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Ảnh hưởng củamarketingmối quan hệ đến hiệu quả kinh doanh
với vai trò trung gian của lòng trung thành và vị thế thị trường –
Trường hợp thị trường công nghiệp

Hồ Tiến Dũng1, Hoàng Lệ Chi2,*

TÓM TẮT
Trong thị trường công nghiệp, quan hệ đối tác dựa trên lợi tích tương hỗ giữa bên bán và bênmua.
Trong thị trường này, việc thu hút một khách hàng để họ trở thành đối tác kinh doanh đã rất khó,
việc duy trì và phát triển mối quan hệ khách hàng lại càng khó khăn và đòi hỏi vô vàn nhiều nỗ lực
từ phía người bán, kể cả sự ủng hộ, hợp tác của phía bên mua. Các nguyên lý marketing mối quan
hệ được xây dựng trên nền tảng này. Nghiên cứu này được thực hiện với mục tiêu khẳng định ảnh
hưởng củamarketingmối quan hệ lên hiệu quả kinh doanh (business performance) của các doanh
nghiệp thông qua vai trò trung gian của lòng trung thành và vị thế thị trường của doanh nghiệp.
Theo đó, một mô hình cấu trúc đã được hình thành để kiểm định tác động của các thành phần
marketing mối quan hệ (sự tin tưởng, chia sẻ giá trị, và sự gắn kết) đến hiệu quả kinh doanh, trong
khi lòng trung thành và vị thế thị trường đóng vai trò trung gian củamối quan hệ này. Một chương
trình nghiên cứu thực nghiệm đã được triển khai với đối tượng điều tra là các doanh nghiệp có
thực hiện chương trìnhmarketingmối quan hệ với các đối tác kinh doanh và số phiếu điều tra hợp
lệ là 385 phiếu. Dữ liệu điều tra được phân tích bằng các phần mềm thống kê SPSS và AMOS. Kết
quả nghiên cứu cho thấy: (1) Các yếu tố thành phần củamarketingmối quan hệ (sự tin tưởng, chia
sẻ giá trị, và sự gắn kết) có tác động dương và trực tiếp đến lòng trung thành và vị thế thị trường;
(2) lòng trung thành và vị thế thị trường có ảnh hưởng dương và trực tiếp đến hiệu quả kinh doanh
của doanh nghiệp. Trong đó, chia sẻ giá tri có tác độngmạnh nhất đến vị thế thị trường của doanh
nghiệp và sự tin tưởng có tác độngmạnh nhất đến lòng trung thành của khách hàng đối với doanh
nghiệp. Tiếp đến lòng trung thành có tác động mạnh nhất đến hiệu quả kinh doanh. Cuối cùng,
nghiên cứu đã đưa ra các hàm ý hữu ích giúp các doanh nghiệp phát triển các hoạt động tiếp thị
mối quan hệ một cách đúng hướng hiệu quả nhằm nâng cao vị thế thị trường của họ và hiệu quả
kinh doanh.
Từ khoá: Marketing mối quan hệ, lòng trung thành, vị thế thị trường, hiệu quả kinh doanh

GIỚI THIỆU
Trong bối cảnh phát triển của kinh tế đất nước, Việt
Nam không đứng ngoài làn sóng toàn cầu hoá, tham
gia ngày càng sâu rộng vào chuỗi cung ứng toàn cầu, vì
thế mà tính cạnh tranh trong các ngành công nghiệp
ngày càng khốc liệt. Lúc này, để đứng vững và phát
triển, các doanh nghiệp càng cần quan tâm đến thu
hút, duy trì và phát triển các mối quan hệ đối tác lâu
dài với khách hàng của mình. Điều này không nằm
ngoài nhận định của Kurtz 1, trong thị trường giữa
doanh nghiệp với doanh nghiệp, quan hệ đối tác là cơ
sở của lợi ích tương hỗ giữa bên bán và bên mua và
là nền tảng của marketing mối quan hệ (relationship
marketing).
Mối quan hệ cung cầu và quan hệ đối tác giữa người
mua và người bán là các công ty/tổ chức được vận
hành và tương tác trong thị trường được gọi là thị
trường các yếu tố sản xuất, mối quan hệ được gọi là

quan hệ doanh nghiệp với doanh nghiệp hay quan hệ
đối tác – từ đây gọi tắt là thị trường côngnghiệp (B2B).
Anderson & đtg. đã lưu ý, việc tạo ra giá trị và chia
sẻ giá trị có thể được coi là xu hướng chung của các
mối quan hệ hợp tác 2. Mục tiêu của sự tương tác giữa
nhà cung cấp và khách hàng là tạo ra và chia sẻ giá trị.
Một số tác giả cho rằng giá trị chỉ có thể đạt được nếu
khách hàng sẵn sàng tham gia vào các mối quan hệ
lâu dài và coi chúng là có giá trị. Do đó, họ nghiên
cứu các mối quan hệ từ quan điểm của khách hàng và
phân tích cách marketing mối quan hệ giúp tạo ra giá
trị cho những người mua. Tuy nhiên, những lợi ích
tích cực của marketing mối quan hệ đối với các công
ty thường ít được bàn đến3.
Theo Kurtz quan hệ đối tác là sự gắn kết của hai
hoặc nhiều công ty giúp nhau đạt được các mục tiêu
chung1. Quan hệ đối tác bao gồm một loạt các mối
quan hệ từ các thỏa thuận hợp tác phi chính thức đến

Trích dẫn bài báo này: Dũng H T, Chi H L. Ảnh hưởng của marketing mối quan hệ đến hiệu quả kinh
doanh với vai trò trung gian của lòng trung thành và vị thế thị trường – Trườnghợp thị trường công
nghiệp . Sci. Tech. Dev. J. - Eco. LawManag. 2024; 8(3):5372-5383.
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các thỏa thuận sản xuất và tiếp thị chính thức. Các
mục tiêu chung thúc đẩy các công ty hình thành quan
hệ đối tác thông thường là: bảo vệ hoặc cải thiện vị
thế của mình trên các thị trường hiện có; tiếp cận các
thị trường mới trong nước hoặc quốc tế; hoặc nhanh
chóng thâm nhập vào các thị trường mới.
Trong thị trường công nghiệp việc thu hút một khách
hàng để họ trở thành đối tác kinh doanh đã rất khó,
việc duy trì và phát triển mối quan hệ khách hàng lại
càng khó khăn và đòi hỏi vô vàn nhiều nỗ lực từ phía
người bán, kể cả sự ủng hộ, hợp tác của phía bênmua.
Marketingmối quan hệ đã được chứngminh là có ảnh
hưởng tích cực đến hiệu quả kinh doanh của tổ chức
thông qua rất nhiều các nghiên cứu thực nghiệm như:
Gro n�roos đã chứngminh rằng trong nền kinh tế định
hướng dịch vụ, marketing mối quan hệ (sau đây viết
tắt là RM) có ảnh hưởng tích cực đến hiệu quả kinh
doanh 4; Izquierdo& đtg. nghiên cứu tại Tây BanNha
cũng đã chứngminh được rằng khi triển khai RM, các
doanh nghiệp đều nhận thấy có sự gia tăng hiệu quả
tiếp thị (gia tăng lòng trung thành, vị thế thị trường)
và qua đó gia tăng hiệu quả kinh doanh của doanh
nghiệp 5; nghiên cứu của Sin & đtg. vàWu& Lu trong
ngành dịch vụ khách sạn cũng cho kết quả là RM
có ảnh hưởng thuận chiều lên hiệu quả kinh doanh
của các doanh nghiệp ngành khách sạn6,7; Zarei &
đtg. trong một nghiên cứu trong ngành dược cũng
đã chứng minh lòng trung thành là yếu tố trung gian
giữa RM và hiệu quả kinh doanh 8; nghiên cứu của
Kawira & đtg. cũng đã chứng minh được rằng RM
có ảnh hưởng tích cực đến hiệu quả kinh kinh doanh
của các doanhnghiệpMSME (tức là các doanhnghiệp
siêu nhỏ, nhỏ và vừa)9. Tại Việt Nam, nghiên cứu của
Hoang&Bùi về ảnhhưởng của địnhhướngmarketing
và trách nhiệm xã hội đến hiệu quả kinh doanh của
doanh nghiệp với vai trò trung gian của RM - Nghiên
cứu này thực hiện trong bối cảnh nền kinh tế chuyển
đổi10.
Có thể nói rằng, các nghiên cứu trước đây đã có quan
tâm đến hiệu quả của RM đối với doanh nghiệp. Tuy
nhiên, tại Việt Nam chưa tìm thấy nghiên cứu đặc thù
liên quan đến việc tạo giá trị từ marketing mối quan hệ
đối với doanh nghiệp trong thị trường công nghiệp nói
chung. Đây chính là khoảng trống học thuật trong các
nghiên cứu về RMmà qua lược khảo lý thuyết tác giả
đã nhận thấy.
Nghiên cứu này được thực hiện với mục tiêu khẳng
định ảnh hưởng của RM lên hiệu quả kinh doanh
(business performance) của các doanh nghiệp thông
qua vai trò trung gian của lòng trung thành và vị thế
thị trường của doanh nghiệp.

TỔNGQUAN LÝ THUYẾT VÀ GIẢ
THUYẾT NGHIÊN CỨU
Lý thuyết marketingmối quan hệ:
Năm 1983, Berry đã chính thức đưa thuật ngữ Mar-
keting mối quan hệ vào các nghiên cứu của mình 11.
Sau đó nhiều học giả Marketing mối quan hệ đã đóng
góp đáng kể vào sự phát triển của lý thuyết RM và các
tác giả này gầnnhư là nhữngngười xuất sắc nhất trong
việc áp dụng các ý tưởng lý thuyết từ các ngành khác
như kinh tế, luật, khoa học chính trị và xã hội học vào
nguyên lý RM12–14.
Seth & đtg. đã phát biểu định nghĩa về RM như sau:
Marketing mối quan hệ được hiểu là một quá trình
tham gia liên tục vào các hoạt động và chương trình
hợp tác sinh lợi của công ty với các trung gian/đối tác
và người tiêu dùng cuối cùng để tạo ra hoặc nâng cao
giá trị kinh tế, xã hội và tâm lý của các bên 3.
Hai tác phẩm có ảnh hưởng trong những năm 60 và
70 đã tạo động lực cho tư duyMarketingmối quan hệ,
đặc biệt là trong bối cảnh thị trường B2B: Đầu tiên,
Adler đã quan sát các mối quan hệ cộng sinh giữa các
công ty không được sự gắn kết bởi các mối quan hệ
trung gian là các nhà tiếp thị truyền thống3; Sau đó,
Vardarajan và Rajarathnam đã xem xét các biểu hiện
khác của mối quan hệ cộng sinh trong Marketing15.
Động lực thứ hai được đưa ra bởi Johan Arndt, người
đã ghi nhận xu hướng của các công ty tham gia vào
Tiếp thị B2B là phát triểnmối quan hệ lâu dài - gắn kết
với các khách hàng chính và các nhà cung cấp chính
của họ thay vì tập trung vào các trao đổi rời rạc3. Tác
động của các công trình này trải rộng khắp hai châu
lục. ỞHoaKỳ,một số học giả đã xemxét cácmối quan
hệ dài hạn giữa các tổ chức trong trao đổi thương mại
B2B. Trong khi ởChâuÂu,NhómTiếp thị vàmua sắm
Công nghiệp (IMP) nhấn mạnh vào các mối quan hệ
và mạng lưới kinh doanh2,16,17.
Lý thuyết Marketing mối quan hệ phát triển trong
những năm 1980 và 1990 đã tạo ta một số quan điểm
mới, cụ thể: Một góc nhìn về chất lượng tổng hợp,
hậu cần (logistics), dịch vụ khách hàng và thị trường
đã được tìm thấy trong các tác phẩm của Christo-
pher & đtg. và trong các tác phẩm của Crosby &
đtg. 18,19; Một cách tiếp cận khác để nghiên cứu các
mối quan hệ hợp tác và liên minh như các dạng của
mối quan hệ Tiếp thị được quan sát trong các công
trình của Morgan và Hunt, Heide, và Vardarajan và
Cun-ningham 15,20,21; Tương tự, các bài báo về khái
niệm và thực nghiệm đã xuất hiện về các chiến lược
truyền thông theo định hướng mối quan hệ và tích
hợp chuỗi cung ứng18,22; các khía cạnh pháp lý của
Marketingmối quan hệ23; và động cơ người tiêu dùng
tham gia vào Marketing mối quan hệ24;
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Một khía cạnh quan trọng trong các định nghĩa của
Berry, Gronroos, Morgan và Hunt là tất cả họ đều
nhận ra các khía cạnh quy trình của sự phát triển và
duy trì mối quan hệ. Heide xác định một tập hợp các
quy trình chung về khởi tạo mối quan hệ, duy trì mối
quan hệ và kết thúc mối quan hệ21. Định nghĩa của
ông tuyên bố rằng mục tiêu của Marketing mối quan
hệ là thiết lập, phát triển và duy trì các trao đổi quan
hệ thành công. Wilson phát triển một mô hình quy
trình tương tự vềmối quan hệ hợp tác giữa ngườimua
và người bán và quan hệ đối tác bằng cách tích hợp
các kết quả thực nghiệm và khái niệm được thực hiện
trong lĩnh vực này25. Do đó, quan điểm quy trình về
mối quan hệ Tiếp thị hiện đang phổ biến trong các tài
liệu và chỉ ra rằng việc thực hành và nghiên cứu Tiếp
thị cần phải hướng đến các giai đoạn khác nhau của
quy trình Marketing mối quan hệ.
Ngoài quan điểm về quy trình, có một sự công nhận
mang tính phổ biến là RM liên quan đến cácmối quan
hệ hợp tác giữa công ty và các đối tác của nó. Những
mối quan hệ hợp tác như vậy không chỉ là một mối
quan hệ ngườimua-người bán thông thường, mà phải
là mối quan hệ kiểu liên doanh. Chúng được hình
thành giữa công ty và một hoặc nhiều khách hàng
của công ty, bao gồm người tiêu dùng cuối cùng, nhà
phân phối hoặc thành viên kênh và khách hàng doanh
nghiệp. Ngoài ra, một tiên đề phổ biến về RM là: RM
là mối quan hệ hợp tác với khách hàng dẫn đến việc
tạo ra giá trị thị trường lớn hơn và giá trị đó sẽ mang
lại lợi ích cho cả hai bên tham gia vào mối quan hệ.
Do đó, Mục đích tổng thể của RM là nâng cao hiệu
quả Tiếp thị và giá trị chung cho các bên tham gia vào
mối quan hệ. Marketingmối quan hệ có tiềmnăng cải
thiện hiệu quả Tiếp thị và tạo ra các giá trị chung bằng
cách tăng hiệu quả kinh doanh và /hoặc cải thiện hiệu
quả Tiếp thị5,7–10,24,26,27.

Giả thuyết vàmô hình nghiên cứu

Các thành phần của Marketing mối quan hệ:
Với bản chất của RM như kể trên, các nhà lý thuyết về
RM đã chứng minh được rằng các khía cạnh cần đạt
được từ hoạt động RM được thể hiện như sau: Sin &
đtg. đã đề nghị 6 khía cạnh của RM, bao gồm: sự tin
tưởng - trust; sự gắn kết/ràng buộc - bonding; giao
tiếp - communication; chia sẻ giá trị - shared value;
đồng cảm - empathy; và có qua có lại – reciprocity 6.
Ndubisi đề xuất 4 khía cạnh quan trọng bao gồm: giao
tiếp; sự tin tưởng; xử lý xung đột và cam kết trong
ngành Dịch vụ 28. Rizan & đtg., đề xuất 3 khía cạnh
của RM: đối xử ưu đãi (preferential treatment); giao
tiếp cá nhân & tưởng thưởng29.

Khi xem xét kỹ lưỡng các nghiên cứu trước về RM, Sự
tin tưởng và chia sẻ giá trị là các khía cạnh market-
ing mối quan hệ được xem xét nhiều trong ngữ cảnh
quan hệ B2B. Tương tự như vậy, sự gắn kết/ràng buộc
(bonding) cũng có nhiều bằng chứng hỗ trợ trong bối
cảnh B2B.
Sự tin tưởng
Sự tin tưởng được định nghĩa là sự sẵn sàng dựa vào
một đối tác trao đổi mà người ta tin tưởng20. Trong
nghiên cứu này, sự tin tưởng được xem là khía cạnh
của mối quan hệ kinh doanh, nó xác định mức độ mà
mỗi bên cảm thấy mình có thể dựa vào tính toàn vẹn
của những lời hứa mà bên kia đưa ra. Việc đưa sự
tin tưởng như một biến số trung tâm trong trao đổi
mối quan hệ đã được xem xét rộng rãi trong các tài
liệu tiếp thị. Trong lĩnh vực bán lẻ, Berry nhấn mạnh
rằng sự tin tưởng là nền tảng của lòng trung thành 30.
Nghiên cứu củaMorgan và Hunt cũng xác định sự tin
tưởng là yếu tố then chốt trongmôhìnhRMcủa họ20.
Hơn nữa, sự tin tưởng được xem là cấu trúc trọng tâm
trong các nghiên cứu được thực hiện bởi Nhóm Tiếp
thị và Mua hàng Công nghiệp17.
Sự gắn kết – bonding
Sự gắn kết được định nghĩa là khía cạnh củamối quan
hệ kinh doanh dẫn đến hai bên (người mua và người
bán) hành động thống nhất hướng tới mục tiêu mong
muốn31. Khía cạnh gắn kết khi áp dụng cho RM bao
gồm việc phát triển và nâng cao lòng trung thành của
khách hàng, điều này trực tiếp dẫn đến cảm giác yêu
mến và cảm giác thuộc về mối quan hệ, và gián tiếp
mang lại cảm giác thuộc về tổ chức. So với lòng tin,
sự gắn kết nhận được sự quan tâm tương đối khiêm
tốn từ các nhà nghiên cứu marketing mối quan hệ.
Nghiên cứu thực nghiệm của Wilson và Mummala-
neni, trong lĩnh vực này đã phát hiện ra rằng sự gắn
kết cá nhân mạnh mẽ hơn giữa người mua và người
bán dẫn đến camkết duy trìmối quanhệ nhiều hơn32.
Vì vậy, sự gắn kết tạo điều kiện thuận lợi chomối quan
hệ lâu dài giữa người mua và người bán.
Chia sẻ giá trị
Trong nghiên cứu này, chia sẻ giá trị được định nghĩa
làmức độmà các đối tác có niềm tin chung về hành vi,
mục tiêu và chính sách nào là quan trọng hay không
quan trọng, phù hợp hay không phù hợp, đúng hay
sai20. Chia sẻ giá trị từ lâu đã được coi là một khía
cạnh quan trọng trong việc xây dựng mối quan hệ
người mua-người bán. Evans và Laskin định nghĩa
marketingmối quan hệ là một quá trình trong đómột
công ty xây dựng các liên minh lâu dài với cả khách
hàng tiềm năng và khách hàng hiện tại để cả người
mua và người bán đều hướng tới một tập hợp chung
các mục tiêu cụ thể - đây chính là khía cạnh chia sẻ
giá trị của RM33.
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Mối quan hệ giữa các thành phần RM với lòng trung
thành:
Lòng trung thành là kết quả của các hoạt động tìm
kiếm sự tương tác và mua hàng lặp lại của khách
hàng. Moorman & đtg. cho rằng lòng trung thành
của khách hàng/đối tác là ý định duy trì mối quan hệ
có giá trị34. Lòng trung thành là sự cam kết sâu sắc
sẽ tiếp tục mua sản phẩm hoặc dịch vụ trong tương
lai bất kể thực tế là có những yếu tố tình huống và nỗ
lực tiếp thị của đối thủ có tiềm năng tạo ra hành vi
chuyển đổi. Các chương trình marketing mối quan
hệ nhằm tạo sự tin tưởng, sự gắn kết và chia sẻ giá trị
đã được chứng minh là những động lực dẫn đến sự
trung thành của khách hàng29,35.
Các triết lý cơ bản của RM dựa trên giả định rằng các
chiến lược và tương tác giữa công ty và khách hàng có
thể giành được và duy trì lòng trung thành của khách
hàng30. Rizan & đtg. đã khẳng định mức độ tin cậy
giữa người mua và người bán càng cao thì khả năng
có mối quan hệ lâu dài càng lớn 29. Từ đây, giả thuyết
nghiên cứu được hình thành:
H1. Sự tin tưởng có tác động dương và trực tiếp đến
lòng trung thành trong quan hệ đối tác tại thị trường
B2B
Tương tự, trong số ít nghiên cứu thực nghiệm trong
lĩnh vực mối quan hệ B2B, các nghiên cứu của Wil-
son và Mummalaneni và Rizan & đtg. đã khẳng định
rằng sự gắn kết càng mạnh mẽ giữa bên mua và bên
bán càng dẫn đến cam kết duy trì mối quan hệ nhiều
hơn29,35,36. Ngoài ra, nghiên cứu của Witkowski và
Thibodeau cũng cho thấy rằng sự gắn kết giữa các đối
tác là một yếu tố quan trọng trong việc xây dựng mối
quan hệ tiếp thị quốc tế37. Do đó, giả thuyết nghiên
cứu được đề nghị:
H2. Sự gắn kết trong quan hệ B2B có tác động dương
và trực tiếp lên lòng trung thành
Sin & đtg. đã chứng minh rằng chia sẻ giá trị là một
thành phần quan trọng của RM và có ảnh hưởng đến
hiệu quả tiếp thị27. Cụ thể là chia sẻ giá trị có tác
động đến khả năng duy trì khách hàng, tức là phát
triển lòng trung thành của khách hàng. Trong quan
hện B2B, doanh nghiệp và đối tác có cùng quan điểm
về giá trị, về trách nhiệm xã hội và phát triển bền vững
là nền tảng để duy trì mối quan hệ lâu dài. Từ đây, giả
thuyết nghiên cứu được hình thành là:
H3. Sự chia sẻ giá trị trong quan hệ B2B có tác động
dương và trực tiếp đến lòng trung thành.
Mối quan hệ giữa RM và vị thế thị trường
Vị thế thị trường dường như là hệ quả đầu tiên của
các chương trình và hoạt động nhằm thu hút khách
hàng thông qua RM. Nó có thể được xem là câu trả
lời về nhận thức của khách hàng đối với các tín hiệu
mà công ty gửi đến thị trường. Một trong những biểu

hiện hiệu quả đặc biệt của RM là việc cải thiện vị thế
thị trường của công ty, nghĩa là, xây dựng nhận thức
về sản phẩm và khả năng thâm nhập thị trường; định
hình nhận thức của khách hàng về tổ chức và sản
phẩm, về hình ảnh thương hiệu; và sự gia tang lòng
trung thành và giữ chân khách hàng27,29,35,38,39.
Thật vậy, thông qua những giao dịch đã được thực
hiện trong quá khứ, đối tác kinhdoanh có sự tin tưởng
vào công ty, họ nhận thức có thể dựa vào sự toàn vẹn
của những lời hứa cho những giao dịch trong tương
lai, qua đó mà hình ảnh công ty cũng như vị thế thị
trường của công ty sẽ được nâng cao. Từ đây, giả
thuyết nghiên cứu được đề nghị:
H4. Sự tin tưởng có tác động dương và trực tiếp đến
vị thế thị trường của công ty
Khi triển khai RM, các chương trình thu hút và khách
hàng thân thiết có thể hình thành nhận thức của
khách hàng về công ty hoặc dịch vụ mà công ty cung
cấp. Các chương trình khách hàng thân thiết là nền
tảng thiết lập và duy trì mối liên hệ ràng buộc giữa
công ty và đối tác. Đặc biệt trong quan hệ B2B, những
chính sách đối xử ưu đãi, ưu tiên giải quyết các vấn đề
của công ty đối tác chính là mối dây liên hệ mật thiết
và làm cho mối quan hệ này bền vững. Cùng với nó,
một công ty có được những sự gắn kết chặt chẽ với
khách hàng, sẽ tạo được nhận thức về tính bền vững
trong quan hệ và thông qua đó mà nâng cao vị thế thị
trường5. Giả thuyết nghiên cứu được đề nghị là:
H5. Sự gắn kết/ràng buộc có tác động dương và trực
tiếp lên vị thế thị trường của công ty
Tương tự, trong quan hệ B2B, hình ảnh công ty cung
cấp hàng hoá/dịch vụ đầu vào và hình ảnh công ty
mua/đặt hàng có quan hệ tương hỗ lẫn nhau. Những
giá trị dành cho cả hai phía từ mối quan hệ mua-bán
dẫn đến hiệu ứng cộng hưởng39. Lúc này, cả hai phía
đối tác cùng chia sẻ tầm nhìn, giá trị dành cho nhau,
cùng là những đối tác trung thành tích cực của nhau
– qua đó mà nâng cao vị thế thị trường của nhau. Giả
thuyết nghiên cứu được đề nghị:
H6. Chia sẻ giá trị có tác động dương và trực tiếp lên
vị thế thị trường của công ty
Hiệu quả kinh doanh và mối quan hệ của nó với uro
trung thành và vị thế thị trường
Khi nghiên cứu về tính hiệu quả của RM, các nhà
nghiên cứu đã tìm thấy những bằng chứng thực
nghiệm về hiệu ứng bậc cao của RM 5,8. Tức là hiệu
quả của RM ban đầu có tác động đến hiệu quả tiếp thị
kế đến tác động đến hiệu quả kinh tế. Nếu lòng trung
thành và vị thế thị trường được gọi là hiệu quả tiếp
thị thì hiệu quả kinh doanh (business performance)
chính là hiệu quả kinh tế của bất kỳ một công ty/ tổ
chức nào. Hiệu quả kinh doanh đề cập đến sự gia tăng
lợi ích, thu nhập và khả năng sinh lời của công ty có
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liên quan trực tiếp và gián tiếp đến chiến lược mối
quan hệ của công ty27. Sharp và Sharp nói rằng long
trung thànhmang lại điều gì đó đảmbảo cho thu nhập
trong tương lai35. Do đó, giả thuyết nghiên cứu là:
H7. Lòng trung thành tác động dương và trực tiếp
đến hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp
Các nhà nghiên cứu lý thuyết RM đã chứng minh
đuợc hiệu quả kinh tế của RM thường đạt được từ
hiệu quả tiếp thị của những thành tựu do RM mang
đến8,9. Như đã biện giải trên đây, thực hành RM
mang lại một hiệu quả tiếp thị đáng quan tâm đó là vị
thế thị trường, qua đó, nhân tố hiệu quả này dẫn tới
hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp. Giả thuyết
nghiên cứu được đề nghị là:
H8. Vị thế thị trường tác động dương và trực tiếp đến
hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp
Mô hình lý thuyết của nghiên cứu được đề nghị như
sau (Hình 1):

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Dựa vào thang đo của các nghiên cứu trước tác giả
đã thực hịện cuộc nghiên cứu định tính nhằm hiệu
chỉnh thang đo với bối cảnh nghiên cứu là quan hệ
B2B trong thị trường công nghiệp ở Việt Nam5,9,27.
Nghiên cứu định tính được triển khai thông qua thảo
luận nhóm tập trung với sự tham gia của 10 chuyên
gia là các nhà quản trị thuộc các doanh nghiệp hiện
đang hoạt động tại TP. HCM. Kết quả nghiên cứu
định tính đã cho các thang đo với các biến quan sát
được phát biểu phù hợp với bối cảnh của nghiên cứu,
cụ thể, thang đo: (1) Sự tin tưởng(TRST) – 4 biến
quan sát; (2) Sự gắn kết (BOND) – 4 biến quan sát;
(3) Chia sẻ giá trị (SVAL) – 4 biến quan sát; (5) Lòng
trung thành (LOLT) – 5 biến quan sát; (5) Vị thế
thị trường (MPOS) – 3 biến quan sát; (6) Hiệu quả
kinh doanh (BPER) – 3 biến quan sát (xem phụ lục).
Nghiên cứu định lượng được thực hiện với phương
pháp lấy mẫu thuận tiện/phi xác suất. Đối tượng điều
tra là các doanh nghiệp đóng trên địa bàn TP. HCM,
Hà Nội và một vài tỉnh khác. Việc thu thập dữ liệu
được thực hiện bằng cách gửi bảng hỏi online đến
đại diện các doanh nghiệp – họ là các giám đốc điều
hành, giám đốc tiếp thị/kinh doanh và đại diện mua
hàng của các doanh nghiệp. Cuộc điều tra bắt đầu
từ ngày 15/10/2023 đến ngày 30/11/2023 và đã thu về
385 phiếu hợp lệ. Xử lý dữ liệu nghiên cứu được thực
hiện thông qua 2 bước: (1) kiểm định mô hình đo
lường bằng kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha,
phân tích nhân tố khám phá EFA và phân tích nhân
tố khẳng định CFA; (2) kiểm định mô hình lý thuyết
bằng mô hình hoá cấu trúc tuyến tính (SEM).

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU
Kết quả thu về từ 385 phiếu điều tra, cho thấy đặc
điểm mẫu nghiên cứu được thể hiện trong Bảng 1.

Kết quả kiểm địnhmô hình đo lường

Kiểm định độ tin cậy thang đo : Cronbach’s alpha của
các yếu tố trongmôhìnhnghiên cứu chokết quả trong
Bảng 2.
Kết quả trong Bảng 2 cho thấy, các thang đo các khái
niệm nghiên cứu đạt độ tin cậy cao với hệ số tương
quan biến tổng của tất cả các biến quan sát trong mỗi
thang đo đều >0,3 và Conbach’s alpha của các thang
đo biến thiên từ 0,861 đến 0,915.
Kiểm định giá trị thang đo bằng phân tích nhân tố
khám phá – EFA
Bằng cách đưa tất cả các biến quan sát đã qua kiểm
định Cronbach’s alpha vào kiểm định EFA, kết quả
cho thấy: hệ số KMO = 0,88>0,5 – điều này khẳng
định kết quả phân tích EFA đáng tin cậy; Kiểm định
Eiganvalue với Extraction sums of squared loadings =
1.249 cho ra 6 nhân tố; các nhân tố có giá trị tải nhân
tố biến thiên từ 0,642 đến 0,948 >0,5; và hiệu số giữa
giá trị tải cùa một biến quan sát vào các nhân tố khác
nhau luôn <0,3. Những kết quả này cho thấy các nhân
tố đưa vào mô hình nghiên cứu đạt được giá trị hội tụ
và giá trị phân biệt.
Phân tích nhân tố khẳng địnhmô hình đo lường tới hạn
– CFA
CFAmô hình đo lường tới hạn có 214 bậc tự do; Chi-
square = 568,1 (p = ,000), CMIN/df = 2,66 <5. Các chỉ
số: TLI, CFI lần lượt là: 0,935; 0,945 đều lớn hơn 0,9;
RSMEA = 0,066 < 0,08. Do đó, khẳng định mô hình
đáp ứng tốt với dữ liệu thị trường.
Xét về hệ số hồi quy chuẩn hoá của các biến trong mô
hình tới hạn từ kết quả phân tích của tác giả cho thấy:
Tất cả các biến quan sát đều có ý nghĩa trong mô hình
dop-value đềunhỏhơn0.05. Hệ số hồi quy chuẩnhoá
của các biến quan sát dương chứng minh các biến có
tác động cùng chiều. Đồng thời, các trọng số chuẩn
hóa biến thiên từ 0,614 đến 0,982 – tất cả đều lớn hơn
0,5 (nguồn: kết quả tính toán của tác giả). Như vậy
các biến quan sát đều có mức phù hợp cao.
Kết quả kiểm định trong Bảng 3 cho thấy: các khái
niệm trong mô hình nghiên cứu của mô hình tới hạn
được khẳng định là đạt giá trị tin cậy, phân biệt và hội
tụ với CR của tất cả các biến đều >0,7; AVE biến thiên
từ 0,629 đến 0,833 đều >0,5; các giá trị MSV luôn <
AVE và căn bậc hai của AVE lớn hơn các tương quan
giữa các biến tiềm ẩn với nhau.
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Hình 1: Mô hình lý thuyết ảnh hưởng của RM lên hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp.

Bảng 1: Thống kêmô tảmẫu nghiên cứu

Hình thức sở hữu công ty Tần suất tỷ lệ % Vị trí công ty Tần suất tỷ lệ %

Công ty vốn đầu tư nước
ngoài

90 23,4% TP. Hồ Chí
Minh

214 55,6%

Công ty cổ phần trong nước 126 32,7% Hà Nội 119 30,9%

Công ty vốn nhà nước 37 9,6% Tỉnh/thành
khác

52 13,5%

Công ty TNHH tư nhân 132 34,3% Tổng cộng 385 100%

Tổng cộng 385 100,0%

(Nguồn: Tính toán của tác giả)

Bảng 2: Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo bằng Cronbach’s Alpha

Yếu tố Mã hoá Số biến quan sát Cronbach’s Alpha

Sự tin tưởng TRST 4 ,861

Sự gắn kết BOND 4 ,887

Chia sẻ giá trị SVAL 4 ,898

Vị thế thị trường MPOS 3 ,857

Lòng trung thành LOLT 5 ,915

Hiệu quả kinh doanh BPER 3 ,928

(Nguồn: Tính toán của tác giả)

Kết quả kiểm định mô hình lý thuyết bằng
mô hình hoá cấu trúc tuyến tính (SEM)
Kết quả phân tích mô hình SEM cho kết quả trong
Hình 2.
Mô hình nghiên cứu có 221 bậc tự do. Chi-square =
751,2 (p = ,000)CMIN/df = 3,399 <5; TLI = 0,909>0,9;
CFI = 0,919 > 0,9 RSMEA = 0,079 < 0,08. Do đó,
khẳng định mô hình đáp ứng tốt với dữ liệu thị
trường.

Từ Bảng 4 cho thấy, tất cả các tương quan được giả
thuyết trong mô hình nghiên cứu đều đạt ý nghĩa
thống kê ở độ tin cậy 95%. Điều này có nghĩa là các
giả thuyết H1 đến H8 đều được chấp thuận.
Bảng 5 cho thấy hiệu quả tác động trực tiếp, gián tiếp
và tác động tổng hợp của các biến độc lập lên các biến
phụ thuộc trong mô hình lý thuyết. Việc tính đến tác
động tổng hợp của các nhân tố độc lập đến yếu tố phụ
thuộc trong mô hình nghiên cứu, cho thấy được tầm
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Bảng 3: Kiểm định giá trị hội tụ, giá trị phân biệt củamô hình tới hạn

CR AVE MSV MaxR(H) BOND LOLT TRST SVAL BPER MPOS

BOND 0,887 0,664 0,081 0,895 0,815

LOLT 0,921 0,700 0,302 0,928 0,162 0,837

TRST 0,869 0,629 0,319 0,908 0,078 0,549 0,793

SVAL 0,900 0,694 0,244 0,918 -0,076 0,414 0,467 0,833

BPER 0,937 0,833 0,319 0,975 0,097† 0,419 0,565 0,494 0,913

MPOS 0,857 0,666 0,141 0,857 0,285 0,375 0,336 0,367 0,239 0,816

(Nguồn: Tính toán của tác giả)

Hình 2: Kết quả kiểm định mô hình lý thuyết

Bảng 4: Trọng số hồi quy chuẩn hoá củamô hình lý thuyết

Tương quan Trọng số hồi quy
chuẩn hoá

S.E. C.R.

BOND → LOLT 0,162 0,051 3,361 ***

SVAL → LOLT 0,263 0,064 5,303 ***

TRST → LOLT 0,467 0,06 7,96 ***

BOND → MPOS 0,303 0,044 5,452 ***

SVAL → MPOS 0,322 0,054 5,747 ***

TRST → MPOS 0,201 0,042 3,681 ***

LOLT → BPER 0,376 0,075 7,016 ***

MPOS → BPER 0,111 0,099 2,111 0,035

(Nguồn: Tính toán của tác giả)
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Bảng 5: Tác động trực tiếp và gián tiếp của các yếu RM lả hiệu quả kinh doanh

Tác động SVAL TRST BOND MPOS LOLT

MPOS trực tiếp 0,322 0,201 0,303

gián tiếp 0 0 0

total 0,322 0,201 0,303

LOLT trực tiếp 0,263 0,467 0,162

gián tiếp 0 0 0

total 0,263 0,467 0,162

BPER trực tiếp 0 0 0 0,111 0,376

gián tiếp 0,135 0,198 0,095 0 0

total 0,135 0,198 0,095 0,111 0,376

(Nguồn: Tính toán của tác giả)

ảnh hưởng của các tiền tố là các thành phần của RM
tác động hiệu quả kinh doanh, từ đó có thể gợi ý các
hàm ý cụ thể giúp các nhà quản trị biết cần triển khai
các hoạt động RM như thế nào để nâng cao hiệu qủa
doanh nghiệp.

THẢO LUẬN KẾT QUẢNGHIÊN CỨU
Từ kết quả kiểm định mô hình ở Bảng 4 cho thấy các
yếu tố thành phần RM đều có ảnh hưởng mạnh mẽ
lên hai biến trung gian là lòng trung thành và vị thế
thị trường của doanh nghiệp. Trong khi yếu tố sự tin
tưởngcó ảnh hưởng mạnh nhất đến lòng trung thành
của đối tác trong mối quan hệ B2B (beta = 0,467), thì
chia sẻ giá trị lại có ảnh hưởng mạnh nhất đến vị thế
thị trường (beta = 0,322). Tiếp đến, lòng trung thành
và chia sẻ giá trị cũng được chứngminh là có tác động
có ý nghĩa lên hiệu quả kinh doanh (beta lần lượt là
0,376 và 0,111).
Qua Bảng 5 của kết quả nghiên cứu cũng cho thấy
vai trò trung gian rất rõ rệt của hai yếu tố lòng trung
thành và chia sẻ giá trị trong quan hệ giữa RM và hiệu
quả kinh doanh. Bằng việc tính toán tác động gián
tiếp của các thành phần RM lên hiệu quả kinh doanh,
ta thấy được tác động tổng hợp của các yếu tố RM lên
hiệu quả kinh doanh là đáng kể.
Kết quả trên đây phù với những nghiên cứu đi trước
ở những môi trường và nền kinh tế khác nhau5,8,9,29.
Nghiên cứu của chúng tôi được thực hiện tại Việt
Nam, một nền kinh tế chuyển đổi và đang phát triển
– có ý nghĩa đóng góp vào lý thuyết khoa học market-
ing, góp phần khái quát hoá lý thuyết Marketing mối
quan hệ trong thị trường B2B.

KẾT LUẬN VÀHÀMÝQUẢN TRỊ
Kết luận

Nghiên cứu được thực hiện trong thị trường B2B đã
làm sáng tỏ mối quan hệ nhân quả giữa các thành
phần của Marketing mối quan hệ và hiệu quả kinh
doanh của doanh nghiệp. Thông qua vai trò trung
gian của lòng trung thành và vị thế thị trường, kết quả
nghiên cứu cho thấy thực hành marketing mối quan
hệ cần đạt được tính hiệu quả thông qua lòng trung
thành của khách hàng công nghiệp và đạt được vị thế
vững chắc của doanh nghiệp trên thị trường, từ đó
mới có tác động làm tăng hiệu quả kinh doanh của
doanh nghiệp. Như vậy, quan hệ đối tác/khách hàng
trongmuabán, trao đổi, cộng tác trong thị trườngB2B
có liên quan chặt chẽ đến tính hiệu quả của doanh
nghiệp.
Hàm ý quản trị
Để đạt được tính hiệu quả, doanh nghiệp cần có một
tập các đối tác/bạn hàng trung thành cùng nhau cộng
tác để đạt được giá trị ngày càng cao của các bên đối
tác. Hoạt động marketing mối quan hệ chính là việc
tạo sự tin tưởng trong mối quan hệ, tạo các mối quan
hệ ràng buộc/gắn kết giữa các bên và cùng chia sẻ giá
trị để cùng đạt được lợi ích cho các bên tham gia vào
mối quan hệ - đây chính là tiền đề dẫn đến lòng trung
thành trong quan hệ đối tác và cũng là những tác động
trực tiếp dẫn tới việc nâng cao vị thế thị trường của
doanh nghiệp.
Kết quả nghiên cứu khẳng định các thành phần của
RM trước tiên tác động đến lòng trung thành của
khách hàng và vị thế thị trường của doanh nghiệp –
đây chính là tính hiệu quả về mặt tiếp thị của RM –
có thể gọi là cấp độ 1 của hiệu quả RM. Sau đó, những
thành tố này mới tác động đến hiệu quả kinh doanh
– cấp độ 2 của hiệu quả RM. Đây là hàm ý quan trọng
cho thấy, chỉ khi RMđạt được tính hiệu quả thông qua
việc tạo được cơ sở đối tác/bạn hàng trung thành và
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vị thế thị trường tốt thì nó mới thực sự đạt được tính
hiệu quả lên hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp.
Hàm ý nâng cao hiệu quả RM lên lòng trung thành của
khách hàng và vị thế thi trường của doanh nghiệp:
Trong nghiên cứu này, các thành phần của RM như
lòng tin, sự gắn kết và chia sẻ giá trị đều có tác động
dương và trực tiếp đến lòng trung thành và vị thế
thị trường của doanh nghiệp. Từ kết quả đo lường
thang đo Lòng trung thành là 4,45, và vị thế thị trường
là 3,86 đây là mức điểm tốt và khá trong thang đo
khoảng từ 1 đến 5 – Điều này cho thấy, các doanh
nghiệp triển khai các chương trình RM thường đạt
được hiệu quả tiếp thị cao. Đặc biệt lưu ý ảnh hưởng
mạnhmẽ của sự tin tưởng đến lòng trung thành (beta
= 0,467) và sự chia sẻ đến vị thế thị trường (beta =
0,322) – đây là gợi ý quan trọng để các doanh nghiệp
tập trung những nỗ lực của mình trong hoạt động
RM, giúp nâng cao hiệu quả tiếp thị, từ đó góp phần
nâng cao hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp. Cụ
thể, để củng cố sự tin tưởngcủa khách hàng/đối tác,
các doanh nghiệp cần đạt được sự tin tưởng tuyệt đối
thông qua việc thực thi các hợp đồng/thương vụ với
kháchhàng. Sựhỗ trợ, đápứng các yêu cầu/tiêu chuẩn
kỹ thuật của đối tác theo những điều khoản đã thoả
thuận trong hợp đồng phải được xem là quy tắc tuyệt
đối của công ty, qua đó đạt được sự tin cậy cao từ
phía đối tác. Về khía cạnh chia sẻ giá trị của RM –
trong quan hệ với khách hàng/đối tác, doanh nghiệp
cần chia sẻ tầm nhìn, giá trị với đối tác của mình. Cụ
thể, để phát triển bền vững trong bối cảnh kinh tế toàn
cầu ngày nay, các doanh nghiệp cần phát triển các quy
trình sản xuất hướng tới sản xuất xanh, nâng cao trách
nhiệm xã hội với cộng đồng. Những định hướng này
cần được xem xét, tuyên truyền trong các quan hệ đối
tác để cùng với họ phát triển hệ sinh thái kinh doanh
hiệu quả và bền vững, qua đó nâng cao hình ảnh của
doanh nghiệp, đồng thời là vị thế thị trường của nó.
Hàm ý nâng cao hiệu quả RM lên hiệu quả kinh doanh
Xét về cấp độ thứ hai trong chuỗi ảnh hưởng của RM
đến hiệu quả kinh doanh. Có thể nhận thấy rằng, từ
hiệu quả tiếp thị - các yếu tố lòng trung thành và vị
thế thị trường đều có tác độngmạnhmẽ đến hiệu quả
kinh doanh, tức là hiệu quả kinh tế. Với trọng số hồi
quy là beta = 0,376, Lòng trung thành có mức ảnh
hưởng rất cao đến hiệu quả kin doanh. Hàmýđể nâng
cao hiệu quả kinh doanh từ nhân tố này là các chương
trình RM cần được phát triển sao cho doanh nghiệp
đạt được tỷ lệ khách hàng trung thành ngày càng cao,
thu nhập từ khách trung thành ngày càng lớn và đạt
được sự giới thiệu, sự truyền miệng về quan hệ đối

tác/bạn hàng từ những khách hàng trung thành của
mình đến những khách hàng/đối tác tiềm năng, qua
đómở rộngmạng lưới khách hàng của doanh nghiệp.
Bên cạnh đó, vị thế thị trường, với beta = 0,111, cũng
là một yếu tố trung gian có tác động có ý nghĩa đến
hiệu quả kinh doanh. Vì vậy, để nâng cao hiệu quả
kinh doanh thông qua yếu tố này, các chương trình
RM cần được phát triển để nâng cao hình ảnh của
doanh nghiệp, để doanh nghiệp được biết đến nhiều
hơn trong môi trường kinh doanh của mình. Đồng
thời, các chương trình RM cũng cần đạt được việc
nâng thị phần của doanh nghiệp và là chất xúc tác
dẫn dắt doanh nghiệp không chỉ phát triển trị trường
trong nước mà còn bước ra thị trường quốc tế.
Cuối cùng, cũng cần lưu ý rằng, để thực thi các
chương trình marketing mối quan hệ, doanh nghiệp
sẽ phải có những khoản chi phí tiếp thị không nhỏ,
chi phí marketing mối quan hệ cần đi đúng hướng,
đúng cách sẽ dẫn tới chuỗi hiệu quả thích hợp là đối
tác trung thành cộng với vị thế thị trường cao, từ đó,
đạt được hiệu quả kinh doanh.

DANHMỤC CÁC TỪ VIẾT TẮT
RM: Marketing mối quan hệ
B2B: thị trường công nghiệp
IPM: Nhóm Tiếp thị và mua sắm Công nghiệp
TRST: Sự tin tưởng
BOND: Sự gắn kết
SVAL: Chia sẻ giá trị
LOLT: Lòng trung thành
MPOS: Vị thế thị trường
BPER: Hiệu quả kinh doanh
EFA: Phân tích nhân tố khám phá
CFA: Phân tích nhân tố khẳng định
SEM: Mô hình hoá cấu trúc tuyến tính

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Nhóm tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì xung
đột lợi ích nào trong công bố bài báo

ĐÓNGGÓP CỦA CÁC TÁC GIẢ
• Tác giả Hồ Tiến Dũng chịu trách nhiệm phần
nghiên cứu lý thuyết, đề xuất mô hình nghiên
cứu và tổng quan toàn bộ bài viết.

• Tác giả Hoàng Lệ Chi thực hiện phần điều tra
thị trường, phân tích kết quả nghiên cứu và là
tác giả liên hệ với tạp chí trong việc đăng bài.

PHỤ LỤC
Bảng 6
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Bảng 6: Thang đo lường các khái niệm trongmô hình nghiên cứu

TT KHÁI NIỆM NGUỒN

Sự tin tưởng

1 Công ty chúng tôi và công ty khách hàng thật sự tin tưởng lẫn nhau Sin (2006)

2 Công ty khách hàng tin tưởng rằng chúng tôi là công ty đáng tin cậy trong những
hợp đồng/thương vụ quan trọng

3 Từ những hợp đồng/thương vụ được thực hiện trong quá khứ với công ty chúng
tôi, khách hàng tin tưởng rằng chúng tôi là những người đáng tin cậy

4 Khách hàng tin tưởng ở công ty chúng tôi

ự sự gắn kết/ ràng buộc

5 Chúng tôi (công ty chúng tôi và công ty khách hàng) thật sự dựa vào nhau Sin (2006)

6 Cả hai phía chúng tôi đều rất cố gắng trong việc xây dựng mối quan hệ lâu dài

7 Chúng tôi làm việc trong sự hợp tác chặt chẽ

8 Chúng tôi luôn giữ liên lạc với nhau

Chia sẻ giá trị

9 Chúng tôi có chung một thế giới quan Sin (2006)

10 Chúng tôi có cùng quan điểm về hầu hết mọi thứ.

11 Chúng tôi có chung cảm giác với những thứ xung quanh mình.

12 Chúng tôi chia sẻ những giá trị giống nhau.

Vị thế thị trường

13 Từ khi phát triển các chương trình markering mối quan hệ công ty chúng tôi
được khách hàng trong ngành biết đến nhiều hơn

Izquierdo (2005)

14 Từ khi phát triển các chương trình markering mối quan hệ thị phần của công
ty chúng tôi tăng lên

15 Từ khi phát triển các chương trình markering mối quan hệ chúng tôi đã có thể
thâm nhập thị trường mới.

Lòng trung thành của khách hàng

16 Từ khi phát triển các chương trình markering mối quan hệ tỷ lệ khách hàng
trung thành của công ty ngày càng tăng

(Izquierdo (2005 )

17 Từ khi phát triển các chương trình markering mối quan hệ thu nhập của công
ty từ khách hàng trung thành tăng lên

18 Từ khi phát triển các chương trìnhmarkeringmối quan hệ số lượng khách hàng
trung thành của công ty tăng lên

19 Từ khi phát triển các chương trình markering mối quan hệ công ty chúng tôi
luôn được khách hàng/đối tác giới thiệu đến khách hàng/đối tác mới

20 Từ khi phát triển các chương trình markering mối quan hệ công ty của chúng
tôi luông đuợc khách hàng/đối tác tìm đến trong những hợp đồng kinh doanh
mới.

Hiệu quả kinh doanh

21 Từ khi phát triển các chương trìnhmarkeringmối quan hệ, doanh thu của công
ty chúng tôi tăng trưởng rõ rệt

Kawira (2019)

22 Từ khi phát triển các chương trình markering mối quan hệ, công ty chúng tôi
sinh lời nhiều hơn so với các công ty khác trong ngành

23 Từ khi phát triển các chương trình markering mối quan hệ, tỷ suất sinh lời từ
vốn đầu tư của công ty chúng tôi tăng rõ rệt.
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The impact of relationshipmarketing on business performance
with themediating role of loyalty andmarket position – Industrial
market case

Ho Tien Dung1, Hoang Le Chi2,*

ABSTRACT
In industrial markets, partnerships are based onmutual benefits between sellers and buyers. In this
market, attracting a customer to become abusiness partner is difficult, maintaining anddeveloping
customer relationships is evenmore difficult and requires countless efforts from the seller, including
the support and cooperation of the buyer. The principles of relationship marketing are built on
this foundation. The goal of the research is to confirm the influence of relationship marketing on
business performance through the mediating role of loyalty and the enterprise's market position.
Accordingly, a structural equation model was formed to test the impact of relationship marketing
components (trust, shared value, and bonding) on business performance, while loyalty andmarket
position play a mediating role in this relationship. Empirical research was conducted: respondents
are businesses that implement relationship marketing programs with their business partners; the
number of valid questionnaires is 385. Survey data were analyzed using SPSS and AMOS statistical
software. Research results show: (1) components of relationship marketing (trust, shared values,
and bonding) have a positive and direct impact on loyalty and market position; (2) loyalty and
market position have a positive and direct impact on business performance. In particular, shared
value has the strongest impact on the market position of the business, and trust has the strongest
impact on customer loyalty to the business. Next, loyalty has the strongest impact on business
performance. Finally, the research has provided useful implications for helping businesses develop
relationshipmarketing activities in the right and effectiveway to enhance theirmarket position and
business performance.
Key words: Relationship marketing, loyalty, market position, business performance
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