
 

Tạp chí Nghiên cứu Kinh tế và Kinh doanh Châu Á 

Năm thứ 35, Số 9 (2024), 06-24 

 

www.jabes.ueh.edu.vn 

 

Tạp chí Nghiên cứu Kinh tế và Kinh doanh Châu Á 
http://www.emeraldgrouppublishing.com/services/publishing/jabes/ 

 

 

Hợp đồng tâm lý và giữ chân nhân viên: Vai trò trung gian của  

thương hiệu tuyển dụng, danh tiếng doanh nghiệp và sự hài lòng 

trong công việc 

ĐOÀN VIẾT NHÂN a, PHAN QUỐC TẤN *,a 
a Đại học Kinh tế Thành phố Hồ Chí Minh 

 

T H Ô N G  T I N  T Ó M  T Ắ T  

Ngày nhận: 03/06/2024 

Ngày nhận lại: 31/07/2024 

Duyệt đăng: 20/08/2024 

 

Mã phân loại JEL: 

J00; J17; J21; J24; M12. 

 

Từ khóa: 

Hợp đồng tâm lý;  

Thương hiệu tuyển dụng; 

Danh tiếng  

doanh nghiệp;  

Sự hài lòng trong  

công việc;  

Giữ chân nhân viên. 

 

Keywords: 

Psychological contract; 

Employer branding;  

Corporate reputation;  

Job satisfaction;  

Employee retention. 

Giữ chân nhân viên trong các công ty xây dựng ở TP. Hồ Chí Minh đang 

trở nên khó khăn do ảnh hưởng của khủng hoảng kinh tế gần đây, gây 

ra suy yếu tài chính và làm bất ổn trong việc duy trì đội ngũ nhân sự. 

Nghiên cứu này đã điều tra mối quan hệ giữa hợp đồng tâm lý và giữ 

chân nhân viên, tập trung vào vai trò của sự hài lòng trong công việc, 

thương hiệu tuyển dụng, danh tiếng doanh nghiệp như là các biến 

trung gian. Thông qua việc sử dụng phương pháp định lượng và phần 

mềm SmartPLS để phân tích dữ liệu từ 427 nhân viên, các giả thuyết 

về tác động của hợp đồng tâm lý đến khả năng giữ chân nhân viên đã 

được kiểm định và chấp nhận. Kết quả cũng thể hiện sự khác biệt về 

giới tính trong mối quan hệ giữa sự hài lòng trong công việc đến giữ 

chân nhân viên; giữa hợp đồng tâm lý đến thương hiệu tuyển dụng. 

Ngoài ra, kết quả cũng cho thấy sự khác biệt về độ tuổi và tình trạng 

hôn nhân. Dựa trên kết quả, nghiên cứu đặt ra một số hàm ý cho nhà 

quản trị nhằm nâng cao hợp đồng tâm lý, thương hiệu tuyển dụng, 

danh tiếng doanh nghiệp, sự hài lòng trong công việc để góp phần giữ 

chân nhân viên trong các doanh nghiệp xây dựng. 

Abstract 

Retaining employees in construction companies in Ho Chi Minh City 

has become increasingly difficult due to the recent economic crisis, 

resulting in weakened financial stability and workforce instability. This 

study investigates the relationship between psychological contracts 
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and employee retention, focusing on the mediating roles of job 

satisfaction, employer brand, and corporate reputation. Using 

quantitative methods and SmartPLS software to analyze data from 427 

employees, the hypotheses regarding the impact of psychological 

contracts on employee retention were tested and supported. The 

results also reveal gender differences in the relationship between job 

satisfaction and employee retention, and between psychological 

contracts and employer brand. Additionally, the findings indicate 

differences in employee retention based on age and marital status. 

Based on these findings, several implications for managers are 

proposed to enhance psychological contracts, employer branding, 

corporate reputation, and job satisfaction to contribute to employee 

retention in construction enterprises. 

 

1. Giới thiệu 

Dưới tác động của thị trường biến động, cạnh tranh gay gắt và suy thoái kinh tế, việc giữ chân 

nhân sự là thách thức lớn đối với các doanh nghiệp, đặc biệt trong ngành xây dựng tại TP.HCM. 

Nhiều nhà thầu cam kết hợp đồng tâm lý để giữ chân nhân viên nhưng thường không thực hiện được. 

Báo cáo của Future Southeast Asia (Jame, 2023) cho thấy các doanh nghiệp xây dựng ở TP.HCM 

đang đối mặt với khó khăn trong quản trị nhân sự do khủng hoảng kinh tế, gây chậm trễ dự án và ảnh 

hưởng tài chính nghiêm trọng, dẫn đến tỷ lệ nghỉ việc cao. Theo thông tin từ trung tâm dự báo nhu 

cầu nhân lực và thông tin thị trường lao động, vào đầu năm 2024, nhu cầu tuyển dụng trong ngành 

xây dựng tại TP.HCM đã tăng 5,46%, đạt 29.026 vị trí (Thanh Niên, 2024). Do đó, tuân thủ và thực 

hiện các cam kết trong hợp đồng tâm lý được coi là yếu tố quan trọng để nâng cao khả năng giữ chân 

nhân viên.  

Hợp đồng tâm lý, dù không có giá trị pháp lý, vẫn ảnh hưởng sâu sắc đến tinh thần nhân viên, 

phản ánh kỳ vọng ngầm giữa cá nhân và tổ chức. Nayak và cộng sự (2021), Sandeepanie và cộng sự 

(2023) đã nhấn mạnh rằng hợp đồng, dù bằng văn bản hay không, đều là những cam kết được thực 

thi hoặc công nhận. 

Ngoài hợp đồng tâm lý, các yếu tố như thương hiệu tuyển dụng, danh tiếng doanh nghiệp và sự 

hài lòng trong công việc cũng ảnh hưởng đáng kể đến khả năng giữ chân nhân viên. Do đó, nghiên 

cứu này tiếp cận vấn đề từ góc độ hợp đồng tâm lý và xem xét vai trò trung gian của các yếu tố trên, 

dựa trên các nghiên cứu trước đây của: Bharadwaj và cộng sự (2022), Sandeepanie và cộng sự (2023), 

Tanwar và Prasad (2016a), Nayak và cộng sự (2021), Shirin và Kleyn (2017), Cabrera-Luján và cộng 

sự (2023), Hashemi và cộng sự (2023). 

Nghiên cứu này khám phá mối quan hệ giữa hợp đồng tâm lý và giữ chân nhân viên, thông qua 

vai trò trung gian của thương hiệu tuyển dụng, danh tiếng doanh nghiệp và sự hài lòng công việc. 

Đồng thời, nghiên cứu đưa ra các hàm ý quản trị nhằm cải thiện việc giữ chân nhân viên tại các doanh 

nghiệp xây dựng ở TP.HCM. 
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2. Cơ sở lý thuyết  

Hợp đồng tâm lý: Được phát triển từ lý thuyết cân bằng và trao đổi xã hội, hợp đồng tâm lý bao 

gồm hai hình thức chính: hợp đồng giao dịch và hợp đồng quan hệ, mỗi loại đều nhấn mạnh vào các 

khía cạnh riêng biệt của mối quan hệ lao động. Trong bài viết này, hợp đồng tâm lý được hiểu là niềm 

tin của nhân viên về các điều kiện của sự trao đổi qua lại giữa các nghĩa vụ đã được ghi chép và chưa 

được ghi chép giữa nhân viên và nhà tuyển dụng (Sandeepanie và cộng sự, 2023). Lý thuyết hợp đồng 

tâm lý giải thích niềm tin giữa nhân viên và tổ chức trong mối quan hệ qua lại, tạo điều kiện cho trao 

đổi thành công (Cropanzano và cộng sự, 2017; Golden & Veiga, 2018). Dựa trên lý thuyết trao đổi 

xã hội (Social Exchange Theory – SET) của Blau (2017), lý thuyết này giúp làm rõ sự phát triển và 

duy trì các mối quan hệ trong tổ chức, với nhiều ứng dụng trong việc nghiên cứu mối quan hệ  

công việc. 

Danh tiếng doanh nghiệp: Là một biểu hiện nhận thức về các hành động trong quá khứ và triển 

vọng tương lai của một công ty, qua đó phác họa sức hấp dẫn tổng thể của công ty đối với tất cả các 

thành phần chính so với các đối thủ hàng đầu (Fombrun, 2005). Lý thuyết danh tiếng tổ chức giải 

thích rằng quản lý nhận thức mang lại nhiều lợi ích cho các tổ chức công, bao gồm phát triển lâu dài 

(Luoma-aho, 2007). Bên trong tổ chức, danh tiếng tích cực thúc đẩy công chức (Valasek, 2018), thu 

hút ứng viên đa dạng (Lee & Zhang, 2021), và tăng cường gắn bó của nhân viên (Gilad và cộng sự, 

2018). Bên ngoài tổ chức, xây dựng danh tiếng tích cực giúp tổ chức đạt quyền tự chủ, tính hợp pháp 

(Busuioc & Rimkutė, 2020), và quản lý giao tiếp chiến lược (Moschella & Pinto, 2019). 

Thương hiệu tuyển dụng: Khái niệm này để chỉ những lợi ích về chức năng, kinh tế và tâm lý do 

công việc mang lại và được xác định với công ty sử dụng lao động (Ambler & Barrow, 1996). 

Sự hài lòng trong công việc: Là phản ứng cảm xúc và nhận thức của một người đối với môi trường 

làm việc (Lin & Huang, 2021), là một trạng thái cảm xúc tích cực dựa trên đánh giá về đặc điểm công 

việc của cá nhân (Huang và cộng sự, 2016). 

Giữ chân nhân viên: Từ "giữ chân" mô tả một trạng thái nơi nhân viên quyết định làm việc và ở 

lại trong tổ chức (Tanwar & Prasad, 2016b). Khái niệm này được hiểu là việc giữ lại những nhân viên 

đóng góp vào sự thành công của tổ chức (Tanwar & Prasad, 2016b).  

Lý thuyết trao đổi xã hội: Là các tương tác xã hội mà trong đó, các cá nhân tin rằng họ sẽ thu được 

những lợi ích từ các hành vi trao đổi (Blau, 2017). Dựa trên lý thuyết trao đổi xã hội, cam kết trong 

doanh nghiệp phát triển khi các nhân viên cảm thấy tín hiệu tích cực từ doanh nghiệp, như sự ủng hộ 

về mặt xã hội, tính công bằng qua cơ chế thưởng, sự công bằng trong mối quan hệ làm việc. 

Lý thuyết bản sắc xã hội (Social Identity Theory – SIT): Được phát triển vào những năm 1970, 

bản sắc được mô tả theo một chuỗi liên tục từ bản sắc cá nhân đến bản sắc xã hội (Tajfel, 1978). Bản 

sắc cá nhân dựa trên ý thức cá nhân và sự độc đáo của con người. Ngược lại, bản sắc xã hội xuất phát 

từ những đặc điểm chung mà các thành viên trong nhóm chia sẻ với nhau. Theo Tajfel (1978), bản 

sắc xã hội là một phần trong quan niệm về bản thân của một cá nhân xuất phát từ kiến thức của người 

đó về việc mình thuộc về một nhóm xã hội (hoặc các nhóm xã hội) cùng với ý nghĩa cảm xúc gắn liền 

với sự thuộc về nhóm đó. 
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3. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu  

Mối quan hệ giữa hợp đồng tâm lý và giữ chân nhân viên 

Hợp đồng tâm lý như một biến tiền đề của việc giữ chân nhân viên. Hợp đồng tâm lý liên quan 

đến sự đánh giá của nhân viên về thỏa thuận của họ với tổ chức đã trở thành một khái niệm phổ biến 

để hạn chế vấn đề luân chuyển nhân viên (Rousseau, 1990). Điểm chính của hợp đồng tâm lý là diễn 

giải và đánh giá của nhân viên và ảnh hưởng của chúng đối với ý định ở lại (De Vos và cộng sự, 

2005). Theo De Vos và Meganck (2008), hợp đồng tâm lý cung cấp một nền tảng hữu ích để thu hút 

và giữ chân nhân viên. Nghiên cứu của Turnley và Feldman (2000) cho thấy việc vi phạm hợp đồng 

tâm lý có khả năng tác động tiêu cực đến hành vi và thái độ của nhân viên và làm gia tăng ý định rời 

bỏ tổ chức. Vì vậy, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết: 

Giả thuyết H1: Hợp đồng tâm lý tác động tích cực đến giữ chân nhân viên. 

Mối quan hệ giữa hợp đồng tâm lý và thương hiệu tuyển dụng 

Sandeepanie và cộng sự (2019) phát hiện ra có sự thiếu sót rất lớn liên quan ảnh hưởng của hợp 

đồng tâm lý đến việc xây dựng thương hiệu tuyển dụng trong các lĩnh vực quản trị nguồn nhân lực, 

tâm lý học và tiếp thị thương hiệu. Ảnh hưởng của hợp đồng tâm lý đối với nhận thức về thương hiệu 

tuyển dụng dường như là một mối quan tâm nghiên cứu đáng chú ý chưa được khám phá trong bối 

cảnh toàn cầu hiện nay (Sandeepanie và cộng sự, 2019).   

Dựa trên lý thuyết trao đổi xã hội, sự cam kết trong doanh nghiệp phát triển khi họ nhận thấy 

những tín hiệu tốt từ doanh nghiệp (hợp đồng tâm lý), từ đó sẽ góp phần tạo nên thương hiệu tuyển 

dụng. Vì vậy, nhóm tác đề xuất giả thuyết: 

Giả thuyết H2: Hợp đồng tâm lý tác động tích cực đến thương hiệu tuyển dụng. 

Mối quan hệ giữa hợp đồng tâm lý và sự hài lòng trong công việc 

Theo lý thuyết trao đổi xã hội, quan hệ việc làm và hợp đồng tâm lý về bản chất là một loại trao 

đổi xã hội; nghĩa là, trong khi các cá nhân đóng góp cho tổ chức, họ cũng mong muốn tổ chức trao 

phần thưởng tương ứng (Coyle-Shapiro & Conway, 2005). Nếu một tổ chức thực hiện tốt hợp đồng 

tâm lý thì động lực làm việc của nhân viên, sự hài lòng trong công việc và hiệu suất công việc sẽ được 

cải thiện (Katou & Budhwar, 2012). Vì vậy, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết: 

Giả thuyết H3: Hợp đồng tâm lý tác động tích cực đến sự hài lòng trong công việc. 

Mối quan hệ giữa hợp đồng tâm lý và danh tiếng doanh nghiệp 

Fombrun và Pan (2006) nhận định rằng, việc giảm niềm tin do vi phạm hợp đồng tâm lý có liên 

quan tiêu cực đến nhận thức của nhân viên về danh tiếng doanh nghiệp. Ngoài ra, Shirin và Kleyn 

(2017) cũng phát hiện ra rằng hợp đồng tâm lý có ảnh hưởng đến sự nhận thức của nhân viên về danh 

tiếng và sự gắn kết của họ. Từ đó, nhóm tác giả đặt ra giả thuyết: 

Giả thuyết H4: Hợp đồng tâm lý tác động tích cực đến danh tiếng doanh nghiệp. 

Mối quan hệ giữa thương hiệu tuyển dụng và danh tiếng doanh nghiệp 

Keppeler và Papenfuß (2021) đã nêu bật vai trò quan trọng của thương hiệu tuyển dụng đối với 

danh tiếng doanh nghiệp. Theo Silva và Dias (2022), thương hiệu tuyển dụng làm tăng danh tiếng 

doanh nghiệp của một tổ chức, từ đó, sẽ làm tăng ý định nộp đơn ứng tuyển của một cá nhân. Từ các 

căn cứ trên, nhóm tác giả đặt ra giả thuyết: 
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Giả thuyết H5: Thương hiệu tuyển dụng tác động tích cực đến danh tiếng doanh nghiệp. 

Mối quan hệ giữa thương hiệu tuyển dụng và sự hài lòng trong công việc 

Việc xây dựng thương hiệu tuyển dụng có ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng trong công việc 

(Davies và cộng sự, 2018; Schlager và cộng sự, 2011). Schlager và cộng sự (2011) đã xem xét mối 

liên hệ giữa thương hiệu tuyển dụng với sự hài lòng trong công việc và thấy rằng các tổ chức thấm 

nhuần các đặc điểm thương hiệu về giá trị kinh tế, phát triển, xã hội, đa dạng và danh tiếng sẽ làm 

tăng sự hài lòng trong công việc của nhân viên. Vì vậy, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết: 

Giả thuyết H6: Thương hiệu tuyển dụng tác động tích cực đến sự hài lòng trong công việc. 

Mối quan hệ giữa danh tiếng doanh nghiệp và sự hài lòng trong công việc 

Từ lâu, Riordan và cộng sự (1997) đã kết luận rằng hình ảnh doanh nghiệp có liên quan tích cực 

đến sự hài lòng trong công việc và có liên quan tiêu cực đến ý định nghỉ việc. Còn Carmeli và Freund 

(2002) cho rằng, danh tiếng công ty có mối quan hệ với cam kết tình cảm của nhân viên, sự hài lòng 

trong công việc và hành vi công dân của tổ chức. Sau đó, Alniacik và cộng sự (2011) đã chứng minh 

rằng có mối quan hệ tích cực giữa danh tiếng của công ty với cam kết tổ chức và sự hài lòng trong 

công việc của nhân viên. Vì vậy, nhóm tác giả đặt ra giả thuyết: 

Giả thuyết H7: Danh tiếng doanh nghiệp tác động tích cực đến sự hài lòng trong công việc. 

Mối quan hệ giữa thương hiệu tuyển dụng và giữ chân nhân viên 

Theo Kashyap và Verma (2018), xây dựng thương hiệu tuyển dụng sẽ tạo nên tính độc đáo của 

công ty và làm giảm ý định từ bỏ công việc. Ngoài ra, các thuộc tính của thương hiệu tuyển dụng như 

đào tạo, phát triển và thưởng đã được chứng minh là có ảnh hưởng đáng kể đến khả năng giữ chân 

nhân viên (Gregorka và cộng sự, 2020). Vì vậy, thương hiệu tuyển dụng có thể tăng cường sự gắn kết 

cảm xúc, làm tăng xu hướng gắn bó lâu dài của họ (Binu Raj, 2021). Do đó, giả thuyết H8 được đưa 

ra: 

Giả thuyết H8: Thương hiệu tuyển dụng tác động tích cực đến giữ chân nhân viên. 

Mối quan hệ giữa sự hài lòng trong công việc và giữ chân nhân viên 

Dechawatanapaisal (2018) đã khẳng định rằng những nhân viên không hài lòng với vị trí làm việc 

hiện tại của họ có nhiều khả năng sẽ tìm kiếm các cơ hội khác. Pizam và Thornburg (2000) cho rằng 

gần 90% nhân viên nghỉ việc khi không hài lòng với nơi làm việc. Nhiều nghiên cứu đã kết luận rằng 

mức độ hài lòng cao dẫn đến sự gắn bó với nơi làm việc và ý định ở lại cao hơn của người lao động 

(Alferaih, 2017; Skelton và cộng sự, 2019). Vì vậy, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết: 

Giả thuyết H9: Sự hài lòng trong công việc tác động tích cực đến giữ chân nhân viên. 

Mối quan hệ giữa danh tiếng doanh nghiệp và giữ chân nhân viên 

Wang và cộng sự (2018) ghi nhận rằng quyết định đầu tư vào trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 

ảnh hưởng về giá trị thương hiệu, nhận dạng tổ chức, hình ảnh doanh nghiệp và danh tiếng doanh 

nghiệp, đây là yếu tố quan trọng để giữ chân nhân viên. Danh tiếng doanh nghiệp là tài sản chiến lược 

và có giá trị thiết yếu giúp giữ chân nhân viên (Navarro-Chávez và cộng sự, 2022). Mặt khác, hình 

ảnh công ty với các hoạt động kinh doanh tốt và minh bạch sẽ giúp giữ chân khách hàng và người lao 

động trong một thế giới cạnh tranh. Vì vậy, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết: 

Giả thuyết H10: Danh tiếng doanh nghiệp tác động tích cực đến giữ chân nhân viên. 

Vai trò trung gian của thương hiệu tuyển dụng  
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Theo Sandeepanie và cộng sự (2023), một số nghiên cứu đã khám phá nhiều khía cạnh, mối quan 

hệ và mối liên kết của quản lý nhân tài, hợp đồng tâm lý và xây dựng thương hiệu tuyển dụng liên 

quan đến các bối cảnh toàn cầu khác nhau. Theo Hashemi và cộng sự (2023), tồn tại mối quan hệ giữa 

thương hiệu nhà tuyển dụng, hợp đồng tâm lý và ý định nghỉ việc. Vì vậy, nhóm tác giả đề xuất giả 

thuyết: 

Giả thuyết H11: Thương hiệu tuyển dụng đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa hợp đồng 

tâm lý và giữ chân nhân viên. 

Vai trò trung gian của sự hài lòng trong công việc 

Sự hài lòng trong công việc như một biến thái độ cũng đã được nghiên cứu để chia sẻ mối liên hệ 

trực tiếp và gián tiếp với việc giữ chân nhân viên. Nghiên cứu của Tanwar và Prasad (2016a) đã đề 

xuất sự hài lòng trong công việc như một yếu tố trung gian giữa hợp đồng tâm lý và giữ chân nhân 

viên. Hadi và Ahmed (2018) cho rằng lý thuyết trao đổi xã hội đặt nền tảng để chứng minh rằng khi 

người sử dụng lao động mang lại giá trị cho nhân viên của mình, sẽ làm tăng lòng trung thành nhân 

viên. Vì vậy, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết: 

Giả thuyết H12: Sự hài lòng trong công việc đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa hợp 

đồng tâm lý và giữ chân nhân viên. 

Vai trò trung gian của danh tiếng doanh nghiệp  

Xây dựng thương hiệu tuyển dụng là một cách tiếp cận hiện đại không ngừng mở rộng và nó có 

thể duy trì danh tiếng của công ty trong việc thu hút và giữ chân nhân viên (Ahmad & Daud, 2016). 

Ngoài ra, Shirin và Kleyn (2017) cũng phát hiện ra rằng hợp đồng tâm lý có ảnh hưởng đến sự nhận 

thức của nhân viên về danh tiếng và sự gắn kết của họ. Từ các căn cứ trên, nhóm tác giả đề xuất giả 

thuyết: 

Giả thuyết H13: Danh tiếng doanh nghiệp đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa hợp 

đồng tâm lý và giữ chân nhân viên. 

Dựa trên các giả thuyết đã nêu, nhóm tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu sau: 
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4. Phương pháp nghiên cứu   

Nghiên cứu kế thừa thang đo hợp đồng tâm lý của Millward và Hopkins (1998) với 13 biến quan 

sát; thang đo thương hiệu tuyển dụng từ Biswas và Suar (2016), và Sokro (2012) với 7 biến quan sát; 

thang đo sự hài lòng công việc từ Hackman và Oldham (1975); thang đo giữ chân nhân viên từ Kyndt 

và cộng sự (2009); và thang đo danh tiếng tổ chức từ Ponzi và cộng sự (2011). 

Nghiên cứu được thực hiện tại các doanh nghiệp xây dựng ở TP.HCM thông qua khảo sát nhân viên 

văn phòng. Từ tháng 02–4/2024, 500 bảng câu hỏi giấy được phát trực tiếp, thu về 448 và có 427 bảng 

hợp lệ (85,4%). Phân tích dữ liệu sử dụng SPSS V22 và Smart PLS 4 để kiểm định. 

Bảng 1. 

Thông tin mẫu khảo sát 

Tiêu chí Tần số Tỷ lệ (%) 

Giới tính Nam 271 63,47 

Nữ 156 36,53 

Tình trạng hôn nhân Độc thân 240 56,02 

Kết hôn 187 43,98 

Độ tuổi Từ 18–25 tuổi 156 36,53 

Từ 26–30 tuổi 123 28,82 

Từ 31–35 tuổi 70 16,39 

Hợp đồng tâm lý 

 

Danh tiếng 

doanh nghiệp 

 

Sự hài lòng    

trong công việc 

Giữ chân 

nhân viên 

Thương hiệu          

tuyển dụng 

H2 

H3 

H4 

H5 

H8 

H10 

H6 

H7 

H12 

H11 

H13 

H1 

H9 
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Tiêu chí Tần số Tỷ lệ (%) 

Từ 36–40 tuổi 70 16,39 

Trên 41 tuổi 8 1,87 

Học vấn Trung học phổ thông 0 0,00 

Trung cấp 25 5,85 

Cao đẳng 121 28,34 

Đại học 150 35,13 

Sau đại học 131 30,68 

Kinh nghiệm Dưới 3 năm 130 30,45 

Từ 3–5 năm 199 46,60 

Từ 5–10 năm 40 9,37 

Trên 10 năm 58 13,58 

Cấp bậc Nhân viên/chuyên viên 237 55,50 

Trưởng nhóm/trưởng bộ phân 190 44,50 

Khác 0 0,00 

Thu nhập Dưới 10 triệu 115 26,93 

Từ 10–20 triệu 102 23,89 

Từ 21–40 triệu 111 26,00 

Trên 40 triệu 99 23,18 

Quy mô Từ 50–100 người 15 3,51 

Từ 100–200 người 104 24,36 

Trên 200 người 308 72,13 

Cộng 427 100,00 

 

Phỏng vấn các thành viên trước đây cho thấy: 

Nhóm lao động độc thân chiếm 56,02%, cho thấy họ có tính linh hoạt cao hơn trong công việc. 

Ngược lại, 43,98% đã kết hôn có xu hướng tìm kiếm sự ổn định và cân bằng giữa công việc và cuộc 

sống, điều này ảnh hưởng đến các điều khoản hợp đồng tâm lý. 

Nhóm 18–25 tuổi chiếm 36,53%, cho thấy sự tham gia của lao động trẻ. Nhóm 26–30 tuổi chiếm 

28,82%, đại diện cho lao động có kinh nghiệm. Nhóm 31–35 tuổi và 36–40 tuổi, mỗi nhóm chiếm 

16,39%. Sự khác biệt về tuổi tác ảnh hưởng đến hợp đồng tâm lý: lao động trẻ kỳ vọng phát triển và học 

hỏi, trong khi lao động lớn tuổi tìm kiếm sự ổn định và an toàn. 
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Nhóm lao động có trình độ đại học chiếm 35,13%, cao đẳng 28,34%, sau đại học 30,68%, và trung 

cấp 5,85%. Nhân viên có trình độ cao thường có kỳ vọng cao hơn về hợp đồng tâm lý, bao gồm cơ hội 

phát triển nghề nghiệp và đào tạo. 

Nhóm thu nhập dưới 10 triệu chiếm 26,93%, 10–20 triệu chiếm 23,89%, 21–40 triệu chiếm 26%, và 

trên 40 triệu chiếm 23,19%. Chênh lệch thu nhập ảnh hưởng trực tiếp đến mức độ hài lòng và cam kết 

của nhân viên, từ đó tác động đến hợp đồng tâm lý. 

Doanh nghiệp lớn cung cấp môi trường làm việc tốt và cơ hội thăng tiến, củng cố hợp đồng tâm lý. 

Doanh nghiệp nhỏ gặp khó khăn do hạn chế về nguồn lực và phúc lợi. 

5.  Kết quả nghiên cứu  

5.1. Đánh giá mô hình đo lường 

Các thang đo cần đạt: hệ số tải ngoài (λ) ≥ 0,7; Cronbach’s Alpha > 0,7; độ tin cậy tổng hợp (CR) > 

0,7; và tổng phương sai trích (AVE) > 0,5. Sau phân tích lần 1, EB6 và PC4 bị loại do độ tin cậy thấp. 

Kết quả lần 2 (Bảng 2) cho thấy các thang đo đạt yêu cầu, với Cronbach’s Alpha, rho_A, CR > 0,7 và 

AVE > 0,5. Hệ số HTMT (Bảng 3) đều < 0,9 (Fassott và cộng sự, 2016), và VIF của các biến quan sát 

< 5,0. Do đó, mô hình phù hợp để đánh giá tiếp theo. 

Bảng 2. 

Kết quả các biến quan sát 

Ký hiệu Các phát biểu Hệ số tải 

ngoài 

Hợp đồng tâm lý (Cronbach’s Alpha: 0,945; rho_A: 0,946; CR: 0,952; AVE: 0,625) 

PC1 Công việc này là bước đầu quan trọng cho sự phát triển nghề nghiệp của tôi; 0,803 

PC2 Tôi mong muốn được nâng cao kỹ năng của mình thông qua các chương trình đào 

tạo tại công ty này; 

0,817 

PC3 Tôi kỳ vọng sẽ được thăng chức tại công ty này nhờ thời gian làm việc và nỗ lực đạt 

được mục tiêu; 

0,707 

PC5 Làm việc tại tổ chức này cảm giác như là một phần của một gia đình; 0,810 

PC6 Tôi cảm nhận thấy mình là một phần của một nhóm trong tổ chức này; 0,795 

PC7 Tôi cố gắng hết sức để giúp đỡ đồng nghiệp, mà tôi hy vọng sau này họ sẽ gọi điện 

để trả ơn; 

0,794 

PC8 Công việc có ý nghĩa nhiều hơn chỉ là phương tiện thanh toán các hóa đơn; 0,789 

PC9 Tôi cảm thấy công ty này đáp lại nỗ lực của nhân viên; 0,801 

PC10 Tổ chức phát triển khen thưởng những nhân viên làm việc chăm chỉ và nỗ lực hết 

mình; 

0,760 

 

PC11 Tôi có động lực đóng góp 100% cho công ty này để đổi lấy tương lai; 0,809 

PC12 Tôi có cơ hội thăng tiến hợp lý nếu tôi làm việc chăm chỉ; 0,800 
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Ký hiệu Các phát biểu Hệ số tải 

ngoài 

PC13 Con đường sự nghiệp của tôi trong tổ chức đã được vạch ra rõ ràng. 0,796 

Thương hiệu tuyển dụng (Cronbach’s Alpha: 0,865, rho_A: 0,866; CR: 0,899 ; AVE: 0,598) 

EB1 Tổ chức của tôi được đánh giá cao là nơi làm việc tốt nhất; 0,723 

EB2 Tổ chức của tôi thực hiện mọi bước có thể để giữ chúng tôi được tham gia và có 

động lực; 

0,793 

 

EB3 Tổ chức của tôi được ưu tiên lựa chọn đầu tiên trong các đợt tuyển dụng tại các 

trường học; 

0,772 

 

EB4 Tổ chức của tôi cung cấp các buổi tập huấn nhằm trau dồi kỹ năng và kiến thức của 

tôi; 

0,785 

 

EB5 Tôi tin tưởng rằng những đặc tính mà nhà tuyển dụng của tôi mang lại làm nó khác 

biệt so với các đối thủ cạnh tranh; 

0,804 

 

EB7 Nhà tuyển dụng của tôi đề xuất những triển vọng nghề nghiệp hấp dẫn cho tôi. 0,760 

Sự hài lòng trong công việc (Cronbach’s Alpha: 0,867, rho_A: 0,869; CR: 0,919; AVE: 0,790) 

JS1 Nói chung, tôi rất hài lòng với công việc của mình. 0,871 

JS2 Tôi thường xuyên nghĩ đến việc rời bỏ công việc này (điểm đảo ngược). 0,885 

JS3 Nhìn chung, tôi hài lòng với loại công việc tôi làm trong công việc của mình. 0,910 

Giữ chân nhân viên (Cronbach’s Alpha: 0,942, rho_A: 0,942; CR: 0,950; AVE: 0,663) 

ER1 Tôi đang có kế hoạch làm việc cho một công ty khác trong vòng ba năm; 0,751 

ER2 Công việc đem lại cho tôi sự hài lòng; 0,809 

ER3 Nếu tôi mong muốn làm một công việc hoặc chức năng khác, trước tiên tôi sẽ xem 

xét các khả năng trong công ty này; 

0,800 

 

ER4 Tôi nhận thấy tương lai của mình tại công ty này; 0,821 

ER5 Không thành vấn đề nếu tôi làm việc cho công ty này hay công ty khác, miễn là tôi 

có việc làm; 

0,829 

 

ER6 Tôi chắc chắn sẽ làm việc cho công ty này trong 5 năm tới; 0,794 

ER7 Nếu được làm lại từ đầu, tôi sẽ chọn làm việc cho công ty khác; 0,782 

ER8 Nếu tôi nhận được lời mời làm việc hấp dẫn từ một công ty khác, tôi sẽ nhận việc; 0,770 

ER9 Công việc hiện tại rất quan trọng đối với tôi; 0,789 

ER10 Tôi thích làm việc cho công ty này; 0,816 

ER11 Trước đây tôi đã tìm việc ở một công ty khác. 0,785 

Danh tiếng doanh nghiệp (Cronbach’s Alpha: 0,795, rho_A: 0,798; CR: 0,867; AVE: 0,619) 
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Ký hiệu Các phát biểu Hệ số tải 

ngoài 

CR1 Đây là một tổ chức mà tôi có cảm giác tốt; 0,775 

CR2 Đây là tổ chức mà tôi tin tưởng; 0,751 

CR3 Đây là tổ chức mà tôi ngưỡng mộ và tôn trọng; 0,814 

CR4 Đây là tổ chức có danh tiếng tổng thể tốt. 0,806 

 

Bảng 3. 

Hệ số ma trận HTMT 

Biến CR EB JS PC RE 

CR      

EB 0,825     

JS 0,791 0,854    

PC 0,808 0,809 0,819   

RE 0,826 0,848 0,816 0,784  

Ghi chú: CR: Danh tiếng doanh nghiệp; EB: Thương hiệu tuyển dụng; JS: Sự hài lòng trong công việc; PC: Hợp đồng tâm lý; 

RE: Giữ chân nhân viên. 

5.2.  Đánh giá mô hình cấu trúc  

Hệ số xác định sự biến thiên của mô hình (R²): Các hệ số R² đều > 0,23, riêng RE có R² = 0,699, 

cho thấy mô hình tương thích với bộ dữ liệu (Fassott và cộng sự, 2016); 

Mức độ dự đoán liên quan (Q²): cho thấy PC, CR, EB, JS có mức độ dự đoán liên quan rất mạnh 

(Q² = 0,440 > 0,35) đến RE (David, 2016). 

Mức độ ảnh hưởng (f²): Với biến phụ thuộc CR, biến EB có mức độ tác động nhỏ (0,02 < hệ số f² 

< 0,15) và biến PC có mức tác động trung bình (hệ số 0,15 ≤  f² < 0,35). Với biến phụ thuộc EB, biến 

PC thể hiện mức độ tác động lớn (hệ số f² ≥ 0,35). Với biến phụ thuộc JS, biến CR, PC có mức độ tác 

động nhỏ (0,02 < f² < 0,15). Với biến phụ thuộc RE, biến CR, EB, JS, PC có mức độ tác động nhỏ 

(0,02 < f² < 0,15). 

Hệ số ảnh hưởng (β): Nhóm nghiên cứu đã kiểm định mô hình cấu trúc tuyến tính với mẫu n = 

5.000 (Fassott và cộng sự, 2016).  
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Bảng 4. 

Kết quả “Bootstrapping 5.000 mẫu” 

Giả 

thuyết 

Mối quan 

hệ 

Mức độ tác 

động (β) 

Trọng số 

trung bình 

Bootrapping 

Độ lệch 

chuẩn 

Giá trị t p-values Kiểm 

định giả 

thuyết 

H1 PC->RE 0,200 0,197 0,055 3,638 0,000(*) Chấp 

nhận 

H2 PC->EB 0,733 0,734 0,032 23,036 0,000(*) Chấp 

nhận 

H3 PC->JS 0,368 0,368 0,052 7,126 0,000(*) Chấp 

nhận 

H4 PC->CR 0,430 0,432 0,040 10,856 0,000(*) Chấp 

nhận 

H5 EB->CR 0,371 0,370 0,042 8,778 0,000(*) Chấp 

nhận 

H6 EB->JS 0,369 0,368 0,053 6,914 0,000(*) Chấp 

nhận 

H7 CR->JS 0,148 0,148 0,057 2,571 0,010(*) Chấp 

nhận 

H8 EB->RE 0,306 0,307 0,057 5,406 0,000(*) Chấp 

nhận 

H9 JS->RE 0,215 0,216 0,036 5,918 0,000(*) Chấp 

nhận 

H10 CR->RE 0,224 0,225 0,032 6,975 0,000(*) Chấp 

nhận 

Ghi chú: CR: Danh tiếng doanh nghiệp; EB: Thương hiệu tuyển dụng; JS: Sự hài lòng trong công việc; PC: Hợp đồng tâm lý; 

RE: Giữ chân nhân viên. 

Các ước lượng trong mô hình đáng tin cậy (Bảng 4), với 10 giả thuyết đều được chấp nhận, khi p-

value dưới 5% hoặc giá trị t lớn hơn 1,96. Trong đó, PC có ảnh hưởng cùng chiều mạnh nhất đến EB 

(H2: β = 0,733), tiếp theo, PC tác động cùng chiều với CR (H4: β = 0,430). 

Bảng 5. 

Kiểm định mức độ tác động gián tiếp  

Mối quan hệ Mức độ tác động (β) p-values Kiểm định giả thuyết 

H11: PC->EB->RE 0,225 0,000(*) Chấp nhận 

H12: PC->JS->RE 0,079 0,000(*) Chấp nhận 

H13: PC->CR->RE 0,096 0,000(*) Chấp nhận 

Ghi chú: CR: Danh tiếng doanh nghiệp; EB: Thương hiệu tuyển dụng; JS: Sự hài lòng trong công việc; PC: Hợp đồng tâm lý; 

RE: Giữ chân nhân viên. 
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PC ảnh hưởng gián tiếp đến RE, thông qua EB với mức độ tác động β = 0,225: Chấp nhận giả 

thuyết H11. 

PC ảnh hưởng gián tiếp đến RE, thông qua JS với mức độ tác động β = 0,079: Chấp nhận giả 

thuyết H12. 

PC ảnh hưởng gián tiếp đến RE, thông qua CR với mức độ tác động β = 0,096: Chấp nhận giả 

thuyết H13. 

5.3. Kiểm định sự khác biệt  

Kiểm định đa nhóm: Theo David (2016), với các tiêu chí đánh giá cụ thể, nếu p-value dưới 5%, 

10%; hoặc vượt quá 95%, 90%, thì sự khác biệt giữa các nhóm được coi là có ý nghĩa thống kê ở mức 

5% hoặc 10% (Bảng 6). 

Bảng 6. 

Kiểm định sự khác biệt  

Mối quan hệ Giới tính Tình trạng hôn nhân Độ tuổi 

p-value Kết luận p-value Kết luận p-value Kết luận 

CR->JS 0,286 Không ý 

nghĩa 

 

0,569 Không ý nghĩa 0,988 Ý nghĩa mức 

(95%) 

CR->RE 0,404 0,012 Ý nghĩa mức 

(5%) 

0,680 Không ý 

nghĩa 

 EB->CR 0,677 0,273 Không ý nghĩa 

 

0,392 

EB->JS 0,511 0,692 0,627 

EB->RE 0,538 0,531 0,700 

JS->RE 0,005 Ý nghĩa mức 

(5%) 

0,185 0,066 

PC->CR 0,387 Không ý 

nghĩa 

0,839 0,272 

PC->EB 0,011 Ý nghĩa mức 

(5%) 

0,042 Ý nghĩa mức 

(5%) 

0,891 

PC->JS 0,223 Không ý 

nghĩa 

0,793 Không ý nghĩa 

 

0,773 

PC->RE 0,151 0,228 0,023 Ý nghĩa mức 

(5%) 

Ghi chú: CR: Danh tiếng doanh nghiệp; EB: Thương hiệu tuyển dụng; JS: Sự hài lòng trong công việc; PC: Hợp đồng tâm lý; 

RE: Giữ chân nhân viên. 

PC ảnh hưởng gián tiếp đến RE, thông qua EB với mức độ tác động β = 0,225: Chấp nhận giả 

thuyết H11. 

PC ảnh hưởng gián tiếp đến RE, thông qua JS với mức độ tác động β = 0,079: Chấp nhận giả 

thuyết H12. 
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PC ảnh hưởng gián tiếp đến RE, thông qua CR với mức độ tác động β = 0,096: Chấp nhận giả 

thuyết H13. 

Giới tính: Có sự khác biệt trong mối quan hệ giữa sự hài lòng trong công việc và giữ chân nhân 

viên, cũng như có sự khác biệt trong mối quan hệ giữa hợp đồng tâm lý và thương hiệu tuyển dụng 

(đều ở mức 5%).  

Tình trạng hôn nhân: Có sự khác biệt (chưa kết hôn và đã kết hôn) trong mối quan hệ giữa danh 

tiếng doanh nghiệp và giữ chân nhân viên, cũng như trong mối quan hệ giữa hợp đồng tâm lý và 

thương hiệu tuyển dụng (đều ở mức 5%). 

Độ tuổi: Có sự khác biệt (dưới 31 tuổi và từ 31 tuổi trở lên) trong mối quan hệ danh tiếng doanh 

nghiệp và sự hài lòng công việc, trong mối quan hệ giữa hợp đồng tâm lý và giữ chân nhân viên (đều 

ở mức 95%).  

6. Kết luận và hàm ý quản trị  

Dựa trên kết quả nghiên cứu, kết luận giữ chân nhân viên trong môi trường doanh nghiệp xây 

dựng chịu sự ảnh hưởng từ hợp đồng tâm lý thông qua vai trò trung gian của thương hiệu tuyển dụng, 

danh tiếng doanh nghiệp, sự hài lòng trong công việc, giữ chân nhân viên. Kết quả nghiên cứu này 

tương đồng với các nghiên cứu trước đây của: Bharadwaj và cộng sự (2022), Sandeepanie và cộng sự 

(2023), Tanwar và Prasad (2016a), Tanwar và Prasad (2016b), Nayak và cộng sự (2021), Shirin và 

Kleyn (2017), Cabrera-Luján và cộng sự (2023), Hashemi và cộng sự (2023). 

Kết quả nghiên cứu cho thấy có sự khác biệt trong mối quan hệ giữa sự hài lòng trong công việc 

và giữ chân nhân viên, cũng như giữa hợp đồng tâm lý và thương hiệu tuyển dụng. Tình trạng hôn 

nhân ảnh hưởng đến mối quan hệ giữa danh tiếng doanh nghiệp và giữ chân nhân viên, cũng như giữa 

hợp đồng tâm lý và thương hiệu tuyển dụng. Độ tuổi cũng tạo ra sự khác biệt trong mối quan hệ giữa 

danh tiếng doanh nghiệp và sự hài lòng công việc, và giữa hợp đồng tâm lý và giữ chân nhân viên. 

Các thành viên trước đây đã được nhóm tác giả phỏng vấn để giải thích cho kết quả trên, họ cho 

rằng do đặc thù của các doanh nghiệp xây dựng, nơi đòi hỏi cần có hợp đồng tâm lý đối với nhân viên 

do ảnh hưởng tích cực đến giữ chân nhân viên thông qua sự hài lòng trong công việc, thương hiệu 

tuyển dụng, danh tiếng doanh nghiệp. 

Từ kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả đưa ra hàm ý cho các doanh nghiệp xây dựng nhằm giữ chân 

nhân viên, cụ thể: 

- Đối với hợp đồng tâm lý: Nhà quản trị cần tạo môi trường tích cực bằng cách thiết lập hợp đồng 

tâm lý rõ ràng và cam kết với nhân viên, bao gồm minh bạch, công bằng và cơ hội phát triển. Điều 

này thúc đẩy sự trung thành và cam kết. Ngoài ra, doanh nghiệp cần tuân thủ nguyên tắc công bằng, 

không phân biệt đối xử và xây dựng văn hóa tôn trọng để tăng niềm tin nhân viên. 

- Đối với thương hiệu tuyển dụng: Để cải thiện thương hiệu tuyển dụng, doanh nghiệp xây dựng 

cần: (1) thúc đẩy giá trị cốt lõi và chính sách hỗ trợ nhân viên để giảm tỷ lệ nghỉ việc; (2) tạo môi 

trường làm việc tích cực và truyền cảm hứng phát triển; (3) nâng cao danh tiếng doanh nghiệp. 

- Đối với danh tiếng doanh nghiệp: Nhà quản trị cần đánh giá và nâng cao danh tiếng công ty bằng 

cách duy trì giá trị cốt lõi, thực hiện trách nhiệm xã hội và đảm bảo kinh doanh minh bạch. Những 
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biện pháp này không chỉ cải thiện danh tiếng mà còn tạo môi trường bền vững, thu hút và giữ chân 

nhân tài.  

- Đối với sự hài lòng trong công việc: Doanh nghiệp xây dựng cần cải thiện sự hài lòng của nhân 

viên bằng cách: (1) cung cấp cơ hội phát triển nghề nghiệp và đãi ngộ hợp lý; (2) tăng cường tương 

tác hai chiều giữa quản lý và nhân viên; (3) thiết lập cơ chế liên lạc hiệu quả để hiểu rõ nhu cầu  

nhân viên. 

Bên cạnh những kết quả đạt được, nghiên cứu này vẫn còn tồn tại hạn chế. Thứ nhất, nghiên cứu 

chỉ tập trung vào nhân viên văn phòng, chưa bao quát nhóm công nhân lớn trong ngành xây dựng. 

Thứ hai, phạm vi nghiên cứu chỉ giới hạn trong ngành xây dựng. Các nghiên cứu tiếp theo nên mở 

rộng để tổng quát hóa cho các ngành khác. 
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