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Nghiên cứu này nhằm đo lường ảnh hưởng của sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng đến ý định ứng tuyển của ứng viên tiềm năng. Dữ liệu khảo sát được thu thập từ 436 sinh viên đại học năm cuối, sinh viên vừa tốt nghiệp không quá 1 năm của các Trường đại học đào tạo khối ngành kinh tế của các trường đại học công lập trên địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh. Mô hình nghiên cứu đề xuất dựa vào nghiên cứu của Berthon & cộng sự, Sivertzen & cộng sự, Saini & cộng sự [6; 16; 18] và được kiểm định bằng phương pháp phân tích hồi quy bội. Kết quả nghiên cứu xác định các yếu tố sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng ảnh hưởng đến ý định ứng tuyển của ứng viên xếp theo thứ tự quan trọng giảm dần, bao gồm: danh tiếng công ty, cơ hội ứng dụng kiến thức, chính sách đãi ngộ, tính thú vị trong công việc, cơ hội phát triển nghề nghiệp. Từ kết quả nghiên cứu, một số hàm ý được đề xuất giúp các nhà quản lý tại doanh nghiệp hoạch định các chính sách nhằm nâng cao sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng để có thể thu hút được nhiều ứng viên tiềm năng phù hợp.
Từ khóa: sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng, ý định ứng tuyển, tuyển dụng

1. GIỚI THIỆU
[bookmark: _GoBack]Trong xu thế tự do hóa thương mại, duy trì lợi thế cạnh tranh và tăng lợi nhuận kinh tế là mục tiêu mà tất cả các tổ chức kinh tế đều theo đuổi. Để đạt được các mục tiêu này, các tổ chức phải kết hợp nhiều nguồn lực khác nhau và nhân lực là một trong những yếu tố then chốt, mang tính chất quyết định cho thành công của tổ chức [19]. Kết luận từ World Economic Forum, nhiều lãnh đạo doanh nghiệp nhận thức rõ ràng rằng: nhân lực là tài sản quý giá, quan trọng nhất trong quá trình phát triển của tổ chức. Vì vậy, việc thu hút và giữ chân nhân tài trở thành vấn đề được quan tâm hàng đầu trong quản lý doanh nghiệp.
Thương hiệu và nhân sự được khẳng định là hai nhân tố cốt lõi, hai thách thức to lớn cho sự thành công của doanh nghiệp trong thế kỷ 21 [9]. Việc kết hợp hai lĩnh vực thương hiệu và quản trị nhân sự để cho ra đời một khái niệm mới là “Thương hiệu nhà tuyển dụng” [3]. Từ yêu cầu thực tiễn, xây dựng thương hiệu nhà tuyển dụng trở thành một giải pháp chiến lược nhằm thu hút và giữ chân người tài của các doanh nghiệp trong thị trường nhân lực đầy cạnh tranh. Các doanh nghiệp đã rất quan tâm đến việc xây dựng thương hiệu nhà tuyển dụng đối với ứng viên tiềm năng và nhân viên hiện hữu nhằm phân biệt mình với các đối thủ cạnh tranh để thu hút, phát triển, duy trì nhân tài [12]. Lợi ích của một thương hiệu nhà tuyển dụng mạnh là rất rõ ràng: giúp công ty đạt được lợi thế cạnh tranh, giúp nhân viên tiếp thu các giá trị doanh nghiệp, giảm chi phí thuê lao động, cải thiện quan hệ lao động, giữ chân nhân viên và thậm chí là trả lương thấp hơn so với các công ty có thương hiệu nhà tuyển dụng yếu [15]. Hiện nay, xây dựng thương hiệu nhà tuyển dụng được sử dụng trong thực tiễn như là một “chiến lược dài hạn, có mục tiêu nhằm quản lý sự nhận biết và nhận thức của người lao động, ứng viên tiềm năng, và các bên liên quan đối với một công ty cụ thể” [19].
Thương hiệu nhà tuyển dụng tạo ra hai loại tài sản chính: các liên tưởng thương hiệu và lòng trung thành thương hiệu [5]. Trong khi lòng trung thành thương hiệu góp phần làm tăng năng suất của nhân viên hiện hữu thì các liên tưởng thương hiệu tạo ra hình ảnh và sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng đối với ứng viên tiềm năng [5]. Kết quả nghiên cứu gần đây đã chỉ ra rằng sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng có ảnh hưởng trực tiếp, quan trọng và dẫn đến các hành vi tích cực trong ý định ứng tuyển của ứng viên tiềm năng [12; 13; 17; 18].
Tại Việt Nam, doanh nghiệp phải đối diện với những thách thức trong việc cạnh tranh về nguồn nhân lực với các doanh nghiệp nước ngoài, các tập đoàn đa quốc gia. Thực tế cho thấy, chất lượng nguồn nhân lực qua đào tạo chưa cao, chưa đáp ứng được nhu cầu của doanh nghiệp. Doanh nghiệp phải đầu tư những khoản chi phí lớn cho công tác tuyển dụng để thu hút, tuyển chọn người giỏi, có kỹ năng và năng lực làm việc phù hợp. Hơn nữa, nhiều nhân viên giỏi và giàu kinh nghiệm có xu hướng thay đổi công việc khi chuyển sang làm việc cho công ty đối thủ hoặc phát triển một lĩnh vực kinh doanh riêng. Bên cạnh việc giữ chân những nhân viên hiện hữu, các doanh nghiệp cũng bắt đầu xây dựng chiến lược nhằm thu hút những ứng viên tiềm năng. Một trong những chiến lược được nhiều doanh nghiệp Việt Nam sử dụng là tham gia các chương trình khảo sát, đánh giá của các bên liên quan và cộng đồng nguồn nhân lực thông qua các đơn vị tuyển dụng trung gian uy tín như: Navigos, CareerBuilder, Anphabe, Jobstreets…Hiện nay, chương trình đánh giá được quan tâm nhất là khảo sát của Anphabe về “100 nơi làm việc tốt nhất Việt Nam” dựa theo phiên bản đánh giá của Fortune. Kết quả của những khảo sát này cho thấy, ảnh hưởng của các yếu tố sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng đến sự gắn bó của nhân viên và ý định ứng tuyển của ứng viên là có mối liên quan mật thiết và có ý nghĩa rất quan trọng.
Vì hình ảnh, sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng đã được nghiên cứu là có ảnh hưởng đáng kể đến ý định ứng tuyển của ứng viên [5; 16], do vậy khám phá và đo lường các yếu tố nào của sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng ảnh hưởng đến ý định ứng tuyển cũng đồng nghĩa với việc doanh nghiệp có thể xây dựng, kiểm soát được hình ảnh thương hiệu nhà tuyển dụng, qua đó thúc đẩy những hành vi ý định ứng tuyển tích cực của các ứng viên tiềm năng trong bối cảnh cạnh tranh để thu hút nhân tài có chất lượng và phù hợp với yêu cầu của doanh nghiệp.

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU
Trên thế giới và Việt Nam có nhiều nghiên cứu về sức hấp dẫn của thương hiệu nhà tuyển dụng và ý định ứng tuyển ở các lĩnh vực khác nhau. Các kết quả nghiên cứu về sức hấp dẫn của thương hiệu nhà tuyển dụng ra đời theo thời gian và hầu hết đều chỉ ra mối quan hệ và mức độ ảnh hưởng tích cực giữa sức hấp dẫn của thương hiệu nhà tuyển dụng đến ý định ứng tuyển của ứng viên, thông qua các yếu tố được nhóm tác giả tổng hợp chi tiết như sau:
[bookmark: _Toc533521372]Bảng 1: Tổng hợp các yếu tố của sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng ảnh hưởng đến ý định ứng tuyển
	Yếu tố của sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng
	Nghiên cứu trong nước
	Nghiên cứu ngoài nước

	
	Trần Hà Uyên Thi và Phan Thị Thanh Thủy [22]
	Berthon và cộng sự [6]
	Alniacik và Alniacik [1]
	Sivertzen và cộng sự [18]
	Saini và cộng sự [16]
	Cheng và cộng sự [8]

	Tính thú vị của công việc
	X
	X
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	X

	Mối quan hệ với đồng nghiệp
	X
	X
	X
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	X

	Chính sách đãi ngộ
	X
	X
	X
	
	X
	X

	Cơ hội phát triển nghề nghiệp
	X
	X
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	X

	Cơ hội ứng dụng kiến thức
	X
	X
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	Danh tiếng công ty
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	Văn hóa công ty
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	Đạo đức tổ chức
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	Định hướng thị trường
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	Cơ hội hợp tác
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	Môi trường làm việc
	
	
	X
	
	
	


Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp
	Dựa theo kết quả tổng hợp, nhóm tác giả nhận thấy các yếu tố được sử dụng thường xuyên trong các nghiên cứu và có ý nghĩa, bao gồm: Mối quan hệ với đồng nghiệp; (2) Tính thú vị trong công việc, (3) Chính sách đãi ngộ; (4) Cơ hội ứng dụng kiến thức; (5) Cơ hội phát triển nghề nghiệp; (6) Danh tiếng công ty. Một số yếu tố khác được tách ra từ mô hình nghiên cứu gốc hoặc mang tính riêng biệt phụ thuộc vào phạm vi nghiên cứu nên nhóm tác giả không đưa vào mô hình nghiên cứu đề xuất.
Sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng được định nghĩa là tập hợp các lợi ích được cung cấp bởi một tổ chức cụ thể và lợi ích này phù hợp với nhu cầu của nhân viên [6]. Nói một cách khác, nhà tuyển dụng trở nên hấp dẫn hơn đối với các nhân viên tiềm năng khi cung cấp được những lợi ích phù hợp trong các điều kiện cụ thể về văn hóa tổ chức, môi trường làm việc. Theo Cable và Turban [7], sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng là sự đánh giá của công chúng về sức hấp dẫn tổng thể của công ty so với sức hấp dẫn từ các đối thủ cạnh tranh. Knox và Freeman [12] cho rằng sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng có liên quan đến quy mô và uy tín của tổ chức. Còn theo đánh giá của Hatch và Schultz [11], sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng là quá trình nhận thức sâu sắc của các đối tượng có liên quan về một tổ chức và được hình thành qua một thời gian dài hiểu biết, đánh giá về sự thành công của tổ chức đó. Theo Backhous và Tikoo [5], nhân viên tiềm năng sẽ đánh giá lợi ích của tổ chức tương thích với nhu cầu và sở thích của họ và tổ chức đó trở nên hấp dẫn hơn trong các phương án lựa chọn trên cùng một vị trí công việc.
Ý định ứng tuyển được nghiên cứu dựa trên lý thuyết của mô hình hành động hợp lý và hành vi dự định của Ajzen [2]. Trong hoạt động tuyển dụng, ý định ứng tuyển được xem là suy nghĩ của các ứng viên tiềm năng đối với một tổ chức cụ thể dẫn đến các hành động tiếp theo. Kế thừa nghiên cứu của Taylor và Bergmann [20] về ý định ứng tuyển, Lievens và Highhouse [13] đã xây dựng các thang đo để đánh giá ý định ứng tuyển của các nhân viên tiềm năng. Có thể nhận định rằng, ý định ứng tuyển được coi là hành động thụ động phụ thuộc vào sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng [13]. 
Nhiều nghiên cứu gần đây [4; 17; 18] đã chỉ ra ảnh hưởng tích cực của sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng đến  ý định ứng tuyển của các ứng viên tiềm năng.
Theo Schlager và cộng sự [17], thương hiệu nhà tuyển dụng được chia thành 2 hướng: thương hiệu nhà tuyển dụng được cảm nhận bởi các nhân viên hiện tại trong doanh nghiệp và thương hiệu nhà tuyển dụng kỳ vọng đối với các ứng viên tiềm năng. Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả chỉ tập trung nghiên cứu thương hiệu nhà tuyển dụng được cảm nhận bởi các ứng viên tiềm năng thông qua ý định ứng tuyển. Tổng kết các nghiên cứu của Berthon và cộng sự [6], Sivertzen và cộng sự [18], Saini và cộng sự [16] cho thấy, các yếu tố cấu thành sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng ảnh hưởng đến ý định ứng tuyển của ứng viên bao gồm 6 yếu tố sau: (1) mối quan hệ trong công việc; (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 công ty. Kết quả nghiên cứu định tính bằng kỹ thuật thảo luận nhóm cũng cho thấy, các yếu tố của sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng là phù hợp với bối cảnh, điều kiện và chính sách của các doanh nghiệp trên địa bàn TP.HCM. Trên cơ sở đó, nhóm tác giả đề xuất các yếu tố sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng ảnh hưởng đến ý định ứng tuyển của sinh viên gồm 06 yếu tố nêu trên. Trong đó:
Mối quan hệ trong công việc: mức độ mà một cá nhân bị thu hút bởi một nhà tuyển dụng cung cấp một môi trường làm việc vui vẻ, hạnh phúc và bầu không khí làm việc tích cực giúp thúc đẩy mối quan hệ làm việc tốt đẹp [6]. Nghiên cứu của Lievens và Highhouse [13] cho thấy rằng các mối quan hệ của cá nhân với công ty có tác động đến ý định ứng tuyển bởi vì các cá nhân có xu hướng thiết lập danh tiếng cá nhân dựa trên các mối liên kết xã hội. Do đó, ứng viên sẽ tìm kiếm nhà tuyển dụng có môi trường làm việc mà ở đó họ xây dựng được mối quan hệ tốt với cấp trên, cấp dưới và đồng nghiệp [6]. Thêm vào đó, môi trường làm việc có được sự hợp tác, ủng hộ lẫn nhau giữa những đồng nghiệp sẽ giúp cho họ mong muốn gắn bó và cống hiến nhiều hơn cho tổ chức [16]. Các ứng viên tiềm năng dễ bị thu hút bởi doanh nghiệp xây dựng được mối quan hệ trong công việc lành mạnh, công bằng, tôn trọng lẫn nhau. Như vậy, có thể đề xuất giả thuyết:
Giả thuyết H1:Mối quan hệ trong công việc có tác động tích cực đến ý định ứng tuyển
Tính thú vị trong công việc: là khái niệm chỉ mức độ một cá nhân bị thu hút bởi một nhà tuyển dụng cung cấp cơ hội công việc đầy thử thách và tận dụng sáng tạo của người lao động để tạo ra các sản phẩm và dịch vụ có chất lượng cao [6]. Trần Hà Uyên Thi và Phan Thị Thanh Thủy [22] chỉ ra tính thú vị trong công việc bao gồm: môi trường làm việc thú vị, cơ hội tiếp cận với công nghệ mới, công ty đề cao sức sáng tạo của nhân viên, đội ngũ nhân viên chuyên nghiệp. Tính thú vị trong công việc cũng giúp cho mỗi cá nhân có được thêm động lực làm việc, cơ hội thay đổi với những thử thách để phát triển bản thân [8]. Nghiên cứu của Sivertzen và cộng sự [18] đã chỉ ra, tính thú vị trong công việc được đánh giá cao trong bối cảnh cạnh tranh nguồn nhân lực khi mà các ứng viên sẽ cân nhắc liệu rằng những phẩm chất, giá trị cá nhân có được nhà tuyển dụng đánh giá, ghi nhận và có cơ hội thể hiện, sáng tạo ở nơi làm việc hay không. Do vậy, ứng viên tiềm năng dễ bị thu hút bởi doanh nghiệp xây dựng được các vị trí công việc mang những nét đặc tính bao hàm sự đổi mới, sáng tạo trong việc thực hiện các nhiệm vụ. Do vậy, có thể đề xuất giả thuyết:
Giả thuyết H2: Tính thú vị trong công việc có tác động tích cực đến ý định ứng tuyển
Chính sách đãi ngộ: đánh giá mức độ một cá nhân bị thu hút bởi một nhà tuyển dụng cung cấp mức lương trung bình cao hơn trong ngành hay các chính sách đãi ngộ tổng thể hấp dẫn, các cơ hội được đảm bảo và thăng tiến công việc [6]. Chính sách đãi ngộ của doanh nghiệp luôn là yếu tố được các ứng viên quan tâm hàng đầu [8]. Các ứng viên mong đợi công ty mang lại thu nhập tương lai hấp dẫn hoặc có mức lương có tính cạnh tranh cao so với công ty khác trong cùng lĩnh vực [6]. Đối với những nhân viên trẻ, chính sách đãi ngộ được xem là phần thưởng tuyệt vời nhất có thể nhận được bên cạnh các yếu tố khác khi được thỏa mãn tương đối [14]. Chính sách đãi ngộ là một yếu tố được nhắc đến trong hầu hết các nghiên cứu bao gồm cả định lượng và định tính về các yếu tố ảnh hưởng tới ý định ứng tuyển. Alniacik và Alniacik [1], Sivertzen và cộng sự [18], Cheng và cộng sự [8] đều thống nhất rằng chính sách đãi ngộ có ảnh hưởng tích cực đến ý định ứng tuyển. Do vậy, có thể đề xuất giả thuyết:
Giả thuyết H3: Chính sách đãi ngộ có tác động tích cực đến ý định ứng tuyển 
Cơ hội phát triển nghề nghiệp: là yếu tố mà một cá nhân bị thu hút bởi một nhà tuyển dụng cung cấp sự công nhận, ghi nhận những đóng góp, cống hiến và tạo ra những cơ hội phát triển nghề nghiệp trong tương lai [6]. Khi làm việc cho một tổ chức, các ứng viên luôn mong muốn nhìn thấy được cơ hội phát triển, thăng tiến tại nơi làm việc nên công việc đó phải mang lại cho nhân viên những giá trị được thừa nhận rộng rãi trong tổ chức và trong cộng đồng xã hội. Schlager và cộng sự [17] cho rằng cơ hội phát triển nghề nghiệp là một trong những lý do chính để ứng viên ứng tuyển cho một công việc cụ thể. Nếu ứng viên đánh giá các cơ hội nghề nghiệp thiên về sự công nhận, có cơ hội phát triển sau khi làm việc cho doanh nghiệp thì họ sẽ có động cơ đúng đắn, động lực làm việc tích cực và cảm nhận sự tự tin hơn để tiến đến nấc thang tiếp theo trong sự nghiệp cá nhân [8]. Nghiên cứu của Saini và cộng sự [16], cơ hội phát triển nghề nghiệp được đánh giá là yếu tố có tác động mạnh nhất đến với ý định ứng tuyển của ứng viên. Do vậy, những ứng viên tiềm năng sẽ dễ thu hút bởi doanh nghiệp xây dựng được lộ trình phát triển, thăng tiến phù hợp với định hướng của bản thân ứng viên. Có thể đề xuất giả thuyết:
Giả thuyết H4: Cơ hội phát triển nghề nghiệp có tác động tích cực đến ý định ứng tuyển
Cơ hội ứng dụng kiến thức: mức độ một cá nhân bị thu hút bởi nhà tuyển dụng tạo cơ chế, chính sách để ứng viên có cơ hội áp dụng những gì họ đã học vào trong công việc và cơ hội chia sẻ kiến thức của họ đến với người khác [6]. Kết quả nghiên cứu của Cheng và cộng sự [8] cũng khẳng định, ứng viên luôn mong muốn hoặc có nguyện vọng được áp dụng những kiến thức đã được tiếp nhận từ quá trình đào tạo vào trong thực tế công việc. Nhà tuyển dụng sẽ trở nên hấp dẫn hơn đối với các ứng viên khi công ty luôn ghi nhận, đánh giá cao về kiến thức, kinh nghiệm của họ được áp dụng trong quá trình làm việc. Tương tự như vậy, ứng viên sẽ cảm thấy hạnh phúc khi những kiến thức, kỹ năng của họ có cơ hội được truyền đạt, chia sẻ đến với người khác và được chấp nhận rộng rãi.  Kết quả nghiên cứu của các tác giả Alniacik và Alniacik [1], Sivertzen và cộng sự [18], Saini và cộng sự [16], yếu tố cơ hội ứng dụng kiến thức luôn là một trong những yếu tố cơ bản, tác động tích cực trong mối quan hệ với ý định ứng tuyển của ứng viên. Do vậy, có thể đề xuất giả thuyết:
Giả thuyết H5: Cơ hội ứng dụng kiến thức có tác động tích cực đến ý định ứng tuyển
[bookmark: _Toc514425907][bookmark: _Toc515352471][bookmark: _Toc515352900][bookmark: _Toc515357715]Danh tiếng công ty: chỉ sự đánh giá của ứng viên tiềm năng về sức hấp dẫn tổng thể của công ty so với sức hấp dẫn từ các đối thủ cạnh tranh [7]. Trong hoạt động tuyển dụng, danh tiếng công ty có ảnh hưởng đáng kể đến việc đánh giá ứng viên tiềm năng đối với công ty trong việc ứng tuyển [5]. Nói cách khác, danh tiếng công ty tốt, nổi tiếng thì sẽ giúp công ty thu hút nhiều ứng viên tiềm năng hơn, đồng thời tỉ lệ thuận với mức độ ưu tiên của ứng viên khi tham gia ứng tuyển theo nhu cầu và mong đợi tương ứng [7]. Kết quả nghiên cứu của Sivertzen và cộng sự [18] cho thấy, danh tiếng công ty có tác động tích cực đến đến việc thu hút các ứng viên tiềm năng. Hơn thế nữa, kết quả nghiên cứu của Sullivan [19] cũng chỉ ra danh tiếng công ty tốt có ảnh hưởng tích cực đến ý định ứng tuyển đối với công ty đó vì các ứng viên cho rằng công ty có danh tiếng tốt sẽ là nơi tuyệt vời và đáng để làm việc. Đối với ứng viên tiềm năng, danh tiếng công ty có ý nghĩa đặc biệt quan trọng vì theo lối suy nghĩ thông thường, ứng viên sẽ lựa chọn ứng tuyển ở những doanh nghiệp có thương hiệu lớn, quen thuộc [21]. Do vậy, có thể đề xuất giả thuyết:
Giả thuyết H6: Danh tiếng công ty có tác động tích cực đến ý định ứng tuyển
[bookmark: _Toc522973639][bookmark: _Toc526494887]	Có thể biểu diễn mô hình nghiên cứu như sau:H1 +
Ý định ứng tuyển
của ứng viên
Mối quan hệ trong công việc

H2 +
H3 +
H4 +
H5 +
H6 +
Tính thú vị trong công việc
Chính sách đãi ngộ
Cơ hội phát triển nghề nghiệp
Cơ hội ứng dụng kiến thức
Danh tiếng công ty

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Nghiên cứu vận dụng chủ yếu là phương pháp nghiên cứu định lượng, có kết hợp với phương pháp nghiên cứu định tính. Cụ thể là:
- Phương pháp nghiên cứu định tính: Từ các nghiên cứu của Berthon và cộng sự [6], Sivertzen và cộng sự [18], Turban và cộng sự [21], Sullivan [19], Highhouse và cộng sự [13] ở thị trường nước ngoài, nhóm tác giả tổng kết các yếu tố của sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng ảnh hưởng đến ý định ứng tuyển trong mô hình lý thuyết nghiên cứu gồm: (1) Mối quan hệ với đồng nghiệp; (2) Tính thú vị trong công việc, (3) Chính sách đãi ngộ; (4) Cơ hội ứng dụng kiến thức; (5) Cơ hội phát triển nghề nghiệp; (6) Danh tiếng công ty và các thang đo gốc được dịch lại từ tiếng Anh để tiến hành thảo luận với các nhóm đối tượng liên quan đến nghiên cứu. Kỹ thuật thảo luận nhóm tập trung với 2 nhóm (một nhóm gồm 5 nhà quản lý nhân sự tại các doanh nghiệp và một nhóm gồm 9 sinh viên năm cuối và sinh viên tốt nghiệp không quá 1 năm thuộc khối ngành kinh tế ở các trường đại học công lập tại TP.HCM) theo dàn bài thảo luận do nhóm tác giả xây dựng, nhằm điều chỉnh, bổ sung thang đo các yếu tố của sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng, ý định ứng tuyển và phát triển thang đo (thang đo Likert 5 bậc từ 1 đến 5; 1 là hoàn toàn không đồng ý; 5 là hoàn toàn đồng ý) các yếu tố này gồm 33 biến quan sát. Trên cơ sở kết quả của kỹ thuật thảo luận nhóm, nhóm tác giả xác định các thành phần thang đo và xây dựng mô hình nghiên cứu chính thức.
Bảng 2: Thang đo sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng và ý định ứng tuyển
	Thang đo
	Ký hiệu
	Số biến 
quan sát
	Thang đo gốc

	Tính thú vị trong công việc
	IV
	5 (IV1 – IV5)
	Berthon và cộng sự (2005)

	Mối quan hệ trong công việc
	SV
	5 (SV1 – SV5)
	Berthon và cộng sự (2005)

	Chính sách đãi ngộ
	EV
	5 (EV1 – EV5)
	Berthon và cộng sự (2005)

	Cơ hội phát triển nghề nghiệp
	DV
	5 (DV1 – DV5)
	Berthon và cộng sự (2005)

	Cơ hội ứng dụng kiến thức
	AV
	4 (AV1 – AV4)
	Berthon và cộng sự (2005)

	Danh tiếng công ty
	CR
	4 (CR1 – CR4)
	Turban và cộng sự (1998); 
Sullivan (2004);

	Ý định ứng tuyển
	IA
	5 (IA1 – IA5)
	Highhouse và cộng sự (2003); Sivertzen và cộng sự (2013)


Nguồn: Kết quả nghiên cứu định tính của nhóm tác giả
[bookmark: _Toc526497491]- Phương pháp nghiên cứu định lượng nhằm kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu. Quá trình nghiên cứu định lượng bao gồm: thu thập dữ liệu; đánh giá độ tin cậy và giá trị (giá trị phân biệt và hội tụ) của các thang đo bằng hệ số Cronbach’s alpha; phân tích nhân tố khám phá (EFA); kiểm tra ma trận tương quan và phân tích hồi quy bội. Trong đó, dữ liệu nghiên cứu được thu thập bằng hình thức khảo sát sinh viên đại học năm cuối và sinh viên vừa tốt nghiệp không quá 1 năm thuộc khối ngành kinh tế ở các trường đại học công lập trên địa bàn TP.HCM theo phương pháp lấy mẫu thuận tiện, phi xác suất. Thông tin về mẫu nghiên cứu được trình bày trong Bảng 3.
Bảng 3: Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu
	Tiêu chí 
	Phân loại 
	Tần số
	Tỷ lệ
%
	Tỉ lệ % cộng dồn

	Giới tính
	Nam
	142
	32,6
	32,6

	
	Nữ
	294
	67,4
	100,0

	Tuổi
	20
	29
	6.7
	6.7

	
	21
	132
	30.3
	36.9

	
	22
	156
	35.8
	72.7

	
	23
	98
	22.5
	95.2

	
	24
	21
	4.8
	100.0

	Lĩnh vực, chuyên ngành đào tạo
	Nhóm ngành Kinh tế
	85
	19,5
	19,5

	
	Nhóm ngành Tài chính – Kế toán
	108
	24,8
	44,3

	
	Nhóm ngành Quản lý – Quản trị - Marketing
	235
	53,9
	98,2

	
	Nhóm ngành khác
	8
	1,8
	100,0

	Kết quả học tập, tốt nghiệp
	Xuất sắc
	1
	0,2
	0,2

	
	Giỏi
	73
	16,7
	17,0

	
	Khá
	300
	68,8
	85,8

	
	Trung bình Khá
	55
	12,6
	98,4

	
	Trung bình
	7
	1,6
	100,0

	Kinh nghiệm làm việc
	Chưa có kinh nghiệm làm việc
	144
	33,0
	33,0

	
	Kinh nghiệm làm việc dưới 6 tháng
	150
	34,4
	67,4

	
	Kinh nghiệm làm việc từ 6 tháng đến 1 năm
	97
	22,2
	89,7

	
	Kinh nghiệm làm việc trên 1 năm
	45
	10,3
	100,0

	Loại hình doanh nghiệp có ý định ứng tuyển
	Doanh nghiệp Nhà nước
	16
	3,7
	3,7

	
	Công ty TNHH
	43
	9,9
	13,5

	
	Công ty Cổ phần
	67
	15,4
	28,9

	
	Doanh nghiệp tư nhân
	56
	12,8
	41,7

	
	Doanh nghiệp có vốn đầu tư nước ngoài
	254
	58,3
	100,0


Nguồn: Kết quả khảo sát của nhóm tác giả

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU
Kết quả nghiên cứu định tính khẳng định 06 yếu tố được đề xuất trong mô hình nghiên cứu lý thuyết (Hình 1) là các thành phần chính của sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng. Kết quả Cronbach’s alpha cho thấy các thang đo đều đạt được độ tin cậy (Bảng 4).
Bảng 4: Kết quả đánh giá sơ bộ các thang đo bằng Cronbach’s alpha
	TT
	Thang đo
	Ký hiệu
	Số biến quan sát
	Cronbach’s Alpha
	Hệ số tương quan biến tổng thấp nhất

	1
	Tính thú vị của công việc
	IV
	5
	0,863
	0,826

	2
	Mối quan hệ trong công việc
	SV
	5
	0,849
	0,798

	3
	Chính sách đãi ngộ
	EV
	5
	0,841
	0,790

	4
	Cơ hội phát triển nghề nghiệp
	DV
	5
	0,845
	0,812

	5
	Cơ hội ứng dụng kiến thức
	AV
	4
	0,782
	0,711

	6
	Danh tiếng công ty
	CR
	4
	0,883
	0,844

	7
	Ý định ứng tuyển
	IA
	5
	0,870
	0,834


Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm tác giả
Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) thang đo các yếu tố của sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng và ý định ứng tuyển bằng phương pháp trích Principal Component Analysis với phép xoay Varimax cho thấy:
	- Thang đo các yếu tố của sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng có chỉ số KMO = 0,933(>0,5) với mức ý nghĩa sig =0,000; đồng thời 25 biến quan sát được trích vào 6 yếu tố nguyên gốc tại Eigenvalue 1,090 với phương sai trích là 67,69% > 50% và có hệ số tải nhân tố > 0,5 (nhỏ nhất là 0,623)
Thang đo ý định ứng tuyển của ứng viên có chỉ số KMO = 0,868 (>0,5) với mức ý nghĩa sig =0,000; đồng thời 5 biến quan sát được trích vào 01 yếu tố tại Eigenvalue 3,326 với phương sai trích là 66,53% > 50% và có hệ số tải nhân tố > 0,5.
Chứng tỏ thang đo các yếu tố thành phần sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng và thang đo ý định ứng tuyển đạt yêu cầu cho các bước hồi quy tiếp theo.
Bảng 5: Kết quả phân tích nhân tố khám phá các thang đo
	Nhân tố
	Hệ số KMO và mức ý nghĩa của KĐ Barlett
	Số biến quan sát
	Giá trị EigenValue
	Tổng phương sai trích

	Tính thú vị của công việc
	0,933 
(Mức ý nghĩa = 0,000)
	5
	1,090
	67,69%

	Mối quan hệ trong công việc
	
	4
	
	

	Chính sách đãi ngộ
	
	3
	
	

	Cơ hội phát triển nghề nghiệp
	
	5
	
	

	Cơ hội ứng dụng kiến thức
	
	4
	
	

	Danh tiếng công ty
	
	4
	
	

	Ý định ứng tuyển
	0,868 
(Mức ý nghĩa = 0,000)
	5
	3,326
	66,53%


Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm tác giả
Kết quả kiểm tra hệ số tương quan cho thấy, tương quan giữa các yếu tố của sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng với nhau dao động từ 0,318 đến 0,582; tương quan giữa các yếu tố sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng với ý định ứng tuyển dao động từ 0,363 đến 0,580. Hệ số tương quan giữa các cặp yếu tố đều nằm trong khoảng từ {-1:1} với mức sig = 0.000. Tương quan Pearson có ý nghĩa thống kê ở mức 0,01. Kết quả trên chứng minh được rất ít khả năng xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến; đồng thời các yếu tố của sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng đề xuất trong mô hình lý thuyết có nhiều khả năng giải thích cho biến phụ thuộc là ý định ứng tuyển của ứng viên.
Kiểm định mô hình nghiên cứu là một công việc cần thiết và quan trọng, bởi vì nếu mô hình không phù hợp sẽ dẫn đến kết quả nghiên cứu không chính xác và dự báo sẽ khác biệt với thực tiễn. Để việc diễn dịch kết quả hồi quy được chấp nhận thì nghiên cứu không được vi phạm các giả định cần thiết sau:
[bookmark: _Toc533521519]Hiện tượng đa cộng tuyến: Trong mô hình hồi quy bội, giả định giữa các biến độc lập của mô hình không có hiện tượng đa cộng tuyến. Hiện tượng này sẽ được kiểm định thông qua hệ số phóng đại phương sai VIF. Quy tắc là khi VIF vượt quá 10, đó là dấu hiệu của đa cộng tuyến. Xem kết quả hồi quy bội (bảng 6), cho thấy hệ số phóng đại phương sai VIF nằm trong khoảng {1:2}. Theo Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc (2008), ta có thể bác bỏ giả định mô hình bị đa cộng tuyến đối với các biến độc lập trong mô hình nghiên cứu.
[bookmark: _Toc533521520]Xét giả định giá trị phần dư chuẩn hóa: Đồ thị biểu diễn giá trị dự đoán chuẩn hóa theo phần dư chuẩn hóa cho thấy sự phân tán ngẫu nhiên. Chính vì vậy, giả định liên hệ tuyến tính không bị vi phạm.
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[bookmark: _Toc522973643][bookmark: _Toc533521439]Hình 2: Đồ thị phân tán phần dư chuẩn hóa Scatterplot
Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm tác giả

Kết quả phân tích hồi quy thu được: R2 = 0,462, R2 điều chỉnh = 0,454, giá trị kiểm định F= 61,229 và có ý nghĩa thống kê (sig = 0,000). Chứng tỏ, mô hình lý thuyết phù hợp với dữ liệu thị trường về tổng thể ở mức 45,4%, nghĩa là mô hình này chỉ giải thích được 45.4% sự thay đổi của biến phụ thuộc đến ý định ứng tuyển của ứng viên (IA) là do các biến độc lập trong mô hình tạo ra, còn lại 54.6% biến thiên được giải thích bởi các nhân tố ngẫu nhiên và biến khác chưa được xem xét trong mô hình.
Theo kết quả phân tích hồi quy có 5 yếu tố ảnh hưởng đến ý định ứng tuyển của ứng viên theo tác động thuận chiều (hệ số β dương), với mức ý nghĩa Sig < 0.05, đó là yếu tố tính thú vị trong công việc (IV), chính sách đãi ngộ (EV), cơ hội phát triển nghề nghiệp (DV), cơ hội ứng dụng kiến thức (AV), danh tiếng công ty (CR). Riêng chỉ có yếu tố mối quan hệ trong công việc (SV) là tác động không có ý nghĩa đến ý định ứng tuyển của ứng viên ở mức ý nghĩa 5% (Bảng 6). Từ kết quả phân tích, có thể kết luận rằng mô hình lý thuyết thích hợp với dữ liệu nghiên cứu và có 5 giả thuyết nghiên cứu được chấp nhận là H2, H3, H4, H5, H6.
[bookmark: _Toc526497506]Bảng 6: Các thông số thống kê của mô hình hồi quy
	Mô hình
	Hệ số hồi quy chưa chuẩn hóa
	Hệ số chuẩn hóa
	Giá trị kiểm định t
	Mức ý nghĩa
	Thống kê đa cộng tuyến

	
	B
	Độ lệch chuẩn của sai số
	Beta
	
	
	Độ chấp nhận
	VIF

	1
	Hằng số
	0,564
	0,201
	
	2,810
	0,005
	
	

	
	Cơ hội phát triển nghề nghiệp (DV)
	0,046
	0,045
	0,043
	1,030
	0,001
	0,721
	1,388

	
	Tính thú vị trong công việc (IV)
	0,156
	0,056
	0,143
	2,781
	0,006
	0,523
	1,913

	
	Danh tiếng công ty (CR)
	0,309
	0,039
	0,334
	7,916
	0,000
	0,704
	1,419

	
	 Mối quan hệ trong công việc (SV)
	-0,005
	0,048
	-0,005
	-0,107
	0,915
	0,578
	1,730

	
	Cơ hội ứng dụng kiến thức (AV)
	0,212
	0,053
	0,196
	4,029
	0,000
	0,529
	1,889

	
	Chính sách đãi ngộ (EV)
	0,162
	0,049
	0,158
	3,326
	0,001
	0,557
	1,794
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Kết quả kiểm tra các vi phạm giả định của mô hình hồi quy (có liên hệ tuyến tính giữa các biến độc lập và biến phụ thuộc; phương sai của sai số không đổi; phần dư có phân phối chuẩn và không có tương quan giữa chúng; không có hiện tượng đa cộng tuyến) cho thấy các giả định này đều này đều không vi phạm. Vì thế, mô hình hồi quy và các giả thuyết nghiên cứu được kiểm định trên đây được chấp nhận.
Như vậy, kết quả phân tích hồi quy bội cho thấy, yếu tố mối quan hệ trong công việc (SV) là tác động không có ý nghĩa đến ý định ứng tuyển của ứng viên ở mức ý nghĩa 5%. Từ thực tiễn, có thể nhận định rằng, các ứng viên biết được rằng mối quan hệ với cấp trên, cấp dưới và đồng nghiệp có ý nghĩa quan trọng, tuy nhiên, vì ứng viên chưa trực tiếp tham gia vào trong những mối quan hệ này nên có những đánh giá chưa phản ánh được bản chất trong tập dữ liệu của nghiên cứu này.
Kết quả hồi quy bội cung cho thấy, mức độ ảnh hưởng của 5 yếu tố còn lại của sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng đến ý định ứng tuyển của ứng viên lần lượt theo thứ tự giảm dần như sau: danh tiếng công ty; cơ hội ứng dụng kiến thức; chính sách đãi ngộ; tính thú vị trong công việc; cơ hội phát triển nghề nghiệp.

5. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ
5.1. Kết luận
	Tổng kết các lý thuyết và các nghiên cứu liên quan, nhóm tác giả đề xuất các yếu tố của sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng ảnh hưởng đến ý định ứng tuyển của ứng viên, bao gồm: tính thú vị trong công việc, mối quan hệ trong công việc, chính sách đãi ngộ, cơ hội phát triển nghề nghiệp, cơ hội ứng dụng kiến thức, danh tiếng công ty. Kết quả phân tích hồi quy mẫu khảo sát từ 436 sinh viên cho thấy, ngoại trừ yếu tố mối quan hệ với đồng nghiệp, các yếu tố còn lại đều có ảnh hưởng tích cực đến hành vi ý định ứng tuyển của sinh viên thuộc khối ngành kinh tế của các trường đại học công lập tại TP.HCM và được sắp xếp theo mức độ quan trọng giảm dần như trong Bảng 7.
[bookmark: _Toc526497515]Bảng 7: Giá trị trung bình các yếu tố sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng
	TT
	Yếu tố thành phần
	Ký hiệu
	Số biến quan sát
	Mức độ quan trọng
	Giá trị trung bình
	Độ lệch chuẩn

	1
	Danh tiếng công ty
	CR
	4
	0,334
	3,81
	0,779

	2
	Cơ hội ứng dụng kiến thức
	AV
	4
	 0,196
	3,84
	0,667

	3
	Chính sách đãi ngộ
	EV
	3
	0,158
	4,13
	0,700

	4
	Tính thú vị trong công việc
	IV
	5
	0,143
	3,99
	0,662

	5
	Cơ hội phát triển nghề nghiệp
	DV
	5
	0,043
	4,07
	0,673
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	Kết quả thống kê giá trị trung bình của các yếu tố của sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng (Bảng 7) cho thấy hiện tại sinh viên đánh giá các yếu tố này xoay quanh mức 4.0, đạt giá trị tương đối cao. Điều này chứng minh, sinh viên cảm nhận về sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng là khá tốt và có khả năng tiệm cận với kỳ vọng.
	Thảo luận về kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả một lần nữa khẳng định 5 yếu tố của sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng: Danh tiếng công ty, Cơ hội ứng dụng kiến thức, Chính sách đãi ngộ, Tính thú vị trong công việc, Cơ hội phát triển nghề nghiệp tác động dương đến ý định ứng tuyển của ứng viên ở giá trị sig < 0,05 (mức ý nghĩa 95%). Kết quả này là hoàn toàn phù hợp với các nghiên cứu của Trần Hà Uyên Thi và Phan Thị Thanh Thủy [22], Alniacik và Alniacik [1], Sivertzen và cộng sự [18], Saini và cộng sự [16], Cheng và cộng sự [8]. 
	Điểm khác biệt trong nghiên cứu của nhóm tác giả là yếu tố Mối quan hệ với đồng nghiệp là yếu tố tác động không có ý nghĩa đến ý định ứng tuyển của ứng viên ở mức ý nghĩa 5% trong kết quả phân tích hồi quy bội. Kết quả trong nghiên cứu này của nhóm tác có sự khác biệt với các nghiên cứu của Alniacik và Alniacik [1], Saini và cộng sự [16]. Điều này có thể được lý giải bởi khác biệt trong sự nhận biết các mối quan hệ thực tiễn tại doanh nghiệp, cũng như đối tượng nghiên cứu chưa thực sự tham gia vào môi trường, văn hóa làm việc của doanh nghiệp nên có sự đánh giá chưa cao ở yếu tố này. Ngược lại, trong các nghiên cứu với đối tượng là nhân viên đang làm việc tại doanh nghiệp thì yếu tố mối quan hệ với đồng nghiệp được đánh giá rất cao bởi đây là nhân tố góp phần lớn trong việc tạo dựng nên động lực, niềm vui làm việc của nhân viên. Dù vậy, kết quả đã chỉ ra, sinh viên thuộc khối ngành kinh tế các trường công lập đánh giá yếu tố Mối quan hệ với đồng nghiệp ở chỉ số mức độ trung bình đạt giá trị tương đối cao (mean=4.11). Kết quả này cho thấy yếu tố mối quan hệ với đồng nghiệp vẫn là yếu tố rất quan trọng trong sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng và cần tiếp tục sử dụng ở những nghiên cứu tiếp theo để có các góc nhìn và đánh giá khác bởi các nhóm đối tượng nghiên cứu riêng biệt.
5.2. Hàm ý quản trị
Dựa vào kết quả nghiên cứu, tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị nhằm giúp các nhà quản lý nhân sự của các doanh nghiệp tại TP.HCM có thể nâng cao sức hấp dẫn thương hiệu nhà tuyển dụng để thu hút được nhiều ứng viên tiềm năng ứng tuyển.
Kết quả nghiên cứu cho thấy, danh tiếng công ty là yếu tố tác động mạnh nhất đến ý định ứng tuyển của ứng viên. Do vậy, các doanh nghiệp cần có các chiến lược và nỗ lực xây dựng thương hiệu nhà tuyển dụng và bảo vệ danh tiếng, uy tín của công ty: thẳng thắn, trung thực khi truyền thông thương hiệu đến ứng viên; khuyến khích nhân viên đang làm việc chia sẻ ra bên ngoài những điều tốt đẹp của công ty về sản phẩm, dịch vụ, con người, văn hóa làm việc, các sáng kiến đổi mới hay những thành tựu công ty đạt được; vừa xây dựng tiếng nói trong cộng đồng, vừa kể cho cộng đồng những câu chuyện tốt đẹp xung quanh doanh nghiệp.
Tiếp theo, cơ hội ứng dụng kiến thức là yếu tố tác động mạnh thứ hai đến ý định ứng tuyển của ứng viên. Vì vậy, doanh nghiệp cần có chế độ luân chuyển công việc cho ứng viên; tạo điều kiện cho ứng viên được làm các công việc đúng với chuyên môn học từ trường đại học; tổ chức các buổi đào tạo trong nội bộ doanh nghiệp để giúp cho nhân viên có cơ hội chia sẻ, trao đổi những kiến thức với những nhân viên khác.
Ứng viên rất quan tâm đến chính sách đãi ngộ và cũng là yếu tố tác động mạnh thứ ba đến ý định ứng tuyển. Bởi vì chính sách phúc lợi luôn là một trong những điều quan trọng nhất đối với người đi làm công, cho nên, doanh nghiệp cần xây dựng chính sách về thu nhập hấp dẫn; có chế độ đãi ngộ theo hiệu quả làm việc của nhân viên; quan tâm, tìm hiểu những nhu cầu, nguyện vọng và động viên, khen thưởng kịp thời hoặc cung cấp chế độ bảo hiểm, nghỉ dưỡng…để nhân viên cân bằng giữa công việc và cuộc sống; 
[bookmark: _Toc526495071]Tính thú vị trong công việc cũng là yếu tố tác động đáng kể đến ý định ứng tuyển của ứng viên. Tính thú vị trong công việc hiện nay được các ứng viên trẻ đánh giá rất cao bởi tính cách năng động, sáng tạo luôn hướng đến những nhà tuyển dụng hàng đầu. Do vậy, doanh nghiệp tập trung xây dựng môi trường làm việc năng động, tích cực, cởi mở; kết hợp các hoạt động nhằm tạo ra những nhiệm vụ khó khăn và phức tạp hơn cho nhân viên; tăng cường hiệu quả làm việc theo nhóm để gia tăng thú vị trong công việc ở cấp độ nhóm và đề cao việc công bố thông tin về văn hóa, môi trường làm việc, sản phẩm dịch vụ đến với cộng đồng xã hội.
Trong nghiên cứu này, cơ hội phát triển nghề nghiệp là yếu tố tác động yếu nhất đến ý định ứng tuyển của ứng viên. Dù vậy, cơ hội phát triển nghề nghiệp là yếu tố chắn chắn tác động ý định ứng tuyển của ứng viên. Do đó, một kế hoạch phát triển nghề nghiệp rõ ràng sẽ mang đến lợi ích cho cả nhân viên và doanh nghiệp. Doanh nghiệp cần thông tin, trao đổi thẳng thắn về kế hoạch phát triển nghề nghiệp cho từng ứng viên; tạo điều kiện để ứng viên khi đã là nhân viên tự phát hiện những cơ hội phát triển nghề nghiệp tốt cho bản thân; cung cấp nguồn lực và hỗ trợ các điều kiện tốt nhất để ứng viên đã là nhân viên có thể thực hiện những mục tiêu phát triển sự nghiệp, công việc chuyên môn.
Cuối cùng, nghiên cứu này chỉ kiểm định với mẫu gồm 436 sinh viên thuộc khối ngành kinh tế của các trường đại học công lập tại TP.HCM bằng phương pháp lấy mẫu thuận tiện. Vì vậy, tính đại diện của mẫu nghiên cứu và tính tổng quát hóa của kết quả nghiên cứu có thể chưa cao. Do vậy, để khắc phục hạn chế này, hướng nghiên cứu tiếp theo cần chọn mẫu có tính đại diện cao hơn với những nhóm ngành đào tạo khác hoặc theo nhóm đối tượng nghiên cứu khác hoặc mở rộng phạm vi nghiên cứu ở những tỉnh, thành phố khác trong cả nước.
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