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1. Mở đầu
Thị trường lao động đang suy giảm do tác

động của xu hướng già hóa dân số và sự
cạnh tranh toàn cầu đối với lao động có tay
nghề đã buộc các tổ chức phải cân nhắc

những cách thức mới để cạnh tranh
(Alnıaçık et al., 2014). Trong các thị trường
cạnh tranh lớn, thương hiệu và danh tiếng
của công ty đóng vai trò quan trọng trong
việc thu hút những nhân viên giỏi nhất
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Bài viết này trình bày kết quả nghiên cứu về thương hiệu nhà tuyển dụng và hoạt động
thu hút nhân sự tài năng trong khối doanh nghiệp tư nhân tại Việt Nam. Khung phân

tích của nghiên cứu này gồm 6 yếu tố cấu thành thương hiệu nhà tuyển dụng với 30 tiêu chí
đánh giá được tổng hợp từ các nghiên cứu trước đây về thương hiệu nhà tuyển dụng ở các nền
kinh tế phát triển. Bài viết lựa chọn Tập đoàn Vàng bạc Đá quý DOJI là trường hợp nghiên
cứu điển hình. Số liệu đánh giá thương hiệu nhà tuyển dụng DOJI được thu thập từ 485 cán
bộ nhân viên đang làm việc tại Tập đoàn DOJI và những công ty là đối tác kinh doanh hoặc
nhà cung cấp của Tập đoàn. Kết quả đánh giá thương hiệu nhà tuyển dụng DOJI cho thấy
“danh tiếng công ty” là yếu tố được đánh giá cao nhất, tiếp theo đó là “văn hóa doanh
nghiệp” và “phong cách lãnh đạo”. Kết quả nghiên cứu này gợi mở một số khuyến nghị cho
các doanh nghiệp tư nhân tại Việt Nam tham khảo bài học từ Tập đoàn DOJI trong việc phát
triển thương hiệu nhà tuyển dụng và sử dụng nó như một công cụ thu hút nhân sự tài năng
trong tương lai.
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(Capelli, 2001, Wilden và cộng sự, 2010).
Do đó, khái niệm về thương hiệu nhà tuyển
dụng đã ra đời, là sự quản lý chủ động hình
ảnh của tổ chức với tư cách là một nhà tuyển
dụng, được nhận thức bởi các nhân viên hiện
tại và tiềm năng (Rampl & Kenning, 2014;
Špoljarić & Ozretić Došen, 2023).

Thương hiệu nhà tuyển dụng được xây
dựng trên các yếu tố sứ mệnh, tầm nhìn, giá
trị cốt lõi mà tổ chức đó đang hướng tới
(Knox & Freeman, 2006). Đó chính là những
giá trị mà nhà tuyển dụng muốn truyền đạt tới
các ứng viên tiềm năng như sứ mệnh, văn hóa
doanh nghiệp, các chế độ phúc lợi đãi ngộ.
Giá trị này càng nhiều hoặc càng tiềm năng
thì tổ chức đó cũng sẽ dễ dàng tiếp cận các
ứng viên tài năng hơn (Botha và cộng sự,
2011; Chiţu, 2020). 

Trên thị trường lao động toàn cầu, xu
hướng phổ biến của các ứng viên hiện nay là
tìm đến các doanh nghiệp có thương hiệu
tuyển dụng mạnh. Theo một cuộc khảo sát
của LinkedIn năm 2021, 75% ứng viên sẽ tìm
hiểu về danh tiếng và thương hiệu tuyển dụng
của công ty trước khi ứng tuyển và nếu họ
không thích những gì họ thấy, 69% ứng viên
sẽ không nộp đơn, ngay cả khi họ thất nghiệp.
Đó là lý do tại sao 83% nhà tuyển dụng nhận
định thương hiệu tuyển dụng đóng vai trò
quan trọng trong khả năng tuyển dụng ứng
viên tài năng. 

Cũng theo LinkedIn, các công ty với
thương hiệu tuyển dụng mạnh tìm thấy các
ứng viên chất lượng nhiều hơn 50%, tuyển
dụng nhanh hơn từ 1 đến 2 lần và giảm 50%
chi phí cho mỗi lần tuyển dụng. Do đó, để thu
hút được các ứng viên tài năng trên thị trường
lao động, nhà tuyển dụng cần phải xây dựng
thương hiệu riêng cho mình là điều vô cùng
thiết yếu. Tuy nhiên, cũng cần phải đầu tư tài
chính và thời gian để xây dựng một thương

hiệu nhà tuyển dụng thật vững mạnh. Thương
hiệu nhà tuyển dụng có sức khỏe tốt thể hiện
ra bên ngoài bằng những hình ảnh doanh
nghiệp thông qua các mạng xã hội như
Linkedin, Facebook, Zalo… chính là nơi để
mỗi cán bộ nhân viên thể hiện khả năng làm
đại sứ thương hiệu nơi mà họ có thể kể câu
chuyện về nơi họ đang làm việc thông qua các
nền tảng công nghệ.

Tại Việt Nam, khối doanh nghiệp tư nhân
vốn ít có sức hấp dẫn đối với các nhân sự tài
năng do tâm lý của người Việt Nam thích sự
ổn định và thu nhập cao. Hơn nữa, nhiều
người lao động cũng có tâm lý “sính ngoại”
hay tâm lý “khoe mẽ” nên họ mong muốn tìm
đến các doanh nghiệp nhà nước và doanh
nghiệp có vốn đầu tư nước ngoài (FDI). Tuy
nhiên, trong một vài năm gần đây, tâm lý
“sính ngoại” của người lao động Việt Nam
cũng đang có xu hướng thay đổi. Khu vực tư
nhân đang trở nên hấp dẫn hơn với nhiều tên
tuổi doanh nghiệp lớn đang tạo ra rất nhiều
việc làm cho người lao động. Chính vì vậy,
việc nghiên cứu về thương hiệu nhà tuyển
dụng trong khối doanh nghiệp tư nhân và tập
trung vào một số thương hiệu lớn có thể mang
lại những hàm ý hữu ích cho các doanh
nghiệp tư nhân có quy mô vừa và nhỏ tham
khảo trong tương lai. 

Song thực tế cho thấy các nghiên cứu về
thương hiệu nhà tuyển dụng và thu hút nhân
sự tài năng còn tương đối ít ở Việt Nam. Các
nghiên cứu trước đây về quản trị nhân sự tài
năng thường chỉ tập trung ở các quốc gia phát
triển như Mỹ, Anh Quốc, Úc và một số quốc
gia Châu Âu khác và thường không đề cập
đến thương hiệu nhà tuyển dụng như một
công cụ để thu hút nhân tài cho tổ chức. Vì
vậy, bài viết bàn về thương hiệu nhà tuyển
dụng và vai trò của nó trong thu hút nhân tài
trong bối cảnh khối doanh nghiệp tư nhân tại
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Việt Nam. Bài viết lựa chọn một doanh
nghiệp tư nhân điển hình để nghiên cứu là
Tập đoàn Vàng bạc Đá quý DOJI (gọi tắt là
Tập đoàn DOJI). Bài viết thu thập dữ liệu để
minh họa, phân tích và gợi mở các giải pháp
thu hút nhân sự tài năng trong khối doanh
nghiệp tư nhân tại Việt Nam trên cơ sở tham
khảo các bài học từ Tập đoàn DOJI. 

2. Cơ sở lý luận
2.1. Nhân sự tài năng
Khái niệm “tài năng” có nguồn gốc từ

tiếng Hy Lạp, là “talanton”, có nghĩa là gánh
nặng không thể chịu đựng được đối với một
người (Balcerzyk & Balcerzyk, 2018). Theo
cách hiểu đó, Sivertzen và cộng sự (2013) cho
rằng những người tài năng thể hiện thành tích
cao hơn mức trung bình, truyền cảm hứng
cho những người khác đạt được kết quả vượt
trội, hiểu được các năng lực và giá trị cốt lõi
của tổ chức. Có nhiều định nghĩa về thuật ngữ
“nhân tài” hay “nhân sự tài năng” trong các
tài liệu nghiên cứu về quản lý. Các cụm danh
từ như “nhân viên chủ chốt”, “nhân viên có
tiềm năng phát triển cao” và “nhân viên có
kết quả trên trung bình” thường được sử dụng
trong các nghiên cứu khoa học liên quan đến
nhân sự tài năng. Vì vậy, việc mất đi những
nhân sự tài năng sẽ làm giảm sự tăng trưởng
của tổ chức vì tác động lớn của họ đối với
hiệu suất hiện tại và tương lai của tổ chức
(Ingram, 2016). 

2.2. Thương hiệu nhà tuyển dụng
Trong nghiên cứu lần đầu bởi Ambler và

Barrow (1996), thương hiệu nhà tuyển dụng
được xác định là tổng hợp của “gói lợi ích” về
kinh tế và tâm lý thông qua các chính sách đãi
ngộ trong công việc. Theo Botha và cộng sự
(2011), thương hiệu nhà tuyển dụng
(employer brand) được định nghĩa như là
“danh tiếng của tổ chức với tư cách là một
nhà tuyển dụng”. Nói một cách khác, thương

hiệu nhà tuyển dụng là một khái niệm ý chỉ
cảm nhận của các nhân viên hiện tại và tiềm
năng của một tổ chức như là một nơi tuyệt vời
để làm việc (Kimpakorn & Tocquer, 2009;
McLeod, 2013). Tán đồng với quan điểm này,
O’Sullivan (2017) cũng cho rằng thương hiệu
nhà tuyển dụng là “một hình ảnh cho thấy tổ
chức như là một nơi tuyệt vời để làm việc”.
Đi đôi với định nghĩa là khái niệm về xây

dựng thương hiệu nhà tuyển dụng (employer
branding). Xây dựng thương hiệu nhà tuyển
dụng là một quá trình truyền tải một hình ảnh
về “một nơi tuyệt vời” để làm việc đến các
nhóm đối tượng liên quan. Backhaus và
Tikoo (2004) định nghĩa xây dựng thương
hiệu nhà tuyển dụng là “quá trình xây dựng
bản sắc nhà tuyển dụng độc đáo và dễ nhận
biết”, và “thương hiệu nhà tuyển dụng” là
khái niệm giúp phân biệt công ty với các đối
thủ cạnh tranh. Gắn với những giá trị tinh
thần, xây dựng thương hiệu nhà tuyển dụng là
một quá trình “kể chuyện” giúp tạo đòn bẩy
nâng cao hình ảnh của nhà tuyển dụng và
giúp kết nối nhà tuyển dụng đến gần hơn với
nguồn ứng viên. Khi đã xây dựng thành công
thương hiệu nhà tuyển dụng thì doanh nghiệp
đó sẽ tạo ra sự khác biệt so với các đối thủ
cạnh tranh và có thể thu hút, giữ chân nhân tài
một cách hiệu quả nhất. 

Do đó, trong nghiên cứu này, thương hiệu
nhà tuyển dụng được hiểu theo quan điểm của
Schlager và cộng sự (2011), đó là một “nơi
làm việc” trong mắt nhân viên hiện tại và
tương lai, khẳng định giá trị của mô hình EVP
(Employee Value Proposition) là một tập hợp
các thuộc tính, lợi ích riêng biệt mà doanh
nghiệp có được để tạo động lực cho ứng viên
tiếp cận vào doanh nghiệp và nâng cao khả
năng duy trì và gắn bó của nhân viên hiện tại
với doanh nghiệp thông qua thương hiệu nhà
tuyển dụng.
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2.3. Các yếu tố cấu thành thương hiệu
nhà tuyển dụng

Thương hiệu nhà tuyển dụng là một khía
cạnh quan trọng của chiến lược tổ chức, ảnh
hưởng đến cách nhân viên tiềm năng và hiện
tại nhận thức về một công ty như một nhà
tuyển dụng. Theo Berthon và cộng sự (2005),
thương hiệu nhà tuyển dụng bao gồm năm
khía cạnh chính: Giá trị quan tâm, Giá trị xã
hội, Giá trị kinh tế, Giá trị phát triển và Giá trị
ứng dụng. Các khía cạnh này phản ánh các
thuộc tính thu hút cá nhân đến với một công
ty. Giá trị quan tâm nhấn mạnh đến sự đổi
mới và các hoạt động làm việc thú vị. Giá trị
xã hội đề cập đến môi trường làm việc, nhấn
mạnh đến tình đồng chí và tinh thần đồng đội.
Giá trị kinh tế liên quan đến lương, phúc lợi
và sự an toàn việc làm. Giá trị phát triển tập
trung vào sự phát triển nghề nghiệp và nâng
cao kỹ năng, trong khi giá trị ứng dụng thì
liên quan đến việc nắm bắt cơ hội áp dụng
kiến   thức và chuyển giao kỹ năng vào các
môi trường khác.

Theo Berthon và cộng sự (2005), văn hóa
doanh nghiệp là một phần tất yếu của thương
hiệu nhà tuyển dụng. Văn hóa công ty bao
gồm sứ mệnh, giá trị và môi trường làm việc
của tổ chức. Một nền văn hóa tích cực thu hút
nhân tài phù hợp với bản chất của công ty và
thúc đẩy sự hài lòng của nhân viên. Ví dụ, các
tổ chức như Google và Salesforce nổi tiếng
với các nền văn hóa thúc đẩy sự đổi mới và
phúc lợi của nhân viên. 

Tương tự, Saini và cộng sự (2014) đã mở
rộng các ý tưởng này bằng cách kiểm tra ảnh
hưởng của thương hiệu nhà tuyển dụng đối
với việc thu hút các ứng viên tiềm năng.
Nghiên cứu của họ nhấn mạnh tầm quan
trọng của danh tiếng của tổ chức, đặc điểm
công việc và văn hóa tổ chức trong việc định
hình nhận thức về thương hiệu nhà tuyển

dụng. Họ phát hiện ra rằng các tổ chức có
danh tiếng tích cực, mạnh mẽ và các thuộc
tính công việc hấp dẫn có nhiều khả năng thu
hút nhân tài hơn. 

Bên cạnh đó, Sivertzen và cộng sự (2013)
tập trung vào tác động của “mạng xã hội” đối
với thương hiệu nhà tuyển dụng, cho rằng giá
trị thương hiệu nhà tuyển dụng chịu ảnh
hưởng đáng kể bởi giao tiếp trực tuyến. Họ đề
xuất rằng khả năng hiển thị và tương tác của
tổ chức trên các nền tảng xã hội sẽ nâng cao
nhận thức về “uy tín, sức hấp dẫn và tính hợp
pháp”. Điều này củng cố tầm quan trọng của
giao tiếp minh bạch và chân thực.

Cơ hội đào tạo và phát triển rất quan trọng
đối với tất cả các thế hệ trong lực lượng lao
động, nhưng đặc biệt là đối với những người
trẻ tuổi đang ở giai đoạn đầu sự nghiệp. Đây
là một đặc điểm quan trọng của thương hiệu
nhà tuyển dụng (Cascio & Graham, 2016).

Tổng hợp các nghiên cứu cho thấy các yếu
tố cấu thành thương hiệu nhà tuyển dụng, bao
gồm: (1) Phong cách lãnh đạo; (2) Văn hóa
doanh nghiệp; (3) Danh tiếng công ty; (4) Tính
thú vị trong công việc; (5) Chính sách đãi ngộ
phúc lợi; (6) Cơ hội đào tạo và phát triển.

2.4. Vai trò của thương hiệu nhà tuyển
dụng trong thu hút nhân sự tài năng

Ngày nay, thu hút và giữ chân những nhân
sự tài năng có tiềm năng đại diện cho một tài
sản thực sự và đảm bảo sự thành công của các
tổ chức là một điều mang tính bắt buộc trong
thị trường lao động có tính cạnh tranh cao
(Chiţu, 2020). Tầm quan trọng của hình ảnh
của nhà tuyển dụng đã tăng lên trong hai thập
kỷ qua, được tạo ra bởi sự cạnh tranh gia tăng
giữa các tổ chức muốn thu hút những tài năng
trẻ giỏi nhất, muốn duy trì các nhà lãnh đạo
tiềm năng trong tương lai của họ (Hoffmann,
2016; Srivastava & Bhatnagar, 2010). 

41
!

Số 198/2025

KINH TẾ VÀ QUẢN LÝ

thương mại
khoa học

ruot so 198.qxp_ruot so 72 xong.qxd  3/2/25  9:55 PM  Page 41



!

Hiện nay, một điều cực kỳ quan trọng với
các ứng viên là có mọi thông tin họ cần về các
tổ chức mà họ quan tâm. Họ tìm kiếm thông
tin trên mạng xã hội và tham khảo ý kiến   của
những nhân viên khác, hình thành ý kiến   
trước khi nộp đơn xin việc vào một tổ chức.
Các tổ chức cũng đang tìm kiếm những nhân
viên có tính cách và giá trị phù hợp với các
giá trị của tổ chức. Mối tương quan giữa nhân
viên với triết lý kinh doanh có tầm quan trọng
lớn trong việc phát triển doanh nghiệp. Do
vậy, để một tổ chức có khả năng cạnh tranh và
có thể thu hút được những nhân tài tốt nhất,
cần phải có sự hiện diện hoàn hảo trên mạng
xã hội. Một tổ chức cũng rất quan trọng khi
chú ý đến nhận thức mà mình tạo ra trong tâm
trí của những nhân viên tài năng, cũng như
những nhân viên tiềm năng. 

Mục tiêu cốt lõi của bất kỳ chiến lược
phát triển thương hiệu nhà tuyển dụng nào là
đạt được hình ảnh đầy đủ trong số những
nhân viên hiện tại và nhân viên tiềm năng.
Hình ảnh đầy đủ này bao gồm mọi thứ, từ kỳ
vọng kinh tế đến cơ hội thăng tiến và từ điều
kiện làm việc đến uy tín của tổ chức
(Molinero, 2020).

Tuy nhiên, các đặc điểm của thương hiệu
tổ chức vẫn quan trọng ngay cả sau khi thu
hút được nhân tài mới. Đồng thời, điều rất
quan trọng là phải tính đến kỳ vọng mà nhân
viên dành cho tổ chức. Theo đó, các chiến
lược xây dựng thương hiệu nhà tuyển dụng
phải tính đến không chỉ các đặc điểm cụ thể
của thương hiệu mà còn cả kỳ vọng của
nhân viên.

3. Thực tiễn thu hút nhân sự tài năng
qua thương hiệu nhà tuyển dụng: nghiên
cứu tình huống Tập đoàn DOJI 

3.1. Sơ lược về Tập đoàn DOJI
Tập đoàn DOJI, tiền thân là Công ty Phát

triển Công nghệ và Thương mại TTD được

thành lập ngày 28/07/1994. Vào thời điểm
những năm 90 của thế kỉ 20, Công ty TTD
chính là doanh nghiệp tiên phong trong hoạt
động chuyên sâu về khai thác đá quý, chế tác
cắt mài và xuất khẩu đá quý ra thị trường
quốc tế, vốn là một lĩnh vực vô cùng mới mẻ
tại Việt Nam. TTD trở thành Công ty đầu tiên
đã đưa ra thị trường quốc tế sản phẩm đá
Ruby sao Việt Nam với thương hiệu Việt
Nam Star Ruby - VSR. Kể từ đó, Công ty
được mệnh danh là ông hoàng Ruby sao của
thế giới, đưa Việt Nam được khắc họa như
một điểm sáng trên bản đồ Đá quý quốc tế.
Năm 2007, để kiện toàn bộ máy, Công ty
TTD chính thức đổi tên thành Công ty Cổ
phần Vàng bạc Đá quý & Đầu tư Thương mại
DOJI. Năm 2009, để kiện toàn bộ máy cho
giai đoạn chiến lược phát triển mới, DOJI đã
tiến hành tái cấu trúc và chính thức trở thành
Tập đoàn Vàng bạc Đá quý DOJI, hoạt động
theo mô hình Công ty Mẹ - Con.

Tập đoàn DOJI không ngừng phát triển
vượt trội trong những lĩnh vực bản lề về
Vàng bạc Đá quý (trải dài từ các hoạt động
Khai thác Mỏ, Chế tác cắt mài Đá quý, Sản
xuất hàng Trang sức; Kinh doanh Vàng
miếng; Xuất nhập khẩu và mua bán Vàng
trang sức mỹ nghệ; Mở rộng hệ thống chuỗi
các Trung tâm Vàng bạc Trang sức trên khắp
cả nước và mở rộng đầu tư Bất động sản, các
khu dự án tiềm năng, đầu tư trong lĩnh vực du
lịch, lấn sân sang lĩnh vực Tài chính Ngân
hàng và tái cơ cấu thành công Ngân hàng
TMCP TPBank. 

Tính đến nay, Tập đoàn DOJI có 15 Công
ty thành viên hoạt động theo mô hình Công ty
Mẹ - Con, 5 Công ty liên kết góp vốn và 61
Chi nhánh, gần 200 Trung tâm, Cửa hàng trải
dài trên toàn quốc cùng với hơn 400 Đại lý,
Điểm bán…, tạo nên hệ thống phân phối sản
phẩm phủ khắp hầu hết các vùng miền của
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Việt Nam. Vốn chủ sở hữu của Tập đoàn là
5.200 tỉ đồng với tổng tài sản là 15.000 tỉ
đồng và tổng số lao động là gần 3.000 cán bộ
nhân viên.

Sự vươn lên mạnh mẽ đã đưa Tập đoàn
DOJI trở thành doanh nghiệp được Tổ chức
đánh giá xếp hạng VNR 500 xếp hạng là Top
10 doanh nghiệp tư nhân lớn nhất Việt Nam
trong 15 năm (2010 - 2024) và vị trí top 5
trong hàng thập kỷ. Ngoài ra, trong bảng tổng
sắp các doanh nghiệp thuộc mọi thành phần
kinh tế, DOJI thăng hạng liên tục và hiện nay
đứng thứ 21 trong số 500 doanh nghiệp lớn
nhất Việt Nam.

3.2. Phân tích thực trạng thương hiệu
nhà tuyển dụng DOJI
Để phân tích và đánh giá thực trạng

thương hiệu nhà tuyển dụng Tập đoàn DOJI,
nhóm nghiên cứu tiến hành khảo sát lấy ý
kiến của người lao động đang làm việc tại
Tập đoàn DOJI từ 3 tháng trở lên và người lao
động đang làm việc trong các doanh nghiệp

khác nhưng có mối quan hệ hợp tác kinh
doanh với Tập đoàn DOJI. 

Nhóm tác giả xây dựng phiếu khảo sát trực
tuyến theo 6 nhóm yếu tố cấu thành thương
hiệu nhà tuyển dụng như đã trình bày trong
mục 2.3. Đối với nhóm cán bộ nhân viên
(CBNV) Tập đoàn DOJI, phiếu khảo sát được
gửi qua hòm thư điện tử đến toàn bộ nhân
viên, cán bộ quản lý của Tập đoàn thông. Đối
với CBNV ngoài Tập đoàn DOJI, phiếu khảo
sát được gửi đến bộ phận nhân sự của các
doanh nghiệp đối tác và đề nghị bộ phận này
hỗ trợ gửi đường link phiếu khảo sát đến các
nhân viên, cán bộ quản lý của công ty. Sau 2
tháng tiến hành khảo sát, nhóm nghiên cứu thu
về 485 phiếu hợp lệ để tiến hành phân tích.

3.2.1. Đánh giá về phong cách lãnh đạo
Phong cách lãnh đạo chính là một trong

những nhân tố quan trọng xây dựng nên
thương hiệu nhà tuyển dụng DOJI. Tại DOJI,
lãnh đạo là người định hướng chiến lược, tạo
ảnh hưởng và truyền cảm hứng cho toàn bộ
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nhân viên từ đó hướng mọi người hành động
vì mục tiêu phát triển chung của tổ chức. Đối
với các DOJIer, lãnh đạo không chỉ là người
dẫn dắt chỉ đường mà còn là người cộng sự,
đồng hành cùng cán bộ nhân viên.
Đối với DOJI, những đặc điểm của một

nhà lãnh đạo tốt bao gồm:
- Là người xây dựng sứ mệnh và tầm nhìn

cho tổ chức
- Là người định hướng, hoạch định các

chiến lược phù hợp trong từng giai đoạn phát
triển của tổ chức

- Là người định hình mô hình tổ chức, tri
thức, văn hóa và con người của tổ chức

- Là người truyền cảm hứng và tạo ảnh
hưởng nhằm tối ưu hiệu suất mà các thành
viên có thể mang lại.
Đối với toàn thể cán bộ nhân viên DOJI

đánh giá Ban Lãnh đạo Tập đoàn đã xây dựng
một hình ảnh người lãnh đạo chuyên nghiệp:
Tâm - Tầm - Tài trong mắt của họ và tạo hình
ảnh tốt đẹp đối với các đối tác, đơn vị hữu
quan bên ngoài.
Để đánh giá khía cạnh phong cách lãnh

đạo, tác giả khảo sát trên 5 yếu tố, từ đó kết
quả trung bình (TB) cho yếu tố này là 3.83/5.
Đáng chú ý là đối với CBNV DOJI thì trong
5 chỉ tiêu đánh giá về lãnh đạo thì 2 chỉ tiêu
có cùng điểm số cao nhất (3.92) là “lãnh đạo
có chuyên môn tốt” và “lãnh đạo có khả năng
gắn kết nhân viên tốt”. Tuy nhiên, 2 chỉ tiêu
này thì chưa dược đánh giá ở mức cao từ góc
nhìn của những người bên ngoài DOJI nên
điểm trung bình chung của PC3 và PC5 thì lại
chỉ ở mức 3.84, xếp hạng thứ 2 sau chỉ tiêu
“trao quyền cho nhân viên” (PC2). Kết quả
này có thể được lý giải bởi thực tế là lãnh đạo
DOJI là những người khiêm nhường, không
thích phô trương. Do vậy, các nhân viên bên
ngoài ít có dịp tiếp xúc với các lãnh đạo DOJI
sẽ không có nhiều thông tin để đánh giá. Còn

những người làm việc trực tiếp tại DOJI và
trong đó có những cán bộ nhân viên lâu năm
đều thể hiện sự kính trọng và hâm mộ với tài
năng các nhà lãnh đạo của họ.

3.2.2. Đánh giá về văn hóa doanh nghiệp
Văn hóa DOJI là chất keo gắn kết người

DOJI, thúc đẩy mỗi người DOJI làm việc
hăng say và cống hiến nhiều hơn cho sự phát
triển của Công ty. Song hành cùng chiến lược
phát triển kinh doanh, Tập đoàn DOJI còn đặt
yếu tố văn hóa doanh nghiệp là thành phần
cốt lõi để duy trì và phát triển doanh nghiệp,
chỉ có văn hóa doanh nghiệp là tồn tại mãi
mãi để quyết định mọi thắng lợi cho doanh
nghiệp trong hiện tại và tương lai. Xây dựng
văn hóa doanh nghiệp là vấn đề được DOJI
đặc biệt quan tâm, trong 28 năm xây dựng và
phát triển, nhiều truyền thống và giá trị tốt
đẹp đã hình thành, đưa DOJI trở thành một
Công ty có nhiều nét văn hóa đặc sắc và độc
đáo, là niềm tự nào của mỗi người DOJI đã
đóng góp vào thành công của DOJI hôm nay.

Văn hóa DOJI trước hết là văn hóa ứng xử
DOJI, là tinh thần mà người DOJI luôn hướng
tới: người DOJI cần “Năng động - Sáng tạo -
Đồng đội”. Các giá trị văn hóa truyền thống
tốt đẹp của DOJI được tuyên truyền, lưu giữ
và phát triển thông qua các sách sử ký văn
hóa doanh nghiệp, các nội san DOJI
INSIGHT, phim ảnh, đĩa CD, các tác phẩm
văn thơ, hội họa, các lễ hội truyền thống,
phong trào văn hoá, thể thao, các hoạt động
đoàn thể.

Theo kết quả khảo sát, nhân viên trong nội
bộ DOJI đang đánh giá tốt về yếu tố “Văn hóa
doanh nghiệp” với điểm TB là 4.17/5, còn
điểm số TB chung của cả 2 nhóm đối tượng
khảo sát là 4.02. Kết quả đánh giá này phản
ánh thực tế là văn hóa doanh nghiệp của DOJI
đã được truyền tải đến cán bộ nhân viên tối đa
và những hoạt động này đã truyền thông khá
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tốt ra bên ngoài nên không có sự chênh lệch
quá nhiều giữa điểm số đánh giá của CBNV
nội bộ và bên ngoài.

3.2.3. Đánh giá về danh tiếng công ty
Trải qua hơn 28 năm thành lập và phát

triển Tập đoàn DOJI ghi dấu ấn 3 năm liên
tiếp giữ vững vị thế thứ 3 và hơn 1 thập kỷ
nằm trong Top 5 Doanh nghiệp tư nhân lớn
nhất Việt Nam. Theo dữ liệu của Vietnam
Finance, trong giai đoạn 2018 - 2020, tài sản
của Tập đoàn DOJI liên tục được bồi đắp một
cách đầy ấn tượng, từ 6.414,8 tỷ đồng (2018)
lên 8.849,7 tỷ đồng (2019) và đạt 9.083 tỷ
đồng vào năm 2020. Tập đoàn DOJI khẳng
định vị thế đầu ngành trang sức vàng bạc đá
quý trong bảng các bảng xếp hạng danh giá.
Tiêu biểu là trong năm 2021 Tập đoàn DOJI
đã vươn lên vị trí thứ 2 trong Top 10 công ty

Bán lẻ uy tín theo kết quả nghiên cứu độc lập
của Vietnam Report dựa trên 3 tiêu chí: Năng
lực tài chính thể hiện trên báo cáo tài chính
năm gần nhất; Uy tín truyền thông được đánh
giá bằng phương pháp Media Coding - mã
hóa các bài viết về công ty trên các kênh
truyền thôn  g có ảnh hưởng. Đặc biệt, DOJI là
thương hiệu dẫn đầu ngành Trang sức, Vàng
bạc đá quý, khẳng định vị thế tiên phong trên
thị trường. Bên cạnh đó, kết quả khảo sát của
nhóm tác giả đối với CBNV của Tập đoàn
DOJI và CBNV bên ngoài cũng thể hiện khá
rõ sự nổi tiếng của công ty trên thị trường lao
động với kết quả cụ thể trong Bảng 3 sau.

Theo kết quả khảo sát trên, trong 6 tiêu chí
khảo sát, yếu tố danh tiếng công ty được đánh
giá ở mức 3.74/5 trong nội bộ và 3.70/5 với
ứng viên bên ngoài. Kết quả nghiên cứu cho
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thấy có sự nhất trí tương đối cao giữa hai đối
tượng này trong việc đánh giá danh tiếng, quy
mô và uy tín của DOJI trên thị trường. Trong
đó, có 2 yếu tố “DOJI là tập đoàn có doanh thu
lớn” và “Nhân viên tự hào khi nói rằng họ làm
việc tại DOJI” đều được đánh giá cao bởi nhân
viên nội bộ và người lao động bên ngoài DOJI.

3.2.4. Đánh giá về tính thú vị trong công việc
Tính thú vị trong công việc là yếu tố quan

trọng trong thương hiệu nhà tuyển dụng
DOJI. Với việc phân công công việc cụ thể,
rõ ràng bằng việc: Phân công, giao việc và
giám sát thực hiện cụ thể cho từng hạng mục
công việc, từ đó, đánh giá, đo lường hiệu quả
sau khi thực hiện; Ủy quyền, ủy thác cho cấp
dưới nhằm tăng quyền chủ động trong công
việc; Kèm cặp, huấn luyện tại chỗ. 
Được các Cán bộ nhân viên tại DOJI nhận

định các công việc có tính chất thú vị nhất là
thường xuyên được cập nhật kiến thức mới,
những yêu cầu đòi hỏi cao trong công việc để
đáp ứng sự thay đổi liên tục trong hoạt động
sản xuất kinh doanh. Người lao động luôn
được yêu cầu mức độ công việc cao nhất từ

quản lý trực tiếp và được đánh giá là có nhiều
thách thức. Theo phỏng vấn trực tiếp từ Phó
Giám đốc khối Nguồn nhân lực, tính tuân thủ
kỷ luật về thời gian làm việc luôn được đề cao
và quan trọng hơn là đảm bảo chất lượng
công việc chứ không theo thời giờ. Hệ thống
mô tả công việc, chức năng nhiệm vụ được
xây dựng và triển khai bài bản, đảm bảo cụ
thể, rõ ràng cho từng vị trí chức danh về chức
năng, nhiệm vụ và kết quả cần đạt được. Tuy
nhiên, hệ thống mô tả công việc cũng khiến
cho việc triển khai công việc của người lao
động còn dập khuôn, thiếu tính linh hoạt.

Trong các khía cạnh khảo sát, khía cạnh
“tính thú vị trong công việc” là khía cạnh thu
được nhiều kết quả đánh giá trái chiều, đặc
biệt trong nội bộ Tập đoàn DOJI với điểm
trung bình 3.47/5. Trong 5 yếu tố khảo sát, có
yếu tố “Cơ sở vật chất, trang thiết bị đẹp, hiện
đại” được đánh giá với mức điểm cao 3.96/5
(nội bộ) và 4.08/5 (bên ngoài) bởi lẽ DOJI tập
trung vào cơ sở vật chất 5* trang thiết bị hạng
A với các tòa nhà văn phòng tọa lạc lại trung
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tâm, cửa ngõ giao thương. Ngược lại, với yếu
tố khối lượng công việc vừa phải được đánh
giá thấp nhất trong các yếu tố khảo sát. Với
điểm khảo sát 2.88 là điểm trung bình đánh
giá độ hợp lý của áp lực công việc đối với cán
bộ nhân viên DOJI điều này xuất phát từ
những đặc thù của ngành vàng bạc trang sức
đòi hỏi về độ chính xác và dịch vụ cung cấp
tốt nhất cho khách hàng.

3.2.5. Đánh giá về chính sách đãi ngộ,
phúc lợi

Chính sách đãi ngộ với nhân viên DOJI
luôn là yếu tố quan trọng để xây dựng nên
hình ảnh thương hiệu nhà tuyển dụng và được
Ban lãnh đạo luôn quan tâm trong việc xây
dựng chính sách đãi ngộ phù hợp nhất. Chế
độ phúc lợi và đãi ngộ của Tập đoàn DOJI
được xây dựng hướng tới mục tiêu cung cấp
các chế độ nhằm tạo mọi điều kiện cho người

lao động an tâm công tác, gắn bó lâu dài và
được đảm bảo thụ hưởng các chế độ chính
sách phù hợp với Luật lao động, các chế độ
theo Thỏa ước Lao động tập thể. Bảng 5 mô
tả chi tiết kết quả đánh giá theo từng nhóm
đối tượng khảo sát.

Kết quả khảo sát cho thấy “Chính sách đãi
ngộ, phúc lợi” được đánh giá với mức điểm
trung bình 3.84/5 là điểm số tương đối cao.
Cả hai đối tượng bên trong và bên ngoài DOJI
đều cho rằng chế độ phúc lợi, đãi ngộ của
DOJI đủ hấp dẫn. Có thể thấy hoạt động
truyền thông của DOJI khá tốt trong việc đưa
ra gói chính sách nhân sự nên được các ứng
viên đánh giá số điểm cao hơn. Kết quả phân
tích 3 nhóm vị trí công việc cho thấy có sự
khác nhau về ý kiến giữa các vị trí công việc.
Nhóm vị trí cấp cao như trưởng phòng, giám
đốc trở lên có sự hài lòng và đánh giá cao hơn
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là nhóm nhân viên cấp thấp. Việc này cũng có
thể giải thích bởi Ban lãnh đạo tập trung hơn
vào phân khúc cán bộ quản lý cấp cao để đưa
ra các quyết sách chiến lược hơn.

3.2.6. Đánh giá về cơ hội đào tạo và
phát triển

Tại DOJI, tri thức được coi là nguồn lực
tiềm ẩn để tạo dựng lợi thế cạnh tranh bền
vững. Tri thức chịu tác động của chiến lược,
văn hóa doanh nghiệp, môi trường làm việc
và hoạt động đổi mới sáng tạo của Tập đoàn. 

Tại DOJI, hoạt động đào tạo được tổ chức,
thực hiện một cách bài bản, thường xuyên,
liên tục. Các chương trình và hoạt động đào
tạo cho CBNV được xây dựng dựa trên
khung năng lực của từng vị trí và nhu cầu đào
tạo thực tế của từng đơn vị, bộ phận. Theo
đó, Cán bộ nhân viên luôn được Ban Lãnh

đạo và các cấp quản lý quan tâm đào tạo,
huấn luyện, hướng dẫn; được tiếp thu, trau
dồi những kiến thức chuyên môn và kỹ năng
chuyên biệt cho từng công việc cũng như kỹ
năng mềm cần thiết để nâng cao khả năng
làm việc. Ngoài ra, Ban Lãnh đạo Tập đoàn
định hướng đẩy mạnh đào tạo cho đội ngũ
Cán bộ Quản lý Cấp trung, đây là lực lượng
nòng cốt, đóng vai trò quan trọng trong sự
phát triển của Tập đoàn thông qua việc tổ
chức các chương trình đào tạo dành cho cán
bộ quản lý với chủ đề tương đối đa dạng từ
kỹ năng quản lý đến văn hóa lễ tiết trong
Doanh nghiệp và đời sống hàng ngày với
Giảng viên nội bộ là Ban Lãnh đạo Tập đoàn.
Nhờ vậy, kết quả đánh giá của CBNV trong
và ngoài DOJI về cơ hội đào tạo và phát triển
cũng ở mức khá trở lên (xem Bảng 6).
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Theo kết quả khảo sát, có sự cảm nhận
khác nhau của nhân viên trong nội bộ và bên
ngoài DOJI về yếu tố Cơ hội đào tạo và phát
triển. Bởi lẽ, Tập đoàn DOJI được dẫn dắt chỉ
đạo của Ban Lãnh đạo tài hoa và kiệt xuất với
những định hướng phát triển rõ ràng, cơ hội
mở rộng đa lĩnh vực, ngành nghề tạo ra cơ hội
phát triển vô cùng lớn cho cán bộ nhân viên. 

3.3. Vai trò của thương hiệu nhà tuyển
dụng đến hoạt động thu hút nhân sự tài
năng tại Tập đoàn DOJI

Thương hiệu nhà tuyển dụng tại Tập đoàn
DOJI được ban lãnh đạo và các cấp quản lý
cấp trung trong DOJI đặc biệt coi trọng và
được xem là một chiến lược hiệu quả nhằm
tăng cường lợi thế cạnh tranh và góp phần
vào sự phát triển bền vững của doanh nghiệp
và là yếu tố then chốt giúp thu hút và giữ chân
nhân tài một cách hiệu quả, làm giảm chi phí
cũng như các rủi ro liên quan đến việc biến
động nhân sự cũng như làm tăng uy tín,
thương hiệu của doanh nghiệp. 

DOJI hướng đến xây dựng thương hiệu
nhà tuyển dụng như là một “Đại gia đình” của
toàn thể cán bộ nhân viên DOJI. Từ những
ngày đầu đặt nền móng, Ban lãnh đạo DOJI
đã xác định một tầm nhìn, sứ mệnh khác biệt,
đó là “luôn hướng tới con người và vì con

người”, “tài sản lớn nhất của DOJI là con
người” để tạo ra sức mạnh và lợi thế cạnh
tranh cho doanh nghiệp. DOJI đã và đang
nắm giữ “bí quyết vàng” để “giữ chân” nhân
tài, thu hút nguồn lao động trẻ. Đặc biệt,
DOJI là một trong số ít doanh nghiệp lớn có
25% nhân sự có thâm niên trên 10 năm, nhân
sự có thâm niên trên 20 năm cũng có thể có
tới gần trăm người thông qua các chiến lược
phát triển nguồn nhân lực phù hợp với các
mục tiêu chiến lược kinh doanh của doanh
nghiệp. Ban lãnh đạo DOJI chú trọng trong
việc xây dựng văn hóa doanh nghiệp đầy bản
sắc thông qua việc truyền tải đạo đức kinh
doanh, đạo đức nghề nghiệp, đặc biệt còn
quan tâm, sâu sát đến đời sống hàng ngày của
nhân viên. DOJI luôn đề cao môi trường làm
việc chuyên nghiệp và có tính gắn kết cao
thông qua các hoạt động văn hóa đoàn thể đẩy
mạnh tinh thần văn hóa doanh nghiệp và đem
đến ngôi nhà chung thứ hai của cán bộ nhân
viên DOJI.

Trong 3 năm gần đây, thời gian dịch bệnh
kéo dài khiến nhiều doanh nghiệp phải cắt
giảm nhân sự, Tập đoàn DOJI vẫn tăng
trưởng số lượng nhân sự cho thấy sự phát
triển bền vững của Tập đoàn DOJI. Cùng với
việc phát triển hệ thống các cửa hàng trang
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sức trên toàn hệ thống, mở rộng các công ty
thành viên dẫn đến số lượng nhân viên tăng
lên. Số lượng cán bộ nhân viên Tập đoàn
DOJI từ năm 2020 - 2022 tăng từ 2100 người
(năm 2020) đến 2931 người (năm 2022). 

Tổng số nhân sự toàn Tập đoàn tính đến
năm 2022 là gần 3000 nhân sự, tăng gần 50%
so với cùng kỳ năm 2021. Trong đó, gần 30%
nhân sự có thâm niên trên 5 năm. Nhiều nhân
viên đã gắn bó với công ty từ những ngày
đầu thành lập và đang giữ chức vụ quan trọng
của Tập đoàn. Điều này cho thấy Tập đoàn đã
có những chính sách phúc lợi tốt, khích lệ
người lao động gắn bó và cống hiến lâu dài.
Trong tổng số CBNV của Tập đoàn, lao động
có trình độ chuyên môn cao chiếm tỷ lệ
28,01% (Đại học và sau đại học), nhìn chung
đa số những người có trình độ cao là nhân
viên khối văn phòng và cấp quản lý. Tỷ lệ
nhân viên có trình độ cao chiếm số lượng
tương đối trong công ty điều này mang rất
nhiều đến sự quyết đoán và phong cách của
công ty. Nâng cao được tỷ lệ này hơn nữa
đồng nghĩa với việc công ty có thêm đội ngũ
lao động giỏi, góp phần định hướng, thúc đẩy
sản xuất, kinh doanh làm cho công ty ngày
càng phát triển.

4. Hàm ý và một số khuyến nghị 
Trong nghiên cứu này, kết quả khảo sát cho

thấy trong số 6 yếu tố cấu thành thương hiệu
nhà tuyển dụng DOJI, “văn hóa doanh nghiệp”
(VH) là yếu tố được đánh giá cao nhất, tiếp
theo đó là “chính sách đãi ngộ và phúc lợi”
(PL) và “phong cách lãnh đạo” (PC). Yếu tố
“cơ hội đào tạo và phát triển” (PT) có điểm số
thấp nhất, xếp vị trí thứ 6 trong số các yếu tố,
song vẫn có mức điểm TB chung tương đối tốt
(> 3.5). Nhìn chung, kết quả nghiên cứu khá

tương đồng với các nghiên cứu trước đây tại
Việt Nam về thương hiệu tuyển dụng trong
một số bối cảnh nghiên cứu khác như nghiên
cứu của Mai Thanh Lan và Đỗ Vũ Phương
Anh (2020), Nguyễn Tấn Minh (2020a) hoặc
Nguyễn Văn Hưng (2022). 

Các nghiên cứu về quản trị nhân sự và
thương hiệu tuyển dụng trong bối cảnh Việt
Nam cho thấy những người tìm việc tại Việt
Nam coi trọng phát triển sự nghiệp, danh
tiếng của tổ chức và sự cân bằng giữa công
việc và cuộc sống khi lựa chọn một nhà tuyển
dụng (Nguyễn Thị Anh, 2016; Nguyễn Tấn
Minh, 2020; Đỗ Vũ Phương Anh, 2021;
Nguyễn Văn Hưng, 2022). Điều này phù hợp
với các khuôn khổ thương hiệu nhà tuyển
dụng toàn cầu, chẳng hạn như những khuôn
khổ do Berthon và cộng sự đề xuất (2005),
nhưng có sắc thái cục bộ. Tại Việt Nam, “giá
trị xã hội”, bao gồm các mối quan hệ tại nơi
làm việc và sự gắn kết của nhóm, đóng vai trò
nổi bật hơn nữa do văn hóa tập thể (Nguyễn
Tấn Minh, 2020b). Ngoài ra, đối với người
lao động, ổn định kinh tế và sự đảm bảo việc
làm lâu dài là rất quan trọng, phản ánh nền
kinh tế đang phát triển nhưng vẫn đang trong
giai đoạn mới nổi của Việt Nam.

Một hàm ý chính từ nghiên cứu tình huống
Tập đoàn DOJI là các công ty Việt Nam cần
nhấn mạnh không chỉ mức lương cạnh tranh
mà còn cơ hội phát triển chuyên môn, phát
triển tiềm năng lãnh đạo và môi trường làm
việc tích cực. Các công ty đầu tư vào đào tạo
nhân viên, chương trình cố vấn và các sáng
kiến   về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp
(CSR) có thể củng cố thương hiệu nhà tuyển
dụng của họ và thu hút những người lao động
trẻ tuổi tìm kiếm sự nghiệp có mục đích.
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Hơn nữa, với quá trình số hóa ngày càng
tăng của Việt Nam, sự hiện diện trên phương
tiện truyền thông xã hội và tính minh bạch
của nhà tuyển dụng tác động đáng kể đến
nhận thức về thương hiệu. Chẳng hạn như
Sivertzen và cộng sự (2013) đã nêu bật cách
phương tiện truyền thông xã hội có thể định
hình sức hấp dẫn của nhà tuyển dụng. Theo
đó, hàm ý của nghiên cứu này cũng đề xuất
các công ty Việt Nam phải chủ động quản lý
danh tiếng trực tuyến của mình và thu hút các
ứng viên tiềm năng thông qua các nền tảng kỹ
thuật số.

Mặc dù đã đạt được một số kết quả nhất
định, nghiên cứu này của nhóm tác giả có
điểm hạn chế là mới chỉ tập trung vào một
trường hợp nghiên cứu cụ thể trong khối
doanh nghiệp tư nhận là Tập đoàn DOJI. Do
vậy, khả năng suy rộng cho toàn bộ khu vực
doanh nghiệp của Việt Nam là thấp. Chính vì
vậy, nhóm tác giả khuyến nghị các nghiên
cứu trong tương lai sẽ mở rộng quy mô mẫu
nghiên cứu để có cái nhìn sâu sắc hơn về
thương hiệu nhà tuyển dụng và vai trò của
thương hiệu trong thúc đẩy thu hút nhân sự tài
năng cho tổ chức.

5. Kết luận
Thương hiệu nhà tuyển dụng đã nổi lên

như một yếu tố quan trọng trong thị trường
việc làm cạnh tranh của Việt Nam, được thúc
đẩy bởi tăng trưởng kinh tế nhanh chóng và
nhu cầu ngày càng tăng đối với nhân tài có
tay nghề. Nghiên cứu học thuật về thương
hiệu nhà tuyển dụng nhấn mạnh tầm quan
trọng của nó trong việc thu hút và giữ chân
người lao động, đặc biệt là khi các công ty tư

nhân Việt Nam cạnh tranh với các tập đoàn
đa quốc gia để giành được nhân tài hàng đầu.
Có thể nói, thương hiệu nhà tuyển dụng tại
Việt Nam không chỉ là một công cụ tuyển
dụng mà còn là một tài sản chiến lược giúp
tăng cường sự gắn kết và lòng trung thành
của lực lượng lao động. Bằng cách liên kết
các nỗ lực xây dựng thương hiệu nhà tuyển
dụng với các yếu tố văn hóa và kinh tế, các
công ty có thể định vị mình là nhà tuyển
dụng được lựa chọn, thúc đẩy tăng trưởng
bền vững trong một thị trường năng động và
không ngừng phát triển. Chính vì vậy, trong
tương lai, các doanh nghiệp trong khu vực
kinh tế tư nhân của Việt Nam cần chú trọng
hơn nữa vấn đề xây dựng, phát triển thương
hiệu nhà tuyển dụng, và sử dụng hiệu quả
thương hiệu của doanh nghiệp mình như một
vũ khí trong cuộc cạnh tranh tìm kiếm nhân
sự tài năng cho doanh nghiệp.!
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Summary

This article presents the results of a study
on employer brand and talented employee
acquisition in the private sector in Vietnam.
The analytical framework of this study
includes 6 elements constituting employer
brand with 30 criteria compiled from previ-
ous studies on employer branding in devel-
oped economies. We chose DOJI Gold and
Gemstone Group as a typical case study. Data
to assess DOJI employer brand were collect-
ed from 485 employees working at DOJI
Group and companies that are business part-
ners or suppliers of DOJI. The results of the
DOJI employer brand assessment show that
“corporate reputation” is the most highly
rated factor, followed by “corporate culture”
and “leadership style”. Our research results
reveal some recommendations for private
enterprises in Vietnam to refer to good prac-
tices from DOJI Group in developing
employer brand and using it as a tool to
attract talented personnel in the future.
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