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Mở đầu
Trong thời đại công nghệ 4.0, các doanh

nghiệp Việt Nam đang đứng trước yêu cầu
cấp thiết phải tái cấu trúc mô hình quản trị để
thích ứng với môi trường kinh doanh số hóa.
Một trong những năng lực cốt lõi cần được
chú trọng là quản trị quan hệ đối tác - yếu tố
quyết định đến khả năng chia sẻ nguồn lực,
tối ưu hóa chuỗi giá trị và nâng cao năng lực
cạnh tranh. Đặc biệt, đối với các Tập đoàn
kinh tế nhà nước quy mô lớn như Tập đoàn

Xăng dầu Việt Nam, việc xây dựng và duy trì
các mối quan hệ đối tác chiến lược không chỉ
giúp đảm bảo hiệu quả vận hành mà còn đóng
vai trò quan trọng trong việc thực hiện các
mục tiêu phát triển bền vững. Tuy nhiên, quản
trị quan hệ đối tác trong thời đại số đòi hỏi sự
thay đổi toàn diện về tư duy, công cụ và
phương pháp tiếp cận. Hơn thế, quản trị quan
hệ đối tác thành công là kết quả của phương
thức mà các đối tác đổi mới, quản lý mối quan
hệ theo các tiêu chuẩn hành vi đã cam kết,
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Bài báo này tập trung nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả quản trị quan
hệ đối tác trong thời đại 4.0, thông qua khảo sát thực nghiệm tại Tập đoàn Xăng

dầu Việt Nam. Dựa trên mô hình nghiên cứu gồm 7 yếu tố, bao gồm: Đổi mới hợp tác, Chất
lượng quan hệ đối tác, Sáng tạo giá trị, Dịch vụ tùy chỉnh cho đối tác, Sự tham gia của đối tác,
Cơ chế quản trị chính thức và Cơ chế quản trị phi chính thức, bài báo tiến hành phân tích định
lượng để xác định mức độ tác động của từng yếu tố đến hiệu quả quản trị quan hệ đối tác với
kích thước mẫu điều tra 554 nhà quản trị, quản lý phụ trách quan hệ đối tác tại các doanh
nghiệp đối tác của Tập đoàn xăng dầu Việt Nam tại 3 miền của Việt Nam. Kết quả cho thấy Dịch
vụ tùy chỉnh cho đối tác, Sự tham gia của đối tác và Cơ chế quản trị phi chính thức đóng vai
trò nền tảng, trong khi Đổi mới hợp tác và Chất lượng hợp tác là các yếu tố trung gian quan
trọng thúc đẩy sự gắn kết giữa các giữa các doanh nghiệp đối tác với Tập đoàn xăng dầu Việt
Nam. Thông qua đó, bài báo cũng đề xuất một số hàm ý dưới khía cạnh quản trị và khía cạnh
hệ thống công nghệ thông tin nhằm nâng cao năng lực quản trị quan hệ đối tác của Tập đoàn
xăng dầu Việt Nam trong bối cảnh số hóa đang là yêu cầu tất yếu khách quan tại Việt Nam.
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đồng thời tạo ra và nắm bắt giá trị thông qua
việc tập trung vào sức mạnh tổng hợp (hiệp
đồng tác chiến), tự đánh giá một cách chủ
động và thẳng thắn. Bài báo này được thực
hiện nhằm khám phá các yếu tố ảnh hưởng
đến hiệu quả quản trị quan hệ đối tác tại Tập
đoàn Xăng dầu Việt Nam, thông qua mô hình
nghiên cứu gồm 7 thành phần: Đổi mới hợp
tác, Chất lượng quan hệ đối tác, Sáng tạo giá
trị, Dịch vụ tùy chỉnh cho đối tác, Sự tham gia
của đối tác, Cơ chế quản trị chính thức và Cơ
chế quản trị phi chính thức. Thông qua mô
hình nghiên cứu gồm 7 yếu tố tác động, các
nhà quản trị có thể đánh giá khách quan về
kết quả tổng thể của một quan hệ đối tác hoặc
liên minh đã xác định.

1. Tổng quan nghiên cứu và đề xuất mô
hình nghiên cứu ảnh hưởng của các yếu tố
tới quản trị quan hệ đối tác trong thời đại
công nghệ 4.0

Quản trị quan hệ đối tác hiệu quả là yếu tố
then chốt đem lại lợi nhuận đáng kể cho
doanh nghiệp, đặc biệt là nhà cung cấp, khi
phần lớn doanh thu của họ phụ thuộc vào đối
tác. Trước thách thức về số lượng và phân tán
địa lý của đối tác, trong thời đại Công nghiệp
4.0 doanh nghiệp dần chuyển từ giao tiếp trực
tiếp sang sử dụng hệ thống thông tin để quản
trị mạng lưới đối tác. Do đó, quản trị hiệu quả
các hệ thống quản lý quan hệ đối tác (PRM)
trở thành yếu tố quyết định cho hiệu suất mối
quan hệ đối tác và hoạt động kinh doanh. Việc
xác định các nhân tố tác động đến hiệu quả
quản trị quan hệ đối tác hiện là đề tài thu hút
nhiều nghiên cứu( (Agarwal, R. et al , 2017);
(de Ruyter, K. et al , 2001)).

Cho đến nay, có nhiều nghiên cứu khác
nhau về xác định các yếu tố tác động đến
quản trị quan hệ đối tác của doanh nghiệp ở
các góc độ khác nhau. Dựa trên những nghiên
cứu chuyên sâu có liên quan của nhiều học
giả khác nhau đã xác định được 3 nhân tố tạo
ra kết quả hợp tác tác động tới sự thành công
của quản trị quan hệ đối tác (Gibbs, J. L., &
Humphries, M., 2009). Cụ thể:

- Đổi mới hợp tác: Các điều kiện mô tả
hiệu quả của mối quan hệ cho phép đổi mới
quan hệ đối tác và đáp ứng các cơ hội.

- Chất lượng quan hệ đối tác: Chất lượng
của mối quan hệ trao đổi bao gồm cả sự cam
kết, sự tin tưởng và mức độ tham gia của các
đối tác.

- Tạo ra giá trị: Kết quả của quan hệ đối tác
để tạo ra và nắm bắt giá trị tiềm năng mà quan
hệ đối tác mang lại.

Bên cạnh đó, không thể không nhắc tới
ảnh hưởng của yếu tố công nghệ AI, được
xem là nền tảng công nghệ, là một trong trụ
cột tiêu biểu nhất của cách mạng công nghiệp
lần thứ tư. Công nghệ trí tuệ nhân tạo (AI) là
trụ cột công nghiệp 4.0 và đang định hình lại
cách doanh nghiệp quản trị mối quan hệ với
đối tác. AI tăng cường khả năng xử lý và phân
tích dữ liệu, tự động hóa các quy trình nhập
liệu và phân tích trong hệ thống quản lý quan
hệ đối tác (PRM), từ đó giảm lỗi thủ công và
nâng cao tốc độ, độ chính xác trong ra quyết
định (Chatterjee, S. et al , 2023). Thông qua
theo dõi xu hướng hiệu suất đối tác, giám sát
biến động ngành và phát triển chiến lược dữ
liệu, AI hỗ trợ cung cấp dịch vụ tùy chỉnh cho
đối tác và thúc đẩy mức độ tham gia của họ,
góp phần gia tăng giá trị kinh doanh(Popa, S.
et al, 2025). Tổng hợp lại, AI tác động tích
cực lên hiệu quả PRM bằng hai lộ trình chính:
nâng cao năng lực phân tích dữ liệu và tự
động hóa quy trình, dẫn tới cải thiện dịch vụ
đối tác và tăng cường sự gắn kết của đối tác.

Nhiều nghiên cứu xem xét tác động của
công nghệ lên quản trị quan hệ đối tác bằng
cách coi hệ thống quản trị quan hệ đối tác
(PRM) là một hệ thống phần mềm cho phép
doanh nghiệp trao đổi thông tin, thực hiện
giao dịch và hỗ trợ các hoạt động như đào tạo
và hỗ trợ kỹ thuật (Eisenhardt, 1989). Do tính
năng tự động hóa và hỗ trợ xử lý thông tin của
PRM, các nền tảng phần mềm này đóng vai
trò quyết định đối với hiệu quả quản trị quan
hệ đối tác của doanh nghiệp. 

Bên cạnh đó, một số nghiên cứu nhận thấy
các cơ chế quản trị không chính thức được
hình thành dựa trên động lực của mối quan hệ
và giúp các bên mở rộng mức độ giá trị do
trao đổi tạo ra có tác động tới hiệu quả quản
trị quan hệ đối tác (Burkert, M. et al , 2012).
Một số khác nhận thấy vai trò của cơ chế
quản trị chính thức tác động tích cực tới hiệu
quả quản trị quan hệ đối tác ( (Li Pira, C., &
Moretti, M., 2024); (Osmonbekov, T. et al ,
2009)). Trong khi đó, một số nghiên cứu xem
xét kết hợp một cơ chế quản lý chính thức và
một cơ chế quản lý không chính thức, để xác
định vai trò của cơ chế quản lý quan hệ đối
tác đối với sự thành công của quản trị quan hệ
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đối tác (Storey, C., & Kocabasoglu-Hillmer,
C., 2013).

Từ những nghiên cứu như trên, có thể xác
định một số yếu tố ảnh hưởng đến quản trị
quan hệ đối tác của doanh nghiệp trong thời
đại 4.0 bao gồm:
Đổi mới hợp tác (DM)
Đổi mới hợp tác xuất phát từ các hành

động được thúc đẩy và khuyến khích thông
qua hoạt động phối hợp hiệu quả, như làm
việc chung và triển khai sáng kiến. Khía cạnh
này thường thể hiện ở sự nỗ lực của các đối
tác, tạo động lực thành công; tuy nhiên, thiếu
sự động viên và khích lệ, quan hệ hợp tác dễ
bị đình trệ. Năng lực đổi mới trong đối tác giữ
vai trò trung tâm trong việc duy trì lợi thế
cạnh tranh và nâng cao hiệu suất tổ chức (Li,
M. et al, 2024).

Hợp tác nhóm là yêu cầu cơ bản của quan
hệ đối tác hiệu quả, giúp các bên tận dụng
nguồn lực đa dạng để đạt hiệu quả hoạt động
và hài hòa với mục tiêu chiến lược (Osei, V.,
Asante-Darko, D. , 2023). Nhờ đó, doanh
nghiệp có thể cải tiến quy trình, cấu trúc,
nâng cao kỹ năng và thúc đẩy đổi mới. Trong
định hướng sản phẩm, người mua và người
bán cùng tham gia cải tiến chất lượng, dù chi
phí tăng nhưng vẫn mang lại giá trị nếu khả
thi (Zarei, H. et al, 2023). Đặc biệt, sự tham
gia sớm của nhà cung cấp ngay từ giai đoạn
thiết kế có thể tạo lợi ích đáng kể cho toàn bộ
chuỗi cung ứng (Cao, M., & Zhang, Q. ,
2013). Do đó, hợp tác không chỉ là yếu tố
thiết yếu cho thành công trong quan hệ doanh
nghiệp, mà còn thể hiện nỗ lực chung nhằm
đạt mục tiêu. Chính sự phối hợp này thúc đẩy
giải pháp sáng tạo, gia tăng giá trị, sản phẩm
hoặc quy trình mới, và cuối cùng hình thành
lợi thế cộng tác như một giá trị vô hình nhưng
mạnh mẽ.

Một thành phần quan trọng khác của đổi
mới hợp tác là khả năng thích ứng của quan
hệ đối tác đối với những hoàn cảnh thay đổi
bên trong và bên ngoài. Điều này thúc đẩy sự
sáng tạo, tăng cường giao tiếp và xây dựng
nền tảng hợp tác bền vững giữa các bên liên
quan (Stojčić, 2021).

Giao tiếp cũng là thành phần của đổi mới
hợp tác và là một yêu cầu của quan hệ đối tác
thành công và do đó, tuân theo vòng xoáy của
mô hình hành vi. Theo nhiều cách, giao tiếp
là yếu tố khởi xướng cho tất cả những hoạt

động đổi mới hợp tác (Ardito, L. et al , 2018).
Nó bao gồm các kênh (thông tin) trung thực,
cởi mở để lập kế hoạch chung và xác định
mục tiêu trong đó các kỳ vọng chung được
thiết lập và đo lường. Giao tiếp cũng cho
phép quản lý các tương tác phức tạp. Ở cấp độ
vận hành (tác nghiệp), hướng dẫn rõ ràng về
việc chia sẻ thông tin và công nghệ độc quyền
sẽ có ảnh hưởng tích cực đến việc phát triển
sản phẩm, chi phí, bán hàng và doanh thu,
đồng thời, cũng làm tăng sự cam kết và tin
tưởng. 

Từ các nghiên cứu kể trên, cho phép nhóm
tác giả đề xuất giả thuyết:

H1: Đổi mới hợp tác có tác động thuận
chiều tới Quản trị quan hệ đối tác của doanh
nghiệp.

Các biến quan sát của DM sẽ bao gồm 4 biến
từ DM1 đến DM4 được thể hiện tại Bảng 1.

1.2. Chất lượng quan hệ đối tác(CL)
Chất lượng quan hệ đối tác là động lực

quan trọng thúc đẩy thành công trong thương
mại, vừa tạo nền tảng cho năng suất hợp tác,
vừa ảnh hưởng trực tiếp đến thời gian duy trì
và tuổi thọ quan hệ (Nonet, G.AH et al   ,
2022). Nó phản ánh mức độ tin cậy, cam kết
và khả năng phối hợp, qua đó định hình hiệu
quả hoạt động và khả năng thích ứng chiến
lược. Đồng thời, chất lượng hợp tác gắn liền
với khả năng doanh nghiệp nắm bắt giá trị từ
đổi mới mô hình kinh doanh và phát triển sản
phẩm (Åström, J. et al., 2022). Trong quan hệ
mua – bán, chất lượng hợp tác còn bảo đảm
tính bền vững và giá trị lâu dài thông qua chia
sẻ công nghệ, thông tin và sáng kiến đổi mới
(Ampe-N’DA et al, 2020). Vì vậy, đầu tư vào
chất lượng quan hệ đối tác không chỉ mang lại
lợi ích ngắn hạn mà còn tạo lợi thế cạnh tranh
bền vững trong môi trường toàn cầu.

Cam kết, tin tưởng, chia sẻ thông tin và
hành vi hợp tác tích cực vừa phản ánh mức độ
gắn kết giữa các đối tác, vừa ảnh hưởng trực
tiếp đến khả năng quản trị và điều phối hoạt
động chung. Trong đó, cam kết và tin tưởng
là nền tảng cốt lõi cho chất lượng quan hệ và
sự hợp tác bền vững (Morgan, R. M., & Hunt,
S. D. , 1994), đồng thời quyết định mức độ
hài lòng trong quan hệ đối tác (Morgan, R.
M., & Hunt, S. D. , 1994). Bên cạnh đó, chia
sẻ thông tin và hành vi tích cực góp phần
nâng cao hiệu quả quản trị trong môi trường
B2B (Cannon, J. P., & Perreault, W. D. Jr. ,
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1999). Trong các liên minh chiến lược, đầu tư
về cơ sở vật chất, nhân lực và bí quyết giúp
giảm phụ thuộc vào hợp đồng, hạn chế hành
vi ích kỷ và chi phí liên quan, qua đó thúc đẩy
tạo giá trị chung.

Với những nhận định và phân tích như
trên, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết:

H2: Chất lượng quan hệ đối tác có tác
động thuận chiều đến quản trị quan hệ đối tác
của doanh nghiệp.

Các biến quan sát của CL sẽ bao gồm 5 biến
từ CL1 đến CL5 được thể hiện tại Bảng 1.

1.3. Sáng tạo giá trị (ST)
Việc sáng tạo và nắm bắt giá trị có thể

được coi là ưu tiên hàng đầu của một mối
quan hệ đối tác vì nó ảnh hưởng đến hiệu quả
kinh tế của các bên tham gia (Garcia, 2022).
Do đó, việc sáng tạo ra giá trị chắc chắn là
tổng thể của tất cả các hành vi xây dựng, duy
trì và phát triển mối quan hệ đối tác. Sáng tạo
giá trị trong quan hệ đối tác thể hiện qua khả
năng cải tiến quy trình, kích hoạt năng lực
mới, chia sẻ công bằng lợi ích và duy trì hiệu
suất cao. Bên cạnh đó, lợi thế hợp tác (collab-
orative advantage) chỉ xuất hiện khi các bên
cùng nhau tạo ra giá trị vượt trội so với khả
năng riêng lẻ (Huxham, C., & Vangen, S.,
2005). Một số nghiên cứu khác cũng nhấn
mạnh rằng sự hiệp đồng, chia sẻ mục tiêu và
môi trường sáng tạo là yếu tố cốt lõi để nâng
cao vị thế cạnh tranh thông qua quan hệ đối
tác ( Holmkvist, F., & Segerud, M., 2018).
Ngoài ra, quản lý xung đột hiệu quả và cải
tiến quy trình là điều kiện cần để duy trì sự
bền vững và hiệu quả trong hợp tác. Quan hệ
đối tác rất thành công biểu hiện ở việc sử
dụng các chỉ số hiệu suất để cải thiện các quy
trình và kích hoạt các năng lực mới. Điều
quan trọng là quan hệ đối tác được điều chỉnh
trong một thỏa thuận hợp lệ nhằm tập trung
sự chú ý vào khách hàng. Nó phải khuyến
khích hiệu suất cao, thúc đẩy đặc tính chất
lượng, duy trì cải tiến liên tục và cho phép
chia sẻ công bằng lợi nhuận và các lợi ích
khác (Ruuskanen, 2021).

Với những phân tích như trên, nhóm tác
giả đề xuất giả thuyết:

H3: Sáng tạo giá trị có tác động thuận
chiều tới quản trị quan hệ đối tác của doanh
nghiệp.

Các biến quan sát của ST sẽ bao gồm 5
biến từ ST1 đến ST5 được thể hiện tại Bảng 1.

1.4. Dịch vụ tùy chỉnh cho đối tác (DV)
Trong quan hệ hợp tác, các đối tác cần khả

năng dự đoán nhu cầu thay đổi của khách hàng
để xây dựng cơ hội bán hàng và quảng cáo (
(Hatton, C. et al , 2017); (Musarra, G. et al,
2021)). Khi dữ liệu này được lưu trong hệ
thống quản trị quan hệ đối tác (PRM), doanh
nghiệp và nhà cung cấp có thể cải tiến sản
phẩm, dịch vụ và tối ưu hỗ trợ thông qua các
dịch vụ tùy chỉnh. Các dịch vụ này bao gồm dự
đoán nhu cầu, hỗ trợ và bảo vệ dữ liệu đối tác
(PDP), ba yếu tố cần được phát triển để nâng
cao hiệu quả (Chu, S.-C., & Wu, C.-H. , 2018).
Đối tác thu thập dữ liệu khách hàng và sử

dụng AI để phân tích cho mục đích riêng,
đồng thời doanh nghiệp khai thác dữ liệu để
hiểu sở thích khách hàng cuối, qua đó tăng
cường tin tưởng và cam kết trong quan hệ hợp
tác ( (Popa, S. et al, 2025); (Warsen, 2023)).
Khi các đối tác ghi nhận sự cải tiến từ dịch vụ
tùy chỉnh dựa trên AI tích hợp trong PRM, hệ
thống không chỉ vận hành hiệu quả hơn mà
còn tạo giá trị, nâng cao chất lượng quan hệ,
đồng thời thay đổi cách thức hợp tác, giao tiếp
và thích ứng (Chatterjee, S. et al , 2023).Theo
đó, nhóm tác giả đề xuất các giả thuyết:

H4: Dịch vụ tùy chỉnh cho đối tác trên hệ
thống có tác động thuận chiều tới quản trị
quan hệ đối tác của doanh nghiệp.

H5: Dịch vụ tùy chỉnh cho đối tác trên hệ
thống có tác động thuận chiều tới sự đổi mới
hợp tác của doanh nghiệp và các đối tác.

H6: Dịch vụ tùy chỉnh cho đối tác trên hệ
thống có tác động thuận chiều tới chất lượng
mối quan hệ đối tác của doanh nghiệp và các
đối tác.

H7: Dịch vụ tùy chỉnh cho đối tác trên hệ
thống có tác động thuận chiều tới hoạt động
tạo ra giá trị của các bên trong quan hệ đối tác.

Các biến quan sát của DV sẽ bao gồm 5 biến
từ DV1 đến DV5 được thể hiện tại Bảng 1.

1.5. Sự tham gia của đối tác vào hệ thống
quản trị quan hệ đối tác (TG)

Sự tham gia của đối tác được hiểu là mức
độ họ tương tác với công ty, tích cực tham gia
vào các chương trình tiếp thị, bán sản phẩm
và dịch vụ ( (Vlachopoulou, M. et al , 2005);
(Storey, C., & Kocabasoglu-Hillmer, C.,
2013)). Để nâng cao mức độ này, doanh
nghiệp cần tích hợp công nghệ vào hệ thống
quản trị quan hệ đối tác, giúp đối tác có được
thông tin cần thiết để định hình nhận thức
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khách hàng và cải thiện hoạt động kinh
doanh. (Warsen, 2023) nhấn mạnh ba khía
cạnh nổi bật của sự tham gia gồm phân khúc,
giữ chân và chia sẻ kiến thức. Phân khúc đối
tác cho phép doanh nghiệp phục vụ các nhóm
khách hàng khác nhau với đặc điểm riêng biệt
về sức mua và hành vi ( (Dibb, S. et al, 2002);
(Nusair, K. et al, 2022)), đặc biệt cần thiết
trong bối cảnh 4.0 để nuôi dưỡng quan hệ
hiệu quả.

Trong bán hàng gián tiếp, đối tác đóng vai
trò người bán lại, khiến hoạt động kinh doanh
phụ thuộc nhiều vào họ (Storey, C., &
Kocabasoglu-Hillmer, C., 2013). Do đó, việc
giữ chân đối tác lâu dài là yếu tố quan trọng
(Koponen, J., & Julkunen, S., 2022). Sự tham
gia của đối tác trong việc áp dụng AI trên hệ
thống quản trị quan hệ đối tác giúp doanh
nghiệp nhận diện nhu cầu thay đổi của khách
hàng và điều chỉnh quy trình phù hợp
(Musarra, G. et al, 2021). AI cũng cung cấp
thông tin kịp thời, cho phép đối tác phản ứng
nhanh trong thị trường năng động (Falasca,
M. et al, 2017), từ đó thúc đẩy đổi mới, tạo
giá trị và nâng cao chất lượng quan hệ hợp
tác.Với các phân tích kể trên, nhóm tác giả đề
xuất các giả thuyết:

H8: Sự tham gia của đối tác có tác động
thuận chiều đến quản trị quan hệ đối tác của
doanh nghiệp.

H9: Sự tham gia của đối tác có tác động
thuận chiều đến đổi mới hợp tác của doanh
nghiệp và các đối tác

H10: Sự tham gia của đối tác có tác động
thuận chiều đến chất lượng mối quan hệ hợp
tác của doanh nghiệp và các đối tác.

H11: Sự tham gia của đối tác có tác động
thuận chiều đến hoạt động tạo ra giá trị của
các bên trong quan hệ hợp tác.

Các biến quan sát của TG sẽ bao gồm 4 biến
từ TG1 đến TG4 được thể hiện tại Bảng 1.

1.6. Cơ chế quản trị quan hệ đối tác
Cơ chế quản trị quan hệ đối tác được các

nhà cung cấp sử dụng để khuyến khích và
kiểm soát hành vi của các đối tác, thúc đẩy sự
tiếp tục của mối quan hệ đối tác (Shahzad, A.
et al , 2020). Trong nghiên cứu của (Storey,
C., & Kocabasoglu-Hillmer, C., 2013), cơ chế
quản trị quan hệ đối tác được xem xét bao
gồm cả cơ chế chính thức và không chính
thức. Các cơ chế quản trị chính thức được xây
dựng dựa trên việc thu thập thông tin có hệ

thống về hành vi, xử lý thông tin để đánh giá
hiệu suất hoạt động của các đối tác và có định
hướng kiểm soát, điều chỉnh và giám sát
(Gundlach, G. T., & Cannon, J. P. , 2010).
Giám sát là một cơ chế quản trị chính thức dựa
trên quy trình, trong đó thông tin được nhà
cung cấp thu thập để có thể thiết lập mức độ
tuân thủ của đối tác (Karamatzanis, A. et al. ,
2025). Trong lĩnh vực CNTT và truyền thông,
việc giám sát đạt được thông qua chứng nhận,
đây là một quy trình được tiêu chuẩn hóa,
chính thức hóa mà qua đó nhà cung cấp truyền
đạt và thực thi các yêu cầu của mình đối với
các tổ chức đối tác để đạt được trình độ và
năng lực trong dòng sản phẩm hoặc dịch vụ
của doanh nghiệp hay nhà cung cấp (Modi, S.
B., & Mabert, V. A., 2007).

Cơ chế quản trị phi chính thức được xây
dựng dựa trên sự củng cố tích cực bằng cách
tập trung vào niềm tin, kiến thức và khả năng
của mục tiêu (Geyskens, I. et al , 1999). Cơ
chế quản trị phi chính thức được thực hiện
nhằm mục đích đạt được sự thay đổi hành vi
bằng cách thay đổi nhận thức của đối tác một
cách tự nguyện, cung cấp trải nghiệm dịch vụ
nhất quán cho khách hàng của đối tác, từ đó
ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách
hàng và thúc đẩy mối quan hệ đối tác phát
triển tốt đẹp (Geyskens, I. et al , 1999). 

Từ các nhận định kể trên và các nghiên cứu
có liên quan, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết:

H12: Cơ chế quản trị chính thức có tác
động thuận chiều tới quản trị quan hệ đối tác
của doanh nghiệp.

H13: Cơ chế quản trị không chính thức có
tác động thuận chiều tới quản trị quan hệ đối
tác của doanh nghiệp.

Các biến quan sát của cơ chế quản trị
chính thức (CT) sẽ bao gồm các biến từ CT1
đến CT5 và các biến quan sát của cơ chế quản
trị phi chính thức (PCT) sẽ bao gồm các biến
từ PCT1 đến PCT5 được thể hiện tại Bảng 1.

1.7. Quản trị quan hệ đối tác trong thời đại
công nghệ 4.0 của doanh nghiệp (QHDT)

Công nghệ 4.0 đang tái định hình cách
doanh nghiệp xây dựng và quản trị quan hệ
đối tác. Sự tích hợp IoT, AI, Big Data và mạng
lưới thông minh tạo ra môi trường hợp tác linh
hoạt, minh bạch và thích ứng cao (Ustundag,
A., & Cevikcan, E. , 2018). Quản trị quan hệ
đối tác từ chiến lược truyền thống đã trở thành
năng lực cốt lõi để duy trì lợi thế cạnh tranh và
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thúc đẩy đổi mới (Zhang, C. et al, 2021).
Doanh nghiệp cần tái cấu trúc cách tiếp cận
dựa trên chia sẻ lợi ích, đóng góp vào mục tiêu
chung, hiệu quả hợp tác và sự hài lòng của các
bên để đảm bảo phát triển bền vững.

Chia sẻ lợi ích và nguồn lực, được hỗ trợ
bởi hệ thống kết nối kỹ thuật số và nền tảng
dữ liệu chung, giúp tối ưu chi phí và gia tăng
giá trị đồng sáng tạo, bao gồm cả tri thức, dữ
liệu và công nghệ trong hệ sinh thái sản xuất
thông minh (Ustundag, A., & Cevikcan, E. ,
2018). Đồng thời, sự đóng góp vào mục tiêu
chung phản ánh liên kết chiến lược, được
củng cố qua ERP và nền tảng cộng tác thời
gian thực, nâng cao phối hợp và ra quyết định
(Zhang, C. et al, 2021).

Hiệu quả quan hệ đối tác được đo lường
qua tăng trưởng doanh thu, cải tiến quy trình
và giảm rủi ro, với IoT và Big Data đóng vai
trò giám sát và điều chỉnh chiến lược (Sharma
et al., 2024). Bên cạnh đó, sự hài lòng của đối
tác phản ánh chất lượng lâu dài, không chỉ từ
kết quả tài chính mà còn từ trải nghiệm hợp

tác, minh bạch và khả năng thích ứng (Zhang,
C. et al, 2021). Do đó, quản trị quan hệ đối tác
trong thời đại 4.0 đòi hỏi sự tích hợp giữa
công nghệ, chiến lược và văn hóa tổ chức để
duy trì lợi thế cạnh tranh bền vững.

Dựa trên sự tổng quan các nghiên cứu có
liên quan, nhóm tác giả đề xuất mô hình các
yếu tố ảnh hưởng đến quản trị quan hệ đối tác
trong thời đại 4.0 của doanh nghiệp như Hình
1 và các thang đo trong mô hình nghiên cứu
được thể hiện tại Bảng 1.

2. Phương pháp nghiên cứu và các kết
quả phân tích dữ liệu

2.1. Mô tả mẫu điều tra
Theo nghiên cứu của Hair et al (1998) nêu

quan điểm về kích thước mẫu sử dụng cho
các phân tích tương quan và hồi quy dự kiến
tối thiểu là gấp 5 lần tổng số biến quan sát.
Với mô hình nghiên cứu trên gồm 37 biến
quan sát, như vậy kích thước mẫu tối thiểu
cần đạt là 185 phiếu khảo sát. Việc điều tra
khảo sát được thực hiện với các nhà quản trị,
quản lý phụ trách quan hệ đối tác tại các
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doanh nghiệp đối tác của Tập đoàn Xăng dầu
Việt Nam diễn ra ở 3 miền của đất nước, để
đề phòng các phiếu điều tra không hợp lệ và
tỷ lệ trả lời qua email thấp, nhóm tác giả thực
hiện lấy mẫu tiện lợi với kích cỡ 600 phiếu
khảo sát để tăng cường tính đại diện của mẫu
và kết quả khảo sát được toàn diện hơn. 

Thang đo được sử dụng trong khảo sát để
đo lường ảnh hưởng của các yếu tố tới quản
trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 của Tập
đoàn xăng dầu Việt Nam là thang đo Likert 5
mức độ:

1: Yếu; 2: Kém; 3: Bình thường; 4: Khá;
5: Tốt.

- Tiến hành điều tra khảo sát: Gửi 600
phiếu điều tra cho các nhà quản trị, quản lý
phụ trách quan hệ đối tác tại các doanh
nghiệp đối tác của Tập đoàn xăng dầu Việt
Nam, trong đó: thông qua bưu điện (150
phiếu), email (450 phiếu). Danh sách các đối
tượng nhận phiếu điều tra được lựa chọn ngẫu
nhiên, được thực hiện qua đường bưu điện và
email trực tiếp dưới sự hỗ trợ của Tập đoàn
xăng dầu Việt Nam. Thời gian khảo sát kéo
dài từ tháng 3/2024 đến tháng 7/2024. Sau hai
tuần nếu không nhận được phản hồi từ phía
đối tượng khảo sát, thì người gửi sẽ gọi điện
thoại lại nhờ đối tượng được khảo sát trả lời.

- Thông tin mẫu:
Sau khi gửi 600 phiếu điều tra, thu được

447 phiếu từ email, 121 phiếu thu được từ
điều tra qua đường bưu điện. Tuy nhiên, trong

121 phiếu thu được từ đường bưu điện có 4
phiếu không hợp lệ do gạch xóa nhiều không
xác định được câu trả lời, trong 447 phiếu thu
thập bằng email trực tiếp có 10 phiếu không
hợp lệ do bỏ trống quá nhiều. Do đó, số lượng
mẫu hợp lệ còn lại để đưa vào phân tích là
554 phiếu, đảm bảo tính đại diện cho việc
khảo sát.

Dữ liệu sau khi thu thập được nhập và xử
lý bằng phần mềm SPSS 25.0 và AMOS 24.0,
Thống kê mô tả của dữ liệu phiếu điều tra
tổng thể cho kết quả như sau:

2.2. Các kết quả kiểm định độ tin cậy của
thang đo với mẫu tổng thể

Theo Nunnally và Burnstein (1994), Kiểm
định độ tin cậy của thang đo thông qua hệ số
Cronbach’s Alpha nhằm mục đích là loại trừ
các biến có hệ số tương quan biến và tổng nhỏ
hơn 0,3 và khi loại biến này sẽ làm cho
Cronbach’s Alpha tổng thể tăng lên. Tiêu
chuẩn chọn thang đo khi nó có độ tin cậy
Cronbach’s Alpha ≥ 0,6. 

Kết quả phân tích độ tin cậy của thang đo
cho thấy các thang đo có hệ số Cronbach’s
Alpha trong mô hình nghiên cứu đều lớn hơn
0,6, thể hiện ở Bảng 3 dưới đây:

- Kiểm định độ tin cậy bằng hệ số
Cronbach’s Alpha: Kết quả phân tích được
thể hiện tại Bảng 3, cho thấy tất cả các thang
đo đều có hệ số Cronbach’s Alpha >0,6, do đó
thang đo trong mô hình nghiên cứu đều đạt độ
tin cậy. Trong đó, hầu hết các biến quan sát
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đều có hệ số tương quan biến tổng lớn hơn
0,3, tuy nhiên có một số biến quan sát như:
CL3 có hệ số tương quan biến tổng là
0,292<0,3 và nếu loại biến này thì sẽ làm cho
hệ số Cronbach’s Alpha tổng thể là
0,873>0,809; DV3 có hệ số tương quan biến
tổng là 0,287<0,3 và nếu loại biến này sẽ làm
cho hệ số Cronbach’s Alpha tổng thể là
0,831>0,774; CT1 và CT2 có hệ số tương
quan biến tổng lần lượt là 0,278 và 0,155
đều<0,3, và nếu loại biến này sẽ làm cho hệ
số Cronbach’s Alpha tổng thể là 0,847>0,798;
QLX6 có hệ số tương quan biến tổng là
0,264<0,3, và nếu loại biến này sẽ làm cho hệ
số Cronbach’s Alpha tổng thể tăng lần lượt là
0,640 và 0,709 đều>0,625. Như vậy, qua
kiểm định hệ số độ tin cậy của các thang đo
trong mô hình nghiên cứu loại các biến quan
sát: CL3, DV3, CT1 và CT2.

- Phân tích nhân tố khám phá EFA: Kết
quả phân tích dữ liệu cho thấy hệ số KMO
của phân tích nhân tố khám phá là 0,901>0,5;
Kiểm định Barlett’s Test có hệ số Sig.
=0,000<0,05, cho thấy việc phân tích nhân tố
là phù hợp. Đồng thời tổng phương sai trích
là 61,299%>50% cho thấy các nhân tố mới
được rút trích này giải thích 61,299% sự biến
thiên của tập dữ liệu và giá trị Eigenvalues
đều >1 đủ tiêu chuẩn phân tích nhân tố. Kết
quả phân tích nhân tố khám phá cho thấy, các
biến quan sát xếp thành nhóm với nhau với
các hệ số tải nhân tố nằm cùng một cột trong
cùng một thang đo như thang đo đã đề xuất
ban đầu. Đồng thời, các biến quan sát chỉ xuất
hiện một hệ số tải nhân tố và đều lớn hơn 0,5
chứng tỏ các biến quan sát đều đạt giá trị phân
biệt và có ý nghĩa thực tiễn, có thể dùng để
đưa vào xây dựng mô hình hồi quy nhằm
kiểm định giả thuyết đặt ra ban đầu.

-  Phân tích nhân tố khẳng định CFA: 
Để kiểm định tất cả các khái niệm trong

nghiên cứu này, một mô hình tới hạn được
thiết lập. Mô hình tới hạn là mô hình mà trong
đó các khái niệm nghiên cứu được tự do quan
hệ với nhau (Gerbing và Anderson 1988). Kết
quả phân tích nhân tố CFA cho mô hình tới
hạn như sau:

+ Kiểm định tính đơn hướng và độ phù
hợp với dữ liệu thị trường:

Kết quả phân tích CFA cho thấy mô hình
này có giá trị thống kê Chi-squared/df=
2,616< 3. Ngoài ra, ta phải xét thêm các chỉ

tiêu khác như TLI=0,902; CFI=0,913 đều lớn
hơn 0,9 (Bentler, 1990); GFI = 0,856 nằm
trong khoảng (0,8, 0,9) (Baumgartner &
Homburg, 1995); Doll, Xia, & Torkzadeh,
1994) và chỉ số RMSEA = 0,06 <0,08
(Browne & Cudeck, 1993). Vì vậy, thang đo
trong mô hình đạt được tính đơn hướng,
tương thích với dữ liệu thị trường và mô hình
là phù hợp.

+ Kiểm định giá trị hội tụ của thang đo:
Giá trị hội tụ của thang đo được đánh giá

thông qua các chỉ số: Độ tin cậy tổng hợp
Cronbach’s Alpha (CR), tổng phương sai rút
trích (AVE), hệ số hồi quy chuẩn hóa >0,5.
Thang đo được đánh giá là đáng tin cậy khi
độ tin cậy tổng hợp (CR) lớn hơn 0,6 và tổng
phương sai rút trích lớn hơn 0,5 (Hair et al,
2022). Các giá trị độ tin cậy tổng hợp (CR)
>0,6 và tổng phương sai rút trích (AVE) của
mỗi thang đo đều thoả mãn yêu cầu >0,5, hệ
số hồi quy chuẩn hóa lớn hơn 0,5. Như vậy,
kết quả phân tích dữ liệu có thể khẳng định
các thang đo đạt yêu cầu về giá trị hội tụ
(Bảng 4). 

+ Kiểm định giá trị phân biệt của thang
đo: Kết quả kiểm định giá trị phân biệt cho
thấy, các giá trị căn bậc hai của tổng phương
trích (AVE) của QHDT, CL, DV, CT, ST,
PCT, TG, DMlần lượt là 0,827; 0,801; 0,751;
0,799; 0,766; 0,770; 0,759; 0,736 đều lớn hơn
hệ số tương quan giữa các biến trong mô hình
(Bảng 4). Hay nói cách khác các thang đo đều
đạt giá trị phân biệt.

Với các kết quả kiểm định trên, mô hình
CFA tới hạn đã xây dựng là phù hợp với dữ
liệu thu thập được và có ý nghĩa thống kê. Do
đó đủ điều kiện để phân tích mô hình cấu trúc
tuyến tính SEM nhằm chứng minh giả thuyết
của nghiên cứu.

- Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM:
Kết quả phân tích cấu trúc tuyến tính cho

thấy mô hình có giá trị thống kê Chi-square/df=
2,583<3; Ngoài ra, ta xét thêm các các chỉ tiêu
đo lường độ phù hợp như GFI= 0,856 nằm
trong (0,8, 0,9) (Baumgartner & Homburg,
1995; Doll, Xia, & Torkzadeh, 1994);
TLI=0,903; CFI=0,913 đều lớn hơn 0,9
(Bentler, 1990); RMSEA=0,059<0,08 (Browne
& Cudeck, 1993). Theo các tiêu chí trên thì mô
hình nghiên cứu phù hợp với dữ liệu thị trường.
Ngoài ra, kết quả phân tích dữ liệu điều tra
cũng cho thấy các mối quan hệ đều có ý nghĩa
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thống kê do có p value <0,05. Kết quả mô hình
SEM được thể hiện tại Hình 2.

Để xem xét mức độ tác động hay thứ tự
tác động của các biến độc lập lên biến phụ
thuộc, dựa vào hệ số hồi quy chuẩn hóa,
thông qua đó biết được biến độc lập nào tác
động mạnh hay yếu đến biến phụ thuộc. Hệ
số càng lớn thì tầm quan trọng của biến độc
lập đó đối với biến phụ thuộc càng lớn. Hệ số
hồi quy với beta chuẩn hóa được thể hiện tại
Bảng 4 như sau: 

3. Thảo luận
Với kết quả thể hiện tại Bảng 4 cho thấy:
- DM có tác động mạnh nhất tới QHDT

với hệ số 0,24. Tại Tập đoàn Xăng dầu Việt
Nam, nơi có hơn 2.700 doanh nghiệp đối tác,
yếu tố quyết định để các chương trình hợp tác
vận hành hiệu quả sau khi ký kết chính là sự
đổi mới phương thức hợp tác. Việc đổi mới
này giúp quan hệ đối tác trở nên thực chất,
vượt khỏi tính hình thức của hợp đồng, tạo sự

đồng cảm, niềm tin và tương tác giữa các bên.
Đồng thời, nó nâng cao tính chuyên nghiệp,

khả năng đáp ứng nhanh yêu cầu đối tác, thúc
đẩy hợp tác sáng tạo, giải quyết vấn đề và đưa
ra giải pháp thỏa đáng. Nhờ đó, hiệu quả kinh
doanh được cải thiện và các kế hoạch hợp tác
được hiện thực hóa. Vì vậy, các đối tác của
Tập đoàn khẳng định DM hiện là yếu tố cần
thiết và có ảnh hưởng mạnh nhất đến QHDT.

- Yếu tố có tác động mạnh thứ hai tới
QHDT là CL với hệ số 0,213. Chất lượng
quan hệ hợp tác giữa các đối tác và Tập đoàn
Xăng dầu Việt Nam chỉ được khẳng định sau
một thời gian hợp tác, phản ánh qua kết quả
kinh doanh và mức độ hài lòng của các bên.
Khi chất lượng quan hệ được cải thiện, hợp
tác trở nên bền chặt, tạo cơ sở cho sự tin
tưởng và phát triển lâu dài. Trong những năm
gần đây, Tập đoàn đã chú trọng nâng cao chất
lượng quan hệ đối tác bằng nhiều phương
thức, qua đó đưa hợp tác vào thực tiễn kinh
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doanh, mở rộng cơ hội, gia tăng doanh số và
củng cố nền tảng hợp tác bền vững. Vì vậy,
các đối tác đánh giá CL là yếu tố quan trọng
và có tác động mạnh thứ hai đến QHDT.

- Yếu tố có tác động mạnh thứ ba tới
QHDT là TG với hệ số 0,195. Kết quả phân
tích cho thấy các đối tác của Tập đoàn Xăng
dầu Việt Nam coi sự tham gia của các bên là
yếu tố then chốt trong việc xây dựng quan hệ
đối tác thành công, giúp rút ngắn khoảng cách
từ hợp đồng, biên bản hợp tác tới thực tiễn
kinh doanh. Mức độ tham gia quyết định sự
thay đổi phương thức hợp tác, cải thiện chất
lượng quan hệ và thúc đẩy sáng tạo giá trị
trong các dự án. Do đó, TG được đánh giá là
một yếu tố trọng yếu, có tác động mạnh thứ
ba đến QHDT trong bối cảnh thời đại 4.0.

- PCT có tác động mạnh thứ tư tới QHDT
với hệ số 0,190. Kết quả phân tích cho thấy
các đối tác đánh giá cao cơ chế quản trị phi
chính thức hơn so với cơ chế chính thức qua
hợp đồng hay biên bản ký kết. Thực tiễn quản
trị quan hệ đối tác không chỉ dừng ở việc tuân
thủ điều khoản, mà quan trọng hơn là sự cởi
mở, chân thành và tích cực giao tiếp, giúp các
bên hiểu rõ nhau, tạo niềm tin và động lực hợp
tác. Việc duy trì và cá nhân hóa mối quan hệ
ngay cả sau khi hoàn thành công việc chung
góp phần gia tăng giá trị, tiết kiệm chi phí,
củng cố quan hệ bền chặt, đồng thời thúc đẩy
phản ứng tích cực và lợi ích song phương.

- DV có tác động mạnh thứ năm tới QHDT
với hệ số 0,174. Trong hệ thống quản trị quan
hệ đối tác 4.0 của Tập đoàn Xăng dầu Việt
Nam, dịch vụ tùy chỉnh dựa trên công nghệ
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Bảng 4: Hệ số hồi quy chuẩn hóa của mô hình SEM

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu thu thập được bằng AMOS 24.0)
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mới (như AI) cho phép khai thác và chia sẻ cơ
sở dữ liệu khách hàng dùng chung, hỗ trợ tối
ưu cho hoạt động bán hàng và quảng cáo của
đối tác. Việc áp dụng dịch vụ tùy chỉnh không
chỉ tăng cường niềm tin và sự gắn kết, mà còn
cải thiện chất lượng quan hệ, chuyển đổi
phương thức bán hàng từ bán lại sang đồng
bán, thúc đẩy sáng tạo và mở rộng cơ hội hợp
tác kinh doanh.

- CT và ST có tác động đồng mức tới
QHDT với hệ số 0,1. Kết quả phân tích cho
thấy các đối tác của Tập đoàn Xăng dầu Việt
Nam không đánh giá cao cơ chế quản trị
chính thức trong việc phát triển và duy trì
quan hệ hợp tác. Dù cơ chế này có ưu điểm
minh bạch, hệ thống và phân nhiệm rõ ràng,
song lại bỏ qua yếu tố quan hệ cá nhân, nhu
cầu tâm lý – xã hội của các bên, khiến hợp tác
thiếu linh hoạt, mang tính máy móc và hạn
chế sáng tạo. Hệ quả là việc triển khai kế
hoạch hoặc dự án có thể bị trì hoãn, nên CT
được xác định là yếu tố có tác động nhỏ nhất
tới QHDT trong thời đại 4.0.

Bên cạnh đó, mặc dù sự sáng tạo giá trị là
lý do quan trọng để các bên tham gia quan hệ
đối tác có thể làm việc cùng nhau và thực hiện
đổi mới, kích hoạt chương trình hành động,
các năng lực cũng như cơ hội hợp tác mới
giữa các bên. Tuy nhiên, trong thực tiễn quản
trị quan hệ đối tác tại Tập đoàn Xăng dầu Việt
Nam, giá trị gia tăng chỉ xuất hiện khi hội tụ
đầy đủ các điều kiện như dịch vụ tùy chỉnh
(DV), mức độ tham gia tích cực (TG) và sự
tin tưởng giữa các bên. Dù Tập đoàn có số
lượng đối tác lớn, chỉ một số ít đối tác chiến
lược tham gia sâu để tạo giá trị chung. Do đó,
tác động của sáng tạo giá trị tới QHDT là
thuận chiều nhưng ở mức nhỏ, bởi số lượng
đối tác thực sự tạo ra giá trị không nhiều.

4. Một số hàm ý quản trị và hạn chế của
nghiên cứu

4.1. Một số hàm ý quản trị
Dựa trên kết quả phân tích dữ liệu, để các

mối quan hệ đối tác trở nên thực chất, chặt
chẽ, tin cậy và gia tăng tính tương tác hơn
trong giải quyết các vấn đề phát sinh khi hợp
tác, đặc biệt với các đối tác chiến lược, Tập
đoàn xăng dầu Việt Nam cần thực hiện các
giải pháp sau đây:

Thứ nhất, đổi mới quan hệ đối tác theo
hướng cá nhân hóa. Kết quả nghiên cứu cho
thấy DM là yếu tố tác động mạnh nhất tới

QHDT (hệ số 0,24), tiếp đến là PCT với hệ số
0,190. Thực tiễn cho thấy, để các chương trình
hợp tác vận hành hiệu quả sau ký kết, cần đổi
mới phương thức hợp tác theo hướng cá nhân
hóa nhằm tăng sự đồng cảm, tự nguyện, niềm
tin và tương tác tích cực giữa Tập đoàn và đối
tác. Để đạt được điều này, Tập đoàn Xăng dầu
Việt Nam cần thực hiện đồng bộ tám nguyên
tắc cốt lõi: (1) giao tiếp cởi mở, nhất quán và
lắng nghe tích cực; (2) trung thực, minh bạch
trong trao đổi; (3) giữ cam kết, hỗ trợ đối tác
và phản hồi kịp thời; (4) ghi nhận, trân trọng
đóng góp của đối tác; (5) tạo cơ hội cho tương
tác xã hội cá nhân; (6) giải quyết xung đột
khéo léo, hướng tới lợi ích chung; (7) duy trì
liên lạc thường xuyên, thích ứng và tìm kiếm
cơ hội mới; (8) đa dạng hóa kênh giao tiếp để
đảm bảo thông tin chính xác, kịp thời và nuôi
dưỡng niềm tin.

Thứ hai, nâng cao chất lượng quan hệ đối
tác, đặc biệt trong triển khai các kế hoạch
kinh doanh chung. Kết quả phân tích cho thấy
CL là yếu tố tác động mạnh thứ hai tới
QHDT, chỉ sau DM. Do đó, bên cạnh đổi mới,
Tập đoàn Xăng dầu Việt Nam cần chú trọng
nâng cao chất lượng quan hệ đối tác, làm cho
hợp tác trở nên thực chất và khuyến khích sự
tham gia tích cực của các bên. Để triển khai
hiệu quả, Tập đoàn cần thực hiện đồng bộ bốn
chiến lược trọng tâm: (1) phân công nhiệm vụ
rõ ràng, sử dụng công cụ quản lý dự án và cơ
chế phản hồi; (2) thường xuyên đo lường,
đánh giá hiệu quả hoạt động đối tác qua các
chỉ số doanh thu, lợi nhuận, mức độ hài lòng
khách hàng; (3) ứng dụng công nghệ số như
CRM, công cụ giao tiếp trực tuyến và tự động
hóa quy trình; (4) đào tạo và chứng nhận đối
tác nhằm nâng cao năng lực hợp tác. Những
chiến lược này góp phần xây dựng hệ sinh
thái kinh doanh vững mạnh, tạo nền tảng cho
phát triển bền vững và hiệu quả lâu dài trong
quan hệ đối tác chiến lược.

Thứ ba, thúc đẩy sự tham gia tích cực của
đối tác trong việc đạt mục tiêu kinh doanh
chung. Kết quả phân tích cho thấy TG có tác
động mạnh thứ ba tới QHDT với hệ số 0,195.
Sự tham gia tích cực của đối tác tạo cơ hội lớn
cho Tập đoàn trong việc đạt mục tiêu và thúc
đẩy giao dịch. Để hiện thực hóa, Tập đoàn
cần đào tạo và hỗ trợ đối tác xây dựng, quản
lý và chia sẻ cơ sở dữ liệu khách hàng tiềm
năng thông qua CRM, đồng thời phân loại
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khách hàng theo nhu cầu và hành vi để tối ưu
hóa chiến lược tiếp thị. Ngoài ra, việc thu
thập dữ liệu từ nhiều kênh, đảm bảo bảo mật
và triển khai các chính sách khuyến khích
như chiết khấu, quà tặng hay chia sẻ lợi
nhuận sẽ tăng động lực, mở rộng tệp khách
hàng, gia tăng doanh thu và củng cố quan hệ
đối tác bền vững.

Thứ tư, phát triển đội ngũ nhân sự chuyên
trách về quản trị quan hệ đối tác. Nhân sự
quản trị quan hệ đối tác đóng vai trò then chốt
trong việc xây dựng, duy trì và phát triển hợp
tác với các đối tác kinh doanh quan trọng
nhằm thực hiện các kế hoạch và chiến lược cụ
thể. Tuy nhiên, dù có hơn 2.700 đối tác, Tập
đoàn Xăng dầu Việt Nam hiện chưa có phòng
chức năng riêng, mà chủ yếu giao cho phòng
Marketing hoặc Quan hệ công chúng đảm
nhiệm, dẫn đến tính chuyên môn hóa chưa
cao, hiệu quả hợp tác thấp và nguy cơ xung
đột. Do đó, để nâng cao tính chuyên nghiệp và
hiệu quả, Tập đoàn cần thành lập phòng Quan
hệ đối tác với đội ngũ nhân sự chuyên trách,
đảm bảo hoạt động quản trị quan hệ đối tác
được thực hiện đúng chức năng và bền vững.

Thứ năm, cải thiện dịch vụ tùy chỉnh và
nâng cao trải nghiệm người dùng hệ thống
quản trị quan hệ đối tác. Trải nghiệm người
dùng phản ánh toàn bộ quá trình tương tác
giữa doanh nghiệp đối tác và Tập đoàn, với
mục tiêu tạo sự thuận tiện, hiệu quả và hài
lòng. Dịch vụ tùy chỉnh, đặc biệt khi tích hợp
công nghệ AI, là yếu tố then chốt quyết định
mức độ hài lòng của đối tác. Kết quả phân
tích cho thấy DV có tác động trực tiếp mạnh
thứ năm tới QTQHĐT, đồng thời ảnh hưởng
mạnh nhất tới DM và CL. Do đó, việc cải
thiện DV không chỉ nâng cao sự hài lòng cảm
xúc, hiệu quả thực hiện nhiệm vụ và khả năng
đáp ứng nhu cầu, mà còn giúp hệ thống quản
trị quan hệ đối tác mang lại trải nghiệm vượt
trội, tăng gắn kết và thích ứng nhanh với thay
đổi, qua đó nâng cao năng lực quản trị toàn
diện.Ngoài ra, hệ thống quản trị quan hệ đối
tác cần được cải thiện liên tục dựa trên việc
thường xuyên kiểm tra khả năng sử dụng của
hệ thống và phản hồi của người dùng. Thông
qua đó, Tập đoàn có thể xác định các điểm
chưa tối ưu cần cải thiện, các nội dung chưa
chất lượng để cung cấp các nội dung mới với
độ chính xác cao hơn, cải tiến về tính hữu ích
và cập nhật tốt hơn.

4.2. Hạn chế của nghiên cứu
Nghiên cứu có một số hạn chế như sau:  
- Trong mẫu nghiên cứu đã có đa dạng các

loại hình doanh nghiệp, tuy nhiên số lượng
những doanh nghiệp có quy mô dưới 100
nhân viên chỉ có 42 doanh nghiệp và loại hình
doanh nghiệp cũng chỉ có 26 doanh nghiệp có
vốn đầu tư nước ngoài. Tính trên tổng số cỡ
mẫu 554 là chưa cân đối. 

- Kích cỡ mẫu 554 chưa phải lớn, nếu kích
cỡ mẫu đủ lớn có thể phân tách dữ liệu điều
tra theo loại hình doanh nghiệp, quy mô
doanh nghiệp, hoặc theo khu vực vùng miền
thì nghiên cứu sẽ có giá trị thực tiễn sâu hơn.
Đây có thể là một hướng để phát triển nghiên
cứu này trong tương lai của nhóm tác giả. 

- Trong mô hình nghiên cứu, nhóm tác giả
chưa đề cập đến sự tham gia của các yếu tố
môi trường như: cạnh tranh ngành, chính sách
nhà nước, biến động thị trường năng lượng,
hay xu hướng toàn cầu hóa. Những yếu tố này
có thể ảnh hưởng mạnh đến cách doanh nghiệp
xây dựng và duy trì quan hệ đối tác. Nhóm tác
giả xác định việc bổ sung thêm sự tác động của
các yếu tố môi trường sẽ là một hướng phát
triển nghiên cứu này trong tương lai.

5. Kết luận
Trong thời đại 4.0, sự trỗi dậy của chuyển

đổi số và các công nghệ tiên tiến như trí tuệ
nhân tạo đã tái định hình phương thức quản
trị quan hệ đối tác, đòi hỏi các doanh nghiệp
phải tái cấu trúc chiến lược hợp tác nhằm
thích ứng với môi trường kinh doanh số hóa.
Nghiên cứu này đã làm sáng tỏ các yếu tố ảnh
hưởng đến quản trị quan hệ đối tác trong thời
đại 4.0, với trường hợp điển hình là Tập đoàn
xăng dầu Việt Nam. Thông qua phân tích dữ
liệu định lượng, kết quả cho thấy đổi mới hợp
tác (DM), chất lượng mối quan hệ (CL), sự
tham gia của đối tác (TG), cơ chế quản trị phi
chính thức (PCT) và dịch vụ tùy chỉnh (DV)
là những yếu tố có ảnh hưởng đáng kể đến
hiệu quả quản trị quan hệ đối tác. Trong đó,
đổi mới hợp tác theo hướng cá nhân hóa nổi
bật là yếu tố có tác động mạnh nhất, phản ánh
nhu cầu cấp thiết về sự linh hoạt và thấu hiểu
trong bối cảnh hợp tác chiến lược ngày càng
phức tạp. Bên cạnh đó, nghiên cứu cũng chỉ
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ra rằng việc nâng cao chất lượng quan hệ,
thúc đẩy sự tham gia tích cực của đối tác, phát
triển đội ngũ nhân sự chuyên trách và cải
thiện trải nghiệm người dùng hệ thống quản
trị là những chiến lược thiết yếu để củng cố
năng lực quản trị quan hệ đối tác. Những phát
hiện này không chỉ có ý nghĩa thực tiễn đối
với Tập đoàn xăng dầu Việt Nam mà còn
cung cấp cơ sở lý luận cho các doanh nghiệp
khác trong việc xây dựng mô hình hợp tác
hiệu quả trong thời đại số. Tuy nhiên, nghiên
cứu vẫn tồn tại một số hạn chế về kích thước
mẫu và phạm vi biến số, đặc biệt là chưa tích
hợp các yếu tố môi trường vĩ mô như cạnh
tranh ngành hay chính sách nhà nước. Đây sẽ
là hướng nghiên cứu tiềm năng trong tương
lai nhằm hoàn thiện mô hình và nâng cao tính
khái quát của kết quả nghiên cứu.!
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Summary

This paper examines the factors affecting
the effectiveness of partnership relationship
management in the Industry 4.0 era through
an empirical survey conducted at the
Petrolimex. Based on a research model com-
prising seven factors: Collaborative
Innovation, Partnership Quality, Value
Creation, Customized Partner Services,
Partner Engagement, Formal Governance
Mechanisms, and Informal Governance
Mechanisms, the study employs quantitative
analysis to determine the impact of each fac-
tor on partnership relationship management
effectiveness using a sample of 554 managers
responsible for partner relations at
Petrolimex’s partner firms across Vietnam’s
three regions. The results indicate that
Customized Partner Services, Partner
Engagement, and Informal Governance
Mechanisms serve as foundational drivers,
while Collaborative Innovation and
Partnership Quality function as key mediat-
ing factors that strengthen the ties between
partner firms and the Vietnam National
Petroleum Group. The paper further offers
managerial and information systems implica-
tions to enhance the group’s partnership man-
agement capabilities in the context of an
inevitable national digitalization process.
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