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Nghiên cứu này nhằm mục đích xem xét ảnh hưởng của các khía cạnh 
xây dựng thương hiệu nội bộ đến sự gắn kết của nhân viên với thương 
hiệu công ty và cuối cùng đến sự trung thành, sự truyền miệng tích cực 
và hiệu quả công việc liên quan đến thương hiệu công ty. Nghiên cứu 
được thực hiện bằng cách khảo sát với các nhân viên trực tiếp cung 
cấp dịch vụ của các doanh nghiệp dịch vụ tại TP.HCM. Dữ liệu sau khi 
sàng lọc gồm 300 mẫu được dùng phân tích PLS-SEM. Kết quả phân 
tích cho thấy hai trong số ba khía cạnh của xây dựng thương hiệu nội 
bộ là truyền thông thương hiệu và thương hiệu dẫn đầu có ảnh hưởng 
tích cực đáng kể đến sự gắn kết của nhân viên với thương hiệu công 
ty. Nghiên cứu cũng chỉ ra rằng sự gắn kết của nhân viên với thương 
hiệu công ty có tác động tích cực đáng kể đến sự trung thành của nhân 
viên, sự truyền miệng tích cực và hiệu quả công việc liên quan đến 
thương hiệu công ty. 

Abstract 

This research aims to investigate the impact of internal branding 
dimensions on employee-corporate brand engagement, and ultimately 
employee loyalty, brand-related positive word-of-mouth, and work 
performance. The survey was conducted with frontline employees of 
service firms in Ho Chi Minh City. After being screened, the usable data 
including 300 samples were analyzed using the PLS-SEM method. 
Results revealed that two of three internal branding dimensions, which 
are brand communication and brand leadership, affect positively and 
significantly employee-corporate brand engagement. Findings also 
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Brand communication; 
Brand leadership; 
Corporate brand. 

 

showed that employee-corporate brand engagement influences 
positively and significantly employee loyalty, corporate brand-related 
positive word-of-mouth, and work performance. 

 

1. Giới thiệu 

Sự phát triển của công nghệ và mạng xã hội góp phần làm tăng sự tương tác giữa khách hàng và 
thương hiệu, từ đó thúc đẩy sự gắn kết của khách hàng với công ty và thương hiệu (Kumar & Pansari, 
2014). Bên cạnh sự quan tâm mạnh mẽ của các nhà nghiên cứu và các nhà quản trị trong lĩnh vực 
marketing về sự gắn kết của khách hàng, một số nhà nghiên cứu đã kêu gọi có thêm nghiên cứu khái 
niệm này với những đối tượng khác nhau (Hollebeek và cộng sự, 2016). Về vấn đề này, Kumar và 
Pansari (2016) đã nhấn mạnh sự gắn kết của nhân viên cũng quan trọng không kém và là tiền tố tác 
động đến sự gắn kết của khách hàng, bởi vì nhân viên có thể góp phần tạo nên bản sắc thương hiệu 
công ty; nhất là trong lĩnh vực dịch vụ, nhân viên có thể tương tác với khách hàng tại bất kỳ điểm tiếp 
xúc nào nên có thể ảnh hưởng và củng cố nhận thức về thương hiệu của khách hàng, và cuối cùng là 
thái độ và hành vi gắn kết của khách hàng. Ambler và Barrow (1996) đã chỉ ra sự khác biệt của công 
ty với thương hiệu công ty mà theo đó, tên thương hiệu công ty còn là một tài sản vô hình tạo bởi các 
hoạt động marketing và là một tập hợp các lợi ích thực tế, kinh tế và tâm lý. Ngày nay, bên cạnh việc 
xây dựng thương hiệu nhắm đến khách hàng, các doanh nghiệp bắt đầu chú trọng đến việc xây dựng 
thương hiệu nội bộ, đây là một quá trình nhắm đến việc tạo ra nhận thức tích cực và mạnh mẽ về 
thương hiệu công ty trong tâm trí nhân viên. Chính vì thế, nghiên cứu này tập trung xem xét sự gắn 
kết của nhân viên với thương hiệu công ty. Một hạn chế lớn của các nghiên cứu trước về sự gắn kết 
là thiếu sự thống nhất về định nghĩa và đo lường khái niệm sự gắn kết, và sự khác biệt chủ yếu là xem 
sự gắn kết như trạng thái tâm lý hay hành vi (Kumar & Pansari, 2014). Theo Kumar và Pansari (2014), 
một khái niệm khi chưa được thống nhất về định nghĩa thì cần thiết phải kiểm định lại để hoàn thiện 
lý thuyết và đảm bảo tính ứng dụng thực tiễn.  

Dựa theo hướng tiếp cận lý thuyết xem xét sự gắn kết là một trạng thái tâm lý có thể được thể hiện 
qua các biểu hiện hành vi (Kumar & Pansari, 2014; So và cộng sự, 2014). Trong nghiên cứu này, sự 
gắn kết với thương hiệu công ty của nhân viên được định nghĩa là mức độ kết nối tâm lý bền vững 
của nhân viên với thương hiệu, được biểu lộ thông qua nhận thức, tình cảm và hành vi vượt ngoài sự 
duy trì quan hệ với thương hiệu. Các nghiên cứu trước đã chứng tỏ tầm quan trọng của sự gắn kết của 
nhân viên là một nguồn lực hiếm và không thể bắt chước tạo nên lợi thế cạnh tranh cho doanh nghiệp, 
cụ thể là sự gắn kết của nhân viên giúp tăng năng suất lao động, tăng chất lượng dịch vụ khách hàng 
và giảm tỷ lệ đổi việc (Kumar & Pansari, 2014). Trên phương diện thương hiệu, Piehler (2018) chỉ ra 
rằng việc nhân viên góp phần xây dựng hình ảnh thương hiệu công  ty thông qua những hành vi ứng 
xử phù hợp của họ với khách hàng sẽ phụ thuộc vào hai yếu tố. Yếu tố thứ nhất là mức độ hiểu biết 
của họ về những giá trị, cam kết và chuẩn mực của thương hiệu công ty, và yếu tố còn lại là mức độ 
chặt chẽ của mối quan hệ giữa họ với thương hiệu công ty. Như vậy, khi mà cạnh tranh ngày càng 
gay gắt và việc mang lại lợi ích thực tế không còn là một lợi thế, các doanh nghiệp phải chú trọng đến 
việc cung cấp các lợi ích tâm lý thông qua các trải nghiệm mua của khách hàng (Garas và cộng sự, 
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2018), có thể lập luận rằng sự gắn kết của nhân viên với thương hiệu công ty cũng là nguồn lực quý 
giá tạo nên lợi thế cạnh tranh cho doanh nghiệp. Đặc biệt là trong lĩnh vực dịch vụ, hành vi ứng xử 
của nhân viên trực tiếp cung cấp dịch vụ có thể ảnh hưởng đến nhận thức và trải nghiệm của khách 
hàng với thương hiệu công ty (Burmann và cộng sự, 2009). Ngoài ra, cơ sở lý thuyết hiện tại cũng 
chỉ ra rằng sự gắn kết thương hiệu như là một cơ chế quan trọng để thúc đẩy những hành vi hỗ trợ 
thương hiệu, vượt ngoài sự trung thành với thương hiệu, chẳng hạn như: Sự truyền miệng tích cực, 
hay có những đóng góp để thương hiệu tốt hơn (Hollebeek và cộng sự, 2016; Kumar & Pansari, 2016). 
Vì vậy, hiểu được những yếu tố tác động và kết quả của sự gắn kết của nhân viên với thương hiệu 
công ty là hết sức cần thiết. 

Các nghiên cứu trước đã xem xét nhiều tiền tố khác nhau ảnh hưởng đến sự gắn kết của nhân viên 
với công việc hay công ty như: Cung cấp thông tin (King & Grace, 2010), hay đặc điểm công việc 
(Kumar & Pansari, 2016). Các nhà nghiên cứu đã thừa nhận rằng các tiền tố đó, hay còn được gọi là 
marketing nội bộ, thực chất là thực hành quản trị nguồn nhân lực, đồng thời, họ cũng nhấn mạnh sự 
cần thiết của xây dựng thương hiệu nội bộ là một quá trình hoàn toàn khác biệt với marketing nội bộ 
(Ambler & Barrow, 1996). Một số nghiên cứu trước theo hướng tiếp cận quản trị thương hiệu cũng 
đã xem xét xây dựng thương hiệu nội bộ là một tiền tố quan trọng dẫn đến sự trung thành của nhân 
viên thông qua sự nhận diện với thương hiệu công ty (Backhaus & Tikoo, 2004), hay dẫn đến hành 
vi công dân thương hiệu thông qua kiến thức thương hiệu (Nguyen và cộng sự, 2019). Nghiên cứu 
này kế thừa và mở rộng nghiên cứu trước ở chỗ xem xét các tiền tố là các khía cạnh của xây dựng 
thương hiệu nội bộ dẫn đến các hệ quả hành vi của nhân viên thông qua sự gắn kết của nhân viên với 
thương hiệu công ty. Nghiên cứu này đã dựa theo nghiên cứu của Du Preez và Bendixen (2015) xem 
xét ba khía cạnh của xây dựng thương hiệu nội bộ được cảm nhận bởi nhân viên gồm: Bản sắc thương 
hiệu, truyền thông thương hiệu, và thương hiệu dẫn đầu. Một thực tế là các nghiên cứu trước cũng 
chưa có sự thống nhất về định nghĩa và đo lường khái niệm thương hiệu nội bộ, cũng như có những 
nghiên cứu xem xét thương hiệu nội bộ là một khái niệm bậc cao được biểu hiện qua truyền thông 
nội bộ và đào tạo (Nguyen và cộng sự, 2019; Punjaisri & Wilson, 2011). Do đó, việc nghiên cứu các 
khía cạnh của xây dựng thương hiệu nội bộ như là các tiền tố độc lập không chỉ giúp củng cố lý thuyết 
về xây dựng thương hiệu mà còn giúp hiểu rõ vai trò của từng khía cạnh này được cảm nhận bởi nhân 
viên khi tác động đồng thời đến sự gắn kết của nhân viên với thương hiệu công ty.  

Khi nghiên cứu kết quả của sự gắn kết với tổ chức hay công việc, phần lớn các nghiên cứu trước 
chủ yếu chỉ xem xét là sự trung thành hay ý định tiếp tục làm việc (Du Preez & Bendixen, 2015; Lee 
và cộng sự, 2014). Các nghiên cứu trước, bên cạnh việc khẳng định sự gắn kết với thương hiệu có 
khả năng dự đoán mạnh mẽ sự trung thành của nhân viên (Hollebeek, 2011) cũng chỉ ra rằng sự gắn 
kết với thương hiệu cũng thúc đẩy nhân viên có những hành vi hỗ trợ thương hiệu công ty, biến những 
gì cảm nhận thành hành động sống cùng thương hiệu như: Truyền miệng tích cực về thương hiệu 
công ty, hay hiệu quả làm việc theo chuẩn mực và hướng đến thực thi lời hứa của thương hiệu công 
ty với khách hàng (Buil và cộng sự, 2016b; King & Grace, 2010; Morokane và cộng sự, 2016). Một 
số nghiên cứu như của Nguyen và cộng sự (2019) xem xét hệ quả cuối cùng của xây dựng thương 
hiệu nội bộ là hành vi công dân thương hiệu, đây là một khái niệm đơn hướng có nội hàm là những 
hành vi trong vai trò và vượt ra ngoài vai trò được yêu cầu trong công việc. Vì vậy, nghiên cứu này 
khi xem xét riêng ba kết quả riêng rẽ của sự gắn kết của nhân viên với thương hiệu gồm: Sự trung 
thành của nhân viên, sự truyền miệng tích cực, và hiệu quả làm việc liên quan đến thương hiệu công 
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ty sẽ đóng góp chứng cứ về mức độ tác động của sự gắn kết của nhân viên với thương hiệu lên từng 
kết quả của nó. 

Ngoài ra, trong bối cảnh Việt Nam là một nền kinh tế chuyển đổi, công tác xây dựng thương hiệu 
vẫn còn tương đối mới với các doanh nghiệp tại thị trường này (Kieu & Le, 2018). Nghiên cứu này sẽ 
góp phần phát triển lý thuyết về sự gắn kết thương hiệu, là một khái niệm còn mới mẻ vào bối cảnh 
nghiên cứu là xây dựng thương hiệu công ty nhắm đến khách hàng nội bộ chính là nhân viên tại Việt 
Nam, cung cấp thêm bằng chứng thực nghiệm đảm bảo tính thực tiễn của lý thuyết trong bối cảnh thị 
trường mới nổi cụ thể. So với một số nghiên cứu trước còn ít ỏi về xây dựng thương hiệu nội bộ tại Việt 
Nam, sự gắn kết với thương hiệu công ty trong nghiên cứu này là một cơ chế trung gian kết nối tâm lý 
có nội hàm rộng hơn sức hấp dẫn của nhà tuyển dụng mà nhiều nghiên cứu trước tập trung (Ha và cộng 
sự, 2021), hay tiến trình nhận thức hình thành kiến thức thương hiệu (Nguyen và cộng sự, 2019).  

2. Lược khảo lý thuyết và phát triển giả thuyết 

2.1. Khung lý thuyết quản trị thương hiệu dựa theo bản sắc thương hiệu  

Trong những năm gần đây, các nhà nghiên cứu về thương hiệu đã đề xuất hướng tiếp cận quản trị 
thương hiệu dựa theo bản sắc thương hiệu, nhấn mạnh các hoạt động quản trị thương hiệu nhắm tới 
chuyển tải đặc điểm bản sắc thương hiệu đến khách hàng để khách hàng có hình ảnh thương hiệu 
tương ứng như: Đặc điểm bản sắc mà doanh nghiệp mong muốn, khác với hướng tiếp cận theo thị 
trường mà trong đó doanh nghiệp sẽ quản trị thương hiệu dựa theo hình ảnh mà khách hàng mong 
muốn (de Chernatony, 1999). Theo hướng tiếp cận lý thuyết này, ở cấp độ thương hiệu công ty, việc 
xây dựng thương hiệu công ty là hoạt động bắt đầu từ việc các nhà quản lý xác định tập hợp những 
đặc điểm độc đáo định hình bản sắc của một tổ chức làm xuất phát điểm cho các cam kết của thương 
hiệu công ty và sau đó, tập trung truyền thông nhất quán về tập hợp lợi ích hay giá trị của tổ chức 
xoay quanh định vị thương hiệu công ty đến các đối tượng có liên quan (McDonald và cộng sự, 2001).  

Bên cạnh hoạt động xây dựng và quản trị thương hiệu công ty nhắm đến khách hàng thì các nhà 
nghiên cứu và quản lý còn quan tâm đến xây dựng và quản trị thương hiệu công ty nhắm đến khách 
hàng nội bộ chính là nhân viên. Một số nghiên cứu đưa ra khái niệm xây dựng thương hiệu nhà tuyển 
dụng để nói về hoạt động xây dựng thương hiệu công ty không chỉ với nhân viên hiện tại mà còn cả 
ứng viên tiềm năng (Ambler & Barrow, 1996; Backhaus & Tikoo, 2004), nhưng cũng có tác giả như 
Garas và cộng sự (2018) phân biệt xây dựng thương hiệu nhà tuyển dụng nhắm đến ứng viên và xây 
dựng thương hiệu nội bộ nhắm đến nhân viên hiện tại. Mặc dù không có sự thống nhất về tên khái 
niệm, phần lớn nghiên cứu trước cho thấy việc xây dựng thương hiệu nội bộ là hoạt động bắt đầu từ 
doanh nghiệp đại diện bởi nhà quản lý tác động đến nhận thức về thương hiệu trong tâm trí nhân viên 
(Backhaus & Tikoo, 2004; Nguyen và cộng sự, 2019), điều này phù hợp với hướng tiếp cận quản trị 
thương hiệu dựa vào bản sắc thương hiệu mà khởi điểm là hoạt động chủ động của doanh nghiệp. 
Nghiên cứu này dựa theo hướng tiếp cận quản trị thương hiệu dựa vào bản sắc thương hiệu để xem 
xét việc xây dựng thương hiệu nội bộ là tiền tố quan trọng ảnh hưởng đến tâm lý và hành vi của  
nhân viên.  

Tương tự, cho đến nay các nhà nghiên cứu và quản lý vẫn chưa có sự thống nhất về thực hành xây 
dựng thương hiệu nội bộ cụ thể khiến cho việc đo lường khái niệm này là một khó khăn. Một số 
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nghiên cứu xem xét xây dựng thương hiệu nội bộ là khái niệm đơn hướng tập hợp các hoạt động quản 
trị nguồn nhân lực gồm truyền thông nội bộ và đào tạo xoay quanh thương hiệu công ty (Nguyen và 
cộng sự, 2019; Punjaisri & Wilson, 2011). Burmann và cộng sự (2009) đã phát triển những ý niệm sơ 
khai về xây dựng thương hiệu nội bộ thành một khái niệm có ba khía cạnh riêng biệt: (1) Các hoạt 
động quản trị nguồn nhân lực xoay quanh thương hiệu công ty như: đào tạo hay định hướng giúp nhân 
viên tương thích với bản sắc thương hiệu; (2) các hoạt động truyền thông thương hiệu nội bộ giúp tạo 
sự nhận biết và kiến thức thương hiệu, từ đó củng cố thương hiệu trong tâm trí của nhân viên; và (3) 
sự khuyến khích nhân viên sống hết mình vì thương hiệu. Ba khía cạnh được thực thi bởi ba chức 
năng khác nhau là quản trị nguồn nhân lực, truyền thông và lãnh đạo, cùng đóng góp tạo dựng thương 
hiệu trong tâm trí của khách hàng (Burmann và cộng sự, 2009). Bên cạnh đó, nhiều tác giả đã nhấn 
mạnh rằng việc xây dựng thương hiệu nội bộ phải làm cho nhân viên nắm bắt được và có hành vi phù 
hợp với các giá trị và chuẩn mực của thương hiệu công ty (Du Preez & Bendixen, 2015; Punjaisri & 
Wilson, 2011), cũng như giúp nhân viên thấy được vai trò tự điều chỉnh hành vi, sống hết mình vì 
thương hiệu công ty của họ (Burmann và cộng sự, 2009). Trên cơ sở những lập luận đó, xác định ba 
khía cạnh của xây dựng thương hiệu nội bộ được cảm nhận bởi nhân viên: (1) Bản sắc thương hiệu, 
(2) truyền thông thương hiệu, và (3) thương hiệu dẫn đầu. Nghiên cứu này vận dụng mô hình xây 
dựng thương hiệu nội bộ của Du Preez và Bendixen (2015) và xem xét ba khía cạnh của xây dựng 
thương hiệu nội bộ là ba tiền tố độc lập liên quan đến những hoạt động lấy trọng tâm là bản sắc thương 
hiệu. Theo đó, bản sắc thương hiệu là khả năng của các đặc điểm nhận diện mà các nhà quản lý xác 
định có thể tự chuyển tải đến nhân viên; truyền thông thương hiệu là mức độ truyền thông (cả nội bộ 
và hướng đến khách hàng) nhằm tạo sự nhận biết và liên tưởng về thương hiệu; và thương hiệu dẫn 
đầu là khả năng của những đặc điểm nhận diện độc đáo được nhân viên cảm nhận sâu sắc và biến sự 
cảm nhận thành hành vi “sống cùng thương hiệu” (Du Preez & Bendixen, 2015).  

2.2. Sự gắn kết của nhân viên với thương hiệu công ty 

Nhiều nhà nghiên cứu cho rằng khi một bên cảm nhận lợi ích từ quan hệ với một bên khác thì sẽ 
có những hành vi chủ động vun đắp mối quan hệ (Hollebeek, 2011). Trong khi đó, theo lý thuyết trao 
đổi xã hội của Blau (1964), mối quan hệ giữa hai bên kéo theo trách nhiệm có qua có lại, khiến một 
bên (ví dụ như khách hàng) có động lực thể hiện hành vi có lợi cho một bên khác (công ty) với mục 
đích được bên khác đó có hành vi có lợi đáp lại sau đó. Hollebeek (2011) cho rằng động lực thúc đẩy 
khách hàng có hành vi có lợi cho một thương hiệu chính là sự gắn kết với thương hiệu, được định 
nghĩa như là sự đầu tư nhận thức (mức độ tập trung), sự đầu tư cảm xúc (mức độ tình cảm), và sự đầu 
tư hành vi (nỗ lực hành vi) của khách hàng liên quan đến thương hiệu trong sự tương tác cụ thể với 
thương hiệu đó. Trên phương diện lý thuyết trao đổi xã hội, những sự đầu tư nhận thức, cảm xúc và 
hành vi đó chính là trạng thái tâm lý thôi thúc thể hiện ý niệm đáp lại của khách hàng cho những lợi 
ích mà họ nghĩ sẽ nhận lại trong mối quan hệ tương tác cụ thể với thương hiệu đó (Hollebeek, 2011). 
Thực tế, nghiên cứu cho thấy mức độ nhân viên có những hành vi hỗ trợ cho thương hiệu công ty thấp 
hơn so với mong đợi của nhà quản lý, và sự gắn kết với thương hiệu là điều kiện thiết yếu để thôi thúc 
nhân viên phát huy vai trò của mình qua những hành vi hỗ trợ cho thương hiệu công ty (Cervellon & 
Lirio, 2017). Hiệu quả tức thì của những hoạt động xây dựng thương hiệu nội bộ của công ty không 
thể thấy ngay qua những hành vi của nhân viên góp phần xây dựng thương hiệu công ty. Trước tiên, 
những nỗ lực đó giúp tăng cường tương tác hay kết nối tâm lý chính là sự gắn kết với thương hiệu 
công ty, và sự gắn kết đó sẽ thôi thúc nhân viên có những hành vi sống vì thương hiệu như truyền 
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miệng tích cực hay hiệu quả làm việc theo đúng chuẩn mực thương hiệu để được công ty đáp lại 
những lợi ích (ví dụ như khen thưởng) sau đó. Bên cạnh đó, một số tác giả cũng nêu ra lỗ hổng nghiên 
cứu về xây dựng thương hiệu nội bộ hiện tại là còn ít chứng cứ nghiên cứu về phương thức để thúc 
đẩy những hành vi hỗ trợ cho thương hiệu công ty của nhân viên thông qua sự gắn kết của họ với 
thương hiệu (Sakka & Ahammad, 2020). Do đó, nghiên cứu này lập luận rằng sự gắn kết của nhân 
viên với thương hiệu công ty là một cơ chế tâm lý quan trọng trong dự báo kết quả của xây dựng 
thương hiệu nội bộ. Dựa theo các nghiên cứu trước về sự gắn kết với thương hiệu (Hollebeek, 2011; 
So và cộng sự, 2014), sự gắn kết với thương hiệu công ty của nhân viên trong nghiên cứu này được 
định nghĩa là mức độ kết nối tâm lý bền vững của nhân viên với thương hiệu, được thể hiện qua các 
khía cạnh nhận thức, tình cảm và hành vi. Cụ thể, sự gắn kết với thương hiệu công ty của nhân viên 
gồm năm thành phần: (1) Sự nhận diện bản thân tương thích với bản sắc thương hiệu, (2) sự nhiệt 
tình với thương hiệu, (3) sự chú ý đến thương hiệu, (4) sự hòa mình với thương hiệu, và (5) trải 
nghiệm tương tác với thương hiệu công ty (So và cộng sự, 2014). 

2.3. Kết quả của sự gắn kết của nhân viên với thương hiệu công ty 

Trên cơ sở xem xét sự gắn kết của nhân viên với thương hiệu công ty là sự kết nối tâm lý, nghiên 
cứu này xem xét ba kết quả của sự gắn kết của nhân viên với thương hiệu công ty, bao gồm: (1) Sự 
trung thành với thương hiệu công ty bao gồm cả sự cam kết với thương hiệu (trung thành về thái độ) 
và ý định tiếp tục làm việc (trung thành về hành vi) (King & Grace, 2010; Lee và cộng sự, 2014); (2) 
truyền miệng tích cực về thương hiệu công ty là sự nói tốt hay giới thiệu về thương hiệu công ty với 
gia đình, người thân hay người xung quanh khác (Morokane và cộng sự, 2016); và (3) hiệu quả công 
việc là mức độ mà nhân viên đã thực hiện vai trò của mình liên quan đến thương hiệu công ty, bao 
gồm cả việc thực hiện cam kết thương hiệu với khách hàng dựa theo chuẩn mực thương hiệu (Buil và 
cộng sự, 2016a). 

2.4. Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.4.1. Các khía cạnh của xây dựng thương hiệu nội bộ và sự gắn kết của nhân viên với thương 
hiệu công ty 

Nghiên cứu trước đây đề xuất các hoạt động quản trị nguồn nhân lực lấy thương hiệu công ty làm 
trung tâm và truyền thông thương hiệu là những cơ chế đòn bẩy phổ biến thông tin về ý nghĩa thương 
hiệu cho nhân viên, từ đó thúc đẩy sự trung thành của họ (Burmann và cộng sự, 2009) và có những 
hành động thực hiện cam kết với thương hiệu công ty (Buil và cộng sự, 2016b). Sự lãnh đạo ở các 
cấp theo định hướng thương hiệu sẽ thúc đẩy sự nhập tâm về thương hiệu của nhân viên, thể hiện qua 
sự hiểu biết sâu sắc hơn về thương hiệu công ty và tiếp theo là những hành vi dựa trên sự nhập tâm 
đó (King & Grace, 2010). Tuy nhiên, theo Aaker (1991), giá trị của việc xây dựng thương hiệu thể 
hiện qua việc nhận thức và xử lý thông tin thương hiệu chứ không phải là sự tự tin thực hiện hành vi. 
Tương tự, Nguyen và cộng sự (2019) cũng lập luận các hoạt động xây dựng thương hiệu nội bộ không 
tự động dẫn đến hành vi liên quan đến thương hiệu mà phải thông qua một cơ chế nhận thức. Trong 
mối quan hệ mang tính xã hội của nhân viên với thương hiệu công ty thì các hoạt động xây dựng 
thương hiệu nội bộ sẽ giúp nhân viên cảm nhận nhiều hơn về giá trị hay lợi ích tâm lý nhiều hơn, từ 
đó kích hoạt ý thức trách nhiệm của họ để đáp lại nỗ lực của công ty (Lee và cộng sự, 2014). Ngoài 
ra, nghiên cứu của Lee và cộng sự (2014) cho thấy công tác xây dựng thương hiệu nội bộ, trong đó 
có truyền thông yếu tố quan trọng tác động sự gắn kết của của nhân viên với công việc. Ngoài ra, theo 
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Garas và cộng sự (2018), xây dựng thương hiệu nội bộ là một quá trình trong đó công ty truyền thông 
những giá trị thương hiệu công ty để thúc đẩy nhân viên gắn kết với thương hiệu công ty và đảm bảo 
nhân viên đại diện cho thương hiệu công ty. Đáng lưu ý là kết quả nghiên cứu định tính cho thấy 
truyền thông thương hiệu tác động đến sự kết nối, gắn bó về nhận thức và tình cảm của nhân viên với 
công việc và thương hiệu công ty (Joseph và cộng sự, 2021). Trên cơ sở những lập luận vừa trình bày, 
nghiên cứu này đề xuất giả thuyết sau: 

Giả thuyết H1: Bản sắc thương hiệu ảnh hưởng tích cực đến sự gắn kết của nhân viên với thương 
hiệu công ty. 

Giả thuyết H2: Truyền thông thương hiệu ảnh hưởng tích cực đến sự gắn kết của nhân viên với 
thương hiệu công ty. 

Giả thuyết H3: Thương hiệu dẫn đầu ảnh hưởng tích cực đến sự gắn kết của nhân viên với thương 
hiệu công ty. 

2.4.2. Sự gắn kết của nhân viên với thương hiệu công ty và sự trung thành của nhân viên 

Trong marketing hướng đến khách hàng, sự trung thành với thương hiệu là sự cam kết sâu sắc của 
khách hàng tiếp tục chọn lựa thương hiệu (Oliver, 1999), còn sự gắn kết của khách hàng với thương 
hiệu thể hiện sự kết nối của khách hàng với thương hiệu vượt xa hơn cả hành vi trung thành thể hiện 
qua việc mua lặp lại (Vivek và cộng sự, 2012). Theo Bettencourt và cộng sự (2001), sự trung thành 
của nhân viên là sự tự nguyện cam kết với tổ chức, thúc đẩy lợi ích và hình ảnh của tổ chức với người 
bên ngoài tổ chức. Sự trung thành của nhân viên còn được định nghĩa là mong muốn làm việc lâu dài, 
xem công ty như là chọn lựa tốt để làm việc (King & Grace, 2010). Lý thuyết về sự trung thành 
thường xem xét sự trung thành ở hai khía cạnh: Trung thành về thái độ và trung thành qua hành vi 
(Lee và cộng sự, 2014). Các nghiên cứu trước lập luận rằng sự gắn kết của khách hàng với thương 
hiệu thể hiện qua sự kết nối tâm lý mạnh mẽ và bền vững nhờ trải nghiệm tương tác sẽ làm cho khách 
hàng thêm cam kết và trung thành với thương hiệu (Brodie và cộng sự, 2011). Một cá nhân khi kết 
nối với thương hiệu sẽ dễ có thể đánh giá tích cực về thương hiệu hay công ty và như thế sẽ thấy trung 
thành hơn với thương hiệu hay công ty (So và cộng sự, 2014). Lee và cộng sự (2014) đã chỉ ra rằng 
các nhân viên gắn kết thương hiệu cao có xu hướng ở lại với tổ chức. Schaufeli và Bakker (2004) đã 
dựa vào lý thuyết trao đổi xã hội để lý giải rằng ý định nghỉ việc của nhân viên là kết quả của mối 
quan hệ trao đổi không cân bằng. Trên cơ sở những lập luận vừa trình bày, nghiên cứu này đề xuất 
giả thuyết tiếp theo như sau: 

Giả thuyết H4: Sự gắn kết của nhân viên với thương hiệu công ty tác động tích cực đến sự trung 
thành của nhân viên. 

2.4.3. Sự gắn kết của nhân viên với thương hiệu công ty và sự truyền miệng tích cực về thương 
hiệu công ty của nhân viên 

Truyền miệng được định nghĩa là việc giao tiếp trực tiếp giữa một bên là người tiếp nhận thông 
tin và một bên là người cung cấp thông tin một cách phi thương mại về những cảm nhận, đánh giá về 
một thương hiệu, sản phẩm hay công ty (Anderson, 1998). Khái niệm truyền miệng có hạn chế là 
thường bị xem là một khía cạnh của một khái niệm bậc cao hơn là sự trung thành (Sweeney và cộng 
sự, 2012). Tuy nhiên, Gremler và Brown (1999) đã chỉ ra rằng truyền miệng khác biệt với sự trung 
thành vì không phải khách hàng trung thành nào cũng truyền miệng. Sweeney và cộng sự (2012) cho 
rằng truyền miệng là sự truyền thông trải nghiệm với một thực thể mà người cung cấp thông tin trải 
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qua. Hay nói cách khác, sự gắn kết với thương hiệu công ty của nhân viên qua trải nghiệm tương tác 
của họ có thể thúc đẩy sự truyền miệng tích cực của họ đến gia đình, bạn bè và mối quan hệ xung 
quanh. Mặc dù chưa có công bố khoa học về mối quan hệ giữa sự gắn kết với thương hiệu công ty và 
sự truyền miệng tích cực về thương hiệu công ty của nhân viên, các nghiên cứu trước cho thấy sự gắn 
kết của nhân viên với công việc và nơi làm việc có tác động tích cực đến hành vi công dân tổ chức 
(Saks, 2006) hay đến xu hướng truyền miệng tích cực của nhân viên về thương hiệu công ty nơi họ 
làm việc (Morokane và cộng sự, 2016). Trên cơ sở những lập luận vừa trình bày, nghiên cứu này đề 
xuất giả thuyết sau: 

Giả thuyết H5: Sự gắn kết của nhân viên với thương hiệu công ty tác động tích cực đến sự truyền 
miệng tích cực về thương hiệu công ty của nhân viên. 

2.4.4. Sự gắn kết của nhân viên với thương hiệu công ty và hiệu quả làm việc của nhân viên 

Hiệu quả làm việc là một khái niệm được nghiên cứu nhiều trong lĩnh vực quản trị và hành vi tổ 
chức. Trong nghiên cứu về kết quả của xây dựng thương hiệu nội bộ, Punjaisri và Wilson (2011) đã 
xác định hiệu quả làm việc của nhân viên là nỗ lực hay ý định thực hiện những cam kết thương hiệu 
của công ty với khách hàng, cung cấp cho khách hàng trải nghiệm như thương hiệu công ty cam kết 
dựa theo những chuẩn mực của thương hiệu. Các nghiên cứu trước đã chỉ ra rằng sự gắn kết với công 
việc là một tiền tố quan trọng của hiệu quả làm việc của nhân viên (Saks, 2006), và hành vi công dân 
tổ chức, bao gồm cả sự sẵn lòng làm hơn những gì mà công việc yêu cầu, đó là quan tâm đến nhu cầu 
của người khác (Buil và cộng sự, 2016b). Nghiên cứu trước về thương hiệu nội bộ cũng xem xét hiệu 
quả làm việc của nhân viên là một biến kết quả quan trọng của quá trình xây dựng thương hiệu nội 
bộ, mà trong đó quá trình xây dựng thương hiệu nội bộ sẽ thúc đẩy hiểu biết của nhân viên về thương 
hiệu của công ty, và như thế sẽ điều chỉnh làm hòa hợp mong đợi của khách hàng về thương hiệu với 
hiệu quả làm việc của nhân viên (King & Grace, 2010). Nghiên cứu trước gợi ý rằng việc hiểu rõ về 
bản sắc thương hiệu riêng biệt thúc đẩy nhân viên nhận diện, có cảm giác hợp nhất với thương hiệu, 
và xem thành công hay thất bại của thương hiệu như của chính họ (Balaji và cộng sự, 2016). Các 
nghiên cứu trước cho thấy trải nghiệm có được từ tương tác với thương hiệu là một tiền tố quan trọng 
dẫn đến các hành vi thể hiện sự gắn kết với thương hiệu (Roy và cộng sự, 2020). Trên cơ sở những 
lập luận vừa trình bày, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết tiếp theo: 

Giả thuyết H6: Sự gắn kết của nhân viên với thương hiệu công ty tác động tích cực hiệu quả làm 
việc của nhân viên. 

Các giả thuyết được phát triển và lý giải trên được thể hiện trong mô hình nghiên cứu được đề 
xuất như Hình 1. 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu này được triển khai theo phương pháp định lượng bằng hình thức khảo sát với cách 
thức lấy mẫu thuận tiện trong khoảng thời gian từ tháng 8 đến tháng 10 năm 2020 bằng cách gửi bảng 
câu hỏi giấy hay đường dẫn của bảng câu hỏi trên Google Form đến nhân viên trực tiếp cung cấp dịch 
vụ của các công ty kinh doanh dịch vụ. Theo So và cộng sự (2014) thì các doanh nghiệp kinh doanh 
dịch vụ thường sẽ chú trọng đến việc xây dựng thương hiệu nội bộ hơn. Theo Hair và cộng sự (2010), 
cỡ mẫu 300 là đủ phù hợp để thực hiện các phân tích cần thiết. Do đó, dữ liệu thu thập được sẽ được 
kiểm tra sàng lọc, loại bỏ những bảng câu hỏi có dữ liệu thiếu hay người trả lời đánh giá cùng một 
mức độ trên hầu hết hay toàn bộ các biến quan sát. Sau khi loại 12 bảng câu hỏi như vậy, còn lại dữ 
liệu 300 mẫu được dùng để phân tích kiểm định thang đo và kiểm định giả thuyết theo mô hình cấu 
trúc tuyến tính áp dụng phương pháp bình phương tối thiểu từng phần (PLS-SEM) trên phần mềm 
SmartPLS 3.3. So với phương pháp mô hình cấu trúc tuyến tính dựa trên hiệp phương sai, PLS-SEM 
có ưu điểm là không cần mẫu lớn, không đòi hỏi các điều kiện dữ liệu có phân phối chuẩn, và nhất là 
thích hợp cho nghiên cứu xem xét ảnh hưởng của tiền tố hay khả năng dự báo các kết quả (Hair và 
cộng sự, 2019). 

Bảng câu hỏi khảo sát bao gồm: Câu hỏi sàng lọc liệu đáp viên có làm trong lĩnh vực dịch vụ 
không, các thang đo của các khái niệm nghiên cứu và các câu hỏi thông tin nhân khẩu học. Nghiên 
cứu đã kế thừa các thang đo của các khái niệm nghiên cứu dựa trên thang đo trong các nghiên cứu 
trước như trích dẫn kèm với các tên khái niệm ở Bảng 1, và có sự điều chỉnh thích hợp cho bối cảnh 
xây dựng thương hiệu nội bộ. Các phát biểu biến quan sát sẽ được đánh giá mức độ đồng ý bằng việc 
sử dụng thang đo Likert năm bậc, từ bậc 1 là hoàn toàn không đồng ý đến bậc 5 là hoàn toàn đồng ý.  

 

Xây dựng  
thương hiệu nội bộ 

Bản sắc thương hiệu 

Truyền thông  
thương hiệu 

Thương hiệu dẫn đầu 

Sự trung thành  
của nhân viên 

Truyền miệng tích cực 

Hiệu quả làm việc 

Sự gắn kết với  
thương hiệu công ty 



 
 Kiều Anh Tài & Trần Khải Hoàn (2020) JABES 31(12) 05–22  

14 

 

Bảng 1. 
Các thang đo khái niệm 

Thang đo 

Bản sắc thương hiệu (Du Preez & Bendixen, 2015) 

Những đặc điểm nhận diện của […] dễ hiểu. 

Những đặc điểm nhận diện của […] dễ nhớ. 

Những đặc điểm nhận diện của […] có sức thuyết phục. 

Truyền thông thương hiệu (Du Preez & Bendixen, 2015) 

Tôi cảm thấy được thông tin đầy đủ về […] từ cấp lãnh đạo cao nhất. 

Tôi cảm thấy được thông tin đầy đủ về […] từ cấp quản lý trực tiếp của mình.  

Tôi thường trao đổi những vấn đề liên quan đến […] với các đồng nghiệp. 

Có những mẩu chuyện/ giai thoại được lan truyền trong công ty của chúng tôi về những giá trị cốt lõi mà […] 
đại diện. 

Thương hiệu dẫn đầu (Du Preez & Bendixen, 2015) 

Tôi hiểu biết về lịch sử phát triển của […]. 

Tôi biết về các giá trị cốt lõi của […]. 

Tôi biết về tính cách […]. 

Tôi biết phải làm thế nào để tạo hình ảnh tích cực cho […]. 

Sự trung thành của nhân viên (King & Grace, 2010) 

Tôi tự hào là một phần của công ty […]. 

Tôi thực sự quan tâm đến vận mệnh của […]. 

Tôi dự định vẫn làm việc tại công ty trong thời gian sắp tới. 

Nếu có nơi khác chào mời, tôi vẫn sẽ ở lại làm việc cùng […]. 

Truyền miệng tích cực của nhân viên (Morokane và cộng sự, 2016) 

Tôi nói tốt về […] nơi tôi làm việc với mọi người. 

Tôi giới thiệu […] với những ai hỏi ý kiến tôi. 

Tôi nói tốt về […] với bạn bè và người thân rằng đây là một nơi tuyệt vời để làm việc. 

Tôi nói những lời tốt đẹp về […] trong các cuộc trò chuyện với bạn bè và người thân. 

Hiệu quả làm việc của nhân viên (Punjaisri & Wilson, 2011) 

Tôi có thể hoàn thành đầy đủ nhiệm vụ được giao trong bảng mô tả công việc. 

Chất lượng công việc của tôi đạt những chuẩn mực của […]. 

Tôi thực hiện hiệu quả lời hứa của […] với khách hàng. 

Tôi luôn xử lý những yêu cầu cụ thể của khách hàng dựa theo các chuẩn mực […]. 

Sự gắn kết của nhân viên với thương hiệu công ty (So và cộng sự, 2014) 

Sự nhận diện  

Khi một ai đó chỉ trích […], tôi cảm thấy như chính mình bị xúc phạm. 

Khi tôi nói về […], tôi thường xưng hô là chúng tôi hơn là họ. 
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Thang đo 

Tôi xem thành công của […] như là thành công của chính mình. 

Khi một ai đó khen ngợi […], tôi cảm thấy như là chính mình được khen. 

Sự nhiệt tình  

Tôi cảm thấy thích […]. 

Tôi cảm thấy đam mê […]. 

Tôi cảm thấy nhiệt tình với […]. 

Tôi cảm thấy phấn khích về […]. 

Sự chú ý 

Tôi thích tìm hiểu thêm về […]. 

Tôi thường để ý đến bất cứ điều gì liên quan đến […]. 

Tôi chú tâm nhiều đến […]. 

Tôi thấy thích thú khi tìm hiểu thêm về […]. 

Sự hấp thụ  

Tôi như quên mọi thứ xung quanh khi tôi tham gia các hoạt động liên quan đến […]. 

Thời gian như trôi nhanh hơn khi tôi tham gia các hoạt động liên quan đến […]. 

Khi tôi tham gia các hoạt động liên quan đến […], tôi như bị cuốn đi.  

Khi tham gia các hoạt động liên quan đến […], thật khó để tôi dứt ra được. 

Sự tương tác 

Nói chung, tôi thích tham gia thảo luận về […] với những đồng nghiệp khác. 

Tôi thấy thích thú tương tác với những đồng nghiệp có cùng cách nghĩ với tôi về […]. 

Tôi thấy thích thú trao đổi ý kiến về […] với những đồng nghiệp khác. 

Tôi thường tham gia các hoạt động gắn […] cùng các đồng nghiệp. 

Ghi chú: […] tên thương hiệu công ty 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Thông tin mẫu nghiên cứu 

Đặc điểm mẫu nghiên cứu như trong Bảng 2 cho thấy trong khi tỷ lệ nam xấp xỉ bằng tỷ lệ nữ, thì 
đa số đáp viên có trình độ đại học trở lên (87,0% có trình độ đại học và sau đại học). Nhóm tuổi 25–
34 và nhóm nhân viên cũng chiếm đa số trong mẫu (tỷ lệ cùng là 62%). Nhóm có thâm niên 1–5 năm 
đông nhất là 40,0%, tiếp theo là nhóm có thâm niên trên 5 năm với 32,3%. 
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Bảng 2.  
Đặc điểm mẫu nghiên cứu  

Đặc điểm Số lượng (N=300) Tỷ lệ % 

Giới tính 

Nam 148 49,3% 

Nữ 152 50,7% 

Trình độ học vấn 

PTTH trở xuống 3 1,0% 

Cao đẳng / Trung cấp chuyên nghiệp 36 12,0% 

Đại học 212 70,7% 

Sau Đại học 49 16,3% 

Độ tuổi 

Từ 18–24 tuổi 32 10,7% 

Từ 25–34 tuổi 186 62,0% 

Từ 35–44 tuổi 63 21,0% 

Từ 45 tuổi trở lên 19 6,3% 

Thời gian làm việc tại công ty 

Dưới 1 năm 37 12,4% 

1–3 năm 120 40,0% 

4–5 năm 46 15,3% 

Trên 5 năm 97 32,3% 

Cấp bậc trong công ty 

Nhân viên 186 62,0% 

Giám sát (Trưởng nhóm) 60 20,0% 

Quản lý cấp trung (Trưởng phòng ban) 46 15,3% 

Quản lý cấp cao (Giám đốc) 8 2,7% 

 

4.2. Đánh giá độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt 

Kết quả phân tích dữ liệu trên phần mềm SmartPLS trước tiên được xem xét để đánh giá độ tin 
cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Theo Hair và cộng sự (2010), thang đo đạt yêu cầu độ tin cậy 
khi có hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,7; yêu cầu về giá trị hội tụ khi có hệ số tin cậy tổng hợp 
(Composite Reliability – CR) lớn hơn 0,6 và phương sai trích trung bình (Average Variance Extracted 
– AVE) lớn hơn 0,5. Kết quả phân tích ở Bảng 3 cho thấy các thang đo đều đạt yêu cầu về độ tin cậy 
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và giá trị hội tụ. Giá trị phân biệt của các thang đo được đánh giá theo tiêu chí của Hair và cộng sự 
(2019), theo đó giá trị phân biệt giữa hai biến liên quan đạt yêu cầu khi chỉ số tương quan đa nhân tố 
- đơn nhân tố (HTMT – Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations) nhỏ hơn 0,9. Kết quả phân tích 
ở Bảng 3 cũng cho thấy các giá trị chỉ số HTMT đều nhỏ hơn 0,9, thỏa mãn yêu cầu về giá trị  
phân biệt. 

Bảng 3. 
Hệ số tin cậy tổng hợp, phương sai trích trung bình và hệ số HTMT 

 
Cronbach’s 

Alpha 
CR AVE Hệ số HTMT 

BI BC BL BE EL PE 

Bản sắc thương hiệu (BI) 0,806 0,885 0,721       

Truyền thông thương hiệu 
(BC) 

0,765 0,850 0,587 0,623      

Thương hiệu dẫn đầu (BL) 0,888 0,915 0,641 0,577 0,848     

Sự gắn kết thương hiệu (BE) 0,958 0,962 0,537 0,512 0,790 0,707    

Sự trung thành với thương 
hiệu (EL) 

0,816 0,879 0,644 0,551 0,793 0,810 0,892   

Truyền miệng tích cực (PE) 0,898 0,929 0,765 0,575 0,702 0,693 0,814 0,887  

Hiệu quả làm việc (EP) 0,861 0,906 0,706 0,598 0,699 0,756 0,778 0,819 0,881 

 

4.3. Đánh giá mô hình nghiên cứu  

Từ kết quả của SmartPLS cho thấy giá trị VIF lớn  nhất  là 2,079; nhỏ hơn ngưỡng giới hạn tối đa 
là 5 nên có thể kết luận mô hình không có vấn đề với đa cộng tuyến (Hair và cộng sự, 2019). Các giá 
trị của hệ số xác định hiệu chỉnh (Adjusted R²) được xem xét để đánh giá khả năng giải thích của mô 
hình về sự biến thiên (phương sai) của các biến nội sinh. Cụ thể, mô hình nghiên cứu giải thích được 
52,5% phương sai sự gắn kết của nhân viên với thương hiệu, 62,3% phương sai sự trung thành của 
nhân viên với thương hiệu, 56,9% phương sai truyền miệng tích cực của nhân viên, và 49,8% phương 
sai kết quả làm việc của nhân viên. Nghiên cứu cũng xem xét độ khả năng dự đoán chính xác dựa 
theo hệ số Q² từ kết quả phân tích với phương pháp Blind-folding trong SmartPLS. Các hệ số Q² lần 
lượt là: Sự gắn kết của nhân viên với thương hiệu Q² = 0,281; sự trung thành của nhân viên với thương 
hiệu Q² = 0,398; truyền miệng tích cực của nhân viên Q² = 0,433; và kết quả làm việc của nhân viên 
Q² = 0,349. Tất cả hệ số Q² đều lớn hơn 0, cho thấy các biến ngoại sinh có khả năng dự đoán thích 
hợp đến các biến nội sinh (Hair và cộng sự, 2019). 

4.4. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Kết quả nghiên cứu trong Bảng 4 cho thấy có 5 trong 6 giả thuyết được chấp nhận và 1 giả thuyết bị 
bác bỏ (H1). Như vậy, trong số các khía cạnh của xây dựng thương hiệu nội bộ, chỉ có truyền thông 
thương hiệu và thương hiệu dẫn đầu có tác động đến sự gắn kết với thương hiệu công ty của nhân viên. 
Kết quả H1 bị bác bỏ tương đồng với kết quả nghiên cứu của Joseph và cộng sự (2021) cho rằng truyền 
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thông thương hiệu chứ không phải những đặc điểm thương hiệu tác động đến sự gắn kết của nhân viên 
với thương hiệu công ty, nhưng kết quả H1 cũng trái ngược với kết quả trong nghiên cứu của Du Preez 
và Bendixen (2015) là bản sắc thương hiệu là một yếu tố cấu thành đáng kể đến xây dựng thương hiệu 
nội bộ, từ đó xây dựng thương hiệu nội bộ ảnh hưởng đến suy nghĩ và cam kết của nhân viên. Sự bác 
bỏ giả thuyết này không có nghĩa là không cần thiết tạo nên các đặc điểm nhận diện dễ nhớ dễ hiểu, mà 
là tự thân các yếu tố thương hiệu sẽ chưa đủ để thúc đẩy sự gắn kết. Kết quả H2 tương đồng với kết quả 
nghiên cứu của Du Preez và Bendixen (2015) về tác động của truyền thông thương hiệu đến thái độ và 
hành động của nhân viên. Tương tự, kết quả của H3 cũng tương đồng với kết quả của nghiên cứu của 
King và Grace (2010), theo đó, mức độ nhân viên cảm nhận thông tin sâu sắc về thương hiệu công ty và 
vai trò của họ trong trong xây dựng thương hiệu công ty sẽ thúc đẩy thái độ và hành động hỗ trợ của họ 
đối với thương hiệu công ty. Kết quả của H4, H5, và H6 cũng cho thấy sự gắn kết của nhân viên với 
thương hiệu sẽ làm nhân viên thêm trung thành với thương hiệu, tương đồng với nghiên cứu của Lee và 
cộng sự (2014); có xu hướng truyền miệng tốt và giới thiệu công ty với những người xung quanh, tương 
đồng với kết quả của Morokane và cộng sự (2016); và nhân viên sẽ làm việc hiệu quả hơn để thực hiện 
cam kết của thương hiệu công ty với khách hàng theo những chuẩn mực của thương hiệu công ty, tương 
đồng với nghiên cứu của Buil và cộng sự (2016b).  

Bảng 4. 
Kết quả kiểm định giả thuyết 

 Giả thuyết Hệ số hồi quy Độ lệch chuẩn t-value p-value Kết quả (1) 

H1 Bản sắc thương hiệu à  
Sự gắn kết thương hiệu 0,090 0,056 1,627 0,104ns Bác bỏ 

H2 Truyền thông thương hiệu à  
Sự gắn kết thương hiệu  0,406 0,062 6,603 0,000*** Chấp nhận 

H3 Thương hiệu dẫn đầu à  
Sự gắn kết thương hiệu 0,325 0,066 4,941 0,000*** Chấp nhận 

H4 Sự gắn kết thương hiệu à  
Sự trung thành của nhân viên 0,790 0,027 29,597 0,000*** Chấp nhận 

H5 Sự gắn kết thương hiệu à  
Truyền miệng tích cực 0,754 0,029 25,977 0,000*** Chấp nhận 

H6 Sự gắn kết thương hiệu à  
Hiệu quả làm việc 

0,703 0,036 19,540 0,000*** Chấp nhận 

Ghi chú: (1) kiểm định giả thuyết với α = 0,05; 
ns tương ứng không có ý nghĩa thống kê; 

   *** tương ứng với mức ý nghĩa thống kê 1%. 

5. Kết luận, hàm ý của nghiên cứu và hướng nghiên cứu tương lai 

Kết quả nghiên cứu đóng góp phát triển lý thuyết về xây dựng thương hiệu nói chung và thương 
hiệu nội bộ nói riêng. Nghiên cứu góp phần vận dụng khái niệm sự gắn kết thương hiệu thể hiện sự 
kết nối tâm lý với thương hiệu vào bối cảnh xây dựng thương hiệu nội bộ. Cụ thể, nghiên cứu này 
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đánh giá mức độ tác động của ba khía cạnh xây dựng thương hiệu nội bộ đến sự gắn kết của nhân 
viên với thương hiệu, cũng như mức độ tác động của sự gắn kết của nhân viên với thương hiệu đến 
các hành vi duy trì mối quan hệ với và hỗ trợ cho thương hiệu và công ty. Kết quả nghiên cứu này 
gợi ý một cơ chế để thúc đẩy những hành vi trung thành và hỗ trợ cho thương hiệu công ty từ truyền 
thông thương hiệu và những đặc điểm độc đáo làm nên thành công thương hiệu thông qua sự gắn kết 
của nhân viên với thương hiệu công ty. Kết quả nghiên cứu này cho thấy một bản sắc thương hiệu với 
những yếu tố hữu hình dễ hiểu, dễ nhớ khiến nhân viên quen thuộc với thương hiệu là chưa đủ để 
nhân viên cảm thấy gắn kết với thương hiệu công ty. Cũng theo kết quả nghiên cứu, yếu tố quan trọng 
để nhân viên có sự gắn kết với thương hiệu công ty chính là nhân viên phải thấu hiểu được những yếu 
tố như: Lịch sử, giá trị cốt lõi, tính cách thương hiệu, và những đặc điểm thể hiện thương hiệu công 
ty là một thương hiệu dẫn đầu trên thị trường. Trong khi các nghiên cứu trước như của Burmann và 
cộng sự (2009) hay Nguyen và cộng sự (2019) xem xét khái niệm sự lãnh đạo thương hiệu tập trung 
vào thực hành chức năng lãnh đạo, thì nghiên cứu này cũng như của Du Preez và Bendixen (2015), 
đứng trên góc độ quản trị thương hiệu để gợi ý sự dẫn dắt của các cấp lãnh đạo liên quan đến thương 
hiệu phải làm sao để cuối cùng nhân viên có thể cảm nhận được không chỉ phần hữu hình mà cả phần 
“hồn” của thương hiệu. Kết quả nghiên cứu này còn đóng góp vào khẳng định sự gắn kết của nhân 
viên với thương hiệu công ty nhờ trải nghiệm tương tác sẽ không chỉ thúc đẩy sự trung thành của nhân 
viên mà còn làm cho họ có những hành vi vượt xa hơn ý định tiếp tục làm tại công ty, đó là sự truyền 
miệng tích cực hay hiệu quả làm việc liên quan đến thương hiệu công ty. 

Ở góc độ thực tiễn, nghiên cứu này cho thấy việc truyền thông và tạo điều kiện nhân viên cảm 
nhận sâu sắc về thương hiệu là hết sức thiết yếu để thúc đẩy sự gắn kết của nhân viên với thương hiệu 
công ty. Một thương hiệu công ty dễ nhớ, dễ nhận ra chưa đủ để làm nhân viên thấy gắn kết với 
thương hiệu. Nhà quản trị phải đảm bảo nhân viên được thông tin đầy đủ về thương hiệu công ty như 
giá trị, chuẩn mực hay các đặc trưng làm nên thành công thương hiệu bởi mọi cấp độ lãnh đạo và 
quản lý, và tạo môi trường để thúc đẩy những đối thoại về thương hiệu công ty trong nội bộ tổ chức. 
Ngoài ra, các nhà quản trị có thể có những chiến lược khuyến khích nhân viên tự tiếp thu thêm thông 
tin về những đặc điểm độc đáo của thương hiệu công ty như lịch sử thương hiệu, giá trị cốt lõi và tính 
cách thương hiệu. Những cuộc thi tìm hiểu về nguồn gốc hay lịch sử thương hiệu, hay cuộc thi đóng 
góp sáng kiến thực thi giá trị cốt lõi thương hiệu công ty có thể thúc đẩy vai trò chủ động của nhân 
viên trong việc tìm hiểu và sống cùng thương hiệu.   

Nghiên cứu này không tránh khỏi các hạn chế như: 

- Thứ nhất, kết quả nghiên cứu từ khảo sát cắt ngang nên nghiên cứu trong tương lai có thể thực 
hiện với phương pháp khác để kết quả có thể khái quát hơn. 

- Thứ hai, nghiên cứu trong tương lai có thể xem xét thêm các yếu tố đặc điểm công việc và môi 
trường làm việc, đặc điểm nhân viên để xem xét các mối quan hệ cùng tác động đến sự gắn kết của 
nhân viên với thương hiệu công ty. 

- Thứ ba, có thể mở rộng phạm vi địa lý của nghiên cứu để kết quả có tính khái quát cao hơn. 
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