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1. Giới thiệu
Hiệu quả tiếp thị được công nhận rộng rãi là một 

yếu tố quan trọng đối với kết quả kinh doanh và sự 
tăng trưởng của doanh nghiệp (Kotler, 1977). Nhiều 
nghiên cứu đã nhất quán chỉ ra mối liên hệ mật thiết 
giữa hiệu quả marketing và các kết quả kinh doanh 
trong doanh nghiệp ở nhiều lĩnh vực, quy mô, hoạt 
động trong nhiều bối cảnh văn hóa, kinh tế, và xã hội 
khác nhau (e.g., Čižmar & Weber, 2000; Kayabasi 
& Mtetwa, 2016). Chính vì vậy, ngày càng có nhiều 
nghiên cứu tập trung đánh giá vai trò của các yếu tố 
tổ chức trong việc thúc đẩy hiệu quả tiếp thị. 

Trong số các yếu tố tổ chức, vai trò của văn 
hóa tổ chức (Webster, 1995), nguồn lực và năng 
lực (Nwokah & Ahiauzu, 2009), cũng như chiến 
lược tổ chức (Mavondo, 1999) đã được ghi nhận 
một cách rộng rãi. Tuy nhiên, cơ chế liên kết giữa 
các yếu tố này với hiệu quả tiếp thị vẫn chưa được 
làm sáng tỏ một cách đầy đủ và hệ thống. Khoảng 
trống này trở nên đáng chú ý hơn khi tồn tại nhiều 
bằng chứng thực nghiệm cho thấy khả năng lãnh 
đạo có mối liên hệ chặt chẽ với kết quả kinh doanh 
của tổ chức (Wang et al., 2011), đồng thời đóng vai 
trò quan trọng trong việc xây dựng năng lực chiến 
lược (Gahan et al., 2020). Ngoại trừ một số nghiên 
cứu hiếm hoi (e.g., Al-Tarawneh et al., 2012; Luu, 
2011), mối quan hệ giữa năng lực lãnh đạo và hiệu 
quả tiếp thị vẫn chưa nhận được sự quan tâm nghiên 
cứu một cách thích đáng.

Nghiên cứu này nhằm mục đích giải quyết 
khoảng trống nghiên cứu trên thông qua đánh giá 
mối quan hệ giữa lãnh đạo tổ chức và hiệu quả tiếp 
thị trong ngành dịch vụ khách sạn tại Việt Nam. 
Nghiên cứu được kỳ vọng đem lại một số đóng góp 
như cung cấp bằng chứng thực nghiệm cho mối liên 
hệ trực tiếp giữa lãnh đạo và hiệu quả tiếp thị, mở 
rộng nghiên cứu sang bối cảnh mới tại Việt Nam với 
các điều kiện đặc thù riêng, và cung cấp những bài 
học có thể áp dụng trực tiếp trong phát triển lãnh đạo 
của ngành dịch vụ khách sạn.

2. Tổng quan nghiên cứu
Hiệu quả tiếp thị
Mô hình của Kotler (1977) là một trong những 

mô hình được sử dụng rộng rãi nhất trong nghiên 
cứu hiệu quả tiếp thị (Kahn & Myers, 2005). Ông 
lập luận rằng hiệu quả tiếp thị được xây dựng trên 
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nền tảng gồm năm thành phần có liên quan chặt chẽ 
với nhau: (1)  triết lý khách hàng, thể hiện mức độ 
ưu tiên của lãnh đạo đối với nhu cầu khách hàng 
trong hoạch định chiến lược; (2) tổ chức tiếp thị tích 
hợp, phản ánh mức độ sẵn sàng về nhân lực và cấu 
trúc để triển khai hoạt động tiếp thị; (3) thông tin 
tiếp thị đầy đủ, đảm bảo chất lượng dữ liệu phục vụ 
ra quyết định; (4) định hướng chiến lược, thể hiện 
năng lực phát triển chiến lược sáng tạo và bám sát 
thị trường nhằm tăng trưởng bền vững; và (5) hiệu 
quả hoạt động, phản ánh khả năng thực thi chiến 
lược tiếp thị một cách tiết kiệm và hiệu quả.

Các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả tiếp thị 
thường được chia thành hai nhóm chính: (1) văn hóa 
tổ chức và (2) tài sản chiến lược của tổ chức. Các 
nghiên cứu ban đầu (e.g., Dunn et al., 1985; Birley 
et al., 1987) cho thấy các giá trị văn hóa như định 
hướng khách hàng, coi trọng nhân viên và cam kết 
chất lượng có tác động tích cực đến hiệu quả tiếp 
thị. Dù chịu ảnh hưởng bởi văn hóa quốc gia, các 
giá trị cốt lõi như tập trung vào con người vẫn đóng 
vai trò quan trọng trong nhiều bối cảnh (Ghorbani 
et al., 2014).

Dựa trên nền tảng đó, các nghiên cứu gần đây 
chuyển hướng sang tài sản chiến lược, đặc biệt là 
năng lực của người quản lý. Ví dụ, Nwokah và 
Ahiauzu (2009) cho thấy năng lực quản lý và trí 
tuệ cảm xúc có ảnh hưởng tích cực đến hiệu quả 
tiếp thị tại một số doanh nghiệp Nigeria. Tương tự, 
Kanibir et al. (2014) nhấn mạnh vai trò của tầm nhìn 
doanh nhân trong nâng cao năng lực tiếp thị. Các 
nghiên cứu khác (e.g., Ahmed et al., 2014; Čižmar 
& Weber, 2000) cũng khẳng định rằng các doanh 
nghiệp áp dụng phương pháp quản trị hiệu suất cao 
thường đạt hiệu quả tiếp thị vượt trội.

Mặc dù sự quan tâm đến các yếu tố ảnh hưởng 
đến hiệu quả tiếp thị ngày càng tăng, bằng chứng 
thực nghiệm về mối liên hệ trực tiếp giữa năng 
lực lãnh đạo và hiệu quả tiếp thị vẫn còn hạn chế. 
Một số ngoại lệ đáng chú ý như Luu (2011) và Al-
Tarawneh et al. (2012) cho thấy lãnh đạo chuyển đổi 
và lòng tin tổ chức có ảnh hưởng tích cực đến hiệu 
quả tiếp thị.

Lãnh đạo tổ chức
Lãnh đạo được xem là yếu tố quan trọng đối với 

cả người lao động và tổ chức (Wang et al., 2011). 
Trong các lý thuyết lãnh đạo hiện đại, lãnh đạo 
chuyển đổi là một trong những chủ đề được nghiên 
cứu phổ biến nhất (Rockstuhl et al., 2022). Thông 
qua các nghiên cứu của Bass và đồng nghiệp, lãnh 
đạo chuyển đổi đã phát triển thành một lý thuyết 

lãnh đạo toàn diện bao gồm cả lãnh đạo chuyển đổi 
và lãnh đạo trao đổi (Bass & Riggio, 2006). Tổng 
quan nghiên cứu (e.g., Judge & Piccolo, 2004; 
Rockstuhl et al., 2022; Wang et al., 2011) cho thấy 
lãnh đạo chuyển đổi có ảnh hưởng tích cực đến hiệu 
quả hoạt động ở cấp độ cá nhân, nhóm và tổ chức.

Mặc dù vậy, một số nhà nghiên cứu cho rằng mô 
hình lãnh đạo chuyển đổi của Bass và đồng nghiệp 
có một số vấn đề khiếm khuyết về lý thuyết (xem 
thêm Jensen et al., 2016). Trong một nghiên cứu gần 
đây, Jensen et al. (2016) đã đề xuất một mô hình 
lãnh đạo chuyển đổi và trao đổi mới. Các tác giả 
này đưa ra quan điểm rằng nội hàm cốt lõi của lãnh 
đạo chuyển đổi là “kích hoạt các nhu cầu cấp cao 
của nhân viên” (trang 7), trong khi nội hàm cốt lõi 
của lãnh đạo trao đổi là nhằm “gắn kết giữa mục 
tiêu của tổ chức và lợi ích cá nhân của nhân viên” 
(trang 11) thông qua sử dụng phần thưởng và chế tài 
kịp thời. Theo mô hình này, Jensen et al. (2016) đã 
đề xuất một mô hình bốn yếu tố bao gồm lãnh đạo 
chuyển đổi và ba yếu tố của lãnh đạo trao đổi: phần 
thưởng tài chính, phần thưởng phi tài chính và chế 
tài kịp thời.

Lãnh đạo chuyển đổi tìm cách khơi dậy nhu cầu 
cấp cao của nhân viên thông qua việc truyền đạt tầm 
nhìn tổ chức một cách hấp dẫn và có ý nghĩa. Khi 
nhân viên thấu hiểu và cam kết với tầm nhìn chung, 
họ sẵn sàng vượt qua lợi ích cá nhân để hướng đến 
mục tiêu tổ chức. Do đó, giải thích, truyền thông và 
xây dựng cam kết đối với tầm nhìn là những nhiệm 
vụ cốt lõi của lãnh đạo chuyển đổi. Ngược lại, lãnh 
đạo trao đổi, dựa trên lý thuyết củng cố (Skinner, 
1971), tập trung vào việc điều chỉnh hành vi thông 
qua phần thưởng và chế tài. Thay vì thúc đẩy sự 
đồng thuận với tầm nhìn chung, lãnh đạo trao đổi 
tạo ra những trao đổi công bằng dựa trên nhu cầu cá 
nhân, thông qua các phần thưởng tài chính hoặc phi 
tài chính nhằm khuyến khích hành vi tích cực. Cuối 
cùng, các chế tài kịp thời được sử dụng để hạn chế 
các hành vi không phù hợp với mục tiêu tổ chức. 
Trong nghiên cứu này, chúng tôi áp dụng mô hình 
kết hợp hai phong cách lãnh đạo, chuyển đổi và trao 
đổi, để đánh giá mối quan hệ của chúng với hiệu 
quả tiếp thị.

3. Phương pháp nghiên cứu
Giả thuyết nghiên cứu
Trong mô hình bốn yếu tố của lãnh đạo chuyển 

đổi và trao đổi do Jensen et al. (2016) đề xuất, lãnh 
đạo chuyển đổi được khái niệm hóa như một cấu 
trúc đơn chiều, phản ánh nỗ lực của nhà lãnh đạo 
trong việc thúc đẩy và duy trì cam kết của nhân viên 
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đối với tầm nhìn tổ chức. Điều này đòi hỏi khả năng 
xây dựng, truyền đạt và duy trì sự gắn kết với tầm 
nhìn đó. Khi các hoạt động tiếp thị được triển khai 
dựa trên một tầm nhìn và chiến lược rõ ràng, đồng 
thời nhận được sự hỗ trợ nhất quán từ lãnh đạo cấp 
cao, hiệu quả tiếp thị thường được nâng cao. Do 
đó, dựa trên các bằng chứng thực nghiệm trước đây 
(e.g., Al-Tarawneh et al., 2012; Luu, 2011), chúng 
tôi đưa ra giả thuyết sau:

Giả thuyết 1: Lãnh đạo chuyển đổi có mối quan 
hệ tích cực với hiệu quả tiếp thị.

Lãnh đạo trao đổi, theo mô hình bốn yếu tố của 
Jensen et al. (2016), bao gồm ba thành phần riêng 
biệt: phần thưởng tài chính, phần thưởng phi tài 
chính và chế tài kịp thời. Phần thưởng tài chính và 
phi tài chính nếu được áp dụng kịp thời đối với các 
hành vi tích cực sẽ giúp nâng cao tần suất của các 
hành vi này trong tương lai (Judge & Piccolo, 2004). 
Dựa trên lý luận này, chúng tôi dự đoán:

Giả thuyết 2: Phần thưởng tài chính có mối quan 
hệ tích cực với hiệu quả tiếp thị.

Giả thuyết 3: Phần thưởng phi tài chính có mối 
quan hệ tích cực với hiệu quả tiếp thị.

Các chế tài kịp thời là các biện pháp trừng phạt 
hướng đến các lỗi hoặc hành vi làm việc không hiệu 
quả. Các biện pháp trừng phạt này được chủ động 
áp dụng kịp thời nhằm giảm xác suất tái diễn hành 
vi không mong muốn (Skinner, 1971). Phù hợp với 
bằng chứng thực nghiệm và lý thuyết củng cố (e.g., 
Cameron & Pierce, 1994), chúng tôi dự đoán:

Giả thuyết 4: Chế tài kịp thời có liên quan tích 
cực đến hiệu quả tiếp thị.

Phương pháp
Dữ liệu được thu thập qua khảo sát trực tuyến 

với sự đồng ý của tổng giám đốc 15 khách sạn 5 sao 
do một tập đoàn Việt Nam đầu tư và được vận hành 
bởi các thương hiệu quốc tế. Tổng cộng thu được 
169 phản hồi hợp lệ. Người tham gia gồm 53,3% 
nữ và 46,7% nam, độ tuổi trung bình 37,74 (SD = 
7,19), dao động từ 23 đến 63. Thâm niên trung bình 
là 50,09 tháng (SD = 60,25). Về học vấn, 20,7% có 
bằng sau đại học, 58,6% cử nhân, 12,4% cao đẳng 
và 8,3% sơ hoặc trung cấp. Phần lớn (91,1%) giữ vị 
trí quản lý trở lên.

Dữ liệu nhân khẩu học gồm: độ tuổi, giới tính, 
học vấn, chức vụ và thời gian công tác. Hiệu quả 
tiếp thị được đo bằng thang đo 24 câu theo mô hình 
5 yếu tố của Kotler (1977), dựa trên các nghiên cứu 
trước (e.g., Luu, 2011; Webster, 1995). Lãnh đạo 
chuyển đổi và trao đổi được đo bằng thang đo 13 

câu theo mô hình 4 yếu của Jensen et al. (2016), bao 
gồm1 yếu tố lãnh đạo chuyển đổi và 3 yếu tố lãnh 
đạo trao đổi (phần thưởng tài chính, phi tài chính, và 
chế tài kịp thời).

Kết quả
Chúng tôi áp dụng quy trình xác trị do Hinkin 

(1998) đề xuất nhằm đảm bảo giá trị cấu trúc của các 
biến nghiên cứu. Kết quả phân tích nhân tố khẳng 
định (CFA) trong AMOS 26 cho thấy hiệu quả tiếp 
thị được đo bằng mô hình năm nhân tố với 18 câu. 
Tương tự như vậy, kết quả CFA cho thấy lãnh đạo 
chuyển đổi và trao đổi được đo bằng mô hình 3 nhân 
tố (lãnh chuyển đổi, phần thưởng tài chính và chế tài 
kịp thời) với 7 câu. Tất cả các thang đo đều đạt mức 
độ phù hợp mô hình theo tiêu chí của Hu và Bentler 
(1999). Kết quả xác trị theo CFA của các biến trong 
mô hình giả thuyết được tóm tắt ở Bảng 1.

Bảng 1: Kết quả xác trị theo phân tích nhân tố 
khẳng định (CFA)

Biến χ² (df) CFI RMSEA [90% CI] SRMR
Hiệu quả tiếp thị 274.27 (123) 0.96 0.09 [0.07, 0.10] 0.03
Lãnh đạo chuyển đổi và trao đổi 17.91 (11) 0.99 0.06 [0.00, 0.11] 0.02

4. Kết quả mô hình 
Các giả thuyết được kiểm định bằng Mô hình 

Phương trình Cấu trúc (SEM) trong AMOS 26. 
Dựa trên các mối tương quan dương cao giữa các 
thành phần của hiệu quả tiếp cũng như đảm bảo tính 
nhất quán với các nghiên cứu trước (Kotler, 1997; 
Kayabasi & Mtetwa, 2016; Luu, 2011; Webster, 
1995), hiệu quả tiếp thị được mô hình hóa như là một 
biến tiềm ẩn duy nhất. Cấu trúc lãnh đạo được mô 
hình hóa dựa trên ba biến tiềm ẩn: lãnh đạo chuyển 
đổi, phần thưởng tài chính và chế tài kịp thời. Mô 
hình được hiệu chỉnh qua các bước lặp, cho phép 
tương quan giữa sai số trong cùng cấu trúc tiềm ẩn. 
Kết quả cho thấy mô hình phù hợp với dữ liệu: χ² 
(264) 568.19, p < 0,001, CFI = 0,95, RMSEA = 
0,08, SRMR = 0,04).

Bảng 2: Kết quả phân tích mô hình giả thuyết
β S.E. C.R. p

HQTT  LĐCĐ 0,47 0,11 4,18 <.001
HQTT  PTTC 0,08 0,10 0,79 0,43
HQTT  CTKT 0,05 0,04 1,08 0,28
Chú thích: HQTT: Hiệu quả tiếp thị; LĐCĐ: Lãnh đạo chuyển đổi; PTTC: 

Phân thưởng tài chính, CTKT: Chế tài kịp thời

Kết quả phân tích cho thấy lãnh đạo chuyển đổi 
và hiệu quả tiếp thị có mối quan hệ dương và có ý 
nghĩa thống kê (β = 0,47, p < 0,001), qua đó ủng 
hộ Giả thuyết 1. Không tìm thấy bằng chứng ủng 
hộ cho Giả thuyết 2 và Giả thuyết 4. Giả thuyết 3 
không được kiểm định do các mục liên quan đến 
phần thưởng phi tài chính đã bị loại bỏ trong quá 
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trình xác thực thang đo. Mô hình cấu trúc cuối cùng 
được minh họa tại Hình 1.

Hình 1: Kết quả phân tích mô hình giả thuyết

 

Lãnh đạo  
chuyển đổi 

Phân thưởng 
tài chính 

Chế tài kịp thời 

Hiệu quả tiếp thị 

0,47 ** 

0,08 

0,05 

Thảo luận: Nghiên cứu này nhằm cung cấp bằng 
chứng thực nghiệm về vai trò của lãnh đạo chuyển 
đổi trong việc nâng cao hiệu quả hoạt động tiếp thị 
(Gahan et al., 2020). Kết quả ủng hộ Giả thuyết 1, 
cho thấy lãnh đạo chuyển đổi có mối liên hệ tích cực 
với hiệu quả tiếp thị. Nói cách khác, khi người quản 
lý có khả năng truyền đạt và xây dựng cam kết với 
tầm nhìn, các nỗ lực tiếp thị có xu hướng hiệu quả 
hơn. Kết quả cũng nhất quán với các nghiên cứu 
trước (Al-Tarawneh et al., 2012; Luu, 2011) về vai 
trò của lãnh đạo trong nâng cao hiệu quả tiếp thị 
trong tổ chức dịch vụ. 

Ngược lại, không có bằng chứng ủng hộ Giả 
thuyết 2 và 4 liên quan đến phần thưởng tài chính 
và chế tài kịp thời. Điều này tương đồng với nghiên 
cứu của Luu (2011) và mâu thuẫn với các nghiên 
cứu nhấn mạnh vai trò tích cực của khen thưởng và 
kỷ luật đối với hiệu quả tổ chức (Judge & Piccolo, 
2004). Một số nguyên nhân có thể bao gồm: (1) quy 
mô mẫu nhỏ, (2) tỷ lệ biến quan sát trên yếu tố thấp 
và (3) các biến quan sát chưa thể hiện đầy đủ khái 
niệm lý thuyết.

Khuyến nghị: Kết quả nghiên cứu này cho thấy 
tầm quan trọng của việc truyền thông hiệu quả và xây 
dựng cam kết của người lao động đối với tầm nhìn 
chung của doanh nghiệp, đặc biệt trong các ngành 
dịch vụ, nơi chất lượng dịch vụ phụ thuộc lớn vào đội 
ngũ nhân viên tuyến đầu. Để nâng cao năng lực lãnh 
đạo trong lĩnh vực khách sạn, các doanh nghiệp nên 
chú trọng đào tạo đội ngũ quản lý về khả năng truyền 
đạt tầm nhìn, định hướng chiến lược và mục tiêu của 
tổ chức, nhằm giúp nhân viên hiểu rõ vai trò cá nhân 
và tăng cường cam kết trong việc thực hiện những 
mục tiêu đó. Đáng chú ý, nghiên cứu khuyến nghị 
rằng đội ngũ lãnh đạo khách sạn cần được trang bị tư 
duy tiếp thị nhằm hỗ trợ hiệu quả hơn cho các hoạt 
động tiếp thị của doanh nghiệp, bao gồm việc định vị 
thương hiệu, thấu hiểu khách hàng và triển khai các 

chiến lược thị trường phù hợp (Kotler, 1977). Ngoài 
ra, kết quả cũng nhấn mạnh sự cần thiết của việc đảm 
bảo thống nhất giữa chủ sở hữu và đơn vị vận hành 
trong quá trình xây dựng tầm nhìn và mục tiêu cho 
mỗi dự án khách sạn, qua đó nâng cao hiệu quả hợp 
tác và đảm bảo phát triển bền vững.

Kết luận: Thông qua việc phân tích mối quan 
hệ giữa lãnh đạo tổ chức và hiệu quả tiếp thị trong 
ngành dịch vụ khách sạn tại Việt Nam, nghiên cứu 
này đã đóng góp quan trọng vào việc làm rõ vai trò 
thiết yếu của lãnh đạo đối với hiệu quả tiếp thị tại 
các khách sạn cao cấp. Kết quả nghiên cứu không 
chỉ củng cố mối liên kết giữa năng lực lãnh đạo và 
thành công của các hoạt động tiếp thị, mà còn đưa ra 
những hàm ý thực tiễn trong phát triển đội ngũ lãnh 
đạo khách sạn, đặc biệt là trong việc truyền đạt hiệu 
quả tầm nhìn, định hướng chiến lược và mục tiêu tổ 
chức đến toàn thể người lao động.
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