính xác nhất có thể)  

tiết lộ những gì Zeithaml et al. (1988) được gọi là khoảng cách hiệu suất dịch vụ, một sự khác 

biệt giữa cung cấp dịch vụ theo kế hoạch và thực tế. Loại bỏ hoặc giảm thiểu các điểm đau và tận 

dụng tốt các cơ hội xuất hiện ở mọi giai đoạn của hành trình khách hàng có thể biến cái sau trở 

thành nấc thang được gọi là lòng trung thành của khách hàng (Nichita et al. 2012), nơi một cá 

nhân ban đầu bối rối, thông suốt và thấu cảm được hướng dẫn qua trải nghiệm dịch vụ của họ bởi 

nhân viên của nhà cung cấp dịch vụ, cuối cùng trở thành một khách hàng trung thành, ngoài ra, 

sẵn sàng và tự phát ủng hộ quảng cáo các dịch vụ cho người khác. 

 Nó cũng có thể giảm khoảng cách nói trên bằng cách nâng cao trải nghiệm của khách 

hàng và mang lại hiệu suất dịch vụ (ở khía cạnh chức năng và hướng đến khách hàng) càng gần 

với một lý tưởng mong muốn càng tốt. Như Segelström và Holmlid (2009) chỉ ra, phân tích hành 

trình khách hàng là một phương tiện rất hữu ích để tổng hợp nghiên cứu khách hàng. Điều này 

đặc biệt có giá trị khi tăng cường các nhà cung cấp dịch vụ, sự đồng cảm với khách hàng của họ 

(Segelström 2013), vì nó giúp cả hai bên liên quan hiểu dịch vụ cụ thể theo cách tương tự. 

 Sự hiểu biết chung này đặc biệt mong muốn đối với các dịch vụ như bảo tồn di sản liên 

quan đến các đối tượng lịch sử đặc biệt có giá trị (về mặt vật chất và tình cảm) thuộc về các cá 

nhân có quan điểm tự nhiên, tương ứng và lo lắng không nên bỏ qua. Hoàn toàn ngược lại, đó là 

lợi ích tốt nhất của các nhà bảo tồn để đảm bảo rằng cách các khách hàng của họ cảm nhận các 

dịch vụ bảo tồn di sản được sử dụng phù hợp với nhận thức của chính họ. Không cần phải nói, 

đó cũng là lợi ích tốt nhất của di sản văn hóa cần được bảo tồn; nếu người dùng của các dịch vụ 

bảo tồn di sản hài lòng với trải nghiệm dịch vụ của họ, họ có thể sẽ sẵn sàng sử dụng các dịch vụ 

này một lần nữa trong tương lai và để thúc đẩy các hoạt động tương ứng tốt trong môi trường của 

họ. 
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4. Tác giả nhận thức đầy đủ về thực tế rằng sự căng thẳng thích hợp khi làm việc quá sức có thể 

gây khó khăn cho một số người bảo quản (Berry và Bendapudi 2007). Hoàn toàn dễ hiểu khi một 

nhà cung cấp dịch vụ, khi phải đối mặt với khối lượng công việc quá lớn, đương nhiên sẽ có xu 

hướng ưu tiên các nhiệm vụ của họ và tập trung vào việc hoàn thành tốt công việc (nghĩa là về 

khía cạnh kỹ thuật của nó). Đó không phải là ý định của tác giả để thể hiện sự chỉ trích đối với 

một cách tiếp cận như vậy và các lựa chọn như vậy; thay vào đó, những cân nhắc ở trên chỉ 

nhằm thu hút sự chú ý đến tầm quan trọng của khía cạnh chức năng của các quy trình dịch vụ từ 

quan điểm tiếp thị mối quan hệ và từ quan điểm của khách hàng. 
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CHƢƠNG 6 

Tóm tắt: Marketing Thƣơng mại Versus Marketing Xã hội  

trong dịch vụ bảo tồn di sản 
 

 

Tóm tắt  

 Trong chương kết luận, khía cạnh kép, thương mại và xã hội của tiếp thị các dịch vụ bảo tồn di 

sản được chạm đến. Trong tiếp thị thương mại, mục đích chủ yếu mang tính chất tài chính vì nó 

nhằm tăng thu nhập của các nhà cung cấp dịch vụ liên quan, đồng thời, nhằm nâng cao lợi ích và 

sự hài lòng của khách hàng. Ngược lại, tiếp thị xã hội nhằm mục đích thay đổi hành vi tổng hợp; 

nó sử dụng các nguyên tắc và kỹ thuật tiếp thị để tác động đến đối tượng mục tiêu để tự nguyện 

chấp nhận, từ chối, sửa đổi hoặc từ bỏ một số hành vi nhất định vì lợi ích của toàn bộ cá nhân, 

nhóm hoặc xã hội. Các cách thức khả thi để hợp nhất các hoạt động tiếp thị thương mại và xã hội 

trong các hoạt động hàng ngày của bảo tồn được thảo luận. 

Từ khóa: Bảo tồn di sản • Tiếp thị thương mại • Tiếp thị xã hội 

 

1. Hợp nhất các khía cạnh của marketing xã hội và marketing thƣơng mại 

 trong Dịch vụ bảo tồn di sản 

 

Các cân nhắc trong các chương trước đã đưa ra những lập luận mạnh mẽ cho tính hợp pháp của 

việc áp dụng các nguyên tắc tiếp thị liên quan trong lĩnh vực dịch vụ bảo tồn di sản. Một câu hỏi 

cần được tiếp xúc trước khi kết thúc cuốn sách này là: cách tiếp cận thông thường ở mức độ nào 

ap dụng cho việc thảo luận? Cụ thể: người bảo quản có nên quảng cáo công việc của họ? Vấn đề 

này khá phức tạp và cần được xem xét từ nhiều góc độ. Một mặt, cả công chúng và người sử 

dụng dịch vụ bảo tồn đều coi dịch vụ bảo tồn không được quảng cáo đủ (Parowicz 2015). 

 Đồng thời, những người đã sử dụng các dịch vụ này thừa nhận rằng quảng cáo không 

phải là động lực chính để tiếp cận một thực thể kinh doanh bảo tồn cụ thể (ibid), coi trọng các yếu 

tố như danh tiếng của nhà cung cấp hoặc truyền miệng. Ngược lại, những người bảo quản khá hoài 

nghi về hiệu quả chi phí của quảng cáo hoạt động của họ (ibid). Một nghịch lý được quan sát như 

vậy; trong khi cả khách hàng hiện tại cũng như công chúng đều chỉ ra rằng sự sẵn có của các dịch 

vụ bảo tồn không được tiếp xúc công khai đầy đủ, quảng cáo dường như không phải là công cụ đủ 

mạnh hoặc đáng tin cậy để thu hút khách hàng đến một thực thể kinh doanh bảo tồn cụ thể.  

Điều này cho thấy rằng, mặc dù quảng cáo ít được sử dụng trong khuôn khổ của các nhà bảo tồn 

Hoạt động thương mại, nhưng các yếu tố của nó có thể được áp dụng trong các chiến dịch nâng 

cao nhận thức xã hội về sự cần thiết phải chăm sóc các đối tượng lịch sử. Nói cách khác, quảng 

cáo có thể hữu ích trong việc thu hút bất kỳ sự chú ý nào của công chúng vào hoạt động của những 
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người bảo quản chuyên nghiệp. Như vậy, nó có thể trở thành một phần của các nỗ lực tiếp thị xã 

hội. 

 Tiếp thị bảo tồn có nhiều tiềm năng tác động. Nó có thể có lợi cho nhiều hơn những người 

liên quan trực tiếp, cụ thể là các nhà cung cấp và khách hàng của các dịch vụ bảo tồn. Trên thực 

tế, bằng cách nâng cao nhận thức cộng đồng, tiếp thị bảo tồn cũng có thể có ảnh hưởng đáng kể 

đến hiệu quả và tính bền vững của bảo tồn di sản văn hóa ở cấp địa phương, khu vực, quốc gia 

hoặc thậm chí quốc tế. Hiệu ứng tích cực này sẽ phụ thuộc vào quy mô, cường độ và loại hình tiếp 

thị được áp dụng, ghi nhớ các tính năng đặc trưng của phương pháp tiếp thị thương mại và xã hội. 

          Trong tiếp thị thương mại, mục đích chủ yếu mang tính chất tài chính, vì nó nhằm tăng thu 

nhập của các nhà cung cấp dịch vụ liên quan, đồng thời, để nâng cao lợi ích và sự hài lòng của 

khách hàng. Theo đó, những nỗ lực được thực hiện để: 

• Xác định các nhóm cá nhân có nhiều khả năng trở thành khách hàng tiềm năng của một thực thể 

kinh doanh nhất định.  

• Xác định nhu cầu của những cá nhân này và mong đợi. 

• Xem làm thế nào các nhu cầu và mong đợi ở trên có thể được thỏa mãn trong mối quan hệ với 

các mục tiêu của cộng đồng thương mại.  

• Thực hiện một số hành động nhất định sẽ giúp thu hút một cách thuyết phục khách hàng và cuối 

cùng làm tăng lợi ích tài chính của tổ chức kinh doanh. 

          Sự tồn tại thành công của một thực thể kinh doanh phụ thuộc vào sự hợp tác hiệu quả với 

khách hàng của mình. Do đó, có thể và (vì lợi ích của chính mình) nên thực hiện các hoạt động tiếp 

thị phù hợp để đạt được mục tiêu của mình, đáp ứng nhu cầu của khách hàng và định vị tốt trong 

môi trường cạnh tranh. Do đó, một loạt các ưu đãi được thiết kế nhằm thu hút sự chú ý của khách 

hàng tiềm năng và khuyến khích họ sử dụng các dịch vụ được cung cấp, định kỳ nếu có thể. Các ưu 

đãi này có thể có nhiều loại, tùy thuộc vào khả năng của một thực thể kinh doanh và đặc thù của thị 

trường, tính chất của sản phẩm hoặc dịch vụ được cung cấp và kiến thức về sở thích và nhu cầu của 

khách hàng. Trong các chương trước, các khía cạnh chính của tiếp thị thương mại áp dụng cho các 

dịch vụ xây dựng di sản đã được thảo luận. 

        Ngược lại, mục đích chính của tiếp thị xã hội là: 

• Đạt được lợi ích xã hội bằng các công cụ tiếp thị thương mại. 

• Giới thiệu một sự phát triển của nhận thức xã hội liên quan đến một lĩnh vực cụ thể.  

• Ảnh hưởng đến các giá trị liên quan, dư luận xã hội và hành vi của người dân (Jacobson và cộng 

sự 2006).  

• Thúc đẩy mọi người hướng tới sự tham gia tự nguyện trong việc đạt được, xây dựng hoặc duy trì 

một lợi ích xã hội (Kotler 1982). 

         Nói rộng hơn, tiếp thị xã hội đề cập đến việc áp dụng các nguyên tắc thị trường và trao đổi 

với các vấn đề xã hội (Domegan 2008). Thuật ngữ tiếp thị xã hội xuất hiện lần đầu tiên trong một 

bài báo tiên phong, marketing Tiếp thị xã hội: một cách tiếp cận để thay đổi xã hội có kế hoạch, 

đồng tác giả bởi Kotler và Zaltman (1971). Quan điểm của họ là tiếp thị xã hội là việc sử dụng các 

nguyên tắc và kỹ thuật kết hợp để tác động đến đối tượng mục tiêu để chấp nhận, từ chối, sửa đổi 

hoặc từ bỏ một số hành vi nhất định vì lợi ích của toàn bộ cá nhân, nhóm hoặc xã hội. 
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          Opel et al. (2009) định nghĩa tiếp thị xã hội là một mô hình cho sự thay đổi hành vi; đó là 

một quá trình áp dụng các nguyên tắc và kỹ thuật tiếp thị truyền thống để tác động đến các hành vi 

của đối tượng mục tiêu có lợi cho xã hội cũng như cá nhân. Như Sargeant (2005) cho thấy, các nhà 

tiếp thị xã hội không chỉ quan tâm đến việc truyền đạt thông điệp; họ cũng phải cố gắng làm cho 

việc chấp nhận thay đổi hành vi tương đối dễ dàng đạt được. Thị trường xã hội nhằm mục đích thay 

đổi hành vi tổng hợp; nó tập trung vào toàn bộ dân số và không chỉ các cá nhân vì đây là trường 

hợp tiếp thị thương mại (Lefebvre 2011). 

        Domegan (2008) giải thích vấn đề này hơn nữa bằng cách nêu rõ rằng các giao dịch tiếp thị xã 

hội với bối cảnh, được các nhà quản lý tiếp thị xem là một quy tắc. Bằng cách mở rộng sự tập trung 

của mình ra ngoài các khách hàng cá nhân hoặc thậm chí các phân khúc của họ, tiếp thị xã hội góp 

phần thu hẹp khoảng cách giữa khu vực doanh nghiệp và phúc lợi công cộng (Brenkert 2002; 

Hastings và Saren 2003) để giúp cả hai thế giới hiểu nhau. Do đó, trong khi các nhà nghiên cứu 

đương đại định nghĩa hôn nhân xã hội là một phương pháp ảnh hưởng đến hành vi tự nguyện của 

khán giả mục tiêu (Andreasen 1995; Kotler và Lee 2008), thì thực sự đó là toàn bộ xã hội được 

nhắm mục tiêu bởi phương tiện tiếp thị xã hội. 

          Bắt đầu với nhu cầu và mong đợi của khách hàng cá nhân, nó còn đi xa hơn bằng cách cố 

gắng giải quyết toàn bộ dân số để tăng cường mức độ hạnh phúc của mình trong một khu vực cụ 

thể. Theo quan điểm trên (mặc dù một số tác giả (ví dụ: Rothschild 1999) đề nghị vẽ một ranh giới 

rõ ràng giữa tiếp thị xã hội và các hoạt động như quy định, giáo dục và tiếp cận cộng đồng), Peattie 

(2003) cũng như Donovan (2011), đúng ngoài việc mở rộng phạm vi tiếp thị xã hội, thay vì giới 

hạn nó nên được coi là phương pháp phù hợp. Cụ thể, sẽ có lợi hơn khi chấp nhận rằng tiếp thị xã 

hội sử dụng các khái niệm và chiến thuật từ các ngành khác và cần tập trung vào việc cải thiện hiệu 

quả của các giải pháp tiếp thị xã hội. 

        Những lý do cho việc hứa hẹn như vậy có thể mang tính chất cá nhân mỗi khi nhận dạng với 

bất kỳ giá trị nào được đề cao (ví dụ, một người sống sót sau một căn bệnh cụ thể có thể sẽ tham 

gia vào một chiến dịch để thu hút sự chú ý của công chúng về những cách mà điều này có thể xảy 

ra được ngăn ngừa hoặc chẩn đoán sớm). Sự tham gia này cũng có thể có một nền tảng xã hội hoặc 

vị tha (như bản sắc khu vực hoặc địa phương và trách nhiệm đối với các thế hệ tương lai). 

        Trên thực tế, phương pháp tiếp cận thị trường xã hội tương đối phát triển trong các lĩnh vực 

như chăm sóc sức khỏe (ví dụ: phòng chống ung thư hoặc béo phì, hiến máu) hoặc bảo vệ môi 

trường. Bằng cách áp dụng các công cụ vay mượn từ thương mại, các bên liên quan đến tiếp thị xã 

hội cố gắng tác động và sửa đổi tích cực hành vi xã hội để tăng lợi ích của đối tượng mục tiêu hơn 

là của chính các nhà tiếp thị. Giống như marketing thương mại, marketing xã hội tập trung vào 

khách hàng, nghiên cứu về nhu cầu và mong muốn của họ là gì và giao tiếp với họ để đáp ứng 

những mong muốn này (Weinreich 2006). Tuy nhiên, điều quan trọng cần nhấn mạnh là marketing  

thương mại thường tập trung vào các phân khúc thị trường được chọn, nghĩa là, đối với các nhóm 

khách hàng cụ thể, vì nhiều lý do như lối sống, sở thích tiêu dùng, độ tuổi hoặc trình độ học vấn, có 

nhiều khả năng đáp ứng tích cực với các đề nghị thị trường hơn bất kỳ phân đoạn nào khác. Ngược 

lại, tiếp thị xã hội ngụ ý các chiến dịch nâng cao nhận thức và do đó được nhắm đến đối tượng 

không phân biệt ở mức độ lớn, bao gồm cả những người ít quan tâm hoặc không quan tâm đến lĩnh 
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vực này.  

     Rõ ràng là các dịch vụ bảo tồn đáp ứng cả chức năng thương mại và xã hội. Cụ thể, họ có khả 

năng đáp ứng nhu cầu cá nhân được thể hiện bởi chủ sở hữu hoặc người chăm sóc các đối tượng 

lịch sử, đồng thời, họ đặt mục tiêu đạt được lợi ích xã hội, bao gồm bảo tồn di sản văn hóa chung. 

Ngay cả khi một đối tượng lịch sử hiện đang thuộc về một chủ sở hữu tư nhân, thì những nỗ lực 

bảo tồn hiện tại và kết quả bền vững của họ có thể, trong một viễn cảnh dài hơn, trở thành lợi ích 

cho toàn nhân loại, ví dụ, trong trường hợp một bức tranh mà nghệ sĩ ban đầu bị che khuất, không 

được biết đến đạt được sự công nhận trên toàn thế giới lâu sau cái chết của họ. Tuy nhiên, khi đặt 

câu hỏi về mục đích nào trong các mục tiêu trên nên được ưu tiên trong hoạt động của các nhà cung 

cấp dịch vụ bảo tồn, không có câu trả lời đơn giản nào có thể được đưa ra. Một cách lý tưởng, về 

tầm quan trọng của việc bảo tồn di sản văn hóa, cho dù là cộng đồng quan tâm hay công chúng nói 

chung, và lưu ý đến bản chất của các dịch vụ bảo tồn, chủ yếu nên tập trung vào lợi ích xã hội của 

các dịch vụ này… Những mục tiêu như vậy sẽ rất khó đạt được bởi một thực thể kinh doanh nhỏ, 

riêng tư (như Thomas 2008, nhấn mạnh, sự phức tạp của các vấn đề xã hội không cho phép một cơ 

quan tự thực hiện thay đổi). Tuy nhiên, một công ty bảo tồn có thể hợp nhất các yếu tố của cả hai 

loại hình tiếp thị để có thể thực hiện hiệu quả hơn các mục tiêu thương mại của mình và đồng thời, 

giúp nâng cao nhận thức xã hội về bảo tồn di sản văn hóa. Do đó, tiếp thị xã hội nhằm mục đích 

ảnh hưởng tích cực đến hành vi của công chúng liên quan đến một lĩnh vực quan tâm cụ thể. 

Những người bảo thủ điều hành một hoạt động tư nhân chắc chắn có thể cung cấp một sự tranh 

chấp đáng kể về mặt này. Bằng cách thiết lập mối quan hệ tốt đẹp và có kết quả với khách hàng của 

họ (và bằng cách đảm bảo rằng kết quả công việc của họ được công chúng biết đến), họ có thể đạt 

được một lợi ích xã hội đáng kể. Như trong lĩnh vực bảo tồn môi trường, giáo dục và ngoài các 

chương trình tiếp cận có khả năng nhắm đến đối tượng không bị giam cầm (Jacobson và cộng sự 

2006), để tăng cường hỗ trợ cộng đồng cho bảo tồn, thúc đẩy hành vi bền vững (McKenzie-Mohr et 

al. 2011), tăng cường hiểu biết về các vấn đề bảo tồn và thiết lập đối thoại tương ứng giữa các bên 

của các lĩnh vực của cộng đồng liên quan (Fien et al. 2002). Không cần phải nói, phạm vi của các 

hoạt động tiếp thị xã hội được thực hiện đương nhiên phải được điều chỉnh theo quy mô và khả 

năng của thực thể kinh doanh bảo tồn liên quan. 

         Như đã đề xuất ở trên, nâng cao nhận thức cộng đồng trong lĩnh vực bảo tồn di sản văn hóa 

chắc chắn sẽ dẫn đến sự quan tâm của cộng đồng trong việc sử dụng các dịch vụ bảo tồn, điều này 

sẽ có những kết luận thương mại tích cực cho các nhà bảo tồn. Khi nói về bảo tồn di sản văn hóa và 

hành vi tương ứng của chủ sở hữu, một khía cạnh quan trọng cần được nhấn mạnh: nó không tự 

động tuân theo thực tế là khách hàng được thông báo rõ hơn rằng họ sẽ 'làm đúng' (Claudy et al. 

2013). Rõ ràng là, ví dụ, trong số những người hút thuốc lá, phần lớn nhận thức được hậu quả tiêu 

cực của việc hút thuốc đối với sức khỏe của họ. Họ biết rằng sẽ tốt nhất là bỏ thuốc lá. Tuy nhiên, 

điều khá khó xảy ra là, tất cả những người hút thuốc sẽ bị thuyết phục từ bỏ thói quen không lành 

mạnh của họ do kết quả của một chiến dịch tiếp thị xã hội tương ứng. Bây giờ, với những thay đổi, 

có thể giả định rằng chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử, cũng như công chúng nói chung, biết 

rằng di sản văn hóa là có giá trị và do đó nên được bảo tồn hợp lệ. 

        Một chiến dịch xã hội tương ứng chắc chắn sẽ góp phần nhận thức tổng thể tốt hơn về sự cần 
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thiết này cũng như hành vi mong muốn tương ứng của các cá nhân sở hữu các đối tượng lịch sử. 

Tuy nhiên, không thể đảm bảo rằng sự gia tăng mức độ nhận thức của công chúng và cá nhân trên 

thực tế sẽ kích hoạt một sự thay đổi hành vi hàng loạt giữa cả chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử 

và công chúng nói chung. 

       Nó cũng sẽ phụ thuộc vào bản chất và chất lượng của trải nghiệm được cung cấp bởi một cá 

nhân nhất định trong quá khứ (Parkinson và cộng sự 2018). Điều này đặc biệt đúng đối với các 

dịch vụ uy tín (như bảo tồn di sản) trong đó việc giới thiệu cá nhân có thể mạnh mẽ và đáng tin cậy 

trong mắt khách hàng tiên phong hơn bất kỳ chiến dịch tiếp thị nào, ngay cả các chiến dịch xã hội. 

Do đó, những người sử dụng dịch vụ bảo tồn di sản hài lòng, thông qua hành vi giới thiệu của họ, 

là những đồng minh tự nhiên và có ảnh hưởng nhất của các nhà tiếp thị xã hội trong lĩnh vực được 

thảo luận. 

 

2. Một số gợi ý trong việc áp dụng chiến lƣợc marketing 

Về lĩnh vực bảo tồn di sản, tất cả mọi người, bất kể chủ sở hữu hay không phải chủ sở hữu của các đối 

tượng lịch sử hoặc người sử dụng và người không sử dụng dịch vụ bảo tồn đều phải tiếp xúc với 

các chiến dịch quảng bá các thực tiễn và giá trị tốt để nhận thức của công chúng về các vấn đề này 

được định hình phù hợp . Mặc dù nhận thức không bao giờ có thể được nâng lên đủ, nhưng rõ ràng 

là những người có ít kiến thức về vấn đề này, nhưng có thể có khả năng bị can thiệp vào bảo tồn di 

sản, nên được giải quyết với cường độ tối đa. 

        Do đó, một chiến dịch tiếp thị xã hội chủ yếu nên thúc đẩy chủ sở hữu của các đối tượng lịch 

sử xem xét kỹ hơn di sản của họ. Vì tiếp thị xã hội, theo định nghĩa, không bao gồm bất kỳ phương 

pháp nhắm mục tiêu nào, người ta có thể hy vọng rằng tác động của nó cũng sẽ để lại dấu ấn, một 

mặt, đối với những người hiện không quan tâm đến các dịch vụ bảo tồn (ví dụ: vì họ không sở hữu 

đối tượng lịch sử) Hãy làm cho họ làm quen với cách tiến hành trong trường hợp tình huống của họ 

thay đổi, và mặt khác, đối với những người quen thuộc với các hoạt động bảo tồn, nhưng có lẽ cần 

phải nhắc nhở về lợi ích của họ và các mối nguy hiểm liên quan đến bất kỳ sơ suất nào hoặc cố 

gắng tiết kiệm chi phí can thiệp bảo tồn. 

          Không dễ để đề xuất các hành động cụ thể hoặc các công cụ tiếp thị cụ thể cần được áp dụng 

để đảm bảo tính hiệu quả của chiến dịch kết nối xã hội liên quan đến bảo tồn, vì rõ ràng nó phụ 

thuộc vào nguồn tài chính và nhân lực có sẵn, trên phạm vi không gian của một cam kết. Trong số 

các hành động tiếp thị xã hội có thể có trong lĩnh vực bảo tồn, người ta có thể đề cập đến các 

phương tiện như các điểm truyền hình hoặc bảng quảng cáo thúc đẩy các thực tiễn tốt, một chu kỳ 

các bài viết dành cho vấn đề này, đưa ra các ví dụ tốt và xấu về điều trị phục hồi bảo tồn, tổ chức 

các ngày mở trong các tổ chức giao dịch với bảo tồn, đưa ra đánh giá miễn phí về tình trạng của đồ 

tạo tác, tổ chức các khóa học sưu tập và bất kỳ hoạt động nào khác làm cho công chúng cảm nhận 

và làm cho họ nhận thức được trách nhiệm của họ đối với di sản văn hóa theo quan điểm vượt thời 

gian, giá trị của nó. 

       Đối với các yếu tố của tiếp thị thương mại có liên quan, họ nên được giới thiệu bất cứ khi nào 

có khả năng thực sự biến khách hàng tiềm năng thành khách hàng thực tế. Kể từ thời điểm này, các 

nhà cung cấp dịch vụ giao tiếp có thể triển khai các công cụ tiếp thị hoàn toàn không hiệu quả nếu 
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áp dụng cho công chúng, nghĩa là, trong hầu hết các trường hợp, hầu như không nhận được bất kỳ 

phản hồi tích cực nào. 

        Do đó, chiến lược tiếp thị hiện phải được nhắm mục tiêu cụ thể vào những người có khả năng 

sử dụng các dịch vụ bảo tồn. Các yếu tố như lối sống, sở thích tiêu dùng, độ tuổi hoặc trình độ học 

vấn nên được tính đến trong khi cố gắng xác định những người có khả năng phản ứng tích cực nhất 

với đề nghị được đưa ra. Do đó, một chiến lược tiếp thị nên được thiết kế (bằng cả ngôn ngữ được 

sử dụng và các điều kiện được cung cấp) để chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử cảm thấy được 

giải quyết cá nhân và bày tỏ mong muốn sử dụng các dịch vụ bảo tồn. 

        Tuy nhiên, cần lưu ý rằng, trong giai đoạn trực tiếp trước thời điểm thiết lập liên hệ giữa 

khách hàng và nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn, việc triển khai các công cụ điển hình của tiếp thị giao 

dịch là rất nên. Cái sau có thể phục vụ như một tập hợp các ưu đãi thu hút sự chú ý của chủ sở hữu 

của các đối tượng lịch sử. Trong số các công cụ có thể, giảm giá cho khách hàng mới, ưu đãi đặc 

biệt theo mùa và quảng cáo đánh giá miễn phí về điều kiện đối tượng, là một số ví dụ. 

        Những công cụ như vậy có thể khuyến khích các cá nhân do dự tiếp cận người bảo quản và 

đưa ra quyết định giao phó di sản của họ cho anh ta hoặc cô ta để ―điều trị‖ cần thiết. Rõ ràng, một 

nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn nên xem xét phương pháp tiếp cận và giành được khách hàng nào sẽ 

hấp dẫn nhất một mặt và mặt khác hiệu quả nhất về mặt chi phí. Ở giai đoạn này, không chỉ bản 

thân lời đề nghị nên được thực hiện hấp dẫn, điều quan trọng là phải cung cấp cho khách hàng tiềm 

năng thông tin toàn diện, bao gồm cả lý do để xử lý bảo tồn các đồ đạc lịch sử bị hư hỏng. Điều 

này có thể được thực hiện, ví dụ, dưới dạng một trang web chứa các lý lẽ thuyết phục cho việc 

chăm sóc di sản văn hóa phù hợp mà các cá nhân bị thu hút bởi lời đề nghị luôn có thể tham khảo. 

       Khi một người tiết lộ sự quan tâm đến các dịch vụ bảo tồn và tiếp cận nhà cung cấp, điều rất 

quan trọng là các nguyên tắc marketing quan hệ phải được thực hiện ngay lập tức. Lý do chính cho 

điều này là việc xây dựng và duy trì sự tin tưởng của chủ sở hữu các đối tượng lịch sử có tầm quan 

trọng rất lớn đối với các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn. Khi kinh nghiệm với dịch vụ tăng lên, 

khách hàng phụ thuộc nhiều vào nguồn thông tin cá nhân của họ hơn là những thông tin bên ngoài 

(Dagger và O‘Brien 2010).  

         Do đó, chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử sẽ mong đợi những người bảo quản trả lời thấu 

đáo câu hỏi của họ và làm rõ mối quan tâm của họ. Đối với hầu hết mọi người, quyết định giao phó 

di sản của họ và những thứ thường xuyên có giá trị vật chất và / hoặc giá trị quan trọng đối với 

người lạ là không dễ dàng. Với mục đích này, người bảo quản cần đặt tâm trí khách hàng thoải mái 

về sự an toàn của tài sản của họ và giá trị của chúng sẽ được bảo tồn hoặc thậm chí được nâng cao 

do can thiệp của bảo tồn. 

           Một vấn đề khác làm cho phương pháp tiếp thị mối quan hệ trở nên cấp thiết là, như thường 

được nhấn mạnh trong các chương trước, mỗi dự án bảo tồn là duy nhất. Tính không hiệu quả của 

mọi điều trị khiến cần phải giải thích cẩn thận cho chủ sở hữu tất cả các hành động cần thiết và trực 

quan hóa các kết quả mong đợi. Điều này rất cần thiết do ít nhất hai lý do: thứ nhất, điều quan 

trọng về mặt tâm lý là cá nhân liên quan phải được thông báo kỹ lưỡng về việc ―điều trị‖ bảo tồn 

theo kế hoạch, lý do căn bản và kết quả có thể xảy ra (bao gồm mọi rủi ro có thể xảy ra). 

        Thứ hai, đưa ra một lời giải thích như vậy là cần thiết để biện minh cho chi phí ―điều trị‖ bảo 

International Journal of Scientific & Engineering Research 
ISSN 2229-5518

IJSER © 2020 
http://www.ijser.org

IJSER



 

113 
 

tồn đôi khi, đặc biệt đối với một khách hàng mới, xuất hiện ngoài tỷ lệ hoặc thậm chí không thể 

chấp nhận được. Do đó, một người bảo trợ, để không làm nản lòng khách hàng, mà còn vì mục 

đích bảo vệ đối tượng lịch sử, và vì sự thịnh vượng của doanh nghiệp của họ, do đó, nên nỗ lực để 

đảm bảo rằng tất cả các nghi ngờ của khách hàng được làm rõ. Trong một số trường hợp nhất định, 

một thỏa hiệp cần phải được thực hiện bằng phương tiện đề xuất một giải pháp ít tốn kém hơn, có 

thể thừa nhận mang lại kết quả ít hoàn thiện hơn, nhưng ít nhất là bảo vệ đối tượng trong câu hỏi. 

Hình 6.1 trình bày cách tối ưu để giải quyết các nhóm cụ thể bằng các phương pháp tiếp thị khác 

nhau. 

        Các nguyên tắc của marketing quan hệ được các nhà bảo tồn hiểu một cách trực giác và áp 

dụng rộng rãi mặc dù sau này họ có thể không nhận thức được rằng họ thực sự đang thực hiện một 

hoạt động tiếp thị, điều này cũng được chứng minh là phù hợp nhất với loại dịch vụ tinh vi như bảo 

tồn ( Parowicz 2015). Trên thực tế, những người bảo quản thường nỗ lực rất nhiều để thiết lập và 

duy trì mối quan hệ cá nhân với khách hàng của họ.  

         Họ thừa nhận rằng một khách hàng được chăm sóc tốt và có kinh nghiệm tốt với các dịch vụ 

bảo tồn thường quay lại với một đối tượng lịch sử khác và cũng chia sẻ sự hài lòng của họ với 

những người khác, trong số đó có thể tìm thấy khách hàng mới (ibid). Do đó, những người bảo 

quản dường như đã hiểu theo bản năng một trong những nguyên tắc cốt lõi của mọi hoạt động kinh 

doanh theo định hướng dịch vụ: rằng việc giành được khách hàng mới đắt hơn nhiều (về cả tiền và 

thời gian để đầu tư) so với việc duy trì các khoản và khách hàng hiện có (Gillen 2005 ). 

 

Hình 6.1. Áp dụng các xu hƣớng marketing cho các nhóm khác nhau của xã hội 
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3. Giải pháp khả thi 

Tiếp thị xã hội rõ ràng là ít hơn, nếu có, có lợi nhuận cao hơn so với đối tác thương mại của nó và 

nó liên quan đến sự lãng phí tài nguyên không thể tránh khỏi, vì tất cả những hành động tốn kém 

đó không tập trung vào một nhóm mục tiêu được lựa chọn cẩn thận. Hoàn toàn ngược lại, chúng 

cần được phân tán rộng rãi, và tỷ lệ đáp ứng dự kiến là tương đối thấp hơn. Vì lý do này, các thực 

thể kinh doanh cá nhân hiếm khi thực hiện các hoạt động marketing xã hội; sau này là đối tượng 

của những nỗ lực chung của toàn ngành: các nhóm vận động hành lang, các tổ chức quốc gia hoặc 

siêu quốc gia với sự hỗ trợ đáng kể được cung cấp bởi các phương tiện truyền thông đại chúng. 

       Như Stead et al. (2007) quan sát, mục tiêu cuối cùng của tiếp thị xã hội là cải thiện phúc lợi cá 

nhân và xã hội, không mang lại lợi ích cho tổ chức thực hiện tiếp thị xã hội, thứ hai là những gì 

phân biệt tiếp thị xã hội với các hình thức tiếp thị khác (MacFadyen et al. 2002). 

       Phải nói rằng, người ta phải xem xét giải pháp tối ưu liên quan đến tiếp thị trong lĩnh vực bảo 

tồn. Nhìn chung, có ba kịch bản có thể xảy ra đối với các tác nhân trong thị trường bảo tồn: 

• Các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn cá nhân đối phó với marketing thương mại và xã hội như đã đề 

cập ở trên, chi phí liên quan sẽ quá cao; hoạt động như vậy cũng sẽ được coi là công việc và quá 

tốn thời gian. Do đó, ý tưởng tham gia vào các hoạt động này có thể bị từ bỏ. 

• Các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn tham gia một hiệp hội nhằm mục đích thúc đẩy các hoạt động 

tốt trong cộng đồng chung, một nỗ lực chung cho phép chi phí tiếp thị xã hội thấp hơn. Đồng thời, 

vì chính những người bảo quản sẽ trực tiếp tham gia thiết kế và áp dụng các công cụ tiếp thị cho 

toàn ngành, họ sẽ có cơ hội thiết lập các liên hệ cá nhân với khách hàng tiềm năng và nhận ra nhu 

cầu và mong muốn của họ tốt hơn. Họ cũng sẽ có thể ảnh hưởng đến thông điệp gửi đến công 

chúng. 

• Việc chăm sóc tiếp thị xã hội về bảo tồn vẫn thuộc trách nhiệm của chính phủ hoặc cơ quan ủy 

thác thực hiện một chiến dịch tương ứng ở cấp quốc gia hoặc khu vực. Trong trường hợp như vậy, 

các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn sẽ chỉ tập trung vào khía cạnh thương mại của marketing, đặc 

biệt là marketing quan hệ. 

         Không có cách nào đơn giản để đưa ra khái niệm sẽ có lợi nhất, vì có nhiều yếu tố cần được 

xem xét. Ví dụ, trong trường hợp các cộng đồng nhỏ có truyền thống lâu dài giới thiệu một dịch vụ 

trên mạng cho nhau, các thực thể kinh doanh bảo tồn sẽ dễ dàng trở nên phổ biến và giành được 

khách hàng trong một thời gian tương đối ngắn.  

         Điều này, từ quan điểm thương mại thuần túy, có thể không khuyến khích các nhà bảo tồn 

tham gia vào bất kỳ hoạt động tiếp thị nào khác hoặc thiết kế một chương trình phát triển thị trường 

phức tạp hơn (xem Wilson 1972). Vì lý do này, vì lợi ích xã hội của việc thúc đẩy các thực hành tốt 

liên quan đến chăm sóc di sản văn hóa và vì mục đích bảo tồn bền vững, nên khuyến khích thúc 

đẩy một giải pháp theo đó một tổ chức lớn hơn sẽ giải quyết vấn đề này của tiếp thị xã hội trên quy 

mô lớn hơn. Chẳng hạn, có thể thảo luận thêm về việc, ví dụ, các hiệp hội quốc gia của những 

người phục hồi bảo tồn chuyên nghiệp sẽ sẵn sàng và hoàn toàn có khả năng xử lý trách nhiệm hay 

nhiệm vụ này nên được thực hiện bởi một cơ quan chính phủ. 

4. Kết luận 

Mặc dù, như đã đề cập trong chương 2, bảo tồn di sản có thể được coi là một nhánh dịch vụ khá 
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tĩnh khi so sánh với các ngành công nghiệp thâm dụng công nghệ khác, thị trường của nó luôn có 

thể bị thách thức bởi các yếu tố như sự kiện chính trị, thay đổi giá trị, thời trang hoặc mô hình tiêu 

dùng; nó không bao giờ thoát khỏi sự phức tạp, nghịch lý, không chắc chắn, mơ hồ hoặc không ổn 

định (Gummesson 2008). Do đó, lời khuyên là, trong nỗ lực tiếp thị của mình, các nhà cung cấp 

dịch vụ bảo tồn hợp nhất bí quyết tương ứng của họ với kinh nghiệm, trí tuệ, cảm xúc và kỹ năng 

tâm lý của họ (ibid). 

       Trước những cân nhắc trên, cần nhấn mạnh rằng các nguyên tắc tiếp thị để bảo tồn, trong khía 

cạnh thương mại của họ, rất nhiều vấn đề thông thường, mục đích của họ là giới thiệu một số đổi 

mới về hành vi và thủ tục giữa các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn sẽ tích cực được khách hàng xem 

và cuối cùng nâng cao sự sẵn sàng sử dụng các dịch vụ được đề cập sau này. Thực hiện nhiều quy 

tắc này không đòi hỏi bất kỳ khoản đầu tư quá mức nào; nó không phải là một công việc rất tốn 

kém. 

       Thay vào đó, nó dựa trên sự đồng cảm của khách hàng, tổ chức công việc tốt và áp dụng các 

thói quen hoặc quy trình nhất định mà cuối cùng sẽ khiến doanh nghiệp tự lái, cơ chế bền vững. 

Một tính năng rất quan trọng của marketing quan hệ, (như thường được nhấn mạnh trong cuốn sách 

này) là cách tiếp cận phù hợp nhất trong lĩnh vực bảo tồn di sản, đó là luôn luôn phải cải thiện, theo 

đó thực tế (ví dụ như các quyết định, hành động và kết quả) phải được tính đến (Gummesson 2017) 

và tiếp tục hành động. Nhưng một khi một khái niệm khách hàng tốt được phát triển, nó hiếm khi 

đòi hỏi một sự thay đổi hoàn toàn. 

       Nó cũng tiêu thụ tương đối ít tiền; trong trường hợp tiếp thị quan hệ, tài sản được đầu tư với số 

lượng lớn là thời gian và thái độ chu đáo của các nhà quản lý và nhân viên của một thực thể kinh 

doanh bảo tồn, vì họ cần phải nỗ lực liên tục để làm hài lòng khách hàng. Do đó, các mối quan hệ 

với khách hàng phải được quản lý một cách tỉ mỉ và như Grönroos (2007) chỉ ra, các dịch vụ tiếp 

thị phải được mở rộng để thực sự quản lý chúng để có hiệu quả. 

        Bất cứ khi nào một người bảo quản mong muốn giành được khách hàng mới và khi họ không 

tự mình đến (tức là kết quả của việc truyền miệng tốt), các yếu tố của tiếp thị giao dịch sẽ được đề 

xuất để áp dụng. Hơn nữa, như Starr-Glass (2011) lưu ý, mặc dù các nhà tiếp thị tìm cách trao đổi 

một đặc tính mối quan hệ, có thể có trường hợp khách hàng thực sự thích một loại dịch vụ gặp phải 

giao dịch. Đây có thể là trường hợp bất cứ khi nào chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử không tiết 

lộ bất kỳ thái độ cảm xúc đối với đồ đạc của họ và chỉ muốn rằng công việc cần thiết được thực 

hiện. Những trường hợp như vậy, tuy nhiên, là khá hiếm. Cũng cần phải nhớ rằng khả năng làm 

việc của các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn, do bản chất công việc của họ, là không giới hạn. 

       Do đó, các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn có thể kiềm chế các chiến dịch tiếp thị quá chuyên 

sâu, vì trong trường hợp tỷ lệ phản hồi của khách hàng cao, họ sẽ không có khả năng xử lý số 

lượng giao dịch quá lớn. Vì lý do này, tiếp thị bảo tồn cần phải có kích thước hợp lý, để tránh tình 

trạng nhu cầu ngày càng tăng đối với các dịch vụ bảo tồn sẽ không thể được thỏa mãn. Nhu cầu và 

cung cấp trong lĩnh vực này cần phải được đồng bộ cẩn thận.  

           Mục đích chính của cuốn sách này là đưa ra một bộ các nguyên tắc tiếp thị sẽ được áp dụng 

cho lĩnh vực dịch vụ bảo tồn di sản. Chủ đề này không bao giờ cạn kiệt, vì một số khía cạnh quan 

trọng của tiếp thị di sản bảo tồn (như lòng trung thành của khách hàng, phục hồi dịch vụ và hình 
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ảnh của thực thể kinh doanh bảo tồn) chỉ được xử lý một cách hời hợt. Không còn nghi ngờ gì nữa, 

cần phải đưa học thuật và thực hành di sản vào cuộc trò chuyện chân chính (Sonkoly  

và Vahtikari 2018); các nghiên cứu sâu hơn là cần thiết để giúp đào sâu kiến thức về khung lý 

thuyết cho việc tiếp thị các dịch vụ bảo tồn di sản. 

        Một trong những quan sát quan trọng nhất được thực hiện bởi tác giả trong nghiên cứu của 

mình là các nhà bảo tồn tiếp cận đối với tiếp thị là mơ hồ. Một số người trong số họ, khi nghe ý 

tưởng về thị trường bảo tồn, đã khá miễn cưỡng, cho rằng nghề nghiệp của họ quá đạo đức để làm 

bẩn nó với bất kỳ thủ thuật tiếp thị nào (Parowicz 2015). Mặc dù rõ ràng là việc giành được khách 

hàng và hoa hồng là một vấn đề nghiêm trọng đối với nhiều nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn, nhưng 

vẫn có nhiều người không biết chính xác làm thế nào để thực hiện tư duy tiếp thị trong thực tế của 

họ hoặc khá nghi ngờ về khía cạnh đạo đức của điều đó và những nỗ lực được quan tâm. 

       Tác giả nhận thấy rằng thái độ hơi do dự này thường thay đổi khi, trong cuộc trò chuyện chẳng 

hạn, những người bảo quản nhận ra rằng tiếp thị dịch vụ không liên quan gì đến bất kỳ những hành 

vi phi đạo đức, ―bẩn thỉu‖. Hoàn toàn ngược lại, đó là về sự nghiêm túc, đáng tin cậy ở mỗi giai 

đoạn của một cuộc gặp gỡ dịch vụ và trong mọi khía cạnh của nó. 

       Hơn nữa, phần lớn phần thưởng trong nghiên cứu của tác giả đã thấy rất nhiều người bảo quản 

phát hiện ra rằng họ luôn áp dụng trực giác ít nhất một số nguyên tắc tiếp thị dịch vụ trong thực 

tiễn hàng ngày của họ mà không biết rằng cách tiếp cận chung của họ đối với khách hàng (bao gồm 

quản lý những lời hứa được thực hiện và những kỳ vọng được tiết lộ) có thể và nên được gọi là tiếp 

thị. Quan sát này cung cấp một lập luận mạnh mẽ, bổ sung cho tính hữu ích và khả năng ứng dụng 

thực tế của phương pháp tiếp cận mối quan hệ trong lĩnh vực dịch vụ bảo tồn. 

         Như đã nêu ở trên, cuốn sách hiện tại không làm cạn kiệt chủ đề của thị trường dịch vụ bảo 

tồn di sản bằng bất kỳ phương tiện nào. Tác giả đã tập trung vào các tương tác thị trường xảy ra 

giữa các thực thể kinh doanh bảo tồn tư nhân và các khách hàng cá nhân, tư nhân của họ. Các đặc 

điểm của sự tương tác với các tùy chỉnh giáo hội và thể chế, sự cần thiết phải tham gia đấu thầu bất 

cứ khi nào có liên quan đến tiền công, và bất kỳ khó khăn thích hợp nào tạo thành các thành phần 

hàng ngày của một thực tiễn bảo tồn, nằm ngoài phạm vi của cuốn sách này, đã không được được 

đề cập trong khuôn khổ của nó. 

       Ngoài ra, vì một trong những mục tiêu của nó là xây dựng khung lý thuyết cho ngành tiếp thị 

rất đặc biệt này, nên tác giả đã quyết định tập trung cụ thể vào hình thức thị trường thuần túy nhất 

có thể và vào sự phụ thuộc lẫn nhau giữa các chủ thể có quyền tự do ra quyết định và không bị hạn 

chế bởi bất kỳ bên thứ ba nào, đặc biệt là giữa các nhà cung cấp dịch vụ bảo tồn tư nhân,  

khách hàng cá nhân, chủ sở hữu của các đối tượng lịch sử. Một phân tích kỹ lưỡng về nhu cầu sẽ 

yêu cầu các nghiên cứu riêng biệt được thực hiện cụ thể cho từng nhóm khách hàng không phải là 

cá nhân. Trong trường hợp sau này, các nhà cung cấp dịch vụ bảo thủ cũng phải khắc phục các vấn 

đề hành vi khác nhau được tiết lộ bởi các cá nhân, chẳng hạn như kỳ vọng không thực tế hoặc 

không tin tưởng. Ngoài ra, họ phải đấu tranh với các vấn đề như giấy phép, đấu thầu, quan liêu 

hoặc giới hạn ngân sách hàng năm của khách hàng. Bên cạnh đó, nhiều khách hàng giáo hội hoặc 

tổ chức cần phải có được sự chấp thuận từ ban giám đốc hoặc cố vấn tương ứng của họ. 

        Các thành viên của các hội đồng như vậy không nhất thiết phải tham gia vào bất kỳ cuộc gặp 
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gỡ nào với những người bảo quản và, thông thường, họ có thể không đủ kiến thức khi quyết định 

phân bổ ngân sách cho một can thiệp bảo tồn đối tượng lịch sử. Bất cứ khi nào các rào cản pháp lý 

/ quan liêu hoặc bất kỳ số lượng thủ tục phải được khắc phục, hiệu quả của bất kỳ nỗ lực tiếp thị tự 

nhiên giảm đi. 

         Tuy nhiên, bất cứ khi nào khung pháp lý và quan liêu cho phép xử lý miễn phí theo nguyên 

tắc thị trường, phần lớn các công cụ tiếp thị được mô tả trong cuốn sách này được áp dụng. Trong 

mọi trường hợp, điều hiển nhiên là việc giành và giữ khách hàng (kể cả những người không phải là 

cá nhân) sẽ thành công hơn nếu các nhà cung cấp dịch vụ tự biết đến họ và khuyến khích họ sử 

dụng các dịch vụ được cung cấp, nghĩa là, nếu họ quản lý để xây dựng và duy trì với khách hàng 

của họ một mối quan hệ bền vững, và dựa trên độ tin cậy. 
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