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Toàn cầu hóa và cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 đã tạo ra sự 

thay đổi lớn và đòi hỏi cao hơn trong lĩnh vực tìm việc làm, đặc 

biệt đối với nguồn nhân lực trẻ là Sinh Viên (SV) mới ra trường. 

Nghiên cứu này tập trung khám phá vai trò trung gian về việc tạo 

ấn tượng đầu tiên của những đối tượng này trong việc xây dựng 

thương hiệu cá nhân nhằm nâng cao khả năng được tuyển dụng. 

Nghiên cứu được thực hiện tại 06 trường Đại Học (ĐH) trực thuộc 

Thành phố Hồ Chí Minh với mẫu khảo sát gồm 608 SV từ năm hai 

đến năm tư thuộc khối ngành Kinh Doanh, với 03 trường công lập 

và 03 trường ngoài công lập. Dữ liệu được phân tích bằng Smart 

PLS 4.0.9.2 đã chứng minh được việc tạo ấn tượng đầu tiên, bao 

gồm ấn tượng về trang phục và năng lực thuyết trình đóng vai trò 

trung gian vào mối quan hệ tích cực của xây dựng thương hiệu cá 

nhân và cảm nhận về khả năng được tuyển dụng. Nghiên cứu mang 

ý nghĩa trong việc định hướng cơ sở giáo dục chú trọng đến việc 

trang bị những kiến thức và kỹ năng cá nhân nhằm xây dựng chiến 

lược toàn diện cho sinh viên, sau khi tốt nghiệp có được khả năng 

được tuyển dụng cao, phát huy năng lực tối đa cơ hội nghề nghiệp 

đúng với chuyên ngành đã học.  

ABSTRACT 

Globalization and the 4.0 industrial revolution have created 

significant changes and higher demands in the field of job seeking, 

especially for young human resources professionals who are new 

graduates. This study focuses on exploring the mediating role of 

first impressions of these subjects in building personal brands to 

improve employability. The study was conducted at 06 universities 

in Ho Chi Minh City with a survey sample of 608 students from 

the second to fourth year of Business, with 03 public schools and 

03 non-public schools. Data analyzed using Smart PLS 4.0.9.2 

demonstrated that first impressions, including clothing impression 

and presentation competence, play a mediating role in the positive 

relationship between personal branding and sense of 

employability. The study is meaningful in orienting educational 

institutions to focus on equipping personal knowledge and skills to 

build a comprehensive strategy for students, after graduation, to 

have high employability, maximize capacity, and career 

opportunities in accordance with the major they have studied.  
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 1. Giới thiệu 

Khedher (2019) nhấn mạnh thị trường việc làm hiện nay đầy thách thức, đòi hỏi nỗ lực 

lớn để đạt được vị trí phù hợp. Gần đây, các nhà nghiên cứu đã quan tâm nhiều hơn đến Xây 

Dựng Thương Hiệu Cá Nhân (XDTHCN). Waller (2020) khẳng định XDTHCN là công cụ quan 

trọng giúp người tìm việc xác định điểm mạnh để thu hút nhà tuyển dụng, còn Gorbatov và cộng 

sự (2019) xem đó là một hành vi nghề nghiệp hiệu quả, đặc biệt với SV và người trẻ. Rampersad 

(2009) nhấn mạnh “sản phẩm” quan trọng nhất mà SV cần tiếp thị là chính bản thân thông qua 

XDTHCN. Dù Rangarajan và cộng sự (2017) đề cao XDTHCN trong thu hút công việc, nhưng 

chưa làm rõ tác động của nó đến Cảm Nhận Về Khả Năng Được Tuyển Dụng (CNVKNĐTD), 

đặc biệt trong quá trình thể hiện bản thân qua Tạo Ấn Tượng Đầu Tiên (TATĐT). Một số nghiên 

cứu khác (Chisty & ctg., 2007; Srivastava & Khare, 2012) chỉ ra kỹ năng mềm như giao tiếp, 

phân tích, thuyết trình, ngôn ngữ và nhạy bén kinh doanh là yếu tố quan trọng trong TATĐT. 

Nhiều nghiên cứu cũng đã bắt đầu quan tâm đến yếu tố ngoại hình như trang phục, khuôn mặt, 

và phong thái trong quá trình phỏng vấn (Lorenzo, 2010; Naumann, 2009; Zebrowitz, 2017). 

Latifah và Prazetya (2024) công nhận sức mạnh của XDTHCN, tuy nhiên SV vẫn còn thiếu hiểu 

biết về khái niệm này (Khedher, 2019). Gorbatov và cộng sự (2018) thực hiện tổng quan hệ 

thống đầu tiên với 100 bài báo, nhấn mạnh tiềm năng của XDTHCN trong nâng cao cơ hội nghề 

nghiệp nhưng cũng chỉ ra rằng cần thêm nhiều nghiên cứu thực nghiệm. Gorbatov và cộng sự 

(2019) khẳng định XDTHCN dù đã trở thành một lĩnh vực độc lập nhưng vẫn phân mảnh, thiếu 

lý thuyết và tính toàn cầu. 

Tại Việt Nam, nghiên cứu về mối quan hệ giữa XDTHCN và CNVKNĐTD của SV ĐH 

còn hạn chế. Một số nghiên cứu gần đây cho thấy tác động tích cực của XDTHCN đến khả năng 

tìm việc làm qua mạng xã hội (Tran & ctg., 2022), đến cảm nhận CNVKNĐTD qua yếu tố tự 

thể hiện, tương tác xã hội, giá trị cá nhân (Nguyen & ctg., 2023), hay cả trong bối cảnh sử dụng 

ứng dụng kết bạn (Nguyen & ctg., 2024). Đáng chú ý, chỉ có một nghiên cứu đề cập trực diện 

đến mối quan hệ giữa XDTHCN và CNVKNĐTD với TATĐT là biến trung gian và thái độ tích 

cực là biến điều tiết (Vo, 2023). 

Thực tế, theo Tổng cục Thống kê (2024), tỷ lệ thất nghiệp ở thanh niên thành thị 20 - 24 

tuổi là 12.2%, cho thấy tình trạng SV ra trường thất nghiệp đáng lo ngại. Số liệu năm 2019 cũng 

chỉ ra rằng tỷ lệ thất nghiệp ở cử nhân ĐH là 2.8%, cao hơn trình độ trung cấp (1.1%). Riêng tại 

Thành phố Hồ Chí Minh (TP.HCM), năm 2022 có gần 46,000 lao động có trình độ ĐH trở lên 

nhận trợ cấp thất nghiệp. Trong khi đó, các báo cáo từ trường ĐH cho thấy tỷ lệ SV có việc làm 

sau một năm thường từ 85% - 100%, nhưng chỉ dựa trên 50 - 70% số SV phản hồi, nên chưa 

phản ánh chính xác toàn cảnh. 

Từ tổng hợp các nghiên cứu trong và ngoài nước cùng dữ liệu thực tế, có thể thấy thị 

trường lao động hiện nay vô cùng cạnh tranh. XDTHCN là công cụ nghề nghiệp cấp thiết nhưng 

chưa được nghiên cứu sâu, nhất là tại Việt Nam. Đặc biệt, SV khối ngành Kinh Doanh - nhóm 

có năng lực linh hoạt và thường xuyên thay đổi công việc - lại có tỷ lệ việc làm thực tế không 

cao như kỳ vọng. 

Khoảng trống lớn hiện nay là thiếu nghiên cứu về mối quan hệ giữa XDTHCN và 

CNVKNĐTD thông qua các yếu tố trung gian, cụ thể là TATĐT thông qua trang phục và năng 

lực thuyết trình - hai yếu tố được nhiều nghiên cứu quốc tế công nhận có ảnh hưởng mạnh đến 

đánh giá của nhà tuyển dụng. Do đó, mục tiêu của nghiên cứu này là làm rõ các mối quan hệ 

trực tiếp và gián tiếp giữa XDTHCN, TATĐT và CNVKNĐTD của SV khối ngành Kinh Doanh. 

Kết quả sẽ đưa ra các hàm ý quản trị thiết thực cho các cơ sở giáo dục trong việc thiết kế chương 

trình đào tạo giúp SV tăng cơ hội nghề nghiệp thực sự. 
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2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Lý thuyết nền 

Nghiên cứu dựa trên ba lý thuyết nền tảng: Lý thuyết kịch nghệ (Goffman, 1959a), lý 

thuyết tự quyết (Ryan & Deci, 2000), lý thuyết tín hiệu (Olson, 1977).  

Với lý thuyết kịch nghệ, Goffman (1959a) cho rằng mỗi cá nhân là một “diễn viên” trên 

“sân khấu xã hội”, cố gắng tác động đến cách người khác nhìn nhận qua hành vi thể hiện bên 

ngoài. Nghiên cứu này vận dụng lý thuyết để làm rõ bản chất của XDTHCN là quá trình “sân 

khấu hóa” hình ảnh chuyên nghiệp của SV nhằm gây ấn tượng với nhà tuyển dụng, thông qua 

trang phục và thuyết trình (Goffman, 1959b). Điểm mới là thay vì dùng lý thuyết để giải thích 

tương tác xã hội chung, nghiên cứu ứng dụng cụ thể vào bối cảnh tuyển dụng. 

Với lý thuyết tự quyết, Ryan và Deci (2000) giải thích rằng động cơ nội tại thúc đẩy 

hành vi. Khi SV nhận thức TATĐT là yếu tố quan trọng, động lực bên trong sẽ khiến họ chủ 

động thể hiện năng lực, từ đó nâng cao CNVKNĐTD. Nghiên cứu mở rộng lý thuyết này từ bối 

cảnh học tập sang quá trình thể hiện thương hiệu cá nhân, cho thấy TATĐT là một yếu tố trung 

gian thể hiện động cơ tự thân trong hành vi tìm việc. 

Với lý thuyết tín hiệu, Olson (1977) lý giải vai trò của tín hiệu mạnh như trang phục và 

thuyết trình trong TATĐT, giúp nhà tuyển dụng đánh giá nhanh mức độ phù hợp trước khi thấy 

được năng lực thật sự. Khác với các nghiên cứu chỉ xem CV hay thành tích là tín hiệu chính, 

nghiên cứu này tập trung vào tín hiệu phi ngôn ngữ trực tiếp - một điểm mới quan trọng. 

Tóm lại, ba lý thuyết trên kết nối chặt chẽ và làm rõ mối quan hệ trong mô hình nghiên 

cứu, đó là XDTHCN (nhận thức và thể hiện bản thân) kích hoạt TATĐT (động cơ nội tại), từ đó 

thúc đẩy CNVKNĐTD, vừa đảm bảo nền tảng học thuật, vừa mang tính ứng dụng thực tiễn cao. 

2.2. Mối quan hệ giữa xây dựng thương hiệu cá nhân và cảm nhận về khả năng được 

tuyển dụng  

2.2.1. Xây Dựng Thương Hiệu Cá Nhân (XDTHCN)  

Các nghiên cứu nhấn mạnh rằng XDTHCN là sự phản ánh các kỹ năng, khả năng và lối 

sống của người đó (Hearn, 2008; Gehl, 2011). Theo Rampersad (2009) cho rằng XDTHCN là 

một quá trình tiến hóa phải xác thực và dựa trên việc mỗi cá nhân tìm kiếm bản sắc cá nhân, 

đam mê và sẵn sàng phấn đấu không ngừng để hoàn thiện bản thân. Scheidt và cộng sự (2020) đã 

đề xuất một định nghĩa mới cho XDTHCN ở góc độ quá trình, rằng đây là toàn bộ quá trình thiết 

lập, duy trì và phát triển thương hiệu con người của một người, là tài sản vô hình gắn liền với cá 

nhân đó. Latifah (2020) chỉ ra XDTHCN sẽ tạo nên một động lực mạnh mẽ cho đối tượng SV.  

Khedher (2019) lập luận XDTHCN là một quá trình được lên kế hoạch trong đó mọi 

người nỗ lực tiếp thị bản thân. Labrecque và cộng sự (2011) định nghĩa rằng “XDTHCN đòi hỏi 

phải nắm bắt và phát huy điểm mạnh và nét độc đáo của một cá nhân đối với đối tượng mục 

tiêu” (tr. 38). Theo Vallas và Christin (2018), XDTHCN như một hành vi nghề nghiệp cá nhân 

có chủ đích đáp ứng với sự xuất hiện của các công nghệ truyền thông mới trong mọi mặt của 

cuộc sống và công việc của con người cũng như những thay đổi trong thị trường lao động. 

Gorbatov và cộng sự (2018) đã định nghĩa chi tiết về XDTHCN bằng việc thiết lập các hành vi 

làm việc chủ động, sử dụng các chiến lược và chiến thuật tiếp thị để đạt được lợi ích nghề nghiệp 

gồm ba yếu tố cấu trúc: Xây Dựng Chiến Lược (XDCL), Khác Biệt Hóa (KBH) và Hiểu Biết 

Về Công Nghệ (HBVCN).  

Xây Dựng Chiến Lược (XDCL): Trong khi một số hành vi thể hiện bản thân khác từ cùng 

một lĩnh vực, chẳng hạn như quản lý ấn tượng, có thể có cả ý thức và vô thức thì việc xây dựng 
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thương hiệu cá nhân sẽ mang tính chiến lược, nghĩa là các hoạt động được phối hợp và chỉ ra 

một hướng xác định nhắm mục tiêu đến một đối tượng cụ thể (Bolino & ctg., 2016).   

Khác Biệt Hóa (KBH): XDTHCN hiệu quả đạt được sự khác biệt của bản thân được tiếp 

thị, truyền đạt các đặc điểm cá nhân có giá trị và độc đáo so với đối thủ cạnh tranh hoặc khung 

tham chiếu. Nó báo hiệu lợi ích hoặc truyền đạt lời hứa mang lại kết quả được người khác đánh giá 

cao, đồng thời phù hợp với kỳ vọng của một lĩnh vực (Parmentier & ctg., 2013). Trong các nghiên 

cứu về hành vi của con người, điều này được gọi là “sự khác biệt tối ưu,” hoặc nhu cầu cạnh tranh 

để đồng hóa, hòa nhập và nhu cầu phân biệt với người trong nhóm (Leonardelli & ctg., 2010).  

Hiểu Biết Về Công Nghệ (HBVCN): Một loạt các nghiên cứu đã chỉ ra XDTHCN ngày 

nay phụ thuộc rất nhiều vào việc xem công nghệ là phương tiện chính để truyền tải hình ảnh cho 

thương hiệu cá nhân trở nên hữu hình và thực tế (Pera & Viglia, 2016; Pagis & Ailon, 2017).  

2.2.2. Khả Năng Được Tuyển Dụng (KNĐTD)  

Hillage và Pollard (1998) định nghĩa rằng KNĐTD là khả năng nhận ra tiềm năng thông 

qua việc làm bền vững. Trong khi đó, Fugate và cộng sự (2004) định nghĩa về KNĐTD là khả 

năng xác định và nhận ra các cơ hội nghề nghiệp của một người.  

Xét về đối tượng tuyển dụng là SV ĐH, Varghese và cộng sự (2009) định nghĩa KNĐTD 

của SV là khả năng được nhận thức để đạt được việc làm bền vững phù hợp với trình độ chuyên 

môn của cá nhân SV đó. Rehman và Mehmood (2014) tổng kết rằng KNĐTD là một tập hợp 

các thành tích, kỹ năng, hiểu biết và thuộc tính cá nhân - giúp SV tốt nghiệp có nhiều khả năng 

kiếm được việc làm và thành công trong nghề nghiệp đã chọn, mang lại lợi ích bản thân, lực 

lượng lao động và cộng đồng.  

Philbrick và Cleveland (2015) chỉ ra việc XDTHCN giúp ứng viên tóm tắt và truyền đạt 

ngắn gọn những gì khiến ứng viên trở nên đặc biệt trong thế giới nghề nghiệp. Rangarajan và 

cộng sự (2017) khẳng định việc XDTHCN của SV mang ý nghĩa rất lớn đến các quyết định 

tuyển dụng. Kết quả nghiên cứu của Gorbatov và cộng sự (2019) đề xuất rằng những nỗ lực thúc 

đẩy bản thân thông qua XDTHCN sẽ dẫn đến KNĐTD cao hơn.   

2.2.3. Cảm Nhận Về Khả Năng Được Tuyển Dụng (CNVKNĐTD) 

Đối với đề tài nghiên cứu này, đối tượng được thực hiện nghiên cứu là SV do đó biến phụ 

thuộc được hình thành bản chất điều tra theo cảm nhận và góc nhìn về khả năng được tuyển 

dụng của đối tượng này.  

Vanhercke và cộng sự (2014) đã định nghĩa CNVKNĐTD là một dạng nhận thức tuyển 

dụng mà khi đó đối tượng có cảm giác mình làm chủ được kết quả về việc đạt được cơ hội về 

nghề nghiệp. 

Dựa trên các lập luận trên, giả thuyết thứ nhất được đề xuất là:  

H1: Xây dựng thương hiệu cá nhân (xây dựng chiến lược, khác biệt hóa và hiểu biết về 

công nghệ) tác động tích cực đến cảm nhận về khả năng được tuyển dụng 

2.3. Mối quan hệ giữa xây dựng thương hiệu cá nhân và tạo ấn tượng đầu tiên  

Tạo Ấn Tượng Đầu Tiên (TATDT)  

Littrell và cộng sự (1990) cho rằng ấn tượng đầu tiên (TATĐT) luôn hình thành ngay khi 

con người gặp nhau. Nhiều nghiên cứu khẳng định TATĐT là bước khởi đầu trong mọi mối 

quan hệ (Hamilton & Zanna, 1974; Klimmt & ctg., 2006) và được xem như quá trình cá nhân 

tạo dựng hình ảnh tinh thần về người khác (Adotey & ctg., 2016; Florea, 2007. TATĐT chịu 
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ảnh hưởng bởi tính cách, trang phục (Biesanz & ctg., 2011; Bhargave & Montgomery, 2013; 

Forsyth, 1985) và các yếu tố như vai trò, ngữ cảnh, lời nói, hành động (Hearn, 2008; Labrecque 

& ctg., 2011; Shuker, 2014). Trong nghiên cứu này, TATĐT được đo bằng hai yếu tố: Ấn tượng 

trang phục (ATVTP) và Năng Lực Thuyết Trình (NLTT). 

Về ATVTP, nhiều nghiên cứu sớm đã khẳng định trang phục ảnh hưởng mạnh đến ấn 

tượng ban đầu (Rucker, 1981; Molloy, 1975), sau đó được tiếp tục củng cố bởi các nghiên cứu 

hiện đại (Adotey & ctg., 2016; Howlett & ctg., 2013), cho thấy trang phục truyền tải tính cách, 

năng lực và sự dễ mến. 

Về NLTT, De Grez (2009) định nghĩa đây là sự kết hợp giữa kiến thức, kỹ năng và thái 

độ trong việc nói trước công chúng nhằm truyền đạt, kết nối và thuyết phục. Nhiều yếu tố môi 

trường học tập được xác định giúp phát triển NLTT một cách thuyết phục là phản hồi (Bourhis 

& Allen, 1998), danh mục bài phát biểu (Jensen & Harris, 1999), sự chuẩn bị (Bayless, 2004) 

và công cụ hỗ trợ (Tucker & McCarthy, 2001).  

Cuối cùng, XDTHCN có mối liên hệ chặt chẽ với TATĐT (Baltezarevic & Milovanovic, 

2014; Rangarajan & ctg., 2017), trong đó hình ảnh cá nhân được xem là thương hiệu hiện tại 

của mỗi người. Theo Rampersad (2008), XDTHCN giúp cá nhân gây dựng ấn tượng đầu tiên 

chuyên nghiệp và đáng tin cậy. Vì vậy, giả thuyết thứ hai được đề nghị là:  

H2: Xây dựng thương hiệu cá nhân tác động tích cực đến tạo ấn tượng đầu tiên (ấn 

tượng về trang phục và năng lực thuyết trình) 

2.4. Mối quan hệ của tạo ấn tượng đầu tiên và cảm nhận về khả năng được tuyển dụng  

Nhiều nghiên cứu đã khẳng định TATĐT ảnh hưởng mạnh đến quyết định tuyển dụng, 

khi nhà tuyển dụng thường đưa ra đánh giá nhanh dựa trên ấn tượng ban đầu (Anderson, 1960; 

Springbett, 1958). TATĐT tác động đến cách xếp hạng ứng viên và từ đó ảnh hưởng đến 

CNVKNĐTD (Barrick & ctg., 2010; Swider & Barrick, 2016). Trong cả phỏng vấn cấu trúc, ứng 

viên tạo TATĐT tốt vẫn có điểm cao và nhiều cơ hội thực tập hơn (Barrick & ctg., 2010; Van 

Iddekinge & Roth, 2011). Rehman và Mehmood (2014) nhấn mạnh việc truyền đạt rõ ràng giúp 

tăng khả năng thành công. Florea và cộng sự (2018) cho rằng TATĐT tác động trực tiếp đến kết 

quả phỏng vấn qua động cơ nhận thức, làm tăng khả năng được tuyển dụng. Vì vậy, giả thuyết thứ 

ba được đề nghị là:  

H3: Tạo ấn tượng đầu tiên tác động trung gian tích cực đến cảm nhận về khả năng được 

tuyển dụng 

Hình 1 

Mô Hình Nghiên Cứu Đề Xuất 

 
Ghi chú: Dữ liệu từ “Mối quan hệ giữa xây dựng thương hiệu cá nhân và khả năng được tuyển dụng của sinh viên 

đại học khối ngành Kinh Doanh [The relationship between personal branding and employability of business 

university students] [Doctoral dissertation]” bởi Y. T. N. Vo, 2023, Ho Chi Minh Open University 

XÂY DỰNG 

 CHIẾN LƯỢC 

KHÁC BIỆT HÓA 

HIỂU BIẾT VỀ  

CÔNG NGHỆ 

XÂY DỰNG 

THƯƠNG HIỆU  

CÁ NHÂN  

TẠO ẤN TƯỢNG 

ĐẦU TIÊN 

CẢM NHẬN VỀ 

KHẢ NĂNG ĐƯỢC 

TUYỂN DỤNG  

ẤN TƯỢNG VỀ  

TRANG PHỤC 
NĂNG LỰC  

THUYẾT TRÌNH  

H1 

H3 H2 



24         Hoàng T. P. Thảo, Võ T. N. Ý. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị Kinh doanh, 20(12), 19-39 

Mô hình nghiên cứu được hình thành từ các giả thuyết nghiên cứu tại Hình 1 như sau:  

Hình trên thể hiện mối quan hệ trực tiếp giữa XDTHCN (gồm ba thành phần XDCL, 

KBH và HBCN) và KNĐTD bằng giả thuyết H1. Vai trò trung gian TATĐT (gồm hai thành 

phần ATVTP và NLTT) kết nối mối quan hệ gián tiếp giữa XDTHCN và CNVKNĐTD bằng 

giả thuyết H2 và H3. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Nghiên cứu này đã được thực hiện qua hai giai đoạn  

Giai đoạn 1: Nghiên cứu định tính bằng cách phỏng vấn sâu nhằm làm rõ các khái niệm 

chính trong bối cảnh Việt Nam và điều chỉnh thang đo định lượng đã được kế thừa từ các nghiên 

cứu trước và đã chuyển ngữ Anh - Việt. Có 28 người tham gia, được chia thành hai nhóm: nhóm 

doanh nghiệp (10 trưởng phòng/chuyên viên tuyển dụng) và nhóm SV (18 SV ĐH tại Thành 

phố Hồ Chí Minh) có hiểu biết việc XDTHCN và CNVKNĐTD trong tương lai. Thông qua 

nghiên cứu định tính các biến quan sát đã được bổ sung và điều chỉnh cho phù hợp với quan 

điểm, từ vựng thông dụng của SV. Từ đó một bảng câu hỏi chính thức được hình thành gồm 32 

biến quan sát và các thông tin cá nhân của đáp viên để thu thập dữ liệu. Khái niệm Xây dựng 

Thương Hiệu Cá Nhân (XDTHCN) được đo bởi 03 biến bậc một (tham khảo từ Gorbatov & 

ctg., 2019), gồm Xây Dựng Chiến Lược (XDCL1 - XDCL6), Khác Biệt Hóa (KBH1 - KHB6), 

Hiểu biết về Công Nghệ (HBCN1 - HBCN6). Khái niệm Tạo ấn tượng đầu tiên (TATĐT) được 

đo bởi 02 biến bậc một là Ấn Tượng Trang Phục (ATTP1 - ATTP4, tham khảo từ Khedher, 

2019) và Năng Lực Thuyết Trình (NLTT1 - NLTT4, tham khảo từ Barrick & ctg., 2012); biến 

phụ thuộc bậc một là Khả Năng được Tuyển Dụng (KNTD1 - KNTD6, tham khảo từ González-

Romá & ctg., 2018). Thang đo Likert 5 mức độ (từ 1: Hoàn toàn không đồng ý đến 5: Hoàn toàn 

đồng ý) được dùng để đo lường các biến quan sát. 

 Giai đoạn 2: Nghiên cứu định lượng chính thức bằng bảng câu hỏi được phát cho đáp 

viên theo cách chọn mẫu thuận tiện, yêu cầu đảm bảo các điều kiện gạn lọc gồm SV năm thứ 

hai đến năm thứ tư khối ngành Kinh Doanh, đang học tập tại 06 trường ĐH công lập và ngoài 

công lập. Họ có quan tâm đến XDTHCN và CNVKNĐTD cho việc làm sau khi tốt nghiệp. Số 

phiếu khảo sát được phát ra là 900 phiếu khảo sát tại 06 trường ĐH, mỗi trường là 150 phiếu. 

Kết quả thu về được 859 phiếu trả lời, đạt tỷ lệ thu hồi là 95.4%. Sau khi tiến hành gạn lọc và 

loại bỏ các phiếu trả lời không hợp lệ, nghiên cứu thu được 608 phiếu đủ điều kiện, tỷ lệ phiếu 

trả lời đạt chất lượng là 70.7% trên tổng số phiếu phát ra ban đầu.   

  3.2. Phương pháp xử lý dữ liệu 

  Mô hình nghiên cứu của đề tài là mô hình có chứa thang đo bậc hai (Second - Order 

construct), nó là một cấu trúc khái niệm được hình thành từ nhiều thang đo bậc một (First - 

Order constructs). Việc xử lý thang đo bậc hai phức tạp hơn vì phải xét đến mối quan hệ giữa 

các biến quan sát với từng biến bậc một và xét mối quan hệ giữa các thành phần con bậc một 

với các cấu trúc khái niệm tổng quát là biến bậc hai. Phương pháp xử lý biến bậc hai được sử 

dụng trong nghiên cứu này là phương pháp tiếp cận hai giai đoạn (Two - Stage Approach) bởi 

đây là mô hình nghiên cứu dạng formative (nguyên nhân) và sẽ giúp cho mức độ phức tạp của 

mô hình được giảm tải. Việc sử dụng phương pháp này trải qua hai giai đoạn: Giai đoạn 1 tiến 

hành chạy mô hình chỉ với các thang đo bậc một. Sau đó lưu lại giá trị nhân tố (Latent variable 

scores) của các thang bậc một. Giai đoạn 2 sử dụng các giá trị nhân tố vừa lưu làm biến quan 

sát cho cấu trúc bậc hai. Sau đó phân tích tiếp mô hình mới. 
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Các bảng trả lời đạt được điều kiện gạn lọc sẽ tiến hành qua hai bước là xử lý dữ liệu và 

phân tích dữ liệu thông qua phần mềm SPSS và SMART - PLS phiên bản 4.0.9.2. Theo Wong 

(2013), SMART - PLS là một công cụ hữu ích và mạnh mẽ cho các nhà nghiên cứu muốn phân 

tích mô hình PLS - SEM. Cheah và cộng sự (2014) khẳng định với giao diện thân thiện, tính năng 

đa dạng và khả năng xử lý dữ liệu hiệu quả, SMART - PLS 4.0.9.2 là một lựa chọn tốt cho cả 

người mới bắt đầu và những nhà nghiên cứu có kinh nghiệm. Đề tài nghiên cứu có chứa thang đo 

bậc hai, do đó, việc sử dụng SMART - PLS 4.0.9.2 là một lựa chọn tối ưu và hợp lý. 

Các bước phân tích dữ liệu trong nghiên cứu được tiến hành theo thứ tự như sau: Mã hóa 

dữ liệu; thống kê mô tả; đánh giá mô hình đo lường cấu tạo (Giai đoạn 1); đánh giá mô hình cấu 

trúc (Giai đoạn 2).  

Trong giai đoạn 1 đánh giá mô hình đo lường cấu tạo, các biến tiềm ẩn bậc một sẽ được 

đánh giá với các tiêu chí như sau: Độ tin cậy của thang đo thông qua hệ số Cronbach’s Alpha 

với chỉ báo α ≥ 0.7 (Hair & ctg., 2010);  Độ tin cậy nhất quán nội bộ với hệ số mức độ tin cậy 

nhất quán nội bộ là CR với điều kiện CR > 0.7 hoặc CR > 0.6 cho nghiên cứu khám phá (Sarstedt, 

2017). Mức độ chính xác về sự hội tụ và sự phân biệt đo mức độ chính xác về sự hội tụ thông 

qua hệ số tải ngoài > 0.7 (Hair & ctg., 2014), chỉ số hội tụ AVE > 0.5 (Götz & ctg., 2010) và 

giá trị phân biệt của chỉ số HTMT < 0.9 (hoặc < 0.85 tùy theo yêu cầu của tạp chí) để đảm bảo 

tính phân biệt, Nếu HTMT > 0.85 (hoặc 0.90) thì tính phân biệt không được đảm bảo (Hair & 

ctg., 2021). Trong giai đoạn 2 đánh giá mô hình cấu trúc, sẽ tiến hành việc đánh giá các mối 

quan hệ giữa các biến tiềm ẩn trong mô hình cấu trúc, trong đó kiểm tra hệ số đường dẫn β (path 

coefficient) và giá trị P - values thể hiện ý nghĩa thống kê của β để xác nhận giả thuyết. Giá trị 

tuyệt đối của β thể hiện độ mạnh của mối quan hệ, với |β| thể hiện cường độ mối quan hệ; β 

dương (+) chỉ mối quan hệ thuận chiều, β âm (-) chỉ mối quan hệ nghịch chiều. 

4. Kết quả nghiên cứu  

Số liệu của các phiếu trả lời đạt chất lượng được mã hóa và tiến hành xử lý định lượng 

bằng phần mềm SMART - PLS 4.0.9.2. Bảng 1 thống kê mô tả thông tin mẫu khảo sát n = 608.  

Bảng 1 

Đặc Điểm Mẫu Khảo Sát 

Tiêu chí Phân loại Số SV Tỷ lệ 

Trường 

 

 

 

ĐH Kinh Tế TP.HCM 112 18.4% 

ĐH Mở TP.HCM 120 19.7% 

ĐH Tài Chính Marketing 99 16.3% 

ĐH Văn Lang 98 16.1% 

ĐH Hoa Sen 88 14.5% 

ĐH Công Nghệ TP.HCM 91 15% 

 Năm Hai 185 30.5% 

Năm học Năm Ba 187 30.8% 

 Năm Tư 235 38.7% 
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Tiêu chí Phân loại Số SV Tỷ lệ 

 

 

Chuyên ngành 

Quản trị marketing 180 29.6% 

Quản trị kinh doanh 160 26.3% 

Quản trị kinh doanh quốc tế 100 16.4% 

Quản trị du lịch nhà hàng khách sạn 88 14.5% 

Quản trị vận hành và nguồn nhân lực 80 13.2% 

Giới tính 
Nam 220 36.2% 

Nữ 388 63.8% 

 

Tuổi 

19 185 30.4% 

20 180 29.6% 

21 175 28.8% 

> 21 68 11.2% 

SV đã/đang đi làm 

thêm 

Đang đi làm thêm 394 64.8% 

Đã đi làm thêm 214 35.2% 

Đơn vị làm thêm 

Cho cá nhân 149 24.5% 

Cho tổ chức 230 37.8% 

Tự do 229 37.7% 

Thu nhập 

(Do phụ huynh hỗ trợ 

khi đi học và làm thêm) 

 

< 02 triệu đồng 211 34.7% 

02 - 04 triệu đồng 218 35.9% 

> 04 - 05 triệu đồng 78 12.8% 

> 05 - 07 triệu đồng 51 8.4% 

> 07 triệu đồng 50 8.2% 

Ghi chú: Dữ liệu từ “Mối quan hệ giữa xây dựng thương hiệu cá nhân và khả năng được tuyển dụng của sinh viên 

đại học khối ngành Kinh Doanh [The relationship between personal branding and employability of business 

university students] [Doctoral dissertation]” bởi Y. T. N. Vo, 2023, Ho Chi Minh Open University 

 Bảng 1 cho thấy 100% các SV quan tâm đến việc XDTHCN của mình và CNVKNĐTD 

tích cực. Trong đó, kết quả phiếu khảo sát thu về cho thấy trong 06 trường ĐH đã lựa chọn, 

nhóm 03 trường ĐH công lập có tỷ lệ phiếu khảo sát hợp lệ nhiều hơn, chiếm 54.4% so với 

nhóm 03 trường ĐH ngoài công lập. Bên cạnh đó, với tỷ lệ SV năm thứ tư tham gia khảo sát 

chiếm 38.7% cao nhất, kế đến là nhóm SV năm thứ ba và năm thứ hai, cho thấy mức độ của SV 

năm cuối chuẩn bị ra trường quan tâm về vấn đề XDTHCN và CNVKNĐTD chiếm tỷ lệ hơn 

hẳn các SV còn đang trong quá trình học tập. SV chuyên ngành Marketing chiếm tỷ lệ quan tâm 

đến chủ đề nghiên cứu hơn hẳn các SV chuyên ngành còn lại.   
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Kết quả thống kê 32 biến quan sát phản ánh sáu biến tiềm ẩn bậc một như sau: 

Bảng 2 

Thống Kê Kết Quả Biến Quan Sát 

Biến  quan 

sát 
Tóm tắt nội dung 

Trị 

trung 

bình 

Hệ số 

tải 

ngoài 

Tính đa 

cộng 

tuyến 

Độ 

lệch 

chuẩn 

 Xây Dựng Chiến Lược (XDCL)   

XDCL1 Trải nghiệm nâng cao hình ảnh nghề nghiệp 3.82 0.804 2.218 1.115 

XDCL2 Nỗ lực mở rộng mạng lưới nghề nghiệp  3.89 0.812 2.202 1.074 

XDCL3 Tạo sự chuyên nghiệp trên mạng xã hội 3.61 0.818 2.215 1.119 

XDCL4 Tích cực phát triển hình ảnh chuyên nghiệp  3.83 0.847 2.545 1.117 

XDCL5 Điều chỉnh hình ảnh chuyên nghiệp theo kì vọng  3.77 0.816 2.137 1.142 

XDCL6 Có chiến lược truyền đạt thông tin bản thân  3.62 0.770 1.184 1.111 

Khác Biệt Hóa (KHB)  

KBH1 Tìm kiếm sự chứng thực của người khác 3.65 0.791 2.103 1.137 

KBH2 Có hồ sơ cá nhân về chuyên môn thật khác biệt  3.67 0.807 2.215 1.182 

KBH3 Chia sẻ nghề nghiệp với mạng lưới chuyên môn  3.52 0.799 2.015 1.155 

KBH4 Thể hiện bản thân khác biệt với người cùng lứa  3.49 0.790 2.357 1.182 

KBH5 Thông báo bản thân mang tới những việc có giá trị 3.56 0.778 2.081 1.158 

KBH6 Cho thấy điều mình làm được mọi người công nhận  3.84 0.762 2.070 1.119 

 Hiểu Biết về Công Nghệ (HBCN)   

HBCN1 Dùng dữ liệu ước tính tác động với nghề nghiệp  3.41 0.800 2.216 1.162 

HBCN2 Dùng công cụ, chỉ số trực tuyến để đánh giá  3.41 0.837 2.596 1.137 

HBCN3 Phân tích thương hiệu cá nhân thông qua hệ thống  3.64 0.831 2.226 1.114 

HBCN4 Tích cực trao đổi về nghề nghiệp trên mạng xã hội  3.55 0.784 1.090 1.148 

HBCN5 Đảm bảo hồ sơ trực tuyến bản thân đầy đủ  3.78 0.746 1.686 1.104 

HBCN6 Đăng các mẫu mô tả trực tuyến về dự án công việc  3.55 0.762 1.821 1.155 

 Ấn Tượng Trang Phục (ATTP)   

ATVTP1 Có kế hoạch trang phục khi tham gia tuyển dụng  3.97 0.795 1.819 1.036 

ATVTP2 Chọn trang phục thích nghi với hoàn cảnh cụ thể  3.99 0.819 1.916 1.088 

ATVTP3 Chọn trang phục đậm chất cá nhân để gây ấn tượng 3.63 0.778 1.753 1.075 

ATVTP4 Chọn trang phục cùng màu thương hiệu nhà  

tuyển dụng  
3.69 0.805 1.828 1.078 

 Năng Lực Thuyết Trình (NLTT)   

NLTT1 Thể hiện trình độ qua cách thuyết phục người khác  3.85 0.790 1.622 1.056 

NLTT2 Thể hiện phẩm chất cá nhân qua cách thuyết phục 3.83 0.791 1.649 1.073 

NLTT3 Có kỹ năng lắng nghe và trả lời đúng trọng tâm  3.83 0.802 1.674 1.008 

NLTT4 Phong phú ngôn từ trong lời nói  3.80 0.789 1.619 1.055 
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Biến  quan 

sát 
Tóm tắt nội dung 

Trị 

trung 

bình 

Hệ số 

tải 

ngoài 

Tính đa 

cộng 

tuyến 

Độ 

lệch 

chuẩn 

 Khả năng được tuyển dụng (KNĐTD)   

CNVKNTD1 Có mục tiêu rõ ràng với lĩnh vực nghề nghiệp chọn  3.78 0.793 2.007 1.093 

CNVKNTD2 Có ý tưởng rõ ràng về nơi xác định sự nghiệp  3.74 0.791 2.023 1.077 

CNVKNTD3 Giải quyết được các vấn đề phía tuyển dụng yêu cầu  3.70 0.801 2.062 1.074 

CNVKNTD4 
Thực hiện được các thử thách mà bên tuyển dụng  

yêu cầu  
3.68 0.758 1.819 1.024 

CNVKNTD5 Có thể đối phó được với những thất bại phải đối mặt  3.71 0.792 1.925 1.094 

CNVKNTD6 Thể hiện được mối quan hệ mạng lưới nghề nghiệp  3.60 0.768 1.793 1.119 

Ghi chú: Dữ liệu từ “Mối quan hệ giữa xây dựng thương hiệu cá nhân và khả năng được tuyển dụng của sinh viên 

đại học khối ngành Kinh Doanh [The relationship between personal branding and employability of business 

university students] [Doctoral dissertation]” bởi Y. T. N. Vo, 2023, Ho Chi Minh Open University 

Đánh giá mô hình đo lường ở giai đoạn 1  

Bảng 2 cho thấy các đáp viên có mức độ đồng thuận cao, với trị trung bình của các chỉ 

báo đều vượt 3.0. Hệ số tải ngoài dao động từ 0.770 đến 0.847, đều lớn hơn 0.708; cho thấy các 

biến quan sát đạt yêu cầu. Chỉ số VIF < 5.0 chứng minh không có đa cộng tuyến vượt ngưỡng 

(Hair & ctg., 2011). Độ lệch chuẩn của các biến tương đối đồng đều, cho thấy không có sự chênh 

lệch lớn giữa các câu trả lời. Kết luận, các biến quan sát có ý nghĩa và phù hợp trong mô hình 

đo lường. Tuy nhiên, nghiên cứu lưu ý khả năng sai lệch tiềm ẩn do dữ liệu thu thập từ góc nhìn 

của SV. 

Bảng 3 xác nhận 06 biến bậc một (XDCL, BHH, HBCVN, ATVTP, NLTT, 

CNVKNĐTD) đều đạt độ hội tụ với CA > 0.8, CR > 0.8, AVE > 0.6. Giá trị căn bậc hai của 

AVE dao động từ 0.792 đến 0.811, đều nhỏ hơn 0.5, đảm bảo độ phân biệt trong mô hình. 

Bảng 3 

Kết Quả các Chỉ Số CA, CR, AVE của các Biến Bậc Một 

 Chỉ số độ tin cậy nhất 

quán nội bộ (CA) 

Chỉ số độ tin cậy 

tổng hợp (CR) 

Chỉ số giá trị 

hội tụ (AVE) 

Căn bậc 2 của 

AVE 

ATVTP 0.812 0.876 0.639 0.799 

HBVCN 0.882 0.911 0.631 0.794 

KBH 0.881 0.910 0.627 0.792 

KNĐTD 0.875 0.905 0.615 0.792 

NLTT 0.803 0.871 0.629 0.793 

XDCL 0.896 0.920 0.658 0.811 

Ghi chú: Dữ liệu từ “Mối quan hệ giữa xây dựng thương hiệu cá nhân và khả năng được tuyển dụng của sinh viên 

đại học khối ngành Kinh Doanh [The relationship between personal branding and employability of business 

university students] [Doctoral dissertation]” bởi Y. T. N. Vo, 2023, Ho Chi Minh Open University 
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Theo Henseler và cộng sự (2015), giá trị của chỉ số giá trị trung bình của các mối tương 

quan của chỉ báo giữa các cấu trúc so với giá trị trung bình của các mối tương quan trung bình 

của các chỉ số đo lường cùng một cấu trúc HTMT nhỏ hơn hoặc bằng 0.9 sẽ chứng minh cặp 

thang đo đạt được mức độ chính xác về sự phân biệt còn nếu lớn 0.9 sẽ khó đạt được mức độ 

chính xác về sự phân biệt giữa các cặp thang đo.  

Bảng 4 

Đánh Giá Mức Độ Chính Xác về Sự Phân Biệt qua HTMT 

 ATTP HBVCN KBH KNĐTD NLTT XDCL 

ATVTP       

HBVCN 0.709      

KBH 0.716 0.847     

CNVKNĐTD 0.677 0.733 0.759    

NLTT 0.847 0.696 0.673 0.724   

XDCL 0.716 0.814 0.872 0.778 0.708  

Ghi chú: Dữ liệu từ “Mối quan hệ giữa xây dựng thương hiệu cá nhân và khả năng được tuyển dụng của sinh viên 

đại học khối ngành Kinh Doanh [The relationship between personal branding and employability of business 

university students] [Doctoral dissertation]” bởi Y. T. N. Vo, 2023, Ho Chi Minh Open University 

Kết quả bảng 4 cho thấy các giá trị HTMT đều < 0.9, chứng tỏ các biến tiềm ẩn bậc một 

gồm XDCL, KBH, HBVCN, ATTP, NLTT, CNVKNĐTD đạt mức độ phân biệt, đảm bảo độ 

chính xác của mô hình đo lường. 

Đánh giá mô hình cấu trúc ở giai đoạn 2 

Bảng 2 và 3 cho thấy các hệ số tải ngoài đều lớn hơn 0.7, chứng minh các biến bậc một 

(ATVTP, NLTT) giải thích tốt cho biến bậc hai TATĐT; và các biến HBCN, KBH, XDCL giải 

thích được cho XDTHCN. Điều này khẳng định thang đo được kế thừa thành công trong mô hình. 

Theo Bảng 5, chỉ số CA của các biến bậc một (XDCL, KBH, HBVCN; ATVTP, NLTT) 

đều đạt yêu cầu về độ phản ánh, độ tin cậy nội bộ, giá trị hội tụ và CR, qua đó tiếp tục xác nhận 

tính hợp lệ của các biến trong mô hình. Bên cạnh đó, Inner VIF dao động từ 1.000 - 2.279  

(< 5) cho thấy không có hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến tiềm ẩn trong mô hình cấu trúc. 

Bảng 5 

Độ Tin Cậy và Sự Hội Tụ của Thang Đo Biến Bậc Hai 

 Chỉ số độ tin cậy nhất 

quán nội bộ (CA) 

Chỉ số độ tin cậy  tổng 

hợp (CR) 

Chỉ số giá trị  hội 

tụ (AVE) 

TATĐT 0.813 0.914 0.842 

XDTHCN 0.900 0.938 0.834 

Ghi chú: Dữ liệu từ “Mối quan hệ giữa xây dựng thương hiệu cá nhân và khả năng được tuyển dụng của sinh viên 

đại học khối ngành Kinh Doanh [The relationship between personal branding and employability of business 

university students] [Doctoral dissertation]” bởi Y. T. N. Vo, 2023, Ho Chi Minh Open University 

Bảng 6 cho thấy giá trị căn bậc hai của AVE (phần giá trị đầu mỗi cột trên đường chéo) 

lớn hơn các hệ số tương quan giữa các biến tiềm ẩn với nhau, do đó thang đo các khái niệm 

nghiên cứu đạt được sự phân biệt.  
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Bảng 6 

Mức Độ Chính Xác về Sự Phân Biệt của Thang Đo 

 ATTP HBVCN KBH KNĐTD NLTT XDCL 

ATVTP 0.799      

HBVCN 0.599 0.794     

KBH 0.607 0.749 0.792    

CNVKNĐTD 0.571 0.644 0.668 0.784   

NLTT 0.684 0.586 0.569 0.608 0.793  

XDCL 0.612 0.726 0.778 0.690 0.601 0.811 

Ghi chú: Dữ liệu từ “Mối quan hệ giữa xây dựng thương hiệu cá nhân và khả năng được tuyển dụng của sinh viên 

đại học khối ngành Kinh Doanh [The relationship between personal branding and employability of business 

university students] [Doctoral dissertation]” bởi Y. T. N. Vo, 2023, Ho Chi Minh Open University 

Kết quả phân tích bootstrap (5,000 lần lặp lại) tại Bảng 7 cho thấy rằng tất cả hệ số hồi 

quy của các mối quan hệ trong mô hình đều đảm bảo độ tin cậy trên 95%. Độ chênh lệch của 

giá trị hồi quy giữa mô hình gốc và mô hình bootstrap gần như không có, nên có thể thấy rằng, 

hệ số hồi quy mô hình gốc đảm bảo tin cậy tốt.   

Bảng 7 

Đánh Giá Mô Hình Cấu Trúc và Kết Luận Giả Thuyết Nghiên Cứu 

Mối quan hệ tích cực 

Hệ số hồi 

quy mô hình 

gốc (O) 

Giá trị 

trung 

bình (M) 

Giá trị T 

(|O/STDE

V|) 

Mức ý nghĩa 

(P – Value) 
Kết luận 

TATĐT → KNĐTD 0.138 0.139 3.291 0.001 
Chấp nhận 

H3 

XDTHCN → TATĐT 0.711 0.710 24.835 0.000 
Chấp nhận 

H2 

XDTHCN → KNĐTD 0.403 0.403 7.843 0.000 
Chấp nhận 

H1 

XDTHCN → TATĐT → 

CNVKNĐTD 
0.098 0.099 3.127 0.002 

Chấp nhận  

trung gian 

một phần 

Năng lực dự báo của mô 

hình nghiên cứu 

R bình 

phương 

R bình phương  

hiệu chỉnh 
Q bình phương 

TATĐT 0.505 0.504 0.423 

KNĐTD 0.614 0.611 0.372 

Ghi chú: Dữ liệu từ “Mối quan hệ giữa xây dựng thương hiệu cá nhân và khả năng được tuyển dụng của sinh viên 

đại học khối ngành Kinh Doanh [The relationship between personal branding and employability of business 

university students] [Doctoral dissertation]” bởi Y. T. N. Vo, 2023, Ho Chi Minh Open University 
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Biến XDTHCN giải thích được 50.4% sự biến thiên của biến TATĐT, và biến TATĐT 

giải thích được 61.1% sự biến thiên của biến KNĐTD. Tuân theo ngưỡng đánh giá của Hair và 

cộng sự (2019) về mức độ dự báo theo chỉ số Q2 trong khoảng 0.25 - 0.5 là đạt khả năng dự báo 

trung bình (Q2 = 0.423 và 0.372).  

Dựa trên kết quả hệ số hồi quy và mức ý nghĩa p < 0.05, cho thấy trong mô hình nghiên 

cứu có các mối quan hệ trực tiếp tích cực từ XDTHCN đến KNĐTD (O = 0.403), từ XDTHCN 

đến TATĐT (O = 0.711) và từ TATĐT đến KNĐTD (O = 0.138). Như vậy kết luận các giả 

thuyết H1, H2 và H3 đều được chấp nhận. 

Kết quả hệ số đường dẫn β (path coefficient) ở Bảng 8 đã thể hiện thể hiện mối quan hệ 

thuận chiều của XDTHCN và CNVKNĐTD. Khi XDTHCN tăng, CNVKNĐTD sẽ tăng.  

Bảng 8 

Hệ Số Đường Dẫn Β của Mô Hình Cấu Trúc 

 ATĐT KNĐTD 

TATĐT  0.138 

CNVKNĐTD   

XDTHCN 0.711 0.403 

Ghi chú: Dữ liệu từ “Mối quan hệ giữa xây dựng thương hiệu cá nhân và khả năng được tuyển dụng của sinh viên 

đại học khối ngành Kinh Doanh [The relationship between personal branding and employability of business 

university students] [Doctoral dissertation]” bởi Y. T. N. Vo, 2023, Ho Chi Minh Open University 

Bước này thực hiện nhằm đánh giá mức độ giải thích của các biến lên biến phụ thuộc 

thông qua hệ số ảnh hưởng là f bình phương. Kết quả phân tích như sau:  

Bảng 9 

Đánh Giá Hệ Số Ảnh Hưởng F² 

 TATĐT CNVKNĐTD XDTHCN 

TATĐT  0.041   

CNVKNĐTD     

XDTHCN 1.021 0.165   

Ghi chú: Dữ liệu từ “Mối quan hệ giữa xây dựng thương hiệu cá nhân và khả năng được tuyển dụng của sinh viên 

đại học khối ngành Kinh Doanh [The relationship between personal branding and employability of business 

university students] [Doctoral dissertation]” bởi Y. T. N. Vo, 2023, Ho Chi Minh Open University 

Theo Cohen (1988), ngưỡng so sánh Effect Size: f Square được quy định như sau: < 

0.02: tác động rất nhỏ (không tác động); ≥ 0.02: tác động nhỏ; ≥ 0.15: tác động trung bình; ≥ 

0.35: tác động mạnh. Như vậy từ kết quả ở Bảng 9 cho thấy rằng XDTHCN có hiệu quả tác 

động mạnh mẽ đến TATĐT với f bình phương là 1.021; còn TAĐT có hiệu quả tác động mạnh 

đến CNVKNĐTD. 

Đánh giá tác động trung gian của biến Tạo ấn tượng đầu tiên   

Kết quả kiểm định Bootstrap (Bảng 7) cho thấy TATĐT đóng vai trò trung gian có ý 

nghĩa trong mối quan hệ XDTHCN → CNVKNĐTD với O = 0.098; P = 0.002 < 0.05 (Hair & 

ctg., 2010). TATĐT là biến trung gian một phần, góp phần vào tổng tác động trực tiếp và gián 

tiếp của XDTHCN lên CNVKNĐTD với hệ số 0.501; P = 0.002. 
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Bảng 10 

Tổng Mức Tác Động Trực Tiếp và Gián Tiếp bởi Biến Trung Gian 

 

Tác động 

 

Mối quan hệ 

Trực tiếp Gián tiếp Tổng mức tác động 

Hệ số hồi quy 

mô hình gốc 

(O) 

Mức ý 

nghĩa 

(P) 

Hệ số hồi quy 

mô hình gốc 

(O) 

Mức ý 

nghĩa 

(P) 

Hệ số hồi quy 

mô hình gốc 

(O) 

Mức ý 

nghĩa 

(P) 

XDTHCN → 

CNKNĐTD 
0.403 0.000 0.098 0.002 0.501 0.002 

Ghi chú: Dữ liệu từ “Mối quan hệ giữa xây dựng thương hiệu cá nhân và khả năng được tuyển dụng của sinh viên 

đại học khối ngành Kinh Doanh [The relationship between personal branding and employability of business 

university students] [Doctoral dissertation]” bởi Y. T. N. Vo, 2023, Ho Chi Minh Open University 

Kết quả nghiên cứu được tổng hợp ở Hình 2.      

Hình 2 

Kết Quả Phân Tích Mô Hình Nghiên Cứu        

 

Ghi chú: Dữ liệu từ “Mối quan hệ giữa xây dựng thương hiệu cá nhân và khả năng được tuyển dụng của sinh viên 

đại học khối ngành Kinh Doanh [The relationship between personal branding and employability of business 

university students] [Doctoral dissertation]” bởi Y. T. N. Vo, 2023, Ho Chi Minh Open University 

5. Thảo luận nghiên cứu 

Kết quả kiểm định mô hình cho thấy XDTHCN tác động trực tiếp và mạnh nhất đến 

TATĐT (O = 0.711), phù hợp với các nghiên cứu của Labrecque và cộng sự (2011) và Shuker 

(2014). XDTHCN cũng ảnh hưởng mạnh thứ hai đến CNVKNĐTD (O = 0.403), trong khi TATĐT 

tác động đến CNVKNĐTD ở mức O = 0.138. Điều này chứng minh SV nỗ lực TATĐT với nhà 

tuyển dụng qua các yếu tố như trang phục và thuyết trình. Tổng ảnh hưởng trực tiếp và gián tiếp 

của XDTHCN đến CNVKNĐTD đạt O = 0.501, khẳng định TATĐT đóng vai trò trung gian một 

phần, làm sâu sắc thêm các nghiên cứu của Barric và cộng sự (2012) và Florea và cộng sự (2018). 

Về phương pháp, nghiên cứu tiếp cận từ góc nhìn và cảm nhận của SV, mang tính ứng dụng cao 

khi chính SV là người thể hiện hành vi xây dựng hồ sơ nghề nghiệp. Điểm mới là phạm vi khảo sát 

rộng, tập trung vào SV khối ngành Kinh Doanh - nhóm chiếm tỷ trọng lớn trong các trường ĐH. 

Ngoài ra, nghiên cứu kết hợp phỏng vấn định tính với nhà tuyển dụng, tạo nên góc nhìn hai chiều. 

Về mẫu nghiên cứu, khảo sát được thực hiện tại 6 trường ĐH tại TP. HCM, gồm cả công lập và tư 

XÂY DỰNG 

CHIẾN LƯỢC 

KHÁC BIỆT HÓA 

HIỂU BIẾT VỀ  

CÔNG NGHỆ 

XÂY DỰNG THƯƠNG 

HIỆU CÁ NHÂN  
TẠO ẤN TƯỢNG 

ĐẦU TIÊN 

CẢM NHẬN VỀ 

KHẢ NĂNG ĐƯỢC 

TUYỂN DỤNG  

ẤN TƯỢNG VỀ  

TRANG PHỤC 

NĂNG LỰC  

THUYẾT TRÌNH  

0.403 (0.000) 

0.711 (0.000) 0.138 (0.000)  
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thục, giúp kết quả khách quan và toàn diện hơn. Một lần nữa, tổng ảnh hưởng O = 0.501 từ 

XDTHCN đến CNVKNĐTD, cùng với O = 0.711 từ XDTHCN đến TATĐT, cho thấy rõ tính cấp 

thiết và giá trị thực tiễn của nghiên cứu, đặc biệt là vai trò của TATĐT. 

6. Hàm ý quản trị 

Nếu xem SV là “khách hàng” và cơ sở giáo dục là “đơn vị cung cấp dịch vụ”, thì nhu 

cầu của SV không chỉ là chất lượng đào tạo mà còn là cơ hội nghề nghiệp cao sau tốt nghiệp. 

Kết quả nghiên cứu là điểm tựa quan trọng để đề xuất các hàm ý quản trị giúp các cơ sở giáo 

dục định hướng SV nhận thức và XDTHCN ngay từ khi còn ngồi trên ghế nhà trường, từ đó 

nâng cao CNVKNĐTD. Đồng thời, nhà tuyển dụng cũng sẽ dễ dàng chọn được những ứng viên 

phù hợp và chất lượng. Từ kết quả và thảo luận, nghiên cứu đề xuất các hàm ý quản trị dành cho 

cơ sở giáo dục như sau: 

• Tích hợp nội dung XDTHCN vào chương trình đào tạo theo từng chuyên ngành. 

• Trang bị cho SV kỹ năng cá nhân hóa hình ảnh và sử dụng công nghệ để truyền thông THCN. 

• Hướng dẫn SV xây dựng hồ sơ cá nhân nổi bật trên các nền tảng mạng xã hội. 

• Tạo điều kiện SV tham gia sự kiện và hội thảo nghề nghiệp để mở rộng mạng lưới 

quan hệ. 

• Tổ chức các cuộc thi/thách thức sáng tạo cá nhân để SV tự tin thể hiện bản thân. 

• Kết nối SV với nhà tuyển dụng thông qua các chương trình giao lưu, hội thảo, giúp 

SV rèn luyện kỹ năng giao tiếp và tạo ấn tượng đầu tiên, thu hút cơ hội nghề nghiệp sớm. 

• Tạo cơ hội học hỏi từ chuyên gia trẻ có THCN nổi bật. 

• Thiết lập các chuyên đề thực tiễn để SV định hình hình mẫu lý tưởng và xây dựng 

chiến lược cá nhân hóa phù hợp. 

• Mở các khóa học về TATĐT, hướng dẫn SV định hình phong cách cá nhân, lựa chọn 

trang phục chuyên nghiệp. 

• Đào tạo SV kỹ năng thuyết trình, xử lý tình huống, giao tiếp ứng tuyển, bao gồm tìm 

hiểu doanh nghiệp, lắng nghe và phản biện hiệu quả. 

7.  Hạn chế và hướng nghiên cứu trong tương lai  

Bên cạnh những kết quả tích cực, nghiên cứu vẫn còn một số hạn chế. Thứ nhất, mẫu 

nghiên cứu thiếu tính đại diện, do sự khác biệt về chuyên ngành trong khối Kinh Doanh giữa 

các trường, ảnh hưởng đến khả năng khái quát hóa kết quả trong bối cảnh văn hóa, địa lý và đối 

tượng khác nhau. Thứ hai, phạm vi nghiên cứu còn hẹp, cần mở rộng sang các ngành đào tạo 

khác để tăng tính toàn diện. Cuối cùng, vì dữ liệu thu thập từ SV, kết quả có thể bị sai lệch 

do nhận thức chủ quan, do đó cần thêm nghiên cứu từ phía nhà tuyển dụng để nâng cao tính ứng 

dụng thực tiễn. 

ĐÓNG GÓP KHOA HỌC 

Bài báo xác định rõ khoảng trống nghiên cứu; bài báo gợi mở các hướng nghiên cứu tiếp 

theo; bài báo đề xuất mô hình lý thuyết hoặc mô hình phân tích mới; bài báo phát triển phương 

pháp mới hoặc cải tiến phương pháp hiện có; bài báo cung cấp bộ dữ liệu mới hoặc bằng chứng 

thực nghiệm mới; bài báo có ý nghĩa thống kê và thực tiễn rõ ràng; bài báo đưa ra hàm ý chính 

sách, quản trị hoặc công nghệ; bài báo gợi mở các hướng nghiên cứu tiếp theo. 
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Thiết kế, hướng dẫn soạn thảo bản thảo ban đầu, Điều phối đóng góp cùng tác giả liên hệ, Bảo 
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liệu, Thực hiện việc nộp bài cho Tạp chí, Phụ trách toàn bộ trao đổi trong quá trình phản biện, 

Đảm bảo tất cả tác giả phê duyệt bản thảo cuối, Quản lý thay đổi tác giả và khai báo liên quan, 
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