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Tóm tắt:
Trên cơ sở mô hình lý thuyết công cụ - biểu tượng, nghiên cứu này đã mở rộng và đề xuất mô 
hình nghiên cứu sự tác động của thương hiệu tuyển dụng thông qua thuộc tính công cụ và 
thuộc tính biểu tượng tới ý định ứng tuyển của ứng viên, đồng thời xem xét vai trò trung gian 
của thái độ ứng viên trong mối quan hệ này. Nghiên cứu sử dụng cả phương pháp nghiên cứu 
định tính và định lượng, trong đó, mô hình nghiên cứu được kiểm định với bộ dữ liệu khảo sát 
175 sinh viên trên địa bàn Hà Nội đang có ý định ứng tuyển vào các tổ chức khác nhau. Kết 
quả phân tích cho thấy thương hiệu tuyển dụng của tổ chức có tác động tích cực tới ý định ứng 
tuyển của ứng viên thông qua các thuộc tính của nó; và thái độ của ứng viên có vai trò trung 
gian trong mối quan hệ này. Kết quả nghiên cứu được thảo luận trong bài viết và các đề xuất 
được đưa ra cho nhà tuyển dụng.
Từ khoá: Thương hiệu tuyển dụng, ý định ứng tuyển, thái độ, mô hình công cụ - biểu tượng.
Mã JEL: M12, M51

Employer brand and intention to apply: Mediating influences of attitude
Abstract
Drawing on the instrumental-symbolic framework from the literature, this paper expanded 
and proposed a research model of the impact of employer brand - through instrumental and 
symbolic attributes on candidate’s intention to apply, and considered the mediating role of 
candidate’s attitude in this relationship. The study uses both qualitative and quantitative 
methods, in which, the research model is tested with a survey data set of 175 students in Hanoi 
who are intending to apply to organizations. The results show that the organization’s employer 
brand had a positive impact on the candidate’s intention to apply through its attributes, and the 
candidate’s attitude had a mediating role between this relationship. The findings are discussed 
and recommendations are made for employers.
Keywords: Employer brand, intention to apply, attitude, instrumental-symbolic model.
JEL Codes: M12, M51
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1. Giới thiệu 
Kỷ nguyên cách mạng công nghiệp 4.0 mở ra thách thức lớn đối với các tổ chức về việc đảm bảo chất 

lượng nguồn nhân lực ngay từ khâu tuyển dụng. Đặc biệt, các tổ chức hoạt động trong cùng một lĩnh vực 
càng phải đối mặt với sự cạnh tranh gay gắt nhằm thu hút nguồn nhân lực có trình độ cao (McDonnell, 
2011). Vì vậy, nhà tuyển dụng phải tìm cách tạo sự khác biệt về hình ảnh tuyển dụng để có thể thu hút được 
các ứng viên tiềm năng (Lievens & Highhouse, 2003), tạo ra lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp (Mai 
Thanh Lan & Đỗ Vũ Phương Anh, 2020). Để xây dựng chiến lược thu hút người lao động, các nhà tuyển 
dụng đã áp dụng nguyên lý của quản trị thương hiệu trong lĩnh vực quản trị nhân lực, từ đó hình thành thuật 
ngữ “thương hiệu tuyển dụng” (Employer Branding) (Mai Thanh Lan & Đỗ Vũ Phương Anh, 2020). 

Khi nghiên cứu về thương hiệu tuyển dụng của tổ chức, nhiều nghiên cứu trên thế giới đã giới thiệu mô 
hình công cụ - biểu tượng để phân tách thương hiệu tuyển dụng thành thuộc tính công cụ và thuộc tính biểu 
tượng (Lievens & Highhouse, 2003; Lievens & cộng sự, 2005; Lievens, 2007; Van Hoye & Saks, 2011; Van 
Hoye & cộng sự, 2014). 

Bên cạnh đó, khi nghiên cứu về ý định ứng tuyển của ứng viên, trên thế giới đã có nhiều lý thuyết nổi 
tiếng, thường xuyên được sử dụng trong nghiên cứu về ý định hành vi như “lý thuyết hành động hợp lý” 
(TRA) (Fishbein & Ajzen, 1975) và “lý thuyết hành vi có kế hoạch” (TPB) (Ajzen, 1991). Cả hai lý thuyết 
này đều cho rằng thái độ là một trong những biến số quan trọng nhất trong việc dự đoán ý định hành vi của 
một cá nhân. 

Trong những năm gần đây, thông qua các bài nghiên cứu của các học giả trong nước (Trần Hà Uyên Thi 
& Phan Thị Thanh Thủy, 2012; Nguyễn Thị Anh, 2016; Lê Tấn Đạt, 2016; Trương Ngọc Tiến, 2018) có thể 
thấy rằng việc xây dựng thương hiệu tuyển dụng đã dần được quan tâm tại Việt Nam, tuy nhiên số lượng 
công trình nghiên cứu về vấn đề này còn hạn chế. Nhìn chung, các đề tài trên chỉ tập trung nghiên cứu về 
các yếu tố ảnh hưởng đến sức hấp dẫn của thương hiệu tuyển dụng mà chưa đi sâu xem xét ảnh hưởng của 
thương hiệu tuyển dụng tới ý định ứng tuyển của ứng viên, đặc biệt là trong giai đoạn thu hút ban đầu. Bên 
cạnh đó, chưa có nhiều nghiên cứu phân tích tác động của thương hiệu tuyển dụng thông qua thái độ của 
ứng viên để dự đoán hành vi của họ.  

Trên cơ sở kế thừa và phát triển từ các học thuyết và mô hình nghiên cứu trước đây, nhóm tác gỉả sẽ khám 
phá mối quan hệ giữa các yếu tố quan trọng công tác tuyển dụng. Cụ thể, nghiên cứu này áp dụng mô hình 
công cụ - biểu tượng để nghiên cứu tác động của thương hiệu tuyển dụng tới ý định ứng tuyển; đồng thời 
xem xét thái độ của ứng viên đối với hành vi ứng tuyển như một biến trung gian. Trên cơ sở tiến hành khảo 
sát nhóm đối tượng đang có nhu cầu tìm việc trong độ tuổi từ 18-22 tại địa bàn Hà Nội, đề tài sẽ cung cấp 
thêm góc nhìn từ đối tượng sinh viên tới vấn đề này. Kết quả nghiên cứu sẽ góp phần làm phong phú thêm 
sự hiểu biết về mối quan hệ giữa thương hiệu tuyển dụng, thái độ của ứng viên và ý định ứng tuyển trong 
bối cảnh nền kinh tế Việt Nam.

2. Cơ sở lý luận và giả thuyết nghiên cứu 
2.1. Ý định ứng tuyển
Ý định là một yếu tố để đánh giá khả năng thực hiện hành vi trong tương lai (Blackwell & cộng sự, 2001). 

Đã có rất nhiều nghiên cứu nhằm phát triển một định nghĩa được chấp nhận rộng rãi về ý định ứng tuyển. 
Nhìn chung, ý định có thể được hiểu là một trạng thái tâm lý hướng sự chú ý của cá nhân tới một đối tượng, 
mục tiêu, hành trình cụ thể để đạt được một kết quả có ý nghĩa với cá nhân đó. Nó đo lường mức độ sẵn sàng 
hoặc nỗ lực mà mỗi cá nhân sẽ bỏ ra để thực hiện hành vi - một yếu tố tạo động lực, thúc đẩy một cá nhân 
sẵn sàng thực hiện một hành vi nào đó (Ajzen, 1991). Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả sử dụng khái niệm 
ý định ứng tuyển để nói tới ý định của ứng viên khi ứng tuyển vào tổ chức. Đó là những dự định của hành 
vi ứng tuyển, dựa trên cơ sở những nhận thức về sự phù hợp của người lao động với những đặc tính của tổ 
chức và những giá trị mong muốn trong tương lai. Những đặc tính đó có thể thỏa mãn cả về nhu cầu vật chất 
và tâm sinh lý của người lao động.

2.2. Thương hiệu tuyển dụng
Thương hiệu tuyển dụng
Thuật ngữ “thương hiệu tuyển dụng” lần đầu tiên được đặt ra bởi Ambler & Barrow (1996), với định 

nghĩa là tập hợp những lợi ích về chức năng, kinh tế và tâm lý được tạo ra bởi công việc và gắn liền với 
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tổ chức. Trong đó, các hoạt động mang tính phát triển và/hoặc có ích thuộc về lợi ích chức năng, các phần 
thưởng, chi trả về vật chất (lợi ích kinh tế), các cảm xúc như cảm giác thuộc về tổ chức, có định hướng và 
có mục tiêu nằm trong lợi ích tâm lý (Ambler & Barrow, 1996). Dựa trên định nghĩa này, nhiều tác giả đã 
xem xét thương hiệu nhà tuyển dụng thiên về khía cạnh lợi ích, như: Mai Thanh Lan & Đỗ Vũ Phương Anh 
(2020); Hillebrandt & Ivens (2011); Alniacik.E & Alniacik.U (2012); Uma & Metilda (2012); Trần Hà Uyên 
Thi & Phan Thị Thanh Thủy (2012); Nguyễn Thị Anh (2016); Nguyễn Minh Nhựt (2016);…Cũng theo quan 
điểm trên, ở nghiên cứu này, chúng tôi tập trung vào xây dựng thương hiệu bên ngoài tổ chức và định nghĩa 
về thương hiệu tuyển dụng như một tập hợp các lợi ích, giá trị hữu hình và vô hình được cung cấp bởi một 
tổ chức, tạo nên sức hấp dẫn tổng thể của công ty đối với nhân viên, giúp tổ chức đạt được lợi thế cạnh tranh 
trong việc thu hút và giữ chân nhân tài.

Mô hình công cụ - biểu tượng trong thương hiệu tuyển dụng
Theo định nghĩa trên, nhóm tác giả phân tách theo mô hình công cụ - biểu tượng (Instrumental - Symbolic 

Framework) và lựa chọn nghiên cứu thương hiệu tuyển dụng qua những thông tin được đưa ra trong thông 
báo tuyển dụng. Trong giai đoạn thu hút ban đầu này, thương hiệu tuyển dụng có thể được hiểu như tập hợp 
các đặc điểm mà tổ chức đưa tới ứng viên thông qua tin tuyển dụng (Turban & cộng sự, 1998). Đây là giai 
đoạn quan trọng để hấp dẫn ứng viên đến với các giai đoạn tuyển chọn sau này (Powell, 1991), (Powell 
& Goulet, 1996). Thuộc tính công cụ liên quan đến các giá trị hữu hình của tổ chức, ví dụ như: các lợi ích 
trong công việc và cuộc sống, cơ hội phát triển nghề nghiệp, sự linh hoạt trong thời gian, địa điểm công ty,... 
Thuộc tính biểu tượng là các giá trị vô hình, trừu tượng của tổ chức như: danh tiếng về trách nhiệm xã hội 
của tổ chức, uy tín của công ty,... Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả sử dụng thuộc tính công cụ bao gồm 
bốn yếu tố: tiền lương, cơ hội phát triển nghề nghiệp, sự đa dạng nhiệm vụ và sự linh hoạt trong công việc; 
thuộc tính biểu tượng bao gồm: sự chân thành, sự đổi mới, năng lực và uy tín của tổ chức. Các yếu tố thuộc 
nhóm biểu tượng bền vững hơn, dễ dàng ghi nhớ trong tâm trí hơn so với các thuộc tính công cụ và có một vị 
trí nổi bật trong quá trình xác định giá trị thương hiệu (Keller, 1993). Lievens & Highhouse (2003), Lievens 
& cộng sự (2005), Lievens (2007), Van Hoye (2008), Schreurs & cộng sự (2009), Van Hoye & Saks (2011), 
Rai Alka (2019) và Lê Tấn Đạt (2016) đã áp dụng mô hình công cụ - biểu tượng để xem xét hình ảnh của 
các tổ chức với tư cách là nhà tuyển dụng theo nhận thức của người tìm việc (bao gồm cả sinh viên), ứng 
viên và nhân viên. Các nghiên cứu trước đây đều cho thấy cả thuộc tính công cụ và thuộc tính biểu tượng 
đều có ảnh hưởng đến sự thu hút của tổ chức trong quá trình tuyển dụng. Trên cơ sở đó, những giả thuyết 
sau được đề xuất:

H1: Thương hiệu tuyển dụng có tác động tích cực đến ý định ứng tuyển của ứng viên thông qua thuộc 
tính công cụ.

H2: Thương hiệu tuyển dụng có tác động tích cực đến ý định ứng tuyển của ứng viên thông qua thuộc 
tính biểu tượng.

2.3. Thái độ 
Thái độ
Thái độ là một trong những yếu tố thường xuyên được các tác giả sử dụng để thực hiện nghiên cứu về ý 

định hành vi. Fishbein & Ajzen (1975) trong mô hình lý thuyết hành động hợp lý (TRA) và Ajzen (1991) 
trong mô hình lý thuyết về hành vi có kế hoạch (TPB) đã định nghĩa: “thái độ là mức độ phản hồi tích cực 
hoặc tiêu cực của một người để thực hiện một hành vi cụ thể”. Nói theo cách học thuật, thái độ được định 
nghĩa gồm hai phần: (1) chức năng (function) của niềm tin đối với hành vi và (2) sự đánh giá kết quả/hệ quả 
(evaluation of outcomes). Trong đó, niềm tin đối với hành vi là niềm tin của một người vào việc thực hiện 
một hành vi cụ thể sẽ dẫn đến một hệ quả cụ thể nào đó và đánh giá kết quả/hệ quả là đánh giá của một người 
về mức độ của kết quả mà họ mong muốn hay dự định.

Thái độ và ý định 
Đã có rất nhiều đề tài nghiên cứu ảnh hưởng của yếu tố thái độ đối với ý định thực hiện, tiêu biểu phải 

kể đến mô hình Lý thuyết hành vi có kế hoạch TPB (Ajzen, 1991). Được mở rộng từ Lý thuyết hành động 
hợp lý (TRA), mô hình TPB chỉ ra rằng các hành vi thực tế được dự đoán và giải thích bằng ý định hành vi, 
còn ý định hành vi chịu ảnh hưởng của ba yếu tố, trong đó hai yếu tố “Thái độ” và “Chuẩn mực chủ quan” 
được kế thừa từ lý thuyết về hành động hợp lý, và yếu tố thứ ba ảnh hưởng đến ý định của mọi người là 
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«Nhận thức về kiểm soát hành vi» (nhận thức của một cá nhân về mức độ dễ dàng hay khó khăn khi thực 
hiện một hành vi cụ thể và liệu việc thực hiện hành vi đó có thể kiểm soát được hay không). Dựa trên cơ sở 
của lý thuyết trên, nhiều học giả đã xác nhận vai trò quan trọng của thái độ trong việc dự đoán ý định hành vi 
của một người dưới các bối cảnh khác nhau: Manstead (2000), Kahn (2007), Ziegler (2012), Farhat & cộng 
sự (2019), Bashir (2019), Memon & cộng sự (2019), Khan & Azam (2016), Tsang & cộng sự (2015), Lin 
(2010); Agrawal & Swaroop (2009);…. Các tác giả đều cho rằng thái độ là một trong những biến số quan 
trọng nhất trong việc dự đoán ý định hành vi của một cá nhân. Có thể thấy, bất kể bối cảnh của nghiên cứu 
là gì, thái độ đều được chứng minh là có ảnh hưởng mạnh mẽ đến ý định hành vi của con người. Tiếp tục 
phát triển trên cơ sở lý thuyết TPB, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết:

H3: Thái độ đối với hành vi ứng tuyển có mối quan hệ thuận chiều với ý định ứng tuyển vào tổ chức.
Thái độ và thương hiệu tuyển dụng
Từ các định nghĩa của Fishbein & Ajzen (1975) về thái độ, khi áp dụng trong bối cảnh tuyển dụng, thái 

độ của ứng viên đối với thương hiệu tuyển dụng có thể lý giải là cảm giác tích cực hoặc tiêu cực của ứng 
viên về một trong các yếu tố cấu thành nên thương hiệu tuyển dụng. Điều này cũng có thể hiểu là thương 
hiệu tuyển dụng ảnh hưởng tới thái độ của ứng viên thông qua các thuộc tính cụ thể mà thương hiệu tuyển 
dụng được định nghĩa. Xét theo các nghiên cứu hiện tại, mới đây, Nguyễn Tấn Minh (2020) cũng đã khẳng 
định mối quan hệ giữa 2 khái niệm “thương hiệu nhà tuyển dụng” và “thái độ của ứng viên” khá tương đồng 
với “hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng” và “thái độ trung thành của nhân viên” trong đề tài nghiên cứu 
“Mối quan hệ giữa hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng (EBA) và thái độ trung thành của nhân viên”. Trong 
đó, định nghĩa về EBA được cho là xuất phát từ khái niệm thương hiệu tuyển dụng và rất gần với khái niệm 
này. Cùng với đó, thái độ trung thành của nhân viên cũng được định nghĩa là “sự sẵn sàng ở lại cùng với tổ 
chức một cách có chủ đích, là sự sẵn sàng của nhân viên trong việc duy trì và gắn bó với nhà tuyển dụng”. 
Kết quả của nghiên cứu này đã khẳng định: có mối quan hệ giữa những thành phần giá trị của EBA với thái 
độ trung thành của nhân viên. Do đó, có lý khi nói rằng thương hiệu tuyển dụng có tác động tới thái độ của 
ứng viên hay có thể khiến ứng viên có những cảm giác khác nhau, theo những hướng khác nhau về hình ảnh 
của tổ chức.

Vai trò trung gian của thái độ 
Nghiên cứu về vai trò trung gian của thái độ, đã có một số đề tài sử dụng thái độ như cầu nối quan trọng 

từ các yếu tố khác, đặc biệt là cầu nối giữa hình ảnh hay giá trị thương hiệu tới ý định thực hiện hành vi 
của một người. Các đề tài này mới chủ yếu tập trung vào hai bối cảnh chính: du lịch (ý định đến một địa 
điểm du lịch) và tiêu dùng (ý định mua hàng, ý định tới trung tâm mua sắm). Trong lĩnh vực du lịch, những 
nghiên cứu đề cập tới vai trò trung gian này như Choe & Kim (2018), Liu & cộng sự (2018), Rizky & cộng 
sự (2017). Theo đó, để chứng minh vai trò trung gian của thái độ trong mối quan hệ giữa hình ảnh của nơi 
bán thực phẩm và ý định ghé thăm nơi bán thực phẩm, Choe & Kim (2018) đã đặt giả thuyết rằng thái độ 
đối với thực phẩm địa phương chịu sự tác động của giá trị hương vị, giá trị sức khỏe, giá trị giá cả, giá trị 
cảm xúc, giá trị uy tín, giá trị tương tác và giá trị trí thức. Hay tóm lại, hình ảnh điểm đến thực phẩm (food 
destination image) có thể ảnh hưởng tới thái độ. Đồng thời, thái độ của du khách cũng có thể tác động tới ý 
định tới thăm địa điểm bán thực phẩm địa phương, cũng như ý định giới thiệu địa điểm du lịch đó tới mọi 
người. Kết quả của bài nghiên cứu cho thấy giá trị tiêu dùng thực phẩm địa phương của khách du lịch thực 
sự giải thích hiệu quả cho thái độ của khách du lịch đối với hình ảnh điểm đến thực phẩm và từ đó quyết 
định ý định hành vi. Trong bối cảnh tiêu dùng, một số nghiên cứu Wu (2015), Hsieh & cộng sự (2004) cũng 
đã sử dụng thái độ như một điểm liên kết giữa hình ảnh thương hiệu với ý định mua hàng theo cách chứng 
minh tương tự. Áp dụng cách thức này vào bối cảnh tuyển dụng, đồng thời dựa theo cơ sở mối quan hệ giữa 
thái độ, thương hiệu tuyển dụng và ý định ứng tuyển được nêu ra trong các nghiên cứu kể trên, nhóm tác giả 
đề xuất các giả thuyết:

H4: Thương hiệu tuyển dụng có tác động thuận chiều đến thái độ đối với hành vi ứng tuyển của ứng viên 
thông qua thuộc tính công cụ. 

H5: Thương hiệu tuyển dụng có tác động thuận chiều đến thái độ đối với hành vi ứng tuyển của ứng viên 
thông qua thuộc tính biểu tượng.
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3. Phương pháp nghiên cứu 
Mục tiêu chính của nghiên cứu là kiểm định mô hình tác động của thương hiệu tuyển dụng tới ý định ứng 

tuyển của ứng viên và vai trò trung gian của thái độ trong mối quan hệ đó. Để kiểm tra mối quan hệ này, 
nhóm nghiên cứu thực hiện quá trình thu thập và xử lý dữ liệu thông qua phỏng vấn thử nghiệm (pilot test) 
và phương pháp định lượng.

3.1. Phương pháp thu thập dữ liệu
Thang đo
Các thang đo được sử dụng trong nghiên cứu này gồm: ý định, thái độ, thuộc tính công cụ, thuộc tính biểu 

tượng. Tất cả các thang đo được kế thừa từ các nghiên cứu trước đó và có điều chỉnh khi cần thiết dựa trên 
gợi ý của kết quả nghiên cứu định tính. Các thang đo đều được sử dụng ở dạng Likert 5 điểm: từ 1 là hoàn 
toàn không đồng ý đến 5 là hoàn toàn đồng ý.

Thang đo ý định sử dụng thang đo của Ajzen (1985), Ajzen (1991) và Van Hoye (2008). Thang đo thái 
độ được tổng hợp và xây dựng dựa trên thang đo lý thuyết hành động hợp lý (TRA) và lý thuyết hành vi có 
kế hoạch (TPB) trong các nghiên cứu của Fishbein & cộng sự (1980); Ajzen (1985), Ajzen (1991) và các 
nghiên cứu về ảnh hưởng của thái độ đến thương hiệu và ý định của Tsang & cộng sự (2015), Lin (2010), 
Agrawal & cộng sự (2009). Thang đo thuộc tính công cụ và thang đo thuộc tính biểu tượng đều gồm 4 biến 
quan sát, được xây dựng dựa trên các thang đo về hình ảnh nhà tuyển dụng từng xuất hiện trong một số các 
bài nghiên cứu trước đây của Lievens & Highhouse (2003), Lievens, & cộng sự (2005), Lievens (2007), 
Lievens & cộng sự (2007), Van Hoye (2008), Ito & cộng sự (2013), Carpentier & cộng sự (2017). 

Phỏng vấn thử nghiệm
Phỏng vấn thử nghiệm được tiến hành với mục đích kiểm tra và sàng lọc các biến độc lập ảnh hưởng đến 

ý định ứng tuyển cũng như xác định sơ bộ mối quan hệ giữa các biến trong mô hình lý thuyết ban đầu, đồng 
thời giúp nhóm nghiên cứu thực hiện những điều chỉnh cần thiết đối với phiếu khảo sát. Nhóm đã thực hiện 
phỏng vấn với 10 người trên địa bàn Hà Nội bao gồm: 4 sinh viên, 3 giảng viên trình độ thạc sĩ và 3 nhân 
viên đã đi làm tại các công ty trong khoảng thời gian từ 1 đến 2 năm. 

Tiến hành khảo sát
Khảo sát tiến hành dưới hình thức phát bảng hỏi trực tiếp, được xây dựng dựa trên các biến quan sát đo 

lường các khái niệm trong mô hình nghiên cứu. Ngoài ra, phiếu khảo sát còn gồm các câu hỏi về nhân khẩu 
học như: giới tính, tình trạng việc làm, thu nhập hàng tháng và câu hỏi về tên công ty mà người tham gia 
khảo sát đang có ý định ứng tuyển. Dữ liệu được thu thập từ phương pháp bảng hỏi theo 2 hình thức là khảo 
sát trực tuyến (online) và khảo sát ngoại tuyến (offline).

3.2. Phương pháp xử lý dữ liệu
Sau khi dữ liệu được mã hóa, phần mềm SPSS 26 sẽ được sử dụng để kiểm tra hệ số độ tin cậy Cronbach’s 

Alpha, phân tích nhân tố khám phá (EFA) và phân tích tương quan. Trong đó, hệ số độ tin cậy giúp đánh 
giá độ tin cậy của thang đo; phân tích nhân tố khám phá giúp đánh giá các giá trị hội tụ và giá trị phân biệt; 
phân tích tương quan giữa các biến trong mô hình để xác định các nhóm nhân tố có tác động đến ý định ứng 
tuyển để đưa vào phân tích hồi quy. Bên cạnh đó, kiểm định Sobel Test cũng được sử dụng để phân tích vai 
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H3 

H5: Thương hiệu tuyển dụng có tác động thuận chiều đến thái độ đối với hành vi ứng tuyển của ứng viên 
thông qua thuộc tính biểu tượng. 

 
Hình 1: Mô hình nghiên cứu tác động của thương hiệu tuyển dụng  

đến ý định ứng tuyển và vai trò trung gian của thái độ 
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tuyển của ứng viên và vai trò trung gian của thái độ trong mối quan hệ đó. Để kiểm tra mối quan hệ này, nhóm 
nghiên cứu thực hiện quá trình thu thập và xử lý dữ liệu thông qua phỏng vấn thử nghiệm (pilot test) và 
phương pháp định lượng. 

3.1. Phương pháp thu thập dữ liệu 

Thang đo 

Các thang đo được sử dụng trong nghiên cứu này gồm: ý định, thái độ, thuộc tính công cụ, thuộc tính biểu 
tượng. Tất cả các thang đo được kế thừa từ các nghiên cứu trước đó và có điều chỉnh khi cần thiết dựa trên gợi 
ý của kết quả nghiên cứu định tính. Các thang đo đều được sử dụng ở dạng Likert 5 điểm: từ 1 là hoàn toàn 
không đồng ý đến 5 là hoàn toàn đồng ý. 

Thang đo ý định sử dụng thang đo của Ajzen (1985), Ajzen (1991) và Van Hoye (2008). Thang đo thái độ 
được tổng hợp và xây dựng dựa trên thang đo lý thuyết hành động hợp lý (TRA) và lý thuyết hành vi có kế 
hoạch (TPB) trong các nghiên cứu của Fishbein & cộng sự (1980); Ajzen (1985), Ajzen (1991) và các nghiên 
cứu về ảnh hưởng của thái độ đến thương hiệu và ý định của Tsang & cộng sự (2015), Lin (2010), Agrawal & 
cộng sự (2009). Thang đo thuộc tính công cụ và thang đo thuộc tính biểu tượng đều gồm 4 biến quan sát, được 
xây dựng dựa trên các thang đo về hình ảnh nhà tuyển dụng từng xuất hiện trong một số các bài nghiên cứu 
trước đây của Lievens & Highhouse (2003), Lievens, & cộng sự (2005), Lievens (2007), Lievens & cộng sự 
(2007), Van Hoye (2008), Ito & cộng sự (2013), Carpentier & cộng sự (2017).  

Phỏng vấn thử nghiệm 

Phỏng vấn thử nghiệm được tiến hành với mục đích kiểm tra và sàng lọc các biến độc lập ảnh hưởng đến ý 
định ứng tuyển cũng như xác định sơ bộ mối quan hệ giữa các biến trong mô hình lý thuyết ban đầu, đồng thời 
giúp nhóm nghiên cứu thực hiện những điều chỉnh cần thiết đối với phiếu khảo sát. Nhóm đã thực hiện phỏng 
vấn với 10 người trên địa bàn Hà Nội bao gồm: 4 sinh viên, 3 giảng viên trình độ thạc sĩ và 3 nhân viên đã đi 
làm tại các công ty trong khoảng thời gian từ 1 đến 2 năm.  

Tiến hành khảo sát 

Khảo sát tiến hành dưới hình thức phát bảng hỏi trực tiếp, được xây dựng dựa trên các biến quan sát đo lường 
các khái niệm trong mô hình nghiên cứu. Ngoài ra, phiếu khảo sát còn gồm các câu hỏi về nhân khẩu học như: 
giới tính, tình trạng việc làm, thu nhập hàng tháng và câu hỏi về tên công ty mà người tham gia khảo sát đang 
có ý định ứng tuyển. Dữ liệu được thu thập từ phương pháp bảng hỏi theo 2 hình thức là khảo sát trực tuyến 
(online) và khảo sát ngoại tuyến (offline). 
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trò trung gian của thái độ trong mối quan hệ giữa thương hiệu tuyển dụng và ý định ứng tuyển.   
4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Mẫu nghiên cứu
Mẫu nghiên cứu đã được lựa chọn ngẫu nhiên mang tính chủ quan của người nghiên cứu, về giới tính, độ 

tuổi, và tính dễ tiếp cận của đối tượng mà nhóm nghiên cứu có thể tiếp cận được. Đã có 206 người tham gia 
khảo sát và thu về 206 phiếu trả lời, trong đó loại bỏ đi 31 phiếu trả lời không hợp lệ, thu được 175 phiếu 
hợp lệ để tiến hành phân tích bằng mô hình hồi quy đa biến.

Nhóm tuổi của đối tượng khảo sát trong nghiên cứu này là từ 18 đến 22 tuổi, bao gồm những sinh viên 
chưa tốt nghiệp hoặc vừa mới tốt nghiệp tại các trường đại học trên địa bàn Hà Nội, đang có nhu cầu tìm 
kiếm việc làm. Trong đó, 65,7% là nữ và 34,3% là nam; 91,4% có thu nhập hàng tháng dưới 10 triệu; từ 10 
– 20 triệu là 6,9% và 1,7% có thu nhập trên 20 triệu/tháng.

4.2. Đánh giá thang đo
Nhóm nghiên cứu sử dụng hệ số Cronbach Alpha để đánh giá độ tin cậy của từng thang đo và thực hiện 

phân tích nhân tố khám phá (EFA) để đánh giá giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của những thang đo này. Kết 
quả phân tích cho thấy sau khi loại bỏ biến CC4 – yếu tố “Sự linh hoạt trong công việc” nằm trong“Thuộc 
tính công cụ”, tất cả các thang đo còn lại đều đạt yêu cầu về độ tin cậy và giá trị (Nunnally & Bernstein, 
1978) . Cụ thể, Cronbach alpha của tất cả 4 thang đo đều cho thấy độ tin cậy ở mức (> 0,6). EFA được thực 
hiện riêng cho biến phụ thuộc (ý định ứng tuyển) và thực hiện đồng thời với 11 biến quan sát đo lường 3 biến 
độc lập. Kết quả phân tích EFA cho thấy tất các thang đo đều đạt yêu cầu về số nhân tố trích, tổng phương 
sai trích (> 50%) và hệ số tải (> 0,5).

4.3. Nghiên cứu tương quan giữa các biến
Dựa trên kết quả phân tích tương quan giữa các biến, tất cả biến độc lập đều tương quan tuyến tính với 

6 
 

3.2. Phương pháp xử lý dữ liệu 

Sau khi dữ liệu được mã hóa, phần mềm SPSS 26 sẽ được sử dụng để kiểm tra hệ số độ tin cậy Cronbach’s 
Alpha, phân tích nhân tố khám phá (EFA) và phân tích tương quan. Trong đó, hệ số độ tin cậy giúp đánh giá 
độ tin cậy của thang đo; phân tích nhân tố khám phá giúp đánh giá các giá trị hội tụ và giá trị phân biệt; phân 
tích tương quan giữa các biến trong mô hình để xác định các nhóm nhân tố có tác động đến ý định ứng tuyển 
để đưa vào phân tích hồi quy. Bên cạnh đó, kiểm định Sobel Test cũng được sử dụng để phân tích vai trò trung 
gian của thái độ trong mối quan hệ giữa thương hiệu tuyển dụng và ý định ứng tuyển.    

4. Kết quả nghiên cứu 
4.1. Mẫu nghiên cứu 

Mẫu nghiên cứu đã được lựa chọn ngẫu nhiên mang tính chủ quan của người nghiên cứu, về giới tính, độ tuổi, 
và tính dễ tiếp cận của đối tượng mà nhóm nghiên cứu có thể tiếp cận được. Đã có 206 người tham gia khảo 
sát và thu về 206 phiếu trả lời, trong đó loại bỏ đi 31 phiếu trả lời không hợp lệ, thu được 175 phiếu hợp lệ để 
tiến hành phân tích bằng mô hình hồi quy đa biến. 

Nhóm tuổi của đối tượng khảo sát trong nghiên cứu này là từ 18 đến 22 tuổi, bao gồm những sinh viên chưa 
tốt nghiệp hoặc vừa mới tốt nghiệp tại các trường đại học trên địa bàn Hà Nội, đang có nhu cầu tìm kiếm việc 
làm. Trong đó, 65,7% là nữ và 34,3% là nam; 91,4% có thu nhập hàng tháng dưới 10 triệu; từ 10 – 20 triệu là 
6,9% và 1,7% có thu nhập trên 20 triệu/tháng. 

4.2. Đánh giá thang đo 

Nhóm nghiên cứu sử dụng hệ số Cronbach Alpha để đánh giá độ tin cậy của từng thang đo và thực hiện phân 
tích nhân tố khám phá (EFA) để đánh giá giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của những thang đo này. Kết quả 
phân tích cho thấy sau khi loại bỏ biến CC4 – yếu tố “Sự linh hoạt trong công việc” nằm trong“Thuộc tính 
công cụ”, tất cả các thang đo còn lại đều đạt yêu cầu về độ tin cậy và giá trị (Nunnally & Bernstein, 1978) . 
Cụ thể, Cronbach alpha của tất cả 4 thang đo đều cho thấy độ tin cậy ở mức (> 0,6). EFA được thực hiện riêng 
cho biến phụ thuộc (ý định ứng tuyển) và thực hiện đồng thời với 11 biến quan sát đo lường 3 biến độc lập. 
Kết quả phân tích EFA cho thấy tất các thang đo đều đạt yêu cầu về số nhân tố trích, tổng phương sai trích (> 
50%) và hệ số tải (> 0,5). 

4.3. Nghiên cứu tương quan giữa các biến 
 

Bảng 1: Kết quả phân tích tương quan 
Correlations

 YD TD CC BT 
YD Pearson Correlation 1 .406** .277** .300**

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000
N 175 175 175 175

TD Pearson Correlation .406** 1 .432** .538**

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000
N 175 175 175 175

CC Pearson Correlation .277** .432** 1 .443**

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000
N 175 175 175 175

BT Pearson Correlation .300** .538** .443** 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 175 175 175 175

Chú thích: ** Tương quan ở mức ý nghĩa 0,05. 
 

Dựa trên kết quả phân tích tương quan giữa các biến, tất cả biến độc lập đều tương quan tuyến tính với biến 
phụ thuộc, thể hiện qua hệ số tương quan (Sig.) nhỏ hơn 0,05. Biến độc lập “thái độ” có giá trị tương quan lớn 
nhất với biến phụ thuộc “ý định”, với giá trị tương quan Pearson là 0,406. Trong khi đó, biến có giá trị tương 
quan Pearson thấp nhất là biến độc lập “công cụ” với giá trị bằng 0,277. 

biến phụ thuộc, thể hiện qua hệ số tương quan (Sig.) nhỏ hơn 0,05. Biến độc lập “thái độ” có giá trị tương 
quan lớn nhất với biến phụ thuộc “ý định”, với giá trị tương quan Pearson là 0,406. Trong khi đó, biến có 
giá trị tương quan Pearson thấp nhất là biến độc lập “công cụ” với giá trị bằng 0,277.

4.4. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu
Phương pháp phân tích hồi quy đơn và hồi quy bội được sử dụng trên phần mềm SPSS 26.0 để kiệm định 

mô hình và các giả thuyết nghiên cứu. Tổng cộng 8 mô hình hồi quy đã được thực hiện. Mô hình thứ nhất 
chỉ xem xét tác động của biến kiểm soát và hai biến độc lập là “công cụ” và “biểu tượng” - thể hiện “thương 
hiệu tuyển dụng” tới biến độc lập “ý định”. Mô hình thứ hai gồm tất cả các biến kiểm soát, hai biến độc lập 
sử dụng ở mô hình thứ nhất và thêm biến độc lập “thái độ”. 6 mô hình còn lại nhằm sử dụng để phân tích 
biến trung gian bằng Sobel Test dựa trên nghiên cứu của Baron & Kenny (1986). Kết quả kiểm định của tất 
cả mô hình được trình bày trong Bảng 2.

Trong mô hình 1 (tác động của thương hiệu tuyển dụng tới ý định ứng tuyển), sau khi đã loại bỏ yếu tố 
“Sự linh hoạt trong công việc” nằm trong biến “công cụ”, mô hình có ý nghĩa thống kê (F=5,501; p < 0,01). 
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Cả hai biến độc lập là “công cụ” và “biểu tượng” đều có tác động thuận chiều tới biến “ý định” như mong 
đợi, trong khi tất cả các biến kiểm soát đều không có ý nghĩa thống kê tới ý định ứng tuyển. Mô hình giải 
thích được 11,5% sự biến động của ý định ứng tuyển.

Trong mô hình 2, với sự có mặt của biến thái độ đối với hành vi ứng tuyển, mô hình vẫn giữ được ý nghĩa 
thống kê (F=7,230; p<0,01). Kết quả cho thấy biến “thái độ” cũng tác động dương lên biến “ý định” (Beta = 
0,422; p = 0,000). Tuy nhiên, khi thêm biến “thái độ”, hai biến độc lập còn lại là “công cụ” và “biểu tượng” 
mất ý nghĩa thống kê khi giá trị p lần lượt là 0,222 và 0,364 (cao hơn 0,05). Ngoài ra, một biến kiểm soát 
khác trở lên có ý nghĩa là biến “giới tính” (Beta = 0,204; p = 0,049). Mô hình lúc này giải thích được 17,7% 
sự biến động của ý định ứng tuyển.

Trong 6 mô hình hồi quy còn lại, kết quả cho thấy “thái độ” là biến trung gian tác động lên mối quan hệ từ 
“công cụ” tới “ý định” và mối quan hệ từ “biểu tượng” tới “ý định”. Cụ thể, thương hiệu tuyển dụng có tác 
động thuận chiều đến thái độ đối với hành vi ứng tuyển của ứng viên thông qua thuộc tính công cụ (Beta = 
0,440; p = 0,000). Đồng thời, thương hiệu tuyển dụng tác động thuận chiều đến thái độ đối với hành vi ứng 
tuyển của ứng viên thông qua thuộc tính biểu tượng (Beta = 0,454; p = 0,000).

5. Thảo luận và đề xuất 
5.1. Thảo luận
Kết quả nghiên cứu cho thấy: trừ yếu tố “sự linh hoạt trong công việc”, tất cả các yếu tố còn lại của thuộc 

tính công cụ và thuộc tính biểu tượng đều có tác động đến ý định ứng tuyển của ứng viên. Như vậy, thuộc 
tính công cụ và thuộc tính biểu tượng có tác động tích cực tới ý định ứng tuyển. Nói cách khác, thương hiệu 
tuyển dụng của một tổ chức có tác động tích cực tới ý định ứng tuyển của ứng viên vào tổ chức đó. 

Kết quả kiểm định của nghiên cứu này cũng một lần nữa khẳng định: thái độ của ứng viên đối với hành 
vi ứng tuyển vào tổ chức có mối quan hệ thuận chiều với ý định ứng tuyển của họ. Tương tự như các nghiên 
cứu trước đây trên thế giới đã kết luận về ảnh hưởng quan trọng của thái độ đến ý định ứng tuyển của ứng 
viên (Agrawal, R. K., & Swaroop, P., 2009; Tsang, S. & cộng sự, 2015…) 

Bên cạnh đó, kiểm định Sobel Test đã được sử dụng để phân tích vai trò trung gian của thái độ trong mối 
quan hệ giữa thương hiệu tuyển dụng và ý định ứng tuyển. Kết quả phân tích cho thấy thái độ của ứng viên 
đối với hành vi ứng tuyển vào tổ chức có vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa thương hiệu tuyển dụng 
của tổ chức và ý định ứng tuyển của họ. Điều này có nghĩa, thái độ là cầu nối quan trọng từ thương hiệu 
tuyển dụng tới ý định ứng tuyển của ứng viên: thương hiệu tuyển dụng tác động đến thái độ, sau đó tùy vào 
đặc điểm riêng biệt của mỗi người mà thái độ sẽ tác động đến ý định theo những hướng khác nhau.

Các kết luận này được đưa ra trên cơ sở phân tích kết quả khảo sát nhóm đối tượng từ 18 đến 22 tuổi – chủ 
yếu là các sinh viên đang tìm kiếm việc làm trên địa bàn Hà Nội. Qua kết quả trên, có thể thấy rằng từ góc 
nhìn của sinh viên, các giá trị mang lại lợi ích trực tiếp cho bản thân họ (tiền lương, cơ hội thăng tiến, sự 
đa dạng nhiệm vụ) và các yếu tố giúp nâng cao giá trị bản thân họ khi tham gia vào tổ chức (sự chân thành, 
năng lực, sự đổi mới, uy tín của tố chức) thường được đề cao hơn. Điều này khác với những người lớn tuổi, 
đã đi làm và có nhiều kinh nghiệm hơn - họ có xu hướng bị thu hút nhiều hơn bởi các tổ chức, doanh nghiệp 
có chất lượng sản phẩm, dịch vụ cao, sáng tạo và hướng đến khách hàng – tức là những điều mang lại giá 
trị cho khách hàng và xã hội. Nói cách khác, những đối tượng ứng viên đã có kinh nghiệm làm việc có xu 
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4.4. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Phương pháp phân tích hồi quy đơn và hồi quy bội được sử dụng trên phần mềm SPSS 26.0 để kiệm định mô 
hình và các giả thuyết nghiên cứu. Tổng cộng 8 mô hình hồi quy đã được thực hiện. Mô hình thứ nhất chỉ xem 
xét tác động của biến kiểm soát và hai biến độc lập là “công cụ” và “biểu tượng” - thể hiện “thương hiệu tuyển 
dụng” tới biến độc lập “ý định”. Mô hình thứ hai gồm tất cả các biến kiểm soát, hai biến độc lập sử dụng ở mô 
hình thứ nhất và thêm biến độc lập “thái độ”. 6 mô hình còn lại nhằm sử dụng để phân tích biến trung gian 
bằng Sobel Test dựa trên nghiên cứu của Baron & Kenny (1986). Kết quả kiểm định của tất cả mô hình được 
trình bày trong Bảng 2. 

 

Bảng 2: Tổng hợp kết quả hồi quy 
Mô hình giả thuyết Phương trình hồi quy Sig. Kết luận 

Mô hình 1 YD = 2,009 + 0,230*CC** + 0,241*BT***  0,000 Chấp nhận 
Mô hình 2 YD = 1,134 + 0,422*TD*** + 0,204*GT** 0,000 Chấp nhận 
Mô hình 3 TD = 2,185 + 0,440*CC*** 0,000 Chấp nhận 
Mô hình 4 YD = 1,706 + 0,470*TD*** 0,000 Chấp nhận 
Mô hình 5 YD = 2,734 + 0,377*CC*** 0,000 Chấp nhận 
Mô hình 6 TD = 2,124 + 0,454*BT*** 0,000 Chấp nhận 
Mô hình 7 YD = 1,914 + 0,461*TD*** 0,000 Chấp nhận 
Mô hình 8 YD = 2,892 + 0,337*BT*** 0,000 Chấp nhận 

 

Trong mô hình 1 (tác động của thương hiệu tuyển dụng tới ý định ứng tuyển), sau khi đã loại bỏ yếu tố “Sự 
linh hoạt trong công việc” nằm trong biến “công cụ”, mô hình có ý nghĩa thống kê (F=5,501; p < 0,01). Cả hai 
biến độc lập là “công cụ” và “biểu tượng” đều có tác động thuận chiều tới biến “ý định” như mong đợi, trong 
khi tất cả các biến kiểm soát đều không có ý nghĩa thống kê tới ý định ứng tuyển. Mô hình giải thích được 
11,5% sự biến động của ý định ứng tuyển. 

Trong mô hình 2, với sự có mặt của biến thái độ đối với hành vi ứng tuyển, mô hình vẫn giữ được ý nghĩa 
thống kê (F=7,230; p<0,01). Kết quả cho thấy biến “thái độ” cũng tác động dương lên biến “ý định” (Beta = 
0,422; p = 0,000). Tuy nhiên, khi thêm biến “thái độ”, hai biến độc lập còn lại là “công cụ” và “biểu tượng” 
mất ý nghĩa thống kê khi giá trị p lần lượt là 0,222 và 0,364 (cao hơn 0,05). Ngoài ra, một biến kiểm soát khác 
trở lên có ý nghĩa là biến “giới tính” (Beta = 0,204; p = 0,049). Mô hình lúc này giải thích được 17,7% sự biến 
động của ý định ứng tuyển. 

Trong 6 mô hình hồi quy còn lại, kết quả cho thấy “thái độ” là biến trung gian tác động lên mối quan hệ từ 
“công cụ” tới “ý định” và mối quan hệ từ “biểu tượng” tới “ý định”. Cụ thể, thương hiệu tuyển dụng có tác 
động thuận chiều đến thái độ đối với hành vi ứng tuyển của ứng viên thông qua thuộc tính công cụ (Beta = 
0,440; p = 0,000). Đồng thời, thương hiệu tuyển dụng tác động thuận chiều đến thái độ đối với hành vi ứng 
tuyển của ứng viên thông qua thuộc tính biểu tượng (Beta = 0,454; p = 0,000). 

5. Thảo luận và đề xuất  
5.1. Thảo luận 

Kết quả nghiên cứu cho thấy: trừ yếu tố “sự linh hoạt trong công việc”, tất cả các yếu tố còn lại của thuộc tính 
công cụ và thuộc tính biểu tượng đều có tác động đến ý định ứng tuyển của ứng viên. Như vậy, thuộc tính 
công cụ và thuộc tính biểu tượng có tác động tích cực tới ý định ứng tuyển. Nói cách khác, thương hiệu tuyển 
dụng của một tổ chức có tác động tích cực tới ý định ứng tuyển của ứng viên vào tổ chức đó.  

Kết quả kiểm định của nghiên cứu này cũng một lần nữa khẳng định: thái độ của ứng viên đối với hành vi ứng 
tuyển vào tổ chức có mối quan hệ thuận chiều với ý định ứng tuyển của họ. Tương tự như các nghiên cứu 
trước đây trên thế giới đã kết luận về ảnh hưởng quan trọng của thái độ đến ý định ứng tuyển của ứng viên 
(Agrawal, R. K., & Swaroop, P., 2009; Tsang, S. & cộng sự, 2015…)  
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hướng coi trọng giá trị thị trường (market value) của người sử dụng lao động hơn so với những người chưa 
có kinh nghiệm (Alnıaçık. E & Alnıaçık. Ü, 2012). 

5.2. Đề xuất
Kết quả nghiên cứu cho thấy thương hiệu tuyển dụng của tổ chức có ảnh hưởng tích cực đến ý định ứng 

tuyển của ứng viên, đặc biệt là đối tượng sinh viên đang tìm kiếm việc làm. Vì vậy, các tổ chức nên đầu tư 
vào xây dựng và nâng cao hiệu quả thương hiệu tuyển dụng, sẽ góp phần làm tăng thêm sức hấp dẫn của tổ 
chức đối với các ứng viên tiềm năng. 

Hơn nữa, để gia tăng ý định ứng tuyển của ứng viên vào tổ chức, các tổ chức cần tập trung xây dựng và 
nâng cao tính hấp dẫn của các yếu tố liên quan đến thuộc tính công cụ (tiền lương, cơ hội phát triển nghề 
nghiệp, sự đa dạng nhiệm vụ) và các yếu tố liên quan đến thuộc tính biểu tượng (sự chân thành, uy tín, năng 
lực và sự đổi mới) ngay từ quá trình cung cấp thông tin tuyển dụng. Trên thực tế, các tổ chức và các nhà 
tuyển dụng cần xác định chính xác các yếu tố quan trọng tuỳ thuộc vào xu hướng thị trường và các đặc thù 
của tổ chức.

Bên cạnh đó, với vai trò trung gian của ý định ứng tuyển, việc xây dựng thương hiệu tuyển dụng thế nào 
cho hấp dẫn và hiệu quả không phải chỉ phụ thuộc hoàn toàn vào các thuộc tính mà tổ chức vốn có, mà còn 
phải quan tâm tới thái độ của ứng viên. Như đã đề cập trước đó, thái độ là cảm giác tích cực hoặc tiêu cực 
của ứng viên về một hành vị cụ thể (Fishbein & Ajzen, 1975; Ajzen, 1991), mà ở đây là hình ảnh tổ chức/
doanh nghiệp được tạo ra từ một trong các yếu tố cấu thành nên thương hiệu tuyển dụng. Do đó, hiểu được 
sự khác biệt về nhu cầu, nhận thức giữa những nhóm người tìm việc có các đặc điểm khác nhau sẽ tạo điều 
kiện thuận lợi cho việc phát triển các thông điệp tuyển dụng hướng tới nhóm đối tượng cần thu hút. Vậy nên, 
các tổ chức cũng cần chú trọng việc nâng cao sự thỏa mãn về tâm sinh lý và các đặc điểm khác có ảnh hưởng 
đến thái độ của đối tượng ứng viên mà tổ chức mình đang hướng đến để có những điều chỉnh phù hợp trong 
chiến lược xây dựng thương hiệu tuyển dụng.
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