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Hợp tác là yếu tố tất yếu trong kinh doanh, vừa là đầu vào (hành vi, cách thức làm việc) vừa là đầu ra (sản phẩm, dịch vụ, liên minh chiến lược). Quan hệ đối tác đảm bảo sự thông suốt trong sản xuất, phân phối và giữ vai trò then chốt trong thực hiện mục tiêu doanh nghiệp. Một doanh nghiệp chỉ thực sự có tầm nhìn chiến lược khi đầu tư xây dựng quan hệ đối tác lâu dài, tin cậy và hiệu quả. Trong bối cảnh CMCN 4.0, quan hệ đối tác bền vững giúp doanh nghiệp mở rộng thị trường, khai thác công nghệ, cơ sở dữ liệu khách hàng và gia tăng năng lực cạnh tranh. Thành công trong quản trị quan hệ đối tác thường dựa trên các nguyên tắc: giao tiếp hiệu quả, tin tưởng, minh bạch, gắn kết và chia sẻ lợi ích. 
Tập đoàn Xăng dầu Việt Nam (Petrolimex – PLX), tiền thân là Tổng Công ty Xăng dầu Việt Nam, là doanh nghiệp nhà nước đặc biệt, giữ thị phần xăng dầu lớn nhất cả nước, đồng thời là doanh nghiệp niêm yết thuộc nhóm VN30. Với sứ mệnh phục vụ phát triển kinh tế - xã hội, bảo đảm an ninh năng lượng và ổn định vĩ mô, Petrolimex luôn duy trì vai trò quan trọng trong nền kinh tế. Bên cạnh hoạt động kinh doanh xăng dầu hạ nguồn, Tập đoàn còn mở rộng sang khí hóa lỏng, lọc – hóa dầu, vận tải và xuất nhập khẩu, hướng tới mô hình “Tập đoàn năng lượng xanh, sạch, thân thiện môi trường”. Tuy nhiên, trong bối cảnh toàn cầu đầy biến động – từ tác động của CMCN 4.0, đại dịch Covid-19, xung đột Nga – Ukraine, lạm phát kéo dài đến khủng hoảng năng lượng – Petrolimex gặp nhiều khó khăn. Giá xăng dầu biến động phức tạp, chính sách quản lý chưa theo kịp thực tiễn khiến nhiều doanh nghiệp thua lỗ, khan hiếm xăng dầu cục bộ. Với vai trò doanh nghiệp đầu mối lớn nhất, Petrolimex chịu áp lực duy trì cung ứng ổn định, đồng thời vẫn phải hoàn thành mục tiêu doanh thu và phát triển bền vững. Với vai trò là thương nhân đầu mối xăng dầu chiếm thị phần lớn nhất, Petrolimex phải đối mặt với nhiều thách thức trong việc quản trị quan hệ đối tác chiến lược để đảm bảo thực hiện được các mục tiêu doanh thu và phát triển bền vững đã đặt ra, bên cạnh việc phải luôn đảm bảo cung ứng đủ, kịp thời xăng dầu cho nhu cầu tiêu dùng trong nước. Những thách thức lớn trong quản trị quan hệ đối tác chiến lược mà Petrolimex đang đối mặt gồm:
Thứ nhất, các giải pháp quản trị quan hệ đối tác hiện tại chủ yếu được xây dựng để quản lý các đối tác theo kiểu truyền thống, các giải pháp hiện nay chỉ tập trung quản lý kênh phân phối đơn lẻ, chưa tạo ra hệ sinh thái hợp tác toàn diện (đồng tiếp thị, đồng tài trợ, đồng bán hàng).
Thứ hai, các mối quan hệ đối tác của Tập đoàn với các đối tác được xây dựng và duy trì chủ yếu qua hợp đồng, thỏa thuận chính thức mà thiếu gắn kết cá nhân, dẫn đến hạn chế niềm tin và sự hiểu biết lẫn nhau.
Thứ ba, hoạt động đo lường, đánh giá hiệu suất mối quan hệ đối tác chủ yếu dựa vào chỉ tiêu tài chính, bỏ qua các yếu tố phi tài chính như giao tiếp, triển vọng phát triển, sự linh hoạt của đối tác.
Thứ tư, hạn chế về hệ thống CNTT, các công cụ quản lý đối tác chưa tối ưu, thiếu linh hoạt và khả năng chia sẻ dữ liệu theo thời gian thực, gây khó khăn trong theo dõi hoạt động và mở rộng khi đối tác tăng lên.
Thứ năm, hệ thống hỗ trợ và hướng dẫn người dùng chưa có tài liệu, hướng dẫn và hỗ trợ kỹ thuật đầy đủ, khiến nhân viên và đối tác khó sử dụng hiệu quả, ảnh hưởng đến trải nghiệm và an toàn dữ liệu.
Xuất phát từ các lý do về mặt lý luận và yêu cầu của thực tiễn, nghiên cứu sinh chọn đề tài “Quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 của Tập đoàn xăng dầu Việt Nam”  làm đề tài luận án tiến sĩ.
2. Tổng quan nghiên cứu
Trong nước, nghiên cứu về quản trị quan hệ đối tác (PRM) mới dừng ở từng khía cạnh như niềm tin, cam kết, sự hài lòng hay CRM, chưa xây dựng được khung lý thuyết tích hợp. Các công trình thường thiên về quản trị hoặc công nghệ, thiếu sự kết nối, dẫn đến mô hình ứng dụng còn rời rạc, chưa phản ánh trọn vẹn yêu cầu của bối cảnh công nghiệp 4.0.
Ngoài nước, PRM được tiếp cận rộng hơn, từ cơ chế quản trị, công bằng, tích hợp công nghệ, logistics đến AI và năng lực cạnh tranh bền vững. Nhiều nghiên cứu chứng minh PRM tác động tích cực đến đổi mới, hiệu quả tài chính, sự gắn kết đối tác và chất lượng quan hệ. Tuy nhiên, khoảng trống vẫn tồn tại khi chưa có mô hình tổng thể bao quát toàn bộ chuỗi hợp tác, từ xác định mục tiêu, lựa chọn đối tác, đàm phán, duy trì quan hệ đến đánh giá hiệu quả.
Hạn chế chung của cả trong và ngoài nước là chưa tích hợp song song hai chiều quản trị và công nghệ.. Các nghiên cứu hiện tại thường nghiêng về một trong hai hướng: hoặc tập trung vào yếu tố con người như niềm tin, đạo đức, hành vi (Bag và cộng sự, 2022; Roberts và David, 2022), hoặc chú trọng đến hệ thống công nghệ như CRM, AI, e-business (Samadhiya và cộng sự, 2023; Lucia-Palacios và cộng sự, 2014). Trong khi đó, thời đại công nghiệp 4.0 đòi hỏi sự tích hợp chặt chẽ giữa chiến lược quản trị và nền tảng công nghệ. Việc thiếu các nghiên cứu đánh giá hiệu quả PRM trên cả hai chiều – mức độ phù hợp chiến lược, năng lực hợp tác (góc độ quản trị) và khả năng tích hợp hệ thống, phân tích dữ liệu (góc độ công nghệ) - đang tạo ra một khoảng trống nghiêm trọng trong lý thuyết và thực tiễn quản lý quan hệ đối tác hiện đại.
Điều này làm giảm giá trị ứng dụng và tính hệ thống của PRM. Đặc biệt, chưa có nghiên cứu nào tập trung vào PRM tại Tập đoàn Xăng dầu Việt Nam, càng khẳng định tính mới, cấp thiết và ý nghĩa khoa học – thực tiễn của đề tài này.
3. Mục tiêu và nhiệm vụ nghiên cứu
Mục tiêu nghiên cứu: Tạo lập một phần cơ sở lý luận và đề xuất các giải pháp nhằm quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 một cách hiệu quả, tạo ra mối quan hệ đối tác bền chặt, thúc đẩy sự tham gia tích cực của các đối tác trong thực hiện các kế hoạch kinh doanh chung của Tập đoàn xăng dầu Việt Nam giai đoạn từ nay đến năm 2030, tầm nhìn đến 2035.
Nhiệm vụ nghiên cứu: Để đạt được mục tiêu nghiên cứu trên, nhiệm vụ nghiên cứu  của đề tài gồm:
Một là, hệ thống và tạo lập một phần cơ sở lý luận về quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 của doanh nghiệp.
Hai là, vận dụng các nguyên lý quản trị quan hệ đối tác, nội dung quản trị quan hệ đối tác, các tiêu chí đánh giá và các yếu tố ảnh hưởng tới quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 để tiếp cận, nghiên cứu, phân tích, đánh giá thực trạng quản trị quan hệ đối tác của Tập đoàn xăng dầu Việt Nam trong thời gian qua và hiện tại.
Ba là, Đề xuất các quan điểm và giải pháp chủ yếu theo 3 hướng tác động: (1) Nhóm các giải pháp nâng cao hiệu quả quản trị quan hệ đối tác; (2) Nhóm các giải pháp tác động tới hệ thống công nghệ thông tin quản trị quan hệ đối tác; (3) Nhóm các giải pháp khác, nhằm tạo động lực hoàn thiện công tác, quy trình quản trị và hệ thống quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 của Tập đoàn xăng dầu Việt Nam giai đoạn từ nay đến năm 2030, tầm nhìn đến 2035.
[bookmark: _Toc509151751][bookmark: _Toc528045759]4. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu
Đối tượng nghiên cứu: Luận án nghiên cứu các vấn đề lý luận và thực tiễn về quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 của Tập đoàn xăng dầu Việt Nam.
Về nội dung nghiên cứu: Luận án tập trung nghiên cứu các nội dung chủ yếu của quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0, bao gồm: Xác định mục tiêu hợp tác của doanh nghiệp; Đánh giá và Lựa chọn đối tác; Đàm phán, thỏa thuận hợp tác với đối tác; Lập kế hoạch kinh doanh với đối tác; Duy trì mối quan hệ bền chặt với đối tác; Đánh giá hiệu suất mối quan hệ đối tác. Đồng thời, đánh giá mối quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 với các tiêu chí trên hai góc độ: góc độ quản trị và góc độ hệ thống công nghệ thông tin.
Về thời gian: Luận án nghiên cứu dựa trên dữ liệu thu thập được từ khi Tập đoàn xăng dầu Việt Nam thực hiện hoạt động quản trị quan hệ đối tác cho đến nay, các giải pháp đề xuất cho đến năm 2030, tầm nhìn đến 2035.
5. Phương pháp nghiên cứu
5.1. Thu thập dữ liệu
Dữ liệu thứ cấp được khai thác từ các văn bản quản lý Nhà nước, sách, bài báo khoa học, công trình nghiên cứu liên quan đến quản trị quan hệ đối tác trong thời đại số, cùng các báo cáo thường niên của Tập đoàn Xăng dầu Việt Nam công bố trong và ngoài nước.
Phỏng vấn sâu: dự kiến thực hiện với ít nhất 20 đại diện doanh nghiệp đối tác trực tiếp quản lý quan hệ đối tác với Tập đoàn xăng dầu Việt Nam để điều chỉnh và hoàn thiện thang đo nghiên cứu.
Khảo sát bảng hỏi: triển khai với hai nhóm đối tượng. Nhóm thứ nhất gồm 200 nhân viên của Tập đoàn và đối tác trực tiếp sử dụng hệ thống quản trị quan hệ đối tác. Nhóm thứ hai là các nhà quản trị doanh nghiệp đối tác phụ trách quan hệ với Tập đoàn, với quy mô mẫu được tính toán theo công thức thống kê, hiệu chỉnh bởi chuyên gia, và nhằm đảm bảo chất lượng các dữ liệu thu thập được, dự trù cho các phiếu khảo sát không đạt yêu cầu, tác giả đã xác định quy mô khảo sát với đối tượng nhà quản trị của các doanh nghiệp đối tác, phụ trách quan hệ đối tác với Tập đoàn xăng dầu Việt Nam là 600 phần tử để đảm bảo chất lượng dữ liệu.
5.2. Xử lý dữ liệu
Phương pháp định lượng: Phương pháp nghiên cứu định lượng được tác giả sử dụng trong luận án để xử lý dữ liệu khảo sát thu thập được với nhóm đối tượng là các nhà quản lý của doanh nghiệp đối tác phụ trách quan hệ đối tác với Tập đoàn xăng dầu Việt Nam. Cụ thể dữ liệu khảo sát được phân tích bằng SPSS 25.0 và AMOS 24.0, qua các bước: xây dựng và kiểm định thang đo Likert 5 mức, nghiên cứu sơ bộ (Cronbach’s Alpha, EFA) và nghiên cứu chính thức (CFA, SEM).
Phương pháp giá trị trung bình: áp dụng với 200 phiếu khảo sát nhân viên, sử dụng thang đo Likert 5 mức độ từ 1 (Yếu) đến 5 (Tốt). Điểm trung bình của từng tiêu chí được tính toán để đánh giá nhận định của các đối tượng tham gia khảo sát. Khảo sát được thực hiện trực tiếp dưới sự hỗ trợ của Tập đoàn xăng dầu Việt Nam. Mục đích cuộc khảo sát để lãnh đạo Tập đoàn xăng dầu Việt Nam có thể nắm bắt được đánh giá hay nhận định của những người phụ trách và làm việc trực tiếp về hoạt động quản trị và hệ thống quan hệ đối tác của Tập đoàn đang được hoạt động như thế nào.
Ngoài ra, luận án kết hợp các phương pháp bổ trợ như so sánh thống kê, phân tích tổng hợp và phân tích định lượng nhằm tăng tính chính xác và giá trị thực tiễn của kết quả nghiên cứu.
[bookmark: _Toc509151753][bookmark: _Toc528045761]6. Kết cấu của luận án
Ngoài phần mở đầu,  phụ lục và tài liệu tham khảo, đề tài được chia thành bốn chương với nội dung chính như sau:
[bookmark: _Toc448179008]Chương 1. Cơ sở lý luận về quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 của doanh nghiệp	
Chương 2. Thực trạng quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 của Tập đoàn xăng dầu Việt Nam
[bookmark: _Toc448179009]Chương 3. Giải pháp hoàn thiện quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 của Tập đoàn xăng dầu Việt Nam
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CHƯƠNG 1
CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ QUẢN TRỊ QUAN HỆ ĐỐI TÁC TRONG THỜI ĐẠI 4.0 CỦA DOANH NGHIỆP
[bookmark: _Toc149258496][bookmark: _Toc154559003][bookmark: _Toc485220170][bookmark: _Toc489220602][bookmark: _Toc489432731][bookmark: _Toc491879297]1.1. Các khái niệm cơ bản
[bookmark: _Toc149258497][bookmark: _Toc154559004]1.1.1. Khái niệm doanh nghiệp, đối tác, quan hệ đối tác của doanh nghiệp
Luật Doanh nghiệp Việt Nam được Quốc hội thông qua năm 2014 đã đưa ra khái niệm về doanh nghiệp “Doanh nghiệp là tổ chức có tên riêng, có tài sản, có trụ sở giao dịch, được đăng ký thành lập theo quy định của pháp luật nhằm mục đích kinh doanh”. 
Với sự phát triển của xã hội, các áp lực về mối quan hệ cũng trở nên nặng nề. Việc xây dựng mối liên kết tốt đẹp với đối tác trong kinh doanh sẽ mang lại nhiều lợi thế, nhiều sự hứa hẹn tốt hơn cho doanh nghiệp. Ngoài ra, đây cũng là cơ hội để học hỏi thêm từ đối tác của mình, sử dụng chúng để xây dựng thương hiệu trong tương lai. 
Duy trì quan hệ đối tác hiệu quả là điều quan trọng để đảm bảo rằng mục tiêu của doanh nghiệp luôn đi đúng hướng. Sự thành công hay thất bại của trong quan hệ đối tác thường dựa vào cách thức xử lý thử thách và cơ hội mà mối quan hệ đối tác mang lại khi các đối tác thể hiện ra.
[bookmark: _Toc193302700]1.1.2. Khái niệm quản trị quan hệ đối tác của doanh nghiệp
Theo Krause và Schnitzler (2022), PRM là một chiến lược kinh doanh nhằm lựa chọn và quản lý các mối quan hệ khách hàng. Dubrovski (2020) cho rằng, PRM có thể là chiến lược của các doanh nghiệp trong việc phát triển quan hệ gắn bó với các đối tác phát sinh trong quá trình sản xuất và kinh doanh trên cơ sở nghiên cứu, tìm hiểu kỹ lưỡng nhu cầu và thói quen của họ nhằm đảm bảo các bên cùng có lợi.
Trong phạm vi của luận án, sử dụng kết hợp cách tiếp cận của quản trị và cách tiếp cận hệ thống công nghệ thông tin để xác định khái niệm quản trị quan hệ đối tác. Theo đó, quản trị quan hệ đối tác của doanh nghiệp là một quá trình quản trị mối quan hệ giữa doanh nghiệp với các đối tác cung cấp, nhà phân phối, đại lý hoặc các bên liên kết khác nhằm duy trì và tạo ra mối quan hệ bền chặt, lâu dài, đồng thời đạt được hiệu quả tối đa hóa lợi ích giữa các bên thông qua sử dụng hệ thống các phần mềm và quy trình đáng tin cậy.
[bookmark: _Toc193302701]1.1.3. Khái niệm thời đại 4.0, quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 của doanh nghiệp 
Trong khuôn khổ luận án, với các tiếp cận về quản trị quan hệ đối tác và thời đại 4.0, tác giả quan niệm quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 của doanh nghiệp là một quá trình quản trị mối quan hệ giữa doanh nghiệp với các đối tác cung cấp, nhà phân phối, đại lý hoặc các bên liên kết khác nhằm duy trì và tạo ra mối quan hệ bền chặt, lâu dài, đồng thời đạt được hiệu quả tối đa hóa lợi ích giữa các bên thông qua sử dụng hệ thống các phần mềm, công nghệ 4.0 với quy trình được tự động hóa đáng tin cậy và linh hoạt hơn, với chi phí tiết kiệm hơn và hiệu quả đạt được cao hơn.
Trong thời đại 4.0, hệ thống Quản trị quan hệ đối tác thường bao gồm phần mềm dựa trên đám mây và chứa các công cụ cho phép đối tác quản lý doanh thu, số liệu bán hàng và khách hàng tiềm năng. Trong chiến lược kinh doanh, PRM liên quan đến việc xác định, ưu tiên và lựa chọn quan hệ đối tác chiến lược. Trong hoạt động, Hệ thống PRM thường bao gồm các quy trình và công nghệ để quản lý các chi tiết hậu cần như giá cả và hàng tồn kho.
[bookmark: _Toc193302702][bookmark: _Hlk160098381][bookmark: _Toc154559008][bookmark: _Toc155174048][bookmark: _Toc149258502][bookmark: _Toc149900445]1.2. Một số lý thuyết về quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 của doanh nghiệp
[bookmark: _Toc193302703]1.2.1. Đặc điểm của quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 của doanh nghiệp 
1.2.2. Phân loại quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 của doanh nghiệp
1.2.3. Vai trò quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 của doanh nghiệp
1.2.4. Sự khác biệt giữa quản trị quan hệ đối tác và quản trị quan hệ khách hàng
[bookmark: _Toc193302707]1.3. Nội dung quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 của doanh nghiệp
[bookmark: _Toc193302708]1.3.1. Xác định mục tiêu hợp tác của doanh nghiệp
Về cơ bản,mục tiêu hợp tác của doanh nghiệp là đích đến, kết quả hay thành tựu mà công ty mong muốn đạt được trong khoảng thời gian nhất định khi hợp tác với các đối tác. Mục tiêu này thường được xác định dựa trên sứ mệnh, tầm nhìn và giá trị cốt lõi của doanh nghiệp. Được phát triển và định hình theo từng bộ phận/ phòng ban, cá nhân hay từng khách hàng khác nhau.
[bookmark: _Toc193302709]1.3.2. Đánh giá và Lựa chọn đối tác
Sau khi đã xác định được mục tiêu hợp tác, công việc tiếp theo doanh nghiệp cần thực hiện là đánh giá và lựa chọn đối tác phù hợp. 
[bookmark: _Toc193302710]1.3.3. Đàm phán, thỏa thuận hợp tác với đối tác
Sau khi lựa chọn đối tác chiến lược, doanh nghiệp tiến hành tiếp xúc, trao đổi để hiểu rõ nhu cầu và mục tiêu hợp tác, đồng thời cung cấp thông tin về doanh nghiệp. Tiếp theo là đàm phán các điều kiện hợp tác (giá cả, chất lượng, hỗ trợ kỹ thuật, thanh toán…) và pháp lý hóa bằng hợp đồng. Quan hệ hợp tác được chính thức hóa qua biên bản ghi nhớ, thỏa thuận hoặc hợp đồng pháp lý. Doanh nghiệp cần thống nhất cách thức giao tiếp, phân định rõ trách nhiệm, quyền hạn, cơ chế xử lý rủi ro, đồng thời đề cao tính minh bạch và trung thực nhằm xây dựng niềm tin và hiệu quả hợp tác bền vững.
[bookmark: _Toc193302711]1.3.4. Lập kế hoạch kinh doanh với đối tác
Lập kế hoạch kinh doanh với đối tác là khi doanh nghiệp và các đối tác của mình gặp nhau để đặt ra các mục tiêu kinh doanh chung, xác định KPI của doanh nghiệp và phát triển các chiến lược để đạt được các mục tiêu này. Kế hoạch này đóng vai trò như một lộ trình để liên kết các mục tiêu kinh doanh, thị trường mục tiêu, nguồn lực và nỗ lực bán hàng của doanh nghiệp với các đối tác của mình.
[bookmark: _Toc193302712]1.3.5. Duy trì mối quan hệ bền chặt với đối tác
Cuối cùng, sau khi đã chính thức bắt đầu mối quan hệ hợp tác, doanh nghiệp cần chủ động duy trì, quản trị quan quan hệ với đối tác của mình trong suốt vòng đời của dự án hoặc quá trình kinh doanh. Điều này bao gồm duy trì liên lạc thường xuyên với họ thông qua các kênh chính thức và không chính thức để đánh giá lại các bên xem quan hệ đối tác có thực sự hiệu quả hay không.Sau một thời gian, lòng tin sẽ được gây dựng đủ giữa các bên, các đối tác sẽ có thể tự do hành động trên con đường hướng tới mục tiêu chung.
[bookmark: _Toc193302713]1.3.6. Đánh giá hiệu suất mối quan hệ đối tác
Khi bắt đầu một mối quan hệ với một đối tác chiến lược, xây dựng và duy trì quan hệ đối tác là quan trọng nhưng đánh giá hiệu suất mối quan hệ đối tác này sau một khoảng thời gian hợp tác còn là vấn đề quan trọng hơn và là nội dung không thể thiếu trong quản trị quan hệ đối tác của thời đại 4.0. Việc đánh giá này là rất cần thiết để biết được rằng, đối tác đó có thực sự là đối tác hiệu quả, giúp doanh nghiệp thực hiện được các mục tiêu đã đề ra khi hợp tác hay không, có đóng góp tích cực cho sự phát triển kinh doanh của doanh nghiệp trong bối cảnh chịu sự tác động mạnh mẽ của cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 hay không. 
[bookmark: _Toc193302714]1.4. Các tiêu chí đánh giá quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0
Luận án đã chỉ ra các tiêu chí đánh giá quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0: Tiêu chí đánh giá trên khía cạnh quản trị; Tiêu chí đánh giá trên khía cạnh hệ thống công nghệ thông tin.
[bookmark: _Toc193302715][bookmark: _Toc149258506][bookmark: _Toc149900450][bookmark: _Toc528045803]1.5. Các yếu tố ảnh hưởng đến quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 của doanh nghiệp
Dựa trên nghiên cứu chuyên sâu của Gibbs và Humphries (2009) cùng những nghiên cứu có liên quan khác 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, 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.
- Sáng tạo giá trị: Cũng như việc gia tăng giá trị, 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. Mục tiêu cuối cùng của quan hệ đối tác hoặc liên minh là khả năng doanh nghiệp nắm bắt tổng giá trị - dưới hình thức mang lại lợi ích cho khách hàng cuối cùng và cho tính chuyên nghiệp của doanh nghiệp.
- Dịch vụ tùy chỉnh cho đối tác (PCS): Trong mối quan hệ hợp tác, các đối tác cần có khả năng dự đoán nhu cầu thay đổi của khách hàng (Hatton và cộng sự, 2017; Musarra và cộng sự, 2021) để cấu trúc các cơ hội bán hàng và quảng cáo của họ.
- Sự tham gia của đối tác: Sự tham gia của các đối tác được khái niệm là mức độ các đối tác tương tác với công ty, tích cực tham gia vào các chương trình tiếp thị, bán sản phẩm và dịch vụ của công ty (Vlachopoulou và cộng sự, 2005; Storey và Kocabasoglu-Hillmer, 2013).
- 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 và thúc đẩy sự tiếp tục của mối quan hệ (Shahzad và cộng sự 2020). Trong nghiên cứu của Storey và Kocabasoglu-Hillmer (2013), cơ chế quản trị quan hệ đối tác được xem xét bao gồm cả cơ chế chính thức và không chính thức.
Luận án quan niệm, 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, đồng thời tạo ra và nắm bắt giá trị thông qua việc tập trung vào sức mạnh tổng hợp (hiệp đồng tác chiến) và tự đánh giá một cách chủ động và thẳng thắn. Trong phạm vi của luận án này, 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 1.1.
[image: ]
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CHƯƠNG 2
THỰC TRẠNG QUẢN TRỊ QUAN HỆ ĐỐI TÁC TRONG THỜI ĐẠI 4.0 CỦA TẬP ĐOÀN XĂNG DẦU VIỆT NAM
[bookmark: _Toc193302723][bookmark: _Toc509924050][bookmark: _Toc528045818]2.1. Khái quát về Tập đoàn xăng dầu Việt Nam
[bookmark: _Toc193302724]2.1.1. Sự hình thành và phát triển
[bookmark: _Toc149258514][bookmark: _Toc149900460][bookmark: _Toc509924051][bookmark: _Toc511287347][bookmark: _Toc523296314][bookmark: _Toc526154817][bookmark: _Toc528045820]Tập đoàn Xăng dầu Việt Nam là doanh nghiệp được xếp hạng đặc biệt, có quy mô toàn quốc, cung cấp khoảng 50% thị phần xăng dầu cả nước thông qua hệ thống kho cảng hiện đại với sức chứa trên 2.200.000 m3 được phân bổ dọc theo chiều dài đất nước, 2.576 cửa hàng xăng dầu thuộc Petrolimex và hơn 4.000 cửa hàng xăng dầu thuộc đại lý, tổng đại lý trên phạm vi toàn quốc.
[bookmark: _Toc193302725]2.1.2. Cơ cấu tổ chức và phạm vi hoạt động
Cơ cấu của Tập đoàn gồm có Công ty mẹ - Tập đoàn Xăng dầu Việt Nam (“Công ty mẹ”) và các công ty thành viên.  Hiện Tập đoàn có 56 công ty con bao gồm 47 Công ty TNHH MTV Xăng dầu, 2 Công ty TNHH MTV ngoài nước, 3 Tổng Công ty do Petrolimex sở hữu 100% vốn điều lệ, 4 Tổng công ty/Công ty cổ phần, Công ty TNHH hai thành viên trở lên do Petrolimex sở hữu trên 50% vốn điều lệ và 5 Công ty do Petrolimex sở hữu dưới 50% vốn điều lệ. Theo thống kê của Tập đoàn, hiện nay thị trường xăng dầu Việt Nam có trên 17.000 điểm bán xăng, trong đó Tập đoàn có 5.500 điểm bán xăng dầu, chiếm 30% và phủ rộng trên toàn quốc.
[bookmark: _Toc193302726]2.1.3. Các lĩnh vực kinh doanh chủ yếu
[bookmark: _Toc193302727]2.1.4. Kết quả hoạt động kinh doanh
2.2. Khái quát hoạt động quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 của Tập đoàn xăng dầu Việt Nam
2.2.1. Chú trọng xây dựng mối quan hệ đối tác chiến lược
Petrolimex chú trọng xây dựng quan hệ đối tác chiến lược với ENEOS, Vietjet, Vingroup, Sovico, PetroVietnam… nhằm tạo lợi ích cộng sinh, nâng cao năng lực cạnh tranh và thực hiện mục tiêu phát triển dài hạn.
2.2.2. Đa dạng hóa đối tác theo các lĩnh vực liên quan đến hoạt động kinh doanh
Petrolimex đa dạng hóa đối tác trong và ngoài nước, gồm nhà cung cấp xăng dầu, các tổng công ty thành viên (PLC, PGC, PJICO, PGTanker…), công ty liên doanh, công ty xăng dầu MTV, hệ thống CHXD trực thuộc và nhượng quyền, mở rộng hợp tác và thị phần.
2.2.3. Mở rộng quan hệ đối tác với các ngân hàng, các cơ quan quản lý Nhà nước liên quan
Petrolimex mở rộng quan hệ với ngân hàng uy tín (SCB, Vietcombank, VietinBank…) và gắn kết chặt chẽ với Ủy ban Quản lý vốn, Bộ Công Thương, Bộ Tài chính, Bộ KH&ĐT cùng các sở, ban, ngành địa phương để đảm bảo phát triển bền vững.
[bookmark: _Toc193302732]2.2.4. Ứng dụng công nghệ 4.0 trong quản trị quan hệ đối tác
Petrolimex ứng dụng công nghệ 4.0 trong quản trị đối tác qua ERP-SAP, EGAS, BI, thanh toán không tiền mặt, hóa đơn điện tử…, giúp quản trị toàn diện, minh bạch, nâng cao hiệu quả kinh doanh và củng cố quan hệ hợp tác bền vững.
[bookmark: _Toc193302733]2.3. Thực trạng quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 của Tập đoàn xăng dầu Việt Nam theo nội dung
[bookmark: _Toc193302734]2.3.1. Thực trạng xác định mục tiêu hợp tác của Tập đoàn xăng dầu Việt Nam
Petrolimex xác định mục tiêu hợp tác chiến lược nhằm phát triển sản xuất kinh doanh hiệu quả, tái cấu trúc vốn, mở rộng lĩnh vực liên quan, nâng cao lợi ích cổ đông, đảm bảo an ninh năng lượng, đổi mới tổ chức và phát triển sản phẩm xanh.
2.3.2. Thực trạng đánh giá và lựa chọn đối tác của Tập đoàn xăng dầu Việt Nam
Petrolimex đánh giá và lựa chọn đối tác dựa trên sự tương đồng về tầm nhìn, chiến lược, văn hóa doanh nghiệp, ưu tiên chuyển đổi số và năng lượng xanh; đã hợp tác cùng FPT, VNPT, ENEOS, VinFast, Vietcombank, ADB… nhằm hiện thực hóa mục tiêu phát triển bền vững.
2.3.3. Đàm phán, thỏa thuận hợp tác với đối tác
Petrolimex thực hiện đàm phán hợp tác theo quy trình 5 bước: xác định mục tiêu – tiếp xúc – đàm phán – ký kết – giám sát. Tập đoàn đã triển khai hiệu quả cùng nhiều đối tác chiến lược như ENEOS, Vietcombank, VNPT, FPT, ADB, NIC, GEAPP, mang lại giá trị bền vững.
[bookmark: _Toc193302736]2.3.4. Lập kế hoạch kinh doanh với đối tác
Petrolimex lập kế hoạch kinh doanh với đối tác thông qua xác định KPI cụ thể cho từng lĩnh vực hợp tác (tài chính, CNTT, năng lượng, logistics…). Việc này giúp tối ưu hóa hoạt động, thúc đẩy sáng tạo, đảm bảo phát triển bền vững và đạt mục tiêu chiến lược.
[bookmark: _Toc193302737]2.3.5. Duy trì mối quan hệ bền chặt với đối tác
Petrolimex duy trì quan hệ đối tác bền chặt với ENEOS, Vietcombank, VNPT, Vinachem, ADB, FPT, NIC, GEAPP thông qua giao tiếp thường xuyên, thực hiện đúng cam kết, cung cấp giá trị gia tăng, tổ chức hội nghị, sự kiện và quà tặng, góp phần phát triển bền vững.
[bookmark: _Toc193302738]2.3.6. Đánh giá hiệu suất mối quan hệ đối tác
Petrolimex thường xuyên đánh giá hiệu suất hợp tác dựa trên mục tiêu và kết quả đạt được thông qua KPI, thu thập dữ liệu, phân tích, thảo luận và điều chỉnh. Cách làm này giúp nhận diện điểm mạnh, điểm yếu, cải thiện hiệu quả và hướng tới phát triển bền vững.
2.4. Thực trạng quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 của Tập đoàn xăng dầu Việt Nam theo tiêu chí
Kết quả cho thấy, sau khi gửi 200 phiếu khảo sát, tác giả nhận được đủ 200 phiếu, trong đó có 197 phiếu hợp lệ và 3 phiếu không hợp lệ do gạch xóa nhiều nên không xác định được chính xác mức đánh giá.
a. Xét về các tiêu chí đánh giá dựa trên khía cạnh quản trị: 
- Kết quả khảo sát cho thấy: Có 6 tiêu chí đánh giá bao gồm: Doanh thu từ đối tác (4.57); Số lượng giao dịch đang hoạt động (4.44); Số lượng khách hàng tiềm năng (4.47); Chi phí thu hút khách hàng từ đối tác (4.4); Số lượng đối tác của doanh nghiệp (4.33); Tỷ lệ kích hoạt chương trình đối tác (4.37) đều được đánh giá ở khoảng Tốt (4.21-5.0). Điều này cũng hoàn toàn dễ hiểu bởitrong những năm vừa qua, doanh thu hợp nhất của Tập đoàn trong đó có doanh thu từ các đối tác đều tăng trưởng tích cực qua từng năm một cách rất thuyết phục.
- Hai tiêu chí bao gồm: Sự hài lòng của đối tác(3.61); Mức độ tham gia của đối tác (3.78) được đánh giá ở mức Khá (3.41- 4.2). Điều này cho thấy, về cơ bản trong mối quan hệ hợp tác kinh doanh với Tập đoàn xăng dầu Việt Nam, các đối tác đều nhận được lợi ích nhất định trong cung ứng và bán sản phẩm, được hỗ trợ từ các nền tảng hệ sinh thái kinh doanh của tập đoàn, đặc biệt là từ chương trình đào tạo Hỗ trợ thương nhân nhận quyền nằm trong gói hỗ trợ của Tập đoàn Xăng dầu Việt Nam.
- Các tiêu chí còn lại bao gồm: Doanh thu do đối tác tác động (1.903); Số lượng cơ hội do đối tác tác động (2.55)hiện đang được đánh giá ở Mức Kém (1.81- 2.6). Trên thực tế, hoạt động của hầu hết các đối tác của Tập đoàn xăng dầu Việt Nam chủ yếu là hoạt động bán trực tiếp sản phẩm, dịch vụ của Tập đoàn, qua đó thúc đẩy sự tăng trưởng của doanh thu trực tiếp.
b. Xét về các tiêu chí đánh giá trên khía cạnh hệ thống CNT
Petrolimex nhiều năm qua đẩy mạnh ứng dụng CNTT, số hóa quy trình quản trị - kinh doanh, triển khai ERP-SAP, EGAS, POS, biên lai điện tử, quản lý văn bản số và bảo mật hệ thống. Tập đoàn chú trọng an toàn thông tin, thành lập tổ ứng cứu sự cố mạng, đẩy mạnh đào tạo nhân lực với hàng chục nghìn học viên tham gia. Các tiêu chí CNTT như hỗ trợ đa đối tác, khả năng mở rộng, báo cáo, bảo mật, chi phí vận hành, cộng tác, tích hợp… đều đạt mức Tốt (4.21–5). Tuy nhiên, trải nghiệm người dùng (3.03) và khả năng tùy chỉnh (3.3) chỉ ở mức Trung bình, trên thực tế Tập đoàn chưa quan tâm nhiều tới điều chỉnh tùy biến theo mong muốn, thói quen của người dùng cũng như việc phải cung cấp trải nghiệm người dùng hệ thống. 
[bookmark: _Toc193302740]2.5. Thực trạng 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
[bookmark: _Toc193302741]2.5.1. Mô tả mẫu điều tra
[bookmark: _Toc165702986][bookmark: _Toc165702680][bookmark: _Toc165701833][bookmark: _Toc165702987][bookmark: _Toc165701834][bookmark: _Toc165702681]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.
[bookmark: _Toc193302742]2.5.2. Các kết quả kiểm định độ tin cậy của thang đo với mẫu tổng thể
[bookmark: _Toc165701874][bookmark: _Toc165702721][bookmark: _Toc165703027]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, đảm bảo độ tin cậy nghiên cứu. Trong đó, hầu hết các biến quan sát đều có hệ số tương quan biến tổng lớn hơn 0.3, một số biến CL3, DV3, CT1, CT2 có tương quan biến tổng <0.3 nên bị loại để nâng hệ số tin cậy.
- 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.
- Phân tích nhân tố khẳng định CFA: Phân tích CFA cho thấy mô hình đạt độ phù hợp (Chi-squared/df=2.616<3; TLI=0.902; CFI=0.913; RMSEA=0.06). Các thang đo đạt giá trị hội tụ (CR>0.6; AVE>0.5; hệ số chuẩn hóa>0.5), đảm bảo độ tin cậy và giá trị phân biệt.
- Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM: Các yếu tố tác động đến Quản trị quan hệ đối tác (QHDT) tại Tập đoàn Xăng dầu Việt Nam gồm: Đổi mới phương thức hợp tác (DM, β=0.24) là quan trọng nhất; tiếp đến Chất lượng quan hệ (CL, β=0.213) và Sự tham gia (TG, β=0.195). Quản trị phi chính thức (PCT, β=0.190) và Dịch vụ tùy chỉnh (DV, β=0.174) có vai trò hỗ trợ. Quản trị chính thức (CT, β=0.1) và Sáng tạo giá trị (ST, β=0.1) có tác động yếu hơn. Kết quả cho thấy đổi mới, chất lượng và sự tham gia là then chốt trong xây dựng quan hệ đối tác.
[image: ]
Hình 2.1: Kết quả SEM của mô hình nghiên cứu chuẩn hóa
(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu thu thập được bằng AMOS 20.0)
[bookmark: _Toc193302743]2.6. Đánh giá thực trạng quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 của Tập đoàn Xăng dầu Việt Nam
[bookmark: _Toc193302744]2.6.1. Những thành công đã đạt được
2.6.2. Những tồn tại và nguyên nhân
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CHƯƠNG 3
GIẢI PHÁP HOÀN THIỆN QUẢN TRỊ QUAN HỆ ĐỐI TÁC TRONG THỜI ĐẠI 4.0 CỦA TẬP ĐOÀN XĂNG DẦU VIỆT NAM 
[bookmark: _Toc149258521][bookmark: _Toc154559032]3.1. Dự báo xu hướng phát triển của quản trị quan hệ đối tác và mục tiêu, định hướng chiến lược phát triển của Tập đoàn xăng dầu Việt Nam đến năm 2030, tầm nhìn đến 2035
[bookmark: _Toc193302747]3.1.1. Dự báo xu hướng phát triển của quản trị quan hệ đối tác trong thời gian tới
[bookmark: _Toc149258523][bookmark: _Toc149900472][bookmark: _Toc528045839]Theo báo cáo của Pro Market Report (2025), quy mô của thị trường quản trị quan hệ đối tác được định giá là 3,2542 tỷ đô la Mỹ vào năm 2023 và dự kiến ​​sẽ đạt 4,65 tỷ đô la Mỹ vào năm 2032, với CAGR dự kiến ​​là 5,22% trong giai đoạn dự báo. Thống kê của Grand View Research (2024) cho thấy quy mô thị trường quản lý quan hệ đối tác toàn cầu được định giá ở mức 90,20 tỷ đô la Mỹ vào năm 2024 và dự kiến ​​sẽ tăng trưởng ở tốc độ CAGR là 16,6% từ năm 2025 đến năm 2030.
Quản trị quan hệ đối tác (QHDT) ngày càng giữ vai trò nền tảng cho tăng trưởng bền vững. Trong bối cảnh 4.0, các xu hướng nổi bật gồm: xây dựng hệ sinh thái đồng bán, cá nhân hóa trải nghiệm đối tác, quản trị dựa trên dữ liệu, tích hợp AI, hợp tác với người ảnh hưởng, toàn cầu hóa chuỗi cung ứng và hỗ trợ đối tác từ xa. Các xu hướng này giúp doanh nghiệp tối ưu hóa hiệu quả, mở rộng thị trường, nâng cao gắn kết và củng cố năng lực cạnh tranh dài hạn.
[bookmark: _Toc193302748]3.1.2. Mục tiêu phát triển của Tập đoàn xăng dầu Việt Nam đến năm 2030, tầm nhìn đến 2035
Mục tiêu tổng quát của Petrolimex là phát triển thành tập đoàn năng lượng hàng đầu Việt Nam, giữ vai trò chủ lực trong cân đối cung cầu, đảm bảo an ninh năng lượng, hướng tới 100% năng lượng sạch vào năm 2045, đồng thời nâng cao hiệu quả, hiện đại hóa quản trị theo chuẩn quốc tế. Mục tiêu cụ thể là hoàn thành kế hoạch SXKD, tái cơ cấu hiệu quả, thoái vốn ngoài ngành, đẩy mạnh chuyển đổi số, phát triển dự án xanh, tuân thủ pháp luật và gia tăng giá trị cho cổ đông, người lao động, cộng đồng.
[bookmark: _Toc193302749]3.1.3. Định hướng chiến lược phát triển của Tập đoàn xăng dầu Việt Nam đến năm 2030, tầm nhìn đến 2035
Chiến lược Petrolimex đến 2025, tầm nhìn 2035 bám sát kế hoạch SXKD và tái cơ cấu, giữ xăng dầu là trục cốt lõi, phát triển bán lẻ, TNNQ và bán buôn; hiện đại hóa hạ tầng, chuyển dịch năng lượng xanh, chuyển đổi số, khai thác hệ sinh thái ngoài xăng dầu và quản trị đối tác chiến lược.
Xác định quản trị quan hệ đối tác như một nguồn năng lượng tạo ra nhu cầu. KhiTập đoàn tìm cách mở rộng phạm vi thị trường của mình, việc khai thác đối tượng của đối tác, đồng sáng tạo nội dung, đồng bán và chia sẻ khách hàng tiềm năng phải trở thành những chiến lược thiết yếu để thúc đẩy nhận thức về thương hiệu, tăng trưởng doanh thu và là nền tảng cơ sở để đột phá của Tập đoàn trong thời gian tới.
3.2. Nhóm giải pháp hoàn thiện quản trị quan hệ đối tác trong thời đại 4.0 của Tập đoàn xăng dầu Việt Nam
[bookmark: _Toc193302750]3.2.1. Đổi mới mối quan hệ đối tác theo hướng cá nhân hóa
Giải pháp đổi mới quan hệ đối tác của Tập đoàn Xăng dầu Việt Nam theo hướng cá nhân hóa nhấn mạnh vai trò giao tiếp cởi mở, minh bạch, trung thực, đáng tin cậy và trân trọng đối tác. Bên cạnh đó, cần tăng cường tương tác xã hội cá nhân, giải quyết xung đột khéo léo, duy trì tăng trưởng liên tục và đa dạng hóa kênh giao tiếp. Cách tiếp cận này giúp mối quan hệ đối tác trở nên thực chất, đồng cảm và tự nguyện hơn, vượt ra ngoài tính hình thức của hợp đồng. Qua đó, Tập đoàn xây dựng nền tảng hợp tác bền chặt, thích ứng linh hoạt, gia tăng giá trị đôi bên và củng cố vai trò chủ đạo trong phát triển bền vững thời đại 4.0.
[bookmark: _Toc193302751]3.2.2. Phối hợp chặt chẽ giữa Tập đoàn với các doanh nghiệp đối tác chiến lược trong thực hiện các kế hoạch kinh doanh chung
Giải pháp phối hợp chặt chẽ giữa Tập đoàn Xăng dầu Việt Nam và các đối tác chiến lược trong thực hiện kế hoạch kinh doanh chung cần tập trung vào ba nhóm chính. Thứ nhất, phân công rõ ràng nhiệm vụ, sử dụng công cụ quản lý dự án, tổ chức họp định kỳ và duy trì cơ chế phản hồi để đảm bảo tiến độ, trách nhiệm và tính minh bạch. Thứ hai, đo lường và đánh giá hiệu quả bằng các chỉ số như doanh thu, lợi nhuận, tỷ lệ chuyển đổi, mức độ hài lòng khách hàng, kết hợp công nghệ phân tích dữ liệu. Thứ ba, ứng dụng công nghệ số (CRM, công cụ cộng tác, tự động hóa) và triển khai đào tạo – chứng nhận đối tác, đồng thời hỗ trợ liên tục sau đào tạo. Cách tiếp cận này giúp nâng cao chất lượng quan hệ, gia tăng sự tham gia, tạo hệ sinh thái hợp tác bền vững.
[bookmark: _Toc193302752]3.2.3.Tăng cường chuyển đổi khách hàng tiềm năng hoặc người quan tâm thành khách hàng chính thức của Tập đoàn
Giải pháp tăng cường chuyển đổi khách hàng tiềm năng thành khách hàng chính thức của Tập đoàn Xăng dầu Việt Nam tập trung vào bốn hướng chính. Thứ nhất, đào tạo và hỗ trợ đối tác trong việc lập, quản lý, phân loại và chia sẻ cơ sở dữ liệu khách hàng tiềm năng, đồng thời khai thác hiệu quả thông tin này để tối ưu hóa tiếp thị và bán hàng. Thứ hai, khuyến khích đối tác tham gia tích cực qua các chương trình giới thiệu, chia sẻ dữ liệu và chính sách thưởng, từ đó gia tăng cơ hội bán hàng và doanh thu. Thứ ba, tạo chương trình ưu đãi hấp dẫn như giảm giá, combo, tích điểm để khuyến khích khách hàng trải nghiệm và mua lại nhiều lần. Thứ tư, nâng cao trải nghiệm khách hàng thông qua dịch vụ chăm sóc tận tâm, phản hồi nhanh, lắng nghe phản hồi và ứng dụng công nghệ (AI, CRM, chatbot).
[bookmark: _Toc193302753]3.2.4. Đổi mới hoạt động đánh giá hiệu suất mối quan hệ đối tác
Hoạt động đánh giá hiệu suất quan hệ đối tác của Tập đoàn Xăng dầu Việt Nam hiện chủ yếu dựa trên chỉ tiêu tài chính, dẫn đến thiếu tính toàn diện. Để đổi mới, Tập đoàn cần mở rộng đánh giá sang các yếu tố phi tài chính như: sự hài lòng, hiệu quả giao tiếp, cam kết và đóng góp, mức độ linh hoạt, khả năng thích ứng cũng như tiềm năng phát triển quan hệ. Các giải pháp gồm: thiết lập KPI gắn với sự hài lòng và giao tiếp, khảo sát định kỳ, mở kênh phản hồi và họp đối tác, đánh giá sự tham gia – đóng góp, chất lượng sản phẩm/dịch vụ, thái độ hợp tác và tuân thủ, cùng khả năng đổi mới, mở rộng thị trường, phát triển sản phẩm và chia sẻ nguồn lực. Cách tiếp cận này giúp Tập đoàn xây dựng quan hệ đối tác thực chất, bền vững, gia tăng giá trị dài hạn.
[bookmark: _Toc193302754]3.2.5. Phát triển đội ngũ nhân sự chuyên trách về quản trị quan hệ đối tác
Giải pháp phát triển đội ngũ nhân sự chuyên trách về quản trị quan hệ đối tác là yêu cầu cấp thiết của Tập đoàn Xăng dầu Việt Nam nhằm nâng cao tính chuyên môn hóa và hiệu quả hợp tác. Hiện nay, hoạt động này vẫn do phòng Marketing hoặc Quan hệ công chúng đảm nhiệm, dẫn đến hạn chế trong quản lý hơn 2.700 đối tác, gây nguy cơ xung đột,  bỏ lỡ cơ hội kinh doanh và hiệu quả hợp tác chưa cao. Để khắc phục, Tập đoàn cần thành lập Phòng Quan hệ đối tác với đội ngũ nhân sự chuyên trách gồm: Trưởng phòng quan hệ đối tác (xây dựng chiến lược, điều phối và đại diện đối ngoại), Quản lý đối tác (tìm kiếm, đàm phán, quản lý và hỗ trợ đối tác), Chuyên viên quan hệ đối tác (quản lý công cụ, phối hợp liên chức năng, thu thập phản hồi) và Chuyên viên marketing đối tác (triển khai đồng marketing, sự kiện, thúc đẩy chương trình đối tác). Cơ cấu này giúp nâng cao tính chuyên nghiệp, duy trì quan hệ bền vững, giúp Tập đoàn chuyên nghiệp hóa quản trị đối tác, nâng cao hiệu quả hợp tác và tạo lợi thế cạnh tranh bền vững..
[bookmark: _Toc193302755]3.3. Nhóm giải pháp đối với hệ thống CNTT quản trị quan hệ đối tác
[bookmark: _Toc193302756]3.3.1. Giải pháp nâng cao trải nghiệm người dùng hệ thống
Tập đoàn Xăng dầu Việt Nam tập trung vào việc mang lại sự thuận tiện, hiệu quả và hài lòng cho cả nhân viên lẫn đối tác. Trước hết, cần cải thiện khả năng sử dụng, truy cập và giá trị thông qua thiết kế giao diện trực quan, quy trình đơn giản và thân thiện. Đồng thời, nâng cấp hiệu suất hệ thống, tăng tốc xử lý tác vụ, đảm bảo tính ổn định và dễ tìm kiếm. Cá nhân hóa trải nghiệm bằng gợi ý nội dung, tối ưu đa nền tảng, cung cấp ưu đãi và hỗ trợ nhanh chóng để gắn kết đối tác. Bên cạnh đó, chất lượng dịch vụ hỗ trợ, đào tạo nhân viên, cung cấp tài liệu hướng dẫn chi tiết và nội dung số chất lượng cao cũng là trọng tâm. Cuối cùng, liên tục thu thập phản hồi, cải tiến hệ thống sẽ giúp nâng cao trải nghiệm, củng cố lòng trung thành và tối ưu hóa hiệu quả hợp tác.
[bookmark: _Toc193302757]3.3.2. Giải pháp tăng cường khả năng tùy chỉnh của hệ thống quản trị quan hệ đối tác
Khả năng tùy chỉnh của hệ thống quản trị quan hệ đối tác đóng vai trò then chốt giúp Tập đoàn Xăng dầu Việt Nam thích ứng với thay đổi nhanh từ thị trường, đối tác và khách hàng. Để nâng cao tính linh hoạt, Tập đoàn cần áp dụng các giải pháp công nghệ như kiến trúc phần mềm mô-đun, microservices, nền tảng low-code/no-code, API tích hợp, điện toán đám mây, DevOps và trí tuệ nhân tạo. Những giải pháp này cho phép hệ thống PRM dễ dàng mở rộng, cá nhân hóa trải nghiệm đối tác, tự động hóa quy trình và tối ưu hiệu suất. Việc tăng khả năng tùy chỉnh không chỉ đảm bảo tính ổn định, an toàn mà còn giúp Tập đoàn duy trì quan hệ đối tác bền chặt, nâng cao năng lực cạnh tranh và tạo lợi thế trong bối cảnh kinh doanh số hóa.
[bookmark: _Toc193302758]3.4. Các giải pháp khác nhằm nâng cao hiệu quả quản trị quan hệ đối tác của Tập đoàn xăng dầu Việt Nam
[bookmark: _Toc193302759]3.4.1. Giải quyết xung đột trong quan hệ đối tác
[bookmark: _Toc193302760][bookmark: _Toc509151842][bookmark: _Toc509924083][bookmark: _Toc528045848]Giải quyết xung đột trong quan hệ đối tác là giải pháp quan trọng để Tập đoàn Xăng dầu Việt Nam duy trì hợp tác bền vững với hơn 2.700 đối tác, trong đó nhiều đối tác chiến lược. Xung đột nếu không xử lý kịp thời sẽ tích tụ và ảnh hưởng tiêu cực đến hiệu quả hợp tác. Do đó, Tập đoàn cần xác định rõ nguyên nhân, lắng nghe tích cực, tạo môi trường trung lập để các bên bày tỏ quan điểm và hướng đến mục tiêu chung. Việc thể hiện sự đồng cảm, đưa ra phản hồi mang tính xây dựng và sẵn sàng tiếp nhận cách tiếp cận mới từ đối tác giúp tăng sự tin cậy và gắn kết. Bên cạnh đó, Tập đoàn cần cùng đối tác tìm giải pháp đôi bên cùng có lợi, xác định vai trò, trách nhiệm của mỗi bên và thường xuyên theo dõi kết quả để điều chỉnh kịp thời, qua đó củng cố mối quan hệ hợp tác lâu dài.
3.4.2. Giải pháp đồng bán hàng với các đối tác
[bookmark: _Toc193302761]Tập đoàn Xăng dầu Việt Nam tập trung vào hợp tác chủ động với các đối tác chiến lược để tối đa hóa doanh thu và mở rộng thị trường. Khác với bán lại, đồng bán yêu cầu gắn kết quy trình kinh doanh, lập kế hoạch tài khoản chung, ánh xạ khách hàng mục tiêu và xác định cơ hội hợp tác. Tập đoàn cần đồng marketing, quản lý khách hàng tiềm năng, chia sẻ dữ liệu minh bạch và triển khai kế hoạch kinh doanh chung để gia tăng tỷ lệ thành công. Quá trình này bao gồm quản lý giới thiệu cơ hội, phối hợp đội ngũ bán hàng, tương tác thường xuyên và báo cáo kết quả nhằm đảm bảo tính nhất quán. Đồng bán giúp Petrolimex thúc đẩy đổi mới, cải thiện trải nghiệm khách hàng, phát triển hệ sinh thái đối tác và gia tăng lợi nhuận bền vững. 
3.4.3. Giải pháp sử dụng công nghệ số để quản trị quan hệ đối tác như một hệ sinh thái kinh doanh
Tập đoàn Xăng dầu Việt Nam cần chuyển từ hệ thống PRM cũ sang mô hình hệ sinh thái số dựa trên điện toán đám mây. Thay vì chỉ hỗ trợ đại lý nhỏ lẻ, hệ sinh thái mới tập trung vào đối tác chiến lược – nhóm mang lại 80–90% doanh thu, đồng thời cho phép hợp tác ngang hàng, chia sẻ dữ liệu minh bạch và cộng tác thời gian thực. Nền tảng chung giúp Tập đoàn và đối tác đồng xây dựng giải pháp, triển khai bán hàng chung, tối ưu hóa kênh phân phối và mở rộng quy mô linh hoạt. Mạng lưới số này cũng tăng tốc tiếp cận thị trường, hiện đại hóa quản lý kênh, đặt khách hàng làm trung tâm và khai thác tối đa năng lực sáng tạo của đối tác, từ đó thúc đẩy doanh thu và củng cố vị thế dẫn đầu Petrolimex.

*****
KẾT LUẬN
Trong thời đại 4.0, quản trị quan hệ đối tác của Tập đoàn Xăng dầu Việt Nam cần được nâng tầm theo hướng toàn diện, chuyên nghiệp và dựa trên nền tảng số. Những thay đổi mạnh mẽ của công nghệ, thị trường và yêu cầu phát triển bền vững đặt ra thách thức nhưng cũng mở ra cơ hội để Petrolimex tái cấu trúc cách thức hợp tác. Để duy trì lợi thế cạnh tranh, Tập đoàn phải xây dựng mối quan hệ chiến lược bền chặt, thúc đẩy sự tham gia thực chất của đối tác, đồng thời áp dụng các phương pháp đo lường hiệu quả hợp tác toàn diện và khách quan.
Thực tế, Tập đoàn Xăng dầu Việt Nam đã chú trọng đầu tư quản trị quan hệ đối tác gắn với công nghệ mới, giúp việc tìm kiếm, lựa chọn và mở rộng mạng lưới đối tác thuận lợi hơn. Tuy nhiên, vẫn tồn tại nhiều thách thức cần giải quyết như: làm thực chất mối quan hệ hợp tác; tăng cường sự tham gia của đối tác; đo lường toàn diện hiệu suất hợp tác; hoàn thiện hệ thống công nghệ thông tin; xử lý xung đột do số lượng đối tác lớn; thúc đẩy đồng bán và ứng dụng công nghệ số để hình thành hệ sinh thái kinh doanh bền vững.
Để giải quyết triệt để các thách thức trong quản trị quan hệ đối tác, Tập đoàn Xăng dầu Việt Nam cần triển khai đồng bộ các giải pháp trên nhiều phương diện, từ quản trị, công nghệ đến hệ sinh thái kinh doanh. Trước hết, việc xây dựng và củng cố mối quan hệ bền chặt với các đối tác chiến lược giúp tăng cường niềm tin, sự phối hợp và hiệu quả hợp tác. Song song, Tập đoàn cần khuyến khích sự tham gia tích cực của đối tác trong các kế hoạch chung, kết hợp với việc áp dụng hệ thống đo lường hiệu quả hợp tác đa chiều, khách quan và liên tục cải tiến.
Trong kỷ nguyên 4.0, đầu tư và hiện đại hóa hệ thống công nghệ thông tin là yêu cầu tất yếu. Việc tích hợp các giải pháp số và ứng dụng AI sẽ giúp Petrolimex cá nhân hóa dịch vụ, nâng cao trải nghiệm người dùng, gia tăng sự hài lòng và hiệu quả vận hành. Bên cạnh đó, các giải pháp đồng bán, xử lý xung đột hợp tác và xây dựng nền tảng số quản trị quan hệ đối tác theo hướng hệ sinh thái minh bạch, linh hoạt cũng cần được chú trọng.
Như vậy, sự phối hợp toàn diện giữa chiến lược quản trị, công nghệ hiện đại và giải pháp bổ trợ sẽ giúp Petrolimex nâng cao năng lực nội tại, mở rộng cơ hội kinh doanh, khẳng định vị thế và hướng tới phát triển bền vững trong bối cảnh hội nhập toàn cầu. Đặc biệt, việc khai thác công nghệ hiện đại để thúc đẩy sự hợp tác và quản trị như một hệ sinh thái sẽ là chìa khóa dẫn đến thành công. Đây không chỉ là con đường hướng tới sự phát triển bền vững mà còn là cách để Petrolimex định hình vị thế vững chắc trên thị trường trong và ngoài nước trong bối cảnh hiện nay và sắp tới.
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