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Tóm tắt. Nghiên cứu này được thực hiện nhằm xem xét ảnh hưởng của sức hấp 

dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng đến ý định ứng tuyển của sinh viên trường Đại học 

Kinh tế, Đại học Huế. Từ số liệu điều tra 258 sinh viên năm thứ tư của nhà trường, kết 

quả phân tích mô hình cấu trúc (SEM) cho thấy các yếu tố tác động đến danh tiếng công 

ty và gián tiếp tác động đến ý định ứng tuyển theo thứ tự giảm dần, bao gồm: giá trị 

phát triển, giá trị kinh tế, chất lượng công việc và cuộc sống, giá trị xã hội và giá trị an 

toàn. Nghiên cứu cũng không phát hiện sự tác động của giá trị ứng dụng đối với danh 

tiếng công ty. Các hàm ý quản trị đối với các doanh nghiệp cũng được bài viết đề xuất 

nhằm thúc đẩy ý định ứng tuyển của sinh viên trường Đại học Kinh tế, Đại học Huế 

trong thời gian tới.  

Từ khóa: Đại học Kinh tế Huế; Sinh viên; Sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển 

dụng; Ý định ứng tuyển 

1. Đặt vấn đề 

Nguồn nhân lực là một yếu tố quan trọng đối với lợi thế cạnh tranh (Sivertzen & 

cộng sự, 2013), quyết định sự thành công, thất bại hay sự sống còn của bất cứ tổ chức 

nào (Ha & Luan, 2018). Một công ty có thể đạt được lợi thế bằng cách tìm kiếm những 

nhân viên làm việc hiệu quả và duy trì họ lâu hơn các đối thủ cạnh tranh. Thực tế cho 

thấy, lãnh đạo các công ty (CEO) đã đầu tư nhiều nguồn lực tài chính cũng như phi tài 

chính trong việc thu hút nhân tài (Ha & Luan, 2018). Tuy nhiên, trong thời đại toàn cầu 

hóa, nơi mà việc làm được coi là cạnh tranh hơn, nhiều công ty đang phải vật lộn để thu 

hút, tuyển dụng, tạo động lực và duy trì con người lớn nhất có thể (Vasantha & Vinoth, 

2017). Tại Việt Nam, doanh nghiệp đang phải đối diện với những thách thức trong việc 

cạnh tranh về nguồn nhân lực (Lê Văn Vĩ, 2018). Do đó, nhà tuyển dụng bây giờ phải 

nhận ra được đâu là những điểm chạm – touchpoint để kết nối được đến ứng viên. 

Từ yêu cầu thực tiễn, xây dựng thương hiệu nhà tuyển dụng trở thành một giải 

pháp chiến lược nhằm thu hút và giữ chân người tài của các doanh nghiệp trong thị 

trường nhân lực đầy cạnh tranh (Lê Văn Vĩ, 2018). Khi thương hiệu nhà tuyển dụng có 
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sức hấp dẫn, nó sẽ giúp công ty tạo sự khác biệt trên thị trường (Vasantha & Vinoth, 

2017) và cho phép tổ chức thu hút được những nhân viên tài năng nhất (Figurska & 

Matuska, 2013). Hay nói cách khác, trong bối cảnh này, các tổ chức có thể đạt được sự 

khác biệt và trở nên cạnh tranh hơn trong việc thu hút nhân tài thông qua xây dựng 

thương hiệu nhà tuyển dụng (Reis & Braga, 2016).  

Với sự phục hồi của nền kinh tế sau đại dịch Covid-19, nhiều doanh nghiệp đang 

tích cực thu hút nhân tài trên thị trường lao động. Trong đó, trường Đại học Kinh tế, Đại 

học Huế là một nơi cung cấp nguồn nhân lực lớn cả về mặt số lượng và chất lượng. Do 

đó, vấn đề được đặt ra trước bối cảnh hiện tại là làm sao để tạo được sự thu hút của 

doanh nghiệp đối với các ứng viên tiềm năng? Làm sao để những ứng viên tiềm năng sẽ 

ưu tiên lựa chọn doanh nghiệp để đầu quân? Nghiên cứu này được thực hiện nhằm tìm 

hiểu ảnh hưởng của sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng đến ý định ứng tuyển của 

sinh viên trường Đại học Kinh tế, Đại học Huế, từ đó đề xuất các hàm ý quản trị cho các 

doanh nghiệp nhằm thúc đẩy ý định ứng tuyển của sinh viên trong thời gian tới. 

2. Tổng quan nghiên cứu 

2.1. Ý định ứng tuyển 

Ý định biểu thị sự sẵn sàng của một người khi thực hiện một hành vi đã quy định, 

và nó được xem là tiền đề trực tiếp dẫn đến hành vi. Trong hoạt động tuyển dụng, Lê 

Văn Vĩ (2018) cho rằng: “Ý định ứng tuyển được xem là suy nghĩ của các ứng viên tiềm 

năng đối với một tổ chức cụ thể dẫn đến các hành động tiếp theo”. Ý định ứng tuyển là 

một yếu tố dự đoán mạnh mẽ về hành vi trong giai đoạn thu hút và rất quan trọng để có 

thể hiểu được sự lựa chọn công việc của các ứng viên (Gomes & Neves, 2011). 

2.2. Sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng 

Hình ảnh, sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng đã được nghiên cứu là có ảnh 

hưởng đáng kể đến ý định ứng tuyển của ứng viên (Lê Văn Vĩ, 2018). Sức hấp dẫn 

thương hiệu nhà tuyển dụng là những lợi ích mà một nhân viên tiềm năng sẽ nhận được 

khi làm việc cho một tổ chức (Berthon & cộng sự, 2005). Theo Jiang & Iles (2011) sức 

hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng là mức độ mà nhân viên cảm nhận được một cách 

có lợi về một tổ chức, nơi đây sẽ trở thành một nơi tuyệt vời đáng để làm việc. 

Theo Berthon & cộng sự (2005), sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng được 

đo lường dựa trên 5 yếu tố: (1) “Giá trị thích thú” đề cập đến môi trường làm việc thú 

vị, các phương pháp làm việc mới lạ và tận dụng khả năng sáng tạo của nhân viên để tạo 

ra các sản phẩm và dịch vụ chất lượng cao, sáng tạo; (2) “Giá trị xã hội” phản ánh môi 

trường làm việc vui vẻ, hạnh phúc, mang lại mối quan hệ đồng nghiệp tốt đẹp và bầu 

không khí đồng đội; (3) “Giá trị kinh tế” đề cập đến mức lương trên mức trung bình, gói 

đãi ngộ, đảm bảo việc làm và các cơ hội thăng tiến; (4) “Giá trị phát triển” liên quan đến 

sự công nhận, giá trị bản thân và sự tự tin, cùng với kinh nghiệm nâng cao nghề nghiệp 
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và bàn đạp cho việc làm trong tương lai; (5) “Giá trị ứng dụng” bao hàm việc tạo cơ hội 

cho nhân viên áp dụng những gì họ đã học và dạy những người khác, trong một môi 

trường vừa định hướng khách hàng vừa nhân đạo. 

Trong bối cảnh của Việt Nam, Ha & cộng sự (2021) cho rằng quy mô của khái 

niệm hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng vẫn có nhiều điểm chưa phù hợp. Nghiên cứu 

của nhóm tác giả đã loại bỏ thang đo giá trị thích thú vì không phù hợp với bối cảnh 

kinh doanh của Việt Nam, đồng thời bổ sung biến mới là giá trị an toàn. Yếu tố này liên 

quan đến các vấn đề an toàn tại nơi làm việc bao gồm cả thể chất, tâm lý và tinh thần. 

Theo Ha & cộng sự (2021), yếu tố an toàn rất hấp dẫn đối với các ứng viên tiềm năng. 

2.3. Danh tiếng công ty 

Liên quan đến thương hiệu nhà tuyển dụng và ý định ứng tuyển là khái niệm về 

danh tiếng của công ty. Danh tiếng là tài sản hoặc nguồn lực có thể tạo ra khả năng cạnh 

tranh và nó bắt nguồn từ cách quản lý trước đây của công ty và đánh giá của các bên 

liên quan (Hanu & cộng sự, 2021). Theo Sivertzen & cộng sự (2013), danh tiếng là một 

tập hợp các đặc điểm được xây dựng về mặt xã hội của một tổ chức, được xác định bởi 

các hành động trước đây và triển vọng trong tương lai của tổ chức đó.  

2.4.  Lý thuyết tín hiệu 

Lý thuyết tín hiệu được sử dụng trong nghiên cứu nguồn nhân lực, bắt nguồn từ 

nghiên cứu kinh tế học của Spence về tín hiệu thị trường việc làm. Lý thuyết đã được sử 

dụng rộng rãi để kiểm tra sự bất cân xứng thông tin giữa hai bên do chênh lệch kiến 

thức gây ra (Taj, 2016). Trong lý thuyết tín hiệu, một bên đóng vai trò là người gửi các 

tín hiệu và bên kia đóng vai trò là người nhận chọn cách diễn giải các tín hiệu.  

Đối với các doanh nghiệp, thương hiệu nhà tuyển dụng như một tín hiệu phát trên 

thị trường lao động. Bằng cách báo hiệu một thương hiệu nhà tuyển dụng mạnh, một 

công ty hướng tới việc tạo ra hình ảnh về tổ chức như một nơi làm việc khác biệt và 

đáng mơ ước của các ứng viên (Taj, 2016).  

                          t = 0                      t = 1                        t = 2                            t = 3           

       --------------          ---------------        -----------------------           -------------                     
Người phát tín hiệu       Tín hiệu được           Người nhận quan               Phản hồi được                    

         (người, sản phẩm hoặc     gửi tới người          sát và diễn giải tín hiệu.        gửi đến người 

          công ty có chất lượng            nhận                Người nhận chọn người,         phát tín hiệu 

         cơ bản)                                               sản phẩm hoặc công ty. 

 

Môi trường báo hiệu 

 

Ghi chú: t là thời gian 

Hình 1: Dòng thời gian báo hiệu 

Nguồn: Connelly & cộng sự, 2011 
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2.5. Một số nghiên cứu liên quan và mô hình nghiên cứu đề xuất 

Một số nghiên cứu liên quan 

Đã có một số công trình nghiên cứu trước đây liên quan đến ảnh hưởng của sức 

hấp dẫn nhà tuyển dụng đến ý định ứng tuyển của ứng viên tiềm năng. Các nghiên cứu 

đều tiếp cận thang đo 5 giá trị của Berthon & cộng sự (2005). Trần Hà Uyên Thi & 

Phan Thị Thanh Thủy (2012) thực hiện khám phá các thành phần tạo nên tính hấp dẫn 

về việc làm của các ngân hàng ở Thừa Thiên Huế. Ha & Luan (2018) tìm hiểu ý định 

ứng tuyển của các sinh viên ngành dược Việt Nam. Ngoài các yếu tố thuộc sức hấp dẫn 

thương hiệu nhà tuyển dụng, tác giả bổ sung truyền thông xã hội trong mô hình nghiên 

cứu. Saini & cộng sự (2013) ngoài 5 thành phần của sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển 

dụng, bổ sung thêm văn hóa doanh nghiệp, đạo đức kinh doanh của doanh nghiệp cũng 

như một số yếu tố khác như đặc điểm nhân khẩu học, các doanh nghiệp lâu đời, các 

doanh nghiệp mới thành lập,… trong mô hình nghiên cứu. Sivertzen & cộng sự (2013), 

Liu (2018), Hanu & cộng sự (2021) áp dụng 5 thành phần của sức hấp dẫn thương hiệu 

nhà tuyển dụng của Berthon & cộng sự (2005) và bổ sung danh tiếng công ty với vai trò 

của biến trung gian trong mô hình nghiên cứu.  

Nghiên cứu này ứng dụng các thành phần sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển 

dụng nhưng phải phù hợp với bối cảnh Việt Nam. Cụ thể, 5 thành phần giá trị theo Ha 

& cộng sự (2021), bao gồm: Giá trị xã hội, giá trị phát triển, giá trị ứng dụng, giá trị an 

toàn và giá trị kinh tế. Ngoài ra, trong tiêu chí đo lường 100 nơi làm việc tốt nhất Việt 

Nam trong thời gian qua, Anphabe (2014) bổ sung tiêu chí “Chất lượng công việc và 

cuộc sống” để đánh giá sức hấp dẫn của thương hiệu nhà tuyển dụng. Đây cũng là yếu 

tố được đưa vào mô hình nghiên cứu này. 

Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng và danh tiếng công ty 

Những người tìm việc sau khi tốt nghiệp sẽ xem xét nhiều yếu tố để hình thành ấn 

tượng khác biệt về danh tiếng của nhà tuyển dụng tiềm năng khi họ tìm kiếm việc làm 

(Hanu & cộng sự, 2021). Do đó, các công ty thiết kế các chiến dịch xây dựng thương 

hiệu nhà tuyển dụng với mục đích rõ ràng là nâng cao sức hấp dẫn của tổ chức, từ đó cải 

thiện danh tiếng của mình (Sivertzen & cộng sự, 2013). Một số nghiên cứu xác minh 

mối quan hệ giữa danh tiếng của công ty và sự hấp dẫn của nhà tuyển dụng. Sivertzen & 

cộng sự (2013) đã cho thấy rằng các khía cạnh của sự hấp dẫn của nhà tuyển dụng bao 

gồm giá trị thích thú, giá trị xã hội, giá trị kinh tế, giá trị phát triển và giá trị ứng dụng 

có mối quan hệ cùng chiều với danh tiếng của công ty. Trong khi đó, Liu (2018) chứng 

minh ảnh hưởng cùng chiều của giá trị thích thú, giá trị phát triển và giá trị ứng dụng 

đến danh tiếng của công ty khi nghiên cứu thương hiệu nhà tuyển dụng tại Trung Quốc. 

Nghiên cứu tại Thụy Điển, Larsson & Rosell (2014) đã chứng minh ảnh hưởng cùng 
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chiều của giá trị xã hội, giá trị kinh tế, giá trị thích thú, giá trị phát triển đối với danh 

tiếng công ty và từ đó ảnh hưởng đến ý định ứng tuyển. Nghiên cứu của Hanu & cộng 

sự (2021) tại Ghana cho thấy giá trị xã hội, giá trị phát triển, giá trị ứng dụng ảnh hưởng 

cùng chiều đến danh tiếng công ty. Đối với giá trị an toàn, mặc dù các nghiên cứu nước 

ngoài không đề cập đến nhưng đây là một yếu tố phù hợp với bối cảnh Việt Nam, trong 

khi giá trị thích thú lại không phù hợp (Ha & cộng sự, 2021). Do đó, trong nghiên cứu 

này, 5 thành phần của sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng được sử dụng, bao gồm: 

giá trị xã hội, giá trị phát triển, giá trị ứng dụng, giá trị an toàn và giá trị kinh tế. Trên cơ 

sở đó, 5 giả thuyết sau được đề xuất: 

H1: Giá trị xã hội ảnh hưởng cùng chiều đến danh tiếng của công ty  

H2: Giá trị phát triển ảnh hưởng cùng chiều đến danh tiếng của công ty  

H3: Giá trị ứng dụng ảnh hưởng cùng chiều đến danh tiếng của công ty  

H4: Giá trị an toàn ảnh hưởng cùng chiều đến danh tiếng của công ty  

H5: Giá trị kinh tế ảnh hưởng cùng chiều đến danh tiếng của công ty  

Bên cạnh các nhiệm vụ tại doanh nghiệp, người lao động còn có các “nhiệm vụ” 

của cuộc sống như gia đình, bạn bè hay các sở thích cá nhân. Theo cách nhìn truyền 

thống, công việc và cuộc sống là hai mặt khá tách biệt mà theo đó, khi người đi làm 

chọn đầu tư vào mặt này thì họ sẽ có thể cần hy sinh một số thứ ở khía cạnh còn lại. Xu 

hướng động cơ nghề nghiệp hiện nay, đặc biệt trong giới trẻ đó là: Công việc không thể 

tách rời chất lượng sống (Anphabe, 2014). Đó được gọi là xu thế Life Careerism (say 

mê cả công việc và cuộc sống). Khi doanh nghiệp đảm bảo được chất lượng công việc 

cũng như cuộc sống của người lao động sẽ tạo ra một lợi thế lớn, giúp công ty xây dựng 

hình ảnh tốt đẹp đối với các ứng viên tiềm năng. Giả thuyết sau được đề xuất: 

H6: Chất lượng công việc và cuộc sống ảnh hưởng cùng chiều đến danh tiếng 

công ty  

Danh tiếng công ty và ý định ứng tuyển 

Edwards (2010) nhận thấy rằng một công ty có danh tiếng tốt sẽ khuyến khích các 

đơn xin việc. Danh tiếng của một công ty nâng cao khả năng cạnh tranh và tăng sức hấp 

dẫn đối với những nhân viên tài năng (Sivertzen & cộng sự, 2013), vì danh tiếng được 

nhận thức về một công ty chi phối ý định theo đuổi công việc (Hanu & cộng sự, 2021). 

Do đó, những người tìm việc coi danh tiếng là một chỉ số chính về đặc điểm công việc, 

điều này luôn định hình sự hài lòng mà các cá nhân mong đợi khi trở thành thành viên 

của tổ chức (Hanu & cộng sự, 2021). Những công ty có danh tiếng tốt hơn sẽ tạo nên 

sức hấp dẫn cao hơn đối với các ứng viên so với các công ty không có hoặc có danh 

tiếng ít (Saini & cộng sự, 2016; Lê Văn Vĩ, 2018). Giả thuyết sau được đề xuất: 



Nguyễn Ánh Dương và cộng sự 
 
 

140 

 

H7: Danh tiếng công ty ảnh hưởng cùng chiều đến ý định ứng tuyển của sinh viên 

trường Đại học Kinh tế, Đại học Huế 

Trên cơ sở đó, mô hình nghiên cứu đề xuất như sau: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thiết kế nghiên cứu 

Phương pháp điều tra: Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu phân tầng, 

với tiêu chí phân tầng là số sinh viên theo học tại các khoa, bao gồm: Quản trị kinh 

doanh, Kinh tế và Phát triển, Hệ thống Thông tin Kinh tế, Kinh tế Chính trị và Kế toán 

– Tài chính. Tỷ lệ sinh viên trong mẫu phải tương ứng với tỷ lệ sinh viên của các khoa 

so với tổng thể sinh viên năm thứ 4 của toàn trường.  

Bảng 1: Tổng số sinh viên năm thứ 4 phân theo các khoa năm học 2022 - 2023 

STT Khoa Tổng sinh viên 

năm thứ 4 

Tỷ lệ (%) 

1 Quản trị kinh doanh 688 45,03 

2 Kế toán – Tài chính 565 36,88 

3 Kinh tế và Phát triển 200 13,09 

4 Hệ thống thông tin kinh tế và 

Kinh tế Chính trị 

75 5,00 

Tổng 1528 100 

Nguồn: Phòng Công tác sinh viên – Thư viện 

Giá trị xã hội 

Giá trị phát triển 

Giá trị ứng dụng 

Giá trị an toàn 

Chất lượng công 

việc và cuộc sống 

Ý định ứng tuyển 

Giá trị kinh tế 

H1+ 

H2+ 

H3+ 

H4+ 

H5+ 

H6+ 

Danh tiếng  

công ty 

H7+ 
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Tác giả bốc thăm ngẫu nhiên các nhóm sinh viên thuộc các giáo viên hướng dẫn 

(căn cứ vào quyết định đi thực tập cuối khóa từ phòng Đào tạo) để tiến hành điều tra. 

Do sinh viên không học tập trung tại trường nên tác giả thực hiện khảo sát trực tuyến. 

Thông qua trung gian là giáo viên hướng dẫn, tác giả gửi đường link bảng câu hỏi được 

thiết kế sẵn trên Google Form cho sinh viên. Tác giả lựa chọn 25 giáo viên ở các khoa, 

trung bình mỗi giáo viên hướng dẫn 12 bạn sinh viên nên tổng sinh viên được tiếp cận 

là 300. Kết quả trong khoảng thời gian từ tháng 12 năm 2022 đến tháng 01 năm 2023, 

nhóm tác giả thu thập được 258 phiếu khảo sát hợp lệ (tỷ lệ đạt 86,0%). 

Phân tích số liệu: Đầu tiên các thang đo sẽ được kiểm định độ tin cậy thông qua 

hệ số Cronbach’s Alpha. Do thang đo kế thừa từ các nghiên cứu đi trước nên phân tích 

nhân tố khẳng định (CFA – Confirmatory Factor Analysis) được thực hiện ở bước tiếp 

theo để kiểm tra mô hình đo lường cũng như các thang đo có đạt yêu cầu hay không. 

Nghiên cứu sử dụng các chỉ số Chi-square điều chỉnh theo bậc tự do (CMIN/df), chỉ số 

thích hợp so sánh CFI (Comparative Fit Index), chỉ số Tucker & Lewis TLI, chỉ số 

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) để đo lường mức độ phù hợp của 

mô hình với thông tin thị trường. Nếu một mô hình nhận được các giá trị TLI, CFI > 

0,9; CMIN/df < 2; RMSEA < 0,08 được xem là phù hợp với dữ liệu thị trường (Hair & 

cộng sự, 2010). Ngoài ra, khi phân tích CFA còn thực hiện các đánh giá khác như đánh 

giá độ tin cậy thang đo, tính đơn hướng, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của thang đo. 

Cuối cùng, mô hình cấu trúc tuyến tính SEM được sử dụng để xác định các nhân tố ảnh 

hưởng đến biến phụ thuộc và mức độ ảnh hưởng của từng nhân tố đó. Bên cạnh đó, 

nghiên cứu thực hiện kiểm tra sự khác biệt giữa các nhóm đối tượng điều tra đối với ý 

định ứng tuyển thông qua kiểm định Independent Sample T-Test và ANOVA. 

3.2. Thang đo 

Các thang đo được kế thừa từ các nghiên cứu đi trước, được dịch hoặc chuyển đổi 

từ ngữ cho phù hợp với bối cảnh. Thang đo Likert với 5 mức độ từ 1: hoàn toàn không 

đồng ý đến 5: hoàn toàn đồng ý được sử dụng. Bảng 2 trình bày cụ thể về thang đo. 

Bảng 2: Thang đo các biến trong mô hình nghiên cứu 

Thang 

đo 
Ký hiệu 

Biến quan sát 
Nguồn 

Giá trị 

xã hội 

(XH) 

XH1 
Đồng nghiệp trong công ty luôn hòa thuận với 

nhau 

Ha & cộng sự 

(2021) 

XH2 
Đồng nghiệp trong công ty ủng hộ và hợp tác 

với nhau 

XH3 
Mối quan hệ giữa người lãnh đạo và nhân 

viên tốt đẹp 

XH4 
Người lãnh đạo luôn hỗ trợ và khuyến khích 

nhân viên 

XH5 Nhìn chung môi trường làm việc vui vẻ 
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XH6 Nhìn chung môi trường làm việc thú vị  

Giá trị 

phát 

triển 

(PT) 

PT1 Tôi sẽ tự tin hơn khi làm việc tại công ty 

Ha & cộng sự 

(2021) 

PT2 
Tôi sẽ hài lòng về bản thân mình hơn khi làm 

việc tại công ty  

PT3 
Tôi sẽ nhận được nhiều kinh nghiệm trong 

nâng cao nghề nghiệp 

PT4 
Tôi sẽ có những cơ hội trải nghiệm của một 

nơi làm việc chuyên nghiệp 

PT5 
Doanh nghiệp là “bàn đạp” cho công việc 

tương lai của tôi 

PT6 Công ty luôn thực hiện chế độ phân quyền 

Giá trị 

ứng 

dụng 

(UD) 

UD1 
Tôi sẽ có cơ hội để áp dụng vào công việc 

những gì đã được học 

Ha & cộng sự 

(2021) 

UD2 
Tôi sẽ có cơ hội để truyền đạt lại cho người 

khác những gì đã được học 

UD3 
Tôi sẽ có cơ hội để chia sẻ những kinh 

nghiệm thực tế với mọi người trong công ty 

UD4 
Tôi sẽ luôn được chào đón và được xem là 

một phần của công ty 

Giá trị 

an toàn 

(AT) 

AT1 
Công ty luôn đảm bảo an toàn lao động trong 

các hoạt động làm việc 

Ha & cộng sự 

(2021) 
AT2 Công ty đảm bảo công việc cho tôi  

AT3 

Công ty đảm bảo an toàn trong môi trường 

làm việc (áp lực làm việc, quấy rối tình dục, 

v.v.) 

Giá trị 

kinh tế 

(KT) 

KT1 
Thu nhập (lương và thưởng) cao hơn mức 

trung bình chung của thị trường 

Ha & cộng sự 

(2021) 
KT2 

Công ty có chính sách tăng lương và thưởng 

hấp dẫn 

KT3 
Công ty có các khoản phúc lợi tốt cho nhân 

viên 

Chất 

lượng 

công việc 

và cuộc 

sống 

(CL) 

CL1 
Công ty có chương trình chăm sóc sức khỏe 

và đời sống tốt 

Anphabe 

(2014) 

CL2 Công việc có tính linh hoạt 

CL3 
Khối lượng công việc cân bằng và có thể kiểm 

soát được 

CL4 Văn phòng đẹp, vị trí thuận lợi 

CL5 Trang thiết bị và đội ngũ hỗ trợ hiệu quả 

CL6 
Công ty có chương trình hỗ trợ tài chính công 

việc và cuộc sống 

Danh 

tiếng 

công ty 

(DT) 

DT1 Công ty nổi tiếng là nhà tuyển dụng xuất sắc 
Sivertzen & 

cộng sự, 

2013 

DT2 Công ty có hình ảnh tốt 

DT3 Tôi nghe nhiều điều tích cực về công ty 

DT4 Công ty có danh tiếng tuyệt vời trong khu vực 
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Ý định 

ứng 

tuyền 

(YD) 

YD1 Tôi sẽ chấp nhận đề nghị công việc từ công ty 

Highhouse & 

cộng sự, 

2003 

YD2 
Công ty là lựa chọn đầu tiên khi tôi tìm kiếm 

việc làm 

YD3 
Nếu công ty mời tôi đến phỏng vấn xin việc, 

tôi sẽ đi 

YD4 
Tôi sẽ cố gắng nhiều để được làm việc cho 

công ty 

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả 

3.3. Mẫu nghiên cứu 

Mẫu nghiên cứu được phân thành các nhóm tiêu chí khác nhau. Số lượng sinh 

viên nam tham gia trả lời là 112 sinh viên, chiếm 43,4% so với 146 sinh viên nữ, chiếm 

gần 57%. Nếu phân theo khoa quản lý, gần 40% sinh viên thuộc khoa Quản trị kinh 

doanh, xếp thứ hai là sinh viên khoa Kế toán – Tài chính (35,3%), tiếp theo là sinh viên 

khoa Kinh tế và Phát triển (18,2%), còn lại là sinh viên khoa Hệ thống Thông tin Kinh 

tế và khoa Kinh tế Chính trị (6,6%). Phân chia theo kết quả học tập, tỷ lệ sinh viên khá 

chiếm gần 69%, sinh viên giỏi chiếm 24,4%, tiếp theo là sinh viên xuất sắc (4,3%) và 

sinh viên trung bình, yếu (2,7%). Đa số sinh viên có ý định ứng tuyển vào loại hình 

công ty trách nhiệm hữu hạn (33%), tiếp theo là công ty cổ phần (22%), trong khi đó, 

chỉ có 14% sinh viên hướng đến làm việc tại doanh nghiệp nhà nước, 8% làm việc tại 

doanh nghiệp có yếu tố nước ngoài. 

4. Kết quả và thảo luận 

4.1.  Phân tích nhân tố khẳng định 

Thứ nhất: Đo lường mức độ phù hợp của mô hình với thông tin thị trường 

Kết quả cho thấy, chỉ số CMIN/df = 1,568 nhỏ hơn 2; TLI = 0,937, CFI = 0,943 

đều lớn hơn 0,9; RMSEA = 0,047 nhỏ hơn 0,08. Như vậy thang đo phù hợp với dữ liệu 

của thị trường (Hair & cộng sự, 2010). 

Thứ hai: Đánh giá độ tin cậy thang đo 

Độ tin cậy thang đo được đánh giá thông qua 3 chỉ số: Độ tin cậy tổng hợp (CR), 

tổng phương sai rút trích (AVE) và hệ số Cronbach’s Alpha (C.A). Từ bảng 3 cho thấy 

giá trị CR đều lớn hơn 0,7; AVE đều lớn hơn 0,5 và hệ số Cronbach’s Alpha (C.A) lớn 

hơn 0,6. Như vậy có thể khẳng định các thang đo đạt yêu cầu (Hair & cộng sự, 2010). 

Thứ ba: Kiểm định giá trị hội tụ 

Tất cả các biến quan sát đều có trọng số với giá trị lớn hơn 0,5, đồng thời giá trị P 

ở các bảng ước lượng ký hiệu là *** tức là có ý nghĩa thống kê. Ngoài ra, dựa theo số 

liệu ở bảng 3, chúng ta thấy rằng phương sai trích AVE của tất cả các thang đo từ 0,507 

đến 0,686, tất cả đều lớn hơn 0,5. Có thể kết luận thang đo đạt được giá trị hội tụ (Hair 

& cộng sự, 2010). 
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Bảng 3: Kết quả ước lượng hệ số tin cậy tổng hợp và phương sai trích trung bình 

 

C.A CR AVE CL XH PT UD KT AT YD DT 

CL 0,89 0,89 0,564 0,75        

XH 0,91 0,91 0,631 0,67 0,79       

PT 0,85 0,86 0,507 0,69 0,70 0,71      

UD 0,85 0,86 0,592 0,70 0,65 0,61 0,77     

KT 0,86 0,87 0,686 0,71 0,72 0,63 0,70 0,83    

AT 0,83 0,84 0,643 0,34 0,32 0,34 0,34 0,40 0,80   

YD 0,85 0,85 0,594 0,74 0,61 0,71 0,74 0,63 0,35 0,77  

DT 0,82 0,85 0,588 0,72 0,71 0,76 0,72 0,72 0,40 0,67 0,77 

Nguồn: Số liệu điều tra năm 2023 

Thứ tư: Tính đơn nguyên 

Theo Steenkamp & Van Trijp (1991), mức độ phù hợp mô hình với dữ liệu thị 

trường cho chúng ta điều kiện cần và đủ để cho tập biến quan sát đạt được tính đơn 

nguyên trừ trường hợp sai số của các biến quan sát có tương quan với nhau. Từ kết quả 

thu được, mô hình được xem là phù hợp với dữ liệu thị trường và không có tương quan 

giữa các sai số đo lường nên có thể kết luận nó đạt tính đơn nguyên. 

Thứ năm: Giá trị phân biệt 

Các hệ số tương quan giữa các cặp khái niệm đều nhỏ hơn 1 và có ý nghĩa thống 

kê (p<0,05) nên các hệ số tương quan đều khác 1. Ngoài ra, giá trị căn bậc 2 của AVE 

(giá trị đường chéo, đậm ở bảng 3) đều lớn hơn các hệ số tương quan giữa các khái 

niệm (giá trị trong cùng hàng và cột). Như vậy, có thể kết luận rằng các khái niệm hay 

thang đo đạt giá trị phân biệt (Hair & cộng sự, 2010). 

4.2. Mô hình cấu trúc 

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc chứng tỏ mô hình lý thuyết đạt được độ tương 

thích với dữ liệu thị trường do Chi-square/df = 1,714 (< 2), TLI = 0,921 (> 0,9), CFI = 

0,928 (> 0,9) và RMSEA = 0,053 (< 0,08) (Hair & cộng sự, 2010). Hệ số R2 cho biến 

phụ thuộc Danh tiếng công ty là 0,865 và R2 cho biến phụ thuộc Ý định ứng tuyển là 

0,612. Điều này cho thấy sự biến thiên của các biến độc lập trong mô hình giải thích 

được 86,5% cho sự biến thiên của biến danh tiếng công ty, và giải thích được 61,2% sự 

biến thiên của biến ý định ứng tuyển của sinh viên. Nhằm đánh giá mức độ bền vững 

của mô hình SEM, nghiên cứu sử dụng phương pháp Bootstrap với số lần lấy mẫu lặp 

lại là B = 500. Kết quả thu được các giá trị tuyệt đối C.R đều nhỏ hơn so với giá trị 

kiểm định 1,96. Do đó, ta có thể kết luận các ước lượng trong mô hình SEM là có thể 

tin cậy được (Hair & cộng sự, 1998). 
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Hình 3: Kết quả mô hình phương trình cấu trúc PLS-SEM 

Nguồn: Số liệu điều tra năm 2023 

Giá trị p của mối quan hệ giữa giá trị ứng dụng và danh tiếng công ty lớn hơn 0,05 

nên giả thuyết H3 không chấp nhận. Kết quả này tương tự nghiên cứu của Larsson & 

Rosell (2014) nhưng lại trái ngược với nghiên cứu của Liu (2018), Hanu & cộng sự 

(2021), Sivertzen & cộng sự (2013). Điều này có thể xuất phát từ những thông tin về 

ứng dụng kiến thức đã học hoặc chia sẻ tri thức trong nội bộ công ty chưa được sinh 

viên trường Đại học Kinh tế, Đại học Huế biết đến nhiều nên sự ảnh hưởng đến danh 

tiếng là không rõ ràng. 

Các mối quan hệ với biến danh tiếng công ty bao gồm giá trị xã hội, giá trị phát 

triển, giá trị an toàn, giá trị kinh tế đều có ý nghĩa thống kê ở mức 5% và 10% và có hệ 

số hồi quy dương nên các giả thuyết H1, H2, H4, H5 và H6 được chấp nhận. Kết quả này 

tương đồng với các nghiên cứu của Liu (2018), Hanu & cộng sự (2021), Sivertzen & 

cộng sự (2013), Larsson & Rosell (2014). 

Bảng 4: Kết quả kiểm tra mối quan hệ của các cấu trúc trong mô hình  

Giả 

thuyết 
Mối quan hệ Estimate S.E. P Kết luận 

H1+ XH ---> DT 0,221 0,059 0,005 Chấp nhận 

H2+ PT ---> DT 0,345 0,102 *** Chấp nhận 

H3+ UD ---> DT -0,085 0,107 0,476 Không chấp nhận 

H4+ AT ---> DT 0,083 0,035 0,072 Chấp nhận 
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H5+ KT ---> DT 0,279 0,064 *** Chấp nhận 

H6+ CL ---> DT 0,256 0,077 0,005 Chấp nhận 

H7+ DT ---> YD 0,782 0,106 *** Chấp nhận 

Nguồn: Số liệu điều tra năm 2023 

Đặc biệt, biến mới được đưa vào mô hình là chất lượng cuộc sống và công việc 

ảnh hưởng có ý nghĩa thống kê đến danh tiếng công ty. Kết quả phù hợp với nghiên cứu 

của Anphabe về nơi làm việc tốt nhất tại Việt Nam trong những năm gần đây. Điều này 

cho thấy sinh viên trường Đại học Kinh tế, Đại học Huế đã quan tâm không chỉ công 

việc mà cả cuộc sống nếu trở thành nhân viên của doanh nghiệp. 

Biến danh tiếng công ty cũng ảnh hưởng có ý nghĩa thống kê đến ý định ứng 

tuyển của sinh viên, do đó, giả thuyết H7 được chấp nhận. Đồng nhất với kết quả này là 

những nghiên cứu của Liu (2018), Hanu & cộng sự (2021), Sivertzen & cộng sự (2013), 

Larsson & Rosell (2014). 

Ngoài ra, kết quả kiểm định Independent Sample T-Test và ANOVA cho thấy 

không có sự khác biệt trong đánh giá của các nhóm sinh viên đối với ý định ứng tuyển. 

5. Kết luận và các hàm ý quản trị 

Kết quả nghiên cứu cho thấy, giá trị phát triển là yếu tố ảnh hưởng mạnh nhất đến 

danh tiếng công ty, từ đó gián tiếp ảnh hưởng đến ý định ứng tuyển của sinh viên trường 

Đại học Kinh tế, Đại học Huế. Thực tế cho thấy, với hoài bão của tuổi trẻ, sinh viên 

luôn mong muốn làm việc tại công ty mà giúp họ nâng cao trình độ, kỹ năng, kinh 

nghiệm và vị trí chức vụ trong tương lai. Bên cạnh đó, đa số sinh viên có xu hướng làm 

việc xa nhà nên nhu cầu về tài chính để trang trải cho cuộc sống cũng như cân bằng 

cuộc sống – công việc cũng là mong muốn của họ trong thời gian tới, do đó, giá trị kinh 

tế và chất lượng công việc và cuộc sống có mức độ ảnh hưởng lớn tiếp theo. Giá trị xã 

hội có mức độ ảnh hưởng lớn thứ tư đến danh tiếng công ty. Điều này hoàn toàn phù 

hợp khi mà làm việc nhóm đang trở nên phổ biến nên mối quan hệ giữa con người với 

con người càng trở nên quan trọng hơn bao giờ hết. Trong khi đó, giá trị an toàn có mức 

độ ảnh hưởng thấp nhất đến danh tiếng công ty, từ đó gián tiếp ảnh hưởng đến ý định 

ứng tuyển của sinh viên. Theo sinh viên, đa số họ hướng đến làm việc trong văn phòng, 

đồng thời các vấn đề an toàn thường được pháp luật quy định chặt chẽ nên vấn đề này 

ảnh hưởng không nhiều đến ý định của họ. 

Trên cơ sở các kết quả nghiên cứu, để thúc đẩy ý định ứng tuyển của sinh viên 

trường Đại học Kinh tế, Đại học Huế, các hàm ý quản trị dành cho các doanh nghiệp 

được đề xuất, bao gồm:  

Thứ nhất, một kế hoạch phát triển nghề nghiệp rõ ràng sẽ mang đến lợi ích cho cả 

nhân viên và doanh nghiệp. Doanh nghiệp cần thông tin, trao đổi thẳng thắn về kế hoạch 
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phát triển nghề nghiệp cho từng ứng viên; tạo điều kiện để ứng viên khi đã là nhân viên 

tự phát hiện những cơ hội phát triển nghề nghiệp tốt cho bản thân; cung cấp nguồn lực 

và hỗ trợ các điều kiện tốt nhất để ứng viên đã là nhân viên có thể thực hiện những mục 

tiêu phát triển sự nghiệp, công việc chuyên môn. 

Thứ hai, bên cạnh xây dựng chính sách về thu nhập hấp dẫn; có chế độ đãi ngộ 

theo hiệu quả làm việc của nhân viên; quan tâm, tìm hiểu những nhu cầu, nguyện vọng 

và động viên, khen thưởng kịp thời hoặc cung cấp chế độ bảo hiểm, nghỉ dưỡng… các 

doanh nghiệp cần đảm bảo chất lượng công việc mà người lao động đảm nhận cũng như 

cân bằng với cuộc sống của họ.  

Cuối cùng, doanh nghiệp cần quan tâm đến môi trường làm việc. Trong đó: (1) 

xây dựng các mối quan hệ tốt giữa nhân viên với nhân viên, nhân viên với nhà quản trị, 

phải có sự hỗ trợ và khuyến khích người lao động trong quá trình làm việc. Thường 

xuyên tổ chức các hoạt động tập thể, hình thành và phát triển các nhóm, tổ, đội trong 

doanh nghiệp; (2) đảm bảo sự an toàn về các mối quan hệ thông qua phát triển hoạt 

động của công đoàn, xử lý nghiêm các vi phạm, đồng thời cung cấp kiến thức, kỹ năng 

và trang thiết bị cho người lao động đối với vấn đề an toàn lao động tại nơi làm việc. 
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EFFECTS OF EMPLOYER BRAND ATTRACTIVENESS ON STUDENTS 

INTENTION OF JOB APPLICATION AT UNIVERSITY OF ECONOMICS, 

HUE UNIVERSITY 

Nguyen Anh Duong, Tran Duc Tri, Tong Thi Thanh Thao, Ha Ngoc Thuy Lien 

Abstract. This study was conducted to examine the influence of employer brand 

attractiveness on the intention to apply for a job vacancy of students at University of 

Economics, Hue University. From the survey data of 258 final-year undergradute 

students of University of Economics, Hue University, the results of the analysis of the 

Structural Equation Modeling (SEM) show that the factors affecting the company’s 

reputation and indirectly affect the intention of potential employees are in descending 

order, including: development value, economic value, quality of work and life, social 

value and safety value. The study also did not detect the impact of application value on 

corporate reputation. Management implications are also proposed by the article in order 

to promote the application intention of students at University of Economics, Hue 

University in the coming time. 

Keywords: Intention to apply; Students; Employer brand attractiveness; Hue 

University of Economics 

 


