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1. Tính cấp thiết của đề tài nghiên cứu
Truyền thông nội bộ là một trong những công cụ quan trọng để doanh nghiệp (DN) làm quen, tiếp cận và duy trì mối quan hệ tốt với khách hàng nội bộ, đó là người lao động. Một doanh nghiệp làm tốt công tác truyền thông nội bộ sẽ khiến nhân viên hài lòng và muốn gắn bó với DN hơn. Hơn nữa, truyền thông nội bộ còn giúp tăng cường gắn kết những nhân viên trong DN một cách hiệu quả sẽ giúp cho DN đoàn kết và bền vững từ chính cốt lõi bên trong và giúp DN lan tỏa nhanh chóng thương hiệu đến với khách hàng.
Truyền thông nội bộ (TTNB) hướng tới mục tiêu giúp cán bộ, nhân viên cùng chia sẻ hệ thống tôn chỉ, cốt lõi thương hiệu, những chuẩn mực về văn hóa và hành vi ứng xử phù hợp với những giá trị cốt lõi của DN. Hay nói cách khác, mục tiêu của TTNB không chỉ đơn thuần là thông báo hay truyền đạt được thông điệp mà mục tiêu cuối cùng của TTNB là kết nối mục tiêu kinh doanh với vai trò và hiệu quả của từng cán bộ, nhân viên trong DN. Hoạt động TTNB hiệu quả sẽ tạo nên sự khác biệt trong việc gia tăng năng suất và sử dụng hiệu quả nguồn nhân lực, góp phần đảm bảo hiệu quả và sự thành công trong kinh doanh của DN. 
Tổng công ty Thăm dò Khai thác Dầu khí (PVEP) là doanh nghiệp cung cấp dịch vụ tìm kiếm thăm dò và khai thác dầu khí (E&P) và là công ty dầu khí quốc tế có uy tín trên thị trường. Hiện nay, PVEP có hơn 800 lao động, trong đó có một số lượng lớn là chuyên gia, kỹ sư có trình độ cao, chuyên nghiệp, giàu kinh nghiệm, giỏi tay nghề, sáng tạo ở nhiều ngành nghề phù hợp với môi trường quốc tế. Nhận thức được vai trò của truyền thông nội bộ tới hiệu quả sử dụng nguồn nhân lực và hiệu quả kinh doanh, trong thời gian vừa qua, Tổng công ty đã đầu tư tích cực vào việc xây dựng giải pháp truyền thông nội bộ và đã đạt được những kết quả đáng ghi nhận. Tuy nhiên, hoạt động truyền thông nội bộ vẫn còn bộc lộ những hạn chế cần khắc phục, đặc biệt là việc giữ chân và thu hút nhân tài làm việc lâu dài, đáp ứng yêu cầu thực hiện mục tiêu chiến lược của Tổng công ty
Xuất phát từ thực tế đó, đề tài “Nâng cao hiệu quả công tác truyền thông nội bộ của Tổng công ty thăm dò khai thác dầu khí” được lựa chọn đảm bảo tính cấp thiết, có ý nghĩa nhằm giúp tăng cường sự gắn bó của người lao động đối với Tổng công ty, nâng cao năng suất lao động, góp phần nâng cao hiệu quả sử dụng nguồn nhân lực và hiệu quả kinh doanh của Tổng công ty. 
2. Mục tiêu nghiên cứu của đề tài:
Xây dựng căn cứ khoa học cho những giải pháp nâng cao hiệu quả hoạt động truyền thông nội bộ của Tổng công ty Thăm dò Khai thác Dầu khí (PVEP) trong giai đoạn 2025 - 2030 
3. Nhiệm vụ nghiên cứu của đề tài: để đạt được mục tiêu nghiên cứu, các nhiệm vụ nghiên cứu được xác định như sau:
·  Hệ thống hóa cơ sở lý luận về truyền thông nội bộ trong doanh nghiệp
·  Phân tích thực trạng hoạt động truyền thông nội bộ của Tổng công ty Thăm dò Khai thác Dầu khí (PVEP) trong giai đoạn 2019 - 2023, từ đó đánh giá được những kết quả đã đạt được, những tồn tại và nguyên nhân trong hoạt động truyền thông nội bộ tại Tổng công ty.
·  Đề xuất những giải pháp nâng cao hiệu quả hoạt động truyền thông nội bộ của Tổng công ty Thăm dò Khai thác Dầu khí (PVEP)
3. Đối tượng, phạm vi của đề tài
· Đối tượng nghiên cứu: Các khía cạnh liên quan đến hoạt động truyền thông nội bộ tại Tổng công ty Thăm dò Khai thác Dầu khí (PVEP)  
· Phạm vi nghiên cứu:
·  Về nội dung: Đề tài tập trung nghiên cứu những nội dung cơ bản về truyền thông nội bộ của doan nghiệp như khái niệm truyền thông nội bộ, các mô hình nghiên cứu truyền thông nội bộ đang có, đề xuất mô hình nghiên cứu về TTNB…
·  Về không gian: Số liệu pục vụ việc nghiên cứu được thu thập tại Tổng công ty Thăm dò Khai thác Dầu khí 
·  Về thời gian: Số liệu thứ cấp được thu thập trong giai đoạn 2019 – 2023, số liệu sơ cấp được thu thập trong năm 2024, giải pháp được đề xuất trong giai đoạn 2025 - 2030.
4. Ý nghĩa khoa học và thực tiễn của đề tài
· Về lý luận: Đề tài góp phần hệ thống hóa cơ sở lý luận về truyền thông nội bộ trong doanh nghiệp, qua đó thấy được tầm quan trọng của hoạt động truyền thông nội bộ của doanh nghiệp, nhất là trong thời đại công nghệ thông tin như hiện nay.
· Về thực tiễn: Phân tích thực trạng hoạt động truyền thông nội bộ của Tổng Công ty thăm dò khai thác dầu khí (PVEP), đánh giá được những kết quả đã đạt được, những tồn tại và nguyên nhân trong hoạt động truyền thông nội bộ tại Tổng công ty, qua đó đề xuất giải pháp nâng cao hiệu quả hoạt động truyền thông nội bộ của Công ty thăm dò khai thác dầu khí (PVEP) thời gian tới.
5. Cấu trúc của báo cáo
Chương 1: Cơ sở lý luận về truyền thông nội bộ trong doanh nghiệp
Chương 2: Phương pháp nghiên cứu.
Chương 3: Thực trạng hoạt động truyền thông nội bộ của Tổng công ty Thăm dò Khai thác Dầu khí
Chương 4: Giải pháp nâng cao hiệu quả hoạt động truyền thông nội bộ của Tổng công ty Thăm dò Khai thác Dầu khí
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Mary Welch và Paul R.Jackson (2007): “Truyền thông nội bộ là thông tin liên lạc giữa các nhà quản lý chiến lược của tổ chức và các bên liên quan trong nội bộ tổ chức, được đưa ra nhằm thúc đẩy sự cam kết với tổ chức, sự gắn kết với tổ chức, nhận thức sự thay đổi môi trường và thấu hiểu về mục tiêu phát triển của nó.” 
 Argenti (1996): “Truyền thông nội bộ là quá trình chia sẻ thông tin với các cá nhân khác. Quá trình này liên quan đến việc thu thập, xử lý, phổ biến và lưu trữ thông tin. Truyền thông nội bộ không chỉ là các kênh truyền thông trong tổ chức, chẳng hạn như bản tin nội bộ, bảng thông báo hoặc các cuộc họp nhân viên. Nó không phải là một quá trình diễn ra từ đầu. Thay vào đó, truyền thông nội bộ đề cập đến sự tương tác gần như không đổi trong tổ chức. Vì vậy, truyền thông nội bộ bao gồm cả thông tin liên lạc công khai như các cuộc họp, bản ghi nhớ, và các hình thức nhiều hơn bình thường của truyền thông.” 
 Cutlip (1985): “Mục tiêu của truyền thông nội bộ là để xây dựng, thiết lập và duy trì mối quan hệ có lợi giữa tổ chức và nhân viên - người quyết định sự thành công hoặc thất bại của doanh nghiệp. Sự cần thiết có một hệ thống thông tin liên lạc rất quan trọng trong bất kỳ một tổ chức thành công.”
 Boswell (2006) và Welch (2012): “Truyền thông nội bộ là công tác quản trị nhằm tạo dựng và phát triển mối quan hệ gắn bó và bền vững giữa các thành viên trong nội bộ doanh nghiệp. Truyền thông nội bộ quan tâm đến việc xây dựng mối quan hệ tốt giữa các bộ phận, giữa cấp lãnh đạo quản lý với nhân viên để toàn doanh nghiệp đều có chung một tầm nhìn, một ý chí phát triển”
Có thể thấy một bộ phận cốt yếu của truyền thông nội bộ chính là nội dung mà doanh nghiệp chia sẻ. Kênh truyền thông nội bộ là "điểm chạm" giữa doanh nghiệp với đội ngũ nhân viên, và phải phục vụ cho việc chia sẻ các thông tin hướng về văn hóa doanh nghiệp. Điều này để định hình rõ mục đích chính của một kênh truyền thông nội bộ, thay vì cố gắng lẫn lộn nó với các hoạt động khác trong doanh nghiệp như lên kế hoạch công việc, trao đổi thông tin, quản lý nhân viên,...Nó bao gồm các hoạt động và kênh truyền thông nhằm đảm bảo rằng các nhân viên, bộ phận và tầng lớp quản lý có thể tiếp cận thông tin cần thiết để hoàn thành công việc của mình một cách hiệu quả. Hay nói cách khác, truyền thông nội bộ là hoạt động xây dựng, duy trì và củng cố mối quan hệ giữa các thành viên trong cùng công ty.
Từ các khái niệm về TTNB, có thể hiểu TTNB như sau: “TTNB và việc DN sử dụng có kế hoạch và hiệu quả các công cụ để truyền tải, thu thập những thông tin quan trọng liên quan đến chiến lược kinh doanh và những hoạt động của DN nhằm tạo dựng và phát triển mối quan hệ gắn bó và bền vững giữa các thành viên trong nội bộ DN và giữa các thành viên với DN”
Từ khái niệm trên cho thấy:
- Phạm vi truyền thông của TTNB: Chủ yếu trong nội bộ DN, giữa lãnh đạo với nhân viên, giữa nhân viên với nhân viên;
- Công chúng truyền thông của TTNB: Là bộ phận công chúng rất đặc trưng. Trong một DN, công chúng nội bộ là tất cả những người làm việc trong DN đó, từ chủ tịch hội đồng quản trị đến nhân viên tập sự, từ cán bộ chính thức đến những cộng tác viên làm việc bán thời gian, nhân viên ký hợp đồng tạm thời, thậm chí cả tình nguyện viên. Như vậy, đối với người lãnh đạo, công chúng nội bộ chính là nhân viên của mình. Công chúng nội bộ trong một DN được liên kết với nhau bằng các mối quan hệ chuyên môn và công việc. 
- Đối tượng truyền thông nội bộ: Bao gồm các thông tin liên quan đến chiến lược kinh doanh, giá trị cốt lõi và những giá trị hướng tới của DN, những thông tin về các hoạt động của DN nhằm thực hiện chiến lược đó.
- Chức năng của TTNB: Truyền thông nội bộ thực hiện chức năng quản lý nhằm tạo ra và gây dựng mối quan hệ có lợi và tốt đẹp giữa đội ngũ lãnh đạo với công chúng nội bộ để hướng tới thành công chung DN. Với việc sử dụng có kế hoạch các hành động ảnh hưởng đến hiểu biết, thái độ và hành vi của nhân viên trong DN, TTNB sẽ giúp DN tìm, giữ và duy trì các cán bộ, nhân viên giỏi, nhiệt tình và hết mình đóng góp cho sự nghiệp phát triển chung cho DN. Như vậy, TTNB là một trong những công cụ hữu hiệu của hoạt động quản trị thông qua các phương tiện truyền thông nhằm phục vụ cho hoạt động đối nội của DN, giúp DN xây dựng môi trường làm việc hiện đại, xuyên suốt, và cải thiện mức độ gắn kết và tương tác giữa đội ngũ nhân viên và với DN. 
- Nhiệm vụ của TTNB: Tạo dựng và quản lý mối quan hệ nội bộ và kiểm soát cộng đồng bên trong nhằm tạo ra sự quản lý hiệu quả nhất. Hiệu quả của một tổ chức hay công ty - đó là sự tập hợp, sự tin tưởng, trách nhiệm giữa lãnh đạo và các nhân viên. Khi một nhân viên quan tâm tới thành tựu của DN, điều đó có nghĩa là quan tâm tới kết quả lao động của chính mình, sẽ giúp cho chính  nhân viên đó và cả DN phát triển.
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Truyền thông nội bộ đóng vai trò quan trọng trong việc xây dựng và duy trì một môi trường làm việc tích cực và hiệu quả trong doanh nghiệp. Bằng cách thông tin, truyền đạt các chính sách, quy định, thông tin về doanh nghiệp và cũng như thông tin về ngành nghề, truyền thông nội bộ giúp tạo ra sự hiểu biết và đồng thuận trong cộng đồng nhân viên. Điều này giúp tăng cường tinh thần làm việc, sự cam kết và sự gắn kết của nhân viên với doanh nghiệp.
· Tạo môi trường làm việc minh bạch, tin cậy 
Truyền thông nội bộ tạo môi trường làm việc đoàn kết, hợp tác hiệu quả, thân thiện giúp các thành viên có chung một mục tiêu và hướng đi, giúp ban lãnh đạo truyền tải thông tin một cách minh bạch và rõ ràng đến nhân viên. 
Khi truyền thông nội bộ được thực hiện hiệu quả, nó có thể giúp tạo ra một môi trường làm việc nơi nhân viên cảm thấy được tin tưởng và tôn trọng; từ đó tạo ra sự gắn bó hơn, hiệu suất và sự hài lòng trong công việc cao hơn.
· Củng cố tầm nhìn, giá trị cốt lõi
Truyền thông nội bộ có thể giúp công ty truyền tải tầm nhìn, mục tiêu và chiến lược của mình đến nhân viên. Thông qua thông điệp tích cực và thông tin liên quan, truyền thông nội bộ giúp nhân viên hiểu rõ hơn về hướng đi của công ty và giá trị của mình trong việc phát triển công ty. Gợi cảm hứng cho nhân viên và khuyến khích họ thực hiện công việc theo đúng giá trị cốt lõi của doanh nghiệp.
· Truyền đạt thông tin rõ ràng, minh bạch
Thông qua TTNB, các thông tin sẽ được truyền đạt từ trên xuống dưới, từ dưới lên trên và truyền ngang giữa các bộ phận phòng ban; mỗi nhân viên sẽ nắm rõ mục tiêu, nhiệm vụ của mình, từ đó biết được mình cần làm gì và có kế hoạch chủ động hơn trong công việc của chính mình. Ngoài ra còn tạo được sự liên kết các bộ phận, thúc đẩy phát triển những giá trị tích cực, làm giảm bớt những tiêu cực, và các thông tin chưa rõ ràng. Điều này giúp tăng cường sự tin tưởng và đảm bảo rằng tất cả các thành viên đều được thông báo đầy đủ về các vấn đề quan trọng trong tổ chức.
· Tăng cường sự gắn kết, đồng lòng 
Truyền thông nội bộ giúp các thành viên có chung một mục tiêu và hướng đi, giúp ban lãnh đạo truyền tải thông tin một cách minh bạch và rõ ràng đến nhân viên. Điều này khiến nhân viên cảm thấy được tôn trọng và tin tưởng, từ đó tăng cường sự gắn kết với doanh nghiệp. Hoạt động này cũng giúp nhân viên cảm thấy được lắng nghe và thấu hiểu. Điều này giúp nhân viên cảm thấy được trân trọng và có giá trị, từ đó tạo ra môi trường làm việc tích cực và gắn kết.
· Giữ chân và thu hút nhân tài
Thực hiện tốt hoạt động truyền thông nội bộ sẽ khiến các thành viên yêu thích môi trường làm việc của mình hơn, họ cảm thấy được tôn trọng và quan tâm đến. Do đó sẽ chủ động làm việc nhiệt huyết, tích cực và gắn bó lâu dài với công ty. Thay vì để lời đồn đại tiêu cực lan truyền, một người lãnh đạo thông thái có thể biến các thành viên trong tổ chức trở thành những nhà PR, giúp thể hiện sự tự hào và hứng thú với công việc của mình. Điều này có thể khiến các nhân tài ưu tiên một môi trường làm việc thoải mái và cảm giác được trân trọng, thậm chí khi có các công ty khác cung cấp mức lương cao hơn. Ngoài ra, một môi trường làm việc được chính các nhân viên đánh giá tốt sẽ là điểm cộng cho doanh nghiệp thu hút nhân tài.
Nói cách khác, bản chất của TTNB là quá trình trao đổi thông tin, ý kiến và thông điệp giữa các thành viên trong doanh nghiệp giúp tăng cường tính đồng thuận, tinh thần đoàn kết và hiệu quả làm việc của các nhân viên. Ngoài ra, TTNB trong doanh nghiệp đóng vai trò quan trọng trong việc thu hút nhân tài và giữ chân nhân viên. 
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Theo Cobut & Donjean (2015), một số kênh TTNB có thể được sử dụng bởi các doanh nghiệp, bao gồm:
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-	Báo nội bộ: tờ báo nội bộ là công cụ TTNB truyền thống với mục tiêu đưa tin về những sự kiện nổi bật của tổ chức theo phong cách báo chí (phỏng vấn, giới thiệu nhân vật, tin vắn, phóng sự…). 
-	Bản tin (newsletter): là một công cụ bổ sung hoặc thay thế cho tờ báo nội bộ. Đây là công cụ hiệu quả vì nó mềm dẻo, dễ thực hiện, phát hành nhanh, chi phí thấp. Bản tin nhanh tồn tại ở dạng số hoặc dạng in, thường là cả hai, đa phần các tổ chức vừa phát hành dạng điện tử qua mạng nội bộ, vừa có dạng bản in... Mục tiêu của công cụ này là đáp ứng nhu cầu về thông tin nhanh và thực tế. Bản tin vắn bao gồm một loạt các tin ngắn viết theo văn phong báo chí. Rất nhiều doanh nghiệp vừa và nhỏ sử dụng loại hình này vì nhân sự và ngân sách hạn chế. Các doanh nghiệp lớn thì dùng nó như công cụ bổ sung cho tờ báo nội bộ.
-	Báo cáo hàng năm: báo cáo hàng năm được phát hành qua mạng nội bộ, emails, thư thông tin điện tử, bài báo trong tờ báo nội bộ. Báo cáo có thể được in ra và để ở những nơi hay có họp, các phòng đón tiếp, có thể tải lại qua mạng nội bộ hoặc cổng thông tin chính thức, được gửi tới nhân viên.
-	Thư điện tử (Email): Thư điện tử ngày nay thường bị trôi do số lượng quá nhiều.
-	Tin nhắn: thường được dùng nhiều nhưng được coi như một công cụ không chính thống (Wright &Robertson, 2009).
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Truyền thông dạng nói là hình thức tự nhiên nhất trong một tổ chức, nó có thể mang tính hành chính hay thân mật. Ngoài cuộc tranh luận, trao đổi ngoài hành lang còn có nhiều hình thức trao đổi khác nữa trong đó người tham gia có thể trao đổi tin tức, tạo tin.
-	Phỏng vấn: hai người trong tình huống giao tiếp trực tiếp, gặp nhau vì một mục đích nào đó (đánh giá, tập huấn). Đây là cơ hội để giúp hiểu, và chấp nhận thông điệp đồng thời tạo không khí tin tưởng để tạo động lực cho cộng sự.
-	Họp: hình thức này giúp tăng cường tương tác giữa những người tham gia. Họp giúp tập thể giải quyết nhiều vấn đề trong một thời gian cố định. Có các hình thức họp sau :
-	Tọa đàm /họp trao đổi: cùng họp để trao đổi, giải quyết vấn đề, đưa ra giải pháp cụ thể
-	Gặp gỡ/ thăm hỏi tạo dựng quan hệ: lãnh đạo lên lịch cụ thể đi thăm phòng ban để gặp gỡ nhân viên, tạo quan hệ, đưa thông tin từ trên xuống và tiếp nhận thông tin từ dưới lên.
-	Họp thông tin: trong cuộc họp, cộng sự lắng nghe lãnh đạo giải thích về một vấn đề, chủ đề và hỏi để làm rõ thông tin.
-	Họp tìm ý tưởng: họp toàn bộ phòng, ban để đề cập đến nhiều khía cạnh liên quan đến cách thức vận hành của tổ để tìm ra cách tiếp cận, hướng đi mới. Kiểu họp này có thể kết hợp một phần họp thông tin và phần làm việc nhóm (ateliers).
-	Tổng đài: đây là một trung tâm có nhiệm vụ trả lời tất cả các câu hỏi của nhân viên qua điện thoại. Trung tâm này cũng có thể vận hành tương tự đối với khách hàng, mỗi câu hỏi đều được trả lời theo phong cách cá nhân hóa trong một khoảng thời gian nhất định.
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-	Mạng nội bộ 
Đây là mạng tin học dùng trong nội bộ doanh nghiệp có sử dụng IP. Mạng nội bộ giống một thư viện ảo lưu trữ tài liệu giúp tiết kiệm hàng triệu bản in. Tạo mạng nội bộ không chỉ là công việc của chuyên viên tin học mà còn là công việc của bộ phận nhân sự và chuyên viên truyền thông : họ chịu trách nhiệm soạn thảo cấu trúc và nội dung thông tin. Họ cũng kiểm định và duyệt tin. Trước khi xây dựng mạng nội bộ cần thu thập nhu cầu thông tin của các phòng ban, xem họ cần thông tin gì, họ muốn chia sẻ thông tin gì. Các yếu tố sau đây cần được xem xét khi xây dựng  mạng nội bộ:
+ Dữ liệu chia sẻ chung: ai là ai (sơ đồ tổ chức, thông tin về cán bộ, nhân viên)
+ Thông tin dạng văn: thông tin về tổ chức : giới thiệu, lịch sử, giá trị, nhiệm vụ, hoạt động, kết quả, khách hàng, sản phẩm, đối thủ cạnh tranh, nội quy làm việc, bài báo, tin tức thời sự liên quan đến tổ chức, điểm báo, lịch làm việc, hoạt động dành cho nhân viên.
+ Sổ ghi chép cấu trúc của mạng nội bộ và các chức năng của từng bộ phận.
+ Bộ phận nhân sự kết hợp với bộ phận kĩ sư tin học và truyền thông để xác định ai được truy cập vào loại thông tin nào.
+ Mạng nội bộ phải luôn luôn phát triển để đáp ứng nhu cầu của người dùng. Một cuộc khảo sát online sẽ giúp xây dựng thêm các chức năng mới : đặt lịch xin nghỉ phép, đăng kí tham gia vào một sự kiện, duyệt văn bản, cá nhân hóa một số trang.
+ Cần ghi ngày phát hành tài liệu và nguồn tài liệu. Việc này có thể người dùng không nhìn thấy song nó giúp tìm lại tài liệu và tác giả khi cần phải sửa đổi văn bản.
+	 Lượng thông tin là rất lớn nên cần quản trị thông tin một cách chuyên nghiệp và tin học hóa. Việc quản trị nội dung trên mạng nội bộ là hiệu quả nếu :  có một ban biên tập ; phát hành tin liên tục ; có đường hướng xuất bản (ligne editorale). 
-	Bản tin điện tử 
Đây là hình thức gọn nhẹ, gửi trực tiếp vào hòm thư điện tử của nhân viên khiến họ không cần vào mạng nội bộ vẫn có thể cập nhật thông tin. Bảng tin điện tử dạng HTML có thể có ảnh, có video, có các dạng phông chữ. Cần ưu tiên gửi bản tin điện tử thường xuyên (hàng tuần) nhưng không cần quá nhiều thông tin. 
- Tạp chí web
Tạp chí web được minh họa giống như một tạp chí, có nhiều dạng bài báo chí: phóng sự, chân dung, phỏng vấn, tin vắn… Do tồn tại dưới dạng số nên tạp chí dạng này cho phép chèn ảnh, phóng sự, phỏng vấn phát thanh.
-	Blog doanh nghiệp
Blog doanh nghiệp là một trang web, cho phép mọi người tạo tin một cách tự do. Blog doanh nghiệp giúp giao tiếp trực tiếp với công chúng. Một số doanh nghiệp tạo blogs collaboratifs (tập thể) : cho phép chia sẻ và phát hành thông tin tới nhiều độc giả nhất.
-	Mạng xã hội
Sử dụng mạng xã hội trong TTNB đang mang lại hiệu quả tương đối cao cho DN, đặc biệt là những DN có lực lượng lao động chất lượng cao, lao động trẻ tuổi chiếm tỷ trọng lớn…. Việc sử dụng mạng xã hội sẽ giúp DN: 
+ Lắng nghe: lắng nghe ý kiến, phản ứng, mong chờ của công chúng liên quan.
+ Phát hành tin: phát tin nhanh tới công chúng mục tiêu.
+ Tham vấn: tổ chức mong muốn khảo sát công chúng về mong đợi của họ, về quan điểm của họ về sự vận hành của các phòng ban, chất lượng của sản phẩm, dịch vụ…
+ Tương tác: tổ chức đối thoại với các đối tượng công chúng việc này giúp cải thiện truyền thông.
Việc sử dụng MXH không đúng có thể dẫn tới những kết quả không lường trước được và không mong muốn, vì vậy, dùng MXH cần lưu ý phát triển nền văn hóa phù hợp (đó là văn hóa cởi mở, có trách nhiệm và minh bạch); xác định một chiến lược sử dụng MXH; đào tạo người dùng. Các hình thức mạng xã hội được các cơ quan, doanh nghiệp sử dụng: zalo, Facebook, TikTok, Instagram, Youtube….
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Hiệu quả biểu thị khả năng đạt được mục tiêu hoặc kết quả mong muốn của một hành động hoặc quy trình. Hay nói cách khác, hiệu quả phản ánh tỷ lệ giữa kết quả đạt được so với mục tiêu ban đầu của một hành động hoặc quy trình nào đó.
Như vậy, để đo lường hiệu quả TTNB, cần so sánh giữa kết quả đạt được và mục tiêu đặt ra đối với hoạt động TTNB đã được DN xác định trong từng thời kỳ. Với mỗi DN khác nhau trong từng thời kỳ khác nhau, mục tiêu TTNB sẽ khác  nhau, nhưng nhìn chung, mục tiêu của TTNB được các DN xác định là: duy trì và củng cố các mối quan hệ nội bộ giữa nhân sự trong doanh nghiệp, củng cố và lan tỏa văn hóa doanh nghiệp, phản ánh sứ mệnh, giá trị cốt lõi, tầm nhìn,…đến với đội ngũ nhân viên, giúp nhân viên thấy yêu công việc, tự hào, muốn gắn bó và cống hiến cho sự phát triển của DN.
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 a. Mô hình Canvas 
Mô hình Canvas truyền thông nội bộ dựa trên mô hình kinh doanh Canvas do Alexander OstrerWalder và Yves Pigneur sáng tạo ra và được chuyển đổi theo nhu cầu của các chuyên gia truyền thông lược, thực tiễn truyền thông nội bộ. Đây là một mô hình khá phổ biến trong kinh doanh nội bộ. Mô hình Canvas giúp các chuyên gia truyền thông đo lường và đánh giá chiến lược và giúp doanh nghiệp phát huy những điều mới mẻ hướng đến sự phát triển vượt trội trong nội bộ doanh nghiệp.
Theo tác giả, các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả TTNB bao gồm: (1) các bên liên quan và đối tác; (2) các hoạt động truyền thông then chốt; (3) xác định giá trị và mục tiêu truyền thông; (4) mối quan hệ với nhân viên; (5) phân khúc nhân viên; (6) tài nguyên của đội truyền thông; (7) các kênh truyền thông; (8) cấu trúc chi phí và giá trị gia tăng.
b. Mô hình 5T
Mô hình 5T được phát triển bởi tác giả Quyền Vũ (2021). Mô hình truyền thông 5T với nền tảng cốt lõi là sự minh bạch, giúp mọi thành viên trong doanh nghiệp hiểu rõ mục tiêu chiến lược của DN, hiểu rõ mục tiêu của đội ngũ lãnh đạo và những thành viên trong nhóm của mình, đảm bảo mọi nhân viên hiểu rõ mục tiêu chiến lược của DN và mục tiêu của DN thông qua giao tiếp mỗi ngày.
Mô hình truyền thông 5T được mô tả như sau:

Hình 1.2. Mô hình truyền thông 5T
(1) Tiếp nhận: DN tiếp nhận yêu cầu, tìm hiểu, phân tích chủ đề truyền thông, theo đó trả lời các câu hỏi: Lý do truyền thông chủ đề này là gì?; Nó giúp gì cho tổ chức, cho cá nhân?; 	Cần đạt được kết quả gì?
(2) Tạo dựng: DN cần xây dựng và minh bạch mục tiêu trong chủ đề truyền thông, đặc biệt là xác định các vấn đề sau: Mục tiêu chủ đề truyền thông; Mục tiêu của Ban lãnh đạo; Mục tiêu của phòng ban; Mục tiêu của từng cá nhân; Mục tiêu với đối tượng truyền thông; Thời gian truyền thông, ngân sách truyền thông…. 
(3) Thể hiện: DN cần tìm hiểu và lựa chọn cách thức giao tiếp và lựa chọn kênh truyền thông nội bộ để truyền tải các thông tin truyền thông như: như chiến lược, kết quả kinh doanh, chỉ số hoạt động, mục tiêu và những kết quả quan trọng khác của DN, công việc chuyên môn của các bộ phận, cá nhân….
(4) Thiết kế: DN xây dựng thông điệp truyền thông thông qua việc tập hợp nội dung và biên tập bộ nội dung truyền thông và thiết kế bộ nội dung truyền thông: (hình ảnh, video…)
(5) Truyền tải: DN thực hiện truyền tải các tài liệu, nội dung qua kênh truyền thông đã xác định; Nhận phản hồi, tổng hợp số liệu, báo cáo, rút ra bài học. Chấp nhận những ý kiến phản biện trong nội bộ, sử dụng chúng để cải tiến cho những chủ đề truyền thông nội bộ tiếp theo.
c. Mô hình nhân tố ảnh hưởng của Trần Ngọc Trang Ninh
Thông qua phương pháp thảo luận, phỏng vấn sâu đối với 11 đáp viên đang làm việc tại 11 doanh nghiệp, tác giả đã đưa ra 8 nhân tố ảnh hưởng đến đến hiệu quả truyền thông nội bộ tại các cơ quan, tổ chức, doanh nghiệp tại Việt Nam, bao gồm: Luồng truyền thông; Không coi trọng giao tiếp; Thiếu hụt thông tin; Sự chia sẻ thông tin; Phản hồi; Thời gian; Sự nhất quán trong thông điệp; Quá tải thông tin. Mô hình được mô tả như trong hình 1.3.
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Hình 1.3. Mô hình hiệu quả truyền thông của tác giả Trần Ngọc Trang Ninh
d. Mô hình nhân tố ảnh hưởng của tác giả Nguyễn Thanh Đức
Thông qua kết quả nghiên cứu định tính và định lượng về hiệu quả công tác truyền thông nội bộ tại công ty CP sợi Phú Bài, tác giả đã cho thấy các nhân tố ảnh hưởng đến hiệu quả TTNB của doanh nghiệp, bao gồm: 
(1) Sự phối hợp các nỗ lực truyền thông và hành động: Các phòng ban trong DN cần phải có cơ chế giám sát và lập kế hoạch truyền thông thông tin đến nhân viên một cách hiệu quả. Bên cạnh đó, cán bộ công nhân viên cần thường xuyên chia sẻ với nhau các dự định, kế hoạch. 
(2) Sự liên kết các chiến lược: Nhân viên cần hiểu rõ tầm nhìn, sứ mệnh và hình ảnh của DN trên thị trường, luôn nắm bắt đầy đủ thông tin về các chương trình truyền thông của DN. 
(3) Chia sẻ thông tin: Cần có sự minh bạch giữa truyền đạt thông tin giữa các cấp, DN nên thường xuyên tổ chức các cuộc đối thoại, hội nghị giữa ban lãnh đạo và nhân viên.
(4) Cơ sở hạ tầng: DN nên đa dạng các phương thức truyền tải thông tin đến nhân viên giúp nhân viên dễ dàng tiếp cận thông tin nhanh và có thể phản hồi thông tin từ nhân viên một cách kịp thời. 
(5) Duy trì các bên liên quan: có chính sách đãi ngộ hợp lý cho nhân viên để giúp nhân viên luôn được xem như là một phần không thể thiếu trong công ty. 
(6) Sự nhất quán trong truyền thông: nhân viên cần hiểu được mối liên hệ giữa các thành phần trong thương hiệu như hình ảnh logo của công ty, website của công ty; nhân viên dễ dàng tiếp cận được các thông điệp mà công ty lồng ghép vào các sự kiện của công ty.
e. Mô hình nhân tố ảnh hưởng đến hiệu quả truyền thông nội bộ của tác giả Phan Thị Bảo Ngọc, 2016
Thông qua phân tích bộ số liệu sơ cấp đối với ngân hàng ANZ Việt Nam, tác giả đã chỉ ra có 06 biến độc lập có ý nghĩa thống kê đối với hiệu quả truyền thông nội bộ của Ngân hàng, đó là: (1) Sự tập trung của các bên liên quan; (2) Liên kết với chiến lược; (3) Sự nhất quán trong thông điệp truyền thông; (4) Công cụ truyền thông; (5) Nỗ lưc truyền thông; (6) Liên kết tập thể. 
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Để thực hiện mục tiêu nghiên cứu, quy trình nghiên cứu được xác định gồm các giai đoạn cơ bản sau: (1) xác định vấn đề, mục tiêu nghiên cứu; (2) Nghiên cứu lý thuyết; (3) xây dựng thang đo; (4) Khảo sát số liệu; (5) phân tích số liệu và báo cáo kết quả.
(1) Xác định vấn đề và mục tiêu nghiên cứu
Đề tài nghiên cứu các tài liệu về truyền thông nội bộ của các tác giả, đặc biệt là tài liệu về TTNB có liên quan đến DN trong lĩnh vực dịch vụ, từ đó xác định những vấn đề cần tiếp tục nghiên cứu. Trên cơ sở những vấn đề cần tiếp tục nghiên cứu về TTNB và những yêu cầu thực tiễn của PVEP đối với công tác truyền thôn, đề tài xác định mục tiêu nghiên cứu.
(2) Nghiên cứu lý thuyết
Nghiên cứu lý thuyết được tiến hành nhằm xây dựng khung lý thuyết về TTNB, đặc biệTNB làm căn cứ xây dựng thang đo và thiết kế phiếu khảo sát về TTNB tại PVEP
(3) Phát triển thang đo
Từ các mô hình nghiên cứu về TTNB đã tổng hợp được, đề tài xác định được mô hình nghiên cứu về TTNB phù hợp với đặc điểm của PVEP, từ đó thiết kế phiếu khảo sát sơ bộ đối với 30 đối tượng thuộc một số phòng ban của PVEP tại Hà Nội. Kết quả khảo sát sơ bộ bao gồm các mức độ đánh giá của đối tượng khảo sát được phân tích trên phần mềm SPSS để tìm ta những thang đo và biến quan sát có ý nghĩa, các ý kiến về câu hỏi trong bảng khảo sát cũng được tham khảo và điều chỉnh để được phiếu khảo sát chính thức.
(4) Khảo sát số liệu
Phiếu khảo sát chính thức được thiết kế dưới dạng Google Form và khảo sát đối với 280 đối tượng là người lao động tại các bộ phận/phòng ban của PVEP. Kết cấu phiếu khảo sát theo các bộ phận/phòng ban được xác định đựa vào tỷ lệ lao động của các bộ phận/phòng ban.
(5) phân tích số liệu và báo cáo kết quả
Số liệu sơ cấp thông qua phiếu khảo sát sẽ được làm sạch nhằm loại bỏ những phiếu không hợp lệ như trả lời không hết câu hỏi, trả lời các câu hỏi với cùng một mức độ….. , sau đó được phân tích bằng phần mềm SPSS. 
Ngoài ra, Kết hợp giữa số liệu sơ cấp và thứ cấp, tác giả phân tích thực trạng hoạt động truyền thông nội bộ và đưa ra những đánh giá về kết quả đạt được, những tồn tại và nguyên nhân của những tồn tại. Qua đó, đưa ra một số giải pháp nâng cao hiệu quả hoạt động truyền thông nội bộ tại Tổng công ty thăm dò khai thác dầu khí (PVEP)
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Từ kết quả nghiên cứu các mô hình TTNB của các tác giả, dựa vào đặc điểm của PVEP và mục tiêu nghiên cứu của đề tài, nhóm nghiên cứu lựa chọn kế thừa các yếu tố trong mô hình Canvas để nghiên cứu và đề xuất giải pháp nâng cao hiệu quả hoạt động truyền thông của PVEP. Mô hình Carnvas đưa ra các nội dung một DN cần đưa vào kế hoạch TTNB để đạt được hiệu quả hoạt động TTNB. Hay nói cách khác, để đạt được hiệu quả TTNB, DN cần chú trọng hoạch định và thực thi các nội dung được đề xuất trong mô hình. Nhóm tác giả đề xuất mô hình lý thuyết nghiên cứu hoạt động truyền thông nội bộ của doanh nghiệp với biến phụ thuộc là: Hiệu quả truyền thông nội bộ và các biến độc lập bao gồm: (1) Phân khúc nhân viên; (2) Giá trị và mục tiêu truyền thông; (3) Mối quan hệ với nhân viên; (4) Kênh truyền thông; (5) Hoạt động truyền thông then chốt; (6) Nguồn lực truyền thông. Mô hình được mô tả trong Hình 2.1.
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(1) Thang đo Phân khúc nhân viên (ES)
Theo quan điểm của tác giả Anssi Junnonen, 2016, để hoạt động TTNB được hiệu quả, cần phân khúc nhân viên để xác định thông tin, cách thức và kênh truyền thông phù hợp với đặc điểm về tuổi tác, nơi làm việc, trình độ lao động, thâm niên nghề….. Việc phân khúc nhân viên càng cụ thể, với tiêu thức hợp lý, hiệu quả công  (
Phân khúc nhân viên
HIỆU QUẢ TRUYỀN THÔNG NỘI BỘ
Giá trị và mục tiêu truyền thông
Mối quan hệ với nhân viên
Kênh truyền thông
Hoạt động truyền thông then chốt
Nguồn lực truyền thông
)
Hình 2.1. Mô hình nghiên cứu lý thuyết về truyền thông nội bộ
tác TTNB càng cao. Giả thuyết nghiên cứu theo thang đo này được đưa ra như sau:
Giả thuyết H1. Phân khúc nhân viên có tác động tích cực tới hiệu quả truyền thông nội bộ
(2) Thang đo Giá trị và mục tiêu của truyền thông (VG)
Truyền thông nội bộ là công cụ thực hiện chiến lược kinh doanh, do đó, khi xác định nội dung TTNB DN cần kết nối với chiến lược của DN. Kết quả của việc xác định rõ mục tiêu và giá trị truyền thông, người lao động trong DN sẽ hiểu rõ về tầm nhìn, sứ mạng, hình ảnh và những giá trị mà công ty đang hướng tới. Sự thấu hiểu này giúp nhân viên nhận thấy vai trò của mình đối với chiến lược của DN từ đó sẽ gắn bó và muốn cống hiến tốt hơn cho DN. Giả thuyết nghiên cứu theo thang đo này được đưa ra như sau:
 Giả thuyết H2. Giá trị và mục tiêu của truyền thông có tác động tích cực tới hiệu quả truyền thông nội bộ
(3) Thang đo Mối quan hệ với nhân viên (ER)
Thông qua hoạt động TTNB, nhân viên cảm thấy mọi thông tin về doanh nghiệp đều được minh bạch, rõ ràng, nắm bắt kịp thời các hoạt động của DN, sẽ tin tưởng hơn vào lãnh đạo cũng như tổ chức mình làm việc. Bên cạnh đó, mỗi nhân viên đều nhìn rõ vai trò của mình đối với sự phát triển của DN và tiềm năng phát triển và lộ trình bản thân có thể thăng tiến hơn trong doanh nghiệp, họ sẽ có xu hướng gắn bó lâu dài với tổ chức, nỗ lực để đạt được thành tích cao. Giả thuyết nghiên cứu theo thang đo này được đưa ra như sau:
Giả thuyết H3. Mối quan hệ với nhân viên có tác động tích cực tới hiệu quả truyền thông nội bộ
(4) Thang đo Kênh truyền thông (CC)
Kênh truyền thông là một trong những yếu tố quan trọng của TTNB, góp phần quan trọng vào hiệu quả của hoạt động TTNB. Kênh TTNB đảm bảo tạo điều kiện cho nhân viên dễ dàng tiếp cận với thông tin truyền thông, hiểu đầy đủ và chính xác các thông điệp truyền thông, hoạt động TTNB sẽ đạt được mục tiêu đề ra. Giả thuyết nghiên cứu theo thang đo này được đưa ra như sau:
Giả thuyết H4. Kênh truyền thông có tác động tích cực tới hiệu quả truyền thông nội bộ
(5) Thang đo Hoạt động truyền thông then chốt (KA)
Hoạt động truyền thông then chốt bao gồm những hoạt động được DN sử dụng để cung cấp những giá trị truyền thông và truyền tải những thông điệp quan trọng đến nhân viên. Hoạt động truyền thông then chốt bao gồm việc xác định thông tin truyền thông quan trọng, xác định đối tượng truyền thông và kênh truyền thông phù hợp sẽ góp phần gia tăng hiệu quả hoạt động TTNB. Giả thuyết nghiên cứu theo thang đo này được đưa ra như sau:
Giả thuyết H5. Hoạt động truyền thông then chốt có tác động tích cực tới hiệu quả truyền thông nội bộ
(6) Thang đo Nguồn lực truyền thông (CR)
Những nguồn lực truyền thông bao gồm nguồn lực tài chính và nguồn nhân lực mà doanh nghiệp sử dụng để thực hiện hoạt động truyền thông và đạt được các mục tiêu đã đặt ra. Hoạt động TTNB trong giai đoạn phát triển của cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 đòi hỏi DN có nguồn nhân lực chất lượng cao, linh hoạt và sẵn sàng thích ứng với những phát triển về công nghệ, về nhu cầu của đối tượng truyền thông. Bên cạnh đó, nguồn lực tài chính cũng cần đáp ứng tốt các yêu cầu về thiết bị, về các dịch vụ phụ trợ nhằm nâng cao hiệu quả truyền thông. Chính vì vậy, nguồn lực truyền thông càng đáp ứng tốt các yêu cầu, hiệu quả hoạt động truyền thông càng cao. Giả thuyết nghiên cứu theo thang đo này được đưa ra như sau:
Giả thuyết H6. Nguồn lực truyền thông có tác động tích cực tới hiệu quả truyền thông nội bộ
(7) Thang đo Hiệu quả truyền thông nội bộ (EC)
Hiệu quả TTNB được thể hiện thông qua mục tiêu của hoạt động truyền thông, đặc biệt là sự hiểu biết, gắn bó và tự hào của nhân viên đối với DN, đối với công việc của mình. Hoạt động TTNB càng hiệu quả, nhân viên càng thấu hiểu DN và công việc của mình, từ đó làm gia tăng lòng tự hào, muốn gắn bó và sẵn sàng cống hiến cho DN. 
[bookmark: _Toc167061866]2.3. Nghiên cứu định lượng
[bookmark: _Toc167061867]2.3.1. Nghiên cứu định lượng sơ bộ
Nghiên cứu định lượng sơ bộ được thực hiện thông qua việc phát bảng hỏi thu thập dữ liệu đến 20 nhân viên thuộc PVEP, có thâm niên công tác từ 5 năm trở lên về các vấn đề liên quan đến cảm nhận của họ đối với các hoạt động TTNB, từ đó thực hiện các phân tích nhằm đánh giá  độ tin cậy của các thang đo được đề xuất sau nghiên cứu định tính. Các phương pháp kiểm định thang đo được kế thừa từ nghiên cứu của Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc (2008), theo đó, các thang đo cso thể được chấp nhận phải có hệ số Cronbach alpha không nhỏ hơn 0.6;  thang đo có hệ số Cronbach alpha từ 0.7 đến 0.8 được cho là phù hợp để sử dụng; các thang đo được cho là có chất lượng tốt khi độ tin cậy không nhỏ hơn 0.8.
Kết quả nghiên cứu định lượng sơ bộ được trình bày trong phụ lục số 01 và sẽ được sử dụng làm cơ sở hoàn thiện thang đo chính thức để sử dụng cho nghiên cứu định lượng chính thức trên trên diện rộng. Thang đo chính thức được trình bày trong Bảng 2.1 và Phiếu khảo sát chính thức được trình bày trong Phụ lục số 02.
Bảng 2.1. Mô tả thang đo chính thức về hoạt động truyền thông nội bộ của doanh nghiệp
	Khái niệm và biến quan sát

	ES
	Phân khúc nhân viên (Employee Segments)

	ES1
	Tổng công ty áp dụng các kênh truyền thông và thông điệp phù hợp với các nhóm nhân viên

	ES2
	Thông tin của Tổng công ty phù hợp với chuyên môn và vị trí công tác của nhân viên

	ES3
	Thông tin của Tổng công ty dễ hiểu, dễ tiếp cận

	ES4
	Tổng công ty luôn quan tâm đến yêu cầu về thông tin của từng nhóm nhân viên

	ES5
	Thông tin truyền thông của Tổng công ty hỗ trợ phát triển công việc của nhân viên

	VG
	Giá trị và mục tiêu của truyền thông (Value proposition and communication goals)

	VG1
	Nhân viên hiểu rõ tầm nhìn và sứ mệnh của Tổng công ty

	VG2
	Nhân viên hiểu rõ vai trò của mình đối với chiến lược của Tổng công ty

	VG3
	Nhân viên hiểu rõ vai trò của mình đối với hình ảnh và uy tín Tổng công ty 

	VG4
	Nhân viên luôn được nhắc nhở về những giá trị mà Tổng công ty đang hướng tới

	VG5
	Thông tin truyền thông hỗ trợ nhân viên phát triển công việc

	VG6
	Thông tin truyền thông hỗ trợ gắn kết các bộ phận trong Tổng công ty

	ER
	Mối quan hệ với nhân viên (Employee Relationships) 

	ER1
	Nhân viên luôn thấy nỗ lực của ban lãnh đạo trong việc thực hiện mục tiêu và chiến lược kinh doanh

	ER2
	Nhân viên dễ dàng thấy được các thông tin về hoạt động đang diễn ra của Tổng công ty

	ER3
	Nhân viên dễ dàng thấy được các thông tin về hoạt động sắp diễn ra của Tổng công ty

	ER4
	Nhân viên hiểu rõ về logo và slogan của Tổng công ty

	ER5
	Tổng công ty luôn quan tâm đến ý kiến của Nhân viên

	ER6
	Ý kiến của nhân viên được cân nhắc khi điều chỉnh kế hoạch và quyết định kinh doanh

	ER7
	Nhân viên luôn được khuyến khích bày tỏ ý kiến của mình 

	ER8
	Tổng công ty luôn tìm cách để truyền tải thông tin tới nhân viên

	CK
	Kênh truyền thông (Communication Chanels)

	CK1
	Tổng công ty có nhiều hình thức truyền tải thông tin tới nhân viên

	CK2
	Tổng công ty có nhiều phương pháp, hình thức tiếp nhận và phản hồi kịp thời thông tin với các nhân viên

	CK3
	Tổng công ty khuyến khích nhân viên, các bộ phận tương tác với nhau trong công việc

	CK4
	Nhân viên dễ dàng tiếp nhận nguồn thông tin của Tổng Công ty

	CK5
	Hệ thống dữ liệu chung của Tổng công ty thân thiện và dễ khai thác

	KA
	Hoạt động truyền thông then chốt (Key Communication activities)

	KA1
	Có sự minh bạch trong truyền đạt thông tin giữa các cấp 

	KA2
	Giải pháp xử lý thông tin không chính xác đảm bảo tính kịp thời và hiệu quả

	KA3
	Tổng công ty chú trọng xử lý thông tin gây mâu thuẫn giữa các nhóm nội bộ

	KA4
	Tổng công ty thường xuyên tổ chức những cuộc đối thoại, hội nghị để tham khảo ý kiến từ nhân viên các cấp

	KA5
	Tổng công ty có những buổi vui chơi ngoài trời, teamsbuilding để phòng ban giao lưu

	KA6
	Tổng công ty ưu tiên sử dụng các nền tảng mạng xã hội để truyền thông

	KA7
	Tổng công ty ưu tiên sử dụng các kênh truyền thông: văn bản, bảng tin nội bộ, email...

	CR
	Nguồn lực truyền thông (Communication Team Resources)

	CR1
	Tổng công ty có bộ phận truyền thông chuyên trách

	CR2
	Nhân lực bộ phận truyền thông có chất lượng cao

	CR3
	Bộ phận truyền thông hoạt động chuyên nghiệp và khoa học

	CR4
	Tổng công ty chú trọng đầu tư nâng cao chất lượng nguồn nhân lực truyền thông

	CR5
	Ngân sách đảm bảo yêu cầu của hoạt động truyền thông 

	CR6
	Tổng công ty chú trọng đầu tư công nghệ cho hoạt động truyền thông

	EC
	Hiệu quả truyền thông nội bộ

	EC1
	Nhân viên tự hào về Tổng công ty

	EC2
	Nhân viên hài lòng với công việc của mình

	EC3
	Nhân viên cố gắng cống hiến nhiều hơn cho Tổng công ty

	EC4
	Nhân viên muốn đóng góp xây dựng hình ảnh và uy tín của Tổng công ty


[bookmark: _Toc59722027]
[bookmark: _Toc167061868]2.3.2. Phương pháp chọn mẫu và thu thập dữ liệu
Quy mô mẫu nghiên cứu được tính theo công thức được đề xuất bởi Hair và cộng sự, 2014[footnoteRef:1], theo đó, với mô hình nghiên cứu có 46 biến quan sát, quy mô mẫu nhỏ nhất là: 46 * 5 = 230 quan sát. [1:  Hair và cộng sự (2014), Multivariate Data Analysis, Pearson, New Jersey] 

Với dự đoán có những phiếu khảo sát không hợp lệ do đối tượng khảo sát có thể bỏ sót một vài câu hỏi hoặc trả lời với các mức độ bằng nhau cho các câu hỏi, đề tài thực hiện khảo sát đối với 280 đối tượng là NLĐ đang làm việc tại Tổng công ty thăm dò Khai thác Dầu khí
Để thu thập dữ liệu khảo sát, tác giả sử dụng phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên để xác định đối tượng khảo sát, đảm bảo cơ cấu phiếu khảo sát về giới tính, vị trí làm việc, thâm niên và trình độ học vấn của đối tượng khảo sát.
[bookmark: _Toc148336409][bookmark: _Toc149024970][bookmark: _Toc167061869]2.3.3. Phương pháp thu thập số liệu
Để thu thập số liệu sơ cấp phục vụ việc phân tích định lượng đối với mô hình nghiên cứu, tác giả thực hiện khảo sát thông qua Google form đối với 280 NLĐ đang làm việc tại Tổng công ty thăm dò Khai thác Dầu khí. Số phiếu khảo sát thu về là 270 phiếu. Sau khi làm sạch, loại bỏ những phiếu không hợp lệ do bỏ sót một vài câu hỏi và trả lời với các mức độ bằng nhau cho các câu hỏi thì số phiếu hợp lệ, được đưa vào phân tích chính thức là 240 phiếu, số phiếu này lớn hơn kích thước mẫu tối thiểu, do đó đảm bảo độ tin cậy về kích thước mẫu.
[bookmark: _Toc148336410][bookmark: _Toc149024971][bookmark: _Toc167061870]2.3.4. Phương pháp phân tích số liệu
Số liệu sau khi được xử lý sẽ được phân tích bằng phương pháp thông kê mô tả, nhằm kiểm định các giả thuyết nghiên cứu và chỉ ra mức độ ảnh hưởng của các yếu tố trong mô hình đến hiệu quả hoạt động truyền thông nội bộ của PVEP. Nghiên cứu sử dụng phần mềm SPSS 20.0 để làm công cụ hỗ trợ phân tích dữ liệu với các nội dung sau:
Thứ nhất, mô tả mẫu theo các thang đo khác nhau nhằm chỉ ra mức độ đánh giá của NLĐ về yếu tố thuộc TTNB và hiệu quả TTNB theo các thang đo khác nhau. Đề tài sử dụng giá trị trung bình theo các biến quan sát tương ứng với mỗi thang đo để phân tích mức độ đánh giá của NLĐ về các yếu tố thuộc TTNB và hiệu quả TTNB. Mức độ đánh giá của NLĐ theo các biến quan sát càng cao, cho thấy yếu tố thuộc TTNB và hiệu quả TTNB theo cảm nhận của NLĐ. Ngoài ra, các biến quan sát có mức độ đánh giá thấp cũng được sử dụng làm căn cứ để đề xuất những giải pháp nâng cao hiệu quả TTNB hoặc đưa ra các khuyến ghị đối với DN.
Thứ hai, kiểm định độ tin cậy và độ phù hợp của thang đo thông qua hệ số Cronbach’s Alpha. Hệ số Cronbach’s Alpha sẽ cho biết mức độ đáng tin cậy của những thang đo khác nhau tới biến phụ thuộc, từ đó giúp cho việc đưa ra quyết định loại bỏ hoặc đưa vào mô hình nghiên cứu những thang đo có mức độ tin cậy cao. Một thang đo được đánh giá là tốt, có mức độ tin cậy khi đảm bảo tính đơn hướng và có hệ số Cronbach’s Alpha từ 0,7 trở lên (Nunnally, 1978; Hair và cộng sự, 2009). Thang đo có hệ số Cronbach’s Alpha càng cao càng được đánh giá là tốt và có mức độ tin cậy càng cao.
Thứ ba, kiểm định thang đo bằng nhân tố khám phá EFA. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) được sử dụng nhằm rút gọn một tập hợp  nhiều biến quan sát có mối quan hệ phụ thuộc lẫn nhau thành một tập hợp ít hơn các biến quan sát (các nhân tố) nhằm đảm bảo các biến quan sát trở nên ý nghĩa hơn tập hợp biến ban đầu (Hair & ctg, 1998). Để phân tích nhân tố khám phá, một số chỉ báo được sử dụng bao gồm:
· Kiểm định Barlett và hệ số KMO:
Tiêu chuẩn về hệ số tải nhân tố Factor loading được lựa chọn với các kích thước mẫu khác nhau (Hair & ctg, 1998), theo đó: (1) nếu cỡ mẫu lớn hơn 350, tiêu chuẩn hệ số Factor loading cần có giá trị ≥ 0,3; (2) nếu cỡ mẫu từ 100 - 350; tiêu chuẩn hệ số Factor loading cần có giá trị ≥ 0,55; (3) nếu cỡ mẫu từ 50 – 100, tiêu chuẩn hệ số Factor loading cần có giá trị ≥ 0,75. Với cỡ mẫu 340, Luận án chọn tiêu chuẩn Factor loading ≥ 0,5.
Hệ số KMO: Mô hình có hệ số KMO với giá trị từ 0,5 đến 1 thì được coi là phù hợp để phân tích nhân tố.
Kiểm định Bartlett: Các thang đo của mô hình có ý nghĩa thống kê khi (Sig. < 0,05).
- Phân tích số lượng nhân số trích với hệ số Eigenvalue và ma trận xoay
 Số lượng nhân tố được trích của mô hình khi hệ số Eigenvalue có giá trị lớn hơn 1. Ngoài ra, thông qua phân tích ma trận xoay, Luận án tiến hành loại bỏ các biến quan sát có hệ số tải nhân tố nhỏ hơn hoặc bằng 0,7 (Factor Loading ≤ 0,7) và chỉ chấp nhận những biến quan sát có Factor Loading > 0,7 (Nguyễn Đình Thọ, 2013). Tuy nhiên, khi loại bỏ các biến, cần đảm bảo các thang đo có tổng phương sai trích (Cumualative %) ≥ 50% (Anderson & Gerbing, 1988), khi đó, mô hình EFA dược đánh giá là phù hợp.
Thứ tư, phân tích mô hình hồi quy tuyến tính. Mô hình hồi quy tuyến tính được sử dụng nhằm lượng hóa mối quan hệ giữa các biến độc lập với biến phụ thuộc nhằm chỉ ra mức độ phụ thuộc của biến phụ thuộc với các biến độc lập khác nhau. Từ mô hình lý thyết đề xuất, mô hình hồi quy bội tuyến tính biểu diễn mối quan hệ giữa 6 biến độc lập và hiệu quả TTNB được mô tả như sau:
EC = β1 + β2*ES + β3*VG + β4*ER + β5*CC + β6*KA + β7*CR + Ui 
Trong đó: 
Βj: Hệ số hồi quy 
EC: Hiệu quả hoạt động truyền thông
ES: Phân khúc nhân viên
VG: Giá trị và mục tiêu truyền thông
ER: Mối quan hệ với nhân viên
CC: Kênh truyền thông
KA: Hoạt động truyền thông then chốt
CR: Nguồn lực truyền thông
Ui: sai số ngẫu nhiên
[bookmark: _Toc167061871]CHƯƠNG 3: PHÂN TÍCH TÌNH TRẠNG HOẠT ĐỘNG NỘI BỘ TẠI TỔNG CÔNG TY THĂM DÒ KHAI THÁC DẦU KHÍ (PVEP)
[bookmark: _Toc167061872]3.1 Giới thiệu về tổng công ty thăm dò khai thác dầu khí 
[bookmark: _Toc167061873]3.1.1 Khái quát về tổng công ty thăm dò khai thác dầu khí
Tổng Công ty Thăm dò Khai thác Dầu khí (PVEP) hiện nay được thành lập ngày 04/05/2007 trên cơ sở sát nhập Công ty Thăm dò Khai thác Dầu khí và Công ty Đầu tư - Phát triển Dầu khí nhằm thống nhất hoạt động sản xuất kinh doanh và tập trung nguồn lực của Tập đoàn Dầu khí Quốc gia Việt Nam ở khâu thượng nguồn, để nâng cao tính chủ động và năng lực cạnh tranh, đưa PVEP thành công ty dầu khí quốc tế có khả năng điều hành hoạt động thăm dò khai thác ở cả trong và ngoài nước. Tóm tắt quá trình hình thành và phát triển của Tổng Công ty Thăm dò Khai thác Dầu khí (PVEP) được trình bày trong Hình 3.1.

Hình 3.1. Quá trình hình thành và phát triển của PVEP 
[bookmark: _Toc167061874]3.1.2. Cơ cấu tổ chức
Hiện nay, Tổng Công ty Thăm dò Khai thác Dầu khí (PVEP) có 15 phòng, Ban chức năng, 7 chi nhánh chính trong và ngoài nước, 1 công ty liên doanh góp vốn và 5 công ty liên doanh điều hành
[image: A diagram of a company

Description automatically generated]Ngoài ra, PVEP có 3 Công ty con bao gồm Công ty PVEP Sông Hồng - Chi nhánh PVEP SH tại Vũng Tàu, Công ty PVEP POC, Công ty PVEP Overseas bao gồm Công ty Chi nhánh Myanmar, Công ty Chi nhánh Campuchia, Công ty PVEP Peru - Chi nhánh PVEP Peru tại Peru.
Hình 3.2. Sơ đồ cơ cấu tổ chức hoạt động của Tổng công ty Thăm dò Khai thác Dầu khí 
[bookmark: _Toc167061875]3.1.3. Tầm nhìn, sứ mệnh và giá trị cốt lõi 
Tầm nhìn: Công ty dầu khí có uy tín và năng lực hoạt động trên phạm vi toàn cầu, có đóng góp lớn và hiệu quả cho đất nước.
Sứ mệnh: Thăm dò khai thác dầu khí an toàn, hiệu quả; năng lực tài chính bền vững, trình độ khoa học công nghệ cao; góp phần đảm bảo an ninh năng lượng quốc gia, an ninh biển đảo của Tổ quốc, mang lại lợi ích cho phát triển kinh tế - xã hội đất nước.
Giá trị cốt lõi: Giá trị cốt lõi được Tổng Công ty Thăm dò khai thác Dầu khí các định được mô tả trong Hình 3.3. 

Hình 3.3. Giá trị cốt lõi của Tổng công ty Thăm dò Khai thác Dầu khí
[bookmark: _Toc167061876]3.1.4. Kết quả hoạt động kinh doanh của Tổng công ty
Tuy trải qua giai đoạn năm 2019 - 2023 đầy thách thức, khó khăn từ đại dịch bệnh Covid-19 và tác động mạnh đến toàn cầu từ nền chính trị, chiến tranh giữa các nước ở Trung Đông, nhưng PVEP vẫn đối phó để đưa ra những kế hoạch kịp thời, thích ứng với sự biến đổi của thị trường và vẫn hoàn thành tốt mục tiêu và vượt mức so với kế hoạch đề ra.
Bảng 3.1. Kết quả kinh doanh của Tổng công ty trong giai đoạn 2019 – 2023
ĐVT: Tỷ đồng
	TT
	Chỉ tiêu
	Năm

	
	
	2019
	2020
	2021
	2022
	2023

	1
	Tổng doanh thu
	35.914
	20.792
	31.487
	44.229
	44.500

	2
	Chi phí
	23.612
	20.547
	19.500
	17.641
	20.320

	3
	Lợi nhuận trước thuế
	12.303
	87
	12.400
	26.588
	21.180

	4
	Lợi nhuận sau thuế
	6.345
	-2.103
	5.600
	14.654
	11.600

	5
	Đầu tư
	3.842
	3.127
	3.269
	4.839
	5.548


Nguồn: Tổng công ty Thăm dò Khai thác Dầu khí

Hình 3.4. Lợi nhuận trước thuế của PVEP trong giai đoạn 2019 - 2023
Lực lượng lao động của PVEP là hơn 2.000 cán bộ công nhân viên, làm việc trong nhiều Dự án dầu khí trong nước và Dự án dầu khí tại nước ngoài. 
Lực lượng lao động của PVEP có trình độ chuyên môn cao, tốt nghiệp từ nhiều Trường Đại học đầu ngành và chuyên ngành trong, ngoài nước. Bên cạnh đó, với môi trường làm việc mang tính quốc tế cao tại PVEP, đội ngũ nhân viên PVEP đã được đào tạo bài bản, tiếp thu kiến thức chuyển giao từ các chuyên gia nước ngoài, thay thế người nước ngoài vận hành công nghệ hiện đại, đáp ứng được công việc đặc thù trong lĩnh vực tìm kiếm, thăm dò, thấm lượng, phát triển và khai thác dầu khí.
[image: A diagram of a multi-colored circle

Description automatically generated with medium confidence]
Hình 3.5. Biểu đồ trình độ của công nhân viên trong công ty
[bookmark: _Toc167061877]3.2. Thực trạng truyền thông nội bộ hiện nay tại công ty
Với sự quan tâm và đề cao của Ban Lãnh đạo Tổng Công ty, công tác Văn hóa Doanh nghiệp đang được tích cực thực hiện tại PVEP với việc ban hành cẩm nang quy ước ứng xử cùng nhiều hình thức tuyên truyền nhằm nâng cao nhận thức và thu hút sự tham gia, hưởng ứng của CBCNV trong các hoạt động. Một số nội dung chính được quan tâm thúc đẩy trong công tác Văn hóa Doanh nghiệp tại PVEP bao gồm: hoàn thiện hệ thống văn bản quy phạm về văn hóa doanh nghiệp; bám sát thực hiện các tôn chỉ về giá trị cốt lõi trong hoạt động nghề nghiệp, sản xuất kinh doanh; đẩy mạnh công tác xây dựng hình ảnh, nhận diện thương hiệu; tăng cường nề nếp công sở; gắn VHDN với công tác đào tạo; nâng cao đời sống văn hóa – thể thao, tinh thần của người lao động. Trong đó các tổ chức đoàn thể đã phát huy vai trò rõ nét với việc phát động các phong trào thi đua lao động sản xuất và các hoạt động văn hóa - thể thao, hoạt động xã hội – cộng đồng, tạo nên khí thế vui tươi, sôi nổi trong đời sống lao động của CBCNV cũng như góp phần lan tỏa ý thức trách nhiệm và lối sống nhân văn, nghĩa tình của mỗi thành viên. Một số hình ảnh hoạt động tại PVEP giúp nâng cao sự gắn kết giữa nhân viên và Tổng công ty được mô tả như sau:
[image: A group of people standing in front of a banner
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Hình 3.6. Tiệc liên hoan tất niên của Tổng công ty
[image: A group of people on a stage
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Hình 3.7. Hội diễn văn nghệ
[image: A group of people playing tug of war
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Hình 3.8. Ngày hội thể thao của Tổng công ty
Bên cạnh đó, PVEP còn thành lập công đoàn thực hiện chức năng quan tâm, chăm lo đời sống và bảo vệ quyền lợi ích chính đáng cho cán bộ, người lao động. Đặc biệt trong đợt đại dịch Covid-19 vừa qua, PVEP đã phải đối diện với tình trạng khó khăn nhất từ trước tới nay nên người lao động tại công ty cũng bị ảnh hưởng lớn. Để giải quyết tình trạng trên PVEP đã nỗ lực đảm bảo việc làm, đảm bảo sự an toàn cho người lao động bằng việc phối hợp với chính quyền địa phương tổ chức tiềm vắc xin cho toàn bộ cán bộ công an viên cho công ty. Lãnh đạo PVEP, Công đoàn PVEP thường xuyên động viên các cán bộ trực tại các dự án, tổ chức thăm hỏi người thân trong các dịp lễ Tết, để người lao động yên tâm công tác.
[image: Công đoàn PVEP: Điểm tựa tin cậy của đoàn viên, người lao động]
Hình 3.9. Lãnh đạo PVEP, Công đoàn PVEP chúc Tết cán bộ, người lao động giàn Đại Hùng.
Công đoàn PVEP đã phối hợp với chính quyền xây dựng, sửa đổi, bổ sung nội quy, quy chế và các văn bản quy định khác liên quan đến nghĩa vụ, quyền và lợi ích hợp pháp của NLĐ. Đồng thời, tham gia, thương lượng, ký kết và giám sát việc thực hiện thỏa ước lao động tập thể giữa NLĐ và người sử dụng lao động về các điều kiện trong quan hệ lao động mà hai bên đã bàn bạc, thống nhất thông qua thương lượng tập thể. Công đoàn PVEP đã tổ chức tuyên truyền, tập huấn các chế độ, chính sách có liên quan đến NLĐ, đặc biệt là Bộ luật Lao động năm 2019 và các văn bản hướng dẫn thực hiện đến NLĐ; Giám sát việc thực hiện thang lương, bảng lương, định mức lao động, quy chế trả lương, trả thưởng, thỏa ước lao động tập thể, nội quy lao động...; Phối hợp với người sử dụng lao động để xem xét, giải quyết các nội dung kiến nghị, đề xuất có liên quan đến quyền lợi và nghĩa vụ của NLĐ.
"Các chế độ chính sách, Nguồn lực truyền thông cho NLĐ luôn được PVEP ưu tiên hàng đầu" - Chủ tịch Công đoàn PVEP Kiều Ngọc Anh nhấn mạnh. Bên cạnh đó, các quy định liên quan đến chế độ chính sách cho CBNV liên tục được rà soát, cập nhật điều chỉnh để phù hợp với điều kiện thực tế và theo hướng ngày càng cải thiện chế độ đãi ngộ cho CBNV.
[image: A person standing at a podium with flowers
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Hình 3.10. Chủ tịch Công đoàn PVEP Kiều Ngọc Anh báo cáo tại hội nghị NLD năm 2024
Bên cạnh những ưu điểm tích cực bên trên, PVEP vẫn còn những hạn chế nhất định khi truyền thông nội bộ trong công ty.
[image: A screenshot of a computer
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Hình 3.11. Fanpage của Tổng công ty
Fanpage của DN trên nền tảng mạng xã hội Facebook không được phổ biến rộng rãi nên nhận được ít lượt tương tác => nhận được ít sự quan tâm từ cán bộ, nhân viên.
[bookmark: _Toc167061878]3.3. Phân tích nhân tố ảnh hưởng đến hiệu quả truyền thông nội bộ tại Tổng công ty
[bookmark: _Toc167061879]3.3.1. Mô tả mẫu nghiên cứu
[bookmark: _Toc147999218]3.3.1.1. Mô tả mẫu nghiên cứu theo vị trí làm việc
Số liệu mô tả mẫu theo vị trí công việc được trình bày trong bảng 3.12. 
[bookmark: _bookmark0][bookmark: _Toc122436861][bookmark: _Toc122436886][bookmark: _Toc147999936][bookmark: _Toc149025013]Bảng 3.12. Mẫu nghiên cứu theo chức danh và giới tính
	Chức danh
	[bookmark: _Toc147999938]Số lượng 
	[bookmark: _Toc147999939]Tỷ lệ (%)
	[bookmark: _Toc147999940]Giới tính
	[bookmark: _Toc147999941]Số lượng 
	[bookmark: _Toc147999942]Tỷ lệ (%)

	[bookmark: _Toc147999943]CBQL cấp cao
	8
	3,0
	[bookmark: _Toc147999946]Nam
	[bookmark: _Toc147999947]156
	[bookmark: _Toc147999948]57,8

	CBQL cấp trung
	88
	32,6
	[bookmark: _Toc147999952]Nữ
	[bookmark: _Toc147999953]114
	[bookmark: _Toc147999954]42,2

	NV chuyên môn
	127
	44,4
	
	
	

	LĐ trực tiếp
	54
	20,0
	
	
	

	[bookmark: _Toc147999958]Tổng số
	[bookmark: _Toc147999959]270
	[bookmark: _Toc147999960]100
	[bookmark: _Toc147999961]Tổng số
	[bookmark: _Toc147999962]270
	[bookmark: _Toc147999963]100



Nguồn: Kết quả phân tích số liệu khảo sát 
Từ số liệu trong bảng 3.12 cho thấy, số phiếu khảo sát tập trung vào đối tượng khảo sát là nhân viên chuyên môn với 127 phiếu, chiếm 44,4% số phiếu khảo sát. Đối tượng khảo sát là cán bộ quản lý cấp trung là 88 người, chiếm 32,6% người khảo sát; có 54 người được khảo sát là lao động trực tiếp, chiếm 20% và có 8 đối tượng được khảo sát là cán bộ quản lý cấp cao, chiếm 3%. Cơ cấu mẫu này tương đối phù hợp với cơ cấu lao động của Tổng công ty. Do Tổng công ty là DN chuyên cung cấp dịch vụ thăm dò và khai thác dầu khí nên có tới 60 – 65% người lao động là nhân viên chuyên môn. Ngoài ra, với đặc thù hoạt động kinh doanh của của Tổng công ty, nhân viên chuyên môn có vai trò quan trọng, quyết định trực tiếp kết quả và hiệu quả kinh doanh của DN, đây cũng là nhóm NLĐ được Tổng công ty coi là nhóm công chúng quan trọng, cần được quan tâm trong công tác truyền thông nội bộ. Việc khảo sát ý kiến của lực lượng lao động này làm căn cứ đề xuất giải pháp nâng hiệu quả hoạt động truyền thông nội bộ là cần thiết.

[bookmark: _Toc122436751][bookmark: _Toc147999219]3.3.1.2. Mô tả mẫu nghiên cứu theo giới tính người lao động
Số liệu mô tả mẫu theo giới tính người lao động được trình bày trong bảng 3.12 cho thấy, tỷ lệ đối tượng khảo sát giới tính nữ là 42,2% và đối tượng khảo sát giới tính nam chiếm 57,8% là hoàn toàn hoàn toàn phù hợp với đặc thù cơ cấu lao động theo giới tính của Tổng công ty.
[bookmark: _Toc122436752][bookmark: _Toc147999220]3.3.1.3. Mô tả mẫu nghiên cứu theo thâm niên công tác
Số liệu mô tả mẫu theo thâm niên công tác được trình bày trong bảng 4.2. 
[bookmark: _Toc122436888][bookmark: _Toc147999964][bookmark: _Toc149025014]Bảng 3.13. Mẫu nghiên cứu theo thâm niên công tác và trình độ học vấn
	[bookmark: _Toc147999965]Thâm niên 
	[bookmark: _Toc147999966]Số lượng 
	[bookmark: _Toc147999967]Tỷ lệ (%)
	[bookmark: _Toc147999968]Trình độ học vấn
	[bookmark: _Toc147999969]Số lượng
	[bookmark: _Toc147999970]Tỷ lệ (%)

	[bookmark: _Toc147999971]= <10
	[bookmark: _Toc147999972]61
	[bookmark: _Toc147999973]22,5
	[bookmark: _Toc147999980]Công nhân kỹ thuật
	[bookmark: _Toc147999975]27
	10,0

	[bookmark: _Toc147999977]11 - 20
	[bookmark: _Toc147999978]150
	[bookmark: _Toc147999979]55,6
	[bookmark: _Toc147999986]Đại học
	[bookmark: _Toc147999981]151
	55,9

	[bookmark: _Toc147999983]21 - 30
	[bookmark: _Toc147999984]48
	17,8
	[bookmark: _Toc147999992]Sau đại học
	[bookmark: _Toc147999987]92
	34,1

	[bookmark: _Toc147999989]> 30
	11
	4,1
	
	
	

	[bookmark: _Toc147999995]Tổng số
	[bookmark: _Toc147999996]270
	[bookmark: _Toc147999997]100
	[bookmark: _Toc147999998]Tổng số
	[bookmark: _Toc147999999]270
	[bookmark: _Toc148000000]100


[bookmark: _Hlk147961424]Nguồn: Kết quả phân tích số liệu khảo sát 
Theo số liệu bảng 3.13, phiếu khảo sát chủ yếu tập trung vào đối tượng là NLĐ có tuổi nghề từ 1 - 20 năm. Lao động được hỏi có tuổi nghề tới 10 năm là 61 người, lao động được hỏi có tuổi nghề tới 11 - 20 năm là 150 người, chiếm tỷ lệ tương ứng là 22,5% và 55,6% đối tượng được khảo sát. Nhóm lao động được khảo sát có tuổi nghề lớn hơn 20 năm là 59 người, chiếm tỷ lệ 21,9 % đối tượng khảo sát. 
[bookmark: _bookmark2][bookmark: _bookmark3][bookmark: _Toc122436753][bookmark: _Toc147999221]3.3.1.4. Về trình độ học vấn
[bookmark: _bookmark4]Số liệu mô tả mẫu theo thâm niên công tác được trình bày trong bảng 3.13. 
Theo số liệu trong bảng 3.13. cho thấy, đối tượng được khảo sát có trình độ đại học chiếm tỷ trọng lớn nhất với số lượng tương ứng là 151 người, chiếm tỷ trọng 55,9% số đối tượng khảo sát. Đối tượng khảo sát có trình độ sau đại học là 92 người, chiếm 34,1%. Cơ cấu mẫu khảo sát theo trình độ học vấn được đánh giá là tương đối hợp lý.
[bookmark: _Toc148336419][bookmark: _Toc149024979][bookmark: _Toc167061880]3.3.2. Đánh giá thang đo
[bookmark: _Toc147999223]3.3.2.1. Thang đo Phân khúc nhân viên
Số liệu đánh giá thang đo Phân khúc nhân viên trong mô hình nghiên cứu ảnh hưởng của các nhân tố tới hiệu quả truyền thông nội bộ tại PVEP được thống kê trong Bảng 3.14.
[bookmark: _Toc148000001][bookmark: _Toc149025015]Bảng 3.14. Kết quả đánh giá thang đo Phân khúc nhân viên
	Khái niệm và biến quan sát
	Trung bình
	Độ lệch chuẩn
	Trọng số EFA

	Hệ số cronbach alpha = 0,93
	 
	 
	 

	ES1
	Tổng công ty áp dụng các kênh truyền thông và thông điệp phù hợp với các nhóm nhân viên
	3,88
	0,91
	0,96

	ES2
	Thông tin của Tổng công ty phù hợp với chuyên môn và vị trí công tác của Ông/bà
	3,95
	0,92
	0,87

	ES3
	Thông tin của Tổng công ty dễ hiểu, dễ tiếp cận
	3,86
	0,92
	0,88

	ES4
	Tổng công ty luôn quan tâm đến yêu cầu về thông tin của từng nhóm nhân viên
	4,05
	0,81
	0,92

	ES5
	Thông tin truyền thông của Tổng công ty hỗ trợ phát triển công việc của Ông/bà
	3,82
	0,96
	0,93


Nguồn: Kết quả phân tích số liệu khảo sát
Thang đo Phân khúc nhân viênđược đo lường thông qua 5 biến quan sát. Theo kết quả khảo sát cho thấy, thang đo Tổng công ty luôn quan tâm đến yêu cầu về thông tin của từng nhóm nhân viên được đánh giá cao nhất với điểm trung bình là 4,05/5 điểm. Thang đo Thông tin truyền thông của Tổng công ty hỗ trợ phát triển công việc của Ông/bà được đánh giá là thấp nhất với điểm trung bình là 3,82/5 điểm. Các thang đo Tổng công ty áp dụng các kênh truyền thông và thông điệp phù hợp với các nhóm nhân viên, Thông tin của Tổng công ty phù hợp với chuyên môn và vị trí công tác của Ông/bà; Thông tin của Tổng công ty dễ hiểu, dễ tiếp cận được đánh giá ở mức độ trung bình từ 3,88 đến 3,95/5 điểm. Nhìn chung hoạt động phân khúc nhân viên được thực hiện tương đối tốt tại PVEP, đây cũng là tiền đề để thực hiện hiệu quả hoạt động truyền thông nội bộ. 
 Các biến quan sát thuộc thang đo Phân khúc nhân viên có hệ số tải nhân tố (factor loading ) với giá trị từ 0,81 – 0,96 > 0,7 cho thấy cho thấy các biến quan sát đều có ý nghĩa thống kê rất tốt, hệ số kiểm định độ tin cậy thang đo Cronbach Alpha = 0,93 cho thấy thang đo đảm bảo độ tin cậy.
3.3.2.2. Thang đo Giá trị và mục tiêu của truyền thông
Số liệu đánh giá thang đo Giá trị và mục tiêu của truyền thông trong mô hình nghiên cứu được thống kê trong Bảng 3.15.
[bookmark: _Toc149025016]Bảng 3.15. Kết quả đánh giá thang đo Giá trị và mục tiêu của truyền thông
	Khái niệm và biến quan sát
	Trung bình
	Độ lệch chuẩn
	Trọng số EFA

	Hệ số Cronbach alpha = 0,95
	 
	 
	 

	VG1
	Ông/bà hiểu rõ tầm nhìn và sứ mệnh của Tổng công ty
	3,57
	0,98
	0,96

	VG2
	Ông/bà hiểu rõ vai trò của mình đối với chiến lược của Tổng công ty
	3,65
	1,05
	0,9

	VG3
	Ông/bà hiểu rõ vai trò của mình đối với hình ảnh và uy tín Tổng công ty 
	3,85
	0,95
	0,91

	VG4
	Ông/bà luôn được nhắc nhở về những giá trị mà Tổng công ty đang hướng tới
	3,81
	0,89
	0,95

	VG5
	Thông tin truyền thông hỗ trợ Ông/bà phát triển công việc
	3,96
	0,83
	0,89

	VG6
	Thông tin truyền thông hỗ trợ gắn kết các bộ phận trong Tổng công ty
	3,89
	0,98
	0,91


Nguồn: Kết quả phân tích số liệu khảo sát
Thang đo Giá trị và mục tiêu của truyền thông được đo lường thông qua 6 biến quan sát, nhìn chung người lao động không cảm nhận tốt về Giá trị và mục tiêu của truyền thông của Tổng công ty. Biến quan sát Ông/bà hiểu rõ tầm nhìn và sứ mệnh của Tổng công ty được đánh giá với mức độ 3,57/5 điểm, biến quan sát Ông/bà hiểu rõ vai trò của mình đối với chiến lược của Tổng công ty được đánh giá với mức độ 3,65/5 điểm. NLĐ cho rằng, họ chưa thực sự hiểu rõ về những thông tin liên quan đến chiến lược kinh doanh của Tổng công ty. Tuy nhiên, người lao động lại cho rằng, Thông tin truyền thông hỗ trợ cho họ  phát triển công việc và giúp cho việc gắn kết các bộ phận trong Tổng công ty, mức độ đánh giá của người lao động đối với hai thang đo này lần lượt là 3,96 và 3,89/5 điểm.
Các biến quan sát thuộc thang đo Giá trị và mục tiêu của truyền thông có hệ số tải nhân tố factor loading = 0,89 – 0,96 > 0,7 cho thấy cho thấy các biến quan sát đều có ý nghĩa thống kê rất tốt, hệ số kiểm định độ tin cậy thang đo Cronbach Alpha = 0,95 cho thấy thang đo đảm bảo độ tin cậy.
3.3.2.3. Thang đo Mối quan hệ với nhân viên
Số liệu đánh giá thang đo Mối quan hệ với nhân viên trong mô hình nghiên cứu được thống kê trong Bảng 3.16.
[bookmark: _Toc149025017]Bảng 3.16. Kết quả đánh giá thang đo Mối quan hệ với nhân viên
	Khái niệm và biến quan sát
	Trung bình
	Độ lệch chuẩn
	Trọng số EFA

	Hệ số Cronbach alpha = 0,92
	 
	 
	 

	ER1
	Ông/bà luôn thấy nỗ lực của ban lãnh đạo trong việc thực hiện mục tiêu và chiến lược kinh doanh
	3,91
	0.9
	0,93

	ER2
	Ông/bà dễ dàng thấy được các thông tin về hoạt động đang diễn ra của Tổng công ty
	3,73
	1,01
	0,91

	ER3
	Ông/bà dễ dàng thấy được các thông tin về hoạt động sắp diễn ra của Tổng công ty
	3,68
	1,02
	0,95

	ER4
	Ông/bà hiểu rõ về logo và slogan của Tổng công ty
	3,88
	0,98
	0,89

	ER5
	Tổng công ty luôn quan tâm đến ý kiến của Ông/bà
	3,73
	0,93
	0,92

	ER6
	Ý kiến của Ông/bà được cân nhắc khi điều chỉnh kế hoạch và quyết định kinh doanh
	3,75
	1,05
	0,89

	ER7
	Ông/bà luôn được khuyến khích bày tỏ ý kiến của mình 
	3,94
	1,03
	0,90

	ER8
	Tổng công ty luôn tìm cách để truyền tải thông tin tới nhân viên
	3,91
	0,95
	9,95


Nguồn: Kết quả phân tích số liệu khảo sát
Thang đo Công đoàn Mối quan hệ với nhân viên được đo lường thông qua 8 biến quan sát, mức độ đánh giá chung đối với 5 biến quan sát này chưa thực sự cao. Mức độ trung bình là 3,68/5 điểm với biến quan sát Ông/bà dễ dàng thấy được các thông tin về hoạt động sắp diễn ra của Tổng công ty. Các biến quan sát: Ông/bà luôn thấy nỗ lực của ban lãnh đạo trong việc thực hiện mục tiêu và chiến lược kinh doanh, Ông/bà luôn được khuyến khích bày tỏ ý kiến của mình và Tổng công ty luôn tìm cách để truyền tải thông tin tới nhân viên; được đánh giá cao nhất, đạt 3,91 – 3,94/5 điểm. Nhìn chung, NLĐ luôn ghi nhận những cố gắng của lãnh đạo Tổng công ty trong việc thực hiện các mục tiêu chiến lược, tìm cách truyền đạt đầy đủ nhất các thông tin đến người lao động cũng như khuyến khích người lao động nói lên ý kiến của mình… Tuy nhiên, người lao động chưa cảm nhận được vai trò của mình đối với những phát triển chiến lược và hoạt động của Tổng công ty.
Các biến quan sát thuộc thang đo Mối quan hệ với nhân viên có hệ số tải nhân tố factor loading  = 0,89 – 0,95 > 0,7 cho thấy cho thấy các biến quan sát đều có ý nghĩa thống kê rất tốt, hệ số kiểm định độ tin cậy thang đo Cronbach Alpha = 0,92 cho thấy thang đo có mức độ tin cậy cao.
[bookmark: _Toc147999226]3.3.2.4.  Thang đo Kênh truyền thông
Số liệu đánh giá thang đo Kênh truyền thông trong mô hình nghiên cứu được thống kê trong Bảng 3.17.
[bookmark: _Toc149025018]Bảng 3.17. Kết quả đánh giá thang đo Kênh truyền thông
	Khái niệm và biến quan sát
	Trung bình
	Độ lệch chuẩn
	Trọng số EFA

	Hệ số Cronbach alpha = 0.94
	 
	 
	 

	CC1
	Tổng công ty có nhiều hình thức truyền tải thông tin tới nhân viên
	3,96
	0,94
	0,96

	CC2
	Tổng công ty có nhiều phương pháp, hình thức tiếp nhận và phản hồi kịp thời thông tin với các nhân viên
	3,91
	0,92
	0,89

	CC3
	Tổng công ty khuyến khích nhân viên, các bộ phận tương tác với nhau trong công việc
	3,95
	0,97
	0,9

	CC4
	Ông/bà dễ dàng tiếp nhận nguồn thông tin của Tổng Công ty
	3,82
	0,95
	0,91

	CC5
	Hệ thống dữ liệu chung của Tổng công ty thân thiện và dễ khai thác
	3,78
	0,98
	0,93


Nguồn: Kết quả phân tích số liệu khảo sát
Thang đo Kênh truyền thông được đánh giá thông qua 5 biến quan sát, trong đó biến quan sát Ông/bà dễ dàng tiếp nhận nguồn thông tin của Tổng Công ty và Hệ thống dữ liệu chung của Tổng công ty thân thiện và dễ khai thác được đánh giá thấp nhất với mức độ 3,82 và 3,78/5 điểm. Mặc dù Tổng công ty đã thực hiện nhiều biện pháp để chia sẻ thông tin tới người lao động, nhưng việc tiếp nhận nguồn thông tin và cơ sở dữ liệu dùng chung trong Tổng công ty vẫn chưa đảm bảo mức độ thuận lợi như kỳ vọng của người lao động. Tuy nhiên, người lao động đánh giá cao về những hình thức truyền tải thông tin tới nhân viên, về phương pháp, hình thức tiếp nhận và phản hồi kịp thời thông tin với các nhân viên cũng như việc Tổng công ty khuyến khích nhân viên, các bộ phận tương tác với nhau trong công việc. Mức độ đánh giá của NLĐ đối với 3 biến quan sát này là 3,91 đến 3,96/5 điểm. 
Các biến quan sát thuộc thang đo Kênh truyền thông có hệ số tải nhân tố factor loading = 0,89 – 0,96 > 0,7 cho thấy cho thấy các biến quan sát đều có ý nghĩa thống kê rất tốt, hệ số kiểm định độ tin cậy thang đo Cronbach Alpha = 0,94 cho thấy thang đo đảm bảo độ tin cậy.
[bookmark: _Toc147999227]3.3.2.5. Thang đo Hoạt động truyền thông then chốt
Số liệu đánh giá thang đo Hoạt động truyền thông then chốt trong mô hình nghiên cứu được thống kê trong Bảng 3.18.
[bookmark: _Toc149025019]Bảng 3.18. Kết quả đánh giá thang đo Hoạt động truyền thông then chốt
	Khái niệm và biến quan sát
	Trung bình
	Độ lệch chuẩn
	Trọng số EFA

	Hệ số Cronbach alpha = 0,95
	 
	 
	 

	KA1
	Có sự minh bạch trong truyền đạt thông tin giữa các cấp 
	3,93
	0,89
	0,95

	KA2
	Giải pháp xử lý thông tin không chính xác đảm bảo tính kịp thời và hiệu quả
	3,91
	1,05
	0,91

	KA3
	Tổng công ty chú trọng xử lý các thông tin gây mâu thuẫn giữa các nhóm nội bộ
	3,96
	0,96
	0,91

	KA4
	Tổng công ty thường xuyên tổ chức những cuộc đối thoại, hội nghị để tham khảo ý kiến từ nhân viên các cấp
	3,97
	0,93
	0,92

	KA5
	Tổng công ty có những buổi vui chơi ngoài trời, teamsbuilding để phòng ban giao lưu
	4,05
	0,87
	0,95

	KA6
	Tổng công ty ưu tiên sử dụng các nền tảng mạng xã hội để truyền thông
	4,02
	0,88
	0,92

	KA7
	Tổng công ty ưu tiên sử dụng các kênh truyền thông: văn bản, bảng tin nội bộ, email...
	4,15
	0,82
	0,94


Nguồn: Kết quả phân tích số liệu khảo sát
Thang đo Hoạt động truyền thông then chốt được đánh giá thông qua 7 biến quan sát, theo đó các biến quan sát đều được đánh giá với mức độ cao, từ 3,91/5 điểm tới 4,15/5 điểm. Biến quan sát Tổng công ty có những buổi vui chơi ngoài trời, teamsbuilding để phòng ban giao lưu, Tổng công ty ưu tiên sử dụng các nền tảng mạng xã hội để truyền thông, Tổng công ty ưu tiên sử dụng các kênh truyền thông: văn bản, bảng tin nội bộ, email.... được đánh giá cao với mức độ trung bình là 4,02 – 4,15/5 điểm. Nhìn chung, Tổng công ty đã xác định tốt các hoạt động truyền thông then chốt và chú trọng thực hiện các hoạt động này. Đây là một trong những nhân tố góp phần nâng cao hiệu quả truyền thông của Tổng công ty. 
Các biến quan sát thuộc thang đo Hoạt động truyền thông then chốt có hệ số tải nhân tố factor loading = 0,91 – 0,95 > 0,7 cho thấy cho thấy các biến quan sát đều có ý nghĩa thống kê rất tốt, hệ số kiểm định độ tin cậy thang đo Cronbach Alpha = 0,95 cho thấy thang đo đảm bảo độ tin cậy.
[bookmark: _Toc147999228]3.3.2.6. Thang đo Nguồn lực truyền thông
Số liệu đánh giá thang đo Nguồn lực truyền thông trong mô hình nghiên cứu được thống kê trong Bảng 3.19.
[bookmark: _Toc149025020]Bảng 3.19. Kết quả đánh giá thang đo Nguồn lực truyền thông
	Khái niệm và biến quan sát
	Trung bình
	Độ lệch chuẩn
	Trọng số EFA

	Hệ số Cronbach alpha = 0,91
	 
	 
	 

	CR1
	Tổng công ty có bộ phận truyền thông chuyên trách
	3,4
	9,95
	0,98

	CR2
	Nhân lực bộ phận truyền thông có chất lượng cao
	3,86
	0,97
	0,91

	CR3
	Bộ phận truyền thông hoạt động chuyên nghiệp và khoa học
	3,76
	1,05
	0,92

	CR4
	Tổng công ty chú trọng đầu tư nâng cao chất lượng nguồn nhân lực truyền thông
	3,86
	1,01
	0,92

	CR5
	Ngân sách đảm bảo yêu cầu của hoạt động truyền thông 
	3,84
	0,93
	0,91

	CR6
	Tổng công ty chú trọng đầu tư công nghệ cho hoạt động truyền thông
	3,87
	0,96
	0.94


Nguồn: Kết quả phân tích số liệu khảo sát
Thang đo Nguồn lực truyền thông được đo lường thông qua 6 biến quan sát. Các biến quan sát được NLĐ đánh giá với mức độ không cao, từ 3,4/5 điểm với biến quan sát Tổng công ty có bộ phận truyền thông chuyên trách đến 3,87/5 điểm với biến quan sát Tổng công ty chú trọng đầu tư công nghệ cho hoạt động truyền thông. Nguồn lực truyền thông của PVEP tương đối tốt và ngày càng được cải thiện. Ngoài việc nâng cao chất lượng nguồn nhân lực, PVEP cũng chú trọng đầu tư tài chính và cơ sở vật chất phục vụ hoạt động truyền thông, tuy nhiên, do chưa có bộ phận truyền thông chuyên trách, đã làm ảnh hưởng đến hiệu quả của hoạt động này.
Các biến quan sát thuộc thang đo Nguồn lực truyền thông có hệ số tải nhân tố factor loading = 0,91 – 0,98 > 0,7 cho thấy cho thấy các biến quan sát đều có ý nghĩa thống kê rất tốt, hệ số kiểm định độ tin cậy thang đo Cronbach Alpha = 0,91 cho thấy thang đo đảm bảo độ tin cậy.
[bookmark: _Toc147999229]3.3.2.7. Thang đo Hiệu quả truyền thông nội bộ
Số liệu đánh giá thang đo Hiệu quả truyền thông nội bộ trong mô hình nghiên cứu được thống kê trong Bảng 3.20.
[bookmark: _Toc149025021]Bảng 3.20. Kết quả đánh giá thang đo Hiệu quả truyền thông nội bộ
	Khái niệm và biến quan sát
	Trung bình
	Độ lệch chuẩn
	Trọng số EFA

	Hệ số Cronbach alpha = 0,94
	 
	 
	 

	EC1
	Nhân viên tự hào về Tổng công ty
	3,81
	0,93
	0,93

	EC2
	Nhân viên hài lòng với công việc của mình
	3,83
	0,95
	0,93

	EC3
	Nhân viên cố gắng cống hiến nhiều hơn cho Tổng công ty
	3,89
	0,95
	0,94

	EC4
	Nhân viên muốn đóng góp xây dựng hình ảnh và uy tín của Tổng công ty
	3,89
	0,98
	0,91


Nguồn: Kết quả phân tích số liệu khảo sát
Thang đo Hiệu quả truyền thông nội bộ được đo lường thông qua 4 biến quan sát với mức độ đánh giá đối với các biến quan sát này tương đối cao, từ 3,81/5 điểm với biến quan sát Nhân viên tự hào về Tổng công ty và 3,89/5 điểm với biến quan sát Nhân viên cố gắng cống hiến nhiều hơn cho Tổng công ty và Nhân viên muốn đóng góp xây dựng hình ảnh và uy tín của Tổng công ty.
Các biến quan sát thuộc thang đo Hiệu quả truyền thông nội bộ có hệ số tải nhân tố factor loading = 0,91- 0,94 > 0,7 cho thấy cho thấy các biến quan sát đều có ý nghĩa thống kê rất tốt, hệ số kiểm định độ tin cậy thang đo Cronbach Alpha = 0,94 cho thấy thang đo đảm bảo độ tin cậy.
[bookmark: _Toc122436762][bookmark: _Toc147999232][bookmark: _Toc148336420][bookmark: _Toc149024980][bookmark: _Toc167061881]3.4. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) tác động đến hiệu quả truyền thông
[bookmark: _Toc122432982][bookmark: _Toc122433151][bookmark: _Toc122433379][bookmark: _Toc148000002]Số liệu trong Bảng 3.21 cho thấy, hệ số KMO  = 0,89 > 0,5, phân tích nhân tố là phù hợp với tập dữ liệu nghiên cứu. Kiểm định Bartlett (Bartlett’s test of sphericity)  với Sig. = 0,000 cho thấy, xét trên phạm vi cả tổng thể, các biến quan sát trong nhân tố có tương quan với nhau. 
[bookmark: _Toc149025024]Bảng 3.21. Hệ số KMO và kiểm định Barlett các thành phần
	KMO and Bartlett's Test

	Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
	0,89

	Bartlett's Test of Sphericity
	Approx. Chi-Square
	13485,34

	
	df
	528

	
	Sig.
	0,000


[bookmark: _Hlk147798740]Nguồn: Kết quả phân tích số liệu khảo sát 
Kết quả phân tích phương sai trích được thống kê trong bảng 3.22 cho thấy, theo tiêu chí Eigenvalue có giá trị lớn hơn 1 thì từ bộ dữ liệu có 8 nhân tố được trích với tổng phương sai tích lũy là 85,525 %. Như vậy, 85,525  % mức độ biến thiên của biến phụ thuộc được giải thích bởi các biến độc lập.  Kết quả phân tích ma trận xoay được trình bày trong Bảng 3.22. 
[bookmark: _Toc122436900][bookmark: _Toc148000003][bookmark: _Toc149025025]Bảng 3.22. Bảng phương sai trích
	Component
	Initial Eigenvalues
	Extraction Sums of Squared Loadings

	
	Total
	% of Variance
	Cumulative %
	Total
	% of Variance
	Cumulative %

	1
	10.507
	38.917
	38.917
	10.507
	38.917
	38.917

	2
	3.116
	11.540
	50.456
	3.116
	11.540
	50.456

	3
	2.400
	8.889
	59.345
	2.400
	8.889
	59.345

	4
	2.201
	8.153
	67.498
	2.201
	8.153
	67.498

	5
	1.736
	6.429
	73.927
	1.736
	6.429
	73.927

	6
	1.636
	6.058
	79.986
	1.636
	6.058
	79.986

	7
	1.496
	5.540
	85.525
	1.496
	5.540
	85.525

	8
	0.452
	1.637
	90.163
	
	
	

	9
	.254
	.940
	91.102
	
	
	

	10
	.238
	.881
	91.984
	
	
	

	11
	.223
	.825
	92.808
	
	
	

	…
	
	
	
	
	
	

	…
	
	
	
	
	
	

	…
	
	
	
	
	
	

	34
	.068
	.253
	99.400
	
	
	

	35
	.063
	.235
	99.635
	
	
	

	36
	.052
	.193
	99.829
	
	
	

	37
	.046
	.171
	100.000
	
	
	


Nguồn: Kết quả phân tích số liệu khảo sát
Từ số liệu trong Bảng 3.23 cho thấy, các biến quan sát đều có hệ số tải nhân tố  Factor Loading > 0.7 cho thấy các biến quan sát có ýn ghĩa thống kê tốt và được đưa vào mô hình nghiên cứu. Các biến quan sát được phân bổ vào 7 nhóm, nhìn chung là hội tụ theo các thang đo chính thức của mô hình.
[bookmark: _Toc148000004][bookmark: _Toc149025026]Bảng 3.23. Kết quả phân tích ma trận xoay
	
	Component

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	ES4
	.925
	
	
	
	
	

	ES5
	.894
	
	
	
	
	

	ES3
	.882
	
	
	
	
	

	ES1
	.880
	
	
	
	
	

	ES2
	.876
	
	
	
	
	

	VG1
	
	.895
	
	
	
	

	VG5
	
	.875
	
	
	
	

	VG4
	
	.866
	
	
	
	

	VG6
	
	.865
	
	
	
	

	VG3
	
	.815
	
	
	
	

	VG2
	
	.798
	
	
	
	

	KA2
	
	
	.907
	
	
	

	KA4
	
	
	.884
	
	
	

	KA5
	
	
	.881
	
	
	

	KA1
	
	
	.861
	
	
	

	KA3
	
	
	.824
	
	
	

	KA7
	
	
	.796
	
	
	

	KA6
	
	
	.725
	
	
	

	CC1
	
	
	.724
	
	
	

	CC5
	
	
	.721
	
	
	

	CC2
	
	
	
	.920
	
	

	CC4
	
	
	
	.901
	
	

	CC3
	
	
	
	.896
	
	

	ER6
	
	
	
	
	.862
	

	ER2
	
	
	
	
	.838
	

	ER4
	
	
	
	
	.798
	

	ER5
	
	
	
	
	.795
	

	ER1
	
	
	
	
	.792
	

	ER7
	
	
	
	
	.785
	

	ER3
	
	
	
	
	.775
	

	ER8
	
	
	
	
	.748
	

	CR2
	
	
	
	
	
	.868

	CR5
	
	
	
	
	
	.867

	CR3
	
	
	
	
	
	.854

	CR1
	
	
	
	
	
	.832

	CR6
	
	
	
	
	
	.737

	CR4
	
	
	
	
	
	.723


Nguồn: Kết quả phân tích số liệu khảo sát 
· [bookmark: _bookmark16][bookmark: _Hlk119875209][bookmark: _Hlk119876809]Nhóm 1: gồm 5 biến quan sát: ES1, ES2, ES3, ES4, ES5. Các biến quan sát này thuộc thang đo Phân khúc nhân viên nên tác giả giữ tên biến độc lập là Phân khúc nhân viên (ES).
· Nhóm 2 gồm 6 biến quan sát: VG1, VG2, VG3, VG4, VG5, VG6. Các biến quan sát trong thang đo Giá trị và mục tiêu của truyền thông được hội tụ vào nhóm này nên tên biến được giữ là Giá trị và mục tiêu của truyền thông (VG)
· Nhóm 3 gồm 7 biến quan sát: KA1, KA2, KA3, KA4, KA5, KA6, KA7. Các biến quan sát này thuộc thang đo Hoạt động truyền thông then chốt, tên biến độc lập được giữ là Hoạt động truyền thông then chốt (KA).
· Nhóm 4 gồm 5 biến quan sát: CC1, CC2, CC3, CC4, CC5. Các biến quan sát thuộc nhóm này thuộc thang đo Kênh truyền thông, vì vậy biến độc lập được giữ tên là Kênh truyền thông (CC) 
· Nhóm 5 gồm 8 biến quan sát: ER1, ER2, ER3, ER4, ER5, ER6, ER7, ER8. Các biến quan sát này thuộc thang đo Mối quan hệ với nhân viên, vì vậy tên biến độc lập được giữ là Mối quan hệ với nhân viên (ER).
· Nhóm 6  gồm 6 biến quan sát: CR1, CR2, CR3, CR4, CR5, CR6. Các biến quan sát thuộc nhóm 6 đo lường biến độc lập Nguồn lực truyền thông (CR).
· Nhóm 7 bao gồm 4 biến quan sát: EC1, EC2, EC3, EC4 phản ánh mức độ hiệu quả truyền thông, Biến phụ thuộc gồm 4 biến quan sát này được đặt là Hiệu quả truyền thông (EC)
Từ kết quả Cronbach’s Anpha và phân tích EFA như trên, mô hình nghiên cứu lý thuyết được xác định gồm 7 biến, trong đó biến phụ thuộc là Hiệu quả truyền thông (EC), các biến độc lập là Phân khúc nhân viên (ES), Giá trị và mục tiêu của truyền thông (VG), Hoạt động truyền thông then chốt (KA), Kênh truyền thông (CC), Mối quan hệ với nhân viên (ER), Nguồn lực truyền thông (CR).

[bookmark: _Toc148336422][bookmark: _Toc149024983][bookmark: _Toc167061882]3.3.5. Phân tích mô hình hồi quy tuyến tính đa biến
Phương trình hồi quy tuyến tính biểu diễn mối quan hệ giữa 6 biến độc lập và hiệu quả truyền thông có dạng như sau:
[bookmark: _Toc147999235][bookmark: _TOC_250019]EC = β1 + β2ES + β3VG + β4KA+ β5CC + β6ER+ β7CR 
Kết quả phấn tích mô hình hồi quy đa biến với bộ số liệu mẫu được trình bày trong Bảng 3.24.
[bookmark: _Toc148000006][bookmark: _Toc149025029]Bảng 3.24. Thông số thống kê trong mô hình hồi quy đa biến
	Model

	Standardized Coefficients
	Z - value
	P (>)

	
	B
	Std. Error
	
	

	(Constant)
	
	
	
	

	ES
	,230
	,043
	5,336
	,000

	VG
	,357
	,051
	6,998
	,000

	KA
	,348
	,057
	6,143
	,000

	CC
	,483
	,047
	5,158
	,000

	ER
	,435
	,058
	7,471
	,000

	CR
	,309
	,051
	6,031
	,000


Nguồn: Kết quả phân tích số liệu khảo sát 
[bookmark: _Toc147999236]Từ số liệu tính toán, có thể viết hàm hồi quy mẫu như sau:
HL = 0,483*CC + 0,435*ER + 0,357*VG + 0,348*KA + 0,309*CR + 0,23*ES
[bookmark: _Toc147999237]Kiểm định ý nghĩa thống kê đối với các biến độc lập cho thấy: các biến độc lập đều có giá trị P (>) = 0,000 < 0,05. Như vậy các biến độc lập đều có ý nghĩa thống kê đối với biến phụ thuộc. Hệ hố hồi quy tương ứng với các biến độc lập đều có giá trị dương cho thấy, mối quan hệ giữa biến phụ thuộc “Hiệu quả truyền thông nội bộ và các biến độc lập Phân khúc nhân viên (ES), Giá trị và mục tiêu của truyền thông (VG), Hoạt động truyền thông then chốt (KA), Kênh truyền thông (CC), Mối quan hệ với nhân viên (ER), Nguồn lực truyền thông (CR) là cùng chiều, khi các biến độc lập đem lại cho NLĐ cảm nhận và được đánh giá tốt hơn, hoạt động truyền thông sẽ hiệu quả hơn. Kết quả phân tích cho thấy, với  mức ý nghĩa 5%, các giả thuyết đã được đưa ra khi nghiên cứu mô hình lý thuyết là hoàn toàn phù hợp với thực tế tại PVEP. Tuy nhiên, vai trò của các biến độc lập trong mô hình có mức độ quan trọng khác nhau đối với biến phụ thuộc. 
Từ hàm hồi quy mẫu cho thấy, biến “Kênh truyền thông” và “Mối quan hệ với nhân viên” có ý nghĩa cao nhất đối với hiệu quả truyền thông nội bộ. Các biến độc lập Phân khúc nhân viên (ES), Giá trị và mục tiêu của truyền thông (VG), Hoạt động truyền thông then chốt (KA), Kênh truyền thông (CC), Mối quan hệ với nhân viên (ER), Nguồn lực truyền thông (CR) cũng tác động tương đối lớn đến hiệu quả truyền thông của Tổng công ty.
[bookmark: _Toc167061883]CHƯƠNG 4. GIẢI PHÁP ĐẨY MẠNH HOẠT ĐỘNG TRUYỀN THÔNG NỘI BỘ CỦA TỔNG CÔNG TY THĂM DÒ KHAI THÁC DẦU KHÍ
[bookmark: _Toc167061884]4.1. Phương hướng phát triển của Tổng công ty thăm dò khai thác dầu khí (PVEP)
[bookmark: _Toc167061885]4.1.1. Mục tiêu phát triển chung
 Mục tiêu Chiến lược của PVEP giai đoạn tới 2030, định hướng đến 2045 là trở thành Công ty Dầu khí quốc tế mạnh trong khu vực (xét về quỹ trữ lượng, sản lượng khai thác hàng năm, tỷ suất trữ lượng thay thế và tỷ suất lợi nhuận trên vốn chủ sở hữu), phát triển bền vững, có tiềm lực kinh tế, kỹ thuật, tài chính mạnh, có sức cạnh tranh cao. Phát triển bền vững hiệu quả, đảm nhận tốt vai trò đơn vị nòng cốt, chủ lực của PVEP, nâng cao uy tín và thương hiệu trong khu vực quốc tế; tăng trưởng dần từ 2% - 3% trong giai đoạn 2025-2030 và tối thiểu 5%/năm trong giai đoạn 2031-2035.
[bookmark: _Toc167061886]4.1.2. Phương hướng trong hoạt động truyền thông nội bộ
Trong công tác truyền thông nội bộ, PVN đã tiến hành rà soát, kiểm tra và tổng hợp toàn bộ hệ thống cán bộ (từ lãnh đạo đến người lao động trực tiếp), các thiết chế, công cụ, phương tiện thực hiện công tác truyền thông và văn hóa doanh nghiệp trong toàn PVN. Hiện PVN có 2 tạp chí (Tạp chí Dầu khí, Tạp chí Công đoàn Dầu khí), 14 bản tin, chuyên san và 97 trang tin điện tử, website nội bộ với hơn 100 lãnh đạo, cán bộ, chuyên viên làm công tác truyền thông.
Công tác truyền thông giữ vai trò quan trọng nhằm tuyên truyền, cổ vũ thúc đẩy thực hiện hoàn thành tốt kế hoạch sản xuất kinh doanh của PVEP. Các cán bộ truyền thông cần xác định ưu tiên về truyền thông nội bộ, đồng thời tích cực tham mưu cho lãnh đạo đơn vị để truyền thông rộng rãi, củng cố niềm tin cho cán bộ, người lao động dầu khí khi bước vào giai đoạn phát triển mới của PVEP. Bên cạnh đó, công tác truyền thông và xây dựng, phát triển văn hóa doanh nghiệp đòi hỏi phải có chiến lược, có phương pháp, lộ trình thực hiện cụ thể để đạt được hiệu quả tốt nhất.Các cán bộ truyền thông cần xác định ưu tiên về truyền thông nội bộ, đồng thời tích cực tham mưu cho lãnh đạo đơn vị để truyền thông rộng rãi, củng cố niềm tin cho cán bộ, người lao động dầu khí khi bước vào giai đoạn phát triển mới của PVEP 
Đảng bộ PVEP sẽ tiếp tục quan tâm, lãnh đạo các tổ chức đoàn thể tăng cường sự chủ động trong xây dựng, tổ chức thực hiện các hoạt động phong trào; tích cực trong công tác tuyên truyền, động viên đoàn viên, hội viên thi đua lao động sáng tạo; phát huy vai trò tham gia quản lý doanh nghiệp, thực hiện Quy chế dân chủ ở cơ sở; tích cực trong công tác phản biện xã hội; phối hợp cùng chính quyền đảm bảo thực hiện tốt nội dung Thỏa ước lao động tập thể... góp phần tích cực vào hoạt động chung của PVEP.
Truyền thông nội bộ góp phần rất quan trọng trong việc tạo dựng và phát triển hình ảnh của Tổng công ty. Việc sử dụng “sức mạnh bó đũa” sẽ mang lại hiệu quả về mặt dài hạn và tiết kiệm rất nhiều chi phí khi xây dựng văn hóa và hình ảnh doanh nghiệp…
[bookmark: _Toc167061887]4.2. Giải pháp đẩy mạnh truyền thông nội bộ tại Tổng công ty thăm dò khai thác dầu khí PVEP
[bookmark: _Toc167061888]4.2.1. Nâng cao nhận thức toàn diện về truyền thông nội bộ của PVEP
Một trong những yếu tố giữ vai trò quyết định đổi với hiệu quả của việc sử dụng truyền thông nội bộ chính là phải nhận thức đúng đắn và toàn diện về vấn đề này. Lãnh đạo doanh nghiệp, người chịu trách nhiệm cao nhất trong việc đưa ra định hướng và quyết định lựa chọn kế hoạch phát triển truyền thông nội bộ là người đầu tiên nhận thức được vai trò và tầm quan trọng của truyền thông nội bộ để chủ động đầu tư thích đáng cả về nguồn nhân lực và tài chính cho hoạt động truyền thông nội bộ. Đồng thời, PVEP cũng cân nâng cao nhận thức cho các nhân viên về vai trò và sự cần thiết của truyền thông nội bộ trong sự phát triển chung của doanh nghiệp, để từ đó khuyến khích họ tham gia đóng góp vào thành công của chiến lược truyền thông nội bộ.
Bên cạnh đó, PVEP cần hiểu rằng việc ứng dụng truyền thông nội bộ không giống như truyền thông bên ngoài bởi nhóm công chúng nội bộ là nhóm công chúng hết sức đặc biệt, vừa là công chúng đón nhận, vừa là phương tiện truyền tải, vừa là đại diện thông điệp, vì vậy phải thực sự hiểu công chúng tức là nhân viên của mình thì mới có thể làm truyền thông nội bộ tốt. Truyền thông nội bộ không đơn thuần là đảm bảo những quyền lợi cho cá nhân hòa chung với quyền lợi của doanh nghiệp mà còn là sự xây dựng niềm vui, niềm tin, sự gắn bó, sự trung thành của người lao động đối với doanh nghiệp. Có được điều đó mới là mục tiêu quan trọng nhất của truyền thông nội bộ, có được điều đó thì PVEP mới có thể vượt qua những sóng gió lớn nhờ có những nhân viên tốt cùng chung ý chí.
[bookmark: _Toc167061889]4.2.2. Xây dựng môi trường mở - Đơn giản hóa và nâng cao hiệu quả hoạt động truyền thông 
Cần tổ chức một hệ thống các bộ phận truyền thông nội bộ PVEP trong toàn bộ Công ty và mạng lưới chân rết đến tận các đơn vị thành viên. Bộ phận truyền thông nên chọn một số thành viên trong các bộ phận tổ chức, PR của công ty để phụ trách các hoạt động tuyên truyền, quảng bá hình ảnh, những giá trị văn hóa PVEP cho toàn bộ nhân viên công ty. 
Với truyền thông nội bộ, toàn bộ thông tin giữa các phòng ban, nhân viên sẽ được tổng hợp và hiển thị dưới dạng các đoạn hội thoại theo thời gian thực, cho phép nhân viên tiếp cận với nguồn thông tin một cách liên tục và minh bạch. Nhân viên sẽ không còn phải mò mẫm tìm kiếm thông tin công việc trong vô số hộp thư điện tử, nơi những thông tin quan trọng có thể dễ dàng bị bỏ sót. Bên cạnh đó, một số nền tảng truyền thông nội bộ như email, zalo hỗ trợ các nhóm chat nội bộ, video chat...góp phần cá nhân hóa quá trình tương tác, loại bỏ những rào cản thông tin giữa các bộ phận doanh nghiệp.
[bookmark: _Toc167061890]4.2.3. Kết hợp hài hòa giữa truyền thông nội bộ và truyền thông bên ngoài
Truyền thông nội bộ hướng vào nhóm công chúng mục tiêu là nhân viên Công ty, và còn hướng đến nhóm công chúng bên ngoài. Truyền thông nội bộ nhằm xây dựng mối quan hệ tốt đẹp giữa nhân viên và doanh nghiệp thông qua các hoạt động dành cho nhân viên, để giúp nhân viên phát triển, trở thành những nhân viên có kiến thức, kỹ năng, là đại diện cho hình ảnh của Công ty trước khách hàng. Nhân viên chính là đại sứ mang hình ảnh của doanh nghiệp đến với khách hàng. Sự cảm nhận của khách hàng không dừng lại ở chất lượng của sản phẩm, dịch vụ mà còn ở cung cách phục vụ, thái độ của nhân viên. Xét về bản chất, đó là quá trình truyền thông ra bên ngoài và người đưa thông điệp truyền thông tới cho khách hàng là nhân viên, lúc này đại diện cho hình ảnh, tiếng nói của DN. Vì vậy, truyền thông nội bộ giúp nhân viên thấu hiểu và gắn bó với DN thi truyền thông bên ngoài cũng cần thiết với vai trò là cầu nối giữa DN, đại diện của DN với các nhóm công chúng bên ngoài.
Để nâng cao hiệu quả sử dụng TTNB, DN cần nâng cao nhận thức về vai trò của TTNB trong vấn đề này để có sự nghiên cứu và đầu tư thích đáng về nhân lực và ngân sách. Ngoài ra, cần phải có sự kết hợp đồng bộ trong chiến dịch tổng thể được hoạch định dài hạn, xuyên suốt và phù hợp với nhu cầu, tiềm lực của DN.
[bookmark: _Toc167061891]4.2.4. Liên kết chặt chẽ giữa lãnh đạo và nhân viên
Truyền thông nội bộ được hình thành trên cơ sở mối quan hệ giữa các thành viên trong doanh nghiệp và giữa doanh nghiệp với xã hội, đối tác và người tiêu dùng. Theo đó, văn hóa PVEP phát triển tủy thuộc vào sự tin tưởng, chung tay góp sức, cộng hưởng của tất cả các thành viên trong toàn PVEP. Đòi hỏi phải tạo thành một phong trào rộng khắp trong toàn Công ty, thu hút được sự tham gia đông đảo của tất cả các thành viên trong Công ty.
Những công cụ thường được sử dụng nhất để truyền đạt các ý tưởng, chính sách chung của công ty đến nhân viên là những thông báo, bản tin nội bộ, những cuộc họp giao ban. Tuy nhiên, truyền thông đối nội không chỉ đơn thuần như thể. Phần lớn truyền thông đối nội là văn hóa giao tiếp, chia sẻ bằng lời, trên phạm vi nội dung công việc, là nhu cầu được mở lỏng. Người lãnh đạo giữ vai trò chính trong việc kênh TTNB và nhu cầu giao tiếp trong công ty. Trước tiên người lãnh đạo phải có thái độ của mình với nhân viên, tạo không khí gần gũi và thoải mái, khuyến khích mọi người tích cực phát biểu ý kiến cá nhân, phát huy tất cả các kênh liên kết như email, điện thoại nội bỏ, bản tin nội bộ, những cuộc họp ban, teambuilding, sự kiện kỷ niệm của công ty. Tạo không khí cho mọi người thoải mái khi trao đổi, tâm sự, phát biểu ý kiến chưa dám nói ra. Các nhân viên đồng thời gắn kết các bộ phận liên quan, biểu dương và điều chỉnh kịp thời những sai sót và bất hợp lý trong quá trình thực hiện.
Truyền thông nội bộ cũng kết hợp với các bộ phận khác trong Tổng công ty như nhân sự, thi đua khen thưởng, công đoàn, đoàn thanh niên… trong việc tổ chức các hoạt động đa dạng và phong phú cho các thành viên, góp phần xây dựng những nét văn hóa đẹp trong Tổng công ty.
[bookmark: _Toc167061893]DANH MỤC TÀI LIỆU THAM KHẢO
1. Mary Welch và Paul R.Jackson (2007), Argenti (1996), Cutlip (1985), Boswell (2006) và Welch (2012) Truyền thông nội bộ trong bối cảnh mới
2. Cobut & Donjean (2015) Công tác truyền thông nội bộ
3. Nguyễn Tài Tuệ, Những thông tin liên quan tới truyền thông nội bộ
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[bookmark: _Hlk165016591]PHIẾU KHẢO SÁT ĐỐI VỚI NGƯỜI LAO ĐỘNG VỀ HOẠT ĐỘNG TRUYỀN THÔNG NỘI BỘ TẠI TỔNG CÔNG TY THĂM DÒ KHAI THÁC DẦU KHÍ (PVEP)
Thưa quý Ông/Bà!
Hiện nay chúng tôi đang tiến hành một cuộc nghiên cứu về “Nâng cao hiệu quả hoạt động truyền thông nội bộ của Tổng công ty thăm dò khai thác dầu khí (PVEP)”. Để có số liệu làm cơ sở cho việc thực hiện các nội dung của đề tài, xin Ông/Bà vui lòng điền vào bảng câu hỏi dưới đây bằng cách tích vào ô trống phù hợp nhất. Đề tài này được thực hiện với mục đích nghiên cứu, không nhằm mục đích kinh doanh và mọi thông tin cá nhân về cuộc phỏng vấn sẽ được giữ kín.
Sự giúp đỡ của Ông/Bà là những đóng góp quan trọng để chúng tôi thực hiện đề tài. 
Xin trân trọng cảm ơn!
A. THÔNG TIN CHUNG
 (
Nhân viên chuyên môn
Lao động trực tiếp
)1. Vị trí làm việc của Ông/Bà
 (
Cán bộ quản lý cấp trung
Cán bộ quản lý cấp cao
)
	
Ghi chú: 
Cán bộ quản lý cấp cao bao gồm: Phó giám đốc, Phó tổng giám đốc, Giám đốc, Phó tổng giám đốc của các Công ty và Tổng công ty;
Cán bộ quản lý cấp trung bao gồm các Trưởng, phó các phòng/ban chuyên môn.
 (
Nam
Nữ
)2. Giới tính của Ông/Bà

 (
Từ 22 - 30 tuổi
Từ 
41
 - 
50
 tuổi
)3. Tuổi của Ông/Bà

 (
Từ 3
1
 -
 40
 tuổi
Trên 
5
0 tuổi
)
 (
Lao động phổ thông
Cao đẳng
)4. Trình độ chuyên môn của Ông/Bà

 (
Đại học
Sau đại học
)

 (
Dưới 5 năm
Từ 6 - 10 năm
)5. Thời gian công tác của Ông/Bà

 (
Từ 11 - 15 năm
Trên 15 năm 
)
	
B. ÔNG BÀ CHO BIẾT MỨC ĐỘ ĐỒNG Ý CỦA MÌNH ĐỐI VỚI CÁC PHÁT BIỂU DƯỚI ĐÂY VỀ HỌAT ĐỘNG TRUYỀN THÔNG NỘI BỘ CỦA TỔNG CÔNG TY THĂM DÒ KHAI THÁC DẦU KHÍ (PVEP)
Mức độ đồng ý được đánh giá theo thang điểm từ 1 → 5 với quy ước:
1. Không đồng ý; 
2. Ít đồng ý;  
3. Tương đối đồng ý; 
4. Đồng ý; 
5. Hoàn toàn đồng ý.
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	VỀ HOẠT ĐỘNG TRUYỀN THÔNG
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	[bookmark: _Hlk167057779]Phân khúc nhân viên (Employee Segments)
	
	
	
	
	

	ES1
	Tổng công ty áp dụng các kênh truyền thông và thông điệp phù hợp với các nhóm nhân viên
	
	
	
	
	

	ES2
	Thông tin của Tổng công ty phù hợp với chuyên môn và vị trí công tác của Ông/bà
	
	
	
	
	

	ES3
	Thông tin của Tổng công ty dễ hiểu, dễ tiếp cận
	
	
	
	
	

	ES4
	Tổng công ty luôn quan tâm đến yêu cầu về thông tin của từng nhóm nhân viên
	
	
	
	
	

	ES5
	Thông tin truyền thông của Tổng công ty hỗ trợ phát triển công việc của Ông/bà
	
	
	
	
	

	VG
	[bookmark: _Hlk167057849]Giá trị và mục tiêu của truyền thông (Value proposition and communication goals)
	
	
	
	
	

	VG1
	Ông/bà hiểu rõ tầm nhìn và sứ mệnh của Tổng công ty
	
	
	
	
	

	VG2
	Ông/bà hiểu rõ vai trò của mình đối với chiến lược của Tổng công ty
	
	
	
	
	

	VG3
	Ông/bà hiểu rõ vai trò của mình đối với hình ảnh và uy tín Tổng công ty 
	
	
	
	
	

	VG4
	Ông/bà luôn được nhắc nhở về những giá trị mà Tổng công ty đang hướng tới
	
	
	
	
	

	VG5
	Thông tin truyền thông hỗ trợ Ông/bà phát triển công việc
	
	
	
	
	

	VG6
	Thông tin truyền thông hỗ trợ gắn kết các bộ phận trong Tổng công ty
	
	
	
	
	

	ER
	[bookmark: _Hlk167057886]Mối quan hệ với nhân viên (Employee Relationships) 
	
	
	
	
	

	[bookmark: _Hlk166587761]ER1
	Ông/bà luôn thấy nỗ lực của ban lãnh đạo trong việc thực hiện mục tiêu và chiến lược kinh doanh
	
	
	
	
	

	ER2
	Ông/bà dễ dàng thấy được các thông tin về hoạt động đang diễn ra của Tổng công ty
	
	
	
	
	

	ER3
	Ông/bà dễ dàng thấy được các thông tin về hoạt động sắp diễn ra của Tổng công ty
	
	
	
	
	

	ER4
	Ông/bà hiểu rõ về logo và slogan của Tổng công ty
	
	
	
	
	

	ER5
	Tổng công ty luôn quan tâm đến ý kiến của Ông/bà
	
	
	
	
	

	ER6
	Ý kiến của Ông/bà được cân nhắc khi điều chỉnh kế hoạch và quyết định kinh doanh
	
	
	
	
	

	ER7
	Ông/bà luôn được khuyến khích bày tỏ ý kiến của mình 
	
	
	
	
	

	ER8
	Tổng công ty luôn tìm cách để truyền tải thông tin tới nhân viên
	
	
	
	
	

	CC
	Kênh truyền thông (Communication Chanels)
	
	
	
	
	

	[bookmark: _Hlk167054579]CC1
	Tổng công ty có nhiều hình thức truyền tải thông tin tới nhân viên
	
	
	
	
	

	CC2
	Tổng công ty có nhiều phương pháp, hình thức tiếp nhận và phản hồi kịp thời thông tin với các nhân viên
	
	
	
	
	

	CC3
	Tổng công ty khuyến khích nhân viên, các bộ phận tương tác với nhau trong công việc
	
	
	
	
	

	CC4
	Ông/bà dễ dàng tiếp nhận nguồn thông tin của Tổng Công ty
	
	
	
	
	

	CC5
	Hệ thống dữ liệu chung của Tổng công ty thân thiện và dễ khai thác
	
	
	
	
	

	KA
	Hoạt động truyền thông then chốt (Key Communication activities)
	
	
	
	
	

	KA1
	Có sự minh bạch trong truyền đạt thông tin giữa các cấp 
	
	
	
	
	

	KA2
	Giải pháp xử lý thông tin không chính xác đảm bảo tính kịp thời và hiệu quả
	
	
	
	
	

	KA3
	Tổng công ty chú trọng xử lý các thông tin gây mâu thuẫn giữa các nhóm nội bộ
	
	
	
	
	

	[bookmark: _Hlk146211896]KA4
	Tổng công ty thường xuyên tổ chức những cuộc đối thoại, hội nghị để tham khảo ý kiến từ nhân viên các cấp
	
	
	
	
	

	KA5
	Tổng công ty có những buổi vui chơi ngoài trời, teamsbuilding để phòng ban giao lưu
	
	
	
	
	

	KA6
	Tổng công ty ưu tiên sử dụng các nền tảng mạng xã hội để truyền thông
	
	
	
	
	

	KA7
	Tổng công ty ưu tiên sử dụng các kênh truyền thông: văn bản, bảng tin nội bộ, email...
	
	
	
	
	

	CR
	Nguồn lực truyền thông (Communication Team Resources)
	
	
	
	
	

	[bookmark: _Hlk167058680]CR1
	Tổng công ty có bộ phận truyền thông chuyên trách
	
	
	
	
	

	CR2
	Nhân lực bộ phận truyền thông có chất lượng cao
	
	
	
	
	

	CR3
	Bộ phận truyền thông hoạt động chuyên nghiệp và khoa học
	
	
	
	
	

	CR4
	Tổng công ty chú trọng đầu tư nâng cao chất lượng nguồn nhân lực truyền thông
	
	
	
	
	

	CR5
	Ngân sách đảm bảo yêu cầu của hoạt động truyền thông 
	
	
	
	
	

	CR6
	Tổng công ty chú trọng đầu tư công nghệ cho hoạt động truyền thông
	
	
	
	
	

	EC
	[bookmark: _Hlk167055817]Hiệu quả truyền thông nội bộ
	
	
	
	
	

	[bookmark: _Hlk167058776][bookmark: _Hlk167055975]EC1
	Nhân viên tự hào về Tổng công ty
	
	
	
	
	

	EC2
	Nhân viên hài lòng với công việc của mình
	
	
	
	
	

	EC3
	Nhân viên cố gắng cống hiến nhiều hơn cho Tổng công ty
	
	
	
	
	

	EC4
	Nhân viên muốn đóng góp xây dựng hình ảnh và uy tín của Tổng công ty
	
	
	
	
	



C. MỘT SỐ KIẾN NGHỊ NHẰM NÂNG CAO HIỆU QUẢ CÔNG TÁC TRYỀN THÔNG NỘI BỘ
Ông/bà có thể vui lòng đề xuất một số giải pháp chung nhằm nâng cao hiệu quả hoạt động truyền thông nội bộ cho công ty
....................................................................................................................................................................................................................................................................................
Ông/bà có mong muốn gì cần đề xuất đối với Ban Lãnh đạo công ty?
....................................................................................................................................................................................................................................................................................
Ông/bà đánh giá như thế nào về hiệu quả chung của các sự kiện tổ chức nội bộ?
....................................................................................................................................................................................................................................................................................
Ông/bà mong muốn có thêm những kênh truyền thông nội bộ nào?
....................................................................................................................................................................................................................................................................................
Xin chân thành cảm ơn sự giúp đỡ của quý Ông/bà!






1988


Khởi điểm từ các công ty Petrovietnam II (PV-II, thành lập tháng 5/1988) và Petrovietnam I (PV-I, thành lập tháng 11/1988)


1993


Công ty Giám sát các hợp đồng chia sản phẩm (PVSC) và Công ty Thăm dò Khai thác Dầu khí (PVEP) đã được thành lập trên cơ sở tổ chức lại Petrovietnam I, Petrovietnam II


2000


Sự ra đời của Công ty Đầu tư - Phát triển Dầu khí (PIDC) trên cơ sở Công ty PVSC là một bước ngoặt trong lịch sử phát triển PVEP


2007


Tổng Công ty Thăm dò Khai thác Dầu khí (PVEP) hiện nay được thành lập ngày 04/05/2007 trên cơ sở hợp nhất Công ty Thăm dò Khai thác Dầu khí và Công ty Đầu tư - Phát triển Dầu khí


2012


PVEP đã khai thác đạt trên 40 triệu tấn dầu và condensate, 36,5 tỉ mét khối khí, gia tăng trữ lượng 273 triệu tấn quy dầu; Công bố 27 phát hiện dầu khí và đưa 16 mỏ mới vào khai thác


Hiện 
nay


PVEP tham gia hàng chục dự án dầu khí tại 14 quốc gia, thu được sản lượng khai thác từ các mỏ Cendor, D30 tại Malaysia và đang đẩy nhanh hoạt động khai thác tại Algeria, Peru



Giá trị cốt lõi


AN TOÀN 


CHUYÊN NGHIỆP 


HIỆU QUẢ 


HỢP TÁC 


TRÁCH NHIỆM



Hiệu quả TTNB


Tiếp nhận


Tạo dựng


Thể hiện


Thiết kế


Truyền tải


Lợi nhuận trước thuế của PVEP từ 2019-2023

Series 1	[VALUE]






Năm 2019	Năm 2020	Năm 2021	Năm 2022	Năm 2023	12303	87	12400	26588	21180	Column1	
Năm 2019	Năm 2020	Năm 2021	Năm 2022	Năm 2023	Column2	
Năm 2019	Năm 2020	Năm 2021	Năm 2022	Năm 2023	
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CLJOC is looking for 01 Sr. Geophysicist, working for Subsurface Department.
Anyone interested in this position, pls. send the Curriculum Vitae by email to Ms.
Huyen (HR group) clhuyen@cljoc.com.vn or post to CLJOC's office — 10th FI.
Diamond Plaza Building, 34 Le Duan, Dist. 1, HCMC prior to 29 June 2015.
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