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Tóm tắt. Nghiên cứu tiến hành điều tra ảnh hưởng của giá trị thương hiệu nhà tuyển dụng (EB - Employer 

Brand) đến gắn bó công việc của nhân viên trong lĩnh vực dịch vụ tại Tp.HCM. Mẫu nghiên cứu gồm 342 

mẫu và dữ liệu được thu thập thông qua khảo sát trực tiếp và qua email, từ tháng 06/2018 đến 07/2019. Từ 

dữ liệu thu thập, tiến hành xử lý và phân tích Cronbach's Alpha, EFA, CFA, SEM để kiểm định các thang 

đo và các giả thuyết trong mô hình nghiên cứu. Kết quả nghiên cứu cho thấy thang đo giá trị EB gồm: giá 

trị kinh tế, giá trị phát triển, giá trị xã hội, giá trị thích thú, giá trị ứng dụng và giá trị danh tiếng. Nghiên 

cứu cũng phát hiện có mối quan hệ giữa những thành phần giá trị của EB với gắn bó công việc của nhân 

viên. Từ kết quả nghiên cứu này, nhà tuyển dụng sử dụng những giá trị của EB để hấp dẫn nhân viên, từ đó 

họ gắn bó công việc nhiều hơn.    

Từ khóa. Thương hiệu nhà tuyển dụng, Marketing nội bộ, Gắn bó công việc  

 

THE IMPACT FACTORS OF EMPLOYER BRAND ON WORK ENGAGEMENT OF 

EMPLOYEE IN THE SERVICE SECTOR IN HCM CITY  
 

Abstract. This research investigated the impact factors of employer brand (EB) on work engagement of 

employee in the service sector in Ho Chi Minh City. The sample consists of 342 samples and data was 

collected through direct surveys and via email, from June 2018 to July 2019. From data collected, the study 

is conducted to process and analysis of Cronbach's Alpha, EFA, CFA, SEM to test the scales and 

assumptions in the research model. The research results show that the measurement scale of EB includes 

economic value, development value, social value, pleasure value, application value and reputation value. 

The study also found a relationship between components of EB and work engagement of employee. From 

the results of this research, employers use EB values to attract employees, so they boost their work 

engagement. 

Keywords. Employer brand, Internal Marketing, Work Engagement. 

1 GIỚI THIỆU  

Hoạt động marketing hướng đến khách hàng, nhưng marketing nội bộ (IM - Internal Marketing) hướng 

đến khách hàng nội bộ [1]. Người tiêu dùng mua hàng hóa dịch vụ để thỏa mãn nhu cầu, cũng như người 

lao động có nhu cầu việc làm để thỏa mãn nhu cầu của họ, vì vậy nhân viên là khách hàng nội bộ [2]. IM 

xem nhân viên như khách hàng, các hoạt động của nhân viên được xem là sản phẩm nội bộ, quan điểm này 

phù hợp với xây dựng EB [3]. EB được xây dựng dựa vào khung lý thuyết IM nhưng chỉ tập trung vào loại 

IV. Loại này nói lên toàn bộ tổ chức ứng dụng marketing vào chính mình. Mỗi nhân viên nên được xem 

như là một khách hàng và mỗi khách hàng nội bộ chính là thành viên của công ty [4]. Xây dựng EB lấy lý 

thuyết IM làm nền tảng, nhưng EB khám phá thêm rất nhiều khía cạnh mới từ nhân viên làm phong phú 

thêm cho lý thuyết IM và marketing [3].  

EB là hình ảnh của tổ chức trong nhận thức của nhân viên hiện hữu, nhân viên tiềm năng, đồng thời 

cho thấy rằng tổ chức là nơi hấp dẫn, là nơi tuyệt vời đáng để làm việc [5]. EB là công cụ để các tổ chức 

thực hiện công việc thu hút và giữ chân nhân tài để họ tạo ra những dịch vụ tốt nhất cho khách hàng [4, 6-

8]. Nếu xem EB là tất cả các hoạt động liên quan đến hình ảnh của tổ chức trong nhận thức người lao động 

thì giá trị của EB là quá trình đạt được kết quả này [3]. Giá trị của EB là những gì hấp dẫn nhất của nhà 

tuyển dụng trong nhận thức của người lao động, giá trị này bao gồm giá trị kinh tế, giá trị phát triển, giá trị 
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xã hội, giá trị thích thú, giá trị ứng dụng [9]. Thương hiệu công ty có thể được sử dụng như một tín hiệu và 

lý thuyết tín hiệu có thể được áp dụng trong ngữ cảnh nhân viên [10]. EB thường được nghiên cứu trong 

ngữ cảnh là nhân viên tiềm năng EEB (EEB - External Employer Brand) nhưng theo [3] nghiên cứu EB 

trong ngữ cảnh nhân viên tiềm năng là chưa đủ, phải nghiên cứu thêm trong ngữ cảnh của nhân viên hiện 

hữu (IEB - Internal Employer Brand) để khám phá thêm khái niệm mới của EB. Xây dựng những giá trị 

EB chính là áp dụng những nguyên tắc trong marketing vào quản trị nguồn nhân lực (HR - Human 

Resource) [11].  

HR là thực hiện những công việc như tuyển dụng, đào tạo và tạo động lực thúc đẩy nhân viên làm 

việc, từ đó nhân viên sẽ phục vụ khách hàng tốt hơn [12]. Nhà quản trị phải thực sự hấp dẫn người lao động 

để thu hút nhân tài và phát triển đội ngũ. Trong quá trình quản trị phải có động viên làm cho nhân viên hài 

lòng với công việc, phải giữ chân họ suốt quá trình hoạt động của mình để họ tạo ra dịch vụ tốt nhất cho 

khách hàng [13]. Trong ngành dịch vụ, khi nhân viên yêu quý công việc thì họ sẽ gắn bó với công việc 

nhiều hơn, kết quả sẽ tạo ra những dịch vụ tốt nhất cho khách hàng [14]. Gắn bó với công việc (Work 

Engagement) là hành vi của nhân viên tham gia một cách mạnh mẽ vào công việc, cống hiến một cách nhiệt 

tình và rất say mê trong công việc [15].  Hành vi gắn bó công việc của nhân viên bị ảnh hưởng bởi nhiều 

yếu tố trong tổ chức, trong đó hấp dẫn của tổ chức và động viên từ nhà quản trị [16]. Sự động viên của nhà 

quản trị sẽ dẫn đến nhân viên gắn bó với tổ chức, với công việc nhiều hơn [17, 18]. Sự hấp dẫn của tổ chức 

ảnh hưởng lớn đến gắn bó công việc của nhân viên nhưng ít được nghiên cứu [6]. 

Mặc dù nghiên cứu EB đã phát triển thành một lĩnh vực riêng trong nghiên cứu thương hiệu nhưng 

vẫn không đồng nhất về khái niệm và phạm vi của nó, điều này đã cản trở sự tiến bộ về mặt lý thuyết và 

thực nghiệm [19]. Đồng thời nghiên cứu giá trị của EB trong mối quan hệ với thái độ và hành vi của nhân 

viên vẫn ít được quan tâm. Trong khi đó mối quan hệ này rất quan trọng trong việc thu hút duy trì, phát 

triển đội ngũ nhằm nâng cao hiệu quả lao động của nhân viên đáp ứng nhu cầu khách hàng [20]. Từ những 

hạn chế trên, nghiên cứu này sẽ hoàn thiện thang đo giá trị của EB trong ngữ cảnh nhân viên trong lĩnh vực 

dịch vụ tại Tp.HCM. Đồng thời nghiên cứu này cũng khám phá mối quan hệ giữa những thành phần giá trị 

của EB và gắn bó công việc của nhân viên. 

2 CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

Thương hiệu nhà tuyển dụng: thương hiệu hướng đến khách hàng là thương hiệu của tổ chức hay 

thương hiệu sản phẩm, thương hiệu hướng đến nhân viên là IB hay EB [21]. EB được nghiên cứu lần đầu 

bởi Ambler và Barrow (1996), chúng chính là gói lợi ích chức năng, kinh tế và tâm lý được cung cấp và 

được cam kết bởi nhà tuyển dụng với người lao động [6]. EB là cách thức quản lý tổ chức đặc biệt nhằm 

tạo ra sự khác biệt về hình ảnh bên trong lẫn bên ngoài của nhà tuyển dụng [22]. EB được đánh giá từ quan 

điểm của nhân viên tiềm năng gọi là EEB và EB được đánh giá từ quan điểm của nhân viên được gọi là 

IEB [3, 23]. EEB là kết quả của việc áp dụng các nguyên tắc tiếp thị vào việc quản lý nguồn nhân lực trong 

tổ chức [24]. EEB chú trọng đến công tác tuyển dụng và EEB là những gì mà ứng viên biết rõ về công việc 

họ sẽ làm, họ cảm nhận được sự hỗ trợ, sự công bằng, khen thưởng, uy tín, sự tin tưởng mà tổ chức sẽ cung 

cấp cho họ [6, 24-27]. Trong khi đó, IEB là những giá trị được cung cấp từ nhà tuyển dụng đến nhân viên 

[3]. Những giá trị này ảnh hưởng đến nhận thức của nhân viên từ đó họ sẽ tỏ thái độ, hành vi của mình dẫn 

đến kết quả sẽ ảnh hưởng đến lợi ích của tổ chức [28, 29]. Bên cạnh đó, một số nghiên cứu kết hợp cả EBE 

lẫn IEB cho rằng EB là những giá trị mà nhà tuyển dụng nỗ lực hết sức mình để thực hiện các giao ước với 

nhân viên hiện tại và nhân viên tiềm năng [23]. Đồng quan điểm trên cho rằng EB là nhà tuyển dụng chứng 

tỏ rằng nơi đây là một nơi hấp dẫn, các lợi ích mà nhân viên tiềm năng hình dung ra và họ sẽ tìm thấy thực 

sự khi họ là nhân viên chính thức của tổ chức [19, 30].  

EB có vai trong việc tạo ra đội ngũ lao động tốt nhất cho công ty. Đội ngũ lao động này sẽ tạo ra hàng 

hóa dịch vụ tốt nhất cho khách hàng [4]. Nhà tuyển dụng có tài sẽ hút được nhân viên giỏi về phía mình 

[3]. Vì vậy, các tổ chức sử dụng EB để hấp dẫn những ứng viên giỏi, để hút họ về phía mình và EB là công 

cụ để các tổ chức thực hiện thành công công việc này [7, 8, 23, 25]. Khi nhân viên nhận được những giá trị 

của EB mà nhà tuyển dụng đã hứa thì số lượng và chất lượng hàng hóa dịch vụ tăng lên [27].  

Giá trị của EB: Xây dựng những thành phần giá trị của EB là một chiến lược dài hạn của các tổ chức, 

từ chiến lược này, nhà tuyển dụng thấy được mục tiêu để quản lý nâng cao nhận thức của nhân viên, ứng 

viên tiềm năng và của các bên liên quan [5]. Tổng hợp nghiên cứu về thành phần giá trị của EB cho thấy 
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các nghiên cứu về giá trị EB chủ yếu dựa vào nghiên cứu của Ambler và Barrow (1996) và nghiên cứu của 

Berthon và cộng sự (2005). Theo Ambler và Barrow (1996) giá trị của EB gồm 03 thành phần: (1) chức 

năng; (2) kinh tế; và (3) tâm lý. Sau đó, Berthon và cộng sự (2005) đã nghiên cứu điều chỉnh 03 thang đo 

trên và kết luận giá trị của EB gồm: (1) giá trị phát triển; (2) giá trị ứng dụng; (3) giá trị xã hội; (4) giá trị 

thích thú; (5) giá trị kinh tế. Những nghiên cứu về sau thường sử dụng thang đo EB của Berthon và cộng 

sự (2005) áp dụng vào những ngữ cảnh khác nhau để khám phá thêm những nhân tố mới bổ sung vào giá 

trị EB. Trong đó, nghiên cứu của Bodderas và cộng sự (2011) đã áp dụng vào lĩnh vực dịch vụ bảo hiểm 

với mẫu nghiên cứu 2.189 nhân viên đến từ 12 quốc gia trên thế giới. Kết quả nghiên cứu đã bổ sung thêm 

thang đo danh tiếng vào giá trị của EB. Trong ngữ cảnh Việt Nam cũng có nghiên cứu của Nguyen & 

Nguyen (2018) về giá trị EB ảnh hưởng đến quyết định nộp đơn xin việc của sinh viên vừa tốt nghiệp trong 

Ngành dược. Kết quả nghiên cứu cho thấy những nhân tố như truyền thông xã hội, công bằng, giá trị thích 

thú và giá trị phát triển ảnh hưởng đến quyết định nộp đơn xin việc của sinh viên [31].  

EB đã được quan tâm, ứng dụng trong thực tiễn quản lý doanh nghiệp trong những năm gần đây, nhưng 

EB và các thành phần có liên quan vẫn là những khái niệm tương đối mới trong lĩnh vực học thuật và nghiên 

cứu. Các nền tảng lý thuyết cơ bản cho việc xây dựng EB vẫn chưa được phát triển đầy đủ từ những không 

gian cụ thể [6]. Nghiên cứu EB phải nghiên cứu nhiều lĩnh vực liên quan, bao gồm nhiều khía cạnh khác 

nhau trong nhiều hoàn cảnh khác nhau, chúng luôn được xem là vấn đề mới [19]. 

Gắn bó công việc: là sự nhiệt huyết trong công việc, sự cảm hứng hay hứng thú làm việc, niềm tự hào 

về công việc và những thách thức phải đối mặt khi làm việc tại tổ chức [15, 32]. Kết quả của gắn bó công 

việc của một nhân viên thường được đánh giá bằng số lượng công việc và chất lượng công việc [17, 33, 

34]. Thái độ gắn bó công việc đề cập đến việc tham gia một cách mạnh mẽ vào công việc cộng với sự nhiệt 

tình và thách thức trong công việc thì kết quả sẽ tạo ra hàng hóa dịch vụ có chất lượng sẽ đáp ứng nhu cầu 

của khách hàng [35]. Có ba cách tiếp cận về gắn bó công việc của nhân viên: Thứ nhất, gắn bó công việc 

được hình thành từ tập hợp các động viên, thúc đẩy, hỗ trợ công việc, từ nhà quản lý và đồng nghiệp [36]. 

Thứ hai, gắn bó công việc được hình thành từ trạng thái tâm lý của nhân viên, họ cảm thấy hứng thú với 

công việc, yêu quý công việc và thực hiện chúng theo tiêu chuẩn rất cao, có thể vượt quá yêu cầu của tổ 

chức [37]. Cách tiếp cận thứ ba, gắn bó công việc có từ những giá trị của tổ chức và hình thành hành vi của 

nhân viên. Nhà quản lý trong tổ chức phải động viên, hỗ trợ nhân viên trong quá trình họ thực hiện công 

việc. Nhân viên tham gia tích cực vào công việc tạo ra hàng hóa dịch vụ có chất lượng [16]. Dựa trên quan 

điểm thứ ba, gắn bó công việc là một trạng thái tâm trí tích cực và hành vi hoàn thành công việc một cách 

tốt nhất có sự động viên từ nhà quản trị. Gắn bó công việc được đặc trưng bởi sức mạnh (Vigor), sự cống 

hiến (Dedicate) và sự say mê (Absorption) trong công việc [34]. Sức mạnh được đặc trưng bởi mức độ năng 

lượng cao và khả năng phục hồi tinh thần trong khi làm việc, sẵn sàng đầu tư nỗ lực vào công việc, và kiên 

trì ngay cả khi gặp khó khăn. Cống hiến là đề cập đến việc tham gia mạnh mẽ vào công việc, sự nhiệt tình, 

cảm hứng, niềm tự hào kể cả những thách thức. Cuối cùng, sự say mê được đặc trưng bởi sự tập trung hoàn 

toàn vào công việc, cảm thấy rất hạnh phúc khi đắm chìm trong công việc [34, 37, 38]. Thang đo gắn bó 

công việc được Maslach và Jackson (1981) xây dựng gồm 03 thành phần: (1) sức mạnh, (2) cống hiến và 

(3) say mê trong công việc [34]. Sau đó được Schaufeli và cộng sự (2002) sử dụng và phát triển trong nhiều 

ngữ cảnh khác nhau, hình thành bộ thang đo được sử dụng rộng rãi trong nghiên cứu về gắn bó công việc 

của nhân viên. Nghiên cứu của Salas-Vallina và Alegre (2018) đã lập luận rằng để nghiên cứu mối quan hệ 

giữa gắn bó công việc với các thành phần khác thì việc rút ngắn các biến quan sát của Schaufeli và cộng sự 

(2002) là cần thiết. Nghiên cứu đã đưa ra 03 biết quan sát đại diện cho 03 thang đo của gắn bó công việc: 

(1) cảm thấy tràn đầy năng lượng khi thực hiện công việc, (2) nhiệt tình với công việc, (3) say mê với công 

việc. 
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Mô hình nghiên cứu: những thành phần giá trị của EB sẽ thúc đẩy nhân viên gắn bó với nhà tuyển 

dụng, gắn bó với tổ chức, nhưng nghiên cứu mối quan hệ giữa EB và gắn bó công việc của nhân viên còn 

hạn chế [29]. Như vậy, nghiên cứu mối quan hệ giữa giá trị của EB và thái độ cũng như hành vi của nhân 

viên trong nhiều ngữ cảnh khác nhau luôn là vấn đề cần được khám phá [16, 19, 23, 39]. Từ những hạn chế 

trên, nghiên cứu này đưa ra mô hình nghiên cứu mối quan hệ giữa giá trị của EB và gắn bó công việc của 

nhân viên như hình 1. 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

Phát triển các giả thuyết của nghiên cứu: tổng hợp các nghiên cứu về gắn bó công việc của nhân viên 

cho thấy gắn bó công việc xuất phát từ hành vi của nhân viên và từ những động viên của nhà quản trị. Trong 

quá trình làm việc nhà quản trị động viên kịp thời sẽ tạo cho nhân viên gắn bó công việc nhiều hơn [18, 40, 

41]. Trong khi đó, nghiên cứu giá trị EB cho rằng EB là những gì hấp dẫn nhất của nhà tuyển dụng trong 

nhận thức của nhân viên hiện tại và nhân viên tiềm năng [19, 28]. Khi nhân viên nhận thức được những giá  

trị của EB mà nhà tuyển dụng cung cấp cho họ thì họ sẽ thể hiện thái độ và hành vi thông qua công việc 

[28, 39, 42]. Như vậy có thể xem những giá trị của EB là động lực để nhân viên hiện tại và nhân viên tiềm 

năng gắn bó công việc của mình hơn với nhà tuyển dụng, vì thế nghiên cứu này đưa ra những giả thuyết 

sau: 

Giả thuyết H1: Giá trị kinh tế của EB tác động cùng chiều đến gắn bó công việc của nhân viên. 

Giả thuyết H2: Giá trị phát triển của EB tác động cùng chiều đến gắn bó công việc của nhân viên. 

Giả thuyết H3: Giá trị xã hội của EB tác động cùng chiều đến gắn bó công việc của nhân viên. 

Giả thuyết H4: Giá trị thích thú của EB tác động cùng chiều đến gắn bó công việc của nhân viên. 

Giả thuyết H5: Giá trị ứng dụng của EB tác động cùng chiều đến gắn bó công việc của nhân viên. 

Giả thuyết H6: Giá trị danh tiếng của EB tác động cùng chiều đến gắn bó công việc của nhân viên. 

3 PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Thang đo: các thang đo trong nghiên cứu đều sử dụng thang 5 điểm của Likert và các biến quan sát 

được thừa kế từ những nghiên cứu trước. Thang đo giá trị EB có 31 biến quan sát trong đó 26 biến quan sát 

từ Q1 đến Q26 sử dụng của Berthon và cộng sự (2005) và 05 biến quan sát từ Q27 đến Q31 sử dụng của 

Bodderas và cộng sự (2011). Thang đo gắn bó công việc sử dụng thang đo của Salas-Vallina & Alegre 

(2018) được điều chỉnh từ thang đo của Schaufeli và cộng sự (2006) gồm 03 biến quan sát. 

Thu thập số liệu và mẫu nghiên cứu: Nghiên cứu này sử dụng phương pháp chọn mẫu phi xác suất, cụ 

thể là phương pháp chọn mẫu thuận tiện. Để làm tăng mức đại diện của mẫu nghiên cứu tác giả đã cố gắng 

thu nhập dữ liệu trong lĩnh vực dịch vụ của đối tượng khảo sát cùng với các độ tuổi, vị trí, thu nhập và giới 

tính. Thời gian thực hiện khảo sát từ tháng 6/2018 đến tháng 07/2019. Mẫu nghiên cứu 500 mẫu sau đó thu 

về và sàng lọc còn 342 mẫu hợp lệ, trong đó thu thập từ khảo sát trực tiếp 300 mẫu và khảo sát qua email 
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200 mẫu nhưng số lượng phản hồi từ email rất thấp. Trong đó có 164 nam nhân viên chiếm tỷ lệ 48.0% và 

178 nữ chiếm 52.0%; về trình độ đại học là 246 chiếm 71.9%; và 96 trình độ khác chiếm 28.1%; về kinh 

nghiệm làm việc dưới 2 năm là 107 mẫu chiếm 31.3%, từ 2 đến 5 năm là 164 mẫu chiếm 48.0% và trên 5 

năm là 71 mẫu chiếm 20.7 %. 

Phương pháp đánh giá: dữ liệu thu thập mẫu từ thị trường, nên các thang đo cần được đo lường đánh 

giá về giá trị, trước khi kiểm định mô hình lý thuyết. Phân tích bằng hệ số tin cậy Cronbach’s alpha và nhân 

tố khám phá (EFA) để hoàn chỉnh thang đo của mô hình nhiên cứu. Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 

cho từng thang đo và mô hình tới hạn và phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) để xem các thang đo 

và mô hình nghiên cứu có phù hợp với dữ liệu thị trường hay không và cuối cùng kiểm định 06 giả thuyết 

của mô hình nghiên cứu đã đưa ra. 

4 KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ THẢO LUẬN 

4.1. Kết quả nghiên cứu 

Kết quả kiểm định độ tin cậy của thang đo cho thấy hệ số Cronbach's Alpha = 0.824 > 0.7 nên thang 

đo đạt độ tin cậy. Biến quan sát Q18, Q22, Q2, Q3, Q4, Q28, Q30 có hệ số tương quan với biến tổng < 0.03 

nhưng hệ số Cronbach's Alpha loại biến < 0.824 nên cũng có thể chấp nhận chúng trong thang đo [43]. 

Biến quan sát Q23 và Q31 có hệ số tương quan với biến tổng lần lượt 0.165 và 0.07 < 0.3 và hệ số 

Cronbach's Alpha loại biến 0.826 và 0.829 > 0.824 nên biến quan sát Q23 và Q31 loại khỏi thang đo EB 

[43]. 

Bảng 1: Kết quả phân tích Cronbach's Alpha 

 

Biến quan sát 

 

Tương quan biến 

tổng 
 

Cronbach's 

Alpha loại biến 

Q12 Cơ hội thăng tiến tốt 0.387 0.817 

Q13 Trả lương cơ bản cao hơn mức trung bình 0.351 0.819 

Q14 Có những phần thưởng hấp dẫn ngoài lương 0.388 0.818 

Q15 Công việc được bảo đảm 0.403 0.817 

Q16 Có chế độ bảo hiểm tốt 0.406 0.817 

Q6 Được đánh giá cao từ các cấp quản lý 0.464 0.815 

Q7 Lộ trình phát triển sự nghiệp rõ ràng 0.429 0.816 

Q8 Cảm thấy rất tốt về bản thân 0.389 0.818 

Q9 Nhân viên luôn thấy tự tin về bản thân  0.426 0.816 

Q10 Đạt được sự nghiệp trong tương lai 0.421 0.816 

Q11 Nâng cao được kinh nghiệm 0.467 0.814 

Q22 Môi trường làm việc vui vẻ và cởi mở 0.298 0.821 

Q23 Môi trường làm việc rất hạnh phúc  0.165 0.826 

Q24 Quan hệ tốt giữa các nhân viên với nhau 0.277 0.821 
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Q25 Hỗ trợ và khuyến khích 0.313 0.820 

Q26 Quan hệ tốt giữa nhân viên với cấp trên 0.316 0.820 

Q17 Nơi làm việc rất thú vị 0.345 0.819 

Q18 Sử dụng lao động một cách sáng tạo  0.276 0.821 

Q19 Có đánh giá và sử dụng những sáng tạo 0.344 0.819 

Q20 Tổ chức sản xuất một cách có chất lượng 0.310 0.820 

Q21 Sáng tạo trong việc tổ chức quá trình sản xuất  0.383 0.818 

Q2 Có làm từ thiện nhân đạo và công tác xã hội  0.247 0.822 

Q3 Được truyền đạt lại cho người khác 0.285 0.821 

Q4 Phải chấp nhận và phụ thuộc vào tổ chức 0.218 0.823 

Q5 Có định hướng cho khách hàng  0.327 0.820 

Q1 Được áp dụng những gì đã được học 0.324 0.820 

Q27 Lãnh đạo và quản lý tuyệt vời 0.336 0.819 

Q28 Được tin tưởng, ngưỡng mộ và tôn trọng 0.206 0.824 

Q29 Sản phẩm nổi tiếng 0.349 0.819 

Q30 Danh tiếng tốt hơn so với công ty khác 0.251 0.822 

Q31 Tạo thương hiệu tốt trong lý lịch 0.077 0.829 

Nguồn: kết quả phân tích của tác giả 

Sau khi loại biến quan sát Q23 và Q31, đưa các biến quan sát còn lại của các thang đo EB vào phân 

tích EFA cho kết quả hệ số KMO = 0.806 > 0.5 và mức ý nghĩa trong kiểm định Bartlett có Sig = 0.000 < 

0.05 chứng tỏ các thang đo phù hợp. Các hệ số Eigenvalues của từng nhân tố đều > 1, các chỉ số tổng 

phương sai trích đạt 56.632% > 50% nhưng hệ số tải biến quan sát Q2 và Q15 < 0.5 nên loại hai biến quan 

sát này ra khỏi thang đo [44]. Tiếp tục phân tích EFA lần 2 cho kết quả ở bảng 2. 

Kết quả phân tích EFA lần 2 cho kết quả hệ số KMO = 0.808 > 0.5 và mức ý nghĩa trong kiểm định 

Bartlett có Sig = 0.000 < 0.05 chứng tỏ các thang đo EB phù hợp. Các hệ số Eigenvalues của từng nhân tố 

đều >1, các chỉ số tổng phương sai trích đạt 57.838 > 50%, hệ số tải nhân tố của các biến quan sát của nhân 

tố F1 (từ 0.599 đến 0.860 > 0.5); nhân tố F2 (từ 0.728 đến 0.939 > 0.5) nhân tố F3 (từ 0.606 đến 0.821 > 

0.5); nhân tố F4 (từ 0.627 đến 0.709 > 0.5); nhân tố F5 (từ 0.731 đến 0.800 > 0.5); nhân tố F6 (từ 0.691 đến 

0.895 > 0.5) nên tất cả các thang đo EB đạt giá trị hội tụ và phân biệt [45]. Kết quả này phù hợp với nghiên 

cứu của Berthon và cộng sự (2005) và Bodderas và cộng sự (2011) giá trị EB gồm 06 thang đo: giá trị phát 

triển F1 (DV1, DV2, DV3, DV4, DV5, DV6), giá trị kinh tế F2 (EV1, EV2, EV3, EV4), giá trị ứng dụng 

F3 (AV1, AV2, AV3, AV4), giá trị thích thú F4 (IV1, IV2, IV3, IV4, IV5), giá trị danh tiếng F5 (RV1, 

RV2, RV3, RV4), giá trị xã hội F6 (SV1, SV2, SV3, SV4). 

Phân tích CFA lần lược cho 06 thang đo trên cho kết quả ở bảng 3 như sau: χ2 của tất cả thang đo đều 

có ý nghĩa thống kê p < 0.05; GFI > 0.9; TLI > 0.9; CFI > 0.9 và RMSEA < 0.08 nên các thang đo phù hợp 

với dữ liệu thị trường. Các biến quan sát đều có trọng số (chuẩn hóa) > 0.5 nên các thang đo đạt giá trị hội 

tụ. Tương quan giữa các biến quan sát trong cùng một thang đo có hệ số r < 0.5, SE thấp và p < 0.05 nên 

các thang đo đạt giá trị phân biệt [44]. Đồng thời khi kiểm định giá trị và độ tin cậy cho kết quả hệ số 

Cronbach’s Alpha > 0.7, hệ số tương quan với biến tổng của các biến quan sát trong từng thang đo > 0.5, 
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độ tin cậy tổng hợp (ρc) > 0.5 và phương sai trích (ρvc) > 0.5 nên các thang đo đạt giá trị và đáng tin cậy 

[46]. 

Bảng 2: Kết quả phân tích CFA lần 2 

Biến quan sát 
Nhân tố 

F1 F2 F3 F4 F5 F6 

Q6 0.860 
     

Q8 0.823 
     

Q11 0.805 
     

Q7 0.708 
     

Q9 0.693 
     

Q10 0.599 
     

Q16 
 

0.939 
    

Q12 
 

0.755 
    

Q14 
 

0.733 
    

Q13 
 

0.728 
    

Q4 
  

0.821 
   

Q1 
  

0.819 
   

Q3 
  

0.817 
   

Q5 
  

0.606 
   

Q18 
   

0.709 
  

Q19 
   

0.705 
  

Q17 
   

0.694 
  

Q21 
   

0.681 
  

Q20 
   

0.627 
  

Q27 
    

0.800 
 

Q28 
    

0.780 
 

Q30 
    

0.757 
 

Q29 
    

0.731 
 

Q25 
     

0.895 

Q22 
     

0.720 

Q24 
     

0.713 

Q26 
     

0.691 

Eigenvalue 4.952 3.152 2.997 2.619 2.272 2.044 

Nguồn: kết quả tính toán của tác giả 
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Bảng 3: Kết quả phân tích nhân tố khẳng định CFA cho từ thang đo 

 

Thang đo 

T
rọ

n
g

 s
ố

  

Độ tin cậy và giá trị 
Giá trị 

khác 

biệt 

(p) 

Tương 

quan 

biến 

tổng C
ro

n
b

ac
h

'

s 
A

lp
h

a 
 

ρc ρvc 

Giá trị kinh tế: p=0.042; CMIN/df =3.159; GFI =0.990; TLI=0.981;  CFI=0.994; RMSEA=0.080 

EV1 Có chế độ bảo hiểm tốt 0.924 0.826 

0.867 0.904 0.705 0.000 
EV2 Cơ hội thăng tiến tốt 0.766 0.708 

EV3 Trả lương cơ bản cao hơn mức trung bình 0.725 0.654 

EV4 Phần thưởng hấp dẫn ngoài lương  0.749 0.691 

Giá trị phát triển: p=0.004, CMIN/df =2.722; GFI =0.977; TLI=0.975; CFI=0.985; RMSEA=0.071 

DV1 Được đánh giá cao từ các cấp quản lý 0.870 0.787 

0.884 0.948 0.757 0.000 

DV2 Cảm thấy rất tốt về bản thân 0.799 0.743 

DV3 Nâng cao được kinh nghiệm 0.815 0.747 

DV4 Lộ trình phát triển sự nghiệp rõ ràng 0.713 0.668 

DV5 Nhân viên luôn thấy tự tin về bản thân  0.687 0.657 

DV6 Đạt được sự nghiệp trong tương lai 0.606 0.583 

Giá trị xã hội: p=0.043; CMIN/df =3.140; GFI =0.991; TLI=0.977; CFI=0.992; RMSEA=0.079 

SV1 Hỗ trợ và khuyến khích 0.883 0.768 

0.838 0.880 0.650 0.000 
SV2 Môi trường làm việc vui vẻ và cởi mở 0.733 0.649 

SV3 Quan hệ tốt giữa các nhân viên với nhau 0.718 0.639 

SV4 Quan hệ tốt giữa nhân viên với cấp trên 0.684 0.632 

Giá trị thích thú: p=0.009; CMIN/df =3.045; GFI =0.981; TLI=0.959; CFI=0.980; RMSEA=0.077 

IV1 Tổ chức sản xuất một cách có chất lượng 0.689 0.566 

0.812 0.877 0.588 0.000 

IV2 Sáng tạo trong việc tổ chức quá trình sản 

xuất  0.718 0.600 

IV3 Nơi làm việc rất thú vị 0.698 0.612 

IV4 Sử dụng lao động một cách sáng tạo  0.701 0.604 

IV5 Có đánh giá và sử dụng những sáng tạo 0.639 0.619 

Giá trị ứng dụng: p=0.047; CMIN/df =3.052; GFI =0.991; TLI=0.980; CFI=0.993; RMSEA=0.078 

AV1 Phải chấp nhận và phụ thuộc vào tổ chức 0.813 0.715 

0.846 0.878 0.647 0.000 
AV2 Được truyền đạt lại cho người khác 0.819 0.732 

AV3 Được áp dụng những gì đã được học 0.829 0.747 

AV4 Có định hướng cho khách hàng  0.604 0.559 

Giá trị danh tiếng: p=0.05; CMIN/df =2.992; GFI =0.991; TLI=0.979; CFI=0.993; RMSEA=0.076 

RV1 Lãnh đạo và quản lý tuyệt vời 0.796 0.712 

0.848 0.880 0.648 0.000 
RV2 Danh tiếng tốt hơn so với công ty khác 0.753 0.678 

RV3 Có sản phẩm nổi tiếng 0.751 0.673 

RV4 Đáng tin tưởng, ngưỡng mộ và tôn trọng 0.767 0.696 

Nguồn: kết quả tính toán của tác giả 
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Phân tích CFA mô hình tới hạn cho kết quả χ2 có p = 0.000 < 0.05; CMIN/df = 1.606 < 3; GFI = 0.906 

> 0.9; TLI = 0.948 > 9; CFI = 0.955 > 0.9 và RMSEA = 0.042 < 0.08 nên mô hình tới hạn phù hợp với dữ 

liệu thị trường [47].  

Kết quả kiểm định về giá trị và độ tin cậy các thang đo ở bảng 4 cho thấy tất cả các thang đo có độ tin 

cậy tổng hợp có giá trị từ 0.8772 đến 0.9484 (> 0.5) và tổng phương sai trích có giá trị từ 0.5884 đến 0.7566 

lớn hơn 0.5. Đồng thời các hệ số Cronbach's Alpha cho tất cả các thang đo sau khi CFA mô hình tới hạn 

đều lớn hơn 0.8 chứng tỏ các thang đo đạt giá trị và độ tin cậy [45]. 

Bảng 4: Kết quả kiểm định về giá trị và độ tin cậy các thang đo 

 

TT  Thang đo  

Biến 

quan 

sát 

Độ tin cậy 
Tổng phương 

sai trích (ρvc) 

Giá trị và  

độ tin cậy Cronbach's 

Alpha  
Tổng hợp (ρc) 

1 Giá trị kinh tế 4 0.8670 0.9043 0.7046 Phù hợp 

2 Giá trị phát triển 6 0.8840 0.9484 0.7566 Phù hợp 

3 Giá trị xã hội 4 0.8370 0.8804 0.6503 Phù hợp 

4 Giá trị thích thú 5 0.8120 0.8772 0.5884 Phù hợp 

5 Giá trị áp dụng 4 0.8480 0.8782 0.6465 Phù hợp 

6 Giá trị danh tiếng 4 0.8500 0.8802 0.6475 Phù hợp 

Nguồn: kết quả tính toán của tác giả 

CFA mô hình tới hạn kiểm định sự khác biệt giữa các thang đo trong mô hình tới hạn bằng kết quả sự 

tương quan ở bảng 5 với hệ số tương quan giữa các thang đo dao động trong khoảng từ 0.000 đến 0.047 

nhỏ hơn 50%, các sai số chuẩn dao động từ 0.011 đến 0.019 và p < 0.05 chứng tỏ các thang đo có tương 

quan rất thấp hay các thang đo trong mô hình tới hạn đạt giá trị phân biệt [48].  

Bảng 5: Kết quả tương quan giữa các thang đo trong mô hình tới hạn 

 

Tương quan r S.E. C.R. p 

Giá trị danh tiếng <--> Giá trị kinh tế 0.009 0.019 0.488 0.026 

Giá trị thích thú <--> Giá trị kinh tế 0.080 0.019 4.242 0.000 

Giá trị ứng dụng <--> Giá trị kinh tế 0.037 0.014 2.666 0.007 

Giá trị xã hội <--> Giá trị danh tiếng 0.029 0.016 1.828 0.048 

Giá trị ứng dụng <--> Giá trị phát triển 0.026 0.013 1.972 0.047 

Giá trị thích thú <--> Giá trị phát triển 0.048 0.018 2.723 0.006 

Giá trị danh tiếng <--> Giá trị phát triển 0.044 0.019 2.268 0.023 

Giá trị xã hội <--> Giá trị kinh tế 0.040 0.018 2.255 0.025 

Giá trị xã hội <--> Giá trị ứng dụng 0.002 0.011 0.220 0.026 

Giá trị xã hội <--> Giá trị thích thú 0.035 0.015 2.343 0.019 

Giá trị kinh tế <--> Giá trị phát triển 0.048 0.021 2.257 0.025 

Giá trị xã hội <--> Giá trị phát triển 0.037 0.018 2.116 0.034 

Giá trị thích thú <--> Giá trị ứng dụng 0.007 0.011 0.679 0.050 

Giá trị thích thú <--> Giá trị danh tiếng 0.003 0.016 0.181 0.046 

Giá trị ứng dụng <--> Giá trị danh tiếng 0.037 0.013 2.946 0.003 

Nguồn: kết quả tính toán của tác giả 
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EB là một thang đo đa hướng, thực hiện phân tích CFA cho EB kết quả χ2 có giá trị thống kê p = 0.000 

< 0.05; CMIN/df = 1.616 < 3 GFI = 0.903 > 0.9; TLI = 0.948 > 9; CFI = > 0.955 và RMSEA = 0.042 < 

0.08 nên thang đo EB phù hợp với dữ liệu thị trường [45]. Kết quả ước lượng ở bảng 6 cho thấy các hệ số 

hồi quy (β) đều dương với p < 0.05 chứng tỏ thang đo giá trị kinh tế, giá trị phát triển, giá trị xã hội, giá trị 

thích thú, giá trị ứng dụng và giá trị danh tiếng là thành phần tạo nên giá trị của EB [45].  

Bảng 6: Kết quả ước lượng 

 

Thang đo β  β (chuẩn hóa) S.E. C.R. p 

Giá trị ứng dụng <--- EB 0.096 0.263 0.033 2.941 0.003 

Giá trị kinh tế <--- EB 0.300 0.499 0.058 5.173 0.000 

Giá trị phát triển <--- EB 0.215 0.364 0.052 4.116 0.000 

Giá trị xã hội <--- EB 0.147 0.304 0.043 3.399 0.000 

Giá trị danh tiếng <--- EB 0.102 0.196 0.046 2.230 0.026 

Giá trị thích thú <--- EB 0.221 0.474 0.047 4.673 0.000 

Nguồn: tác giả tính toán 

Phân tích SEM cho kết quả hình 2 với χ2 có giá trị thống kê p = 0.000 < 0.05, CMIN/df = 2.019 < 3, 

CFI = 0.917 > 0.9, TLI = 0.909 > 9, RMSEA = 0.055 < 0.08 và chỉ số GFI = 0.865 > 0.8 với kết quả này 

hình phù hợp nghiên cứu phù hợp với dữ liệu thị trường [46].  

Kiểm định 06 giả thuyết cho kết quả ở bảng 7, giả thuyết H1, H2, H4, H6 với hệ số hồi quy có dấu 

trùng với kỳ vọng, đồng thời độ lệch chuẩn thấp và p < 0.05 nên những giả thuyết này được chấp nhận [45]. 

Tuy nhiên, giả thuyết H3 và H5 không được chấp nhận vì p > 0.05 [45].  

Bảng 7: Kết quả kiểm định giả thiết 

 

Giả 

thuyết 
Phát biểu các giả thuyết 

Kỳ 

vọng 

Hệ số chưa 

chuẩn hóa 

Hệ số 

chuẩn hóa 
Ý nghĩa 

thống kê (p) 
Kết quả 

H1 
Giá trị kinh tế 

→ Gắn bó công việc    
+ 0.150 0.171 0.001 

Chấp 

nhận 

H2 
Giá trị phát triển 

→ Gắn bó công việc   
+ 0.259 0.327 0.000 

Chấp 

nhận 

H3 
Giá trị xã hội 

→ Gắn bó công việc  
+ 0.037 0.038 0.473 

Không 

Chấp 

nhận 

H4 
Giá trị thích thú 

→ Gắn bó công việc  
+ 0.376 0.412 0.000 

Chấp 

nhận 

H5 
Giá trị ứng dụng 

→ Gắn bó công việc  
+ 0.213 0.068 0.224 

Không 

Chấp 

nhận 

H6 
Giá trị danh tiếng 

→ Gắn bó công việc  
+ 0.233 0.261 0.000 

Chấp 

nhận 

Nguồn: kết quả tính toán của tác giả 
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Hình 2. Những giá trị EB ảnh hưởng đến gắn bó công việc của nhân viên 
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4.2. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Kết quả nghiên cứu xác định được thang đo giá trị của EB cho lĩnh vực dịch vụ tại Tp.HCM chúng 

bao gồm 06 thang đo giá trị kinh tế, giá trị phát triển, giá trị xã hội, giá trị thích thú, giá trị ứng dụng và giá 

trị danh tiếng. Kết quả này phù hợp với nhiên cứu của Berthon và cộng sự (2005); Bodderas và cộng sự 

(2011). Đồng thời, nghiên cứu còn làm sáng tỏ mối quan hệ giữa thành phần giá trị EB và gắn bó công việc 

của nhân viên. Cụ thể, giả thuyết H1 được chấp nhận, đồng nghĩa với giá trị kinh tế của EB tác động cùng 

chiều đến gắn bó công việc của nhân viên. Kết quả này phù hợp với những nghiên cứu trước cho rằng giá 

trị kinh tế gồm mức lương, thưởng, chế độ bảo hiểm và bảo đảm công việc làm cho nhân viên gắn bó với 

công việc nhiều hơn [4, 6, 49]. Nghiên cứu cũng chấp nhận giả thuyết H2 có nghĩa là giá trị phát triển của 

EB tác động trực tiếp lên gắn bó công việc của nhân viên. Phát hiện này phù hợp với những nghiên cứu 

trước đây cho rằng các tổ chức tạo điều kiện để nhân viên phát triển nghề nghiệp dẫn đến nhân viên sẽ có 

xu hướng gắn bó với công việc nhiều hơn [4, 29, 50, 51]. Tương tự với giả thuyết H4 được chấp nhận và 

hệ số chuẩn hóa cao nhất, phù hợp với nghiên cứu của Kunerth & Mosley (2011); Piyachat và cộng sự 

20(14). Kết quả này khẳng định giá trị thích thú của EB ảnh hưởng rất lớn đến gắn bó công việc của nhân 

viên. Giả thuyết H6 cũng được chấp nhận, đồng nghĩa với giá trị danh tiếng của EB tác động cùng chiều 

lên gắn bó công việc của nhân viên. Phát hiện này phù hợp với những nghiên cứu trước đây cho rằng các 

công ty có danh tiếng tốt nhân viên có xu hướng gắn bó với công việc nhiều hơn [23, 28, 29]. 

Tuy nhiên, kết quả giả thuyết H3 bị từ chối, kết quả này ngược với những nghiên cứu trước đây cho 

rằng nếu nhà tuyển dụng tạo môi trường làm việc thân thiện cởi mở, tạo được mối quan hệ tốt giữa nhân 

viên với nhà quản lý và giữa nhân viên với nhau thì nhân viên có xu hướng ở lại gắn bó công việc nhiều 

hơn [6, 9, 23, 40]. Tương tự giả thuyết H5 cũng bị từ chối chứng tỏ giá trị ứng dụng của EB không ảnh 

hưởng đến gắn bó công việc của nhân viên. Kết quả này không phù hợp với những nghiên cứu trước đây 

cho rằng trong môi trường nội bộ của doanh nghiệp, nhà tuyển dụng tạo cơ hội cho nhân viên áp dụng 

những gì được học và truyền đạt lại cho người khác sẽ làm cho nhân viên yêu quý công việc của mình hơn, 

từ đó họ có xu hướng ở lại gắn bó với công việc hơn [9, 23, 39, 42].  

Mặc dù kết quả nghiên cứu làm sáng tỏ nhiều vấn đề về EB và gắn bó công công việc nhưng nghiên 

cứu vẫn còn một số hạn chế: Thứ nhất, nghiên cứu này chỉ tập trung nghiên cứu các doanh nghiệp hoạt 

động trong lĩnh vực dịch vụ tại Tp.HCM, nên việc chọn mẫu chưa có tính đại diện sẽ xuất hiện tính đồng 

nhất cao trong phân tích thống kê dẫn đến sự biến thiên thấp. Thứ hai, nghiên cứu này nghiên cứu mối quan 

hệ giữa giá trị EB với hành vi gắn bó công việc của nhân viên, những mối quan hệ khác với EB chưa được 

đề cập đến. Trong nghiên cứu giả thuyết H3 và H5 không được chấp nhận có nhiều lý do, cũng có thể do 

một biến điều tiết nào ảnh hưởng đến kết quả nhưng trong nghiên cứu này vẫn chưa phân tích đến.  

5 KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

Kết luận: Từ số liệu thu thập tại thị trường thực hiện phân tích Cronbach's Alpha và EFA đã hoàn 

chỉnh thang của các thành phần giá trị của EB và thang đo gắn bó công việc của nhân viên trong lĩnh vực 

dịch vụ tại Tp.HCM. Thang do giá trị của EB bao gồm giá trị kinh tế, giá trị phát triển, giá trị xã hội, giá trị 

thích thú, giá trị ứng dụng và giá trị danh tiếng. Nghiên cứu tiến hành phân tích CFA, SEM và kiểm định 

các giả thuyết của mô hình để khẳng định có mối quan hệ giữa những thành phần giá trị của EB với gắn bó 

công việc của nhân viên. Trong đó, giá trị thích thú của EB tác động cùng chiều và mạnh nhất đến gắn bó 

công việc của nhân viên. Giá trị phát triển cũng tác động cùng chiều và cũng rất mạnh đến gắn bó công việc 

của nhân viên. Kế tiếp là giá trị danh tiếng và cuối cùng là giá trị kinh tế. Mặt khác, giá trị xã hội và giá trị 

ứng dụng của EB lại không ảnh hưởng đến gắn bó công việc của nhân viên. Điều này nói lên: mặt dù EB 

đã được quan tâm, ứng dụng trong thực tiễn quản lý doanh nghiệp trong những năm gần đây, nhưng EB và 

các thành phần có liên quan vẫn là những khái niệm tương đối mới trong lĩnh vực học thuật và nghiên cứu. 

Nghiên cứu EB và mối quan hệ của nó trong mỗi ngữ cảnh khác nhau sẽ cho kết quả khác nhau. 

Hàm ý quản trị: Kết quả nghiên cứu này chuyển tải thông điệp đến với nhà tuyển dụng là bên cạnh 

việc xây dựng hình ảnh EB hấp dẫn nhân viên tiềm năng để thu hút họ thì cần phải quan tâm đến nhân viên 

hiện hữu bằng việc giữ chân họ ở lại lâu dài với mình. Đây chính là thực hiện lời cam kết trước đây với họ 

và thực hiện điều này bằng cách: Thứ nhất, nhà tuyển dụng phải chứng tỏ nơi đây chính là nơi làm việc thú 

vị, nơi sử dụng lao động một cách khoa học và sáng tạo, nơi tổ chức đánh giá công việc của nhân viên công 

bằng, nơi tổ chức sản xuất hàng hóa và dịch vụ có chất lượng cao và có tính sáng tạo thì nhân viên sẽ cảm 
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thấy hạnh phúc với công việc, càng làm cho họ gắn bó với công việc nhiều hơn. Thứ hai, trong quá trình 

hoạt động nhà tuyển dụng nên quan tâm đến giá trị phát triển của cá nhân. Nhân viên được đánh giá cao từ 

các cấp quản lý, họ thấy được lộ trình phát triển sự nghiệp rõ ràng, họ luôn thấy tự tin về bản thân, họ xem 

sự thành công của nhà tuyển dụng chính là sự thành công của bản thân mình. Thứ ba, nhà tuyển dụng phải 

trả một mức lương cho nhân viên trên mức trung bình của xã hội, phải đảm bảo việc làm ổn định, phải có 

các chế độ bảo hiểm nhân viên yên tâm ở lại gắn bó công việc cùng nhà tuyển dụng. Thứ tư, nhà tuyển 

dụng là nhà quản lý tuyệt vời luôn tạo cảm giác tốt, tạo niềm tin và ngưỡng mộ cho nhân viên. Nhà tuyển 

dụng tạo cho họ nơi làm việc tốt nhất, không có nơi nào sánh bằng và tạo cho họ một lý lịch tốt nhất khi 

làm việc ở nơi này, từ đó nhân viên sẽ xem công việc của nhà tuyển dụng và của tổ chức cũng chính là công 

việc của bản thân mình. 
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