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TÓM TẮT
Sự hấp dẫn của nhà tuyển dụng là một khái niệm quan trọng thu hút sự chú ý của nhiều học giả
quản lý nguồn nhân lực, hành vi tổ chức suốt nhiều năm qua. Để đo lường khái niệm này, nhiều
nghiên cứu đã tiến hành xây dựng nội hàm khái niệm và hoạt hóa chúng. Kể từ khi được công bố
lần đầu năm 2005 bởi Berthon, Ewing & Hah (2005), nhiều tác giả đã mở rộng và đo lường thang
đo dưới nhiều khía cạnh khác nhau. Kế thừa từ công trình của Reis, Braga, & Trullen (2017), chúng
tôi đã tiến hành kiểm địnhmô hình đo lường sự hấp dẫn của nhà tuyển dụng với sự bổ sung thành
phần tính đích thực của nơi làm việc bên cạnh các thành phần khác. Nghiên cứu này được thiết
kế qua hai giai đoạn nhằm đánh giá độ tin cậy và giá trị của thang đo sự hấp dẫn của nhà tuyển
dụng với phiên bản cập nhật và mở rộng của Reis và cộng sự., (2017). Ở giai đoạn 1, một nghiên
cứu với mẫu khảo sát 204 nhân viên đang làm việc tại các doanh nghiệp khác nhau nhằm đánh
giá độ tin cậy và giá trị của các thành phần trong thang đo. Ở giai đoạn 2, thang đo tiếp tục được
đánh giá qua một tình huống cụ thể (mẫu khảo sát được thu thập tại một công ty truyền thông)
nhằm đánh giá và so sánh mức độ tin cậy và giá trị của các thành phần khi áp dụng thang đo vào
tình huống thực tiễn giả định. Kết quả nghiên cứu qua hai giai đoạn cho thấy các thành phần của
thang đo sự hấp dẫn của nhà tuyển dụng đều đạt độ tin cậy và giá trị.
Từ khoá: thương hiệu nhà tuyển dụng, sự hấp dẫn của nhà tuyển dụng, nơi làm việc đích thực

GIỚI THIỆU
Với sự phát triểnmạnhmẽ của thời đại công nghệ 4.0,
thông tin được phủ sóng rộng rãi và liên tục, là cơ hội
cho các doanh nghiệp và cá nhân biết đến nhau và
phát triển thương hiệu một cách mạnh mẽ nhất. Bên
cạnh đó, thị trường lao động cũng trở nên sôi động
hơn khi các công ty cạnh tranh nhau khốc liệt để có
được những nhân viên có kỹ năng. Để thực hiện được
điều này, các công ty đưa ra các chiến lược tuyển dụng
hấp dẫn để thu hút ứng viên1. Hoạt động này được
xem là một chiến lược quan trọng trong quá trình
tuyển dụng, giúp xác định chất lượng nguồn nhân lực
trong mỗi tổ chức.
Các doanh nghiệp cố gắng xây dựng thương hiệu của
mình trong mắt của ứng viên và của chính người lao
động đang làm việc. Thuật ngữ “thương hiệu nhà
tuyển dụng” (EB) được xuất hiện lần đầu tiên trong
bài báo của Ambler & Barrow2 thông qua cách truyền
đạt hiệu quả các khía cạnh tích cực và độc đáo của nhà
tuyển dụng và đề xuất giá trị việc làm tương ứng, từ đó
đề xuất các chiến lược “thương hiệu nhà tuyển dụng”
góp phần tăng sức hấp dẫn của nhà tuyển dụng (em-
ployer attractiveness - EA) trên thị trường lao động nói
chung và đặc biệt hơn là giữa các ứng viên có kỹ năng
tiềm năng3,4.

Berthon và cộng sự 5 đã phát triển thang đo đánh giá
mức độ hấp dẫn của nhà tuyển dụng (EA) bằng cách
tích hợp các khía cạnh được xem xét trong các phân
loại khác nhau, đặc biệt là các khía cạnh chức năng,
tâm lý và kinh tế của sự hấp dẫn do Ambler & Bar-
row (1996) đề xuất. Mức độ hấp dẫn của nhà tuyển
dụng làmức độ cảm nhận của cả nhân viên tiềm năng
và nhân viên hiện tại về lợi thế cạnh tranh của tổ
chức; trong đó, tổ chức được xem là nơi tốt nhất để
làm việc. Khi tổng hợp các công trình nghiên cứu
liên quan, một số khoảng trống nghiên cứu được phát
hiện. Thứ nhất, xét về mức độ hấp dẫn của nhà tuyển
dụng, các bài báo hiện tại chủ yếu tập trung vào nhân
viên tiềm năng hơn là chính các nhân viên đang làm
việc trong các doanh nghiệp. Thứ hai, một số nghiên
cứu về sự ảnh hưởng của sự hấp dẫn của nhà tuyển
dụng đối với ý định ứng tuyển của các ứng viên tiềm
năng được liệt kê như 6–8. Tuy nhiên, số lượng nghiên
cứu hướng đến nhân viên đang làm việc hiện tại còn
hạn chế. Thêm vào đó, cách thức đo lường các thành
phần của thang đo sự hấp dẫn của nhà tuyển dụng
nhận được nhiều đóng góp theo khuynh hướng mở
rộng, điều chỉnh và bổ sung. Thời gian gần đây, công
trình nghiên cứu của Reis, Braga, & Trullen (2017) đã
mở rộng công trình của Berthon và cộng sự., (2005)

Tríchdẫnbàibáonày: Việt CQ,UyênNLP, LongNT.Đánhgiáđộ tin cậyvàgiá trị củamôhìnhđo lường
các thành phần sự hấp dẫn của nhà tuyển dụng. Sci. Tech. Dev. J. - Eco. LawManag.; 6(4):3612-3625.
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với sự bổ sung thêm thành phần “tính đích thực của
nơi làm việc” (workplace authenticity). Kể từ khi công
trình này được công bố, chưa có nhiều nghiên cứu
tiếp theo tiếp tục kiểm định độ tin cậy và giá trị của
thang đo này trong nhiều bối cảnh khác nhau mặc dù
tính đích thực tại nơi làm việc mang một đóng góp
quan trọng cho lý thuyết về sự hấp dẫn của nhà tuyển
dụng. Với ý nghĩa đó, hai mục tiêu chính của nghiên
cứu này bao gồm: (a) đánh giá độ tin cậy và (b) đánh
giá độ giá trị của thang đo của thang đo sự hấp dẫn
của nhà tuyển dụng.

TỔNGQUAN LÝ THUYẾT VÀ
PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Tổng quan lý thuyết

Thương hiệu nhà tuyển dụng (Employer
Branding - EB)
Khái niệm về thương hiệu nhà tuyển dụng xuất hiện
như một hệ quả của việc áp dụng các nguyên tắc
tiếp thị vào quản lý nguồn nhân lực 9. Ambler &
Barrow(1996) đã đưa ra thuật ngữ “thương hiệu nhà
tuyển dụng” (Employer Branding-EB) (3), đề cập đến
tất cả những lợi íchmàmột tổ chức cung cấp chonhân
viên của mình để xây dựng bản sắc độc đáo trongmắt
nhân viên cũng như ứng viên và khuyến khích họ ở
lại, hoặc tham gia vào các hoạt động của công ty.
Nhân viên trong tổ chức thực sự đóng một vai trò
quan trọng trong hoạt động tiếp thị và xây dựng
thương hiệu10. Vì vậy, các tổ chức ngày càng sử dụng
thương hiệu nhà tuyển dụng để thu hút nhân viênmới
và xem như một phương tiện để đảm bảo rằng nhân
viên hiện tại tham gia vào văn hóa và chiến lược của
tổ chức11. Từ đó, thương hiệu nhà tuyển dụng đại
diện cho một phần mở rộng hơn nữa của lý thuyết và
nghiên cứu xây dựng thương hiệu, liên quan đến nỗ
lực giao tiếp với nhân viên mà tổ chức là nơi làm việc
mong muốn12.
Một số nhà nghiên cứu đã chỉ ra rằng các tổ chức có
thương hiệu nhà tuyển dụng thì thu hút nhiều hơn
những ứng viên tài năng và cũng giúp giữ chân những
nhân viên tài năng9,13. Để phát triển thương hiệu nhà
tuyển dụng thuận lợi, các nhà quản lý phải hiểu các
yếu tố quan trọng nào để thu hút các ứng viên tiềm
năng chomột công ty. Sự hấp dẫn của nhà tuyển dụng
chính là một trong các yếu tố quan trọng giúp thu
hút các ứng viên và giúp người lao động hiện tại duy
trì tình cảm của họ, sự gắn bó của họ đối với doanh
nghiệp.

Sựhấpdẫncủanhàtuyểndụng(EmployerAt-
tractiveness - EA)
Khả năng thu hút nhân viên tương lai của thương hiệu
nhà tuyển dụng thể hiện vị trí của tổ chức trong tâm

trí các ứng viên. Một trong những lợi thế cạnh tranh
mạnhmẽmà tính hấp dẫn của thương hiệu nhà tuyển
dụng truyền tải là việc lựa chọn đối tượng mục tiêu,
đây làmột cách để thu hút tài năngmới vào tổ chức và
tăng khả năng tuyển dụng những tài năng đó. Do đó,
sức hấp dẫn của nhà tuyển dụng thể hiện những lợi
ích hình dungmàmột nhân viên tiềm năng thấy được
khi làm việc chomột tổ chức cụ thể5. Mức độ hấp dẫn
của nhà tuyển dụng càngmạnh thì giá trị thương hiệu
nhà tuyển dụng được cảm nhận trong nhận thức của
ứng viên càng cao. Do đó, sự hấp dẫn của nhà tuyển
dụng được coi là một cấu trúc nhiều thành phần để
xác định và vận hành các khía cạnh của khái niệm
này.
Berthon và cộng sự (2005) đã phát triển thang đo
sự hấp dẫn của nhà tuyển dụng. Thang đo này bao
gồm năm mức độ hấp dẫn các thuộc tính và nó đánh
giá mức độ mà tổ chức cung cấp các giá trị sau: (a)
Giá trị xã hội: môi trường làm việc tích cực và dễ
chịu; (b) Giá trị thích thú: một công việc có tính
thử thách và kích thích với các phương pháp làm việc
sáng tạo ra các sản phẩm và dịch vụ, trong một môi
trường khuyến khích sự sáng tạo và sự đổi mới. Giá
trị thích thú còn được gọi là giá trị sáng tạo và đổi
mới theo cách gọi của một số tác giả khác, vd., Ek
Styvén, Näppä, Mariani, & Nataraajan (2022) 14. (c)
Giá trị kinh tế: mức lương trên trung bình, phúc lợi,
công việc an toàn và cơ hội thăng tiến; (d) Giá trị ứng
dụng: cơ hội áp dụng kiến thức chuyênmôn và truyền
đạt kiến thức cho người khác, theo định hướng khách
hàng và nơi làm việc nhân đạo; (e) Giá trị phát triển:
cung cấp sự công nhận, giá trị bản thân và sự tự tin,
phát triển các kỹ năng và kinh nghiệm nâng cao nghề
nghiệp.
Mặc dù các nghiên cứu khác nhau có đề xuất khác
nhau nhưng nhìn chung, thang đo sự hấp dẫn của nhà
tuyển dụng được phát triển bởi Berthon và cộng sự
(2005) đã được sử dụng thường xuyên hơn trong các
nghiên cứu tiếp theo. Mô hình 5 thành phần về mức
độ hấp dẫn của nhà tuyển dụng của Berthon và cộng
sự (2005) được sử dụng rộng rãi trong các nghiên cứu
về xây dựng thương hiệu nhà tuyển dụng cũng như
đánh giá mức độ hấp dẫn của nhà tuyển dụng chẳng
hạn như9,14–16. Trong các công trình vừa nêu, nổi bật
nhất là công trình của Reis và cộng sự (2017)15 với
việc đề xuất nơi làm việc đích thực (Workplace Au-
thenticity) là một thành phần mở rộng tồn tại đồng
thời cùng 5 thành phần khác trong khái niệm sự hấp
dẫn của nhà tuyển dụng do (6) đề xuất.

Nơi làmviệc đích thực (Workplace Authentic-
ity)
Chủ đề về tính đích thực tại nơi làm việc ngày càng
nhận được sự chú ý trong các tài liệu học thuật và các
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nghiên cứu cho thấy những lợi íchmà nó có thểmang
lại cho việc phát triển và duy trì một lực lượng lao
động gắn bó và hiệu quả hơn. Tuy nhiên, các nghiên
cứu trước đây đã không xem xét nhận thức của nhân
viên về tính đích thực của nơi làm việc có thể giúp các
tổ chức trở nên hấp dẫn hơn trong mắt các ứng viên
tiềm năng và nhân viên như thế nào.
“Cuộc chiến giành nhân tài” yêu cầu các tổ chức phải
phân biệt mình với tư cách là nhà tuyển dụng để thu
hút những ứng viên tốt nhất hiện có 17; do đó, việc
hiểu và khám phá khía cạnh chưa được khám phá và
ít phổ biến hơn – chẳng hạn như tính đích thực tại nơi
làm việc – có thể mang lại lợi ích cho việc phát triển
các chiến lược tuyển dụng và xây dựng thương hiệu
nhà tuyển dụng cạnh tranh. Nghiên cứu cho thấy các
cá nhân không chỉ tìm kiếm phần thưởng tài chính
trong lựa chọn nghề nghiệp của họ, mà họ còn tìm
kiếm ý nghĩa trong những gì họ làm, điều này có liên
quan đến khả năng làm mọi việc theo cách phù hợp
hơn với giá trị và niềm tin của chính họ18. Do đó,
những lập luận này nhấn mạnh tầm quan trọng ngày
càng tăng của tính đích thực tại nơi làm việc có thể
giúp cho người xin việc xem xét và đánh giá cao khi
họ chọn một nhà tuyển dụng tiềm năng.
Tính đích thực thường được hiểu là biết bản thân
mình và hành động phù hợp. Tính đích thực của nơi
làm việc được đo bằng cách sử dụng phiên bản điều
chỉnh của thang đo “cuộc sống đích thực” từ Wood
và cộng sự., 2008 19. Tuy tính đích thực là nhân tố
không còn xa lạ đối với các nghiên cứu của các học
giả nhưng khi thành phần tính đích thực của nơi làm
việc khi đứng chung trong khái niệm sự hấp dẫn của
nhà tuyển dụng thì nó làm cho khái niệm này trở nên
mới lạ và cần được đánh giá trongnhiều bối cảnh khác
nhau. Liệu thành phầnnày có thể hiện được độ tin cậy
và giá trị so với các thành phần khác và nếu có – nó có
là một yếu tố quan trọng tạo nên sức hấp dẫn của nhà
tuyển dụng. Chính vì vậy, trong nghiên cứu này, cuộc
sống đích thực giải quyết khía cạnh hành vi của tính
đích thực, mà Reis và cộng sự (2017) cho là thích hợp
nhất để nghiên cứu sự hấp dẫn của nhà tuyển dụng.
Bên cạnh các yếu tố đang tồn tại trong mô hình của
Berthon và cộng sự (2005) thì các cá nhân ngày nay
luôn mong muốn tìm được một công việc, một nơi
làm việc đích thực, điều đó có nghĩa là nơi làm việc
của họ phải phù hợp với giá trị sống, niềm tin, lý
tưởng và mang lại ý nghĩa trong những công việc mà
họ làm. Giả thuyết nghiên cứu được phát biểu trong
Hình 1.
Sự hấp dẫn của nhà tuyển dụng (EA) gồm sáu thành
phần độc lập bao gồm: Giá trị xã hội (SV), giá trị thích
thú (IV), giá trị ứng dụng (AV), giá trị kinh tế (EV),

giá trị phát triển (DV), tính đích thực của nơi làm việc
(WA).
Mô hình đo lường sự hấp dẫn của nhà tuyển dụng
được thể hiện ở Hình 1.

Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu định tính
Trong giai đoạn này, nghiên cứu định tính được thực
hiện với mục tiêu đánh giá sự phù hợp của các thang
đo so với nội dung của các khái niệm. Sau khi chuyển
ngữ các thang đo từ tiếng Anh sang tiếng Việt, 5
chuyên gia nghiên cứu trong lĩnh vực quản trị nguồn
nhân lực và hành vi tổ chức đánh giá nội dung, ngữ
nghĩa của các thang đo sau khi được dịch. Bảng dịch
cuối cùng được thiết kế lên một bảng khảo sát trực
tuyến và gửi cho 10 người tham gia khảo sát đánh giá
mức độ dễ hiểu, sự rõ ràng về ngữ nghĩa. Sau khi ghi
nhận ý kiến đóng góp, bảng câu hỏi hoàn chỉnh cuối
cùng được sử dụng cho các nghiên cứu định lượng
tiếp theo. Thang đo sức hấp dẫn của nhà tuyển dụng
(EA) với 5 thành phần: giá trị xã hội, giá trị kinh
tế, giá trị phát triển, giá trị ứng dụng, giá trị thích
thú được kế thừa từ công trình của Berthon và cộng
sự., (2005)5. Thang đo tính đích thực của nơi làm
việc được kế thừa từ công bố của Reis và cộng sự.,
(2017)15.

Nghiên cứu định lượng thứ 1
Đường link khảo sát được gửi lên cộng đồng học viên
các lớp vừa học vừa làm, liên thông, văn bằng 2 và cao
học của một trường đại học tại TpHCM. Đối tượng
trả lời khảo sát là các học viên đang làm việc tại các
doanh nghiệp, không phân biệt giới tính, thu nhập,
ngành nghề hay số năm kinh nghiệm. Với 6 mũi tên
(tương ứng 6 thành phần độc lập) trongmôhình,mức
ý nghĩa thống kê 5% và hệ số R2 tối thiểu 10%, số
lượng mẫu tối thiểu cần có để phân tích mô hình là
130.20

Đặc tính mẫu khảo sát được trình bày cụ thể trong
Bảng 1 – nghiên cứu thứ 1:
Với 204 phản hồi, kết quả khảo sát cho thấy số lượng
nam giới tham gia khảo sát ít hơn nữ giới (47,1% so
với 52,9%) (xem Bảng 1). Xét về nhóm tuổi, nhóm 25
– 31 tuổi chiếm gần 50% tổng số mẫu khảo sát, tương
tự là nhóm 18 – 24 tuổi với 28,9%, tiếp theo sau là
18,6% của nhóm 32 – 38 tuổi, và sau cùng là các nhóm
tuổi còn lại. Đa số người tham gia phỏng vấn có trình
độ đại học (73,5%), nhóm sau đại học khoảng 17,6%,
hai nhóm còn lại là Trung cấp và Cao đẳng chiếm tỉ lệ
nhỏ dưới 6%. Về thâm niên, nhóm từ 1-3 năm là cao
nhất (28,9%), thứ hai là nhóm trên 5 năm (25%), theo
sau là nhóm dưới 1 năm và nhóm 3 – 5 năm lần lượt
là 23,5% và 22,5%.
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

Về thu nhập trung bình, thu nhập của nhóm từ 5 đến
10 triệu VNĐ chiếm tỷ lệ khoảng 32,4%. Nhóm từ
11 đến 15 triệu xấp xỉ 25%. Hai nhóm 15 triệu đến
hơn 20 triệu xấp xỉ 20%. Thu nhập dưới 5 triệu VNĐ
khoảng 2,5%.
Trong hai loại hình kinh doanh thì thương mại dịch
vụ chiếm phần lớn mẫu khảo sát, với 70,6%, còn lại
là sản xuất với 15,7%. Trong khi đó, loại hình doanh
nghiệp có số liệu cao nhất là doanh nghiệp tư nhân
với 34,8%, doanh nghiệp nhà nước (23,1%) và doanh
nghiệp có vốn đầu tư nước ngoài (22,5%). Tiếp theo
sau là doanh nghiệp cổ phần (21%).
Đánh giá mô hình đo lường – nghiên cứu thứ 1:
Kết quả phân tích ở Hình 2 và Bảng 2 cho thấy các chỉ
số tải ngoài của tất cả các thang đo đều lớn hơn 0,7
ngoại trừ thang đo XH3. Do đó, thang đo này bị loại
khỏi mô hình.
Phân tích độ tin cậy của các thang đo
Các thang đo đều có độ tin cậy Cronbach Alpha và
Composite Reliability dao động trong khoảng từ 0,7
đến 0,9.
Phân tích độ giá trị - giá trị hội tụ
Giá trị hội tụ được đánh giá thông qua chỉ số phương
sai trích được trung bình (AVE). Nếu AVE lớn hơn
50%, các thang đo đạt giá trị hội tụ21. Bảng 2 cho thấy
tất cả các thang đo đều có giá trị nhỏ nhất (0,557) và
cao nhất (0,818).
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Bảng 1: Đặc tínhmẫu khảo sát

Nhóm Tần số % % tích lũy

Giới tính Nam 96 47,1 47,1

Nữ 108 52,9 100,0

Nhóm tuổi 18 - 24 tuổi 59 28,9 28,9

25 - 31 tuổi 98 48,0 77,0

32 - 38 tuổi 38 18,6 95,6

39 - 45 tuổi 7 3,4 99,0

46 - 52 tuổi 2 1,0 100,0

Học vấn Trung cấp 6 2,9 2,9

Cao đẳng 12 5,9 8,8

Đại học 150 73,5 82,4

Sau đại học 36 17,6 100,0

Thâm niên < 1 năm 48 23,5 23,5

1 - 3 năm 59 28,9 52,5

3 - 5 năm 46 22,5 75,0

> 5 năm 51 25,0 100,0

Thu nhập < 5 triệu VNĐ 5 2,5 2,5

5 - 10 triệu VNĐ 66 32,4 34,8

11 - 15 triệu VNĐ 51 25,0 59,8

15 - 20 triệu VNĐ 41 20,1 79,9

> 20 triệu VNĐ 41 20,1 100,0

Loại hình kinh doanh Sản xuất 32 15,7 15,7

Thương mại dịch vụ 144 70,6 86,3

Cả 2 28 13,7 100,0

Loại hình doanh nghiệp Doanh nghiệp nhà nước 43 23,1 23,1

Doanh nghiệp tư nhân 71 34,8 57,9

Doanh nghiệp cổ phần 42 20,6 78,5

Doanh nghiệp có vốn đầu tư nước
ngoài

48 22,5 100,0

Tổng 204
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Hình 2: Kết quả phân tích mô hình đo lường 6 thành phần sự hấp dẫn của nhà tuyển dụng
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Bảng 2: Kết quả phân tíchmô hình đo lường và hệ số tải ngoài (outer loadings)

Giá trị kinh
tế (EV)

Giá trị phát
triển (DV)

Giá trị thích
thú (IV)

Giá trị xã
hội (SV)

Giá trị ứng
dụng (AV)

Tính đích
thực của
nơi làm việc
(WA)

Giá trị
kinh tế
(EV)

Cronbach’s Alpha = 0,814; Composite Reliability = 0,890; AVE = 0,729

KT1 0,825 Tôi thấy mình có cơ hội thăng tiến trong tổ chức/ doanh nghiệp này
KT2 0,856 Mức lương cơ bản ở công ty/ tổ chức của Tôi trênmức bình quân chung của

các doanh nghiệp cùng ngành
KT3 0,879 Nhìn chung, phúc lợi nhận được từ công ty/ tổ chức mà Tôi đang làm thì

hấp dẫn
Giá trị phát
triển (DV)

Cronbach’s Alpha = 0,910; Composite Reliability = 0,933; AVE = 0,736

PT1 0,846 Tôi cảm thấy tự tin hơn khi làm việc cho tổ chức/công ty này
PT2 0,905 Tôi cảm thấy bản thân tiến bộ hơn khi làm việc cho tổ

chức/công ty này
PT3 0,864 Tôi cảm thấy bản thân được công nhận, đánh giá đúng năng

lực khi làm việc cho tổ chức/ doanh nghiệp này
PT4 0,879 Tại công ty/ tổ chức này, Tôi tích lũy được nhiều kinh

nghiệm để phát triển sự nghiệp.
PT5 0,792 Làm việc tại công ty/ tổ chức này là bệ phóng cho công việc

trong tương lai của Tôi.
Giá trị
thích thú
(IV)

Cronbach’s Alpha = 0,888; Composite Reliability = 0,918; AVE = 0,692

TT1 0,805 Tôi thấy môi trường làm việc của Tôi thì sôi
động và đầy thử thách

TT2 0,889 Tôi thấy tổ chức mà Tôi đang làm việc thì
sáng tạo, năng động và có tư duy hiện đại

TT3 0,861 Tổ chức mà Tôi đang làm việc thì coi trọng
và tận dụng sự sáng tạo của Tôi

TT4 0,794 Tổ chức mà Tôi đang làm có các sản phẩm
và dịch vụ chất lượng cao

TT5 0,807 Tổ chức mà Tôi đang làm việc có các sản
phẩm và dịch vụ sáng tạo

Giá trị ứng
dụng (AV)

Cronbach’s Alpha = 0,802; Composite Reliability = 0,863; AVE = 0,557

UD1 Tổ chức mà Tôi đang làm có tính nhân văn, đóng góp nhiều
cho xã hội.

0,729

UD2 Bản thân Tôi có cơ hội áp dụng kiến thức vào công việc mà
Tôi đang làm.

0,750

UD3 Bản thân Tôi có cơ hội chia sẻ kinh nghiệm/dạy lại cho người
khác khi làm việc.

0,733

UD4 Tôi cảm giác bản thân được trân trọng và là một phần của tổ
chức/ công ty này.

0,810

UD5 Tổ chức mà Tôi đang làm định hướng đến khách hàng (lấy
khách hàng làm trung tâm)

0,705

Continued on next page
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Table 2 continued
Tính đích
thực của
nơi làm
việc (WA)

Cronbach’s Alpha = 0,926; Composite Reliability = 0,947; AVE = 0,818

WA1 Tôi có thể sống thật với chính mình trong hầu hết các tình huống ở tổ chức/
công ty mà Tôi đang làm việc.

0,900

WA2 Tại công ty/ tổ chức mà Tôi đang làm, Tôi có thể là chính mình hơn là phải
làm hài lòng người khác

0,909

WA3 Tại công ty/ tổ chức mà Tôi đang làm, Tôi có thể cư xử phù hợp với giá trị và
niềm tin của bản thân.

0,904

WA4 Tôi cảm thấy tự do đứng về những gì bản thân thực sự tin tưởng khi Tôi làm
việc tại tổ chức/ công ty này.

0,905

Giá trị xã
hội (SV)
(*)

Cronbach’s Alpha = 0,791; Composite Reliability = 0,864; AVE = 0,615

XH1 0,695 Tôi luôn được đồng nghiệp
hỗ trợ và khuyến khích,
động viên khi làm việc.

XH2 0,763 Tôi có mối quan hệ tốt với
cấp trên.

XH4 0,810 Môi trường làm việc tại
công ty/ tổ chức Tôi đang
làm thì vui vẻ.

XH5 0,860 Tôi cảm thấy hạnh phúc khi
làm việc trong tổ chức/ công
ty này.

Ghi chú: Thang đo XH3 (Tôi có mối quan hệ tốt với đồng nghiệp) bị loại do có chỉ số tải ngoài nhỏ hơn 0.7.
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Như vậy, các thang đo đều đạt giá trị hội tụ. Ngoài ra,
các nhà nghiên cứu còn sử dụng hệ số tải ngoài outer
loadings để đánh giá giá trị hội tụ. Các thang đo đạt
giá trị hội tụ khi hệ số outer loadings của các biến quan
sát lớn hơn 0,720. Bảng 2 cho thấy tất cả các hệ số tải
ngoài của các biến quan sát trong mô hình đều lớn
hơn 0,7. Như vậy, các thang đo đều đạt giá trị hội tụ.
Phân tích độ giá trị - giá trị phân biệt
Để đánh giá giá trị phân biệt, các nhà nghiên cứu xem
xét giá trị căn bậc 2 của AVE. Nếu giá trị này lớn hơn
hệ số tương quan của 2 nhân tố thì giá trị phân biệt
được thỏa yêu cầu22. Kết quả Bảng 2 cho thấy các giá
trị căn bậc 2 của AVE (giá trị nằm trên đường chéo
của Bảng 3) đều lớn hơn các cặp tương quan trong
bảng. Như vậy, giá trị phân biệt đạt yêu cầu.
Nghiên cứu định lượng số 2: áp dụng vào một tình
huống tại một doanh nghiệp cụ thể.
Từ bảng hỏi khảo sát ở nghiên cứu 1, chúng tôi tiếp
tục điều tra với nhóm nhân viên hiện đang làm việc
tại một công ty truyền thông. Cơ cấu mẫu khảo sát
được mô tả cụ thể trong Bảng 4.
Kết quả khảo sát cho thấy công ty X có tỷ lệ nam cao
hơn nữ (70% so với 30%). Công ty có nguồn nhân sự
trẻ trung, năng động, độ tuổi từ 18 – 34 chiếm phần
lớn. Về kinhnghiệm làmviệc, công tyX có khoảng 9%
người khảo sát có kinh nghiệm làm việc dưới 1 năm;
hơn 45% có kinh nghiệm từ 1 đến 3 năm, khoảng 34%
người trả lời có kinh nghiệm làm việc từ 3 đến 5 năm
và 12% có kinh nghiệm làm việc trên 5 năm.
Đánh giá mô hình đo lường – nghiên cứu thứ 2
Kết quả phân tích ở Hình 3 và Bảng 5 cho thấy các hệ
số tải ngoài đều lớn hơn 0,7.
Đánh giá độ tin cậy
Các thang đo đều có độ tin cậy Cronbach Alpha và
Composite Reliability dao động trong khoảng từ 0,7
đến 0,9.
Đánh giá giá trị hội tụ
Bảng 5 cho thấy tất cả các thang đo đều có giá trị
AVE lớn hơn 50% (nhỏ nhất – 0,576; cao nhất 0,728).
Ngoài ra, các hệ số tải ngoài đều lớn hơn 0,7, như vậy,
các thang đo đều đạt giá trị hội tụ.
Đánh giá giá trị phân biệt
Các giá trị căn bậc 2 của AVE (giá trị nằm trên đường
chéo của Bảng 6) đều lớn hơn các cặp tương quan
trong bảng. Do đó, giá trị phân biệt đạt yêu cầu.

KẾT QUẢ, THẢO LUẬN, HẠN CHẾ,
HƯỚNGNGHIÊN CỨU TIẾP THEO
Kết quả kiểm định mô hình đo lường cho thấy, thành
phần “Giá trị kinh tế - EV” có độ tin cậy tổng hợp bằng
0,890, cao hơn so với kết quả nghiên cứu 15 và giá trị
AVE cũng cao hơn (0,729 so với 0,56). Ngoài ra, các

hệ số tải outer loadings của thang đo giá trị kinh tế
dao động từ 0,825 đến 0,879; cao hơn so với hệ số tải
trung bình của thang đo trong công trình nghiên cứu
của Reis và cộng sự., (2017).
Thành phần “Giá trị phát triển – DV” có độ tin cậy
tổng hợp bằng 0,933 và giá trị AVE bằng 0.736, đều
cao hơn (0,78 và 0,54) so với kết quả nghiên cứu của
nhóm Reis. Hệ số tải outer loadings dao động trong
khoảng 0,792 và 0,905; cao hơn so với hệ số tải trung
bình trong nghiên cứu trước của nhóm Reis.
Độ tin cậy tổng hợp của thành phần “Giá trị thích thú
– IV” bằng 0,918 và giá trị AVE bằng 0,692. Hai kết
quả này đều cao hơn so với kết quả nghiên cứu của
nhóm Reis là 0,88 và 0,60. Và hệ số tải outer loadings
cũng cao hơn dao động từ 0,794 đến 0,889.
Kết quả nghiên cứu của Reis và cộng sự (2017) về
thang đo “Giá trị ứng dụng – AV” có độ tin cậy tổng
hợp và giá trị AVE lần lượt là 0,84 và 0,51. So với
nghiên cứu này thì có giá trị thấp hơn (0,84 so với
0,863; 0,51 so với 0,557). Hơn nữa, hệ số tải trung
bình của Reis và cộng sự (2017) dao động từ 0,65
đến 0,77 cũng thấp hơn bài nghiên cứu này (0,70 đến
0,81). Tương tự cho “Giá trị xã hội - SV” của bài
nghiên cứu này cũng có độ tin cậy và giá trị AVE cao
hơn, lần lượt là 0,864 và 0,615.
“Tính đích thực tại nơi làm việc –WA” của bài nghiên
cứu này có kết quả kiểm định cao vượt trội hơn so với
nhóm tác giả Reis, cụ thể là độ tin cậy tổng hợp bằng
(0,947 > 0,84) và giá trị AVE cũng cao hơn tương tự
(0,818 > 0,56). Và hệ số tải outer loadings cũng đạt giá
trị cao hơn dao dộng từ 0,900 đến 0,909.
Khi kiểm địnhmô hình đo lường trênmột tình huống
cụ thể với mẫu khảo sát thực hiện tại một doanh
nghiệp, các chỉ số đánh giá độ tin cậy, giá trị hội tụ,
giá trị phân biệt đều đạt yêu cầu, kết quả đánh giá thể
hiện sự tương đồng và nhất quán khi so sánh các các
kết quả nghiên cứu.
Nghiên cứu này không tránh khỏi một số hạn chế,
đầu tiên thuộc về cách thức lấy mẫu khảo sát. Những
nghiên cứu tiếp theo có thể triển khai cách lấy mẫu
đại diện hơn để tăng tính khái quát hóa. Nghiên cứu
cũng chỉ dừng lại ở việc kiểm địnhmô hình đo lường,
các nghiên cứu tiếp theo nênmở rộngmột số biến tác
động đến sự hấp dẫn của nhà tuyển dụng chẳng hạn
như cảmnhận về các hoạt độngCSR, cách thức quảng
cáo của nhà tuyển dụnghoặcmột số biến kết quả quan
trọng từng được đề cập trong các công trình nghiên
cứu trước như sự cam kết gắn bó của nhân viên, lòng
trung thành của nhân viên.

HÀMÝQUẢN TRỊ
Tính đích thực cũng quan trọng như các khía cạnh
khác như giá trị kinh tế, giá trị phát triển, giá trị thích
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Bảng 3: Giá trị phân biệt – tiêu chuẩn Fornell-Larcker

Giá trị
kinh tế
(EV)

Giá trị phát
triển (DV)

Giá trị thích
thú (IV)

Giá trị xã
hội (SV)

Giá trị ứng
dụng (AV)

Tính đích
thực của
nơi làm việc
(WA)

Giá trị kinh tế (EV) 0,854

Giá trị phát triển (DV) 0,727 0,858

Giá trị thích thú (IV) 0,670 0,774 0,832

Giá trị xã hội (SV) 0,589 0,651 0,691 0,784

Giá trị ứng dụng (AV) 0,699 0,736 0,748 0,655 0,747

Tính đích thực của nơi
làm việc (WA)

0,611 0,733 0,716 0,692 0,663 0,904

Bảng 4: Đặc điểmmẫu nghiên cứu

Số lượng Tỷ lệ

Giới tính

Nam 106 70,7%

Nữ 44 29,3%

Độ tuổi

18 – 24 tuổi 46 30,7%

25 – 34 tuổi 72 48,0%

35 – 44 tuổi 24 16,0%

Trên 45 tuổi 8 5,3%

Trình độ

Trung cấp 12 8,0%

Cao đẳng 54 36,0%

Đại học 83 55,3%

Sau đại học 1 0,7%

Thâm niên công tác

Dưới 1 năm 13 8,7%

1 – 3 năm 68 45,3%

3 – 5 năm 51 34,0%

Trên 5 năm 18 12,0%

(Nguồn: Kết quả khảo sát )
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Bảng 5: Kết quả phân tíchmô hình đo lường và hệ số tải ngoài (outer loadings)

Giá trị
kinh tế
(EV)

Giá trị phát
triển (DV)

Giá trị
thích thú
(IV)

Giá trị xã
hội (SV)

Giá trị ứng
dụng (AV)

Nơi làm
việc đích
thực (WA)

Cronbach’s Alpha 0,813 0,816 0,833 0,828 0,821 0,820

Composite Reliability 0,889 0,872 0,882 0,886 0,874 0,880

Average Variance Extracted
(AVE)

0,728 0,576 0,599 0,661 0,582 0,648

Giá trị kinh tế (EV)

KT1 0,848

KT2 0,863

KT3 0,847

Giá trị phát triển (DV)

PT1 0,773

PT2 0,768

PT3 0,759

PT4 0,739

PT5 0,757

Giá trị thích thú (IV)

TT1 0,725

TT2 0,784

TT3 0,809

TT4 0,773

TT5 0,776

Giá trị ứng dụng (AV)

UD1 0,737

UD2 0,771

UD3 0,752

UD4 0,760

UD5 0,792

Nơi làm việc đích thực (WA)

WA1 0,788

WA2 0,833

WA3 0,782

WA4 0,816

Giá trị xã hội (SV)

XH2 0.813

XH3 0.748

XH4 0.842

XH1 0.844
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Hình 3: Kết quả phân tích mô hình đo lường 6 thành phần sự hấp dẫn của nhà tuyển dụng – Áp dụng vào một
tình huống cụ thể

Bảng 6: Tiêu chuẩn Fornell - Larcker

Giá trị kinh
tế

Giá trị phát
triển

Giá trị
thích thú

Giá trị
xã hội

Giá trị ứng
dụng

Nơi làm việc
đích thực

Giá trị kinh tế 0,853

Giá trị phát triển 0,152 0,759

Giá trị thích thú 0,097 0,260 0,774

Giá trị xã hội 0,312 0,104 0,158 0,813

Giá trị ứng dụng 0,092 0,213 0,267 0,093 0,763

Nơi làm việc đích thực 0,080 0,396 0,086 0,017 0,330 0,805

thú, giá trị ứng dụng và giá trị xã hội. Do đó, tính
đích thực có thể được sử dụng trong các chiến lược
thu hút nhân tài và xây dựng thương hiệu ở các công
ty. Điều này đặc biệt quan trọng đối với nhà quản trị
vì tính đích thực của nơi làm việc được kết hợp vào
chiến lược xây dựng thương hiệu của nhà tuyển dụng
chỉ có ý nghĩa nếu chúng là một phần thực tế của nhà
tuyển dụng. Điều đó có nghĩa là nếu công ty, tổ chức
xây dựng được một công việc, môi trường làm việc
đầy ý nghĩa và điều đó được chuyển đến nhân viên và
được tích hợp trong trải nghiệm của nhân viên thì họ
sẽ càng cảm thấy sự hấp dẫn của của tổ chức.

KẾT LUẬN
Các tổ chức đang ngày càng cạnh tranh để thu hút
nhân sự có tay nghề cao trong các lĩnh vực chuyên
môn khác nhau, trong tương lai, sự cạnh tranh để
giành được những nhân viên giỏi nhất sẽ càng khốc
liệt. Các tổ chức có thể thu hút những nhân viên tài
năng nhất sẽ có lợi thế khác biệt trên thị trường. Khi
các tổ chức phải hoàn thành việc thu hút nhân viên
mới và giữ chân nhân viên hiện tại, quảng bá việc làm
và xây dựng thương hiệu nhà tuyển dụng sẽ ngày càng
trở nên quan trọng. Điều này chỉ có thể được thực
hiện một cách hiệu quả khi các tổ chức hiểu được các
yếu tố góp phần tạo nên “sự hấp dẫn của nhà tuyển
dụng”. Chỉ khi các tổ chức hướng tới việc tích hợp
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những yếu tố này vào thương hiệu nhà tuyển dụng thì
họ mới có thể hy vọng cạnh tranh thành công trong
việc thu hút nhân viên mới.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
EB : Thương hiệu nhà tuyển dụng (Employer Brand)
EA : Sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng (Em-
ployer Attractiveness)
SV : Giá trị xã hội (Social Value)
IV : Giá trị thích thú (Interest Value)
AV : Giá trị ứng dụng (Application Value)
EV : Giá trị kinh tế (Economic Value)
DV : Giá trị phát triển (Development Value)
WA :Nơi làmviệc đích thực (WorkplaceAuthenticity)
XH : Xã hội
TT : Thích thú
UD : Ứng dụng
KT : Kinh tế
PT : Phát triển
AVE : Phương sai trích trung bình (average variance
extracted)

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
”Nhóm tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì
xung đột lợi ích nào trong công bố bài báo”

ĐÓNGGÓP CỦA CÁC TÁC GIẢ
Tác giả Cao Quốc Việt: chịu trách nhiệm phần tổng
quan lý thuyết, xử lý dữ liệu.
Tác giả Nguyễn Lê Phương Uyên: chịu trách nhiệm
phần tổng quan, thu thập dữ liệu, thảo luận kết quả
và hàm ý quản trị.
Tác giả Nguyễn Thành Long: chịu trách nhiệm phần
tổng quan và xem xét nội dung toàn bài.
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ABSTRACT
Employer attractiveness is an important concept that has attracted the attention of many scholars
in the fields of human resource management and organizational behavior over the years. Several
studies have been conducted in order to develop and activate conceptual connotations. Since
it was first published in 2005 by Berthon, Ewing & Hah (2005), many authors have expanded and
measured the scale under many different aspects. Inheriting from Reis, Braga & Trullen (2017), we
have tested the model of measuring employer attractiveness with the addition of the authenticity
component of the workplace. This study was designed through two phases to assess the reliability
and validity of the employer's attractiveness scale with an updated and expanded version of Reis
et al. (2017). In phase 1, a study with a sample of 204 employees working in different enterprises
aimed to assess the reliability and validity of the components in the scale. In stage 2, the scale
continues to be evaluated through a specific situation (survey samples are collected at a media
company) to evaluate and compare the reliability and validity of the components when applying
the scale to a hypothetical real-world situation. The results of the two-phase study show that the
components of the employer's attractiveness scale are reliable and valid.
Key words: employer attractiveness, employer branding, workplace authenticity
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	Thương hiệu nhà tuyển dụng (Employer Branding - EB)
	Sự hấp dẫn của nhà tuyển dụng (Employer Attractiveness - EA)
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	Hàm ý quản trị
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