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Abstract: Employer brand is becoming an important factor determining the effectiveness of 

attracting human resources, especially high-quality human resources of enterprises. Employer 

branding is built by businesses but its attractiveness is subjective to potential candidates in the 

specific economic, cultural and social context of the region and country. The article analyzes and 

inherits published studies to give the concept of employer brand and the elements constituting the 

employer brand and the relationship between employer brand with the potential candidate's intention 

to apply for a job. Survey results on the attractiveness of employer brands among young people in 

Hanoi are compared with existing research results to show regional differences of employer brands. 

Based on the research results, the article makes some conclusions and recommendations about the 

construction and communication of employer brand in order to improve the effectiveness of 

attracting and retaining human resources in organizations in general, and businesses in particular. 
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Thương hiệu tuyển dụng và ý định ứng tuyển  

của giới trẻ Hà Nội 

Nguyễn Ngọc Thảo*, Hoàng Văn Luân 

Trường Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn, Đại học Quốc gia Hà Nội,  

336 Nguyễn Trãi, Thanh Xuân, Hà Nội, Việt Nam 

Nhận ngày 30 tháng 8 năm 2022 

Chỉnh sửa ngày 13 tháng 9 năm 2021; Chấp nhận đăng ngày 21 tháng 9 năm 2022 

Tóm tắt: Thương hiệu tuyển dụng đang trở thành yếu tố quan trọng quyết định hiệu quả thu hút 

nguồn nhân lực, nhất là nguồn nhân lực chất lượng cao của doanh nghiệp. Thương hiệu tuyển dụng 

là do doanh nghiệp xây dựng nhưng tính hấp dẫn của nó lại mang tính chủ quan của ứng cử viên 

tiềm năng trong bối cảnh kinh tế, văn hóa, xã hội cụ thể của vùng miền, khu vực và quốc gia. Bài 

viết phân tích, kế thừa các nghiên cứu đã công bố để đưa ra quan niệm về thương hiệu tuyển dụng 

và các yếu tố cấu thành thương hiệu tuyển dụng và quan hệ của thương hiệu tuyển dụng với ý định 

ứng tuyển của ứng cử viên tiềm năng. Kết quả khảo sát đánh giá của giới trẻ Hà Nội về tính hấp dẫn 

của thương hiệu tuyển dụng được so sánh với các kết quả nghiên cứu đã có để chỉ rõ những khác 

biệt có tính vùng miền của thương hiệu tuyển dụng. Trên cơ sở kết quả nghiên cứu, bài viết đưa ra 

một số kết luận và khuyến nghị liên quan đến việc xây dựng, truyền thông thương hiệu tuyển dụng 

nhằm nâng cao hiệu quả thu hút, duy trì nguồn nhân lực của tổ chức nói chung và doanh nghiệp  

nói riêng. 

Từ khóa: Thương hiệu tuyển dụng, Ý định ứng tuyển, Giới trẻ Hà Nội, Xây dựng thương hiệu tuyển 

dụng, Truyền thông thương hiệu tuyển dụng. 

1. Dẫn nhập*  

Trong bối cảnh hội nhập và toàn cầu hóa, 

cạnh tranh nhân lực không chỉ giữa doanh nghiệp 

với doanh nghiệp mà còn giữa khu vực công và 

khu vực tư, giữa quốc gia với quốc gia ngày càng 

gay gắt. Bên cạnh bối cảnh chung, một số chính 

sách của Việt Nam đã và đang tác động mạnh 

đến di động lao động nhằm tạo điều kiện thuận 

lợi phát triển các khu công nghiệp trọng điểm 

cũng đang làm cho các doanh nghiệp phải đối 

mặt với nhiều thách thức về vấn đề chiêu mộ 

nhân sự, nhất là nhân sự chất lượng cao. Trong 

lĩnh vực kinh doanh, tuyển dụng không chỉ đơn 
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* Tác giả liên hệ. 
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thuần “lấp đầy những vị trí trống” mà là bài toán 

thường xuyên tìm kiếm những ứng viên tài năng, 

những nguồn lực “chất lượng cao” nhằm gia tăng 

sức cạnh tranh, vị thế của doanh nghiệp trên thị 

trường, duy trì và phát triển bền vững doanh 

nghiệp. Trong xu thế ấy, thương hiệu tuyển dụng 

(Employer Brand) đã xuất hiện và được nhiều 

chuyên gia nghiên cứu. 

Trên thế giới, các công trình nghiên cứu về 

thương hiệu tuyển dụng tập trung vào hai chủ để 

chính: i) Khái niệm, nội hàm, đặc trưng và vai 

trò của thương hiệu tuyển dụng [1-3]; ii) Xây 

dựng và phát triển thương hiệu tuyển dụng [4]; 
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và iii) Các khía cạnh hấp dẫn và đánh giá tính 

hấp dẫn của thương hiệu tuyển dụng [5-7]. 

Ở Việt Nam, thương hiệu tuyển dụng đã 

được doanh nghiệp quan tâm xây dựng và truyền 

bá để thu hút nguồn nhân lực song thực tế chỉ có 

một số ít nghiên cứu được thực hiện, nổi bật là 

nghiên cứu của Trần Hà Uyên Thi và Phan Thị 

Thanh Thủy [8], Nguyễn Khánh Trung và Lê Thị 

Hoàng Dung [9], Lê Văn Vĩ [10].  

Các nghiên cứu nước ngoài với các mô hình, 

kết luận hầu hết chỉ mang tính ứng dụng tại các 

quốc gia phát triển. Tuy nhiên, thương hiệu 

tuyển dụng cần nhìn nhận, đánh giá từ góc độ 

nhân học: Tâm lý lứa tuổi, văn hóa, sở thích, kỳ 

vọng của ứng cử viên. Bởi tuyển dụng là quá 

trình hai chiều: doanh nghiệp tuyển ứng cử viên 

và ứng cử viên lựa chọn doanh nghiệp nên tính 

hấp dẫn của thương hiệu tuyển dụng cần được 

đánh giá từ phía ứng cử viên. Vì vậy, nghiên cứu 

thương hiệu tuyển dụng cần có những thích ứng 

phù hợp với từng quốc gia, thậm chí vùng, miền. 

Các nghiên cứu ở Việt Nam mới chỉ tập trung 

khảo sát bộ phận sinh viên/người trẻ tuổi tại 

Thừa Thiên Huế, Hồ Chí Minh. Nghiên cứu này 

khảo sát tác động của thương hiệu tuyển dụng 

đến ý định ứng tuyển của giới trẻ Hà Nội có tính 

đến yếu tố vùng, miền để đề xuất một số khuyến 

nghị phát triển thương hiệu tuyển dụng cho các 

doanh nghiệp tại Việt Nam. 

2. Thương hiệu tuyển dụng và ý định ứng tuyển  

Thương hiệu tuyển dụng 

Năm 1996, Tim Ambler và Simon Barrow đề 

cập đến thương hiệu tuyển dụng như là gói các 

lợi ích chức năng, lợi ích kinh tế và lợi ích tâm 

lý  do các doanh nghiệp xây dựng để thuê mướn 

lao động và được xác định bởi các công ty sử 

dụng lao động [1]. Theo Tim Ambler và Simon 

Barrow, lợi ích chức năng là sự phát triển cá 

nhân và các hoạt động hữu ích đối với người lao 

động; lợi ích kinh tế là tiền lương, thưởng; lợi ích 

tâm lý bao gồm các trạng thái cảm xúc, tình cảm 

của người lao động như cảm giác thân thuộc, 

định hướng và kỳ vọng cá nhân của người  

lao động.  

Viện Nhân lực và Phát triển Vương quốc 

Anh (Chartered Institute of Personnel and 

Development – CIPD)  [11] nhấn mạnh đến khía 

cạnh văn hóa, tâm lý của thương hiệu tuyển dụng 

và cho rằng đó là một tập hợp các thuộc tính và 

phẩm chất – thường là vô hình – khiến cho một 

tổ chức trở nên đặc biệt, hứa hẹn một trải nghiệm 

làm việc cụ thể và thu hút những người muốn 

phát triển và thể hiện mình tốt nhất trong văn hoá 

đó. 

Một cách ngắn gọn hơn, Ewing [3], Schlager 

[12] và Minchington [13] cho rằng thương hiệu 

tuyển dụng là hình ảnh của tổ chức như một nơi 

tuyệt vời để làm việc trong nhận thức, tâm trí của 

nhân viên hiện tại, ứng viên tiềm năng và các bên 

liên quan khác. 

Từ những tiếp cận trên, thương hiệu tuyển 

dụng là hệ thống chính sách nhân sự, công việc 

và môi trường làm việc của doanh nghiệp tạo nên 

tính hấp dẫn đối với nhân viên, là hình ảnh của 

doanh nghiệp được phản ánh vào tâm trí của 

nhân viên hiện tại, cộng đồng và tác động đến ý 

định ứng tuyển của ứng cử viên tiềm năng.  

Ý định ứng tuyển 

Hành vi bắt đầu từ những ý định dù đó là ý 

định rõ ràng hay chưa rõ ràng. Ý định là trạng 

thái nhận thức trước khi thực hiện một hành vi 

[14], là mức độ cam kết về hành vi sẽ làm trong 

tương lai, là tiền đề của hành vi dự định. Luthje 

và Franke cho rằng ý định tuyển dụng là dự đoán 

tốt nhất cho hành vi sẽ được thực hiện [15].  

Ý định ứng tuyển được nghiên cứu dựa trên 

lý thuyết mô hình hành động hợp lý và hành vi 

của Ajzen. Trong hoạt động tuyển dụng, ý định 

ứng tuyển được xem là suy nghĩ của ứng viên 

tiềm năng đối với tổ chức cụ thể dẫn đến hành 

động ứng tuyển của họ. Như vậy, ý định ứng 

tuyển phụ thuộc vào sức hấp dẫn của thương hiệu 

tuyển dụng đối với ứng cử viên, là thước đo tính 

hấp dẫn của thương hiệu tuyển dụng. 

Nhiều công trình nghiên cứu đã chỉ ra tác 

động tích cực của thương hiệu tuyển dụng đối 

với ý định ứng tuyển của các ứng viên tiềm năng. 

Sivertzen và cộng sự (2013) đã tiến hành nghiên 

cứu tổng thể về tính hấp dẫn của thương hiệu 

tuyển dụng đối với ý định ứng tuyển và chỉ ra ý 

định tuyển dụng chịu sự tác động của các nội 

https://link.springer.com/article/10.1057/bm.1996.42#auth-Tim-Ambler
https://link.springer.com/article/10.1057/bm.1996.42#auth-Simon-Barrow
https://link.springer.com/article/10.1057/bm.1996.42#auth-Tim-Ambler
https://link.springer.com/article/10.1057/bm.1996.42#auth-Simon-Barrow
https://link.springer.com/article/10.1057/bm.1996.42#auth-Simon-Barrow
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hàm cụ thể của thương hiệu tuyển dụng như: 

Tính thú vị trong công việc, Mối quan hệ với 

đồng nghiệp và môi trường làm việc, Chính sách 

đãi ngộ, Cơ hội phát triển nghề nghiệp, Cơ hội 

ứng dụng kiến thức và Trách nhiệm xã hội của 

doanh nghiệp.  

Tuy nhiên, tính hấp dẫn của thương hiệu 

tuyển dụng phụ thuộc vào các nhân tố chủ quan 

như văn hóa, lối sống, kỳ vọng cá nhân của ứng 

viên tiềm năng nên sẽ không có mẫu số chung 

cho mọi ngành, mọi quốc gia và lứa tuổi. Chẳng 

hạn, khi nghiên cứu, khảo sát ngành dịch vụ, 

Schlager và cộng sự chỉ ra mối quan hệ với đồng 

nghiệp là yếu tố quyết định, quan trọng tạo nên 

tính hấp dẫn của thương hiệu tuyển dụng và hình 

thành ý định ứng tuyển của các ứng viên tiềm 

năng [12]. 

3. Khung lý thuyết và phương pháp nghiên cứu 

Dựa trên cơ sở lý thuyết thương hiệu tuyển 

dụng, ý định ứng tuyển và mối quan hệ giữa 

chúng, nghiên cứu này đề xuất khung lý thuyết 

nghiên cứu tác động của thương hiệu tuyển dụng 

đến ý định ứng tuyển của giới trẻ thông qua tính 

hấp dẫn của 8 yếu tố: 1) Mối quan hệ với đồng 

nghiệp, 2) Tính thú vị trong công việc, 3) Chính 

sách đãi ngộ, 4) Cơ hội phát triển nghề nghiệp, 

5) Cơ hội ứng dụng kiến thức, 6) Danh tiếng 

doanh nghiệp, 7) Văn hóa doanh nghiệp và 8) 

Đội ngũ lãnh đạo (Hình 1).  

Nghiên cứu này đã tiến hành khảo sát bằng 

bảng hỏi 257 bạn trẻ đang học tập và sinh sống 

tại Hà Nội gồm cả bạn đã từng có việc làm (147 

bạn) và chưa có việc làm (110 bạn).  

Mức độ tác động của thương hiệu tuyển dụng 

đến ý định tuyển dụng được đo thành 5 mức: Rất 

thấp, Thấp, Trung bình, Cao và Rất cao. Mức độ 

tác động của từng yếu tố của thương hiệu tuyển 

dụng được đo lường thành 5 mức: Không tác 

động, Có tác động nhưng không nhiều, Tác động 

trung bình, Tác động đáng kể và Tác động lớn. 

Dựa trên kết quả khảo sát này, nghiên cứu sẽ xếp 

hạng cao thấp về sức hấp dẫn của các yếu tố của 

thương hiệu tuyển dụng đối với giới trẻ Hà Nội, 

so sánh với giới trẻ. 

Thừa Thiên Huế và giới trẻ Thành phố Hồ 

Chí Minh của các công trình trước cũng đã được 

tiến hành lựa chọn nghiên cứu phân tích, so sánh 

để chỉ ra sự khác biệt và chỉ ra đặc điểm về 

nguyên nhân có tính vùng, miền dẫn đến những 

khác biệt này từ đó đề xuất một số khuyến nghị 

về xây dựng và phát triển thương hiệu để các 

doanh nghiệp có thể tham khảo. 

 

Hình 1. Khung lý thuyết các yếu tố tạo nên tính hấp dẫn của thương hiệu tuyển dụng  

với ý định ứng tuyển của giới trẻ. 
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4. Kết quả nghiên cứu 

Kết quả khảo sát cho thấy, dù ở các mức độ 

khác nhau, 100% người được hỏi cho rằng 

thương hiệu tuyển dụng có tác động đến ý định 

ứng tuyển của họ. Phần lớn ý định ứng tuyển của 

giới trẻ Hà Nội do tác động Cao của thương hiệu 

tuyển dụng (55,6%). Một tỷ trọng khá lớn 

(24,1%) số người được hỏi cho rằng thương hiệu 

tuyển dụng có tác động Rất cao đến ý định ứng 

tuyển của họ. Phần còn lại cho rằng mức độ tác 

động của thương hiệu tuyển dụng đến ý định ứng 

tuyển của họ ở mức Trung bình (16,7%) và ở 

mức Thấp (3,5%) (Hình 2).  

Như vậy, việc chiêu mộ ứng viên tiềm năng 

của doanh nghiệp phụ thuộc vào thương hiệu 

tuyển dụng mà doanh nghiệp xây dựng và quảng 

bá trong cộng đồng. Doanh nghiệp có thể gặp 

khó khăn trong tuyển dụng nếu thiếu thương hiệu 

tuyển dụng.  

 

 

Hình 2. Mức độ tác động của thương hiệu tuyển dụng đến giới trẻ Hà Nội. 

 

Hình 3. Mức độ tác động của thương hiệu tuyển dụng đến người đã từng đi làm và người chưa từng đi làm. 

Mức độ tác động của thương hiệu tuyển dụng 

cũng khác nhau giữa những người đã từng có 

việc làm và những người chưa từng có việc làm 

(Hình 3). Điều này cho thấy, sự từng trải, kinh 

nghiệm có ảnh hưởng đến việc đánh giá mức độ 

hấp dẫn của thương hiệu tuyển dụng. Đa số 

(61,2%) người trẻ từng có việc làm cho rằng 

thương hiệu tuyển dụng có tác Cao đến ý định 

ứng tuyển của họ, cao hơn 13% so với người trẻ 

chưa từng có việc làm. 
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Với những người trẻ chưa từng có việc làm, 

tác động của thương hiệu tuyển dụng lại được 

đánh giá ở mức “Rất cao” cao hơn (5,5%) so với 

những người đã từng có việc làm. 

 

 

         Hình 4. Mức độ tác động của từng yếu tố trong thương hiệu tuyển dụng đến giới trẻ Hà Nội. 

Kết quả khảo sát cũng cho thấy các yếu tố 

khác nhau của thương hiệu tuyển dụng có mức 

độ tác động khác nhau đến ý định ứng tuyển của 

giới trẻ Hà Nội (Hình 4) Yếu tố Tính thú vị của 

công việc có mức Tác động đáng kể chiếm tỷ 

trọng lớn nhất 63,4% (163 phiếu), sau đó là mức 

Tác động trung bình, 19,8% (51 phiếu).   

Mức Tác động trung bình và Tác động đáng 

kể của yếu tố Mối quan hệ với đồng nghiệp có tỷ 

trọng tương đương nhau (42,03%). Yếu tố Chính 

sách đãi ngộ có tỷ trọng lớn nhất (49,8%) được 

đánh giá là có mức Tác động đáng kể đến ý định 

ứng tuyển của giới trẻ Hà Nội.  

Kết quả khảo sát này cho phép xếp hạng tác 

động từng yếu tố của thương hiệu tuyển dụng 

đến giới trẻ Hà Nội (Hình 5). 

 

Hình 5. Xếp hạng các yếu tố của thương hiệu tuyển dụng. 

0

50

100

150

200

250

300

Tính thú 

vị của 

công việc

Mối quan 

hệ với 

đồng 

nghiệp

Chính 

sách đãi 

ngộ -

lương, 

thưởng, 

phúc lợi

Cơ hội 

phát triển 

nghề 

nghiệp

Cơ hội 

ứng dụng 

kiến thức

Danh 

tiếng công 

ty 

Văn hóa 

tổ chức

Đội ngũ 

lãnh đạo

Không tác động Có tác động nhưng không nhiều

Tác động trung bình Tác động đáng kể 

Tác động lớn 

14.6 14.2 13.2 12.8
11.7 11.5 11.4

10.6

0

2

4

6

8

10

12

14

16

Chính 

sách đãi 

ngộ -

Lương, 

thưởng, 

phúc lơi

Cơ hội 

phát triển 

nghề 

nghiệp

Tính thú 

vị của 

công việc

Cơ hội 

ứng dụng 

kiến thức

Danh 

tiếng 

công ty

Mối quan 

hệ với 

đồng 

nghiệp

Đội ngũ 

lãnh đạo

Văn hóa 

tổ chức

T
ỷ

 l
ệ 

p
h

ầ
n

 t
ră

m



N. N. Thao, H. V. Luan / VNU Journal of Science: Policy and Management Studies, Vol. 38, No. 3 (2022) 62-73 68 

Hình 5 cho thấy, mức độ tác động đến ý định 

ứng tuyển của giới trẻ Hà Nội của từng yếu tố 

của thương hiệu tuyển dụng lần lượt là: i) Chính 

sách đãi ngộ (14,6%); ii) Cơ hội phát triển nghề 

nghiệp (14,2%; iii) Tính thú vị của công việc 

(13,2%); iv) Cơ hội ứng dụng kiến thức (12,8%); 

v) Danh tiếng doanh nghiệp (11,7%); vi) Mối 

quan hệ với đồng nghiệp (11,5%); vii) Đội ngũ 

lãnh đạo (11,4%); và viii) Văn hóa tổ chức 

(10,6%). Tuy độ chênh lệch về tỷ trọng của các 

yếu tố là không quá cao nhưng yếu tố Chính sách 

đãi ngộ là yếu tố được giới trẻ Hà Nội quan tâm 

nhất, yếu tố Văn hóa doanh nghiệp lại là yếu tố 

có mức độ tác động thấp nhất (10,6%). Nhóm 

yếu tố Danh tiếng doanh nghiệp, Mối quan hệ 

với đồng nghiệp và Đội ngũ lãnh đạo có tỷ trọng 

gần như tương đương khi độ chênh lệch chỉ từ 

0,1 đến 0,2%, cho thấy sự cách biệt giữa ba yếu 

tố này là không quá rõ ràng khi tác động đến ý 

định ứng tuyển của giới trẻ Hà Nội. 

 

Hình 6. Mức độ tác động của các yếu tố trong thương hiệu tuyển dụng giữa giới trẻ Hà Nội  

với các khu vực khác tại Việt Nam. 

Một kết quả thú vị của nghiên cứu này là 

nhận thấy sự khác nhau trong mức độ tác động 

của thương hiệu tuyển dụng đến ý định ứng 

tuyển của các bạn trẻ Hà Nội, Thừa Thiên Huế 

và thành phố Hồ Chí Minh (Hình 6).  

Thông qua Hình 6 có thể thấy dù có sự khác 

nhau về các yếu tố của thương hiệu tuyển dụng 

được khảo sát song vẫn có sự khác biệt về mức 

độ tác động giữa các yếu tố của thương hiệu 

tuyển dụng đến ý định ứng tuyển của giới trẻ 

theo vùng miền, khu vực của Việt Nam. 

Thứ nhất, theo nghiên cứu năm 2012 của 

nhóm tác giả Trần Hà Uyên Thi và Phan Thị 

Thanh Thủy, các yếu tố của thương hiệu tuyển 

dụng có tác động lớn đến ý định ứng tuyển của 

sinh viên Thừa Thiên Huế bao gồm các yếu tố: 

Chính sách đãi ngộ, cơ hội phát triển nghề 

nghiệp, tính thú vị của công việc, mối quan hệ 

đồng nghiệp, cơ hội ứng dụng kiến thức và danh 

tiếng công ty [8].  

Như vậy, giới trẻ Hà Nội có sự tương đồng 

với giới trẻ Thừa Thiên Huế trong việc đánh giá 

mức độ tác động các yếu tố của thương hiệu 

tuyển dụng đến ý định ứng tuyển của mình. Giới 

trẻ Hà Nội và Thừa Thiên Huế chịu tác động 

nhiều nhất bởi các yếu tố như Chính sách đãi 

ngộ, Cơ hội phát triển nghề nghiệp, Tính thú vị 

của công việc. Tuy nhiên, giới trẻ Hà Nội lại 

đánh giá yếu tố Cơ hội ứng dụng kiến thức và 

Danh tiếng doanh nghiệp có tác động đến ý định 

của bản thân nhiều hơn so với yếu tố Mối quan 

hệ với đồng nghiệp trong khi giới trẻ ở Thừa 

Thiên Huế lại cho kết quả nghiên cứu đánh giá 

có phần ngược lại [8]. 

Thứ hai, nghiên cứu của Lê Văn Vĩ (2018) 

đối với trường hợp giới trẻ Thành phố Hồ Chí 

Minh kết luận yếu tố Danh tiếng doanh nghiệp 

có tác động mạnh nhất đến ý định ứng tuyển của 

ứng viên, sau đó là yếu tố Cơ hội ứng dụng kiến 

thức, Chính sách đãi ngộ, Tính thú vị trong công 

việc, Cơ hội phát triển và Mối quan hệ với đồng 

nghiệp [10]. Điều này cho thấy giới trẻ Hà Nội ít 

quan tâm đến yếu tố Danh tiếng doanh nghiệp 

hơn so với giới trẻ Thành phố Hồ Chí Minh, 
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đồng thời cũng có thể thấy giới trẻ Hà Nội cũng 

coi trọng yếu tố Chính sách đãi ngộ cũng như Cơ 

hội phát triển nghề nghiệp hơn giới trẻ Thành 

phố Hồ Chí Minh. 

5. Nguyên nhân dẫn đến sự khác biệt về mức độ 

tác động của thương hiệu tuyển dụng đến ý định 

ứng tuyển của giới trẻ ở các vùng miền khác 

nhau tại Việt Nam 

Thủ đô Hà Nội là thành phố năng động đang 

không ngừng liên tục phát triển về cả kinh tế - 

văn hóa, xã hội và luôn giữ vững cương vị là một 

trung tâm chính trị, kinh tế, văn hóa lớn nhất của 

cả nước. Hà Nội hiện nay có mức thu nhập bình 

quân của người lao động đạt 8,5 triệu 

đồng/tháng, tăng 1,3 triệu đồng/tháng so với quý 

I-2022. Theo báo cáo Điều tra lao động việc làm 

năm 2021, tỷ lệ thất nghiệp toàn thành phố là 

2,6% và tính đến đầu năm 2022, toàn thành phố 

Hà Nội còn 3,612 hộ nghèo, tỷ lệ hộ nghèo 

là 0,16% [16]. 

Với quy mô dân số 8,5 triệu người tính đến 

tháng 2/2022 [17], Hà Nội là nơi thu hút nhiều 

dự án đầu tư quy mô lớn, theo thống kê tính đến 

9/2021 của Sở Kế hoạch và Đầu tư Hà Nội, tổng 

số doanh nghiệp trên địa bàn Hà Nội là 318,981 

doanh nghiệp. Với vai trò là trung tâm kinh tế, 

động lực phát triển của đồng bằng sông Hồng và 

cả nước, giai đoạn 2011 - 2020, tổng sản phẩm 

(GRDP) trên địa bàn Hà Nội tăng 6,83%/năm 

(gấp 1,15 lần mức tăng chung của cả nước). Thu 

nhập bình quân đầu người trên địa bàn tiếp tục 

có sự cải thiện, từ mức 120,3 triệu đồng/người 

năm 2019 lên 128,2 triệu đồng/người năm 2021 

(gấp 1,4 lần so với bình quân cả nước và 1,2 lần 

so với bình quân vùng [18]. Chính đặc điểm đan 

xét rất đặc trưng giữa sự phát triển kinh tế, đẩy 

mạnh văn hóa của thành phố Hà Nội đã tạo lên 

đặc điểm tư tưởng, lối sống rất hiện đại, năng 

động, cởi mở của giới trẻ Hà Nội. Và, điều này 

tạo ra sự khác biệt trong đánh giá tính hấp dẫn 

của thương hiệu tuyển dụng đối với ý định ứng 

tuyển của họ. 

Hà Nội có thu nhập đầu người cao hơn Thừa 

Thiên Huế và thấp hơn Thành phố Hồ Chí Minh 

Thu nhập và mức thu nhập bình quân đầu 

người là yếu tố quan trọng có ảnh hưởng đến việc 

đánh giá tính hấp dẫn của thương hiệu tuyển 

dụng và ý định ứng tuyển của ứng viên. Do các 

điều kiện địa kinh tế khác nhau, trình độ phát 

triển khác nhau nên các vùng, miền có thu nhập 

bình quân đầu người khác nhau. Với tốc độ phát 

triển kinh tế không ngừng của thủ đô Hà Nội, thu 

nhập bình quân đầu người ngày càng được nâng 

cao nhưng vẫn thấp hơn Thành phố Hồ Chí 

Minh. Kết quả sơ bộ khảo sát mức sống dân cư 

năm 2020 của Tổng cục Thống kê, thu nhập bình 

quân đầu người năm 2020 của Thành phố Hà Nội 

là 5,981 triệu đồng/người/tháng trong khi con số 

này của Thành phố Hồ Chí Minh là 6,537 triệu 

đồng/người/tháng. Năm 2021, các con số này lần 

lượt là 6 triệu đồng/người/tháng, 6,008 triệu 

đồng/người/tháng [19].  

Trong khi đó, Hà Nội là thành phố có chỉ số 

giá sinh hoạt cao hơn Thành phố Hồ Chí Minh. 

Theo Báo cáo Chỉ số Giá sinh hoạt theo không 

gian năm 2020 của các địa phương trên cả nước 

của Tổng cục Thống kê, Hà Nội đứng thứ nhất 

trong báo cáo với chỉ số giá cả sinh hoạt (SCOLI) 

là 100%, đứng thứ hai sau Hà Nội là Thành phố 

Hồ Chí Minh với con số 99,05% [20].  

Những năm gần đây, nhu cầu mua sắm, chi 

trả của giới trẻ Hà Nội gia tăng mạnh hơn. Qua 

quá trình phỏng vấn, đa số các bạn trẻ đều trả lời 

bản thân luôn có ít nhất 3 loại chi tiêu phải sử 

dụng hàng tháng gồm: mua sắm cá nhân, chi tiêu 

cho nhà ở và giải trí. 

Như vậy, thu nhập và giá cả sinh hoạt là yếu 

tố kiến giới trẻ Hà Nội đánh giá cao sức hấp dẫn 

của yếu tố Chính sách đãi ngộ trong thương hiệu 

tuyển dụng.  

Giới trẻ Hà Nội có tham vọng cao trong việc 

phát triển bản thân và phát triển sự nghiệp lâu 

dài 

Theo Hình 7, các tính chất như Làm việc cho 

công ty giúp bản thân cảm thấy tốt hơn, tiến bộ 

hơn - 66,9%; Được cấp lãnh đạo công nhận, đánh 

giá cao năng lực - 66,1% và Cơ hội phát triển 

nghề nghiệp tuyệt vời, rộng mở trong tương lai - 

61,1% là những tính chất thể hiện sự cần thiết 

trong nhu cầu phát triển bản thân, sự nghiệp của 

các bạn trẻ tại Hà Nội. Theo một báo cáo khảo 
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sát của Anphabe, sau đại dịch Covid-19, nếu có 

một công việc mang lại mức thu nhập ổn định 

nhưng lại không thỏa mãn được lộ trình phát 

triển cá nhân thì thay vì tiếp tục lựa chọn hình 

thức làm việc toàn thời gian cho các công ty sẽ 

có 14% người trẻ đi làm chia sẻ rằng họ sẽ nghỉ 

việc để làm công việc tự do, 39% chọn làm công 

việc cố định nhưng vẫn sẵn sàng làm công việc 

Freelance hoặc làm thêm công việc thứ 2 [21].  

 

Hình 7. Thang đo các tính chất trong yếu tố Cơ hội phát triển nghề nghiệp. 

Thật vậy, việc có một cơ hội sự nghiệp cao 

hơn vẫn sẽ có tác động nhiều và chắc chắn hơn 

đến tâm lý và ý định ứng tuyển đầu quân vào làm 

việc của các ứng viên trẻ tại Hà Nội cho các 

doanh nghiệp, bởi các bạn trẻ hiện nay có nhu 

cầu rất cao trong việc phát triển sự nghiệp và 

phát triển chính bản thân trong quá trình cống 

hiến cho một công việc, nghề nghiệp nào đó. 

Thông qua phỏng vấn, một bạn nam cho biết 

(Hình 8). 

 

Hình 8. Đánh giá cao tính chất Cơ hội phát triển 

nghề nghiệp. 

Giới trẻ Hà Nội năng động, sáng tạo và 

không muốn bị trói buộc vào những khuôn khổ 

việc làm truyền thống  

Tính từ thời điểm đại dịch Covid-19 xuất 

hiện tại Việt Nam, không chỉ giới trẻ mà nhân 

lực của cả nước đã phải dần thích ứng và làm 

quen với một xu thế làm việc mới là làm việc 

trực tuyến, điều này phần nhiều đã khiến cho các 

bạn trẻ hình thành lên xu hướng chọn những 

công việc linh hoạt, không chỉ có môi trường làm 

việc cởi mở, khối lượng công việc cân bằng mà 

điều quyết định lên sự thú vị của công việc đó 

chính là có thể đan xen làm việc trực tuyến, trực 

tiếp cũng như linh động về yếu tố thời gian và có 

sự đa nhiệm thay vì mô hình làm việc truyền 

thống trước đó.  

Theo kết quả khảo sát, đặc điểm được quan 

tâm nhất trong yếu tố Tính thú vị của công việc 

đó chính là ‘tính chất công việc linh hoạt về cả 

hình thức và thời gian’- chiếm tới 51,4%; tiếp đó 

là Công việc được làm trong một môi trường thú 

vị - 47,9%; Công ty đề cao và tận dụng sự sáng 

tạo - 46,7% và việc Khối lượng công việc phù 

hợp, có thể cân bằng giữa công việc và cuộc sống 

- 44,7% (Hình 9).  

Việc đáp ứng được những tính chất này giúp 

tạo lên sự hấp dẫn của thương hiệu tuyển dụng 

“Mình tuy đã đi làm được hơn 4 năm thế nhưng 

cơ hội phát triển nghề nghiệp vẫn là một trong 

những yếu tố mình luôn cân nhắc hàng đầu khi 

đứng trước một công việc vì cơ hội phát triển 

nghề nghiệp giống như cánh cổng rộng lớn được 

công ty hứa hẹn cho tương lai sự nghiệp của bạn, 

kiểu..bạn biết mình sẽ được phát triển kỹ năng, 

được thăng chức và điều đó có ý nghĩa rất quan 

trọng” – (Nam, 25 tuổi, Thanh Xuân, Hà Nội) 
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và công việc trong mắt các ứng viên trẻ tại Hà 

Nội, từ đó thúc đẩy họ tiếp tục tham gia hoặc gia 

tăng ý định ứng tuyển của họ cho vị trí công việc 

tại các doanh nghiệp. 

 

Hình 9. Đánh giá các tính chất trong yếu tố Tính thú vị của công việc. 

Cùng với đó, theo nhận định của Trường 

Trung cấp kinh tế - Du lịch Thành phố Hồ Chí 

Minh (College of Economics & Tourism - CET)  

[22], các nhóm ngành nghề thuộc các lĩnh vực 

quảng cáo, truyền thông, giải trí hiện đang rất 

hấp dẫn với sinh viên ở nhiều ngành học vì tính 

chất công việc năng động, linh hoạt và được thể 

hiện nhiều sự sáng tạo trong quá trình làm việc. 

Điều này lý giải việc ngày càng nhiều bạn trẻ làm 

trái ngành và những sinh viên học đúng chuyên 

ngành có thêm nhiều đối thủ cạnh tranh và giờ 

đây các bạn trẻ Hà Nội không còn định hướng 

cho mình những ngành nghề truyền thống như 

ngân hàng, sư phạm, luật sư mà thay vào đó lựa 

chọn các ngành học mới như Digital Marketing, 

Logistics, IT, Content Creator để có thể đáp nhu 

cầu sở thích phát triển của bản thân, đặc biệt là 

với thế hệ các bạn trẻ Gen Z (sinh từ năm 1997 

đến năm 2012). 

Giới trẻ Hà Nội có tinh thần học hỏi và nhu 

cầu được thể hiện bản thân, ứng dụng những tri 

thức đã được học 

Cơ hội ứng dụng kiến thức đã được giới trẻ 

Hà Nội xếp ở mức độ cao hơn yếu tố Danh tiếng 

doanh nghiệp hay Mối quan hệ với đồng nghiệp 

khi so với các bạn trẻ tại Thừa Thiên Huế và 

Thành phố Hồ Chí Minh qua kết quả nghiên cứu 

của Trần Hà Uyên Thi, Phan Thị Thanh Thủy 

(2012) và Lê Văn Vĩ (2018). Thông qua quá trình 

trả lời phỏng vấn, một bạn nữ cho biết (Hình 10).  

 

Hình  10. Đánh giá yếu tố Cơ hội áp dụng kiến thức. 

 

6. Kết luận và khuyến nghị 

Xây dựng và quảng bá thương hiệu tuyển 

dụng đã và đang trở thành vấn đề cấp thiết trong 

thu hút nguồn nhân lực, nhất là nguồn nhân lực 

chất lượng cao của các tổ chức nói chung và 

doanh nghiệp nói riêng. Thương hiệu tuyển dụng 

là sự phản ánh chủ quan, sự đánh giá của ứng 

viên về chính sách nhân lực và môi trường làm 

việc của doanh nghiệp trước khi họ thực sự làm 

việc tại doanh nghiệp. 

Mức độ hấp dẫn của thương hiệu tuyển dụng 

nói chung và các yếu tố cấu thành của nó nói 

riêng còn phụ thuộc vào các yếu tố vùng miền 

như kinh tế (thu nhập và chỉ số sinh hoạt), thị 

trường lao động và việc làm, văn hóa,… Vì vậy, 

thương hiệu tuyển dụng không phải là hằng số 

bất biến áp dụng cho mọi doanh nghiệp ở các 

“Mình rất muốn làm việc cho một tổ chức mà 

mình có thể áp dụng những kiến thức mà mình đã 

được học ở đại học, dù gì thì trong quãng thời 

gian học đại học mình cũng đã tích lũy được kha 

khá kiến thức rồi và mình rất muốn được ứng 

dụng và phát triển nghề nghiệp từ những kiến 

thức đó” (Nữ, 22 tuổi, Gia Lâm, Hà Nội) 
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vùng, miền khác nhau. Yếu tố vùng, miền giúp 

doanh nghiệp xây dựng thương hiệu tuyển dụng 

trở lên riêng biệt, tạo nên sức hấp dẫn để thu hút 

nguồn nhân lực trẻ tiềm năng trong những bối 

cảnh và thời kỳ cụ thể. 

Ngoài ra, tính riêng biệt, cụ thể của thương 

hiệu tuyển dụng còn thể hiện ở mức độ và thứ tự 

ưu tiên của những yếu tố cấu thành thương hiệu 

tuyển dụng như: Mối quan hệ với đồng nghiệp, 

Tính thú vị  trong công việc, Chính sách đãi ngộ, 

Cơ hội phát triển nghề nghiệp, Cơ hội ứng dụng 

kiến thức, Danh tiếng doanh nghiệp, Văn hóa 

doanh nghiệp và Đội ngũ lãnh đạo. 

Để xây dựng thương hiệu tuyển dụng hiệu 

quả, doanh nghiệp cần tiến hành nghiên cứu các 

yếu tố kinh tế, chính trị, văn hóa vùng, miền. Để 

thu hút giới trẻ Hà Nội, doanh nghiệp cần chú 

trọng đến yếu tố Chính sách đãi ngộ, cơ hội phát 

triển nghề nghiệp,… 

Bên cạnh đó, doanh nghiệp cần khảo sát đánh 

giá của nhân viên hiện tại và ứng cử viên tiềm năng 

về mức độ hấp dẫn của thương hiệu tuyển dụng để 

thương hiệu tuyển dụng của doanh nghiệp thực sự 

hấp dẫn đối với ứng cử viên tiềm năng. 

Đẩy mạnh truyền thông về doanh nghiệp nói 

chung và thương hiệu tuyển dụng nói riêng trên 

các nền tảng số dựa trên nguyên tắc trung thực, 

thẳng thắn để xây dựng niềm tin, uy tín và thu 

hút ứng viên. 

Do những hạn chế trong nghiên cứu, nhất là 

quy mô phạm vi khảo sát mới chỉ dừng lại ở giới 

trẻ Hà Nội với số lượng mẫu điều tra chưa nhiều 

nên những kết luận và khuyến nghị của nghiên 

cứu này chỉ là những tham khảo, cần thiết phải 

có thêm nhiều những nghiên cứu, khảo sát kỹ 

lưỡng và toàn diện hơn để có thể giúp phát triển 

công tác xây dựng thương hiệu nhà tuyển dụng 

của các doanh nghiệp tại Việt Nam nói chung và 

Hà Nội nói riêng. 
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