
Số 209 (1/2026) 1/2026Năm thứ 25 ­ số 209

 

E­ISSN 2815­5726



khoa họcthương mại
TỔNG BIÊN TẬP:ĐINH VĂN SƠNPHÓ TỔNG BIÊN TẬP:
THƯ KÝ TÒA SOẠN
TRƯỞNG BAN TRỊ SỰNGUYỄN THỊ QUỲNH TRANG

 Tòa soạn     Phòng 202 nhà T     Trường Đại học Thương mại     Số 79 đường Hồ Tùng Mậu     Mai Dịch, Cầu Giấy, Hà Nội Điện thoại: 024.37643219 máy lẻ 2102 Fax: 024.37643228 Email: tckhtm@ tmu.edu.vn Website: tckhtm.tmu.edu.vn GP hoạt động báo chí:    Số 195/GP‑BTTTT ngày 05/6/2023 Chế bản tại: Tòa soạn     Tạp chí Khoa học Thương mại In tại: Cty TNHH In & TM Hải Nam Nộp lưu chiểu: 1/2026



Số 209/2026 thương mại
khoa học

1

3

14

28

40 

MỤC LỤC

KINH TẾ VÀ QUẢN LÝ                                                                                                                  

1. Phạm Minh Đạt và Khúc Đại Long - Tác động của thương hiệu đến xuất khẩu nông

sản: từ thực tiễn sản phẩm cafe của Việt Nam. Mã số: 209.1IBMg.11

The Impact of Branding on Agricultural Exports: Evidence from Vietnam’s

Coffee Products

2. Bùi Thị Thu Hà và Bùi Tuấn Thành - Thúc đẩy hành vi làm việc đổi mới trong ngành

viễn thông Việt Nam: vai trò của an toàn tâm lý và sự phát triển thịnh vượng tại nơi làm

việc dưới ảnh hưởng của lãnh đạo phục vụ. Mã số: 209.1TrEM.11

Fostering Innovative Work Behavior in Vietnam’s Telecommunications Sector:

The Role of Psychological Safety and Thriving at Work Under the Influence of Servant

Leadership

QUẢN TRỊ KINH DOANH                                                                                                              

3. Nguyễn Quỳnh Trang và Nguyễn Đức Minh - Nghiên cứu kế toán quản trị chiến lược

tại các doanh nghiệp sản xuất cơ khí việt nam: các yếu tố ảnh hưởng và sự tác động đến

việc ra quyết định chiến lược. Mã số: 209.2BAcc.21

Strategic Management Accounting in Vietnamese Mechanical Manufacturing

Enterprises: Influencing Factors and Its Impact on Strategic Decision-Making

4. Cao Thị Nhân Anh - Ảnh hưởng của Hội đồng quản trị bận rộn đến giá trị doanh

nghiệp tại các công ty niêm yết ở Việt Nam: Tiếp cận trên nền tảng lập trình Python.

Mã số: 209.2HRMg.21

The impact of busy directors on firm value of Vietnamese listed companies: A

Python-Based Approach

ISSN 1859-3666
E-ISSN 2815-5726

ruot so 209.qxp_ruot so 72 xong.qxd  1/27/26  3:05 PM  Page 1



Số 209/20262 thương mại
khoa học

5. Phạm Hùng Cường, Nguyễn Xuân Minh và Bùi Công Danh - Tác động của bảo

chứng người nổi tiếng đến ý định mua thời trang cao cấp: Trường hợp Gen Z tại Thành

phố Hồ Chí Minh. Mã số: 209.2BMkt.21

The Impact of Celebrity Endorsements on High Fashion Purchase Intention:

the Case of Gen Z in Ho Chi Minh City

6. Nguyễn Thị Thoa, Kiều Anh Tài và Trần Thế Nam - Hành vi mua sắm ngẫu hứng

tại đại siêu thị: vai trò điều tiết của khuynh hướng mua ngẫu hứng. Mã số:

209.2BMkt.21

Impulsive Buying Behavior in Hypermarkets: The Moderating Role of Impulse

Buying Tendency

7. Nguyễn Thị Bích Vân và Hoàng Thị Chỉnh - Tác động của truyền thông nội bộ

đến hiệu quả công việc của nhân viên. Mã số: 209.2BMkt.21

The Impact of Internal Communication on Employee Performance 

Ý KIẾN TRAO ĐỔI                                                                                                                     

8. Lưu Thị Minh Ngọc, Nguyễn Phương Mai, Trần Thị Thu Hải, Nghiêm Xuân

Hoà và Bùi Lê Vũ  - Mức độ trưởng thành số của các trường đại học công lập khối

kỹ thuật: nghiên cứu thực nghiệm tại Việt Nam. Mã số: 209.3OMIs.31

Digital Maturity of Public Engineering Universities: An Empirical Study in

Vietnam

9. Đinh Thị Trâm - Tác động của môi trường làm việc đến động lực làm việc của

giảng viên các trường đại học công lập: Bằng chứng thực nghiệm tại Thành phố Hà

Nội. Mã số: 209.3HRMg.31

The impact of working environment on work motivation of lecturers at public

universities: Empirical evidence in Hanoi City

53

71

82

97

107

ISSN 1859-3666
E-ISSN 2815-5726

ruot so 209.qxp_ruot so 72 xong.qxd  1/27/26  3:05 PM  Page 2



!

1. Giới thiệu
Truyền thông nội bộ truyền tải các tin tức

về các hoạt động của tổ chức, tạo ra các kênh
thông tin giúp nhân viên hiểu được tình hình
của tổ chức mình, mở ra các kênh trao đổi
thông tin giữa nhân viên cấp dưới và cán bộ
quản lý. “Nếu nhân viên không hài lòng với
thông tin được cung cấp, họ không thể hiểu
chắc chắn về những vấn đề của tổ chức. Điều
này cũng làm tăng sự mơ hồ và ảnh hưởng
đến công việc, cũng như cam kết của nhân
viên” (Đinh Thị Thúy Hằng, 2021). Không
những thế, “truyền thông nội bộ là “điểm
chạm” giữa tổ chức với đội ngũ nhân viên và
phải phục vụ cho việc chia sẻ các thông tin
hướng về văn hóa tổ chức” (Nguyễn Thu
Hương, 2024). Do vậy, truyền thông trong tổ

chức có thể giúp cho nhân viên hiểu rõ hơn về
yêu cầu và mục tiêu công việc, cải thiện sự
hiểu biết và tăng cường tính minh bạch qua
đó nhân viên có hành vi đúng đắn nhằm đảm
bảo chất lượng công việc và nâng cao hiệu
quả. Truyền thông nội bộ tốt sẽ khiến các
thành viên yêu quý tổ chức của họ, giúp họ sẽ
làm việc hăng say, chủ động hơn. Hơn nữa,
một số nghiên cứu đã chỉ ra rằng tần suất giao
tiếp cao giữa nhân viên và các cấp quản lý có
khả năng cải thiện sự hài lòng trong công việc
của nhân viên và làm việc hiệu quả hơn
(Johlke & Duhan, 2020), làm tăng sự tuân thủ
của nhân viên, tăng hiệu quả lao động của tổ
chức (Đinh Thị Thúy Hằng, 2021). 

Chủ trương chuyển đổi số của Chính phủ
năm 2020 cũng tạo ra xu hướng chuyển đổi số
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Trong mọi loại hình tổ chức, truyền thông nội bộ có vai trò quan trọng trong việc
giúp cho nhân viên hiểu rõ hơn về yêu cầu và mục tiêu công việc, cải thiện sự hiểu

biết và tăng cường tính minh bạch, qua đó nhân viên có hành vi đúng đắn nhằm đảm bảo chất
công việc và nâng cao hiệu quả. Sau đại dịch covid-19, cùng với chủ trương chuyển đổi số của
Chính phủ năm 2020, các doanh nghiệp Việt Nam ngày càng chú trọng cải tiến hiệu quả công
việc của nhân viên để nâng cao hiệu quả hoạt động của doanh nghiệp nhằm phát triển bền
vững. Nghiên cứu này được thực hiện nhằm mục tiêu khám phá ảnh hưởng của truyền thông
nội bộ đối với hiệu quả công việc của các cá nhân. Thông qua phân tích mẫu nghiên cứu từ
225 nhân viên từ các tổ chức bằng mô hình cấu trúc PLS-SEM, kết quả nghiên cứu cho thấy
truyền thông nội bộ có tác động lớn đến hiệu quả công việc, đồng thời thông điệp, phương tiện
truyền thông và mạng xã hội có tác động đến hiệu quả truyền thông nội bộ. Ngoài ra, có bằng
chứng thống kê cho thấy tồn tại vai trò điều tiết của loại hình tổ chức trong mối quan hệ tác
động của truyền thông nội bộ đến hiệu quả công việc.
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mạnh mẽ trong các doanh nghiệp. Để nâng
cao hiệu quả hoạt động của doanh nghiệp,
không thể không chú trọng cải tiến hiệu quả
công việc của nhân viên. Trong bối cảnh
nguồn lực có hạn, nhiều doanh nghiệp đã ứng
dụng công nghệ giúp nhân viên giảm thiểu
thời gian làm việc và cải thiện chất lượng
công việc, từ đó có thể giúp doanh nghiệp
giảm 85% thời gian quản lý và khối lượng
công việc (Brands Vietnam, 2021), 80% chi
phí vận hành (Brands Vietnam, 2023), tối ưu
hóa nguồn lực và phát triển bền vững (VPS,
2023). Vì vậy, có thể thấy nâng cao hiệu quả
công việc của nhân viên luôn là vấn đề cấp
thiết được các nhà quản trị quan tâm và tìm
kiếm giải pháp (Tiến Vũ, 2024; VC, 2023).

2. Cơ sở lý thuyết và các giả thuyết
2.1. Các lý thuyết về truyền thông và

Truyền thông nội bộ
Theo Mô hình truyền thông hai chiều

(Shannon & Weaver, 1998), đưa ra các thành
phần chính trong quy trình truyền thông bao
gồm thông điệp truyền thông, phương tiện
truyền thông và kênh truyền thông. Lý thuyết
này giải thích quá trình truyền thông bắt đầu
từ người truyền tin. Người truyền tin sẽ dựa
vào mục đích của mình để chọn thông tin, sau
đó mã hóa, đóng gói thông tin dưới các hình
thức mà họ cho rằng phù hợp với thông tin và
với đặc điểm của người nhận tin. Từ đó họ tạo
ra các phương tiện truyền thông khác nhau để
truyền đi qua các kênh khác nhau. Khi người
nhận tin nhận được thông điệp qua phương
tiện truyền thông, họ sẽ giải mã nó theo nhiều
cách thức như đọc, nghe, nhìn để cố gắng
hiểu thông điệp. Sau khi hiểu thông điệp,
người nhận tin sẽ phản hồi lại người truyền
tin thông qua thái độ, hành vi của mình. Quá
dài mà chỉ có 1 tài liệu tham khảo rút ngắn
đoạn này lại

Mô hình Kích thích - Chủ thể - Phản ứng
(SOR) bắt nguồn từ lý thuyết Kích thích -
Phản ứng (Woodworth, 1929) và được bổ
sung thêm thành phần Chủ thể (Mehrabian &
Russell, 1974). Theo mô hình này, các yếu tố
từ môi trường như văn hóa, xã hội, các mối
quan hệ,… sẽ tác động đến tâm lý, cảm xúc,
nhận thức của con người, từ đó dẫn đến phản
ứng của họ qua thái độ hoặc hành vi phản hồi.
Mô hình này thường được sử dụng trong lĩnh
vực truyền thông, thể hiện rằng cảm nhận của
người nhận tin không chỉ qua thông điệp nội

dung, hay phương tiện truyền thông mà còn ở
bối cảnh xã hội (Bowman & Targowski,
1987). Tùy theo đặc điểm cá nhân như tuổi
tác, trình độ nhận thức, thái độ, văn hóa, nghề
nghiệp,… hay ảnh hưởng của ngững người
xung quanh và tình huống khi tiếp nhận thông
tin,… mỗi người sẽ nhận thức và có cảm xúc
về nội dung, thông điệp ở mức độ khác nhau
(Jacoby, 2002). Ví dụ, người có ý thức chủ
động, tinh thần cầu thị thì sẽ luôn sẵn sàng
tìm kiếm thông tin, cố gắng hiểu rõ thông tin
và phản hồi bằng cách lên kế hoạch và hành
động một cách chủ động nhằm đạt hiệu quả
một cách tốt nhất có thể. Hoặc người thiếu
tinh thần trách nhiệm, khi tiếp nhận thông tin
sẽ thiếu sự chủ động tìm hiểu, giải mã để hiểu
thông tin mà sẽ chờ người khác chỉ dẫn, giải
thích rồi mới hành động, như vậy năng suất
lao động sẽ thấp hơn, hiệu quả công việc cũng
kém hơn… Hơn nữa, những cơ hội hay rủi ro
của môi trường truyền thông có thể đem lại
nhận thức và cảm xúc tích cực hay tiêu cực
cho người nhận tin, và tâm trạng này sẽ dẫn
dắt thái độ và hành vi của họ phản ứng với
thông điệp mà họ nhận được. Ví dụ, phần
thưởng đưa ra phù hợp với nhu cầu cá nhân
mà họ đang mong muốn sẽ gia tăng sự phấn
khích của họ và thúc đẩy họ cố gắng làm việc
tốt hơn để giành được phần thưởng. 

Truyền thông nội bộ được định nghĩa là
việc trao đổi thông tin, giữa ban quản lý và
nhân viên, giữa các cá nhân hoặc các nhóm
trong tổ chức bằng cách sử dụng công nghệ
và hệ thống để gửi và nhận thông tin (Dhone
& Sarwoko, 2022; Nguyễn & Hà, 2023). Lý
thuyết thông tin tổ chức (OIT) lý giải cách các
tổ chức thu thập, xử lý và quản lý thông tin
nội bộ để đạt được mục tiêu chung (Weick,
1969). Ba nội dung cốt lõi của lý thuyết gồm
Môi trường thông tin, Sự mơ hồ thông tin,
Chu kỳ giao tiếp. Môi trường thông tin bao
gồm tất cả các kích thích thông tin mà tổ chức
phải xử lý mỗi ngày. Các kích thích này tạo
nên bối cảnh phức tạp buộc tổ chức phải chọn
lọc và diễn giải nhằm ra quyết định hiệu quả
(Powell, 2003). OIT cũng chỉ ra rằng thông
tin trong tổ chức thường mơ hồ, khó diễn giải
do thiếu rõ ràng về chủ đề, nguồn và phạm vi,
nhưng chính sự mơ hồ sẽ thúc đẩy việc tìm ra
ý nghĩa (West & Turner, 2000). Hơn nữa, OIT
cho rằng quá trình truyền thông, giao tiếp
trong tổ chức diễn ra qua ba bước: hành động,
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phản ứng và điều chỉnh nhằm giúp tổ chức
thích nghi với thay đổi và nâng cao hiệu quả
hoạt động (Edwards, 1994). Do đó, OIT đề
xuất rằng mọi người tạo ra môi trường thông
tin của riêng mình tùy theo nhận thức khác
nhau để có thể trao đổi, chia sẻ tri thức với
nhau và cùng đạt được sự hiểu biết chung
hoặc nhất quán về giải pháp. Tóm lại, truyền
thông nội bộ phản ánh những hoạt động liên
quan đến việc tạo ra thông điệp liên quan đến
mục tiêu của tổ chức, thu hút sự tham gia,
thảo luận, chia sẻ của các thành viên trong tổ
chức để làm rõ các thông điệp đó và đạt đến
sự nhất quán chung về giải pháp hành động
hướng đến mục tiêu tổ chức.

Một số nghiên cứu trước về lĩnh vực này
cho thấy truyền thông nội bộ được sử dụng để
truyền tải thông điệp giữa các thành viên
trong tổ chức vì lợi ích của tổ chức, xây dựng
và phát triển mạng lưới các mối quan hệ có
ảnh hưởng lẫn nhau, tạo điều kiện thuận lợi
cho việc phối hợp, nâng cao sự hợp tác tốt,
cung cấp cho nhân viên thông tin mà họ có
thể cần, giúp họ cải thiện hiệu quả công việc
(Nguyễn & Hà, 2023; Sektiaji và c.s., 2021);
nâng cao nhận thức, đạo đức của nhân viên và
cải thiện văn hóa tổ chức (Ndlovu và c.s.,
2021; Nguyễn & Hà, 2023). Hiệu quả truyền
thông nội bộ được thể hiện qua những phản
hồi của nhân viên đối với các yêu cầu của tổ
chức, ví dụ như hiểu rõ quy định, chính sách,
yêu cầu của lãnh đạo trong công việc, gắn kết
tập thể, thúc đẩy động lực,... (Kumar và c.s.,
2024; Okunade, 2025)   

2.2. Lý thuyết về hiệu quả công việc
Lý thuyết hiệu quả (Schechner, 2003) cho

rằng hiệu quả công việc của nhân viên là kết
quả đầu ra, được thể hiện qua những thành
tích mà hành vi của họ đóng góp cho doanh
nghiệp. Hiệu quả công việc được đo lường
theo nhiều tiêu chí khác nhau như số lượng,
chất lượng công việc, thời gian thực hiện
công việc; năng lực, nhận thức về công việc
và sự nỗ lực, sẵn sàng hoàn thành nhiệm vụ
của nhân viên. Hiệu quả công việc còn được
đánh giá qua kỹ năng, sự tương tác và mức độ
hoàn thành mục tiêu của nhân viên trong tổ
chức. Quan trọng hơn, các kết quả đánh giá
này cần thiết phải so sánh với mục tiêu, yêu
cầu mà mỗi nhân viên được giao mới thể hiện
hiệu quả công việc.

2.3. Phát triển giả thuyết
2.3.1. Mối quan hệ giữa Thông điệp truyền

thông và Hiệu quả truyền thông nội bộ
Thông điệp truyền thông là nội dung thông

tin và ý nghĩa của nó được truyền tải đến một
đối tượng cụ thể. Mục đích chính của thông
điệp truyền thông là “nói cho con người biết
cái mà mình muốn công chúng nghĩ hay công
chúng làm” (Lưu Văn Nghiêm, 2009), hay
nói cách khác, mục đích của thông điệp
truyền thông là nhằm truyền tải nội dung, ý
nghĩa của thông tin nhằm tác động đến nhận
thức, hành vi và cảm xúc của người nhận tin.
Thông điệp truyền thông càng rõ ràng, dễ
hiểu, tạo cảm xúc tốt cho người nhận tin thì sẽ
giúp họ hiểu đúng, hiểu đủ các thông điệp.
Như vậy, họ mới có thể phản hồi thông điệp
một cách kịp thời và đúng kỳ vọng của người
truyền tin (Jacoby, 2002).

H1. Thông điệp truyền thông có tác động
cùng chiều đến Hiệu quả truyền thông nội bộ.

H2. Thông điệp truyền thông có tác động
cùng chiều đến Hiệu quả công việc.

2.3.2. Mối quan hệ giữa Phương tiện
truyền thông và Hiệu quả truyền thông nội bộ

Phương tiện truyền thông nội bộ có thể
được thiết kế dưới các hình thức như văn bản,
tài liệu nội bộ, bản tin, báo chí, hình ảnh,
video, CD-ROM,… (Adi & Ali, 2022;
Sektiaji và c.s., 2021; Uysal, 2020). Ngoài ra,
trong bối cảnh công nghệ phát triển hiện nay,
các phương tiện truyền thông xã hội như
video, podcast, TVC,… cho thấy phương tiện
truyền thông xã hội giúp công chúng dễ tương
tác với nhau hơn, đẩy nhanh quy trình nội bộ
và tạo điều kiện hợp tác. Truyền thông nội bộ
sẽ hiệu quả khi cung cấp các cơ hội cho nhân
viên cá nhân hóa các phương tiện mà họ
muốn sử dụng để lấy thông tin. Đồng thời,
việc nhân viên sử dụng phương tiện truyền
thông đa dạng, linh hoạt, để tìm kiếm thông
tin hữu ích sẽ dẫn đến quyết định hành vi của
họ (Ruck và c.s., 2017).

H3. Phương tiện truyền thông tác động
cùng chiều với Hiệu quả truyền thông nội bộ.

H4. Phương tiện truyền thông tác động
cùng chiều với Hiệu quả công việc.

2.3.3. Mối quan hệ giữa Mạng xã hội và
Hiệu quả truyền thông nội bộ

Kênh truyền thông đề cập đến đường dẫn,
cách thức mà qua đó thông điệp được truyền
tải từ người gửi đến người nhận (Katz &
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Lazarsfeld, 1955; Wrench và c.s., 2023).
Truyền thông bằng lời nói và phi ngôn ngữ,
cũng như các nền tảng truyền thông xã hội,
cũng ảnh hưởng đến nhận thức của nhân viên
trong công việc. Truyền thông bằng lời nói rõ
ràng, tôn trọng và hỗ trợ sẽ nâng cao cảm giác
được đánh giá và thấu hiểu của nhân viên
(Anna Sanina và c.s., 2017). Các tín hiệu phi
ngôn ngữ, chẳng hạn như nét mặt và ngôn ngữ
cơ thể, hình ảnh, cũng có thể tác động đến việc
giải thích thông điệp của người truyền tin. Với
sự phát triển của công nghệ hiện nay, kênh
truyền thông bao gồm cả nền tảng mạng xã
hội. Mạng xã hội có ý nghĩa rất lớn trong việc
cải thiện hành vi bằng cách tạo điều kiện thuận
lợi cho giao tiếp, cộng tác và kết nối giữa giữa
lãnh đạo và nhân viên, giữa nhân viên với
nhau, từ đó giúp nâng cao hiệu quả công việc
(Nisar và c.s., 2019; Sameh Abdelhaya và c.s.,
2024). Nó tạo ra không gian cho việc chia sẻ ý
tưởng, thông tin và nội dung giữa các cá nhân
hoặc tổ chức (Kaplan & Haenlein, 2010).
Ngoài ra, một số nghiên cứu cũng cho thấy
rằng mạng xã hội có thể thúc đẩy tính sáng tạo
(Jingyu, 2024; Lejla và c.s., 2022) và khả năng
ghi nhớ sự chuyển đổi của nhân viên, qua đó
cải thiện hiệu quả công việc (Jingyu, 2024),
tạo môi trường chia sẻ, xây dựng mạng lưới
quan hệ và sự tin tưởng lẫn nhau (Parinda
Doshi & Priti Nigam, 2022).

H5. Mạng xã hội tác động cùng chiều với
Hiệu quả truyền thông nội bộ.

H6. Mạng xã hội tác động cùng chiều với
Hiệu quả công việc.

2.3.4. Mối quan hệ giữa Hiệu quả truyền
thông nội bộ và Hiệu quả công việc của nhân
viên và vai trò trung gian của Hiệu quả
truyền thông nội bộ

Như trình bày bên trên, hiệu quả truyền
thông nội bộ là kết quả của các thành phần
thông điệp, phương tiện và kênh truyền
thông. Ngoài ra, một số nghiên cứu tiết lộ
rằng hiệu quả của nhân viên được quyết định
bởi hiệu quả truyền thông nội bộ trong một tổ
chức. Truyền thông nội bộ tốt đảm bảo truyền
tải thông tin tối ưu từ lãnh đạo đến nhân viên,
giúp nâng cao nhận thức của nhân viên về
mục tiêu, yêu cầu và nhiệm vụ mà họ cần
thực hiện, từ đó, nhân viên hiểu được mục
tiêu mà lãnh đạo mong muốn đạt được
(Edwin và c.s., 2024). Đặc biệt, việc ứng
dụng mạng xã hội trong truyền thông nội bộ

ngày nay cũng góp phần truyền tải nhanh
chóng, kịp thời các thông điệp từ lãnh đạo
đến nhân viên, giúp nâng cao nhận thức của
nhân viên về vai trò quan trọng của họ trong
tổ chức, nâng cao tinh thần và hiệu quả của
nhân viên (Sektiaji và c.s., 2021), giúp nhân
viên hoặc các nhóm phối hợp công việc tốt
(Dhone & Sarwoko, 2022) để đạt được mục
tiêu của tổ chức.

H7. Hiệu quả truyền thông nội bộ tác
động cùng chiều với Hiệu quả công việc
của nhân viên.

H8. Thông điệp truyền thông tác động
cùng chiều với Hiệu quả công việc của nhân
viên thông qua Hiệu quả truyền thông nội bộ.

H9. Phương tiện truyền thông tác động
cùng chiều với Hiệu quả công việc của nhân
viên thông qua Hiệu quả truyền thông nội bộ.

H10. Mạng xã hội tác động cùng chiều với
Hiệu quả công việc của nhân viên thông qua
Hiệu quả truyền thông nội bộ.

2.3.5. Vai trò của các biến điều tiết Độ tuổi
và Trình độ 

Theo mô hình SOR (Jacoby, 2002), hiệu
quả công việc của nhân viên có thể bị ảnh
hưởng bởi các yếu tố của chủ thể như đặc
điểm cá nhân. Người có trình độ học vấn thấp
hơn có thể sẽ gặp khó khăn hơn trong việc
tiếp nhận và hiểu thông tin, vì vậy phản hồi
của họ qua thái độ, hành vi có thể chưa hoàn
toàn đáp ứng được với mục tiêu và kỳ vọng
mà tổ chức đưa ra. Theo Thuyết lão hóa nhận
thức (Salthouse, 1996), người cao tuổi
thường tiếp cận thông tin mới chậm hơn, khó
thích nghi với công nghệ hiện đại hoặc các
yêu cầu thay đổi nhanh của môi trường sống.
Mặc dù kinh nghiệm, kiến thức tổng hợp của
họ có thể được bảo tồn hoặc thậm chí tăng
lên, nhưng khả năng xử lý linh hoạt thông tin
mới lại suy giảm đáng kể theo tuổi tác. Do
vậy, tác động của truyền thông nội bộ đến
hiệu quả công việc có thể bị điều tiết bởi sự
khác biệt về độ tuổi, trình độ của nhân viên. 

H11. Độ tuổi của nhân viên có vai trò điều
tiết sự tác động của Hiệu quả truyền thông
nội bộ lên Hiệu quả công việc.

H12. Trình độ của nhân viên có vai trò
điều tiết sự tác động của Hiệu quả truyền
thông nội bộ lên Hiệu quả công việc.

Từ các giả thuyết trên, mô hình nghiên cứu
được đề xuất như sau:
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3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Dữ liệu nghiên cứu
Bản hỏi khảo sát được thiết kế theo thang

đo Likert-5 từ Hoàn toàn không đồng ý đến
Hoàn toàn đồng ý. Các nội dung hỏi được dựa
trên mô hình nghiên cứu, tổng hợp từ các
nghiên cứu trước và kết quả phỏng vấn sơ bộ
16 chuyên gia là lãnh đạo và nhân viên của
các tổ chức. Các thuật ngữ chuyên ngành và
nội dung câu hỏi được phát biểu, giải thích cụ
thể trong bản hỏi. Thời gian khảo sát qua
mạng từ tháng 01/2025 đến tháng 2/2025. 

Theo Hair và cộng sự (2019), kích thước
mẫu sử dụng cho các ước lượng mô hình hồi
quy, phân tích tương quan tối thiểu là gấp 5
lần số biến quan sát, tốt hơn là gấp 10 lần.
Tuy nhiên, trong nghiên cứu định lượng, kết
quả phân tích dữ liệu có độ tin cậy khi cỡ mẫu
tối thiểu từ 100 trở lên. Phương pháp chọn
mẫu thuận tiện được sử dụng nhằm giảm chi
phí khảo sát và thời gian thu thập dữ liệu. Đối
tượng khảo sát cần đáp ứng các tiêu chí như
làm việc tại tổ chức có bộ phận truyền thông,
marketing từ 1 năm trở lên, trả lời đầy đủ các
câu hỏi. Trong số 232 phiếu nhận được sau

thời gian khảo sát, sau khi làm sạch dữ liệu,
loại bỏ các phiếu không hợp lệ về thời gian
làm việc, tổ chức không sử dụng mạng xã hội,
tác giả thu được 225 phản hồi hợp lệ, cao hơn
số mẫu tối thiểu tương ứng với 19 câu hỏi
trong bản hỏi. Đặc điểm mẫu nghiên cứu
được thống kê và trình bày như Hình 2,3,4. Vì
phương pháp này phụ thuộc rất nhiều vào
chất lượng trả lời của các đối tượng được
phỏng vấn và trả lời: hoàn cảnh trả lời, ý đồ
trả lời, sự hiểu biết của người trả lời về nội
dung câu hỏi, nhận biết của người trả lời, thời
gian trả lời, chiến lược trả lời. 

3.2. Phương pháp phân tích dữ liệu
Dữ liệu nghiên cứu sẽ được phân tích theo

cấu trúc SEM bằng phần mềm SmartPLS.
Các phương pháp xử lý và phân tích dữ liệu
được thực hiện qua hai bước đánh giá mô
hình đo lường và đánh giá mô hình cấu trúc.

3.2.1. Đánh giá mô hình đo lường: được
thực hiện qua các bước đánh giá chất lượng
biến quan sát, đánh giá độ tin cậy của thang đo,
đánh giá tính hội tu và phân biệt của thang đo.

Chất lượng biến quan sát được đánh giá
qua hệ số tải ngoài (outer-loading). Biến quan
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sát được chấp nhận đạt chất lượng khi có hệ
số này từ 0.708 trở lên, vì khi đó biến tiềm ẩn
sẽ giải thích được 50% sự biến thiên của biến
quan sát (Hair và c.s., 2019).
Độ tin cậy thang đo có thể được đánh giá

bằng hai chỉ số là hệ số Cronbach’s Alpha, độ
tin cậy tổng hợp (rho_C) hoặc hệ số tin cậy
nhất quán (rho_A). Nếu thang đo có các hệ số
này từ 0.70 đến 0.90 sẽ được coi là đạt độ tin
cậy (Devellis, 2012; Hair và c.s., 2019). Đồng
thời, thang đo đạt giá trị hội tụ nếu phương sai
trung bình (AVE) đạt từ 0.5 trở lên, nghĩa là
biến tiềm ẩn sẽ giải thích được tối thiểu 50%
biến thiên của từng biến quan sát (Hair và
c.s., 2019; Hock & Ringle, C.M., 2010).

Tính phân biệt của thang đo (Discriminant
Validity) đề cập đến việc đánh giá sự khác
biệt của một khái niệm so với các khái niệm
nghiên cứu khác. Tính phân biệt của thang đo
được chấp nhận nếu thỏa mãn một trong các
điều kiện sau:

- Hệ số tải ngoài của biến quan sát lên
nhân tố mẹ lớn hơn tất cả các hệ số tải chéo
(cross-loading) của biến quan sát lên các nhân
tố khác (Hair và c.s., 2019). 

- Bảng Fornell-Larcker, căn bậc 2 chỉ số
AVE của một nhân tố lớn hơn tất cả hệ số
tương quan của nhân tố đó với các nhân tố
khác (Fornell & Larcker, 1981). 

- Bảng HTMT: chỉ số tương quan
Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlation
(HTMT) của một nhân tố nhỏ hơn 0.9 thì thang
đo chấp nhận được, còn nhỏ hơn 0.85 thể hiện
tính phân biệt tốt (Henseler và c.s., 2015).

3.2.2. Đánh giá mô hình cấu trúc: tập
trung vào kiểm tra tính cộng tuyến của mô
hình, ý nghĩa của các biến độc lập có tác động
trong mô hình, đánh giá hệ số xác định R2 và
đánh giá hệ số tác động f2 bằng cách phân
tích algorithm và Bootstrapping.

Hiện tượng cộng tuyến của mô hình xảy ra
khi giữa hai hoặc nhiều biến độc lập trong mô
hình hồi quy có mối tương quan cao với nhau,
dẫn đến kết luận sai lầm về quan hệ trong mô
hình. Mô hình có thể xảy ra hiện tượng cộng
tuyến khi hệ số phóng đại phương sai (vari-
ance inflation factor - VIF) từ 3 trở lên (Hair
và c.s., 2019).

Hệ số đường dẫn là hệ số tác động chuẩn
hóa của dữ liệu gốc, thể hiện mức độ tác động
của biến độc lập đến biến phụ thuộc. Nếu hệ
số này là dương (+) thể hiện tác động cùng
chiều và nếu là âm (-) thể hiện tác động
ngược chiều (Hair và c.s., 2019).

3.2.3. Phân tích tác động của biến điều
tiết: dựa vào kết quả Bootstrapping, nếu biến
điều tiết và quan hệ điều tiết có p-value nhỏ
hơn 0.05 thì quan hệ điều tiết được chấp
nhận. Khi đó, mức độ điều tiết đến biến phụ
thuộc được tính theo tích hệ số tác động của
biến điều tiết với biến độc lập. Như vậy, tổng
mức độ tác động của biến độc lập đến biến
phụ thuộc bằng tổng tác động của biến độc
lập và tác động điều tiết (Cohen, 1988; Hair
và c.s., 2019). Mức độ tác động yếu khi hệ
số tác động là 0.02, mức độ trung bình khi hệ
số là 0.15 và tác động lớn khi hệ số từ 0.35
trở lên.
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Hình 4: Thống kê mẫu nghiên cứu theo loại hình tổ chức
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4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Đánh giá mô hình đo lường 
Kết quả bảng 1 cho thấy tất cả các biến

quan sát đều có hệ số tải ngoài từ 0.742 trở
lên, nên tất cả các biến quan sát đều đạt yêu
cầu về chất lượng (Hair và c.s., 2019;
Henseler và c.s., 2015).

Kết quả bảng 2 cho thấy cả năm thang đo
đều có hệ số Cronbach’s Alpha, rho_A và
rho_c lớn hơn 0.80, đồng thời AVE lớn hơn
0.60 nên tất cả các thang đo đều thỏa các điều
kiện để đạt độ tin cậy và độ hội tụ (Dijkstra,
2014; Hair và c.s., 2019). Mặc dù, thang đo
HQCV và TTNB có rho_C lớn hơn 0.95 cho
thấy có thể có biến quan sát trùng lắp, tuy
nhiên hai thang đo này có hệ số Cronbach’s

Alpha dưới 0.95 và AVE dưới 0.9 nên có thể
chấp nhận được (Fornell & Larcker, 1981). 

Kết quả bảng 3 cho thấy các thang đo đều
có hệ số tải ngoài của biến quan sát lên nhân
tố mẹ lớn hơn tất cả các hệ số tải chéo của biến
quan sát lên các nhân tố khác, đồng thời ở
bảng 4, căn bậc 2 chỉ số AVE của một nhân tố

lớn hơn tất cả hệ số tương quan của nhân tố đó
với các nhân tố khác, và ở bảng 5 chỉ số tương
quan HTMT của các cặp nhân tố nhỏ hơn
0.85. Như vậy, cả năm thang đo đều đạt yêu
cầu về tính phân biệt (Fornell & Larcker,
1981; Hair và c.s., 2019; Henseler và c.s.,
2015). Kết quả này cho thấy các biến quan sát
giải thích đúng cho biến tiềm ẩn của nó, không
có hiện tượng một biến quan sát giải thích cho
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Bảng 1: Hệ số tải ngoài của các biến quan sát

(Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS)

Bảng 2: Kết quả đánh giá độ tin cậy và hội tụ của thang đo

(Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS)
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nhiều biến tiềm ẩn. Ví dụ, biến TTNB1,
TTNB2, TTNB3 giải thích đúng ý nghĩa của
TTNB, không giải thích cho biến khác.

4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc 
Kết quả kiểm tra tính cộng tuyến của mô

hình dựa vào hệ số phóng đại phương sai
(VIF) cho thấy các biến quan sát đều có hệ số
VIF dao động từ 1.600 đến 2.808, là nhỏ hơn
3, nên mô hình không xảy ra hiện tượng cộng
tuyến (Hair và c.s., 2019).

Bảng 6 cho thấy hệ số R2 điều chỉnh đạt giá
trị cao, trên 0.71. Như vậy, các biến Thông điệp
truyền thông, Phương tiện truyền thông và
Mạng xã hội giải thích được 71.1% sự biến

thiên của biến Truyền thông nội bộ; đồng thời
mô hình giải thích được 72.5% sự biến thiên của
biến Hiệu quả công việc (Hair và c.s., 2014).

Đồng thời, biến Truyền thông nội bộ có mức độ
ảnh hưởng lớn đến biến Hiệu quả công việc
(f2=0.443), còn ba thành phần truyền thông hầu
như không có ảnh hưởng đến Hiệu quả công
việc do f2 nhỏ hơn 0.02. Ngoài ra, biến Mạng xã
hội có mức độ ảnh hưởng trung bình lên biến
Truyền thông nội bộ (f2=0.192>0.15), còn biến
Thông điệp truyền thông và Phương tiện truyền
thông có mức độ ảnh hưởng nhỏ lên biến
Truyền thông nội bộ với (f2>0.02) (Cohen,
1988; Hair và c.s., 2017). 
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Bảng 3: Hệ số tải chéo của các biến quan sát

(Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS)
Bảng 4: Kết quả bảng Fornell-Larcker

(Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS)
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Kết quả phân tích bootstrap (Schumacker
& Lomax, 2004) với 5000 mẫu từ bảng 7
cho thấy: 

- Đối với các tác động trực tiếp đến hiệu
quả công việc, thông điệp truyền thông có
p=0.150 và phương tiện truyền thông
p=0.244 nên bị bác bỏ, trong khi đó mạng xã
hội và truyền thông nội bộ có p=0.000 nên tác
động cùng chiều đến hiệu quả công việc. Có
nghĩa là, khi mạng xã hội và truyền thông
tăng hoặc giảm sẽ làm tăng hoặc giảm hiệu
quả công việc. Đồng thời, cả ba thành phần
truyền thông đều có tác động cùng chiều đến
hiệu quả truyền thông nội bộ với hệ số tác
động (O) khá cao, lần lượt là 0.188; 0.243;
0.549 (Hair và c.s., 2019). Điều này cho thấy
thông điệp truyền thông, phương tiện truyền
thông và mạng xã hội có vai trò đáng kể trong
việc tạo nên hiệu quả của truyền thông nội bộ.
Tuy nhiên, thông điệp truyền thông, phương
tiện truyền thông không góp phần cải thiện
hiệu quả công việc, mà chỉ có mạng xã hội và

chất lượng truyền thông nội bộ mới góp phần
cải thiện hiệu quả công việc. 

- Các thành phần thông điệp truyền thông,
phương tiện truyền thông và mạng xã hội đều
có ảnh hưởng gián tiếp đến hiệu quả công
việc thông qua hiệu quả truyền thông nội bộ
(hệ số p đều nhỏ hơn 0.05) (Hair và c.s.,
2019). Như vậy, mặc dù thông điệp truyền
thông, phương tiện truyền thông không trực
tiếp thúc đẩy hiệu quả công việc nhưng có
góp phần cải thiện hiệu quả. Và trong ba
thành phần này, mạng xã hội có mức độ ảnh
hưởng lớn nhất (O=0.235), do đó doanh
nghiệp cần quan tâm nhiều hơn đến việc sử
dụng mạng xã hội. 

- Các kết quả này lưu ý các doanh nghiệp
chú ý chọn lọc, sáng tạo nội dung truyền
thông phù hợp yêu cầu, đảm bảo tính kịp thời,
đầy đủ và lựa chọn, sản xuất các phương tiện
truyền thông đa dạng, ứng dụng công nghệ
vào sản xuất phương tiện số để nâng cao hiệu
quả truyền thông nội bộ. Bên cạnh đó doanh

Số 209/202690

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Bảng 5: Kết quả bảng Fornell-Larcker

(Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS)
Bảng 6: Kết quả tính toán giá trị R2 điều chỉnh và f2 của mô hình

(Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS)
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nghiệp cần chú trọng hơn trong việc khai thác
và sử dụng mạng xã hội. Điều này cũng phù
hợp với xu hướng truyền thông của xã hội
hiện nay, khi mạng xã hội không chỉ là kênh
truyền thông với công chúng bên ngoài xã hội
mà hầu hết nhân viên đều có mạng xã hội cá
nhân và thường xuyên sử dụng mạng xã hội
để giao tiếp với người khác. Việc sử dụng
mạng xã hội cần hướng đến cả đối tượng nhân
viên nội bộ nhờ những ưu điểm của nó là tiếp
cận công chúng rộng, truyền tải thông tin
nhanh, tương tác với công chúng chặt chẽ.
Như vậy, nhân viên dễ dàng, nhanh chóng và
kịp thời tiếp cận các thông tin của doanh
nghiệp hơn

- Ngoài ra, quan hệ điều tiết của trình độ
học vấn và độ tuổi đối với tác động của truyền
thông nội bộ đến hiệu quả công việc cũng bị
bác bỏ do hệ số p lớn hơn 0.05 (Hair và c.s.,
2019). Kết quả này cho thấy khi tiếp cận các
thông tin từ truyền thông nội bộ, trình độ của
nhân viên không ảnh hưởng đến hiệu quả
công việc của họ. Thực tế cũng cho thấy rằng,
hiện nay các công cụ truyền thông, nhất là

mạng xã hội đã trở nên rất phổ biến. Từ học
sinh đến người trưởng thành có trình độ học
vấn khác nhau đều có thể dễ dàng lên mạng
để tìm kiếm thông tin phục vụ cho nhu cầu cá
nhân. Do đó, nhân viên ở các tổ chức dù ở
trình độ hay độ tuổi nào cũng có thể tìm kiếm,
tiếp nhận thông tin phục vụ cho công việc. 

5. Kết luận và hàm ý quản trị
Kết quả nghiên cứu cho thấy mô hình đo

lường có hệ số R2 điều chỉnh cao. Cụ thể, ba
thành phần của truyền thông gồm Thông điệp
truyền thông, Phương tiện truyền thông và
Mạng xã hội giải thích được 71.1% sự thay
đổi của Hiệu quả truyền thông nội bộ, đồng
thời truyền thông nội bộ và Mạng xã hội giải
thích được 72.5% sự thay đổi của Hiệu quả
công việc. Hơn nữa, mặc dù truyền thông nội
bộ có tác động lớn đến hiệu quả công việc của
nhân viên (O=0.428), nhưng xét riêng từng
thành phần truyền thông thì chỉ có mạng xã
hội có ảnh hưởng đến hiệu quả công việc
(p=0.000; O=0.461), còn thông điệp và
phương tiện truyền thông chỉ ảnh hưởng gián
tiếp đến hiệu quả công việc thông qua trung
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(Nguồn: Kết quả phân tích SmartPLS)
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gian là hiệu quả truyền thông nội bộ với hệ số
tác động lần lượt là 0.104 và 0.081. Điều này
cũng phù hợp thực tế, vì rằng hiện nay các tổ
chức thường sử dụng nhiều phương tiện khác
nhau để truyền đạt thông tin, ví dụ như dưới
dạng văn bản gửi qua email, website, mạng
nội bộ, mạng xã hội, trao đổi trực tiếp bằng
lời nói,… Tuy nhiên, các mạng xã hội lại
mang lại sự thích thú, hào hứng và nhanh
chóng, tiện lợi hơn cho nhân viên khi họ tiếp
cận với thông tin của tổ chức. Hơn nữa, khi sử
dụng mạng xã hội, nhân viên cũng có thể nhìn
thấy, nghe thấy, cảm nhận thấy cảm xúc, tình
cảm, kỳ vọng của các những người bên ngoài
xã hội khi tương tác với tổ chức của mình. Do
vậy, cảm xúc, tình cảm của họ cũng bị ảnh
hưởng từ yếu tố môi trường bên ngoài. Điều
này cũng góp phần khẳng định thêm lý thuyết
SOR (Jacoby, 2002), đồng thời củng cố thêm
kết quả nghiên cứu của các nghiên cứu trước
((Dhone & Sarwoko, 2022; Edwin và c.s.,
2024; Kumar và c.s., 2024; Okunade, 2025;
Sektiaji và c.s., 2021). Ngoài ra, Độ tuổi và
Trình độ không làm thay đổi mức độ tác động
của truyền thông nội bộ đến hiệu quả công
việc của nhân viên (p lớn hơn 0.05).

Từ kết quả nghiên cứu trên, bộ phận truyền
thông của các tổ chức nên chú trọng nâng cao
hiệu quả truyền thông nội bộ để cải thiện hiệu
quả công việc của nhân viên. Một số hàm ý
quản trị dành cho bộ phận truyền thông được
đề xuất như sau:

Thứ nhất, chú trọng cải thiện các kênh
truyền thông xã hội. Đây là nhân tố có mức
độ tác động cao nhất nên việc cải thiện kênh
truyền thông cần chú trọng và đầu tư. Các
kênh truyền thông nên được phát triển đa
dạng để đảm bảo nhân viên thuận lợi tiếp cận
và truy cập thông tin, cũng như thuận tiện
trong việc sử dụng. Trong bối cảnh hiện nay,
việc sử dụng đa dạng mạng xã hội như
Facebook, TikTok, Zalo, Messenger,… trong
giao tiếp nội bộ cũng giúp nhân viên dễ dàng
sử dụng bằng điện thoại thông minh. Ngoài
ra, việc sử dụng mạng xã hội cho cả nhân viên
nội bộ lẫn công chúng ngoài xã hội cũng tạo
cơ hội cho nhân viên hiểu thêm về tổ chức
mình. Ví dụ như qua tình cảm, kỳ vọng, phản
ứng của công chúng đối với tổ chức cũng
giúp gia tăng hoặc làm giảm tình cảm của
nhân viên đối với tổ chức, từ đó ảnh hưởng
đến hiệu quả công việc của họ.
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(Nguồn: Tác giả phân tích)
Hình 5: Kết quả phân tích dữ liệu
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Thứ hai, đa dạng hóa phương tiện truyền
thông. Đây là nhân tố có mức độ tác động khá
cao nhất nên việc cải thiện phương tiện truyền
thông cũng cần quan tâm đầu tư. Cùng với
việc đa dạng kênh truyền thông thì việc thiết
kế, sản xuất các phương tiện truyền thông
mới như video ngắn, reels, podcast, hình ảnh
động, hoạt hình động,… để phát hành trên các
nền tảng mạng xã hội cũng tạo hứng thú cho
nhân viên. Ví dụ như, tổ chức các cuộc thi,
hoạt động tập thể và quay video đăng tải lên
mạng xã hội để tăng cường sự gắn kết; hoặc
thiết kế hình ảnh, video giải trí thể hiện thông
điệp cần truyền thông đến nhân viên, khi nhân
viên xem và cảm thấy hứng thú khi xem thì
họ sẽ nhớ lâu và rõ hơn.

Thứ ba, sáng tạo thông điệp truyền thông.
Đây là nhân tố có mức độ tác động thấp nhất,
do các nội dung cần truyền đạt đã khá đầy đủ
và đúng yêu cầu. Tuy nhiên, mức độ đánh giá
cho nhân tố này vẫn chưa quá cao (Mean =
4.28) nên lãnh đạo và bộ phận truyền thông
có thể cải thiện bằng cách sáng tạo nội dung
giúp thông điệp trở nên phong phú và thu hút
hơn để nâng cao hiệu quả truyền thông, từ đó
cải thiện hiệu quả công việc. Bên cạnh yêu
cầu nội dung rõ ràng, đầy đủ, kịp thời, các
thông điệp truyền thông nên được mã hóa một
cách đơn giản, dễ hiểu, dễ tạo cảm xúc tích
cực để nhân viên dễ nhớ và nhớ lâu hơn khi
tiếp cận nội dung.!
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Summary

In all types of organizations, internal com-
munication plays an important role in helping
employees better understand job require-
ments and objectives, improving understand-
ing and enhancing transparency. This, in turn,
leads to appropriate employee behavior that
ensures work quality and improves perform-
ance. In addition, after the COVID-19 pan-
demic and following the Government’s digi-
tal transformation initiative in 2020,
Vietnamese enterprises have increasingly
focused on improving employee performance
to enhance overall business efficiency and
promote sustainable development. This study
was conducted with the aim of exploring the
impact of internal communication on
employee performance. By analyzing data
from a sample of 225 employees from various
organizations using the SEM structural
model, the research results show that internal
communication has a significant impact on
employee performance. Furthermore, com-
munication messages, communication chan-
nels, and social media influence the effective-
ness of internal communication. In addition,
there is statistical evidence indicating the
moderating role of organizational type in the
relationship between internal communication
and employee performance.
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