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1. Đặt vấn đề
Sự phát triển mạnh mẽ của khoa học, sự tác động

mạnh mẽ của công nghệ đã tạo ra sự thay đổi nhanh
chóng trong thói quen tiêu dùng và thanh toán của
khách hàng và tác động đáng kể đến hoạt động kinh
doanh của doanh nghiệp. Đặc biệt, trong những năm
gần đây khi quá trình chuyển đổi số diễn ra nhanh
chóng ở hầu hết các ngành, nghề và lĩnh vực. Theo
nghiên cứu của Liu và cộng sự (2011), chuyển đổi
số yêu cầu các doanh nghiệp cần điều chỉnh quy
trình và cách thức hoạt động nhằm thích ứng với
những thay đổi nhanh chóng của công nghệ giúp
doanh nghiệp hoạt động hiệu quả hơn để tồn tại và
phát triển.

Trong lĩnh vực ngân hàng, tận dụng sự phát triển
nhanh chóng của công nghệ cũng như đòi hỏi quá
trình chuyển đổi số, rất nhiều các ngân hàng đang

triển khai ngân hàng số nhằm xây dựng lợi thế cạnh
tranh (Shah & Siddiqui, 2006; Liu & cộng sự,
2011). Cùng với việc nhanh chóng áp dụng công
nghệ để xây dựng ngân hàng số, thay đổi sản phẩm,
dịch vụ phù hợp với nhu cầu của khách hàng, các
ngân hàng cũng triển khai đánh giá lại định hướng
chiến lược để kịp thời thích ứng với những yêu cầu
mới từ môi trường kinh doanh gồm cả những thay
đổi từ môi trường vĩ mô cũng như sự tác động mạnh
mẽ của các yếu tố trong môi trường ngành. Tại Việt
Nam, nhận diện rõ xu hướng của cuộc cách mạng
công nghiệp 4.0, những cơ hội nhằm thay đổi toàn
diện cách thức con người sống, làm việc, vận hành
xã hội, nhận diện rõ những cơ hội từ cuộc cách
mạnh số, thực hiện Nghị quyết của số 52-NQ/TW
của Bộ Chính trị và nghị quyết số 50/NQ-Chính phủ
của chính phủ, Thống đốc Ngân hàng Nhà nước Việt

Số 157/202140

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

XÂY DỰNG THANG ĐO THƯƠNG HIỆU 
NHÀ TUYỂN DỤNG TRONG LĨNH VỰC NGÂN HÀNG

GIAI ĐOẠN CHUYỂN ĐỔI SỐ 

Đỗ Vũ Phương Anh 
Đại học Kinh tế, Đại học Quốc gia Hà Nội

Email: dvphuonganh@gmail.com
Tạ Huy Hùng

Đại học Quốc gia Hà Nội
Email: hung.aoftoulon@gmail.com

Ngày nhận: 30/06/2021 Ngày nhận lại: 09/08/2021 Ngày duyệt đăng:  13/08/2021 

Từ khóa: ngân hàng trong chuyển đổi số, thang đo thương hiệu nhà tuyển dụng, thương hiệu nhà tuyển dụng.

JEL Classifications: M12

Thương hiệu nhà tuyển dụng là chủ đề nghiên cứu được quan tâm trong giai đoạn hiện nay.
Trong bối cảnh tác động mạnh mẽ của khoa học và công nghệ, doanh nghiệp cần chú trọng

hơn tới xây dựng và duy trì nguồn nhân lực nhằm tạo dựng được lợi thế cạnh tranh cho doanh nghiệp.
Thương hiệu nhà tuyển dụng là công cụ quan trọng để doanh nghiệp đạt được mục tiêu trên. Trong nghiên
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vực ngân hàng giai đoạn chuyển đổi số. Kết quả nghiên cứu chỉ ra đóng góp mới về mặt lý luận khi nghiên
cứu bổ sung thêm yếu tố mới cấu thành thương hiệu nhà tuyển dụng và đề xuất một số gợi ý cho các ngân
hàng thương mại trong việc xây dựng thương hiệu nhà tuyển dụng giai đoạn chuyển đổi số.



Nam chỉ đạo, ban hành Kế hoạch hành động của
Ngành triển khai thực hiện các Nghị quyết, Chỉ thị
nêu trên (Quyết định số 711/QĐ-NHNNngày
15/4/2020; Quyết định số 1238/QĐ-NHNN ngày
8/7/2020) nhằm đề ra các kế hoạch và nhiệm vụ, giải
pháp cụ thể nhằm tạo thuận lợi cho việc ứng dụng
công nghệ trong cuộc cách mạng công nghiệp 4.0,
thúc đẩy đổi mới sáng tạo và chuyển đổi số trong
ngành Ngân hàng để thúc đẩy sự phát triển ngành
ngân hàng trong giai đoạn chuyển đổi số.

Tuy nhiên, để thực hiện được những mục tiêu
trên và tận dụng được cơ hội từ chuyển đổi số trong
lĩnh vực ngân hàng, yêu cầu quan trọng các ngân
hàng cần xây dựng và duy trì được nguồn nhân lực
chất lượng, phù hợp với định hướng phát triển trong
giai đoạn chuyển đổi số. Theo nghiên cứu của Phạm
Hùng Cường & Mạch Hải Yến (2014) nguồn nhân
lực chất lượng cao và ổn định đóng vai trò rất quan
trọng trong việc xây dựng, thực thi chiến lược, mục
tiêu và đảm bảo khả năng ứng biến nhanh chóng của
ngân hàng để đảm bảo các ngân hàng có thành công
trong giai đoạn chuyển đổi số. Tại hội thảo “Chuyển
đổi số ngành ngân hàng trong bối cảnh bất định:
Biến nguy thành cơ” được tổ chức ngày 12/12/2020
do Đại học Kinh tế Quốc dân và Ngân hàng thương
mại Cổ phần Công thương Việt Nam dẫn chứng các
ý kiến của các lãnh đạo ngân hàng thương mại lớn
như Viettinbank, Vietcombank, Techcombank… chỉ
ra sự thiếu hụt nhân sự chất lượng trong ngành ngân
hàng. Do đó, cạnh tranh để thu hút và giữ chân nhân
sự trong ngành ngân hàng giai đoạn chuyển đổi số
trở nên ngày càng khốc liệt (Nhân sự cho ngân hàng
số đang thiếu trầm trọng, 2020). Một trong những
công cụ trong quản trị nhân sự và marketing được đề
cập tới để thu hút và giữ chân nhân sự chất lượng
phù hợp định hướng phát triển là thương hiệu nhà
tuyển dụng (Berthon & cộng sự, 2005; Mihalcea,
2017; Kunerth &Mosley, 2011). Những nghiên cứu
này đều  khẳng định vai trò thương hiệu nhà tuyển
dụng trong thu hút, giữ chân nhân tài phù hợp với
định hướng phát triển của tổ chức. Mặc dù những
nghiên cứu trước đó đã khẳng định vai trò quan
trọng của thương hiệu nhà tuyển dụng nhưng những
nghiên cứu này chưa đặt trong bối cảnh quá trình

chuyển đổi số với nhiều thay đổi, đòi hỏi mới từ môi
trường kinh doanh cùng với sự ảnh hưởng mạnh mẽ
của công nghệ trong hoạt động của ngân hàng. Cùng
với đó, chưa có nghiên cứu nào xây dựng và làm rõ
các yếu tố cấu thành thương hiệu nhà tuyển dụng
ngành ngân hàng giai đoạn chuyển đổi số. Trong
nghiên cứu này, tác giả hướng tới mục tiêu giải
quyết tồn tại trên.

2. Cơ sở lý thuyết
2.1. Định nghĩa thương hiệu nhà tuyển dụng
Nghiên cứu về thương hiệu nhà tuyển dụng được

tác giả Ambler & Barrow đề cập tới trong nghiên
cứu năm 1996, tiếp theo đó, nhiều nhà nghiên cứu
đã tiếp tục phát triển thương hiệu nhà tuyển dụng
dưới nhiều cách tiếp cận khác nhau. Ambler &
Barrow (1996) định nghĩa thương hiệu nhà tuyển
dụng là tổng hợp các khía cạnh để định vị doanh
nghiệp mang lại lợi ích về chức năng công việc, lợi
ích kinh tế và tâm lý với nhân viên trong công việc.

Khi xem xét người lao động như là khách hàng
nội bộ trong doanh nghiệp, thương hiệu nhà tuyển
dụng là tổng hợp những nỗ lực để truyền đạt thông
điệp quan trọng tới nhân viên rằng doanh nghiệp là
một nơi làm việc mong đợi do những lợi ích mang
lại cho nhân viên (Lloyd, 2002; Berthon, Ewing &
Hah, 2005). Với tiếp cận này, tác giả nhấn mạnh tầm
quan trọng của hoạt động marketing nội bộ tới
người lao động thông gắn với thương hiệu nhà tuyển
dụng cùng những nỗ lực của doanh nghiệp nhằm
định vị, thu hút và duy trì những nhân sự chất lượng,
phù hợp với doanh nghiệp. Trong khi đó, CIPD
(2009) cho rằng thương hiệu nhà tuyển dụng là tập
hợp các thuộc tính và những phẩm chất để làm cho
tổ chức trở nên khác biệt trong việc mang lại một
trải nghiệm độc đáo từ công việc. Như vậy, thương
hiệu nhà tuyển dụng được định nghĩa dưới nhiều
khía cạnh nhưng các nhà nghiên cứu đều hướng đến
những yếu tố tạo nên sự khác biệt của tổ chức và
những lợi ích mang lại cho đối tượng gồm cả nhân
viên và ứng viên khi tìm hiểu về tổ chức. Trong
nghiên cứu này, tác giả đề xuất thương hiệu nhà
tuyển dụng là tổng hợp các yếu tố tạo dựng sự khác
biệt để truyền đạt tới nhân viên và ứng viên trên thị
trường lao động. Đây là nơi làm việc mang lại nhiều
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lợi ích cho họ, qua đó, hướng tới thu hút và giữ chân
nhân sự chất lượng, phù hợp với chiến lược phát
triển của doanh nghiệp.

2.2. Nội dung thương hiệu nhà tuyển dụng
Trong nghiên cứu của tác giả Ambler & Barrow

(1996), tác giả đề cập thương hiệu nhà tuyển dụng
thông qua tiến hành phân tích định tính với lãnh đạo
của 27 doanh nghiệp ở Vương quốc Anh. Các tác giả
khẳng định 3 cấu phần quan trọng trong thương hiệu
nhà tuyển dụng gồm: các yếu tố liên quan tới chức
năng, các yếu tố liên quan tới kinh tế và các yếu tố
liên quan tới tâm lý. Với những nghiên cứu tiếp theo
để xây dựng thương hiệu nhà tuyển dụng, nghiên
cứu của tác giả Berthon & cộng sự (2005) xem xét
thương hiệu nhà tuyển dụng như một kênh tiếp cận
của hoạt động marketing nội bộ nhằm truyền đạt
thông điệp doanh nghiệp là nơi làm việc mong đợi
với người lao động để từ đó thu hút, giữ chân những
nhân sự chất lượng và phù hợp với định hướng phát
triển của doanh nghiệp. Berthon & cộng sự (2005)
đã sử dụng hình ảnh sự hấp dẫn của nhà tuyển dụng
tương đồng với thương hiệu nhà tuyển dụng, khái
niệm này dựa trên tiếp cận hành vi nghề nghiệp
(Soutar & Clarke,1983), tâm lý học ứng dụng
(Collins & Stevens, 2002), giao tiếp truyền thông
(Bergstrom & cộng sự, 2002) và marketing (Ambler
& Barrow, 1996; Gilly & Wolfinbarger,1998;
Ambler, 2000; Ewinget & cộng sự, 2002). Berthon
& cộng sự (2005) cho rằng sự hấp dẫn trong thương
hiệu nhà tuyển dụng là những lợi ích trong công việc
theo hình dung của ứng viên về một doanh nghiệp
nhất định. Khi đó, thương hiệu là một tài sản có giá
trị, cụ thể, ứng viên tiềm năng nhận thức sự hấp dẫn
của nhà tuyển dụng càng rõ bao nhiêu thì thương
hiệu nhà tuyển dụng của một doanh nghiệp càng có
giá trị bấy nhiêu. 

Nghiên cứu của Berthon & cộng sự (2005) thừa
nhận 3 khía cạnh được đề cập tới trong thương hiệu
nhà tuyển dụng trong nghiên cứu của Ambler &
Barrow (1996) gồm khía cạnh chức năng, khía cạnh
kinh tế và khía cạnh tâm lý. Tác giả cho rằng thương
hiệu nhà tuyển dụng gồm năm nhóm: (i) sự hứng
thú; (ii) giá trị xã hội; (iii) giá trị kinh tế; (iv) giá trị
cho sự phát triển và (v) giá trị của cơ hội ứng dụng.

Tiếp theo, có chung cách tiếp cận nhưng với đối
tượng là nhân viên trong lĩnh vực IT, Tanwar &
Prasad (2017) đã dựa trên nghiên cứu của Berthon
& cộng sự (2005) để xác định được 5 yếu tố gồm
môi trường làm việc lành mạnh, đào tạo và phát
triển nhân viên, cân bằng cuộc sống và công việc,
đạo đức và trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp,
lương thưởng và đãi ngộ.

Trong nghiên cứu này, tác giả kế thừa các yếu tố
gồm môi trường làm việc; đào tạo và phát triển; cân
bằng cuộc sống và công việc; đạo đức và trách
nhiệm xã hội; lương thưởng và đãi ngộ đã được đề
cập trong nghiên cứu của Tanwar & Prasad (2017).
Đồng thời, tác giả bổ sung yếu tố mới về hình ảnh
lãnh đạo gắn với yêu cầu các doanh nghiệp chú
trọng sự thay đổi chiến lược, mô hình kinh doanh và
quản trị sự thay đổi để thích ứng và tận dụng cơ hội
do chuyển đổi số mang lại. Sainger (2018), Oreg &
Berson (2019) khi xem xét những thách thức do
chuyển đổi số mang lại với doanh nghiệp, tác giả
cho rằng hình ảnh nhà lãnh đạo trong việc tạo dựng
và dẫn dắt sự thay đổi để doanh nghiệp đáp ứng
được những yêu cầu mới là cấu phần quan trọng để
tạo ra sự khác biệt của doanh nghiệp, cũng như
mang lại giá trị to lớn về niềm tin, tinh thần và cả lợi
ích kinh tế cho nhân viên hiện tại và tạo ra sự hấp
dẫn với ứng viên có nhu cầu làm việc với doanh
nghiệp. Như vậy, hình ảnh lãnh đạo doanh nghiệp là
một cấu phần tạo nên thương hiệu nhà tuyển dụng
do đáp ứng được yêu cầu nội hàm về thương hiệu
nhà quyển dụng phía trên.

3. Phương pháp nghiên cứu
Trong nghiên cứu này, để phát triển và đo lường

độ chuẩn xác của thang đo thương hiệu nhà tuyển
dụng ngành ngân hàng trong giai đoạn chuyển đổi
số, tác giả sử dụng phương pháp nghiên cứu hỗn
hợp kết hợp giữa nghiên cứu định lượng và nghiên
cứu định tính.

3.1. Phương pháp nghiên cứu định tính
Thứ nhất, tác giả nghiên cứu định tính qua phân

tích dữ liệu thứ cấp. Để xây dựng thang đo, tác giả
đã thu thập dữ liệu thứ cấp từ các công trình nghiên
cứu được đăng trên các tạp chí uy tín trong nước và
trên thế giới như tạp chí Khoa học Thương mại, Tạp
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Bảng 1: Tổng hợp thang đo thương hiệu nhà tuyển dụng

Nguồn: Tổng hợp tác giả (2021)
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chí Academy of Management Annals, Personal
Review, International Journal of Advertising…
Ngoài ra, tác giả thu thập và phân tích dữ liệu từ các
báo cáo về nhân lực ngành ngân hàng, những báo
cáo tuyển dụng và báo cáo kết quả khảo sát môi
trường làm việc của các tổ chức đánh giá bên ngoài.
Tác giả sử dụng phương pháp diễn giải để tổng hợp
các thang đo về các yếu tố cấu thành thương hiệu
nhà tuyển dụng trong những nghiên cứu trước đó
được thể hiện tại Bảng 1. 

Thứ hai, nghiên cứu định tính qua phỏng vấn
chuyên gia. Phương pháp này được Tanwar &
Prasad (2017), Berthon & cộng sự (2005) sử dụng
để tìm kiếm những thang đo mới. Nghiên cứu này,
tác giả lựa chọn và phỏng vấn với 45 nhân sự trong
Hội đồng quản trị và Ban điều hành từ 05 ngân hàng
thương mại từ số 1 tới số 5 trong danh mục Top 10
ngân hàng Thương mại cổ phần tư nhân uy tín năm
2020 được Vietnam Report báo cáo tháng 7/2020
trên địa bàn Hà Nội và Thành phố Hồ Chí Minh
nhằm thu thập thông tin phát triển thang đo thương
hiệu nhà tuyển dụng ngành ngân hàng trong thời kỳ
chuyển đổi số. Về quy trình, sau khi tác giả giải
thích các yếu tố cấu thành thương hiệu nhà tuyển
dụng từ những nghiên cứu trước, tác giả sử dụng
phương pháp phỏng vấn bán cấu trúc để xác định
thêm những nội dung mới được đối tượng phỏng
vấn đề cập để xác định thương hiệu nhà tuyển dụng.

3.2. Phân tích định lượng
3.2.1. Nghiên cứu thí điểm
Sau khi phân tích định tính, tác giả hoàn thiện

phiếu khảo sát để khảo sát thí điểm với 30 đối tượng
được chọn gồm có 10 chuyên gia là các nhà nghiên
cứu trong các trường đại học, các trung tâm nghiên
cứu (các chuyên gia đều đang giữ chức vụ quản lý
và có trên 15 năm kinh nghiệm nghiên cứu) và 20
đối tượng là trưởng các bộ phận, các khối quản trị
nguồn nhân lực, khối marketing và thành viên trong
ban điều hành ngân hàng (với yêu cầu ít nhất 10 năm
kinh nghiệm trong lĩnh vực ngân hàng). Nghiên cứu
thí điểm thực hiện để đánh giá tính dễ hiểu, sự thiên
kiến và mức độ phù hợp của các thang đo. Ngoài ra,
tác giả đánh giá độ tin cậy thang đo từ nghiên cứu
thí điểm trước khi triển khai thu thập và phân tích dữ

liệu trên mẫu nghiên cứu chính thức. Trong bước
này, tác giả phân tích độ tin cậy thang đo qua chỉ số
Cronbach’s Alpha, hệ số tải nhân tố và chỉ số tương
quan biến tổng của các thang đo.

3.3.2. Phân tích nhân tố khám phá
Đối tượng khảo sát: tác giả khảo sát với tổng số

đối tượng khảo sát là 350 mẫu khảo sát là các nhà
quản trị cấp cao và cấp trung trong 10 ngân hàng
nằm trong danh sách Top 10 ngân hàng Thương mại
cổ phần tư nhân uy tín năm 2020 được Vietnam
Report báo cáo tháng 7/2020. Đối tượng được khảo
sát tại 3 thành phố lớn đại diện các miền Bắc, Trung,
Nam gồm Hà Nội, Hồ Chí Minh và Đà Nẵng. Mỗi
ngân hàng, tác giả gửi 35 phiếu khảo sát qua trưởng
bộ phận, khối nhân sự sau khi đã liên lạc và được sự
đồng ý của ngân hàng. Sau 3 tháng từ 8/2020 tới
10/2020, tác giả thu lại được 230 phiếu khảo sát (tỷ
lệ 65,7%), sau khi sàng lọc và loại bỏ các dữ liệu
còn thiếu, tác giả dữ lại để tiến hành phân tích với
mẫu nghiên cứu là 217, theo Hoàng Trọng, Chu
Nguyễn Mộng Ngọc (2008) mẫu khảo sát gấp 4 tới
5 lần các biến quan sát trong mô hình nghiên cứu
được xem là đáp ứng yêu cầu. Trong bước này, tác
giả sử dụng phần mềm SPSS18 để phân tích nhân tố
và đánh giá độ tin cậy thang đo.

3.2.3. Phân tích nhân tố khẳng định
Giai đoạn này được thực hiện sau khi tác giả thu

được kết quả từ phân tích nhân tố khám phá. Tác giả
đã tiếp tục gửi 250 phiếu khảo sát với với Ban điều
hành và các nhà quản trị cấp trung trong danh sách
ngân hàng thuộc nhóm Top 10 ngân hàng Thương
mại cổ phần tư nhân uy tín năm 2020 được Vietnam
Report báo cáo tháng 7/2020. Sau 3 tháng thu thập
dữ liệu từ 1/2021 tới 4/2021, tác giả thu được 193
phiếu và có 187 phiếu khảo sát hợp lệ (6 phiếu thiếu
thông tin và chỉ lựa chọn cùng 1 đánh giá trong tất
cả thang đo) (Chi tiết đối tượng khảo sát được phản
ánh tại Bảng 2. 

Khi phân tích dữ liệu, để đánh giá mức độ phù
hợp của các mô hình, tác giả sử dụng phần mềm
AMOS24 phân tích các nhân tố trong mô hình bậc 1
với các chỉ số CMIN/df, p-value, GFI, AGFI,
RMSEA được sử dụng để đánh giá mức độ phù hợp
của mô hình. Tiếp đó, tác giả tiến hành phân tích tác
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Bảng 2: Đặc điểm đối tượng khảo sát

Nguồn: Tổng hợp của tác giả (2021)
Bảng 3: Những thang đo mới trong thương hiệu nhà tuyển dụng qua phỏng vấn chuyên gia

Nguồn: Tổng hợp của tác giả (2021)
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giả kiểm tra tính hội tụ, tính phân biệt và sự tin cậy
của các thang đo thông qua các chỉ số CR, AVE,
MSV, SQRTAVE 

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Kết quả phỏng vấn 
Kết quả từ phương pháp quy nạp với dữ liệu từ

phỏng vấn chuyên gia, tác giả bổ sung thêm 15
thang đo mới theo đánh giá của các chuyên gia, tác
giả giữ lại các thang đo mới được hơn 50% đối
tượng được khảo sát đề cập tới trong câu hỏi nhận
định về những thang đo mới trong thương hiệu nhà
tuyển dụng ngành ngân hàng trong giai đoạn chuyển
đổi số.

Như vậy, quá trình nghiên cứu định tính qua
nghiên cứu tài liệu bằng phương pháp diễn giải và
quá trình tổng hợp bằng phương quy nạp, tác giả xác
định được 38 thang đo cho biến thương hiệu nhà
tuyển dụng. Sau khi tổng hợp tất cả các thang đo và
lấy ý kiến nhóm chuyên gia, tác giả loại bỏ 3 thang
đo (LD6, TV7, TV8) do trùng lặp với những phát
biểu phía trước và thang đo lý thuyết được tổng hợp
và giữ lại 35 thang đo để tiến hành phân tích. 

4.2. Kết quả nghiên cứu thí điểm
Tanwar & Prasad (2017) khi xây dựng thang đo

thương hiệu nhà tuyển dụng với đối tượng là nhân
viên trong các doanh nghiệp lĩnh vực IT đã phân
tích: (i) độ tin cậy thang đo (Cronbach’s Alpha) và
(ii) chỉ số tương quan biến tổng (phản ánh mức độ
đóng góp của một thang đo cụ thể vào giá trị của
nhân tố). 

Trong nghiên cứu này, giá trị Cronbach’s alpha
lần 1 là 0,81(> 0,8) thể hiện đây là thang đo tốt theo

Hoàng Trọng & Chu Nguyễn Mộng Ngọc (2008).
Tuy nhiên, khi tác giả kiểm tra chỉ số tương quan
biến tổng, tác giả loại bỏ 3 biến qua sát do chỉ số
tương quan biến tổng không đạt giá trị 0,4 (TV5,
TV6, ECSR1), sau khi loại bỏ 3 biến này, giá trị
Conbach’s Alpha đạt giá trị 0,85. Như vậy, tác giả
giữ lại 32 biến quan sát nhằm phân tích EFA.

4.3. Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA)
Kết quả phân tích độ tin cậy thang đo phản ánh,

chỉ số KMO là 0,942 (> 0,6 theo Kaiser & Rice,
1974), chỉ số eigen value đạt giá trị 1,086 (đáp ứng
yêu cầu >1) với 5 nhân tố được trích. Kiểm định
Bartlett’s được thực hiện cho giá trị 0,000 với yêu
cầu p<0,05 phản ánh mối quan hệ tương quan của
các biến quan sát. Các thang đo với dữ liệu từ bảng
communalities đều đạt giá trị >0.5 (các biến quan sát
đạt giá trị từ 0,541 tới 0,857) và tổng giá trị phương
sai trích đạt 70,7% (đảm bảo yêu cầu >50%). 

Mặc dù kết quả phân tích độ tin cậy thang đo với
nhân tố khám phá khá tốt, tuy nhiên,  Hair & cộng
sự (2010) cho rằng các biến quan sát có giá trị thấp
hơn 0,5 không nên giữ lại. Do vậy, tác giả loại bỏ 2
thang đo HWA2, WLB2. Kết quả với 5 nhân tố
được trích, tác giả đặt tên các nhân tố gồm: Nhân
tố 1:  Môi trường làm việc; Nhân tố 2: Thăng tiến
và phát triển; Nhân tố 3: Hình ảnh lãnh đạo; Nhân
tố 4: Chế độ đãi ngộ; Nhân tố 5: Tính thú vị trong
công việc.

Kết quả này thể hiện sự kế thừa và phát triển
nghiên cứu của Ambler và Barrow (1996); Berthon
và cộng sự (2005) và Tanwar & Prasad (2017). Tuy
nhiên, trong bối cảnh chuyển đổi, kết quả phân tích
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Bảng 4: Kết quả phân tích độ tin cậy thang đo nhân tố khám phá thương hiệu nhà tuyển dụng

Nguồn: Tác giả (2021)



nhân tố khám phá bổ sung thêm nhân tố hình ảnh
lãnh đạo. Đây được xem như yếu tố dẫn dắt tổ chức
và tạo dựng sự khác biệt của tổ chức để thu hút và

giữ chân nhân sự phù hợp
với tổ chức.

4.4. Kết quả phân tích
nhân tố khẳng định

Sau khi phân tích
nhân tố khám phá, tác giả
tiếp tục phân tích nhân tố
khẳng định bằng phần
mềm AMOS24. Khi phân
tích nhân tố khẳng định,
Hair và cộng sự (2010)
cho rằng các chỉ số
CMIN/df <5 là chấp nhận
được, chỉ số CFI ≥ 0,9 là
tốt, CFI ≥ 0,95 là rất tốt,
CFI ≥ 0,8 là chấp nhận
được, GFI≥ 0,9 là tốt và
RMSEA≤ 0,08 là tốt. Kết
quả phân tích nhân tố
trong mô hình bậc 1, các
giá trị CMIN/df đạt
1,629, GFI đạt 0,842, CFI
đạt 0,943 và giá trị
RMSEA đạt giá trị 0,058,
p=0,000 thỏa mãn các
yếu cầu đối về sự phù hợp
của mô hình. Cùng với
đó, tất cả các giá trị hệ số
tải nhân tố đều thỏa mãn
giá trị có ý nghĩa của t-
value. 

Sau khi phân tích các
nhân tố trong mô hình
bậc 1 trong CFA, tác giả
kiểm tra tính hội tụ, tính
phân biệt và sự tin cậy
với 30 biến quan sát
thuộc 5 nhân tố. Hair và
cộng sự (2010) cho rằng
độ tin cậy được thể hiện
thông qua giá trị tải chuẩn
hóa (Standardized

Loading Estimates với mức ≥ 0,5 và giá trị CR ≥
0,7, đo lường tính hội tụ qua giá trị AVE ≥ 0,5, đo
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Bảng 5: Kết quả phân tích hệ số tải biến quan sát thương hiệu nhà tuyển dụng

Nguồn: Tác giả (2021)
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lường tính phân biệt với chỉ số MSV < AVE và
SQRTAVE ≥ chỉ số tương quan giữa các biến. Bảng
5 phản ánh các thang đo đều đáp ứng được yêu cầu
trên, tuy nhiên, trong biến nghiên cứu LD tác giả đã
loại đi 3 biến quan sát gồm ECSR3, ECSR4 và LD4,
cùng với đó, biến quan sát TV4 cũng bị loại để đảm
bảo các yêu cầu về tính hội tụ và tính phân biệt của
các thang đo

5. Kết luận và một số
hàm ý đề xuất

Thứ nhất, kết quả quan
trọng trong nghiên cứu với
thương hiệu nhà tuyển dụng
trong lĩnh vực ngân hàng
trong giai đoạn chuyển đổi số
phản ánh có sự khác biệt nhất
định về các yếu tố cấu thành
thương hiệu nhà tuyển dụng,
cụ thể, yếu tố hình ảnh lãnh
đạo trong ngân hàng được
khẳng định là yếu tố quan
trọng cấu thành thương hiệu
nhà tuyển dụng trong giai
đoạn chuyển đổi số. Hình ảnh
lãnh đạo là yếu tố quan trọng
với thương hiệu nhà tuyển
dụng vì khi các ngân hàng và
tổ chức phải đối mặt với nhiều
thách thức do sự thay đổi và
đòi hỏi mới từ môi trường
kinh doanh, khi đó, hình ảnh
lãnh đạo trở thành yếu tố quan
trọng để thu hút nhân lực chất

lượng trên thị trường lao động cũng như tạo dựng
niềm tin để giữ chân nhân viên phù hợp trong doanh
nghiệp. Như vậy, các ngân hàng trong giai đoạn hiện
nay cần chú trọng xây dựng hình ảnh lãnh đạo (Hội
đồng quản trị, Ban điều hành) đồng thời đẩy mạnh
công tác truyền thông tạo dựng thương hiệu nhà
tuyển dụng mạnh nhằm thu hút và giữ chân nhân tài
trong giai đoạn chuyển đổi số hiện nay. 
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Hình 1:  Kết quả phân tích các nhân tố trong mô hình bậc 1 trong biến

thương hiệu nhà tuyển dụng

Bảng 6: Kết quả kiểm định tính hội tụ, tính phân biệt và độ tin cậy với các thang đo

Nguồn: Tác giả (2021)



Thứ hai, trong số các biến quan sát cấu phần nên
yếu tố hình ảnh lãnh đạo, kết quả khảo sát phản ánh
hình ảnh lãnh đạo ngân hàng trong giai đoạn chuyển
đổi số thể hiện thông qua cách thức lãnh đạo ngân
hàng chú trọng các vấn đề đạo đức khi đối xử với
nhân viên (LD1), cùng với đó, hình ảnh lãnh đạo có
phẩm chất cá nhân tốt (LD2) cũng tạo cho nhân viên
thêm niềm tin để ngân hàng có được thương hiệu
nhà tuyển dụng tốt. Ngoài ra, mức độ lạc quan trong
công việc, khả năng truyền cảm hứng về tầm nhìn và
giá trị của ngân hàng đối với lãnh đạo cũng là yếu tố
có giá trị ảnh hưởng cao tới hình ảnh lãnh đạo trong
thương hiệu nhà tuyển dụng. Như vậy, khi xây dựng
và truyền thông hình ảnh nhà lãnh đạo trong hương
hiệu nhà tuyển dụng, các ngân hàng nên tập trung
vào tạo dựng hình ảnh lãnh đạo ngân hàng có phẩm
chất cá nhân tốt, có khả năng truyền cảm hứng về
tầm nhìn và những giá trị cốt lõi của ngân hàng
trong giai đoạn chuyển đổi số và trong môi trường
kinh doanh có nhiều biến động

Thứ ba, kết quả phân tích các yếu tố cấu thành
thương hiệu nhà tuyển dụng một lần nữa khẳng
định yếu tố về môi trường làm việc và bản thân tính
thú vị trong công việc là hai yếu tố được người lao
động đặc biệt quan tâm trong giai đoạn chuyển đổi
số. Ngành ngân hàng với vai trò quan trọng của nền
kinh tế dưới sức ép mạnh mẽ của yếu tố công nghệ
trong lĩnh vực tài chính và thay đổi trong thói quen
tiêu dùng của khách hàng dẫn tới áp lực công việc
với nhân viên làm việc trong các ngân hàng ngày
càng gia tăng. Bên cạnh các yếu tố đãi ngộ tài chính
ngân hàng đã thực hiện tốt để xây dựng thương hiệu
nhà tuyển dụng, các ngân hàng thương mại cần duy
trì chế độ đãi ngộ tài chính để tiếp tục giữ vững
hình ảnh thương hiệu nhà tuyển dụng. 

Thứ tư, với kết quả phân tích với các yếu tố đào
tạo và phát triển trong thương hiệu nhà tuyển dụng,
tác giả cũng khuyến nghị các ngân hàng nên tập
trung nguồn lực tài chính để xây dựng những
chương trình đào tạo, bồi dưỡng và phát triển nhân
viên trong ngân hàng. Những chương trình đào tạo,
bồi dưỡng này có thể được triển khai dưới nhiều
hình thức gồm cả những chương trình đào tạo
online, các hội thảo, hội nghị tích hợp với yếu tố

công nghệ trong đào tạo để tạo sự hứng thú cho nhân
viên. Về nội dung, ngân hàng nên quan tâm tới đào
tạo và phát triển chuyên môn cũng như các năng lực
cá nhân cho nhân viên hiện tại để giữ chân lao động
có chất lượng và thu thút thêm nhân sự mới.

Thứ năm, khi phân tích chi tiết các yếu tố liên
quan tới môi trường làm việc nhằm giữ chân nhân
sự chất lượng và thu hút nhân sự phù hợp, các ngân
hàng thương mại nên chú trọng nâng cao tính tự chủ
trong công việc với nhân viên (HWA1), chú trọng
tới nhóm làm việc và tinh thần làm việc tập thể
(HWA6) và tạo dựng sự hứng thú trong môi trường
làm việc tập thể ở ngân hàng (HWA2). Đây là ba
thang đo có sự tác động lớn tới yếu tố môi trường
làm việc tại ngân hàng trong thời kỳ chuyển đổi số. 

Thứ sáu, trong kết quả nghiên cứu của tác giả về
thương hiệu nhà tuyển dụng ngành ngân hàng trong
lĩnh vực chuyển đổi số, khá ngạc nhiên khi những biến
quan sát liên quan tới đạo đức và trách nhiệm xã hội
được sử dụng trong các thang đo theo nghiên cứu của
Tanwar & Prasad (2017) đều bị phân tán và không đáp
ứng được các yêu cầu khi phân tích EFA và CFA. Với
các biến quan sát được sử dụng trong khảo sát, tác giả
cho rằng trong bối cảnh các ngân hàng Việt Nam hiện
nay, hệ thống pháp lý tương đối chặt chẽ nên yêu cầu
tuân thủ quy định pháp luật và việc giám sát các hành
vi vi phạm đạo đức tại các ngân hàng là yêu cầu bắt
buộc theo quy định nên yếu tố này không tạo ra sự
khác biệt nhiều trong việc tạo dựng hình ảnh thương
hiệu nhà tuyển dụng với ngân hàng. Do đó, kết quả
khảo sát không phản ánh được độ tin cậy với thang đo
Đạo đức và trách nhiệm xã hội trong yếu tố cấu thành
thương hiệu nhà tuyển dụng trong giai đoạn chuyển
đổi số với ngành ngân hàng.!
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Summary

Employer brand is one of the interesting topics in
current period. With the high impact of technology,
organizations should focus heavily on attracting and
maintaining human resources to build competitive
advantage, therefore, employer brand becomes the
important tools for achieving these targets. The quan-
titative method and qualitatie method have been used
in this research to identify the validity of employer
brand scale development for banking industry in dig-
ital transformation. The reseach contributes for
employers brand in human resouce management and
marketing approach literature which indicates that the
leader’s image is parts of employer brand. 

Số 157/202150

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học


