
1. Giới thiệu

Hội nhập kinh tế ngày càng sâu và toàn diện vào
môi trường kinh doanh quốc tế đang trở thành một
xu hướng tất yếu đối với nước ta, đặc biệt bối cảnh
hội nhập với thị trường lao động chung ASEAN
cuối năm 2015. Điều này đã và sẽ tạo nên những cơ
hội thuận lợi cho các doanh nghiệp trong việc tuyển

dụng lao động có chất lượng ở nhiều quốc gia

nhưng cũng đặt ra nhiều thách thức to lớn trong việc

thu hút và giữ chân lao động giỏi. Các nghiên cứu

trước đây đã chỉ ra rằng các đặc điểm nhân khẩu học

và kỹ năng cơ bản của người lao động được xem là

những yếu tố quan trọng tạo ra sự hấp dẫn của họ

đối với nhà tuyển dụng trong bối cảnh cạnh tranh

Nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến ý định nộp hồ sơ xin việc
tại các khách sạn cao cấp của sinh viên ngành du lịch
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Tóm tắt:

Nghiên cứu ở những nền kinh tế phát triển chỉ ra rằng doanh nghiệp cần xây dựng một hình ảnh
(thương hiệu) tốt trong mắt các ứng viên trước bối cảnh cảnh tranh khốc liệt từ môi trường lao
động. Tuy nhiên, vấn đề này vẫn chưa được quan tâm đúng mức ở các quốc gia đang phát triển
trong đó có Việt Nam. Nghiên cứu này sử dụng kĩ thuật phỏng vấn trực tiếp bằng bảng câu hỏi
chi tiết với 255 sinh viên năm 3, 4 chuyên ngành du lịch. Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng các yếu
tố thuộc về hình ảnh nhà tuyển dụng (môi trường làm việc, bầu không khí làm việc, sức hấp dẫn
công việc, cơ hội phát triển nghề nghiệp và sức hấp dẫn thu nhập) có ảnh hưởng trực tiếp lên ý
định lựa chọn khách sạn cao cấp của sinh viên ngành du lịch. Kết quả nghiên cứu cho phép nhà
nghiên cứu và chủ doanh nghiệp có cái nhìn toàn diện hơn đến việc phát triển hình ảnh doanh
nghiệp trong mắt các ứng viên trong tương lai. 
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Factors influencing tourism students’ intention to apply to work in luxury hotels

Abstract

Previous studies in developed economies have indicated that firms needed to build a favorable
employer image (employer branding) for potential candidates to prevail over competitors in the
working environment. This perspective, however, is still absent in developing countries, includ-
ing Vietnam. This research used direct interview technique, employing the questionnaires which
were sent to 255 students in the 3rd and the 4th year of the faculty of tourism services and tour
management. Research results showed that the elements of employer image (working-life com-
fort, task attractiveness, working atmosphere, career opportunities and payment attractiveness)
had direct influence on students’ intention to apply to work in luxury hotels. This study provides
a more comprehensive view for researchers and employers in developing employer image in the
vision of potential candidates.
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khốc liệt của thị trường lao động quốc tế, trong khi
khả năng thu hút ứng viên xuất sắc vào làm việc tại
công ty sẽ ảnh hưởng lớn đến việc xây dựng lợi thế
cạnh tranh bền vững (Baum và Kabst, 2014).

Động cơ chính để thu hút những ứng viên xuất
sắc là mức độ hấp dẫn của công việc, năng lực của
công ty trong ngành kinh doanh cũng như những
yêu cầu của doanh nghiệp trong quá trình tuyển
dụng. Để tăng khả năng hấp dẫn của mình, các công
ty cần thiết phải nâng cao giá trị hình ảnh của mình
trong mắt các ứng viên (Lievens và cộng sự, 2007).

Một số nghiên cứu cho rằng hình ảnh công ty có
tác động trực tiếp lên sự lựa chọn của ứng viên
(Cable và Turban, 2001; Collins, 2007). Tuy nhiên,
theo hiểu biết của tác giả, những nghiên cứu liên
quan đến hình ảnh nhà tuyển dụng ảnh hưởng đến ý
định lựa chọn việc làm tại công ty du lịch nói chung
và các khách sạn cao cấp nói riêng của các ứng viên
vẫn còn nhiều hạn chế. Để giải quyết khoảng trống
nghiên cứu trên, bài báo thực hiện phân tích và xem
xét các khía cạnh thể hiện hình ảnh nhà tuyển dụng
(bầu không khí làm việc, cơ hội nghề nghiệp, môi
trường làm việc, sức hấp dẫn công việc, sức hấp dẫn
thu nhập) có tác động khác nhau lên ý định nộp hồ
sơ xin việc của ứng viên. Nghiên cứu được thực
hiện dựa trên khảo sát sinh viên hệ đại học quản trị
dịch vụ du lịch và lữ hành năm 3 và 4 tại trường Đại
học Nha Trang. Việc lựa chọn đối tượng sắp tốt
nghiệp để tìm hiểu ý định, nguyện vọng công việc
của họ trong tương lai gần có ý nghĩa hết sức quan
trọng cho nhà tuyển dụng và cơ sở đào tạo. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu

2.1. Thương hiệu công ty và hình ảnh nhà tuyển
dụng

Kết quả nghiên cứu từ bộ phận marketing và quản
trị nguồn nhân lực cho thấy người xin việc không có
thông tin đầy đủ về người sử dụng lao động. Ứng
viên xem xét các hoạt động và thông tin được cung
cấp bởi một công ty để đưa ra quyết định nộp hồ sơ
cho tương lai (Rynes và cộng sự, 1991). Vì vậy, ý
định của ứng viên nộp hồ sơ vào công ty bị ảnh
hưởng bởi những đặc điểm nhận thức về thương
hiệu công ty chứ không phải là những gì thực tế ở
đó (Backhaus, 2004).

Thương hiệu công ty được xem là một trong
những tài sản có giá trị nhất, nó được xem như một
sự pha trộn của các yếu tố có liên quan đến công ty

hoặc sản phẩm (Aaker, 1991). Một thương hiệu
mạnh gợi lên hình ảnh cụ thể, độc đáo, hấp dẫn có
ảnh hưởng đến sở thích của các bên liên quan
(Aaker và Jacobson, 2001). Sức mạnh của một
thương hiệu được thể hiện qua giá trị của nó, giá trị
thương hiệu đóng vai trò rất quan trọng trong quá
trình ra quyết định của người tiêu dùng bởi vì: (i)
làm tăng khả năng người tiêu dùng xem xét sản
phẩm/dịch vụ có thương hiệu trước khi mua; (ii) tạo
ra hiệu ứng tích cực đối với sản phẩm/dịch vụ có
thương hiệu; và (iii) tạo ra điểm khác biệt cũng như
lý do để lựa chọn thương hiệu này so với thương
hiệu khác (Aaker, 1996; Baum và Kabst, 2014).

Khái niệm giá trị thương hiệu không chỉ được đề
cập đến một sản phẩm/dịch vụ mà còn được xem xét
dưới góc độ người sử dụng lao động (Maurer và
cộng sự, 1992). Điều này được giải thích bởi quá
trình nhận thức nhằm lựa chọn công ty của ứng viên
thường được so sánh với sự quan tâm của khách
hàng cho việc lựa chọn sản phẩm. Ứng viên được tự
do đánh giá nhà tuyển dụng tương lai liên quan đến
các lợi ích công việc và so sánh với những lợi ích
được cung cấp bởi công ty cạnh tranh. Ứng viên
xuất sắc (có kỹ năng và năng lực vượt trội) thường
có nhiều cơ hội trong việc lựa chọn nhà tuyển dụng.
Vì vậy, nhà tuyển dụng cần phải chỉ ra những lợi ích
công việc tại công ty giống như việc chỉ ra lợi ích
của sản phẩm để thu hút khách hàng. Cũng như các
thương hiệu mạnh làm tăng tính hấp dẫn của sản
phẩm, giá trị thương hiệu của nhà tuyển dụng sẽ làm
tăng sức hấp dẫn của công ty với các ứng viên
(Collins và Stevens, 2002).

2.2 Mối quan hệ giữa hình ảnh nhà tuyển dụng
và ý định nộp hồ sơ

Các nghiên cứu trước đã cung cấp bằng chứng
cho thấy hình ảnh nhà tuyển dụng quyết định ý định
theo đuổi công việc của ứng viên tiềm năng (Knox
và Freeman, 2006; Baum và Kabst, 2014). Đặc
điểm tổ chức và công việc được xem như giá trị
hình ảnh công ty tạo nên ấn tượng chung làm tăng
sức hấp dẫn của tổ chức trong mắt ứng viên (Rynes
và Barber, 1990). Hình ảnh nhà tuyển dụng chủ yếu
ảnh hưởng đến quyết định ban đầu của người nộp
đơn bởi vì ứng viên chỉ xem xét một số thông tin
ban đầu của quá trình lựa chọn công việc (Rynes và
Barber, 1990; Rynes và cộng sự, 1991). Turban và
cộng sự (1998) chỉ ra rằng hình ảnh nhà tuyển dụng
lao động ảnh hưởng đến nhận thức của các ứng viên
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thông qua quá trình tuyển dụng cũng như đặc điểm
công việc sau buổi phỏng vấn. Collins và Stevens
(2002) cho thấy thái độ của ứng viên đối với nhà
tuyển dụng lao động cũng như những hiểu biết cụ
thể của họ ảnh hưởng đến quyết định nộp hồ sơ.
Collins (2007) nhấn mạnh rằng thông tin về công
việc ảnh hưởng có ý nghĩa lên hành vi nộp hồ sơ của
các ứng viên. Hình ảnh nhà tuyển dụng là một yếu
tố quan trọng giải thích cho ý định nộp hồ sơ của
ứng viên.

2.3 Các khía cạnh thể hiện hình ảnh nhà tuyển
dụng

Để hiểu quá trình ra quyết định bị ảnh hưởng bởi
những hình ảnh thương hiệu, các nhà nghiên cứu
tiếp thị đã sử dụng mô hình bộ nhớ kết hợp bởi vì
hình ảnh thương hiệu bắt nguồn từ những ký ức cá
nhân (Wyer và Srull, 1989). Theo mô hình này,
thông tin được lưu trữ trong các nút (ví dụ, các sự
kiện cụ thể) và được kết nối với nhau bởi các liên
kết có thể gây ra sự kích hoạt của các sự kiện thêm
thông tin nếu liên kết là đủ mạnh (Collins và
Stevens, 2002). Thông tin về bộ nhớ và hình ảnh
nhà tuyển dụng có hai khía cạnh chính: (a) các nút
thông tin, hoặc nhận thức về hình ảnh nhà tuyển
dụng và (b) liên kết của nó với các thông tin có liên
quan, hoặc cảm xúc liên quan và kiến thức của các
thương hiệu nhà tuyển dụng (Collins và Stevens,
2002).

Bộ nhớ thương hiệu là một cấu trúc đa diện bao

gồm các nhóm phụ thuộc lẫn nhau (Collins và
Stevens, 2002). Các nghiên cứu trước đã cố gắng để
xác định khía cạnh chính của hình ảnh nhà tuyển
dụng (Collins và Stevens, 2002). Thảo luận trong
các nghiên cứu trước cho thấy các khía cạnh quan
trọng nhất của hình ảnh nhà tuyển dụng bao gồm:
(1) bầu không khí làm việc; (2) cơ hội phát triển
nghề nghiệp; (3) môi trường làm việc; (4) sức hấp
dẫn công việc; và (5) sức hấp dẫn thu nhập (xem
bảng 1). Mô hình nghiên cứu được phát triển dựa
trên nghiên cứu của Collins (2007), bài báo này xác
định các thành phần ở trên cấu thành hình ảnh nhà
tuyển dụng có ảnh hưởng đến ý định nộp hồ sơ xin
việc của các ứng viên. 

2.4. Đề xuất mô hình nghiên cứu và các giả
thuyết có liên quan

Nghiên cứu này phát triển mô hình dựa trên
nghiên cứu của Collins (2007). Biến phụ thuộc
trong mô hình được xây dựng dựa trên khái niệm ý
định nộp hồ sơ xin việc, biến độc lập dựa vào việc
xem xét nghiên cứu trước phù hợp với thực tiễn
kinh doanh khách sạn cao cấp ở Việt Nam.

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1. Đo lường các khái niệm

Thang đo của khái niệm ẩn trong nghiên cứu này
được phát triển từ các nghiên cứu trước và hiệu
chỉnh cho phù hợp với thực tiễn kinh doanh khách
sạn cao cấp tại Việt Nam. Theo đó, dựa vào việc hệ

Hình 1: Đề xuất mô hình nghiên cứu (mối quan hệ trực tiếp, tuyến tính của hình ảnh nhà tuyển
dụng với ý định nộp hồ sơ xin việc)
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thống hóa lý thuyết từ các nghiên cứu trước, nghiên

cứu này phát triển thang đo của 06 thành phần trong

mô hình đề xuất với các chỉ báo trong bảng 1. Tiếp

đó, nghiên cứu sử dụng phương pháp nghiên cứu

định tính sơ bộ để phát triển thêm thang đo, một

nhóm các chuyên gia đã được phỏng vấn độc lập với

Số 217(II)  tháng 7/2015 60



một bảng hỏi mở - đóng mà trong đó mỗi chuyên
gia sẽ được yêu cầu trình bày mức độ đồng ý với
một chỉ báo cụ thể liên quan đến đánh giá hình ảnh
nhà tuyển dụng. Một nhóm 08 chuyên gia (chủ
khách sạn cao cấp và sở văn hóa thể thao du lịch) đã
được lựa chọn, họ được đề nghị trình bày mức độ
đồng ý với một số chỉ báo cụ thể liên quan đến vấn
đề được đưa ra bằng một số giá trị thay đổi từ 1 đến
5 trong đó: (1) Thể hiện rằng chỉ tiêu không liên
quan rất cao; (2) Thể hiện rằng chỉ tiêu không liên
quan cao; (3) Thể hiện rằng chỉ tiêu ít hoặc nhiều
liên quan; (4) Thể hiện rằng chỉ số liên quan cao; (5)
Thể hiện rằng chỉ số liên quan rất cao. Dựa vào
những điều kiện đánh giá, sai số chuẩn và sự khác
nhau của mỗi chỉ tiêu được tính toán. Kết quả chỉ ra
ở bảng 1 cho thấy hầu hết các chuyên gia đánh giá
cao tính liên quan của chỉ báo được đưa ra nhằm

đánh giá hình ảnh nhà tuyển dụng. 

3.2. Đối tượng nghiên cứu

Nghiên cứu này sử dụng kĩ thuật phỏng vấn trực
tiếp bằng bảng câu hỏi chi tiết với sinh viên năm 3,
4 ngành quản trị dịch vụ du lịch và lữ hành. Thời
gian thực hiện khảo sát từ giữa tháng 3 đến cuối
tháng 4 năm 2015. Nghiên cứu thực hiện khảo sát
toàn bộ 255 sinh viên. Tỷ lệ phiếu đạt yêu cầu để
đưa vào phân tích là 245/255 (96,1%) đã được đưa
vào xử lý bằng phần mềm SPSS 18.0 và phần mềm
AMOS 16.0. Kết quả thống kê cho thấy: (i) Số sinh
viên tham gia trả lời là nam chiếm 42%; (ii) Sinh
viên đến từ các địa phương khác (ngoài tỉnh Khánh
Hòa) rất cao 80,0%; (iii) Sinh viên đã tham gia làm
việc bán thời gian tại khách sạn/nhà hàng là 45%;
(iv) Kết quả học tập bình quân của sinh viên từ loại
khá trở lên là 56,2%; (v) Nguyện vọng sinh viên ở

Bảng 2: Các thang đo, trọng số nhân tố và độ tin cậy của các thang đo khái niệm
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lại làm việc tại thành phố du lịch biển Nha Trang là
75%. 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận

4.1. Độ tin cậy và giá trị các thang đo

Các thang đo lường khái niệm bầu không khí làm
việc, cơ hội phát triển nghề nghiệp, môi trường làm
việc, sức hấp dẫn công việc, sức hấp dẫn thu nhập
và ý định nộp hồ sơ xin việc, sẽ là đối tượng của một
phân tích nhân tố xác định (CFA) gồm 6 nhân tố.
Kết quả nghiên cứu ở bảng 2 chỉ ra rằng giá trị của
thống kê chi-bình phương là 167,31 với 105 bậc tự
do, xác suất 0,000 chứng tỏ rằng thống kê này có ý
nghĩa. Tuy nhiên, giá trị RMSEA là 0,045 nhỏ hơn
0,08, đồng thời hai giá trị TLI và CFI lần lượt là
0,92 và 0,97 cao hơn mức đề nghị 0,9 rất nhiều. Kết
quả này chỉ ra rằng mô hình đo lường phù hợp tốt
với dữ liệu. Ngoại trừ 02 chỉ báo bị loại bởi trọng số
nhân tố thấp (CO4 và PA3), các trọng số nhân tố còn
lại của các chỉ báo đều có ý nghĩa thống kê ở mức
0.001 (tất cả giá trị thống kê t đều lớn hơn 22), và
trải dài từ 0,74 đến 0,85. Cuối cùng, các thang đo
đều có độ tin cậy tổng hợp khá cao, vượt xa mức đề
nghị 0,80, bên cạnh các giá trị phương sai trích đều
lớn 0,50. Kết quả này chứng tỏ các thang đo là đơn

nghĩa, có độ tin cậy và độ giá trị hội tụ cao (Browne
và Cudeck, 1993). 

Như trình bày trong bảng 4, tất cả các hệ số tương
quan nhỏ hơn 0,60, trung bình của hệ số tương quan
cao nhất là 0,32 nhỏ hơn giá trị trung bình của
phương sai trích rất nhiều (0,65). Kết quả phân tích
đã chỉ ra rằng đối với tất cả các cặp, mô hình CFA
hai nhân tố đều tốt hơn mô hình CFA một nhân tố,
và các thống kê sai biệt chi-bình phương đều có ý
nghĩa thống kê ở mức 0,001 (Fornell and Larcker,
1981). Điều này đã chỉ ra các đo lường đạt độ phân
biệt cao. Tóm lại, các thang đo lường sử dụng đều
đạt độ tin cậy và độ giá trị cao, thích hợp cho phân
tích xa hơn.

4.2. Đánh giá các quan hệ cấu trúc và kiểm
định các giả thuyết

Kết quả phân tích các tác động chính của mô hình
lý thuyết được đề xuất trong hình 1 được trình bày
trên bảng 5. Độ phù hợp của mô hình cấu trúc so với
dữ liệu là chấp nhận được (c2 (104) = 166,47, p =
0,000; RMSEA =0,05; TLI = 0,92; CFI = 0,97)
(Browne và Cudeck, 1993). Như đã đề cập trong
bảng 5, kết quả ủng hộ tất cả các giả thuyết nghiên
cứu. 
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Giả thuyết nghiên cứu H1 đề xuất nhận thức của
người lao động về môi trường làm việc càng tốt sẽ
ảnh hưởng tích cực lên ý định nộp hồ sơ vào khách
sạn cao cấp. Kết quả nghiên cứu ủng hộ giả thuyết
này (b= 0,327, t = 5,747, p< 0,001). Nghiên cứu
cũng mong đợi rằng, nhận thức của ứng viên về cơ
hội nghề nghiệp và môi trường làm việc tốt sẽ tác
động trực tiếp và dương lên ý định nộp hồ sơ vào
khách sạn cao cấp. Kết quả nghiên cứu ủng hộ giả
thuyết H2 và H3 (b2 = 0,247, t = 4,931, p< 0.001;
b3 = 0,404, t = 6,791, p< 0,001). Giả thuyết H4 và
H5 gợi ý rằng nhận thức của ứng viên về sức hấp
dẫn công việc và thu nhập tại đơn vị lao động, sẽ
ảnh hưởng trực tiếp và tích cực lên ý định nộp hồ sơ
xin việc. Kết quả nghiên cứu ủng hộ cả hai giả
thuyết H4 và H5 (b4 = 0,412, t = 6,91, p<
0.001;b5 = 0,235, t = 4,13, p< 0,001). 

4.3. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng đối với hoạt động
kinh doanh lưu trú, sức hấp dẫn công việc đóng vai
trò quan trọng trong việc làm tăng ý định nộp hồ sơ
xin việc của ứng viên đối với khách sạn cao cấp. Kết
quả nghiên cứu ủng hộ quan điểm của Collins
(2007). Nghiên cứu cũng chỉ ra rằng, môi trường và
bầu không khí làm việc là hai thành phần thuộc về
hình ảnh nhà tuyển dụng có ảnh hưởng lớn và
dương lên ý định nộp hồ sơ xin việc của ứng viên.
Kết quả này đã làm sáng tỏ hơn quan điểm của
Collins và Stevens (2002) khi cho rằng yếu tố thuộc
về môi trường làm việc ngày càng đóng vai trò quan
trọng trong việc thu hút người lao động. Đặc biệt
trong khi một số nghiên cứu chỉ ra rằng sức hấp dẫn
của thu nhập và cơ hội nghề nghiệp có ảnh hưởng
tích cực yếu lên ý định nộp hồ sơ xin việc so với các
thành phần khác (Lievens và Highhouse, 2003;
Lievens và cộng sự, 2007). Kết quả nghiên cứu ủng
hộ quan điểm trên, cụ thể nghiên cứu trên các khách
sạn cao cấp chỉ ra rằng đây là hai yếu tố mặc dù có

ảnh hưởng đến ý định nộp hồ sơ xin việc nhưng tác
động nhỏ nhất so với các thành phần khác đã được
đề cập. Điều này được giải thích bởi sự thay đổi
trong thứ tự ưu tiên của người lao động trong giai
đoạn đầu trước khi tốt nghiệp và nộp hồ sơ vào một
vị trí công việc. Lao động mới mong muốn có nhiều
kinh nghiệm, được trải qua thử thách, áp lực nhiều
hơn là sức hấp dẫn của thu nhập và cơ hội nghề
nghiệp. 

5. Kết luận

5.1. Kết luận

Mục đích chính của nghiên cứu này là tập trung
xem xét ảnh hưởng của hình ảnh nhà tuyển dụng
đến ý định nộp hồ sơ xin việc của các ứng viên.
Nghiên cứu đã khám phá thành phần khác nhau
thuộc về hình ảnh nhà tuyển dụng bao gồm: (1) bầu
không khí làm việc; (2) cơ hội phát triển nghề
nghiệp; (3) môi trường làm việc; (4) sức hấp dẫn
công việc; và (5) sức hấp dẫn thu nhập có ảnh
hưởng trực tiếp, dương lên ý định nộp hồ sơ xin việc
đối với các khách sạn cao cấp tại thành phố biển
Nha Trang của sinh viên ngành du lịch. Kết quả
nghiên cứu ủng hộ các tranh luận liên quan đến ảnh
hưởng khác nhau của hình ảnh nhà tuyển dụng lên ý
định nộp hồ sơ xin việc trong lĩnh vực lưu trú.
Nghiên cứu cũng đã tổng hợp và hệ thống hóa lý
thuyết hình ảnh công ty, hình ảnh nhà tuyển dụng,
cũng như khía cạnh ảnh hưởng của mỗi nhân tố đến
ý định nộp hồ sơ xin việc. Đây sẽ là cơ sở cho việc
đề xuất chính sách nhằm nâng cao khả năng thu hút
ứng viên tiềm năng của các khách sạn cao cấp nói
riêng và đơn vị kinh doanh du lịch nói chung trong
bối cảnh cạnh tranh gay gắt bởi sự tham gia của thị
trường lao động chung ASEAN.

5.2. Hàm ý trong quản trị 

Từ kết quả nghiên cứu thực tiễn, có thể rút ra một
số hàm ý chính sách cho các nhà quản lý khách sạn
cao cấp cũng như nhà nghiên cứu kinh doanh trong
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quản trị như sau:

Một là, trong bối cảnh hội nhập sâu rộng của nền
kinh tế Việt Nam, đặc biệt hội nhập vào thị trường
lao động chung ASEAN cuối năm 2015 đã và đang
tạo nên những cơ hội thuận lợi cho các doanh
nghiệp Việt Nam trong việc tuyển dụng lao động có
chất lượng ở nhiều quốc gia nhưng cũng đặt ra
nhiều thách thức to lớn trong việc thu hút và giữ
chân lao động giỏi. Lao động đã qua đào tạo, có kỹ
năng ngoại ngữ, kỹ năng mềm tốt đang nổi lên như
những ứng viên tiềm năng của các thương hiệu lớn.
Vì lẽ này, để thu hút nhiều ứng viên có chất lượng
đòi hỏi bản thân các khách sạn cao cấp phải có
chính sách quảng bá trong tuyển dụng hấp dẫn đồng
thời làm nổi bật hình ảnh nhà tuyển dụng trong mắt
ứng viên với những thông điệp như: khách sạn là
nơi tạo ra bầu không khí làm việc thoải mái; môi
trường làm việc tại khách sạn rất thuận lợi, các vị trí
công việc tại khách sạn có sức hấp dẫn cao và tạo ra
những thử thách cần thiết… Đây được xem là
những yếu tố then chốt quyết định đến ý định nộp
hồ sơ xin việc của ứng viên.

Hai là, sức hấp dẫn của công việc là một trong số
những yếu tố có ảnh hưởng trực tiếp, tích cực lên ý
định nộp hồ sơ xin việc của các ứng viên. Với đặc
thù của hoạt động kinh doanh lưu trú thì việc tạo ra
công việc có sức hấp dẫn cao (được thể hiện rõ ràng
thông qua bản mô tả công việc) cần được xem là
những ưu tiên quan trọng trong chính sách của các
khách sạn cao cấp. Những vị trí công việc có sức
hấp hẫn cao đối với ứng viên phải được chú ý thông
qua sự phù hợp tương đối của công việc với năng
lực của mỗi cá nhân ứng viên, công việc phải tạo ra
sự thích thú, thách thức muốn được khám phá của
ứng viên, đồng thời phân chia khối lượng công việc
phải hợp lý. 

Ba là, nghiên cứu trên các ứng viên tiềm năng
cho những khách sạn cao cấp tại Nha Trang chỉ ra
môi trường làm việc và bầu không khí làm việc là
hai yếu tố có ảnh hưởng tích cực và khá mạnh lên ý
định nộp hồ sơ xin việc của các ứng viên. Kết quả
nghiên cứu một lần nữa cho thấy vai trò quan trọng
của việc tạo ra một môi trường và bầu không khí
làm việc tích cực ở bên trong các khách sạn cao cấp
nói riêng và tổ chức nói chung. Ứng viên tiềm năng
là những người mới bắt đầu tham gia vào thị trường
lao động, điều họ mong muốn là được làm việc
trong một môi trường thuận lợi với các điều kiện tốt

về cơ sở vật chất và phương tiện làm việc; cách thức
giải quyết công việc hiệu quả; chính sách thỏa đáng
đối với người lao động… Mặt khác, người lao động
cũng mong muốn nhiều hơn một bầu không khí làm
việc tích cực, ở đó họ có điều kiện được làm việc
nhóm, phối hợp công việc nhịp nhàng hơn giữa các
bộ phận cũng như sự tương tác tích cực với nhau.

Bốn là, sức hấp dẫn thu nhập và cơ hội phát triển
nghề nghiệp mặc dù có ảnh hưởng dương lên ý định
nộp hồ sơ xin việc nhưng mức độ tác động của các
thành phần này yếu hơn sức hấp dẫn nghề nghiệp,
môi trường và bầu không khí làm việc. Sự khác biệt
trong các kết quả nghiên cứu đã được luận giải ở
trên và một lần nữa chỉ ra rằng mức độ ảnh hưởng
của các nhân tố sẽ rất khác nhau phù thuộc nhiều
vào đối tượng, bối cảnh nghiên cứu. Cụ thể, đối
tượng được khảo sát là sinh viên năm 3, 4 ngành du
lịch, họ là những ứng viên tiềm năng tham gia vào
thị trường lao động hết sức sôi động trong thời gian
tới. Vì lẽ đó những ưu tiên lựa chọn công việc và
nộp hồ sơ xin việc vào những khách sạn cao cấp có
môi trường làm việc tốt, công việc có tính hấp dẫn
cao để dần thích nghi, trải nghiệm tích cực và phát
triển năng lực của mình là điều rất phù hợp. Kết quả
này nên chăng nhận được nhiều hơn sự quan tâm từ
phía nhà tuyển dụng bởi vì hiện nay một số doanh
nghiệp vẫn cho rằng người lao động khi nộp hồ sơ
xin việc chủ yếu quan tâm đến thu nhập và cơ hội
thăng tiến trong nghề nghiệp hơn là môi trường và
bầu không khí làm việc. Rõ ràng sự quan tâm đến
các yếu tố môi trường làm việc, bầu không khí làm
việc, sức hấp dẫn công việc sẽ là một trong những
điều kiện hết sức thuận lợi để thu hút ứng viên của
khách sạn cao cấp cũng như lĩnh vực du lịch nói
chung so với nhiều doanh nghiệp ở các lĩnh vực sản
xuất khác.

Kết quả nghiên cứu cho phép nhà nghiên cứu và
doanh nghiệp du lịch có cái nhìn toàn diện hơn yếu
tố ảnh hưởng đến ý định nộp hồ sơ xin việc của ứng
viên tiềm năng. Đặc biệt, vai trò quan trọng của việc
tạo ra môi trường, bầu không khí làm việc thoải mái
cũng như sức hấp dẫn công việc cần được tập trung
chú ý đúng mức hơn so với trước đây. Hiện nay,
nhiều doanh nghiệp vẫn cho rằng những hạn chế lớn
về ngân sách tài chính, chính sách đãi ngộ (lương,
thưởng, phúc lợi) được coi là nguyên nhân chính
ảnh hưởng đến việc thu hút lao động giỏi nhưng
thực tiễn chứng minh rằng chính việc tạo ra môi
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trường làm việc tốt lại là tác nhân cơ bản nhất. Vì
thế, tác giả cho rằng một sự ngụy biện hay đổ lỗi
cho các nguyên nhân khác sẽ là sai lầm lớn đối với
chủ các doanh nghiệp du lịch khi muốn nâng cao
khả năng thu hút ứng viên tiềm năng trong bối cảnh
hội nhập thị trường lao động chung ASEAN vào
cuối năm 2015. 

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tương lai

Mặc dù đã đạt được các kết quả bước đầu trong
việc chứng minh vai trò của hình ảnh nhà tuyển
dụng ảnh hưởng đến ý định nộp hồ sơ xin việc của
ứng viên tuy nhiên nghiên cứu này vẫn tồn tại hạn
chế cần phát triển tốt hơn trong tương lai. Thứ nhất,
trong khi kỹ thuật này xem xét đến ứng viên tiềm
năng như là khách thể của nghiên cứu, nó đã không
đề cập đến đánh giá của người lao động hiện đang
làm việc ở các doanh nghiệp và có ý định chuyển
việc, nộp hồ sơ vào các khách sạn cao cấp. Do đó,

nghiên cứu tiếp theo cần tiếp cận được nhiều đối
tượng người lao động (sinh viên sắp tốt nghiệp, sinh
viên tốt nghiệp ra trường đã đi làm từ 1 đến 3 năm,
người lao động làm việc từ 3 năm trở lên). Như vậy,
những đánh giá ảnh hưởng của hình ảnh nhà tuyển
dụng đến ý định nộp hồ sơ xin việc sẽ đầy đủ và sát
thực cho việc so sánh trong môi trường cạnh tranh
như hiện nay. Hơn nữa, về mặt đo lường các chỉ báo
trong nghiên cứu này đã bỏ qua các đo lường định
lượng (đặc biệt là biến số trung thành với tổ chức).
Nghiên cứu tương lai cần tiếp cận đo lường các yếu
tố ảnh hưởng đến ý định và gắn kết với tổ chức
không chỉ bằng định tính mà cần thông qua các chỉ
báo đo lường định lượng để đánh giá sát thực hơn
kết quả nghiên cứu. Cuối cùng, nghiên cứu chưa
tích hợp một số biến kiểm soát (tuổi, giới tính, số
năm học) của sinh viên vào mô hình. Nghiên cứu
tiếp theo nên bổ sung vào một số biến kiểm soát để
phản ánh toàn diện hơn kết quả nghiên cứu.r
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