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Trong bối cảnh ngành ngân hàng tại Việt Nam đang cạnh tranh 

ngày càng gay gắt về nhân sự, việc xây dựng thương hiệu nhà tuyển 

dụng (Employer Branding - EB) trở thành chiến lược nhân sự quan 

trọng nhằm thu hút, duy trì và phát huy nguồn nhân lực chất lượng 

cao. Nghiên cứu này nhằm kiểm định tác động của thương hiệu nhà 

tuyển dụng đến hiệu quả công việc của nhân viên thông qua vai trò 

trung gian của giữ chân nhân viên (Employee Retention - ER) và vai 

trò điều tiết của giao tiếp giữa các bộ phận (Interdepartmental 

Communication - IC). Dữ liệu được thu thập từ 219 nhân viên có 

thời gian làm việc ở ngân hàng hiện tại từ 01 - 05 năm tại bảy ngân 

hàng thương mại cổ phần tại Việt Nam. Phương pháp phân tích mô 

hình PLS-SEM được sử dụng để kiểm định các giả thuyết nghiên 

cứu. Kết quả cho thấy thương hiệu nhà tuyển dụng có ảnh hưởng tích 

cực đến hiệu quả công việc và giữ chân nhân viên, trong khi giữ chân 

nhân viên chỉ có ảnh hưởng yếu đến hiệu quả công việc. Giao tiếp 

giữa các bộ phận không điều tiết mối quan hệ giữa giữ chân nhân 

viên và hiệu quả công việc. Nghiên cứu góp phần mở rộng lý thuyết 

về thương hiệu nhà tuyển dụng trong môi trường ngân hàng tại Việt 

Nam và đề xuất các hàm ý quản trị nhằm nâng cao hiệu quả nguồn 

nhân lực thông qua chiến lược xây dựng thương hiệu nhà tuyển dụng.  

ABSTRACT 

In the increasingly competitive context of human resource 

acquisition in Vietnam’s banking sector, Employer Branding (EB) 

has become a crucial strategy for attracting, retaining, and 

developing high-quality personnel. This study aims to examine the 

impact of employer branding on employee performance through the 

mediating role of Employee Retention (ER) and the moderating role 

of Interdepartmental Communication (IC). Data were collected from 

219 employees with working experience ranging from 01 to 05 years 

at seven Vietnamese commercial banks. The research hypotheses 

were tested using the PLS-SEM method. The findings suggest that 
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employer branding has a positive impact on both employee 

performance and retention, while employee retention has a weak 

positive effect on employee performance. Interdepartmental 

communication does not moderate the relationship between 

employee retention and employee performance. This study 

contributes to expanding the theoretical understanding of employer 

branding within the banking sector in Vietnam and provides 

managerial implications for enhancing human resource effectiveness 

through employer branding strategies.  

1. Giới thiệu 

Trong kỷ nguyên số hóa và cạnh tranh toàn cầu, quản lý nhân viên và nhân tài đã đặt ra 

những lo ngại khá thách thức đối với các tổ chức trong việc xây dựng thương hiệu nhà tuyển 

dụng (Elegbe, 2018). Vấn đề này không chỉ giới hạn ở phương Tây vì các tổ chức ở phương 

Đông cũng đang phải đối mặt với những thách thức tương tự trong nỗ lực thúc đẩy hiệu suất 

của mình thông qua một thương hiệu nhà tuyển dụng mạnh mẽ (Butt & ctg., 2020; Mouton & 

Bussin, 2019). Do đó, các nhà quản lý tổ chức phải theo dõi và đánh giá danh tiếng của tổ chức 

vì nó thúc đẩy cam kết, lòng trung thành và ý định gắn bó với tổ chức của nhân viên (Donkor 

& ctg., 2021). Thương hiệu nhà tuyển dụng đã nổi lên như một công cụ quan trọng để các tổ 

chức thu hút và giữ chân những nhân viên tài năng trong môi trường kinh doanh cạnh tranh 

ngày nay. Nó đề cập đến quá trình tạo ra và truyền đạt hình ảnh độc đáo của tổ chức với tư cách 

là một nhà tuyển dụng, có thể phân biệt tổ chức với các đối thủ cạnh tranh và giữ chân những 

nhân viên tài năng và có động lực nhất (Bharadwaj & ctg., 2022; Mouton & Bussin, 2019). 

Mặc dù nhiều nghiên cứu trước đây đã khẳng định vai trò tích cực của thương hiệu nhà 

tuyển dụng trong việc nâng cao hiệu quả công việc của nhân viên, tuy nhiên vẫn tồn tại những 

khoảng trống cần được tiếp tục nghiên cứu. Thứ nhất, kết quả nghiên cứu giữa các bối cảnh còn 

chưa đồng nhất. Trong khi một số nghiên cứu quốc tế cho thấy thương hiệu nhà tuyển dụng có 

tác động mạnh mẽ đến hiệu quả công việc thông qua các yếu tố trung gian như giữ chân nhân 

viên, cam kết tổ chức hoặc hiệu quả tuyển dụng (Azhar & ctg., 2024; Huseynova & ctg., 2022; 

Yu & ctg., 2019), thì nghiên cứu tại Việt Nam (Nguyen & ctg., 2022) lại chỉ ghi nhận tác động 

yếu, tác giả đề xuất các nghiên cứu trong tương lai có thể bổ sung các biến trung gian để cải thiện 

khả năng dự đoán của các mối quan hệ trong nghiên cứu, cho thấy cần có thêm kiểm chứng trong 

những điều kiện đặc thù hơn. Thứ hai, mặc dù, các nhà nghiên cứu trên toàn cầu đã khám phá các 

khía cạnh của thương hiệu nhà tuyển dụng tác động đến hiệu quả công việc nhưng các nghiên 

cứu chỉ giới hạn ở các lĩnh vực cụ thể như lĩnh vực chăm sóc sức khỏe (Berry & Martin, 2019; 

Mouton & Bussin, 2019; Salameh & ctg., 2023); lĩnh vực giáo dục đại học (Hadi & Ahmed, 2018; 

Murmura & ctg., 2017); các doanh nghiệp tại Việt Nam (Nguyen & ctg., 2022) và lĩnh vực khách 

sạn (Azhar & ctg., 2024) nhưng hiện vẫn chưa có nghiên cứu nào tập trung nghiên cứu một cách 

hệ thống mối quan hệ giữa thương hiệu nhà tuyển dụng và hiệu quả công việc trong bối cảnh 

ngành ngân hàng tại Việt Nam - nơi có đặc thù văn hoá tổ chức, áp lực hiệu quả công việc và sự 

dịch chuyển nhân sự cao.   

Xuất phát từ những khoảng trống đó, nghiên cứu này kế thừa và phát triển các nghiên 

cứu trước, dựa trên cơ sở lý thuyết trao đổi xã hội (Social Exchange Theory - Blau, 1964) và lý 

thuyết sự phù hợp giữa con người và tổ chức (Person-Organization Fit - Kristof, 1996), nhằm 

kiểm định mối quan hệ giữa thương hiệu nhà tuyển dụng và hiệu quả công việc của nhân viên 

trong ngành ngân hàng Việt Nam, đồng thời khám phá vai trò trung gian của giữ chân nhân 

viên và vai trò điều tiết của giao tiếp giữa các bộ phận trong ngành ngân hàng tại Việt Nam. 
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Kết quả nghiên cứu này mang lại một số điểm mới có giá trị, góp phần bổ sung cho cả lý thuyết 

và thực tiễn trong lĩnh vực quản trị nguồn nhân lực, đặc biệt là trong bối cảnh ngành ngân hàng 

Việt Nam. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Thương hiệu nhà tuyển dụng 

Thương hiệu nhà tuyển dụng được hiểu là hình ảnh và giá trị mà một tổ chức xây dựng 

nhằm thu hút, giữ chân và truyền cảm hứng cho nhân viên. Theo Backhaus và Tikoo (2004), 

thương hiệu nhà tuyển dụng là sự kết hợp giữa các lợi ích chức năng, kinh tế và tâm lý mà nhân 

viên nhận được từ tổ chức. Berthon và cộng sự (2005) cho rằng thương hiệu nhà tuyển dụng có 

thể tác động đến nhận thức, kỳ vọng và hành vi của nhân viên thông qua các giá trị mà tổ chức 

truyền đạt. Thương hiệu nhà tuyển dụng là tập hợp các lợi ích hữu hình và vô hình mà tổ chức 

mang lại thông qua các chính sách nhân sự nhằm thu hút nhân viên tiềm năng và giữ chân nhân 

viên hiện tại (Tumasjan & ctg., 2020).  

Khái niệm thương hiệu nhà tuyển dụng ban đầu được Ambler và Barrow (1996) định 

nghĩa, sau đó được Tanwar và Prasad (2017) phát triển và hệ thống hóa thành mô hình cấu trúc 

năm chiều. Mô hình này đã được kiểm định thực nghiệm bởi Mouton và Bussin (2019) cũng 

như Azhar và cộng sự (2024), bao gồm các thành phần: (1) cân bằng giữa công việc và cuộc 

sống (WLB), (2) đạo đức và trách nhiệm xã hội doanh nghiệp (ECSR), (3) đào tạo và phát triển 

(TD), (4) môi trường làm việc lành mạnh (HWA), và (5) lương thưởng và phúc lợi (CB). 

Cụ thể, cân bằng giữa công việc và cuộc sống được Dousin và cộng sự (2021) định 

nghĩa là việc duy trì sự cân bằng và hài hòa giữa đời sống cá nhân và công việc của người lao 

động, có thể được nâng cao thông qua việc sắp xếp thời gian làm việc linh hoạt, tạo điều kiện 

làm việc từ xa hoặc xây dựng các chính sách thân thiện với gia đình. Đạo đức và trách nhiệm 

xã hội doanh nghiệp được xem là những giá trị đạo đức và sự quan tâm của tổ chức đối với 

nhân viên và cộng đồng (Bouraoui & ctg., 2019), đồng thời Kim và Legendre (2023) nhấn mạnh 

rằng yếu tố này mang lại lợi ích cho tổ chức, thu hút người lao động và đóng vai trò quan trọng 

trong việc tăng cường thương hiệu nhà tuyển dụng. Đào tạo và phát triển là quá trình có hệ 

thống nhằm nâng cao năng lực của nhân viên thông qua các trải nghiệm học tập đa dạng, từ đó 

giúp họ đạt được những thành tựu lớn hơn trong công việc (Ibrahim & Yesiltas, 2021). Môi 

trường làm việc lành mạnh đóng vai trò thiết yếu trong việc nâng cao cam kết tổ chức, bao gồm 

các yếu tố như không gian làm việc thân thiện với môi trường, mối quan hệ tốt đẹp giữa nhân 

viên và người sử dụng lao động, cùng với sự bình đẳng trong tổ chức (Han & Hyun, 2019). 

Cuối cùng, lương thưởng và phúc lợi thể hiện qua các lợi ích tài chính và phi tài chính mà tổ 

chức dành cho người lao động nhằm tạo điều kiện làm việc linh hoạt hơn, từ đó nâng cao lòng 

trung thành và cam kết của họ đối với tổ chức (Bharadwaj & ctg., 2022; Jung & ctg., 2021). 

2.2. Hiệu quả công việc 

Hiệu quả công việc là mức độ nhân viên hoàn thành các nhiệm vụ được giao theo yêu 

cầu của tổ chức, đồng thời thể hiện các hành vi hỗ trợ mục tiêu chung. Theo Viswesvaran và 

Ones (2000), hiệu quả công việc bao gồm các hành vi có thể đo lường được như: mức độ hoàn 

thành nhiệm vụ, tính chủ động, tinh thần hợp tác, sáng tạo và tinh thần trách nhiệm của cá nhân 

trong tổ chức. Các nhân viên có hiệu quả công việc cao không chỉ đáp ứng các yêu cầu cơ bản 

mà còn sẵn sàng hành động vượt mong đợi để đóng góp vào sự phát triển bền vững của tổ chức. 

Hiệu quả công việc của nhân viên được định nghĩa là phương pháp mà nhân viên thực 

hiện và đo lường kết quả công việc của họ bằng cách so sánh kết quả của họ với các tiêu chuẩn 

của tổ chức như kỹ năng lãnh đạo, quản lý thời gian, năng suất lao động. Hiệu quả làm việc của 
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nhân viên cũng có thể được xem là một loạt các hành vi tích cực và tiêu cực mà nhân viên có 

thể đóng góp vào các mục tiêu của tổ chức (Harwiki, 2016). 

Một số nghiên cứu gần đây đã nhấn mạnh vai trò của các yếu tố như thương hiệu nhà 

tuyển dụng, sự gắn bó và giữ chân nhân viên trong việc nâng cao hiệu quả công việc (Nguyen 

& ctg., 2022). Điều này cho thấy hiệu quả công việc không chỉ là kết quả từ kỹ năng cá nhân 

mà còn là biểu hiện của sự phù hợp giữa nhân viên và tổ chức, cũng như mức độ cam kết và 

hài lòng với môi trường làm việc. 

Theo lý thuyết trao đổi xã hội, nếu người sử dụng lao động mong muốn nhận được 

những giá trị từ người lao động như hiệu quả công việc thì người lao động phải được cung cấp 

cả giá trị vật chất và tinh thần vì lý thuyết này khẳng định mối quan hệ giữa người sử dụng lao 

động và người lao động là dựa trên sự trao đổi công bằng và phù hợp về các giá trị xã hội (Shore 

& ctg., 2009). Điều này cho thấy nhà tuyển dụng cần có những chiến lược hiệu quả và bền vững 

để mang đến cho nhân viên những giá trị tốt nhất của họ. Xây dựng thương hiệu nhà tuyển dụng 

là một trong những giải pháp tốt nhất để hoàn thành nhiệm vụ này bằng cách tạo ra hình ảnh 

tốt đẹp trong tâm trí nhân viên (Ambler & Barrow, 1996). 

Ở một khía cạnh khác, xây dựng thương hiệu nhà tuyển dụng là những chiến lược và 

hoạt động mang lại cho nhân viên những giá trị, lợi ích cả về vật chất lẫn tinh thần nhằm xây 

dựng hình ảnh nhà tuyển dụng là nơi làm việc tốt nhất (Ambler & Barrow, 1996). Điều này 

tương tự với các nguồn lực do tổ chức cung cấp (tài chính, vật chất, tâm lý) trong lý thuyết về 

sự phù hợp giữa con người và tổ chức. Xây dựng thương hiệu nhà tuyển dụng cũng có thể được 

coi là một giải pháp giúp tổ chức đạt được trạng thái phù hợp giữa con người và tổ chức và từ 

đó cải thiện hiệu quả công việc của nhân viên. 

2.3. Giữ chân nhân viên 

Giữ chân nhân viên được xem là kết quả của sự hài lòng, gắn bó và kỳ vọng phát triển 

của nhân viên tại tổ chức (Rajathi & Pavithra, 2018). Giữ chân nhân viên là một khái niệm 

trọng tâm trong quản trị nguồn nhân lực, chỉ các nỗ lực của tổ chức nhằm giảm thiểu tình trạng 

nghỉ việc tự nguyện, đồng thời thúc đẩy sự gắn bó và cam kết lâu dài của nhân viên. Theo 

nghiên cứu của Rhoades và Eisenberger (2002), giữ chân nhân viên không chỉ nhằm mục tiêu 

tiết kiệm chi phí thay thế lao động mà còn để đảm bảo sự ổn định và nâng cao hiệu suất tổ chức. 

Nghiên cứu của Azhar và cộng sự (2024) cho thấy xây dựng thương hiệu nhà tuyển 

dụng  là  điều  cần  thiết  cả  về  mặt  lý  thuyết  và  thực  tiễn  vì  nó  giúp  các  tổ  chức  thu 

hút  và  giữ  chân  nhân  viên  tài  năng,  đồng  thời  nâng  cao  danh  tiếng  của  họ  trên  thị 

trường  việc  làm. Rajathi và Pavithra (2018) cũng đề cập đến tầm quan trọng của việc giữ chân 

nhân viên đối với hiệu quả công việc. Họ lập luận rằng, việc giữ chân nhân viên trong môi 

trường công ty có thể ảnh hưởng tích cực đến năng suất, hiệu quả và chất lượng công việc của 

nhân viên và giúp công ty tránh được việc chuyển giao nhân sự không cần thiết. 

Lý thuyết sự phù hợp giữa con người và tổ chức xác nhận rằng thương hiệu nhà tuyển 

dụng làm tăng sức hấp dẫn và tăng khả năng giữ chân nhân viên của tổ chức, khi các nhân viên 

hiện tại và tiềm năng theo đuổi tư cách trở thành thành viên trong các tổ chức phù hợp với nhận 

thức về bản thân của họ (Biswas & Suar, 2016). Bên cạnh đó, Kyndt và cộng sự (2009) khẳng 

định rằng khi nhân viên cảm thấy mình được phát triển, khả năng họ ở lại tổ chức sẽ cao hơn.  

Theo Demerouti và cộng sự (2010), khi nhân viên được giữ lại với công ty không chỉ tạo 

ra lợi ích cho người sử dụng lao động mà còn mang lại lợi ích cho chính bản thân người lao động. 

Khi nhân viên có sự gắn kết với công ty, họ có xu hướng mong muốn làm việc hiệu quả hơn. 



 Nguyễn Thị Thanh Thúy và cộng sự. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị Kinh doanh, 20(10), 3-17 7 

2.4. Giao tiếp giữa các bộ phận 

Theo Ballard và Seibold (2006), giao tiếp giữa các bộ phận trong tổ chức là quá trình 

trao đổi thông tin, ý tưởng, và tài nguyên giữa các phòng ban hoặc bộ phận chức năng khác 

nhau trong một tổ chức. Quá trình này đóng vai trò quan trọng trong việc đảm bảo sự phối hợp 

và hoạt động hiệu quả của tổ chức. Giao tiếp giữa các bộ phận có thể diễn ra dưới nhiều hình 

thức khác nhau, bao gồm giao tiếp chính thức (như các cuộc họp, báo cáo) và giao tiếp không 

chính thức (như trao đổi qua email, ứng dụng nhắn tin nội bộ, hoặc thảo luận không chính thức 

giữa các nhân viên). 

Khi có sự giao tiếp tinh thần hiệu quả giữa các bộ phận, các bộ phận có nhiều cơ hội hơn 

để phối hợp và tích hợp các nguồn lực của mình nhằm đạt được các mục tiêu chung của tổ chức. 

Khi có sự giao tiếp giữa các bộ phận kém, những nhân viên có cam kết cao cũng có thể có ý định 

nghỉ việc nhiều hơn, vì họ có thể không thể thực hiện công việc của mình và đóng góp nhiều như 

họ mong muốn, do thiếu việc chia sẻ thông tin đầy đủ (Jehn & ctg., 1999). Do đó, giao tiếp cởi 

mở, luồng thông tin tăng lên và tương tác giữa các bộ phận lành mạnh làm tăng sự hài lòng trong 

công việc và cam kết của tổ chức đối với nhân viên, trái ngược với việc thiếu giao tiếp giữa các 

bộ phận gây ra thiết kế sản phẩm sai lệch, công việc kém hiệu quả và hiệu quả công việc giảm 

sút (Ballard & Seibold, 2006). Kết quả nghiên cứu của Yu và cộng sự (2019) cho thấy giao tiếp 

giữa các bộ phận có tác động điều tiết tích cực đến mối quan hệ giữa giữ chân nhân viên và hiệu 

quả công việc.  

 Xuất phát từ những lý do trên, nhóm tác giả đề xuất các giả thuyết như sau:   

H1: Thương hiệu nhà tuyển dụng tác động tích cực đến hiệu quả công việc của nhân viên 

H2: Thương hiệu nhà tuyển dụng tác động tích cực đến giữ chân nhân viên 

H3: Giữ chân nhân viên tác động tích cực đến hiệu quả công việc của nhân viên 

H4: Giao tiếp giữa các bộ phận điều tiết vào mối quan hệ giữa giữ chân nhân viên và 

hiệu quả công việc của nhân viên 

Từ các giả thuyết trên, nhóm tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu sau: 

Hình 1 

Mô Hình Nghiên Cứu Đề Xuất 

 

Ghi chú: Mô hình nghiên cứu đề xuất 
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3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Phương pháp chọn mẫu 

Nghiên cứu đã triển khai theo phương pháp kết hợp nghiên cứu định tính và nghiên cứu 

định lượng. Giai đoạn nghiên cứu định tính được thực hiện thông qua phỏng vấn sâu với 08 

chuyên gia có kinh nghiệm tối thiểu 03 năm trong lĩnh vực ngân hàng, bao gồm giám đốc tuyển 

dụng, giám đốc đào tạo và các trưởng/phó phòng. Cuộc khảo sát định tính được tiến hành với 

08 đáp viên và đều ở vị trí là giám đốc/phó giám đốc, trưởng phòng hoặc phó phòng đang làm 

việc tại các ngân hàng, có thâm niên từ 03 năm trở lên, đáp ứng đủ tiêu chuẩn của điều kiện gạn 

lọc phỏng vấn ban đầu. Trong đó có 03 đáp viên có kinh nghiệm từ 13 - 16 năm chiếm 37.5%, 

05 đáp viên có từ 20 năm kinh nghiệm trở lên chiếm 62.5%. Như vậy với số năm kinh nghiệm 

và chức vụ làm việc tại các Ngân hàng có quy mô khác nhau, các ý kiến thu thập được từ cuộc 

phỏng vấn sâu về đề tài nghiên cứu và các nội dung nghiên cứu cần được khảo sát ý kiến là 

đáng tin cậy. 

Tiếp đó, nghiên cứu định lượng được tiến hành với 401 mẫu thu về, gồm các nhân viên 

đang làm việc tại bảy ngân hàng thương mại cổ phần trên cả nước, có thời gian công tác từ 01 

đến 05 năm. Link khảo sát được gửi qua email đến 130 quản lý tại các điểm giao dịch thuộc các 

ngân hàng Hàng Hải Việt Nam (MSB), SeABank, BIDV, Vietcombank, MBBank, Techcombank 

và VPBank, với mục tiêu mỗi điểm giao dịch có 03 - 04 nhân viên tham gia khảo sát qua Google 

Form. Sau quá trình lọc và loại bỏ các bảng khảo sát không đủ điều kiện hoặc không hợp lệ, cỡ 

mẫu cuối cùng được sử dụng trong phân tích là 219 mẫu hợp lệ, đạt tỷ lệ phản hồi 55%.  

Dữ liệu được thu thập thông qua bảng khảo sát trực tuyến và phân tích bằng mô hình 

cấu trúc tuyến tính PLS-SEM. Trong đó, các khái niệm bậc cao như Thương hiệu nhà tuyển 

dụng được xử lý theo mô hình bậc hai phản ánh - phản ánh. Nghiên cứu áp dụng phương pháp 

lặp chỉ báo của Vu và Nguyen (2023) theo Lohmöller (1989) đề xuất nhằm đảm bảo tính chính 

xác trong đo lường mối quan hệ giữa khái niệm bậc hai và các thành phần cấu thành. 

3.2. Thang đo 

Nghiên cứu sử dụng hệ thống thang đo đã được kiểm định từ các nghiên cứu trước, bao 

gồm tổng cộng 35 biến quan sát được phân loại theo các nhóm biến sau: Thang đo các biến độc 

lập được lấy từ thang đo thương hiệu nhà tuyển dụng EB của Tanwar và Prasad (2017) gồm 23 

biến quan sát; Thang đo các biến phụ thuộc được lấy từ thang đo hiệu quả công việc của nhân 

viên EP của Punjaisri và cộng sự (2009) do Nguyen (2020) chỉnh ngữ để phù hợp với ngữ cảnh 

Việt Nam gồm 05 biến quan sát; Thang đo các biến trung gian ER được lấy từ thang đo 03 biến 

quan sát giữ chân nhân viên của Yu và cộng sự (2019); Thang đo các biến điều tiết IC được lấy 

từ thang đo 04 biến quan sát giao tiếp giữa các bộ phận của Yu và cộng sự (2019). Để đảm bảo 

vấn đề không lệch ý nghĩa về mặt ngôn ngữ, các thang đo được dịch từ tiếng Anh sang tiếng 

Việt và đã được hiệu chỉnh bởi kết quả nghiên cứu định tính. Các yếu tố trong nghiên cứu được 

đo lường thông qua các biến quan sát trên bằng thang đo Likert với mức đánh giá từ 1 đến 5 

tương ứng với ‘hoàn toàn không đồng ý’ đến ‘hoàn toàn đồng ý’. 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1. Mẫu nghiên cứu và kết quả thống kê mô tả 

Trong khoảng thời gian từ tháng 01 đến tháng 03 năm 2005, nhóm nghiên cứu đã thu về 

401 bảng kết quả, các bảng trả lời đạt được điều kiện gạn lọc là 219 bảng. Những phản hồi không 

đạt điều kiện gạn lọc của khảo sát đã bị loại bỏ, dẫn đến tỷ lệ phản hồi cuối cùng đạt 55%. 
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Về ngân hàng công tác, phần lớn đáp viên đến từ SeABank (chiếm 27%), tiếp theo là 

MSB và VPBank (cùng chiếm 19%), BIDV (10%), Vietcombank (9%), MBBank (8%) và 

Techcombank (7%). Xét theo giới tính, tỷ lệ nữ chiếm đa số với 126 người (58%), trong khi 

nam giới chiếm 93 người (42%). Về trình độ học vấn, đa số đáp viên có trình độ đại học (189 

người, chiếm 86%), còn lại là sau đại học (30 người, chiếm 14%). Xét theo bộ phận công tác, 

phần lớn người tham gia khảo sát đến từ bộ phận kinh doanh (155 người, chiếm 71%), trong 

khi bộ phận hỗ trợ chiếm 29% (64 người). Về độ tuổi, nhóm tuổi từ 30 - 35 tuổi chiếm tỷ lệ cao 

nhất (35%), tiếp theo là nhóm 25 - 29 tuổi (32%), trên 35 tuổi (22%) và dưới 25 tuổi (11%). 

4.2. Kết quả đánh giá mô hình đo lường 

Nghiên cứu này sử dụng mô hình bậc cao dạng phản ánh - phản ánh (Reflective - 

Reflective) với biến bậc hai EB (thương hiệu nhà tuyển dụng) được phản ánh bởi năm biến bậc 

một gồm: đào tạo và phát triển (TD), môi trường làm việc lành mạnh (HWA), lương thưởng và 

phúc lợi (CB), đạo đức và trách nhiệm xã hội (ECSR), và cân bằng giữa công việc - cuộc sống 

(WLB), với tổng cộng 23 biến quan sát. Việc đánh giá mô hình đo lường biến bậc hai dạng 

phản ánh - phản ánh được thực hiện qua hai giai đoạn bằng phần mềm SmartPLS phiên bản 3. 

Giai đoạn 1 nhằm xác định giá trị tiềm ẩn của các biến TD, ECSR, CB, WLB và HWA. Giai 

đoạn 2 sử dụng các giá trị này để xây dựng và kiểm định mô hình đường dẫn chính thức. 

Bảng 1  

Kết Quả Đánh Giá Thang Đo Giai Đoạn 1 

Biến quan sát Hệ số tải ngoài 

Đào tạo và phát triển (TD) CA: 0.805 CR: 0.861 AVE: 0.510 

Ngân hàng của tôi cung cấp cho chúng tôi các khóa đào tạo e-learning. 0.669 

Ngân hàng của tôi thường xuyên tổ chức nhiều hội nghị, hội thảo và chương 

trình đào tạo. 0.731 

Ngân hàng của tôi tạo cơ hội làm việc cho các đối tác nước ngoài. 0.582 

Ngân hàng của tôi đầu tư rất nhiều vào việc đào tạo và phát triển nhân viên. 0.779 

Nâng cao kỹ năng là một quá trình liên tục trong ngân hàng của tôi. 0.761 

Ngân hàng của tôi truyền đạt lộ trình thăng tiến rõ ràng cho nhân viên của mình. 0.744 

Cân bằng giữa công việc và cuộc sống (WLB) CA: 0.742 CR: 0.854 AVE: 0.662 

Ngân hàng của tôi có thời gian làm việc linh hoạt. 0.749 

Ngân hàng của tôi cho phép làm việc tại nhà (WFH). 0.859 

Ngân hàng của tôi cung cấp thiết bị thể thao tại chỗ. 0.828 

Đạo đức và trách nhiệm xã hội (ECSR) CA: 0.790 CR: 0.863 AVE: 0.613 

Ngân hàng của tôi có thái độ công bằng đối với nhân viên. 0.783 

Nhân viên phải tuân theo tất cả các quy định và đạo đức nghề nghiệp. 0.812 

Một ngân hàng vì cộng đồng mang lại lợi ích cho xã hội. 0.794 

Có một quy trình bảo mật để báo cáo hành vi sai trái tại nơi làm việc. 0.741 

Lương thưởng và phúc lợi (CB) CA: 0.767 CR: 0.852 AVE: 0.595 

Nhìn chung, mức lương mà ngân hàng của tôi đưa ra là cạnh tranh. 0.716 
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Biến quan sát Hệ số tải ngoài 

Ngân hàng của tôi trả lương làm thêm giờ. 0.621 

Ngân hàng của tôi cung cấp những phúc lợi tốt cho sức khỏe. 0.866 

Ngân hàng của tôi cung cấp bảo hiểm cho nhân viên và người phụ thuộc. 0.855 

Môi trường làm việc lành mạnh (HWA) CA: 0.823 CR: 0.872 AVE: 0.533 

Ngân hàng của tôi trao quyền tự chủ cho nhân viên của mình để đưa ra quyết 

định. 0.694 

Ngân hàng của tôi tạo cơ hội để tận hưởng bầu không khí tập thể. 0.725 

Tôi có những đồng nghiệp sẵn sàng chia sẻ trách nhiệm tại nơi làm việc khi tôi 

vắng mặt. 0.692 

Ngân hàng của tôi ghi nhận tôi khi tôi làm tốt công việc. 0.645 

Ngân hàng của tôi cung cấp một môi trường làm việc tương đối thoải mái. 0.843 

Ngân hàng của tôi mang lại cơ hội làm việc theo nhóm. 0.763 

Ghi chú: Kết quả của nghiên cứu 

Phần lớn các biến quan sát có hệ số tải ngoài > 0.7. Một số biến thấp hơn như: TD1 = 

0.669; TD3 = 0.582; CB2 = 0.621; HWA4 = 0.645. Nhóm tác giả vẫn giữ lại do CR > 0.8 và 

AVE > 0.5. Các biến quan sát của mô hình đo lường đều có ý nghĩa trong mô hình, đạt được 

tính hợp lệ và chất lượng đo lường. 

Bảng 2 

Kết Quả HTMT thông qua Tiến Trình Bootstrap 

  Mẫu gốc (O) Giá trị trung bình của mẫu (M) 2.5% 97.5% 

ECSR -> CB 0.844 0.844 0.735 0.939 

HWA -> CB 0.881 0.883 0.767 0.981 

HWA -> ECSR 0.855 0.853 0.741 0.941 

TD -> CB 0.874 0.877 0.779 0.967 

TD -> ECSR 0.874 0.880 0.811 0.950 

TD -> HWA 0.885 0.888 0.814 0.959 

WLB -> CB 0.776 0.778 0.676 0.878 

WLB -> ECSR 0.539 0.545 0.437 0.655 

WLB -> HWA 0.669 0.671 0.552 0.784 

WLB -> TD 0.755 0.758 0.677 0.839 

Ghi chú: Kết quả của nghiên cứu 

Trong khoảng tin cậy 95%, không có giá trị HTMT nào vượt quá giá trị 1 nên các tập 

chỉ báo đạt mức độ chính xác về sự phân biệt. 

Tại giai đoạn 2, mô hình đường dẫn chính thức được xây dựng. Lúc này EB được đo 

lường theo mô hình kết quả bởi giá trị của năm biến tiềm ẩn bậc một TD, ECSR, CB, WLB và 

HWA. Các biến tiềm ẩn này trở thành các biến quan sát đo lường cho EB.   
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Hình 2 

Kết Quả Ước Lượng Mô Hình  

 
Ghi chú: Kết quả phân tích từ phần mềm SmartPLS 

Các hệ số tải ngoài đều > 0.7, các biến quan sát đều có ý nghĩa trong mô hình. Như vậy 

các biến bậc một TD, ECSR, CB, WLB và HWA đều có ý nghĩa và giải thích được cho biến 

bậc hai EB. Như vậy, việc kế thừa thang đo EB của Tanwar và Prasad (2017) phù hợp với mô 

hình nghiên cứu này. 

Bảng 3 

Báo Cáo Mức Độ Tin Cậy Nhất Quán Nội Bộ, Mức Độ Chính Xác về Sự Hội Tụ 

  

Chỉ số độ tin cậy nhất quán nội bộ 

(Cronbach’s Alpha) 

Chỉ số độ tin cậy tổng 

hợp (CR) 

Chỉ số giá hội tụ  

(AVE) 

EP 0.926 0.944 0.771 

ER 0.749 0.851 0.656 

ER x IC 1.000 1.000 1.000 

EB 0.898 0.925 0.712 

IC 0.881 0.918 0.737 

Ghi chú: Kết quả của nghiên cứu 

Các chỉ số tin cậy nhất quán nội bộ (CA) của các biến EP, ER, EB, IC đều > 0.7, do vậy 

các biến này đảm bảo độ tin cậy; Chỉ số độ tin cậy tổng hợp (CR) > 0.8 và chỉ số giá trị hội tụ 

(AVE) > 0.5, do đó các biến EP, ER, EB, IC đảm bảo tính hội tụ. Như vậy biến quan sát đều có 

ý nghĩa và giải thích được cho các biến tiềm ẩn trong mô hình cấu trúc. 

4.3. Kết quả kiểm tra mô hình và thảo luận các giả thuyết nghiên cứu 

Để kiểm tra các giả thuyết trong nghiên cứu mô hình, nhóm tác giả đã sử dụng phương 

pháp mô hình cấu trúc tuyến tính tính toán (PLS-SEM) kết hợp kỹ thuật bootstrapping (Chin & 

ctg., 2020). Phương pháp này cho phép đánh giá hệ số hồi phục (hệ số đường dẫn) và kiểm tra 

giá trị xác định tính thống kê của các mối quan hệ trong mô hình. Với ngưỡng ý nghĩa được chấp 

nhận là p < 0.05, kết quả phân tích cho thấy ba giả thuyết H1, H2 và H3 đều được chấp nhận. 
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Cụ thể, thương hiệu nhà tuyển dụng có tác động tích cực và có ý nghĩa thống kê đến 

hiệu quả công việc của nhân viên (β = 0.559, p = 0.000). Điều này phản ánh rằng khi thương 

hiệu nhà tuyển dụng được xây dựng tốt, nhân viên có xu hướng cảm nhận rõ hơn về giá trị bản 

thân, sự tự hào khi làm việc tại tổ chức và từ đó nỗ lực nhiều hơn trong công việc. Kết quả này 

phù hợp với các nghiên cứu trước đó của Mouton và Bussin (2019) khi cho rằng thương hiệu 

nhà tuyển dụng mạnh sẽ giúp nhân viên nâng cao sự gắn kết, tinh thần trách nhiệm và chủ động 

trong công việc.  

Kết quả nghiên cứu cho thấy giả thuyết 2 được chấp nhận nghĩa là, thương hiệu nhà 

tuyển dụng có tác động tích cực và có ý nghĩa thống kê đến việc giữ chân nhân viên (β = 0.750, 

p = 0.000). Đây là kết quả phù hợp với nghiên cứu của Biswas và Suar (2016), Mouton và 

Bussin (2019), khi chỉ ra rằng những nhân viên đánh giá cao thương hiệu nhà tuyển dụng sẽ có 

xu hướng gắn bó và ở lại lâu dài hơn. Điều này khẳng định rằng việc xây dựng hình ảnh nhà 

tuyển dụng không chỉ giúp tổ chức thu hút ứng viên mới mà còn đóng vai trò thiết yếu trong 

việc duy trì sự gắn bó lâu dài của đội ngũ hiện tại, đặc biệt trong các ngành có mức độ cạnh 

tranh nhân sự cao như ngân hàng.  

Giả thuyết H3 về mối quan hệ giữa việc giữ chân nhân viên và hiệu quả công việc được 

chấp nhận ở mức ý nghĩa 10% (β = 0.114, p = 0.053). Điều này cho thấy mối quan hệ có ý nghĩa 

thống kê tuy chưa đạt ngưỡng phổ biến là 5% và do đó cần được xem xét thận trọng hơn trong 

các nghiên cứu tiếp theo. Trong thực tế, giữ chân nhân viên không nhất thiết dẫn đến hiệu quả 

công việc cao nếu nhân viên chỉ ở lại vì lý do an toàn, thiếu cơ hội khác hoặc vì rào cản tài 

chính - đây là sự khác biệt quan trọng với “cam kết tổ chức” hay “gắn bó tích cực” như lý giải 

trong các nghiên cứu của Rhoades và Eisenberger (2002) hay Demerouti và cộng sự (2010). 

Ngược lại, giả thuyết H4 bị bác bỏ, nghĩa là về vai trò điều tiết của giao tiếp giữa các 

bộ phận trong mối quan hệ giữa giữ chân nhân viên và hiệu quả công việc không được hỗ trợ 

(β = -0.004, p = 0.953), cho thấy yếu tố này không có tác động điều tiết có ý nghĩa thống kê 

trong mô hình nghiên cứu. Kết quả này không hoàn toàn phù hợp với các nghiên cứu trước 

(như: Wipulanusat & ctg., 2021; Yu & ctg., 2019), cho rằng IC có vai trò điều tiết quan trọng. 

Sự khác biệt có thể đến từ bối cảnh nghiên cứu đặc thù trong ngành ngân hàng Việt Nam, nơi 

quy trình công việc mang tính hành chính và chuẩn hóa cao, khiến giao tiếp giữa các bộ phận trở 

thành một điều kiện nền chung, chứ không phải yếu tố phân biệt giữa nhóm nhân viên làm việc 

hiệu quả cao hay thấp. 

Bảng 4 

Kết Quả Kiểm Định Các Giả Thuyết Nghiên Cứu 

Ký hiệu Giả thuyết nghiên cứu Hệ số β Mức ý nghĩa Kết luận 

H1 
Thương hiệu nhà tuyển dụng tác động tích cực đến 

hiệu quả công việc của nhân viên 
0.559 0.000 Chấp nhận 

H2 
Thương hiệu nhà tuyển dụng tác động tích cực đến 

giữ chân nhân viên 
0.750 0.000 Chấp nhận 

H3 
Giữ chân nhân viên tác động tích cực đến hiệu quả 

công việc của nhân viên 
0.114 0.053* Chấp nhận 

H4 

Giao tiếp giữa các bộ phận điều tiết vào mối quan 

hệ giữa giữ chân nhân viên và hiệu quả công việc 

của nhân viên 

-0.004 0.953 
Không 

chấp nhận 

Ghi chú: * Chấp nhận ở mức ý nghĩa 10%. Kết quả của nghiên cứu 
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5. Kết luận  

Kết quả nghiên cứu khẳng định rằng thương hiệu nhà tuyển dụng có tác động tích cực 

(β = 0.559, p < 0.05) đến hiệu quả công việc của nhân viên. Cụ thể, các thành phần như đào tạo 

và phát triển, môi trường làm việc lành mạnh, lương thưởng và phúc lợi, đạo đức và trách nhiệm 

xã hội, và cân bằng giữa công việc - cuộc sống đều cho thấy ảnh hưởng đáng kể đến hiệu quả 

công việc. Những phát hiện này làm sáng tỏ vai trò không thể thiếu các yếu tố phi tài chính 

trong công việc cung cấp năng suất lao động, đồng thời mở rộng phạm vi ứng dụng thực tiễn 

của lý thuyết thương hiệu nhà tuyển dụng trong bối cảnh ngân hàng Việt Nam. 

Kết quả nghiên cứu còn cho thấy thương hiệu nhà tuyển dụng có tác động mạnh đến 

yếu tố giữ chân nhân viên (β = 0.750, p < 0.05). Tuy nhiên, yếu tố giữ chân nhân viên chỉ có 

tác động yếu đến hiệu quả công việc (β = 0.114, p < 0.1). Điều này cho thấy rằng mặc dù sự 

gắn bó lâu dài với tổ chức là cần thiết, nhưng bản thân yếu tố này chưa đủ mạnh để quyết định 

hiệu quả công việc. Để đạt được hiệu quả công việc cao, cần có sự tác động đồng bộ từ các yếu 

tố quản trị khác như môi trường làm việc, văn hóa tổ chức hay năng lực lãnh đạo. Kết quả ghi 

nhận, giữ chân nhân viên đóng vai trò trung gian một phần trong mối quan hệ giữa thương hiệu 

nhà tuyển dụng và hiệu quả công việc của nhân viên. Bên cạnh đó, kết quả phân tích vai trò 

điều tiết cho thấy giao tiếp giữa các bộ phận không có tác động điều tiết có ý nghĩa thống kê 

trong mối quan hệ giữa giữ chân nhân viên và hiệu quả công việc (p > 0.05). Điều này phản 

ánh thực tế rằng trong môi trường ngân hàng, giao tiếp nội bộ tuy là yếu tố cần thiết, nhưng 

không đủ để làm thay đổi hoặc gia tăng đáng kể mức độ tác động của việc giữ chân nhân viên 

đến hiệu quả công việc. 

Về mặt học thuật, nghiên cứu này góp phần mở rộng lý thuyết về thương hiệu nhà tuyển 

dụng bằng cách kiểm tra mối quan hệ đến hiệu quả công việc thay vì chỉ dừng lại ở ý định ứng 

tuyển hay cam kết tổ chức như trong các nghiên cứu trước (Huseynova & ctg., 2022; Yu & ctg., 

2019). Việc kế thừa mô hình đo lường cấu trúc bậc hai có thể thực hiện đa chiều của khái niệm 

thương hiệu tuyển dụng, đồng thời cung cấp bằng chứng thực có giá trị trong lĩnh vực tài chính 

- ngân hàng tại Việt Nam. 

Về mặt thực tiễn, nghiên cứu cho thấy thương hiệu nhà tuyển dụng không chỉ giúp thu 

hút nhân sự mà còn tác động tích cực đến hiệu quả công việc của đội ngũ hiện hữu. Trong bối 

cảnh cạnh tranh gay gắt và biến động nhân sự cao, các ngân hàng cần xem thương hiệu nhà 

tuyển dụng như một chiến lược nội bộ nhằm nâng cao cam kết và động lực làm việc. Dấu hiệu 

giá trị phải được nhận biết từ bên trong bởi chính nhân viên đang làm việc. Đồng thời, thương 

hiệu nhà tuyển dụng cần được tích hợp vào chiến lược nhân sự tổng thể, gắn kết với tổ chức 

văn hóa, truyền thông nội bộ, phát triển lãnh đạo và chính sách đãi ngộ. 

Hàm ý quản trị 

Từ các kết quả nghiên cứu, có thể rút ra một số hàm ý quan trọng đối với các nhà quản 

lý nhân sự trong ngành ngân hàng:  

Thứ nhất, cần xem thương hiệu nhà tuyển dụng như một chiến lược cốt lõi trong quản 

trị nguồn nhân lực. Không chỉ phục vụ cho mục tiêu tuyển dụng, thương hiệu nhà tuyển dụng 

còn là công cụ mạnh mẽ để gia tăng cam kết, gắn bó và nâng cao hiệu quả công việc của nhân 

viên (Backhaus & Tikoo, 2004; Tumasjan & ctg., 2020). Điều này đòi hỏi các ngân hàng nên 

có đầu tư nghiêm túc và có chiến lược vào các khía cạnh cấu thành thương hiệu được cảm nhận 

rõ ràng và thực chất từ bên trong, ưu tiên các yếu tố có tác động mạnh đến hiệu quả công việc 

như: TD: đầu tư vào e-learning, lộ trình thăng tiến, và phát triển kỹ năng liên tục; HWA: xây 
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dựng văn hóa ghi nhận, tinh thần đồng đội, không gian làm việc giảm căng thẳng; CB: duy trì 

mức đãi ngộ cạnh tranh, phúc lợi sức khỏe và bảo hiểm cho người thân.  

Thứ hai, giữ chân nhân viên cần được kết nối với động lực và hiệu quả để mang lại giá 

trị thực. Giữ chân nhân viên đơn thuần là chưa đủ nếu không đi kèm với chính sách tạo động 

lực, phát triển năng lực và ghi nhận đóng góp. Ngân hàng cần phân tích lý do nghỉ việc để giữ 

đúng người, đúng thời điểm nhằm tránh giữ nhân viên không còn động lực hoặc không phù 

hợp. Thiết kế các chương trình gắn bó liên kết chặt chẽ giữa giữ chân và phát triển cá nhân như 

lộ trình nghề nghiệp, coaching nội bộ, và phần thưởng theo thâm niên kết hợp thành tích, các 

chính sách phúc lợi vượt trội dành cho nhân sự có thâm niên. 

Cuối cùng, cần phát triển năng lực cho đội ngũ quản lý cấp trung - lực lượng ảnh hưởng 

trực tiếp đến trải nghiệm thực tế của nhân viên. Các chương trình phát triển năng lực nên hướng 

đến việc giúp cấp quản lý cấp trung này hiểu rõ vai trò của mình trong việc thúc đẩy tạo động 

lực, hỗ trợ nhân viên vượt qua áp lực và xây dựng môi trường làm việc minh bạch, công bằng. 

Việc đào tạo theo mô hình coaching - mentoring nội bộ cũng là một phương án bền vững để 

xây dựng thế hệ lãnh đạo kế thừa đồng thời cũng là minh chứng cụ thể rõ ràng cho lộ trình hay 

định hướng phát triển nghề nghiệp. 

Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Mặc dù nghiên cứu đã đạt được một số đóng góp đáng kể, vẫn tồn tại một số hạn chế 

cần được thừa nhận: Thứ nhất, nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện tại bảy 

ngân hàng thương mại cổ phần. Điều này có thể làm giảm khả năng khái quát kết quả, do chưa 

phản ánh hết sự khác biệt về văn hóa tổ chức, chiến lược nhân sự và quy mô hoạt động giữa các 

loại hình ngân hàng như ngân hàng quốc doanh, ngân hàng nước ngoài hoặc tổ chức tài chính 

vi mô. Thứ hai, mô hình lý thuyết hiện tại chưa xem xét các biến trung gian hoặc điều tiết khác 

như sự hài lòng trong công việc, phong cách lãnh đạo, cam kết tổ chức hoặc lòng trung thành 

thương hiệu. Các yếu tố này được nhiều nghiên cứu gần đây xác nhận là có ảnh hưởng quan 

trọng đến hiệu quả công việc (Azhar & ctg., 2024; Guest, 2017). Thứ ba, nghiên cứu chưa khai 

thác các phân tích đa nhóm. Việc phân loại theo độ tuổi, giới tính, vị trí công tác và loại hình 

sở hữu có thể giúp khám phá sự khác biệt trong nhận thức và phản ứng với thương hiệu nhà 

tuyển dụng, từ đó cung cấp thông tin hữu ích cho hoạch định chính sách nhân sự phù hợp hơn. 

Dựa trên các hạn chế trên, các hướng nghiên cứu tiếp theo có thể bao gồm: Mở rộng đối 

tượng nghiên cứu sang các ngân hàng quốc doanh, ngân hàng nước ngoài và tổ chức tài chính 

vi mô để kiểm định mô hình trong nhiều bối cảnh khác nhau; Tích hợp thêm các biến trung gian 

như sự hài lòng công việc, cam kết tổ chức hoặc các yếu tố điều tiết như văn hóa doanh nghiệp 

hoặc phong cách lãnh đạo; Áp dụng phân tích đa nhóm để xác định khác biệt nhận thức theo 

các phân loại nhân khẩu học hoặc tổ chức. 

Việc xác định rõ các hạn chế không làm giảm giá trị của nghiên cứu, mà tạo tiền đề để 

phát triển hướng tiếp cận toàn diện hơn trong tương lai. Những đề xuất này hy vọng sẽ tiếp tục 

đóng góp cho lĩnh vực quản trị nguồn nhân lực hiện đại, đặc biệt trong bối cảnh hội nhập và 

chuyển dịch mạnh mẽ của ngành ngân hàng tại Việt Nam. 

TUYÊN BỐ KHÔNG CÓ XUNG ĐỘT LỢI ÍCH  

Các tác giả cam kết, tuyên bố không có bất kỳ xung đột lợi ích nào liên quan đến việc 

công bố bài báo này. 
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