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Tóm tắt: (LLCT&TT) Truyền thông, giao tiếp luôn đóng vai trò quan trọng trong cuộc

sống hàng ngày của mỗi con người cũng như sự phát triển của các tổ chức, và là điều

kiện đảm bảo cho sự tồn tại, phát triển của xã hội. Chính nhờ có giao tiếp, truyền

thông với nhau mà mỗi con người có thể tham gia vào các mối quan hệ xã hội, thâm

nhập vào cộng đồng. Sự giao tiếp của mỗi cá nhân hay của mỗi tổ chức phản ánh các

quan hệ và kinh nghiệm xã hội, trở thành vốn văn hóa và tài sản vô hình của riêng họ.

Ngày càng nhiều người nhận thức được rằng truyền thông là một phần rất quan trọng

trong công việc, đặc biệt với các tổ chức áp dụng các phương pháp quản lý hiện đại

có quy trình sản xuất cần sự hợp tác và làm việc theo nhóm.

Trong mỗi tổ chức, các nhà quản lý thường dành phần lớn thời gian để truyền

thông thông qua các hình thức khác nhau như họp, gặp gỡ thảo luận trực tiếp, văn

bản, email, báo cáo,… Sự thay đổi to lớn của công nghệ truyền thông đã góp phần

chuyển đổi cả công việc lẫn cơ cấu tổ chức trong nhiều cơ quan, tổ chức. Trong xã

hội hiện đại ngày nay, các tổ chức áp dụng các công cụ truyền thông, giao tiếp

mới, tạo ra các dòng chảy thông tin từ trên xuống và từ dưới lên, vượt qua không

gian và thời gian, giúp cho hoạt động của tổ chức đạt hiệu quả. Nghiên cứu này sẽ

hệ thống lại các khái niệm cũng như lý luận về “truyền thông tổ chức”, qua đó phân

tích tầm quan trọng và những đóng góp của truyền thông trong sự phát triển của tổ

chức.
 
Nghiên cứu về “truyền thông tổ chức” không phải là mới trên thế giới nhưng ở Việt

Nam mới chỉ là bắt đầu. Đây vẫn là lĩnh vực cần được nghiên cứu và trao đổi sâu

sắc. “Truyền thông tổ chức” đã được nhiều các tổ chức, doanh nghiệp lớn quan



tâm và áp dụng. Công tác truyền thông trong tổ chức không chỉ là việc đào tạo các

nhà quản lý có kỹ năng truyền thông cá nhân, trở thành những người có khả năng

trình bày bằng lời nói hiệu quả, mà nó còn là nhu cầu và thách thức đối với tất cả

các thành viên của tổ chức cũng như chính bản thân tổ chức đó.
 
1. Khái niệm và đặc điểm của truyền thông tổ chức
 
Theo học giả Joann Keyton (2017)(1), “truyền thông tổ chức” là quá trình mà các

cá nhân và nhóm giao tiếp với nhau, theo nhiều cách khác nhau, với mục đích là

thực hiện các mục tiêu của tổ chức. Hiệu quả của quá trình giao tiếp trong tổ chức

ảnh hưởng đến bản sắc văn hóa và môi trường của tổ chức, và sau đó lại tác động

đến kết quả hoạt động của tổ chức. “Truyền thông tổ chức” có hiệu quả khi các

vấn đề cần truyền thông được thực hiện kịp thời, với thông tin thích hợp sẽ giúp

nhân viên hiểu rõ và thực hiện tốt công việc của họ.
 
Theo Gray và Laidlaw (2004(2), quá trình truyền thông thiếu, hoặc kém có thể ảnh

hưởng đến sự hài lòng của nhân viên, cũng như việc cung cấp chất lượng dịch vụ

cho khách hàng. Nếu nhân viên không hài lòng với thông tin được cung cấp, họ

không thể hiểu chắc chắn về những vấn đề của tổ chức. Điều này cũng làm tăng sự

mơ hồ và ảnh hưởng đến công việc, cũng như cam kết của nhân viên. Ví dụ, nếu có

việc thay đổi bộ máy tổ chức, giảm biên chế mà nhân viên không được biết trước

về những thay đổi, chỉ biết khi việc đã rồi thì điều này có thể gây ra những dị nghị,

làm mất đi sự tin tưởng của nhân viên vào ban lãnh đạo. Hơn nữa, đối với các cơ

quan, doanh nghiệp dịch vụ khách hàng, truyền thông của tổ chức kém có thể làm

cho các nhân viên lơ là vai trò và trách nhiệm của họ, ảnh hưởng đến chất lượng

dịch vụ khách hàng. Phần lớn, những vấn đề, rắc rối, mơ hồ xảy ra trong tổ chức

thường liên quan đến sự thiếu thông tin hoặc không có thông tin.
 
Như vậy, “truyền thông tổ chức” có thể hiểu là việc gửi và nhận thông tin, thông

điệp giữa các cá nhân có liên quan với nhau trong một môi trường, hoặc bối cảnh

cụ thể để đạt được các mục tiêu chung của tổ chức cũng như của các cá nhân.

Các cá nhân trong tổ chức truyền tải thông điệp qua các kênh trực tiếp như họp,

gặp gỡ, bằng văn bản và các công cụ truyền thông khác trong tổ chức. Đây là



mảng truyền thông bên trong tổ chức. Mặt khác, “truyền thông tổ chức” còn một

mảng khác rất quan trọng là truyền thông ra bên ngoài nhằm xây dựng mối quan hệ

tốt đẹp, sự hiểu biết lẫn nhau giữa tổ chức và các nhóm công chúng đích của họ.

Các kênh truyền thông của tổ chức ra bên ngoài rất phong phú, bao gồm truyền

thông đại chúng, trang web của tổ chức, mạng xã hội, và các hoạt động tổ chức sự

kiện. “Truyền thông tổ chức” phụ thuộc nhiều vào bối cảnh văn hóa của từng tổ

chức, trong đó phải kể đến vai trò quan trọng của người đứng đầu tổ chức.
 
“Truyền thông tổ chức” rất đa dạng và phân mảng. Trước hết là sự trao đổi, giao

tiếp ở ba cấp bên trong tổ chức: vi mô, cấp trung và vĩ mô, cụ thể đó là truyền

thông qua lại giữa ba cấp: nhân viên, quản lý cấp trung và lãnh đạo. Quá trình

truyền thông có thể mang tính chính thức và không chính thức. Công cụ thực hiện

truyền thông nội bộ trong tổ chức rất phong phú, từ bản tin nội bộ dành cho cả tổ

chức, đến bài thuyết trình, diễn thuyết về định hướng phát triển của các cấp lãnh

đạo, rồi các cuộc họp định kỳ liên quan đến công việc của tổ chức,… Ngày nay,

Internet đã cho phép các bộ phận truyền thông của tổ chức có thể duy trì truyền

thông giữa các cấp, các nhóm và trong toàn bộ tổ chức một cách hiệu quả và

nhanh chóng.
 
“Truyền thông tổ chức” còn liên quan đến truyền thông ra bên ngoài cộng đồng và

xã hội nhằm thông báo cho người tiêu dùng cũng như công chúng nói chung về

hoạt động của tổ chức, với mục đích quảng bá và xây dựng thương hiệu cho tổ

chức. Công cụ thực hiện truyền thông ra bên ngoài trước đây phải thông qua các

phương tiện truyền thông đại chúng, dưới các hình thức tin tức hoặc tài trợ. Ngày

nay, bên cạnh các hình thức cũ, các tổ chức có các phương tiện truyền thông của

chính họ như các trang website, các mạng xã hội để quảng bá hình ảnh và thương

hiệu của họ. Các vấn đề liên quan đổi mới, tổ chức, quản lý tri thức, quản lý khủng

hoảng, và công nghệ thông tin giúp cho sản phẩm hoặc dịch vụ tốt hơn luôn là

những câu chuyện về tổ chức mà công chúng quan tâm. Tuy nhiên, không ít các tổ

chức đang gặp khó khăn để phát triển và truyền đạt các nội dung như vậy đến với

người tiêu dùng vì họ thiếu các kỹ năng truyền thông.
 



Nhận thức về “truyền thông tổ chức” đã có thay đổi kể từ khi các tổ chức bắt đầu

chú trọng đến vấn đề này. Trước đây, truyền thông của các tổ chức nhỏ chủ yếu là

không chính thức. Khi quy mô của tổ chức lớn hơn, các nhà lãnh đạo quản lý

thường chỉ quan tâm đến truyền thông chính thức từ trên xuống. “Truyền thông tổ

chức” trong các cơ quan, doanh nghiệp ngày nay trở nên đa dạng và nhiều tầng

lớp hơn nhiều bởi nó rất quan trọng đối với sự thành công và hoạt động chung của

tổ chức. Bên cạnh nhiều nghiên cứu tập trung vào việc hiểu cách thức “truyền

thông tổ chức” dựa trên quy mô của tổ chức, ngày càng có thêm các nghiên cứu

về cách thức truyền thông mới sử dụng công nghệ số, giúp mang lại các hình thức

truyền thông hiệu quả cho tổ chức(3).
 
2. Tầm quan trọng của “truyền thông tổ chức”
 
Ngày nay, trong các cơ quan, doanh nghiệp, tốc độ làm việc nhanh hơn so với

trước, đòi hỏi tổ chức cần thường xuyên đổi mới nhằm tạo lợi thế cạnh tranh. Đổi

mới tư duy, đổi mới cách làm việc, hay thay đổi thói quen... đều làm cho công việc

của tổ chức phức tạp hơn và luôn cần phối hợp, tương tác nhiều hơn giữa các cấp

trong tổ chức cũng như những người làm việc. Chính vì vậy mà truyền thông ngày

càng trở nên thiết yếu đối với một tổ chức. Có thể khái quát tầm quan trọng của

truyền thông trong tổ chức ở một số điểm sau: giúp tăng sự tuân thủ của nhân viên;

truyền thông làm thúc đẩy và tạo ảnh hưởng; truyền thông tạo môi trường làm việc,

văn hóa tổ chức; truyền thông giải quyết vấn đề liên quan đến tổ chức; và truyền

thông giúp quản lý xung đột, đàm phán và thương lượng với đối tác bên ngoài và

nhân viên của tổ chức.
 
Thứ nhất, phần lớn trong các cơ quan, tổ chức, “truyền thông tổ chức” mang tính

tập trung, có nghĩa là truyền thông theo định hướng quy tắc, một chiều từ trên

xuống nhằm điều phối và điều tiết các hoạt động của cơ quan, tổ chức. Do đó,

“truyền thông tổ chức” làm tăng sự tuân thủ của nhân viên, tăng hiệu suất lao động

của tổ chức. Tuy nhiên sự thay đổi của công nghệ thông tin, cũng như tính chất

phức tạp và năng động của công việc cho thấy truyền thông một chiều trở nên

cứng nhắc, không hiệu quả, đòi hỏi sự giao tiếp linh động, tương tác, nhiều chiều

giữa các cấp quản lý và nhân viên. Các nghiên cứu đã chỉ ra rằng tần suất giao tiếp



cao giữa nhân viên và các cấp quản lý có khả năng cải thiện sự hài lòng trong công

việc của nhân viên và làm việc hiệu quả hơn (Johlke và Duhan, 2000)(4).
 
Ngược lại, giao tiếp tần suất thấp ví dụ như chậm trễ, hoặc không phản hồi lại nhân

viên thể hiện sự thiếu quan tâm của người lãnh đạo, quản lý, tạo ra tâm lý không

chắc chắn của nhân viên và có thể ảnh hưởng đến hiệu suất lao động của họ. Đối

với người lãnh đạo quản lý của tổ chức cần phải nhận thức rõ tầm quan trọng của

truyền thông nhằm phát triển các mối quan hệ làm việc tích cực, tạo sự hài lòng

của nhân viên cao hơn, tạo sự trung thành và cam kết của người lao động với tổ

chức, giúp tăng hiệu suất lao động.
 
Thứ hai, “truyền thông tổ chức” có thể thúc đẩy và tạo sự ảnh hưởng tích cực

trong công chúng - những người tiêu dùng bên ngoài. Trong thời đại truyền thông

số, sự thành công của doanh nghiệp phụ thuộc rất nhiều vào thương hiệu của

doanh nghiệp. Truyền thông của tổ chức xây dựng sự nhận biết của khách hàng về

thương hiệu của tổ chức, các sản phẩm và dịch vụ của tổ chức. Ví dụ, khi khách

hàng tiềm năng muốn tìm hiểu về một sản phẩm hoặc một dịch vụ mà họ quan tâm,

điều đầu tiên là họ sẽ tự tìm hiểu trên mạng, họ sẽ tự đọc, tự nghiên cứu trước khi

quyết định hành động mua.
 
Do đó, ngày nay các tổ chức đẩy mạnh các hoạt động truyền thông thương hiệu để

nhắm tới người tiêu dùng, như giới thiệu và tăng cường nhận thức, thuyết phục

hoặc thay đổi suy nghĩ của khách hàng về thương hiệu, về tính chất của sản phẩm,

kích thích nhu cầu, hoặc tạo dựng uy tín thương hiệu của doanh nghiệp. Tuy nhiên,

hiện nay công chúng được tiếp cận và tác động từ rất nhiều thông tin, có thể nói là

quá nhiều thông tin đôi khi dẫn tới “nhiễu” thông tin trong công chúng, những

khách hàng tiềm năng. Những người làm “truyền thông tổ chức” không chỉ cạnh

tranh làm thế nào để thông tin của họ luôn được nổi lên khi người tiêu dùng mong

muốn tiếp cận. Hơn nữa, người làm truyền thông cần sử dụng các phương thức và

nội dung truyền tải thông điệp hấp dẫn người đọc và khiến họ có thể đưa ra quyết

định hành động. 
 



Thứ ba, “truyền thông tổ chức” giúp ngăn ngừa và xử lý khủng hoảng thông tin.

Tốc độ lan truyền nhanh chóng của thông tin, nói chung và thông tin xấu, nói riêng

trên Internet luôn là cơ hội nhưng cũng là thách thức đối với các tổ chức. “Tiếng

lành đồn xa” nhưng “tiếng xấu” còn đồn nhanh và xa hơn gấp nhiều lần, luôn đe

dọa uy tín và danh tiếng của các tổ chức, đặc biệt là doanh nghiệp. Chính bởi vậy,

truyền thông đóng vai trò quan trọng không chỉ trong việc hoạch định, xây dựng

chiến lược truyền thông với mục tiêu phát triển của tổ chức, mà còn giúp quản lý

các vấn đề, ngăn chặn các xung đột và sự hiểu lầm, bảo đảm hài hòa các mối quan

hệ lợi ích giữa tổ chức và các nhóm công chúng. Hoạt động truyền thông thường

xuyên, liên tục, nhiều chiều, với nhiều hình thức đa dạng, phong phú giúp bảo đảm

rằng từng cá nhân, đơn vị của tổ chức hiểu rõ công việc mình đang làm, trách sự

mơ hồ, xao nhãng trong công việc giúp cho mọi việc diễn ra đúng quy trình, giảm

thiểu rủi ro. Bên cạnh đó, nếu có những sự cố xảy ra ngoài ý muốn xảy ra thì sự cởi

mở, nhanh chóng, tin cậy trong truyền thông của tổ chức sẽ giúp công chúng thấu

hiểu và thông cảm.
  
3. Các phương thức “truyền thông tổ chức”
 
Làm thế nào để thông tin có thể đến người nhận hiệu quả? Mô hình lý thuyết truyền

thông nổi tiếng của các nhà khoa học người Mỹ Shannon và Weaver (năm 1948)

đã đặt ra câu hỏi quan trọng về thông tin từ người gửi đến người nhận? Đó chính là

việc khi họ tìm ra yếu tố “nhiễu”. Khi những người làm truyền thông muốn chuyển

thông điệp quan trọng đến người nhận, thông điệp được chuyển từ “bộ mã hóa”

sang “bộ giải mã” thông qua kênh. Trong quá trình này, các thông điệp có thể bị

phân tâm hoặc bị ảnh hưởng bởi tiếng ồn như tiếng còi ô tô, xe máy, tiếng sấm và

tiếng ồn của đám đông hoặc các tín hiệu được mã hóa có thể bị phân tán trong quá

trình truyền thông tin, ảnh hưởng đến sự giao, và người nhận có thể nhận được

thông điệp không chính xác. Người làm truyền thông cần thiết nhận biết và xử lý

yếu tố “nhiễu” trong quá trình truyền thông để thông điệp đến được với người nhận

mà không bị bóp méo, biến dạng.
 
Để phục vụ hiệu quả cho công tác truyền thông của tổ chức, truyền thông được

chia ra các cấp độ khác nhau. Có thể thấy ít nhất là 5 cấp độ bao gồm: truyền



thông giữa các cá nhân; truyền thông cấp nhóm; truyền thông cấp tổ chức; truyền

thông cấp độ liên tổ chức; và truyền thông đại chúng. Ba cấp độ đầu là truyền

thông nội bộ và 2 cấp độ sau là truyền thông ra bên ngoài. Mặc dù truyền thông

giữa các cá nhân và truyền thông nhóm nằm ở cấp độ thấp hơn “truyền thông tổ

chức”, nhưng đó lại là phương thức truyền thông chính trong tổ chức bởi mối liên

hệ giữa người gửi và người nhận thông tin chặt chẽ hơn, họ giao tiếp thường xuyên

với nhau trong khuôn khổ nhỏ nên họ hiểu nhau hơn nên thông điệp tiếp cận với

người nhận chính xác hơn.
 
Phương thức giao tiếp là một khía cạnh của truyền thông có khả năng ảnh hưởng

đến hiệu quả truyền thông, ví dụ như người bán hàng có rõ ràng với sản phẩm mà

mình đang truyền thông; hoặc nhân viên có hài lòng trong công việc được giao và

cam kết gắn bó với tổ chức. Hai phương thức giao tiếp cơ bản là truyền thông chính

thức, hay còn được gọi là truyền thông gián tiếp, ví dụ: văn bản, bản tin, bản ghi

nhớ và thư viết, và truyền thông không chính thức, hay còn được gọi là truyền

thông trực tiếp, ví dụ: tương tác bằng lời nói, mặt đối mặt. Liên quan đến truyền

thông cấp tổ chức, phương thức truyền thông thường được sử dụng và mang tính

chất chính thức như thông qua các cuộc họp của tổ chức, hay thông qua văn bản,

các thông tin được truyền từ trên xuống. Hình thức này có điểm mạnh là thông tin

được truyền trực tiếp cho tất cả các thành viên của tổ chức để nắm, hiểu và làm

theo. Bên cạnh đó có thể kết hợp giữa phương thức truyền thông chính thức với

truyền thông không chính thức, giữa các cá nhân, các nhóm, hay còn gọi truyền

thông theo chiều ngang.
 
Yếu tố có thể ảnh hưởng đến hiệu quả của các quá trình truyền thông trong tổ chức

đó là luồng truyền thông. Luồng truyền thông theo chiều dọc: từ trên xuống - cấp

trên xuống cấp dưới; và từ dưới lên - từ cấp nhân viên lên cấp trên của họ. Hay

luồng giao tiếp theo chiều ngang diễn ra giữa các thành viên ở các cấp độ tương tự,

với vị trí, quyền lực tương đương nhau trong cũng một bộ phận hoặc ở các bộ phận

khác nhau. Ngày nay, đa số các nhà truyền thông đều mong muốn truyền thông

trong tổ chức diễn ra theo nhiều chiều để tăng cường sự trao đổi thông tin. Nghiên

cứu về “truyền thông tổ chức” của Johlke và Duhan cho thấy giao tiếp hai chiều có

liên quan tích cực đến hiệu suất công việc của nhân viên, và có tăng sự thấu hiểu



của nhân viên về yêu cầu của khách hàng (Johlke và Duhan, 2000)(5).
 
Trong truyền thông nội bộ, truyền thông không chính thức rất phù hợp trong những

bối cảnh khi cần phải giải quyết những trường hợp khó, ví dụ như nhân viên cá tính,

hay có ý kiến khác với các thành viên trong nhóm do đó người lãnh đạo cần có sự

trao đổi qua lại kỹ để tránh tình trạng không nhất quán; hoặc trong trường hợp có

sự khác biệt, bất đồng về ý kiến và quan điểm giữa quản lý (người gửi thông tin) và

nhân viên (người nhận thông tin). Truyền thông không chính thức (giao tiếp trực

tiếp), ví dụ mặt đối mặt có thể hiệu quả hơn truyền thông chính thức (giao tiếp gián

tiếp), ví dụ như bằng văn bản trong những trường hợp như thế.
 
Ngày nay, các phương thức truyền thông không chính thức trở nên phong phú hơn

bởi việc sử dụng hình ảnh, lời nói, các đoạn video clip cho phép chuyển tải thông

tin từ người gửi đến người nhận hiệu quả, và là một cơ hội tốt hơn để chia sẻ thấu

hiểu. Ví dụ trong nhiều năm qua, thường vào dịp lễ Giáng sinh và năm mới, Viettel

đã làm các video clip tri ân khách hàng của mình. Bên cạnh đó, Viettel cũng làm

các video clip dành cho nhân viên nội bộ. Một trong các video clip gửi thông điệp

hiệu quả đó là những hình ảnh phỏng vấn các con nhỏ trong khoảng độ tuổi từ 5 -

10. Những bé trả lời các câu hỏi liên quan đến suy nghĩ của chúng về bố mình -

những cán bộ Viettel đang công tác xa ra gia đình tại nước ngoài, không có điều

kiện về nhà nghỉ cuối năm ăn Tết. Các em nhỏ tuổi hơn thì trả lời hồn nhiên, ngây

thơ; còn lớn hơn thì có suy nghĩ sâu hơn, nhưng trên tất cả là sự nhớ bố và tự hào

bố làm ở Viettel. Thông điệp được truyền tải gây cảm xúc cho người xem, tạo ra sự

gắn kết của nhân viên với tổ chức.
 
Mặc dù phương thức truyền thông không chính thức được coi là hiệu quả hơn

nhưng cả hai phương thức truyền thông chính thức và không chính thức đều tồn tại

trong tất cả các tổ chức, và các phương thức này đều có những thuận lợi và khó

khăn riêng của nó trong quá trình truyền thông hiệu quả. Các nhà làm “truyền

thông tổ chức” tùy theo mỗi sự việc mà cần cân nhắc cách làm. Cụ thể, truyền

thông chính thức (giao tiếp gián tiếp) quan trọng hơn trong quá trình thay đổi vì nó

có thể cho phép nhân viên giải tỏa những lo lắng và cảm xúc nảy sinh từ quá trình

thay đổi. Việc sử dụng giao tiếp gián tiếp bằng các văn bản chính thức giúp họ nhìn



thấy, đọc được và suy ngẫm, từ đó có sự chắc chắn, giảm bớt tâm lý mơ hồ về thay

đổi.
 
Do đó, người làm truyền thông của tổ chức luôn cần bám sát việc triển khai các

hoạt động kinh doanh, sản xuất của doanh nghiệp nhằm thông tin kịp thời các chủ

trương, chính sách cũng như các vấn đề đặt ra trong các mối quan hệ giữa lãnh

đạo và nhân viên, giữa tổ chức và các nhóm công chúng trong xã hội. Từ đó,

những nhà làm “truyền thông tổ chức” quyết định các phương thức chuyển tải các

nội dung phù hợp đến với từng đối tượng. Riêng trong truyền thông nội bộ, việc áp

dụng các phương thức truyền thông thích hợp có thể coi là một chiến lược quan

trọng trong việc tác động đến nhận thức của nhân viên về các chính sách và thực

tiễn của tổ chức cũng như cam kết của nhân viên với tổ chức.
 
Tóm lại, “truyền thông tổ chức” đóng một vai trò thiết yếu trong sự phát triển của

mỗi cơ quan, doanh nghiệp và tổ chức. Truyền thông được coi là như là một nhân

tố ảnh hưởng đến hành vi của nhân viên vì nó ảnh hưởng đến mục tiêu và chính

sách phát triển của tổ chức; ảnh hưởng đến lòng tin giữa nhân viên và ban lãnh

đạo; ảnh hưởng đến nhận thức của nhân viên và cam kết của họ đối với tổ chức.

Mặt khác, với công chúng bên ngoài, “truyền thông tổ chức” góp phần nâng cao

năng lực, uy tín và thương hiệu, giúp đem lại những danh tiếng và lợi nhuận cho

mỗi tổ chức. Do đó, người làm truyền thông của tổ chức trước hết thực hiện nhiệm

vụ là những nhà quản lý truyền thông của tổ chức giúp xây dựng và duy trì các

dòng chảy truyền thông trong tổ chức; cũng như tạo sự hiểu biết, chấp nhận và

hợp tác giữa một tổ chức và các nhóm công chúng, cung cấp thông tin và phản hồi

với ý kiến của công chúng vì mục tiêu phát triển của cả tổ chức lẫn vì lợi ích của

cộng đồng./.
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