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1. Mở đầu 

Nghiên cứu marketing về quan hệ trao đổi giữa
các doanh nghiệp nói chung và giữa các thành viên
trong kênh marketing nói riêng đã được sự quan tâm
và phát triển mạnh mẽ trong những thập niên qua.
Hầu hết các nghiên cứu thực nghiệm đã vận dụng và
phát triển các lý thuyết khác nhau liên quan đến quá
trình trao đổi nhằm mục đích đa dạng hóa cách tiếp
cận và chỉ ra các phương diện hiệu năng được quan
tâm trong thực tế quan hệ trao đổi giữa các chủ thể.
Sự phát triển của quá trình dịch chuyển phần lớn các
hoạt động mà trước đây mỗi doanh nghiệp đảm
nhận ra khỏi doanh nghiệp để gia tăng hiệu năng
trong sản xuất và phân phối đã thúc đẩy các quan hệ
trao đổi nói chung và quan hệ hợp tác nói riêng giữa
các doanh nghiệp phát triển mạnh mẽ, hình thành
quan niệm về đối tác chiến lược trong thực tiễn kinh
doanh. Những đóng góp của quá trình nghiên cứu về
hiệu năng quan hệ trao đổi giữa các thành viên trong
kênh marketing không chỉ có ích cho các nhà nghiên

cứu lý thuyết mà còn cho phép các nhà quản lý hiểu
rõ hơn các đòn bẩy thúc đẩy hiệu năng trong quan
hệ trao đổi nói riêng và trong phát triển kinh doanh
của tổ chức nói chung. Vậy, các nghiên cứu
marketing về hiệu năng quan hệ trao đổi giữa các
thành viên trong kênh marketing đã phát triển các lý
thuyết trao đổi như thế nào? Vấn đề hiệu năng của
quan hệ trao đổi được nhận diện ra sao trong các
nghiên cứu thực nghiệm được tổng hợp phân tích?
Đâu là các thành tố của hiệu năng quan hệ trao đổi
giữa các thành viên đã được các nghiên cứu trước
đây đề cập? Nghiên cứu này có tầm quan trọng và
đóng góp trước tiên là thực hiện sự tổng hợp các kết
quả nghiên cứu thực nghiệm về hiệu năng quan hệ
trao đổi theo các trường phái lý thuyết và các cách
tiếp cận khác nhau. Trên cơ sở phân tích đánh giá từ
các nghiên cứu thực nghiệm về hiệu năng quan hệ
trao đổi giữa các chủ thể trong kênh marketing,
nghiên cứu này cho phép nhận diện và làm rõ các
yếu tố biểu hiện về hiệu năng quan hệ trao đổi, các
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biến số ảnh hưởng đến hiệu năng quan hệ trao đổi,
đồng thời chỉ rõ các lý thuyết được phát triển trong
quá trình nghiên cứu. Cuối cùng, nghiên cứu này chỉ
ra những điểm trống, những khiếm khuyết trong
nghiên cứu về hiệu năng quan hệ trao đổi và sự cần
thiết của quá trình phát triển các nghiên cứu thực
nghiệm trong tương lai.

2. Quan hệ trao đổi và vấn đề hiệu năng quan
hệ trao đổi 

Trao đổi là hiện tượng phản ánh quá trình tương
tác lẫn nhau giữa hai chủ thể nhằm thực hiện mục
đích quá trình sản xuất và phân phối hàng hóa trong
nền kinh tế thị trường. Trong quá trình trao đổi, các
chủ thể phải thiết lập quan hệ - có thể là quan hệ
giữa nhà cung cấp và khách hàng, quan hệ giữa
doanh nghiệp bán hàng và doanh nghiệp mua hàng,
quan hệ giữa các thành viên trong kênh marketing
một cách nhất thời theo từng thương vụ hoặc một
cách liên tục theo các hợp đồng kinh tế và thương
mại. Theo Guibert (1996), quan hệ trao đổi giữa các
thành viên trong kênh marketing- “marketing
channel” - tương ứng là một chu trình phân phối và
thông tin của một sản phẩm (Cliquet & cộng sự,
2002), tập hợp tất cả những trung gian độc lập phổi
hợp nhau đưa sản phẩm vào thị trường - là quá trình
tương tác qua lại giữa các thành viên và trao đổi
hafng hóa và dịch vụ giữa các thành viên hoặc giữa
một tổ chức trong kênh với khách hàng (người mua
hoặc khách hàng) và một tổ chức cung cấp (người
bán hoặc nhà sản xuất). Quan hệ trao đổi này hình
thành và phát triển giữa hai hay nhiều tổ chức thành
viên trong kênh dưới nhiều dạng thức khác nhau:
hoặc quan hệ trao đổi thuần túy dựa trên việc mua
đứt bán đoạn các hàng hóa và dịch vụ, quan hệ trao
đổi lặp đi lặp tại liên tục trong một thời kỳ dựa trên
các hợp đồng kinh tế và quan hệ trao đổi dài hạn và
đối tác giữa các thành viên (Webster, 1992). Quan
hệ trao đổi giữa các thành viên trong kênh market-
ing hình thành và phát triển một cách khách quan
nhằm tăng cường sự kết nối giữa các thành viên,
thực hiện sứ mạng của quá trình sản xuất và phân
phối, đưa hàng hóa từ sản xuất đến tiêu dùng.

Hiệu năng nói chung và hiệu năng của quan hệ
trao đổi giữa các chủ thể nói riêng là vấn đề chính
yếu được các chủ thể trong kênh marketing quan
tâm khai thác trong quá trình kinh doanh và quan hệ
trao đổi. Hiệu năng phản ánh mức độ đạt được các
mục tiêu mà mỗi chủ thể đặt ra trong quan hệ
(Anderson & Coughlan, 2002). Filser (1999) trong

nghiên cứu của mình đã cho rằng hiệu năng này
được phản ánh theo ba quan điểm: hiệu quả, hiệu
suất và sự chính trực. Bên cạnh đó, O’Toole & Don-
aldson (2002) phân biệt hiệu năng về phương diện
tài chính và phi tài chính. Các mục tiêu trong kinh
doanh của tổ chức vừa mang tính định lượng vừa
mang tính định tính, do đó việc đánh giá hiệu năng
là thực sự khó khăn. Vì thế, cần có những cách tiếp
cận khác nhau để có thể đánh giá hiệu năng của tổ
chức một cách tốt hơn. Thực chất, các nghiên cứu
marketing thực nghiệm về hiệu năng của quan hệ
giữa các thành viên trong kênh marketing cho phép
nhận diện nhiều biến số có thể sắp xếp theo bốn tiêu
chí: hiệu quả kinh tế, phát triển hợp tác, sự thỏa
mãn và sự tiến triển tích cực của mối quan hệ. Các
chủ thể khi thiết lập quan hệ trao đổi luôn quan tâm
đến yếu tố hiệu năng trên cơ sở một trong các quan
điểm nêu trên với mong muốn nâng cao hiệu năng
của tổ chức và đóng góp vào quá trình phát triển
chung của kênh marketing, gia tăng khả năng cạnh
tranh của các thành viên trong kênh trên thị trường.
Các chuyên gia nghiên cứu theo trường phái kênh
marketing tập trung chủ yếu ở Bắc Mỹ và một số
quốc gia Châu Âu, những nghiên cứu này thảo luận
xoay quanh các vấn đề trọng yếu như chức năng
kinh tế của kênh marketing, vấn đề hành vi của các
chủ thể trong kênh và cấu trúc quản trị quá trình trao
đổi trong kênh (Cliquet & cộng sự, 2002). Vấn đề
trao đổi và hiệu năng quan hệ trao đổi giữa các
thành viên trong kênh marketing thật sự trở thành
tâm điểm của nghiên cứu marketing quan hệ, đóng
góp vào quá trình phát triển các lý thuyết và kiểm
định các mô hình thực nghiệm, cho phép ứng dụng
trong thực tiễn kinh doanh của các tổ chức nói
chung.

3. Cơ sở lý thuyết của trao đổi

Cơ sở lý thuyết của trao đổi nói chung và quan hệ
trao đổi giữa các thành viên marketing được phát
triển chủ yếu theo các quan điểm chính yếu như:
quan điểm kinh tế- lý thuyết trao đổi thuần túy; quan
điểm xã hội - lý thuyết trao đổi xã hội và quan điểm
chính sách- lý thuyết quyền lực và phụ thuộc. Sự
phát triển các quan điểm cũng như khả năng ứng
dụng chúng trong các nghiên cứu marketing về hiệu
năng quan hệ lần lượt được các chuyên gia nghiên
cứu kiểm định trong các mô hình nghiên cứu thực
nghiệm khác nhau.

3.1. Quan điểm kinh tế - lý thuyết trao đổi thuần
túy   
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Các chuyên gia nghiên cứu theo trường phái lý
thuyết trao đổi thuần túy cho rằng quan hệ giữa các
chủ thể trong kênh marketing thuần túy thực hiện
việc trao đổi và mua bán hàng hóa vì mục tiêu lợi
nhuận trên cơ sở tiết giảm các chi phí vận hành.
Được phát triển bởi Williamson (1975), lý thuyết chi
phí trao đổi thuần túy chỉ ra rằng những đặc trưng
của trao đổi (sự bấp bênh, tần suất trao đổi, mức đầu
tư tài sản cho quan hệ) cũng như bối cảnh kinh tế của
quan hệ trao đổi (số lượng thành viên tham gia và
chủ nghĩa cơ hội của các chủ thể) sẽ làm gia tăng chi
phí và giảm hiệu năng của tổ chức. Vì thế, để giảm
thiểu chi phí, các chủ thể trong quan hệ trao đổi tiến
hành lựa chọn hình thức tổ chức và hợp đồng để tối
ưu sự thích ứng, đó là: tổ chức theo thị trường, tổ
chức theo thị trường phát triển và hội nhập. Cùng
với lý thuyết chi phí trao đổi, các lý thuyết như lý
thuyết đại lý và lý thuyết hợp đồng đã bổ sung và
phát triển mô hình nghiên cứu cho lý thuyết chi phí
trao đổi (Charreaux, 1987). Lý thuyết đại lý nhấn
mạnh đến cơ chế khuyến khích, giám sát và thưởng
phạt các chủ thể tham gia trong bối cảnh khác biệt về
lợi ích và không cân đối về thông tin. Ngược lại, lý
thuyết hợp đồng đề cập tính hiệu năng theo thứ bậc
của các hợp đồng kinh tế trong quá trình trao đổi. Do
vậy, hiệu năng trong quan hệ giữa các chủ thể là hệ
quả kinh tế của hiệu năng theo hợp đồng và cấu trúc
lãnh đạo tính đến các điều kiện trao đổi nhất định
giữa các chủ thể trong kênh marketing.

3.2. Quan điểm xã hội - Lý thuyết trao đổi xã
hội    

Các chuyên gia nghiên cứu theo lý thuyết trao đổi
xã hội đặt quan hệ xã hội vào vị trí trung tâm của
quan hệ trao đổi giữa các chủ thể trong kênh
marketing, thể hiện chủ yếu trong các công trình
nghiên cứu của Blau (1964), của Thibaut & Kelley
(1959), của Macaulay (1963) và của Macneil
(1980). Theo các chuyên gia nghiên cứu này, quan
hệ xã hội là nền tảng của quan hệ trao đổi, khi quan
hệ xã hội thay đổi sẽ tác động đến việc điều chỉnh
các quan hệ trao đổi. Các chuyên gia nghiên cứu này
đều cho rằng hiệu năng của quan hệ xã hội nói
chung và quan hệ trao đổi giữa các thành viên trong
kênh marketing nói riêng được thiết lập trên cơ sở
sự tín nhiệm lẫn nhau giữa các thành viên và sự tôn
trọng các chuẩn mực của quan hệ trao đổi bao gồm
sự chính trực, sự tôn trọng kế hoạch, sự linh hoạt, sự
dung hòa lợi ích, sự hạn chế quyền lực, sự trao đổi
thông tin, nhằm đảm bảo cho các chủ thể trong kênh

tự nguyện thực hiện việc trao đổi thông tin và duy
trì liên tục quan hệ trao đổi lẫn nhau. Quan điểm lý
thuyết trao đổi xã hội cho rằng hiệu năng trong quan
hệ trao đổi phụ thuộc trước tiên bản chất của trao
đổi, quá trình phát triển quan hệ trao đổi và hành vi
xã hội của các chủ thể tham gia trong quá trình trao
đổi.

3.3. Quan điểm chính sách - Lý thuyết quyền
lực và phụ thuộc   

Lý thuyết quyền lực và phụ thuộc dựa trên sự
phát triển của nhà chính trị học Dahl (1957), các
công trình nghiên cứu của Emerson (1962) về sự
phụ thuộc lẫn nhau giữa các thành viên trong kênh
và các đề xuất trong nghiên cứu của Pfeffer &
Salancik (1978). Các nghiên cứu này đều cho rằng
quan hệ trao đổi được thực hiện trên cơ sở sự phụ
thuộc lẫn nhau giữa các tổ chức. Các nghiên cứu đã
chỉ ra những chiến lược ảnh hưởng cưỡng chế (các
mối đe dọa, lý lẽ pháp lý và những cam kết) hoặc
những chiến lược không cưỡng chế (truy vấn,
khuyến cáo và trao đổi thông tin), điều mà các cá
nhân hoặc tổ chức phát triển để kiểm soát môi
trường hoạt động, giảm thiểu những đe dọa và bảo
vệ sự độc tập tự chủ của mình. Theo quan điểm này,
hiệu năng của quan hệ trao đổi được xác định bởi
hiệu quả của những chiến lược ảnh hưởng giữa các
tổ chức phối hợp với điều kiện của tổ chức về sự
phụ thuộc.

Như vậy, các quan điểm lý thuyết nêu trên là cơ
sở chính yếu mà các chuyên gia sử dụng trong
nghiên cứu về hiệu năng của quan hệ trao đổi.
Anderson & Coughlan (2002) chỉ ra rằng việc lựa
chọn các lý thuyết phục vụ nghiên cứu phụ thuộc
trước tiên vào hành vi của các chủ thể tham gia trao
đổi liên quan đến chất lượng lựa chọn đối tác và
thiết lập hợp đồng (lý thuyết trao đổi thuần túy), liên
quan đến quá trình thiết lập những chuẩn mực trao
đổi (lý thuyết trao đổi xã hội) và liên quan đến sự
đánh giá tình trạng quyền lực (lý thuyết quyền lực
và phụ thuộc).

Một số nghiên cứu marketing thực nghiệm tại các
quốc gia khác nhau áp dụng riêng lẻ từng lý thuyết
để kiểm định mô hình hiệu năng trong kênh
marketing, cụ thể xác định ảnh hưởng của các đặc
trưng quan hệ (cấu trúc quản trị, truyền thông, mâu
thuẫn và thời gian quan hệ) (Anderson & Narus,
1984), của bối cảnh trao đổi (tính không chắc chắn
của môi trường) (Heide & John, 1990), quan hệ đối
tác (sự nổi tiếng, tính có thể thay thế, năng lực, tính
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đặc biệt của tài sản)  (Anderson & Weitz, 1989) và
hành vi của các chủ thể (cơ hội chủ nghĩa, sự ảnh
hưởng lẫn nhau, sự ép buộc) (Frazier & cộng sự,
1989) đến kết quả kinh tế, sự thỏa mãn, và tính liên
tục của quan hệ giữa các chủ thể trong kênh
marketing. 

Một số nghiên cứu khác đã phối hợp các lý thuyết
khác nhau và đã chỉ ra các biến số có tầm quan trọng
đặc biệt để nâng cao hiệu năng quan hệ trao đổi giữa
các thành viên trong kênh marketing. Các biến số
chính yếu đó là sự tín nhiệm giữa các cá nhân và tổ
chức và sự tôn trọng các chuẩn mực quan hệ. Các
biến số này chiếm vị trí trung tâm trong quá trình
giải thích sự thỏa mãn của các chủ thể, sự cùng thực
hiện chung các mục tiêu và hoạt động trong kênh
marketing, sự tiếp diễn liên tục các quan hệ trao đổi
và sự đạt được các lợi ích kinh tế trong quá trình
trao đổi (Anderson & Narus, 1990).

Đóng góp quan trọng trong nghiên cứu marketing
thực nghiệm trên cơ sở phối hợp các lý thuyết trao
đổi của O’Toole & Donaldson (2002) và của Claro
& cộng sự (2003). Các nghiên cứu này đã đề xuất
bốn khía cạnh của hiệu năng quan hệ trao đổi đó là:
hiệu quả kinh tế, quá trình hợp tác, sự thỏa mãn của
các chủ thể và sự tiến triển của quan hệ.

4. Phân tích kiểm định các nghiên cứu về hiệu
năng 

Như trên đã đề cập, các nghiên cứu marketing
thực nghiệm về hiệu năng quan hệ trao đổi giữa các
thành viên trong kênh marketing phát triển xoay
quanh các nhận định về hiệu năng đó là: hiệu quả
kinh tế, quá trình hợp tác, sự thỏa mãn của các chủ
thể và sự tiến triển của quan hệ.

4.1. Về hiệu quả kinh tế của quan hệ 

Một quan hệ trao đổi được xem là có hiệu quả
kinh tế khi một hoặc hai chủ thể có được lợi ích về
tài chính và cạnh tranh được đánh giá một cách
khách quan trên thị trường trong quá trình quan hệ,
cụ thể như: tăng trưởng việc bán, tăng trưởng lợi
nhuận và sáng tạo giá trị kinh tế. Hiệu quả kinh tế
liên quan đến phương diện tài chính và khách quan
được xác định bởi các chỉ số kế toán và tài chính
như doanh số bán hàng, lợi nhuận, chi phí, dòng
tiền, bởi sự đo lường hiệu quả của quan hệ như chi
phí trao đổi, chỉ số chất lượng, bởi quá trình sáng
tạo giá trị hay cải thiện vị trí cạnh tranh của từng chủ
thể hoặc toàn bộ các thành viên trong kênh
marketing trên thị trường (Claro & cộng sự, 2003).
Các nhận định về hiệu quả như trên được thể hiện
trong các lý thuyết khác nhau thông qua các nghiên
cứu khác nhau. 

Với lý thuyết trao đổi thuần túy, các nghiên cứu
đã chỉ ra rằng hành vi cơ hội chủ nghĩa của mỗi
thành viên sẽ làm gia tăng chi phí trao đổi
(Dahlstrom & Nygaard, 1999), tài sản chuyên biệt
phục vụ cho quan hệ trao đổi sẽ góp phần cải thiện
hiệu năng và vị trí cạnh tranh cũng như cấu trúc
quản trị trong kênh marketing và sự phối hợp giữa
các thành viên có tác động tích cực đến yếu tố hiệu
quả kinh tế không chỉ cho bản thân mỗi thành viên
mà có tác động cho tất cả các thành viên trong kênh
(Buvik & John, 2000). 

Với lý thuyết trao đổi xã hội, có sự khác biệt nhau
trong nghiên cứu và nhận định được rút ra về hiệu
quả kinh tế, cụ thể Claro & cộng sự (2003) chỉ ra
những ảnh hưởng tích cực của các chuẩn mực trao

Hình 1: Các lý thuyết nghiên cứu marketing về hiệu năng quan hệ trao đổi
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Bảng 1: Kết quả nghiên cứu hiệu năng quan hệ trao đổi về hiệu quả kinh tế

đổi quan hệ đến hiệu quả kinh tế - tức là các chuẩn
mực của trao đổi quan hệ là nền tảng quan trọng để
các chủ thể đạt được hiệu quả kinh tế trong quá trình
phân phối, nhưng Lusch & Brown (1996) và
Siguaw & cộng sự (1998) thì ngược lại, các tác giả
này cho rằng hiệu quả kinh tế đạt được không hoàn
toàn do tác động của hệ thống các chuẩn mực trao
đổi quan hệ, mà chỉ một số yếu tố của bản thân quá
trình trao đổi quyết định đến hiệu quả kinh tế. 

Về lý thuyết quyền lực và phụ thuộc, các nghiên

cứu này đã chỉ ra tác động tiêu cực của sự phụ thuộc
giữa các thành viên đến hiệu quả kinh tế của bản
thân mỗi thành viên và toàn bộ kênh marketing
(McAlister & cộng sự, 1986). 

4.2. Quá trình hợp tác phát triển quan hệ  

Quá trình hợp tác biểu thị toàn bộ các hoạt động
cho phép đạt được những kết quả chung theo quan
điểm tương hỗ nhau giữa các chủ thể (Anderson &
Narus, 1990). Quan hệ hợp tác tồn tại và phát triển
trong bối cảnh tin tưởng nhau giữa các chủ thể, hạn

Bảng 2 : Kết quả nghiên cứu hiệu năng quan hệ trao đổi về phát triển hợp tác

Ghi chú: (*): Biến số độc lập; (**): Biến số phụ thuộc; (+): Tác động cùng chiều; (-): Tác động ngược chiều
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chế tối đa chủ nghĩa cơ hội và không có mâu thuẫn
giữa các chủ thể. Quá trình hợp tác giữa các chủ thể
trong kênh marketing được đánh giá bởi sự cùng
thực hiện quá trình phân phối hàng hóa trong bối
cảnh hợp tác - sự tín nhiệm, sự hạn chế chủ nghĩa cơ
hội và triệt tiêu các mâu thuẫn.

Các nghiên cứu áp dụng lý thuyết trao đổi thuần
túy và lý thuyết quyền lực đã chỉ ra rằng sự phụ
thuộc không cân đối giữa các chủ thể hoặc sự ép
buộc trong quan hệ là cơ sở tiền đề của mâu thuẩn
trong quan hệ (Kumar & cộng sự, 1995). Sự phụ
thuộc lẫn nhau giữa các chủ thể có tác động tích cực
đến quá trình cùng thực hiện các hoạt động chung
và hành vi hợp tác trong quá trình trao đổi (Kim,
1999; Kumar & cộng sự, 1995; Lusch & Brown,
1996). Đặc biệt, nhiều nghiên cứu đã khẳng định
rằng chính quá trình hợp tác giữa các chủ thể trong
kênh marketing bị ảnh hưởng bởi bản chất của quan
hệ trao đổi và hành vi của các chủ thể tham gia trao
đổi. Biến số sự tin tưởng nhau và các tiêu chuẩn trao
đổi là những biến số chính yếu rút ra trong các mô
hình nghiên cứu định lượng. Sự tin tưởng nhau là
khái niệm sử dụng phổ biến trong nghiên cứu mar-
keting, có tác động tích cực đến quá trình hợp tác
(Morgan & Hunt, 1994), các hoạt động phối hợp
(Claro & cộng sự, 2003) và giảm thiểu những mâu
thuẫn phát sinh (Anderson & Narus, 1990; Morgan
& Hunt, 1994). Các tiêu chuẩn trao đổi có ảnh
hưởng tích cực đến quá trình hợp tác, trong đó phải
kể đến là vấn đề truyền thông (Anderson & Narus,
1990; Heide & Miner, 1992), sự mong muốn tiếp
tục trao đổi (Heide & John, 1990; Heide & Miner,
1992), chất lượng trao đổi và định hướng trao đổi
dài hạn (Lusch & Brown, 1996).

4.3. Sự thỏa mãn trong quan hệ

Sự thỏa mãn được đánh giá bởi kết quả cuối cùng

trong quan hệ so với những mong muốn khi thiết lập
quan hệ (Clark, 1999; Homburg & Rudolph, 2001).
Geyskens & Steenkamp (2000) đã phân biệt hai tiếp
cận về sự thỏa mãn, đó là sự thỏa mãn kinh tế liên
quan đến việc đánh giá kết quả kinh tế của quan hệ
và sự thỏa mãn xã hội gắn liền với yếu tố tâm lý xã
hội của quan hệ.

Trong kênh marketing, sự thỏa mãn là khái niệm
được quan tâm đặc biệt bởi các nghiên cứu theo lý
thuyết quyền lực và trao đổi xã hội. Kết quả nghiên
cứu đã khẳng định sự ép buộc nhau trong quan hệ sẽ
làm giảm sự thỏa mãn (Ganesan, 1993; Keith &
cộng sự, 1990) và ảnh hưởng của marketing quan hệ
và hợp tác đến sự thỏa mãn. Có thể nói rằng, sự phối
hợp trong hoạt động, sự truyền thông, sự thích ứng
nhau và sự hợp tác là những nhấn tố quyết định đến
mức độ thỏa mãn của các chủ thể (Anderson &
Narus, 1984; Cannon & Perreault, 1999; Claro &
cộng sự, 2003; Smith & Barclay, 1997). 

4.4. Sự tiến triển của quan hệ 

Sự tiến triển của quan hệ trao đổi được hiểu là sự
tự nguyện cam kết và khả năng duy trì và triển khai
quan hệ trao đổi trong dài hạn của các chủ thể với
các nỗ lực tối đa để duy trì và phát triển quan hệ
(Morgan & Hunt, 1994). Các nghiên cứu trong kênh
marketing theo lý thuyết quyền lực đã chỉ ra những
kết quả phù hợp với lý thuyết như sự phụ thuộc
không cân xứng làm giảm thời gian quan hệ (Gane-
san, 1994); làm giảm mức độ cam kết bởi mỗi chủ
thể phải đối diện với nguy cơ lớn về chủ nghĩa cơ
hội của chủ thể kia. Kết quả nghiên cứu theo lý
thuyết trao đổi thuần túy chỉ ra những khác biệt, đó
là sự duy trì các tài sản chuyên biệt cho trao đổi tạo
điều kiện để các chủ thể tiếp tục trao đổi và tăng
cường sự cam kết giữa các chủ thể (Anderson &
Weitz, 1992; Heide & John, 1990; Lusch & Brown,

Bảng 3: Kết quả nghiên cứu hiệu năng quan hệ trao đổi về sự « thỏa mãn »
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1996). Anderson & Weitz (1989) đã tích hợp các
biến số danh tiếng, năng lực nhận biết, sự tín nhiệm,
sự duy trì lẫn nhau hoặc chất lượng truyền thông để
giải thích sự tiếp diễn của quan hệ trao đổi. 

5. Thảo luận và định hướng nghiên cứu tương lai 

Có thể nói rằng, nghiên cứu về hiệu năng quan hệ
trao đổi giữa các thành viên trong kênh marketing
có được sự quan tâm của nhiều chuyên gia nghiên
cứu trên nhiều quốc gia và nhiều lĩnh vực kinh

doanh. Kết quả nghiên cứu cho thấy rằng, tồn tại
nhiều lý thuyết trao đổi được các chuyên gia
marketing sử dụng trong các nghiên cứu. Đồng thời,
các cách tiếp cận về hiệu năng trong quan hệ trao
đổi giữa các thành viên trong kênh marketing cũng
trở nên đa dạng. Kết quả nghiên cứu cho phép đề
xuất mô hình thực nghiệm nhằm cung cấp cho các
nhà nghiên cứu và nhà quản lý những cơ sở tư duy
cần thiết trong quản lý kinh doanh nói chung và

Bảng 4: Kết quả nghiên cứu hiệu năng quan hệ trao đổi về phương diện « tiến triển »

Hình 2: Tổng hợp các biến số nghiên cứu thực nghiệm về hiệu năng
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quan hệ trao đổi giữa các thành viên trong kênh
marketing nói riêng. Các kết quả nghiên cứu cũng
chỉ ra những đóng góp quan trọng theo bốn khuynh
hướng hiệu năng cơ bản, đó là hiệu quả kinh tế, quá
trình hợp tác, sự thỏa mãn của các chủ thể và sự tiến
triển của quan hệ trao đổi.

Kết quả các nghiên cứu thực nghiệm được kiểm
định nêu trên cho thấy sự tổng hợp của mô hình
nghiên cứu về hiệu năng của quan hệ trao đổi. Các
nhà nghiên cứu và các nhà quản lý có thể sử dụng
mô hình tổng hợp nêu trên để triển khai nghiên cứu
hoặc ứng dụng trong quản trị quan hệ trao đổi bằng
việc kiểm soát và đàm phán với các chủ thể khác
trong quan hệ để đảm bảo duy trì các biến số như
nghiên cứu đã đề xuất nhằm nâng cao hiệu năng của
quan hệ trao đổi cho tổ chức mình. Lĩnh vực ứng
dụng mô hình và kết quả nghiên cứu rất đa dạng, từ
quan hệ trao đổi đối với các ngành hàng tiêu dùng
phổ biến đến các ngành hàng chuyên biệt, thể hiện
đặc trưng quan hệ giữa các thành viên trong kênh
Marketing. Hiệu năng của quan hệ trao đổi liên
quan đến tất cả các doanh nghiệp, các tổ chức kinh
tế và thương mại có thực hiện quan hệ trao đổi và
mua bán với các tổ chức khác, do đó phạm vi áp
dụng của mô hình nghiên cứu và kết quả nghiên cứu
trong thực tế là rất lớn, thu hút sự quan tâm không
chỉ các nhà nghiên cứu mà còn liên quan đến tất cả
các doanh nghiệp và tổ chức kinh tế.

Những hạn chế cơ bản của các nghiên cứu về
hiệu năng quan hệ trao đổi chỉ dừng lại ở việc xem
xét một phương diện hiệu năng riêng lẻ, chỉ tập
trung vào các khía cạnh phi tài chính là chủ yếu. Bởi
lẽ, các nghiên cứu định lượng về hiệu năng quan hệ
trao đổi như đã thực hiện trước đây chủ yếu sử dụng
phương pháp phỏng vấn qua bảng câu hỏi nhằm xác
định ý kiến của các chủ thể trong kênh Marketing về
quan hệ trao đổi. Trong khi đó, phương diện tài
chính phản ánh hiệu năng của quan hệ phải được đo
lường và đánh giá thông qua nguồn dữ liệu sơ cấp -
phản ánh tình hình kinh doanh trên cơ sở triển khai

quan hệ trao đổi. Thực tế, quan hệ trao đổi đòi hỏi
phải đánh giá một cách toàn diện hơn về các khía
cạnh hiệu năng, đặc biệt là khía cạnh tài chính. Mỗi
chủ thể trong kênh đều có những đầu tư nhất định
không chỉ để thực hiện quá trình phân phối sản
phẩm mà còn đáp ứng các yêu cầu của quan hệ trao
đổi với đối tác trong quan hệ. Do đó, đánh giá hiệu
năng về phương diện tài chính là cần thiết triển khai
nghiên cứu trong tương lai. Để thực hiện việc này,
cần phải xác định lại phương pháp nghiên cứu, cách
thức thu thập dữ liệu từ thực tế kinh doanh của các
thành viên trong kênh, từ đó phân tích đánh giá và
xác định hiệu năng của quan hệ trao đổi về phương
diện tài chính. Phối hợp các lý thuyết trong đề xuất
mô hình nghiên cứu trên cơ sở kế thừa tổng hợp các
biến số đã kiểm nghiệm và thăm dò các biến số mới
tương ứng với các điều kiện kinh tế, văn hóa - xã hội
của mỗi quốc gia nhằm mục đích gia tăng sự thích
đáng của nghiên cứu. Mặt khác, để duy trì quan hệ
trao đổi trong dài hạn, đòi hỏi các thành viên trong
kênh marketing phải có các mức độ hợp tác chặt
chẽ, tạo nên chuỗi cung ứng của các ngành hàng và
mặt hàng trong kinh doanh. Chính sự tương tác
nhau và sự phân chia giá trị trong chuỗi cung ứng là
vấn đề quan trọng ảnh hưởng lớn đến quá trình trao
đổi giữa các chủ thể nói chung và vấn đề hiệu năng
trong quan hệ trao đổi nói riêng. Cuối cùng, trong
bối cảnh phát triển mạnh mẽ của công nghệ thông
tin, tác động đến toàn bộ quá trình hoạt động của
mỗi tổ chức và do đó tác động đến mối quan hệ giữa
các chủ thể. Với các phương tiện kỹ thuật hiện đại,
hiệu năng quá trình trao đổi sẽ có thêm nhiều cách
tiếp cận mới, cũng như nhiều nhân tố mới, làm thay
đổi bản chất của quan hệ trao đổi truyền thống. Do
đó, sẽ hình thành các nghiên cứu mới trên cơ sở xem
xét vai trò của công nghệ thông tin và tác động của
chúng đến quá trình trao đổi và hiệu năng quan hệ
trao đổi.r
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Abstract:

This paper reviews the previous studies about performance of the exchange relationship between market-
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