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TRONG ĐẠI DỊCH COVID-19
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TÓM TẮT:

Bài báo phân tích những yếu tố ảnh hưởng đến động lực làm việc cho nhân viên bộ phận kinh 
doanh tại các doanh nghiệp khu vực Thành phố Hồ Chí Minh trong đại dịch Covid-19. Từ đó, tác giả 
đề xuất một số giải pháp giúp nhân viên kinh doanh nắm được nhu cầu của người dùng mạng xã 
hội, nhằm thiết kế cách tiếp cận phù hợp.

Từ khóa: động lực, mạng xã hội, nhân viên kinh doanh.

1. Đặt vấn đề
Với sự cạnh tranh khốc liệt đến từ các kênh bán 

hàng thay thế, lực lượng nhân viên kinh doanh tại 
Thành phô Hồ Chí Minh trong giai đoạn Covid-19 
đã phải đôi diện với đợt khủng hoảng chưa từng có. 
Vì vậy, nâng cao động lực làm việc cũa người lao 
động để thích ứng với các phương thức bán hàng 
hiện đại là vấn đề cấp thiết. Qua phân tích định tính 
dữ liệu mạng xã hội, nghiên cứu này xác định 
nguyên nhân là sự lệch pha động lực giữa nhân 
viên kinh doanh và khách hàng, từ đó đưa ra giải 
pháp đến từ chuyển đổi số trên mạng xã hội.

2. Cơsở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu
2.1. Cơ sở lý thuyết và khung phân tích
2.1.1. Tóm tắt các lý thuyết phổ biến về động lực
Động lực là quá trình đạt tới một mục tiêu đã đề 

ra thông qua nỗ lực, định hướng và kiên trì (Judge, 
Robbins, 2019). (Bảng 1)

- Mạng xã hội và các tác động lên công việc và 
đời sống.

Theo báo cáo “Digital 2021 ” của WeAreSocial 
and Hootsuite, hơn 55% số người sử dụng mạng xã 
hội ở Việt Nam dùng công cụ này vào mục đích 
công việc.

Nghiên cứu của Omar, Wan Rashid, Majid, 
(2014) đã chỉ ra 5 mục đích chủ yếu của người dùng 
mạng xã hội, được tóm tắt ở Bảng 2.

- Liên kết lý thuyết về động lực lao động và lý 
thuyết về mục đích sử dụng mạng xã hội.

Mục đích sử dụng mạng xã hội không chỉ phức 
tạp hóa theo thời gian, mà sự tiến triển này còn 
tương ứng một cách rõ rệt với các cấp bậc trong 
Tháp nhu cầu Maslow. Theo đó, sự mài giũa của 
các giá trị nội tại đều bắt đầu bằng việc tiếp xúc với 
các tác nhân bên ngoài và kết thúc bằng việc được 
nâng tầm so với điểm khởi đầu.
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Bảng 1. Cơ sở lý thuyết

Nguồn: Tác giả tổng hợp

Các lý 
thuyết

Tháp nhu cẩu của Maslow Thuyết 2 nhân tố của Herzberg
Thuyẽt nhu cẩu đạt được 

của McClelland

Luận 
điểm 
chính

NhucâuđưọcphãnUiânhSbạctữ 
thấp đến cao. Động lực hình thành 
trên cơ sở nhu cầu không được 
thỏa mãn (Maslow, 1943).

l loại yếu tố; 1) yếu tô' hài lòng 

tạo nên động lực và 2) yếu tố thất 

vọng đến từ ngoại cảnh 
(Herzberg, 1968).

Nhu cầu về thành tựu, nhu cẩu về 

quyền lực, và nhu cầu ve sự gàn bó 

(McClelland, 1965; Gardner, Van 
Emmerick, Wendt, 2010).

Các ỳ 
kiến phê 
bình

Xếp hạng nhu cầu cũng như động 
lực có thể đảo lộn (Taormina, Gao, 
2013).

2 loại yếu tô' có vai trò như nhau 
(Saxena, Vijayakumar, 2015).

Bảng 2. Mục đích của người dùng mạng xã hội

Nguồn: Tác giả tổng hợp

Mục đích Giải thích mục đích
Ảnh hưởng

Môi quan hệ giữa các cá nhãn Sức khỏe thể chất và tâm lý

Tìm kiếm 
thông tin

Tìm kiếm thông tin; Tìm kiếm giải 
pháp; Thỏa mãn sự tò mò và sở th ích

Xây dựng quan hệ dựa trên mối 
quan tàm chung, thông tin minh 
bạch và đa chiều

Bắt nhịp thông tin thế giới, 
sẩn sàng tham gia các cuộc 
thảo luận

Giải trí Thư giãn trong thời gian rảnh rối Niềm vui không đinh hướng mở 
rộng mạng lưới quan hệ

Thả lỏng tâm lý

Tương tác 
xã hội

Hòa nhập và kết nối vói bạn bè, gia 
đình và xã hội

Giữ liên lạc với các mối quan hệ 
trong đời thực
Khám phá những mối quan hệ 
mới

Hô"trợ phát triển các kỹ năng 
xã hội (đặc biệt hữu ích ở trẻ 
VỊ thành niên)

Khẩng đinh 
nhân dạng

Củng cố giá tn bản thân; Tìm kiếm 
những hình mâu biểu hiện; Đối chiếu 
vói các giá trị nhân dạng; lãng thêm 
sự thấu hiểu về bản thân

Xây dựng thương hiệu cá nhân 
Tạo cảm giác gắn kết và xây 
dựng khái niệm về bản sắc xã 
hội

Quá trình khám phá nhân 
dạng giúp người dùng mạng 
xã hội tìm thấy nhân dạng 
phù hợp với mình

T ự bộc lộ 
bản thân

Chia sẻ thông tin riêng tư để xây 
dựng hình tượng cá nhân độc bản

Tạo mối quan hệ bển chặt và 
khăng khít với các cá nhân khác 
thông qua việc bộc lộ bản thân

Củng cố sự hiểu biết về bản 
thân thông qua sự thõ lộ và 
xây dựng một cá tính không 
thể nhầm lấn

2.1.2. Khung lý thuyết
Qua sự tương ứng đã được chỉ ra, tác giả đề xuất 

khung lý thuyết nhằm xác định cấp bậc nhu cầu 
hiện tại của các nhân viên kinh doanh thông qua 
phân tích mục đích sử dụng mạng xã hội của họ.

2.2. Phương pháp nghiên cứu
2.2.1. Mô hình định tính
Để thuận tiện cho việc thống kê và đưa ra kết 

luận dựa trên dữ liệu thu thập được, tác giả kiến
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nghị gán điểm số tương ứng cho từng nội dung như 
sau: (Bảng 3; Hình 1,2,3).

3. Kết quả và thảo luận
3.1. Kết quả nghiên cứu
Từ biểu đồ cho thây sự áp đảo của “tìm kiếm 

thông tin” so với các mục đích sử dụng mạng xã hội 
khác. Việc dành phần lớn thời gian tìm kiếm thông 
tin trên mạng xã hội có nghĩa họ sẽ lơ là những 
hành động giúp việc bán hàng của họ trở nên hấp

I
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Bảng 3. Thang điểm của mục đích sử dụng mạng xã hội

Nội dung Điểm tương ứng Kết luận

Tìm kiếm thông tin 1 1 điểm: Nhu cẩu sinh tồn

Giải trí 2 2 3 điểm: Nhu cầu an toàn

Tương tác xã hội 4 4 - 7 điểm: Nhu cấu tương tác xã hội

Khẩng đinh nhân dạng 8 8 -15 điểm: Nhu cầu được tôn trọng

Tự bộc lộ bản thân 16 16 điểm trỏ lên: Nhu cầu thể hiện bản thân

Nguồn: Tác giả tổng hợp

Hình 2: Khảo sát các cấp bậc nhu cầu thông 
qua mục đích trên mạng xã hội

Hình 1: Mục đích sử dụng mạng xã hội 
của nhân viên kinh doanh

Nguồn: Tác giả tổng hợp

Hình 3: Mô hình nghiên cứu đề xuất

Kháo sát các cấp bậc nhu cầu thông qua mục đích trên 
mạng xã hội

■ 1 điếm
■ 2 đến 3 điếm
■ 4 đến 7 điểm
• 8 đen 15 điêm
■ 16 điêm trớ lên

Nguồn: Tác giả tổng hợp

MỤC ĐÍCH SỬ DỤNG 
MẠNG XẢ HỘI

Tìm kiếm thông tin
Giải trí
Tương tác xã hội 

Khẩng định nhận dạng 
Tự bộc lộ bản thân

GIẢI 
PHÁP

Nguồn: Tác giả tổng hợp

dẫn hơn. Họ chủ yếu để tâm vào việc tạo tương tác 
với khán giả và khẳng định nhận dạng bằng thương 
hiệu nổi tiếng, bỏ qua mục “Giải trí” - nguyên nhân 
lớn nhất lôi kéo người dùng đến mạng xã hội 
(Omar, Wan Rashid, Majid, 2014).

Tổng kết điểm số cho thấy một thực trạng đáng 
ngại: một bộ phận đáng kể dành toàn bộ thời gian 
trên mạng xã hội để tìm kiếm thông tin và không 
làm gì khác.

3.2. Thảo luận kết quả nghiên cứu
Đối chiếu kết quả sơ bộ với cơ sở lý thuyết đã 

được thảo luận, rút ra một số nhận định. Thứ nhất, 
kết quả cho thấy, con người có xu hướng thỏa mãn 
những nhu cầu cơ bản trước, đúng như Maslow đã 
khẳng định. Thứ hai, việc nhảy cóc bậc thang nhu 
cầu ủng hộ luận điểm của Herzberg và McClelland 
rằng có một số yếu tố thúc đẩy động lực lao động 
tốt hơn các yếu tố khác. Cuối cùng, mặc dù các nhà 
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nghiên cứu hàm ý “thăng tiến sự nghiệp” là sự phát 
triển về mặt con người hơn là sự cải thiện về mặt tài 
chính, nhưng thực tế với nhân viên kinh doanh, 
khoản lương và khoản thu hoa hồng mới là mục 
đích cao nhat.

4. Kết luận và khuyến nghị giải pháp
Kết quả phân tích cho thây, đa số lao động 

trong khu vực kinh doanh vẫn bị mắc ở bậc nhu 
cầu thấp nhất trong cuộc sống và cách tiếp cận thị 
trường. Sự hiện diện của mạng xã hội và các trang 
thương mại điện tử vẫn chưa tạo được “lực đẩy” 
cần thiết trong tư duy người bán, khi khách mua 
hàng qua mạng vẫn được chuyển hướng qua tư vấn 
viên điện thoại. Trong khi đó, người tiêu dùng đã 
tiến lên các mức nhu cầu cao hơn, như tìm kiếm 
kết nối xã hội và xây dựng vị thế cá nhân thông 
qua các nội dung giải trí, giáo dục, các hoạt động 
kết nối cộng đồng,... hơn là mua sắm thuần túy.

Để tạo động lực giúp nhân viên kinh doanh bắt 
kịp khách hàng trên thang nhu cầu, cần có chính 
sách khuyến khích họ chuyển dịch sô' về cả sô' 

lượng và chất lượng. Một chương trình toàn diện có 
thể bao gồm các chương trình nhỏ như sau:

- Đăng ký và xác nhận trên hệ thống tài khoản 
mạng xã hội của các nhân viên kinh doanh: Thông 
tin tài khoản mạng xã hội được công bô' cho khách 
hàng có thể kiểm tra (tên, tuổi, kinh nghiệm).

- Cung cấp kỹ năng xây dựng chiến lược nội 
dung tiếp cận khách hàng trên mạng xã hội cho 
nhân viên kinh doanh: Chương trình này nhằm đảm 
bảo nhân viên kinh doanh nắm được nhu cầu của 
người dùng mạng xã hội nhằm thiết kê' cách tiếp 
cận phù hợp.

- Đưa nội dung ngoài bán hàng vào chính sách 
lương thưởng: Một chê' độ khuyến khích bằng 
thưởng cần được đưa ra. Nhân viên kinh doanh nên 
được thưởng khi họ đăng những bài có nội dung ở 
cấp cao hơn so với cung cấp thông tin, bao gồm: 
giải trí, tương tác xã hội, khẳng định nhân dạng và 
tự bộc lộ bản thân. Việc này sẽ thúc đẩy hành vi 
tương tự từ phía khách hàng, qua đó giúp nắm bắt 
được nhận diện của khách hàng tốt hơn ■
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Thông tin tác giả:

PHẠM LAN ANH
Học viện Công nghệ Bưu chính Viễn thông

SOLUTIONS TO MOTIVE SALES WORKERS
OF ENTERPRISES IN HO CHI MINH CITY

DURING THE COVID-19 PANDEMIC

• PHAM LAN ANH
Posts and Telecommunications Institute of Technology

ABSTRACT:
This paper analyzes the factors affecting the work motivation of sales workers working for 

enterprises in Ho Chi Minh City during the COVID-19 pandemic. Based on the paper’s findings, 
some solutions arc proposed to help sales workers understand the needs of social media users to 
have appropriate sales approaches.

Keywords: motivation, social network, sales worker.
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