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TÓM TẮT 

 Nghiên cứu này được thực hiện với mục tiêu là xác định và đo lường mức độ 

tác động các nhân tố ảnh hưởng đến giá trị thương hiệu dựa trên nhân viên của các 

ngân hàng thương mại Việt Nam. Dựa vào lý thuyết thương hiệu nội bộ, thương hiệu 

tổ chức tổ chức, giá trị thương hiệu dựa trên nhân viên, lý thuyết về thương hiệu nội 

bộ, lý thuyết về văn hóa tổ chức, cũng như lược khảo các nghiên cứu trước có liên 

quan, tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu về các nhân tố ảnh hưởng đến giá trị thương 

hiệu dựa trên nhân viên của các ngân hàng thương mại Việt Nam gồm: kiến thức 

thương hiệu, vai trò rõ ràng, cam kết thương hiệu, văn hóa doanh nghiệp và thương 

hiệu nội bộ. 

Nghiên cứu này được tiến hành thông qua phương pháp nghiên cứu hỗn hợp bao 

gồm định tính và định lượng, trong đó, phương pháp nghiên cứu định lượng chia làm 

hai giai đoạn là sơ bộ và chính thức. Nghiên cứu sơ bộ được thực hiện thông qua khảo 

sát 250 nhân viên đang làm việc tại các NHTM trên địa bàn TP Hồ Chí Minh. Nghiên 

cứu chính thức được thực hiện khảo sát với 700 nhân viên các ngân hàng tại các 

NHTM tập trung ở khu vực kinh tế lớn trải dài từ Bắc vào Nam là: Thủ đô Hà Nội, 

TP Hải Phòng, TP Đà Nẵng, TP Hồ Chí Minh và TP Cần Thơ, đây là các thành phố 

trực thuộc TW nhằm mục đích khẳng định lại độ tin cậy và giá trị của các thang đo và 

mô hình nghiên cứu. Mô hình thang đo được kiểm định giá trị và độ tin cậy thông qua 

phương pháp CFA và mô hình lý thuyết được kiểm định thông qua phương pháp SEM.  

Kết quả nghiên cứu cho thấy các yếu tố kiến thức thương hiệu, vai trò rõ ràng, 

cam kết thương hiệu, văn hóa doanh nghiệp và thương hiệu nội bộ có tác động lên giá 

trị thương hiệu dựa trên nhân viên của các NHTM Việt Nam. Trong đó nhân tố ảnh 

hưởng mạnh nhất đến giá trị thương hiệu dựa trên nhân viên của các NHTM Việt Nam 

là văn hóa doanh nghiệp, tiếp đến là thương hiệu nội bộ. Ngoài ra, Kiến thức thương 

hiệu, Vai trò rõ ràng và Cam kết thương hiệu cũng ảnh hưởng đến giá trị thương hiệu 

dựa trên nhân viên. Điều này cho thấy việc mở rộng mô hình nghiên cứu giá trị thương 

hiệu dựa trên nhân viên với hai nhân tố là văn hóa doanh nghiệp và thương hiệu nội 

bộ là phù hợp, có ý nghĩa khoa học và thực tiễn trong lĩnh vực ngân hàng.  

Ngoài việc chứng minh mối quan hệ trực tiếp giữa văn hóa doanh nghiệp, thương 

hiệu nội bộ lên giá trị thương hiệu dựa trên nhân viên của các ngân hàng, nghiên cứu 



 

 

 

này còn cung cấp thêm bằng chứng về sự tồn tại của văn hóa doanh nghiệp và thương 

hiệu nội bộ đến kiến thức thương hiệu, vai trò rõ ràng lên giá trị thương hiệu dựa trên 

nhân viên. Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy sự bổ sung cho nhau giữa hai yếu tố văn 

hóa tổ chức và thương hiệu nội bộ trong việc tác động lên các thành phần tạo ra giá 

trị thương hiệu dựa trên nhân viên, hình thành một sự phối hợp cần thiết, hợp lý và 

hiệu quả để tạo ra giá trị thương hiệu dựa trên nhân viên.  

Nghiên cứu còn cho thấy có sự khác biệt về mối quan hệ giữa các nhân tố đến 

giá trị thương hiệu dựa trên nhân viên với các đặc điểm nhân khẩu học khác nhau gồm 

giới tính, thâm niên, thu nhập. Nhóm nhân viên làm việc trong những ngân hàng 

thương mại 100% vốn nước ngoài, ngân hàng thương mại cổ phần cũng có sự khác 

biệt so với các nhân viên làm việc trong môi trường ngân hàng thương mại Nhà nước. 

Trên cơ sở kết quả nghiên cứu, luận án đã đề xuất hàm ý quản trị nhằm cải thiện 

các yếu tố liên quan đến văn hóa doanh nghiệp, thương hiệu nội bộ, vai trò rõ ràng, 

kiến thức thương hiệu và cam kết thương hiệu để nâng cao giá trị thương hiệu dựa 

trên nhân viên của các ngân hàng thương mại tại Việt Nam. 
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HH Họp hành 

HHI 

Herfindahl – Hischman  

Thước đo phổ biến về sự tập trung của thị trường và được sử dụng để 

xác định khả năng cạnh tranh thị trường 
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