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TÓM TẮT 

Nghiên cứu thiết lập khung phân tích tích hợp dựa trên mô hình S-O-R cùng lý thuyết 
Năng lực động và lý thuyết Chi phí chuyển đổi nhằm giải mã cơ chế tác động của năng lực 
công nghệ động đối với quyết định lựa chọn nhà cung cấp dịch vụ logistics trong bối cảnh 
giao dịch giữa các doanh nghiệp. Luận điểm chủ đạo xác định năng lực công nghệ động 
đóng vai trò tác nhân kích thích chiến lược giúp định hình các trạng thái nhận thức nội 
tại của khách hàng tổ chức, bao gồm nhận thức giá trị và niềm tin ở tầng xử lý sơ cấp, và 
nhận thức về hình ảnh doanh nghiệp ở tầng tích lũy nhận thức (O), từ đó điều hướng 
hành vi ra quyết định sử dụng dịch vụ (R). Đặc biệt, nghiên cứu làm sáng tỏ vai trò điều 
tiết dương của chi phí chuyển đổi đối với hai mối quan hệ nhận thức nội tại thuộc thành 
phần chủ thể, cụ thể là tác động của nhận thức giá trị lên hình ảnh doanh nghiệp và tác 
động của niềm tin lên hình ảnh doanh nghiệp, dựa trên cơ chế giảm bất hòa nhận thức. 
Các kết quả kỳ vọng sẽ đóng góp vào cơ sở lý luận về hành vi mua của tổ chức và cung 
cấp các hàm ý quản trị cho nhà cung cấp dịch vụ logistics trong kỷ nguyên số. 
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ABSTRACT 

This study establishes an integrated analytical framework underpinned by the S-O-R 
model, Dynamic Capabilities Theory, and Switching Cost Theory to elucidate the impact 
mechanism of dynamic technological capabilities on the selection of logistics service 
providers (LSPs) within a business-to-business (B2B) context. The central thesis posits 
that dynamic technological capability functions as a strategic stimulus (S) that shapes 
the internal cognitive states of organizational clients, encompassing perceived value and 
trust at the primary processing level, and corporate image perception at the cumulative 
cognitive level (O), subsequently driving their service usage decision-making behaviors 
(R). Notably, the research clarifies the positive moderating role of switching costs on two 
internal cognitive relationships within the Organism component: the effect of perceived 
value on corporate image and the effect of trust on corporate image, grounded in the 
cognitive dissonance reduction mechanism. The expected findings aim to contribute to 
the theoretical foundation of organizational buying behavior and offer critical 
managerial implications for logistics service providers in the digital era. 
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1. Giới thiệu 

Ngành logistics Việt Nam đang bước vào giai đoạn 

chuyển đổi mang tính bước ngoặt, được đánh dấu bởi 

kim ngạch xuất nhập khẩu tiệm cận mốc 800 tỷ USD 

vào cuối năm 2024 và tiếp tục duy trì đà tăng trưởng, 

qua đó khẳng định vững chắc vị thế đầu mối trung 

chuyển quốc tế [1]. Bối cảnh kinh tế vĩ mô này đặt ra 

yêu cầu cấp thiết đối với các nhà cung cấp dịch vụ 

logistics (LSP) trong việc tái cấu trúc chiến lược cạnh 

tranh, chuyển dịch trọng tâm từ cạnh tranh về giá 

sang việc kiến tạo năng lực động về công nghệ, bao 

gồm trí tuệ nhân tạo (AI) và tự động hóa kho bãi. 

Nghiên cứu tỏng quan hê ̣  thóng của Abbasi và cộng 

sự [2] đã khẳng định vai trò trọng yếu của năng lực 

công nghệ và khả năng tích hợp hệ thống trong việc 

nâng cao vị thế cạnh tranh cũng như đáp ứng các kỳ 

vọng khắt khe của khách hàng doanh nghiệp. 

Mặc dù các nghiên cứu [3], [4] đã khẳng định vai 

trò của công nghệ, một thách thức lý luận đáng kể vẫn 

tồn tại là sự thiếu hụt các khung phân tích liên kết 

năng lực tổ chức vĩ mô với quy trình xử lý thông tin vi 

mô của chủ thể ra quyết định. Gaudenzi và cộng sự 

[5] nhận định đa số các phương pháp tiếp cận hiện 

hành vẫn xem xét quy trình này như một hộp đên tâm 

lý chưa được giải mã tường tận.  

Bài báo khắc phục khoảng trống này thông qua 

việc vận dụng mô hình S-O-R để định vị năng lực công 

nghệ động là tác nhân kích thích chiến lược dẫn dắt 

hành vi khách hàng dưới sự điều tiết của chi phí 

chuyển đổi. 

2. Tổng quan tài liệu 

Nhằm đảm bảo tính đại diện và độ tin cậy khoa học 

cho cơ sở lý luận, nghiên cứu đã triển khai quy trình 

tổng quan tài liệu có hệ thống. Quá trình thu thập dữ 

liệu thứ cấp được thực hiện trên các cơ sở dữ liệu học 

thuật uy tín, bao gồm ScienceDirect, Emerald và 

Google Scholar từ năm 2020 đến 2025, và các nghiên 

cứu điển hình, có tầm ảnh hưởng trước năm 2020. 

Chiến lược tìm kiếm được xây dựng dựa trên sự kết 

hợp các từ khóa trọng tâm liên quan đến cấu trúc mô 

hình nghiên cứu, bao gồm: “logistics technological 

capability”, “logistics service provider selection”, 

“selection criteria of a third-party logistics”, “third-

party logistics service providers selection”, “S-O-R 

model”, “pêrcêivêd valuê”, “corporatê imagê”, “trust”, 

“switching costs”. Thông qua việc sàng lọc kỹ lưỡng 

dựa trên tiêu chí về các bài báo được trích dẫn nhiều, 

được đăng tải trên các tạp chí uy tín, nghiên cứu đã 

tuyển chọn được 120 bài báo để làm nền tảng cho 

việc tổng quan hệ thống, xây dựng mô hình lý thuyết 

và lua ̣ n giải các giả thuyết.  

2.1. Sự chuyển biến trong hệ thống tiêu chí lựa 

chọn nhà cung cấp dịch vụ logistics 

2.1.1. Các nghiên cứu quốc tế 

Sự chuyển biến căn bản và toàn diện trong tư duy 

về việc lựa chọn nhà cung cấp dịch vụ logistics bên 

thứ ba phản ánh sự chuyển dịch sâu sắc từ quan điểm 

tối ưu hóa chi phí đơn lẻ sang các khung đánh giá đa 

mục tiêu mang tính chiến lược.  

Nền tảng của lĩnh vực này được thiết lập bởi công 

trình của Dickson [6] và sau đó được Weber cùng các 

cộng sự [7] hệ thống hóa để xác định giá ròng cùng 

năng lực giao hàng và chất lượng dịch vụ là những trụ 

cột cốt lõi không thể thay thế. Bước sang kỷ nguyên 

chuỗi cung ứng hiện đại, Taherdoost và Brard [8] 

khẳng định quy trình lựa chọn đòi hỏi sự cân bằng 

biện chứng giữa kiểm soát rủi ro định lượng và kiến 

tạo niềm tin định tính nhằm duy trì quan hệ đối tác 

bền vững. Các tổng quan hệ thống gần đây của Abbasi 

[2], Akhtar [3] và Dang [4] đã minh chứng cho sự 

bùng nổ của các tiêu chí về môi trường và xã hội cùng 

quản trị kết hợp với năng lực số hóa trong các quyết 

định thuê ngoài logistics đương đại. 

Về phương pháp luận, việc ứng dụng các kỹ thuật 

ra quyết định đa tiêu chí trên nền tảng toán học mờ 

đã trở thành xu hướng chủ đạo nhằm xử lý tính bất 

định của thông tin đánh giá. Các mô hình lai ghép 

được đề xuất bởi Alkhatib [9], Ecer [10], Aggarwal 

[11] và Nila cùng Roy [12] đã cung cấp công cụ xếp 

hạng nhà cung cấp hiệu quả trong môi trường đa 

biến. Tuy nhiên, các phương pháp này chủ yếu tiếp 

cận bài toán lựa chọn từ góc độ tối ưu hóa quy chuẩn 

mà chưa giải thích được cơ chế tâm lý nhận thức chi 

phối quyết định của người mua tổ chức. Khoảng 

trống này đặt ra nhu cầu vận dụng các khung lý 

thuyết hành vi, cụ thể là mô hình S-O-R, để bổ khuyết 

cho hướng tiếp cận mô tả và giải thích về cách thức 

các kích thích từ năng lực nhà cung cấp được xử lý 

thông qua bộ lọc nhận thức nội tại trước khi dẫn đến 

phản ứng quyết định. 

Đáng chú ý, khía cạnh quan hệ và tâm lý học tổ 

chức đang nhận được sự quan tâm đặc biệt nhằm giải 

mã vai trò của con người trong các quyết định kinh 

doanh giữa các doanh nghiệp. Sakas [13] xác định 
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niềm tin tổ chức và liên kết chiến lược là động lực 

chính duy trì hợp tác lâu dài. Ahmed [14] khẳng định 

danh tiếng doanh nghiệp là biến số tác động trực tiếp 

đến ý định lựa chọn, trong khi Narasimharajan [15] 

đề cao hiệu quả tiết kiệm thời gian. Cuối cùng, Oeser 

[16] áp dụng kỹ thuật phân khúc dựa trên tiêu chí lựa 

chọn để hỗ trợ nhà cung cấp cá nhân hóa chiến lược 

đấu thầu và giảm thiểu rủi ro thất bại do bất tương 

thích về kỳ vọng giữa các bên. 

2.1.2. Các nghiên cứu tại Việt Nam 

Trong tiến trình hội nhập sâu rộng của thị trường 

logistics Việt Nam vào chuỗi giá trị toàn cầu, các 

nghiên cứu về quyết định lựa chọn đối tác đã chuyển 

dịch mạnh mẽ từ việc nhận diện các tiêu chí vận hành 

cơ bản sang ứng dụng các mô hình ra quyết định đa 

tiêu chí phức tạp. Nghiên cứu của Bửu và cộng sự 

[17] đã cung cấp bằng chứng thực nghiệm khẳng 

định khả năng đáp ứng nhanh chóng với các biến 

động nhu cầu là tiêu chí cốt lõi sở hữu sức ảnh hưởng 

vượt trội so với các yếu tố truyền thống về giá cả hay 

cơ sở vật chất. Đồng quan điểm này, Bình và Kiên [18] 

xác lập rằng hiệu suất hoạt động biểu hiện qua khả 

năng thực thi đơn hàng chính xác là nhân tố tác động 

mạnh mẽ nhất đến quyết định lựa chọn đối tác tại khu 

vực Thành phố Hồ Chí Minh. Một điểm đáng lưu ý là 

sức khỏe tài chính của nhà cung cấp chưa thể hiện vai 

trò rõ rệt trong giai đoạn này, phản ánh ưu tiên của 

doanh nghiệp Việt Nam là năng lực thực thi tác 

nghiệp thay vì sự ổn định tài chính dài hạn của đối tác. 

Yếu tố chi phí tuy không phải là duy nhất nhưng 

vẫn giữ vai trò nền tảng chi phối trong nhiều bối cảnh 

cụ thể. Ly và cộng sự [19] nhấn mạnh vai trò thống trị 

của chi phí dịch vụ đối với các nhà cung cấp dịch vụ 

tích hợp khi lựa chọn các đối tác chức năng. Trong khi 

đó, Thai và cộng sự [20] cung cấp góc nhìn chiến lược 

khi chứng minh thành công của quan hệ thuê ngoài 

chịu ảnh hưởng mạnh mẽ bởi các yếu tố mềm như trí 

tuệ văn hóa và quản lý mối quan hệ thay vì chỉ tập 

trung vào các chỉ số kỹ thuật thuần túy. 

Đặc biệt, các nghiên cứu mới nhất đã bắt đầu khám 

phá hành vi của các nhóm khách hàng đặc thù và các 

ngành hàng giá trị cao. Doan và cộng sự [21] khi 

nghiên cứu ngành linh kiện điện tử đã phát hiện một 

nghịch lý là tính cạnh tranh về chi phí thấp có thể tác 

động tiêu cực đến quyết định lựa chọn do doanh 

nghiệp lớn ưu tiên sự an tâm và giảm thiểu rủi ro hơn 

là tối ưu hóa giá thành đơn thuần. Về mặt phương 

pháp luận, Luyen và Thanh [22] cùng Le và Nhieu 

[23] đã ứng dụng các mô hình lai ghép hiện đại để giải 

quyết bài toán lựa chọn đối tác hậu đại dịch có tính 

đến yếu tố tâm lý hành vi của người ra quyết định. 

2.2. Khung lý thuyết S-O-R trong bối cảnh B2B 

Mặc dù mô hình S-O-R thường được ứng dụng 

phổ biến trong nghiên cứu hành vi người tiêu dùng 

cá nhân, các học giả gần đây đã chứng minh tính 

hợp lệ của khung lý thuyết này trong môi trường 

tiếp thị công nghiệp [24], [25].  

Balmer và cộng sự [26] lập luận rằng các nhà 

quản trị đại diện cho tổ chức vẫn chịu sự chi phối 

của cơ chế xử lý thông tin tâm lý khi đối mặt với 

các quyết định phức tạp. Nghiên cứu của nhóm tác 

giả này tại thị trường Trung Quốc đã bác bỏ giả 

định về tính duy lý hoàn hảo và khẳng định rằng 

hình ảnh thương hiệu doanh nghiệp đóng vai trò 

là một trạng thái nhận thức nội tại quan trọng dẫn 

dắt hành vi hợp tác. 

Gaudenzi và cộng sự [5] tiếp tục củng cố quan 

điểm này bằng cách làm rõ mối liên hệ giữa chất 

lượng dịch vụ logistics và sự hài lòng khách hàng 

thông qua lăng kính của lý thuyết cấu hình. Theo 

đó, mô hình S-O-R cung cấp một cấu trúc logic để 

giải mã cách thức các năng lực của nhà cung cấp 

hoạt động như tác nhân kích thích (S) tác động vào 

nhận thức giá trị (O) và dẫn đến phản ứng quyết 

định (R) của khách hàng tổ chức. 

2.3. Các nghiên cứu về năng lực công nghệ động của 

LSP 

Trong kỷ nguyên số, khái niệm năng lực công nghệ 

của nhà cung cấp logistics không còn giới hạn ở 

quyền sở hữu tài sản phần cứng mà đã mở rộng sang 

khả năng quản trị luồng thông tin và tích hợp hệ 

thống. 

Sự chuyển dịch từ quan điểm tài sản tĩnh sang lý 

thuyết năng lực động đã được xác lập qua các công 

trình nền tảng của Teece và cộng sự Teece và cộng sự 

[27] về bước ngoặt trong tư duy quản trị chiến lược. 

Các tác giả lập luận rằng lợi thế cạnh tranh bền vững 

không còn được bảo đảm dựa trên quyền sở hữu các 

tài sản vật lý đơn thuần vốn dễ bị sao chép hoặc trở 

nên lỗi thời. Thay vào đó, lợi thế này khởi phát từ 

năng lực bậc cao trong việc tích hợp và tái cấu trúc 

các nguồn lực để vượt qua sự cứng nhắc của cốt lõi 

vốn là tình trạng mà các thế mạnh trong quá khứ trở 
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thành rào cản cho sự đổi mới. Kế thừa nền tảng này, 

Graham và Moore [28] khẳng định vai trò của năng 

lực dựa trên tri thức là điều kiện tiên quyết để công 

nghệ phát huy hiệu quả thực tế. Nghiên cứu chỉ ra 

rằng khả năng xử lý thông tin hỗn loạn thành tri thức 

hữu ích giúp giảm thiểu rủi ro nhận thức và thúc đẩy 

quá trình ra quyết định đầu tư công nghệ một cách tự 

tin hơn. 

Mối tương quan giữa năng lực động và khả năng 

thích ứng linh hoạt tiếp tục được củng cố thông qua 

các bằng chứng thực nghiệm của Zahoor và cộng sự 

[29] cũng như Dê Miguêl và cộng sự [30]. Các nghiên 

cứu này minh chứng rằng sự linh hoạt chiến lược cho 

phép doanh nghiệp chủ động kiến tạo lại mô hình 

kinh doanh để tìm kiếm cơ hội tăng trưởng mới trong 

bối cảnh khủng hoảng. Đồng quan điểm, Lin và cộng 

sự [31] nhấn mạnh việc chủ động chấp nhận đổi mới 

công nghệ là yếu tố then chốt để duy trì hiệu suất vận 

hành vượt trội tại các ngành thâm dụng tri thức. Giai 

đoạn tiếp theo của dòng chảy học thuật tập trung vào 

tác động của các công nghệ đặc thù thuộc Cách mạng 

Công nghiệp 4.0. Cụ thể, Jain và cộng sự [32] cung cấp 

bằng chứng về việc ứng dụng chuỗi khối giúp tăng 

cường tính minh bạch, trong khi Mubarak và Petraite 

[33] nhấn mạnh vai trò của lòng tin số như một chất 

xúc tác cho đổi mới hợp tác. 

Trong lĩnh vực trí tuệ nhân tạo và internet vạn vật, 

Li và cộng sự [34] khám phá vai trò của công nghệ 

như một động lực thúc đẩy sự tương tác trong các 

mối quan hệ doanh nghiệp. Đối với logistics chuỗi 

lạnh, Tang và cộng sự [35] đã phát triển mô hình 

đánh giá chất lượng dịch vụ và làm sáng tỏ cơ chế tác 

động của công nghệ đến sự hài lòng của khách hàng 

thông qua an ninh và quyền riêng tư. Tổng hợp các xu 

hướng này, Qureshi và cộng sự [36] khẳng định vai 

trò của công nghệ trong việc thiết lập chuỗi cung ứng 

bền vững và nâng cao hiệu suất của nhà cung cấp dịch 

vụ logistics bên thứ ba. 

2.4. Các nghiên cứu về các yếu tố nhận thức  

Trong tiếp thị công nghiệp và logistics, các yếu 

tố nhận thức đóng vai trò là bộ lọc tâm lý và chiến 

lược then chốt giúp giải mã cách khách hàng tổ 

chức xử lý thông tin và phản hồi nhà cung cấp 

thông qua ba cấu trúc cốt lõi. 

2.4.1. Nhận thức giá trị  

Nhận thức giá trị được xác lập như một biến số 

cốt lõi phản ánh sự đánh giá tổng thể mang tính 

chiến lược về hiệu quả của mối quan hệ hợp tác lâu 

dài. 

Zeithaml [37] đã đặt nền móng cho khái niệm 

này dựa trên sự đánh đổi giữa những lợi ích nhận 

được như chất lượng dịch vụ cùng các tiện ích gia 

tăng với những chi phí phải bỏ ra bao gồm cả giá 

cả tài chính và các nguồn lực phi tài chính như thời 

gian hay công sức quản lý vận hành.  

Trong bối cảnh giao dịch giữa các tổ chức, 

Eggert và cộng sự [38] khẳng định giá trị là yếu tố 

then chốt giúp doanh nghiệp đạt được các mục tiêu 

chiến lược và nhấn mạnh rằng giá trị trong thị 

trường doanh nghiệp không chỉ dừng lại ở lợi ích 

kinh tế ngắn hạn mà còn bao hàm năng lực cạnh 

tranh cho toàn bộ chuỗi cung ứng. Tuy nhiên, Blut 

và cộng sự [39] chỉ ra sự mất cân đối trong phân 

bổ nghiên cứu khi phần lớn các công trình hiện nay 

tập trung vào thị trường tiêu dùng nơi các quyết 

định chịu ảnh hưởng lớn bởi yếu tố cá nhân.  

Ngược lại, các bằng chứng thực nghiệm trong 

bối cảnh doanh nghiệp với đặc thù quy trình ra 

quyết định đa chủ thể thông qua trung tâm mua 

hàng vẫn còn nhiều khoảng trống chưa được khai 

thác triệt để. Các nghiên cứu thực nghiệm trong 

lĩnh vực logistics của Correa và cộng sự [40] chứng 

minh nhận thức giá trị có tác động tích cực đến 

niềm tin, từ đó thúc đẩy ý định duy trì hợp đồng. 

Gligor và cộng sự [41] cùng Gaudenzi và cộng sự 

[5] cũng nhấn mạnh vai trò của chất lượng dịch vụ 

và sự nhanh nhẹn của chuỗi cung ứng trong việc 

kiến tạo giá trị cho khách hàng thông qua khả năng 

đáp ứng linh hoạt các biến động thị trường. 

2.4.2. Niềm tin  

Niềm tin đóng vai trò như chất keo gắn kết và 

cơ chế giảm thiểu sự bất định trong các giao dịch 

giữa các tổ chức.  

Theo lý thuyết cam kết và niềm tin của Morgan 

và Hunt [42], niềm tin là yếu tố trung tâm duy trì 

sự bền vững của mối quan hệ hợp tác và giúp ngăn 

ngừa các hành vi cơ hội. Moorman và cộng sự [43] 

định nghĩa niềm tin dựa trên sự tin cậy vào năng 

lực chuyên môn cùng với sự tin tưởng vào tính 

chính trực của đối tác. Trong môi trường kinh 

doanh hiện đại, Han và Lee [44] chứng minh rằng 

trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp là một tiền tố 

quan trọng thúc đẩy niềm tin khi các đối tác ngày 
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càng ưu tiên lựa chọn những nhà cung cấp cam kết 

phát triển bền vững. 

2.4.3. Nhận thức về hình ảnh doanh nghiệp  

Hình ảnh doanh nghiệp được xem là tài sản vô 

hình quan trọng tác động trực tiếp đến vị thế cạnh 

tranh của nhà cung cấp dịch vụ.  

Balmer và cộng sự [26] khẳng định hình ảnh 

thương hiệu đóng vai trò thiết yếu trong việc đánh 

giá năng lực nhà cung cấp và duy trì khách hàng 

trong lĩnh vực logistics tại Trung Quốc. Nghiên cứu 

cho rằng ngay cả trong môi trường doanh nghiệp 

vốn đề cao tính lý tính thì hình ảnh thương hiệu 

vẫn hoạt động như một cơ chế giản lược nhận thức 

giúp người mua đơn giản hóa quá trình ra quyết 

định trong điều kiện thông tin không đầy đủ hoặc 

bất đối xứng. Kittur và Chatterjee [45] cũng làm 

sáng tỏ vai trò trung gian của hình ảnh thương 

hiệu trong việc giảm thiểu các rủi ro tài chính và 

hiệu suất mà người mua doanh nghiệp phải đối 

mặt thông qua hiệu ứng hào quang. 

2.5. Các nghiên cứu về vai trò của chi phí chuyển 

đổi 

Nhận thức giá trị trong quan hệ đối tác B2B 

phản ánh sự đánh giá tổng hợp giữa lợi ích kinh tế 

và nỗ lực phi tài chính mà khách hàng phải bỏ ra. 

Quá trình chuyển hóa từ nhận thức giá trị sang 

quyết định lựa chọn không diễn ra trong môi 

trường tĩnh tại mà chịu sự tác động mạnh mẽ của 

các rào cản cấu trúc, điển hình là chi phí chuyển 

đổi.  

Khởi nguồn từ lý thuyết kinh tế học công nghiệp 

của Klemperer [46], chi phí chuyển đổi được định 

nghĩa như một rào cản cấu trúc dẫn đến hiện 

tượng khóa cứng khách hàng và làm suy giảm 

cường độ cạnh tranh thị trường. Để vận dụng vào 

quản trị hành vi, Burnham và cộng sự [47] đã thiết 

lập hệ thống phân loại nền tảng gồm chi phí thủ tục 

nảy sinh từ nỗ lực thích nghi quy trình, chi phí tài 

chính liên quan đến các tổn thất kinh tế trực tiếp 

và chi phí quan hệ phản ánh sự đứt gãy các liên kết 

xã hội. Cách tiếp cận đa chiều này đã khắc phục các 

hạn chế của phép đo đơn lẻ và trở thành khung 

tham chiếu cho các kiểm định sau này của Blut và 

cộng sự [48] hay Wiardi và cộng sự [49]. 

Trong khung lý thuyết S-O-R, chi phí chuyển đổi 

được xêm xét như một phần của cơ chế xử lý nội 

tại thay vì chỉ là yếu tố môi trường khách quan. Li 

và cộng sự [50] đã minh chứng rằng nỗ lực phát 

triển nhà cung cấp đóng vai trò là kích thích tác 

động đến nhận thức và niềm tin, trong khi chi phí 

chuyển đổi hoạt động như một cơ chế tâm lý dẫn 

đến phản ứng phân bổ nguồn lực. Một phát hiện 

biện chứng từ nghiên cứu này chỉ ra rằng chi phí 

chuyển đổi cao có khả năng thúc đẩy ổn định vận 

hành nhưng đồng thời lại tạo ra lực ỳ ngăn cản việc 

tiếp nhận các giải pháp công nghệ mới do lo ngại 

rủi ro phá vỡ quy trình hiện tại. Trong bối cảnh 

dịch vụ B2B, Lam và cộng sự [51] đã tiên phong 

xây dựng mô hình liên kết giá trị và lòng trung 

thành thông qua hiệu ứng tương tác của chi phí 

chuyển đổi. Blut và cộng sự [52] đi sâu vào chi tiết 

hóa hành vi khi chứng minh rằng chi phí thủ tục 

ảnh hưởng mạnh đến thị phần chi tiêu trong khi 

chi phí tài chính lại thúc đẩy hành vi mua chéo 

nhằm tối ưu hóa lợi ích kinh tế.  

Tại thị trường Việt Nam, các kết quả thực 

nghiệm vẫn cho thấy sự không nhất quán đáng kể 

khi Nguyen và cộng sự [53] khẳng định tác động 

mạnh mẽ của chi phí chuyển đổi trong lĩnh vực 

ngân hàng nhưng Nguyệt [54] lại không tìm thấy ý 

nghĩa thống kê trong dịch vụ di động. Sự mâu 

thuẫn này gợi mở rằng bối cảnh thị trường và đặc 

thù ngành đóng vai trò quyết định trong việc định 

hình nhận thức về rào cản. Do đó, nghiên cứu sẽ 

tập trung làm rõ vai trò điều tiết của chi phí chuyển 

đổi trong các mắt xích nhận thức thuộc mô hình S-

O-R, đặc biệt là mối quan hệ giữa niềm tin và nhận 

thức về hình ảnh doanh nghiệp trong logistics B2B 

nhằm lấp đầy khoảng trống lý thuyết hiện tại.  

3. Bối cảnh thị trường Logistics Việt Nam và 

khoảng trống nghiên cứu 

3.1. Bối cảnh thị trường Logistics Việt Nam 

Thị trường logistics Việt Nam sở hữu bốn đặc 

trưng nổi bật tác động đến các mối quan hệ cấu 

trúc trong mô hình S-O-R đề xuất.  

Thứ nhất, tính phân mảnh cao với hơn 30.000 

doanh nghiệp hoạt động, đa số vừa và nhỏ [1], 

khiến năng lực công nghệ trở thành tín hiệu chiến 

lược quan trọng để tạo sự phân biệt, qua đó 

khuếch đại tác động từ kích thích (S) đến các trạng 

thái nhận thức nội tại (O).  

Thứ hai, mức độ số hóa chưa đồng đều giữa các 

phân khúc doanh nghiệp, dẫn đến nha ̣ n thức về 

hình ảnh doanh nghiệp (PCI) có thể đóng vai trò 
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lọc nhận thức mạnh hơn tại các doanh nghiệp có 

năng lực công nghê ̣  hạn chế.  

Thứ ba, văn hóa kinh doanh coi trọng quan hệ 

cá nhân, trong đó Thai và cộng sự [20] đã chứng 

minh rằng trí tuệ văn hóa và quản lý mối quan hệ 

quyết định sự thành công của thuê ngoài logistics, 

có thể khuếch đại vai trò của niềm tin (TR).  

Thứ tư, chi phí chuyển đổi đặc biệt cao do hạn 

chế về chuẩn hóa hệ thống, cụ thể Hòa và cộng sự 

[55] chỉ ra hạ tầng giao thông chưa đồng bộ làm gia 

tăng rào cản cấu trúc, củng cố giả thuyết về vai trò 

điều tiết dương của chi phí chuyển đổi. 

3.2. Khoảng trống nghiên cứu 

Trên cơ sở phân tích hệ thống các dòng nghiên 

cứu và bói cảnh thị trường logistis tại Viê ̣ t Nam, bài 

báo xác định các giới hạn lý thuyết và thực nghiệm 

cốt lõi trong bối cảnh logistics B2B qua bốn khía 

cạnh chính. 

Thứ nhất, tồn tại sự thiếu váng khung phân tích 

chuyên sâu về cơ chế tâm lý trong quyết định lựa 

chọn nhà cung cấp. Các công trình nghiên cứu quóc 

tế đã xác lập nền tảng về tiêu chí lựa chọn, song chủ 

yếu dừng lại ở mức độ mô tả nhân tố hoặc tối ưu 

hóa mô hình đa tiêu chí. Tại Việt Nam, xu hướng 

nghiên cứu vẫn tập trung áp dụng các mô hình 

quốc tế sẵn có mà thiếu các kiểm định đối với 

những lý thuyết hành vi mới. Do đó, việc ứng dụng 

mô hình S-O-R thêo quan điểm của Balmer cùng 

nhóm nghiên cứu [26] để lý giải tiến trình nhận 

thức và chuyển hóa kích thích thành quyết định 

lựa chọn là hướng đi cấp thiết. 

Thứ hai, vai trò kích thích chiến lược của năng 

lực công nghệ động chưa được làm rõ trong hành 

vi lựa chọn. Mặc dù các nghiên cứu đã đặt nền 

móng cho lý thuyết năng lực động, trọng tâm 

nghiên cứu vẫn hướng vào hiệu quả vận hành nội 

bộ của nhà cung cấp. Khoảng trống lớn hiện nay là 

thiếu các công trình xêm xét năng lực này như một 

kích thích chiến lược bên ngoài. Cách thức năng 

lực động được luận giải theo lý thuyết tín hiệu để 

tác động đến chuỗi nhận thức gồm giá trị, niềm tin 

và hình ảnh doanh nghiệp vẫn là hướng nghiên 

cứu tiềm năng, đặc biệt trong bối cảnh chuyển đổi 

số được đề cập bởi Zarbakhshnia và Karimi [56]. 

Thứ ba, thiếu một mô hình tích hợp toàn diện 

các biến số nhận thức thuộc chủ thể. Balmer cùng 

nhóm nghiên cứu [26] khẳng định vai trò trung 

tâm của nhận thức giá trị, niềm tin và hình ảnh 

doanh nghiệp, song các yếu tố này thường được 

xem xét rời rạc. Theo Nguyen cùng các cộng sự 

[57], việc làm rõ cơ chế tác động tuần tự và mối 

quan hệ tương hỗ giữa các thành tố nhận thức là 

yêu cầu cấp thiết để hiểu đầy đủ tiến trình xử lý 

thông tin của khách hàng thay vì chỉ phân tích các 

tác động đơn lẻ. 

Cuối cùng, vai trò điều tiết của chi phí chuyển 

đổi trong chuỗi nhận thức vẫn chưa được khám 

phá sâu sắc. Mặc dù Burnham cùng các cộng sự 

[47] và Lam cùng các cộng sự [51] đã phân tích chi 

tiết các thành phần chi phí này, phần lớn nghiên 

cứu chỉ tập trung vào mối quan hệ trực tiếp giữa 

sự hài lòng và lòng trung thành. Một khoảng trống 

lý thuyết quan trọng là chưa đi sâu phân tích vai 

trò điều tiết của chi phí chuyển đổi đối với các 

tương tác nội tại giữa các biến nhận thức. Hơn nữa, 

Ha cùng nhóm nghiên cứu [58] và El‐Manstrly [59] 

cũng chỉ ra rằng các nghiên cứu về chi phí chuyển 

đổi tại Việt Nam còn hạn chế về phạm vi ngành, 

chưa mở rộng sang lĩnh vực logistics B2B nơi có 

rào cản cấu trúc và vận hành rất cao. 

Những khoảng trống này cho thấy tính cấp thiết 

của việc xây dựng một mô hình nghiên cứu tích 

hợp nhằm giải thích hệ thống cách thức các kích 

thích chiến lược từ năng lực công nghệ động được 

xử lý thông qua các biến trung gian tâm lý dưới sự 

điều tiết của chi phí chuyển đổi để hình thành 

quyết định sử dụng dịch vụ. 

4. Đề xuất mô hình lý thuyết và luận giải các giả 

thuyết nghiên cứu 

4.1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nghiên cứu vận dụng khung lý thuyết S-O-R để 

phân tích cơ chế ra quyết định của khách hàng tổ 

chức trong bối cảnh B2B. Trong cấu trúc này, DTC 

đóng vai trò là yếu tố kích thích tác động đến các 

trạng thái nội tại của chủ thể bao gồm PV, TR và 

PCI. SUD được xác định là kết quả phản ứng cuối 

cùng, trong khi SC giữ vai trò điều tiết các mối quan 

hệ tâm lý trung gian.
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất.

Hệ thống các giả thuyết nghiên cứu được đề 

xuất như sau: 

H1a: Năng lực công nghệ của nhà cung cấp dịch 

vụ logistics tác động tích cực đến Nhận thức giá trị 

của khách hàng doanh nghiệp. 

H1b: Năng lực công nghệ của nhà cung cấp dịch 

vụ logistics tác động tích cực đến Niềm tin của 

khách hàng doanh nghiệp. 

H2: Năng lực công nghệ của nhà cung cấp dịch 

vụ logistics tác động tích cực đến Nhận thức về 

hình ảnh doanh nghiệp. 

H3a: Nhận thức giá trị của khách hàng doanh 

nghiệp tác động tích cực đến Nhận thức về hình 

ảnh doanh nghiệp. 

H3b: Niềm tin của khách hàng doanh nghiệp tác 

động tích cực đến Nhận thức về hình ảnh doanh 

nghiệp. 

H4a: Chi phí chuyển đổi điều tiết dương mối 

quan hệ giữa nhận thức giá trị và nhận thức về 

hình ảnh doanh nghiệp. 

H4b: Chi phí chuyển đổi điều tiết dương mối 

quan hệ giữa niềm tin và nhận thức về hình ảnh 

doanh nghiệp. 

H5: Nhận thức về hình ảnh doanh nghiệp tác 

động tích cực đến Quyết định sử dụng dịch vụ của 

khách hàng. 

4.2. Luận giải các giả thuyết nghiên cứu 

4.2.1. Mối quan hệ giữa Kích thích (S) và Chủ thể 

(O): Giả thuyết H1a và H1b 

Mối quan hệ này tập trung phân tích cơ chế mà 

qua đó năng lực công nghệ được chuyển hóa thành 

các trạng thái nhận thức nội tại của khách hàng 

doanh nghiệp. Hai giả thuyết H1a và H1b được đánh 

số song song để phản ánh tính đồng thời trong quá 

trình xử lý kích thích tại tầng sơ cấp. 

Giả thuyết H1a  

Trong bối cảnh ngành logistics đang trải qua 

quá trình chuyển đổi số mạnh mẽ, năng lực công 

nghệ của nhà cung cấp đóng vai trò thên chốt trong 

việc định hình giá trị cảm nhận. Kế thừa lý thuyết 

năng lực động, Teece [27] đã xác định năng lực 

công nghệ không đơn thuần là sở hữu tài sản vật lý 

mà bao hàm năng lực cốt lõi trong việc cảm nhận, 

nắm bắt và tái cấu hình nguồn lực nhằm kiến tạo 

giá trị vượt trội. Cheng và cộng sự [65] khẳng định 

vai trò của công nghệ thông tin trong tối ưu hóa 

vận hành. Tiếp nối quan điểm này, Nguyen và Vo 

[66] cho rằng việc tích hợp vạn vật kết nối cùng dữ 

liệu lớn giúp cung cấp dữ liệu thời gian thực và 

nâng cao khả năng dự báo. Robertson và cộng sự 

[67] nhấn mạnh tính dễ sử dụng của công nghệ tự 

phục vụ trong khi Akter và cộng sự [68] đề cao tính 

minh bạch hệ thống. Sự tích hợp quản lý kho vận 

của Jiang và cộng sự [69] và niềm tin vào số hóa 

theo Balci [70] cùng Correa và cộng sự [40] là động 

lực thúc đẩy giá trị cảm nhận. Tuy nhiên, Cuenca 

và cộng sự [71] cảnh báo việc lạm dụng tự động 

hóa có thể làm giảm tính cá nhân hóa. Do đó, nhà 

cung cấp cần thiết kế trải nghiệm linh hoạt theo 

khuyến nghị của Agarwal và cộng sự [72] và phát 

triển năng lực tái cấu hình theo Restuputri và cộng 

sự [73]. Tổng hợp các lập luận này, nghiên cứu đề 
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xuất giả thuyết H1a: Năng lực công nghệ của nhà 

cung cấp dịch vụ logistics tác động tích cực đến 

Nhận thức giá trị của khách hàng doanh nghiệp. 

Giả thuyết H1b  

Akhtar [3] khẳng định năng lực công nghệ thông 

tin là tiêu chí tiên quyết trong lựa chọn nhà cung 

cấp. Hassan và cộng sự [74] chứng minh nhận thức 

về tính dễ sử dụng của giải pháp kỹ thuật số tác 

động tích cực đến niềm tin. Đặc biệt, công nghệ 

chuỗi khối giúp chuyển dịch niềm tin sang sự xác 

thực khách quan dựa trên tính minh bạch theo 

Chittipaka và cộng sự [75]. Ngo và cộng sự [76] 

khẳng định độ chính xác và tình trạng đơn hàng 

ảnh hưởng trực tiếp đến niềm tin. Kim và cộng sự 

[77] xác định niềm tin là tiền đề thúc đẩy chấp 

nhận công nghệ sâu rộng. Do đó, nghiên cứu đề 

xuất giả thuyết H1b: Năng lực công nghệ của nhà 

cung cấp dịch vụ logistics tác động tích cực đến 

Niềm tin của khách hàng doanh nghiệp. 

4.2.2. Tác động trực tiếp của Kích thích (S) đến tầng 

tích lũy: Giả thuyết H2 

Ngoài tác động gián tiếp thông qua PV và TR, 

năng lực công nghệ còn tác động trực tiếp đến hình 

ảnh doanh nghiệp. Rodionov và cộng sự [78] ghi 

nhận chất lượng dịch vụ là nền tảng ban đầu, 

nhưng Qurêshi và cộng sự [36] lập luận rằng công 

nghệ hiện là chuẩn mực tiên quyết để tạo sự khác 

biệt. Việc sở hữu công nghệ tiên tiến phát đi tín 

hiệu về quản trị rủi ro Mageto [79]. Cichosz và 

cộng sự [80] nhận định các nhà cung cấp đang 

chuyển mình thành các công ty công nghệ cung cấp 

dịch vụ logistics. Dựa trên lý thuyết xử lý kép, 

Balmer và cộng sự [26] giải thích hiệu suất công 

nghệ củng cố hình ảnh thương hiệu tích cực. Tại 

Việt Nam, Minh và cộng sự [81] cung cấp bằng 

chứng về mối liên hệ giữa hạ tầng công nghệ thông 

tin và uy tín thương hiệu lâu dài. Trên cơ sở đó, 

nghiên cứu đề xuất giả thuyết H2: Năng lực công 

nghệ của nhà cung cấp dịch vụ logistics tác động 

tích cực đến Nhận thức về hình ảnh doanh nghiệp. 

4.2.3. Tác động truyền dẫn giữa các biến nhận thức: 

Giả thuyết H3a và H3b 

Hai giả thuyết này phản ánh cơ chế truyền dẫn 

từ tầng xử lý sơ cấp sang tầng tích lũy. 

Giả thuyết H3a  

Nhận thức giá trị là đánh giá mang tính giao dịch 

dựa trên lợi ích và chi phí theo Blut và cộng sự 

[39]. Ngược lại, Janati và Kusmayadi [82] lập luận 

rằng hình ảnh doanh nghiệp là cấu trúc thái độ tích 

lũy qua thời gian. Kim và Yang [83] định nghĩa 

hình ảnh doanh nghiệp là ấn tượng tích lũy sau quá 

trình tiếp xúc dịch vụ liên tục. Annikmah và 

Indrawati [84] lý giải cơ chế chuyển hóa này dựa 

trên mô hình hình thành thái độ từ các đánh giá 

nhận thức cụ thể. Arslanagic-Kalajdzic và Zabkar 

[85] chỉ ra giá trị chức năng và quan hệ là tiền đề 

xây dựng uy tín. Dù tồn tại tính chất tương hỗ, vai 

trò của nhận thức giá trị trong việc kiến tạo hình 

ảnh doanh nghiệp vẫn là dòng tác động chủ đạo 

theo Özkan và cộng sự [86]. Do đó, nghiên cứu đề 

xuất giả thuyết H3a: Nhận thức giá trị của khách 

hàng doanh nghiệp tác động tích cực đến Nhận thức 

về hình ảnh doanh nghiệp. 

Giả thuyết H3b 

Yusuf và Roslan [87] cung cấp bằng chứng về 

tác động trực tiếp của niềm tin lên hình ảnh. Khan 

và Fatma [88] tìm thấy mối quan hệ nhân quả 

mạnh mẽ nơi niềm tin thương hiệu thúc đẩy danh 

tiếng doanh nghiệp. Chen và cộng sự [89] xác định 

niềm tin là bộ lọc nhận thức giúp chuyển hóa trách 

nhiệm xã hội thành hình ảnh tích cực. Behera và 

cộng sự [90] nhận định niềm tin vào minh bạch 

thông tin tạo ra hiệu ứng hào quang giúp hình ảnh 

nhà cung cấp trở nên ổn định hơn trong tâm trí 

khách hàng. Do đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết 

H3b: Niềm tin của khách hàng doanh nghiệp tác 

động tích cực đến Nhận thức về hình ảnh doanh 

nghiệp. 

4.2.4. Vai trò điều tiết của chi phí chuyển đổi: Giả 

thuyết H4a và H4b 

Cơ chế điều tiết của chi phí chuyển đổi không 

chỉ giới hạn ở kết quả hành vi cuối cùng mà còn can 

thiệp sâu vào quá trình xử lý thông tin và hình 

thành nhận thức nội tại của khách hàng tổ chức. El-

Manstrly [59] phân loại chi phí quy trình, tài chính 

và quan hệ có tác động giữ chân khách hàng khác 

nhau. Ha và cộng sự [58] chứng minh vai trò điều 

tiết của chi phí chuyển đổi trong việc định hình 

lòng trung thành và hình ảnh doanh nghiệp. Shen 

và Ahmad [60] lập luận rằng khách hàng đối mặt 

với chi phí cao sẽ tự hợp lý hóa bằng cách củng cố 
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liên kết giữa nhận thức tích cực và hình ảnh tổng 

thể.  

Trong bối cảnh logistics B2B, chi phí chuyển đổi 

hoạt động như một chất xúc tác tâm lý làm khuếch 

đại tác động của giá trị cảm nhận và niềm tin lên 

việc xây dựng hình ảnh thương hiệu. Về giả thuyết 

H4a, khi chi phí chuyển đổi cao, các đánh giá tích 

cực về giá trị nhận được từ LSP hiện tại được 

khách hàng sử dụng để biện minh cho quyết định 

duy trì quan hệ, từ đó khuếch đại quá trình chuyển 

hóa nhận thức giá trị thành hình ảnh tích cực. Về 

giả thuyết H4b, niềm tin đã xây dựng đối với LSP 

hiện tại trở nên có trọng lượng lớn hơn trong quá 

trình đánh giá hình ảnh tổng thể khi khách hàng 

nhận thức rào cản chuyển đổi cao, bởi chi phí tái 

thiết lập niềm tin với đối tác mới được coi là rủi ro 

đáng kể. Do đó, nghiên cứu đề xuất các giả thuyết.  

H4a: Chi phí chuyển đổi điều tiết dương mối quan 

hệ giữa nhận thức giá trị và nhận thức về hình ảnh 

doanh nghiệp. 

H4b: Chi phí chuyển đổi điều tiết dương mối quan 

hệ giữa niềm tin và nhận thức về hình ảnh doanh 

nghiệp. 

4.2.5. Mối quan hệ giữa Chủ thể (O) và Phản ứng 

(R): Giả thuyết H5 

Đây là đường dẫn cuối cùng trong mô hình, 

phản ánh quá trình chuyển hóa từ trạng thái nhận 

thức nội tại sang hành vi ra quyết định. 

Balmer và cộng sự [26] chỉ ra nhà quản trị ưu 

tiên sử dụng hệ thống xử lý tư duy nhanh dựa trên 

hình ảnh thương hiệu. Wahyuni và Waloejo [64] 

khẳng định hình ảnh công ty là nhân tố ảnh hưởng 

mạnh nhất đến quyết định sử dụng và cam kết lâu 

dài. Ibrahim và cộng sự [63] chứng minh chất 

lượng dịch vụ chỉ có thể chuyển hóa thành hành vi 

thông qua vai trò trung gian của hình ảnh. 

Christanto và Santoso [91] cho rằng hình ảnh 

thương hiệu mạnh giúp củng cố ý định duy trì và 

truyền miệng tích cực. Do đó, nghiên cứu đề xuất 

giả thuyết. H5: Nhận thức về hình ảnh doanh nghiệp 

tác động tích cực đến Quyết định sử dụng dịch vụ 

của khách hàng. 

4.3. Thang đo sơ bộ của các biến trong mô hình 

nghiên cứu 

Hệ thống thang đo sơ bộ gồm 30 biến quan sát 

thuộc 6 khái niệm được xây dựng dựa trên kế thừa 

nghiên cứu trước và hiệu chỉnh ngôn ngữ phù hợp 

bối cảnh logistics B2B Việt Nam. Tất cả được đo 

bằng thang Likêrt 5 điểm. Mỗi biến quan sát được 

ánh xạ vào chiều kích lý thuyết cụ thể nhằm đảm 

bảo giá trị nội dung. Chi tiết trình bày tại Phụ lục 6 

(Bảng 6). 

Năng lực công nghệ động (DTC, 5 biến): Kế thừa 

DCV của Teece [27], ánh xạ vào 3 chiều kích: 

Sensing (DTC5), Seizing (DTC1, DTC2) và 

Reconfiguring (DTC3, DTC4). 

Nhận thức giá trị (PV, 4 biến): Dựa trên 

Zeithaml [92] và Eggert và cộng sự [93], gồm 3 

chiều: Giá trị chức năng (PV2, PV3), Giá trị quan hệ 

(PV4) và Sự đánh đổi (PV1). 

Niềm tin (TR, 5 biến): Kế thừa Morgan và Hunt 

[42] và Moorman và cộng sự [43], gồm: Niềm tin 

vào năng lực (TR1, TR2), Niềm tin vào sự chính 

trực (TR3, TR4) và Niềm tin tổng quát (TR5). 

Nhận thức về hình ảnh doanh nghiệp (PCI, 5 

biến): Dựa trên Balmer và Podnar [94]; Iglesias và 

cộng sự [95] lý thuyết tiń hiê ̣ u được va ̣ n dụng, 

gồm: Danh tiếng năng lực (PCI1, PCI2, PCI5), Sự ổn 

định (PCI4) và CSR (PCI3). 

Chi phí chuyển đổi (SC, 7 biến): Kế thừa 

Burnham và cộng sự [47], Blut và cộng sự [52], 

gồm: Chi phí thủ tục và rủi ro (SC2, SC3, SC4), Chi 

phí tài chính (SC1, SC5) và Chi phí quan hệ (SC6, 

SC7). 

Quyết định sử dụng dịch vụ (SUD, 4 biến): Kế 

thừa Nyadzayo và cộng sự [96]; Correa và cộng sự 

[40], gồm: Ý định tiếp tục và ưu tiên (SUD1, SUD4), 

Ý định mở rộng (SUD2) và Hành vi hợp tác (SUD3). 

4.4. Mục tiêu nghiên cứu và phương pháp phân tích 

Nghiên cứu lựa chọn mô hình bình phương tối 

thiểu từng phần (PLS-SEM) thay vì SEM dựa trên 

hiệp phương sai (CB-SEM) dựa trên ba căn cứ 

phương pháp luận. 

(1) Mục tiêu nghiên cứu: Nghiên cứu này được 

thực hiện nhằm xây dựng và kiểm định mô hình lý 

thuyết dựa trên khung S-O-R, trong đó năng lực 

công nghệ được luận giải như một dạng năng lực 

động đóng vai trò là tác nhân kích thích nhằm giải 

thích cơ chế tác động đến các yếu tố nhận thức của 

doanh nghiệp khách hàng. Đây là một nghiên cứu 

mang tính khám phá khi đề xuất mô hình lý thuyết 
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mới với thành phần chủ thể được thiết kế theo cấu 

trúc hai tầng, một hướng tiếp cận chưa từng được 

kiểm định thực nghiệm trong bối cảnh logistics 

giữa doanh nghiệp với doanh nghiệp. Thông qua 

việc phân tích các mối quan hệ giữa những yếu tố 

nhận thức nội tại của chủ thể doanh nghiệp, nghiên 

cứu tập trung đánh giá cách thức nhận thức giá trị 

và niềm tin tác động đến nhận thức về hình ảnh 

doanh nghiệp. Đồng thời, nghiên cứu tiến hành 

kiểm định vai trò điều tiết dương của chi phí 

chuyển đổi để làm rõ cơ chế mà thông qua đó yếu 

tố này gia tăng tác động tích cực của nhận thức giá 

trị và niềm tin đối với nhận thức về hình ảnh doanh 

nghiệp. Từ các mối liên kết đó, nghiên cứu xác định 

mức độ tác động của nhận thức về hình ảnh doanh 

nghiệp thuộc yếu tố chủ thể đến phản ứng hành vi 

cuối cùng là quyết định sử dụng dịch vụ.  

Về mặt phương pháp luận, nghiên cứu sử dụng 

phương pháp mô hình hóa phương trình cấu trúc 

dựa trên bình phương tối thiểu bán phần. Theo 

quan điểm của Hair và cộng sự [98], PLS-SEM đặc 

biệt phù hợp khi mục tiêu nghiên cứu hướng đến 

việc dự báo và xác định các mối quan hệ nhân quả 

trong một mô hình đang trong giai đoạn phát triển, 

thay vì sử dụng phương pháp dựa trên hiệp 

phương sai vốn thường dành cho việc kiểm định 

những lý thuyết đã được thiết lập vững chắc. Tiền 

lệ cho hướng tiếp cận này cũng đã được ghi nhận 

trong nghiên cứu của Li và cộng sự [50] khi nhóm 

tác giả đã ứng dụng thành công phương pháp này 

cho mô hình S-O-R có sự tham gia của biến điều 

tiết chi phí chuyển đổi. Dựa trên kết quả thực 

nghiệm, nghiên cứu đề xuất các hàm ý quản trị 

chiến lược cho các nhà cung cấp dịch vụ logistics 

trong công tác hoạch định chiến lược đầu tư công 

nghệ và markêting, đồng thời cung cấp cơ sở tham 

chiếu khoa học cho các doanh nghiệp khách hàng 

trong quá trình lựa chọn đối tác logistics phù hợp. 

(2) Cấu trúc thang đo: Tất cả 6 khái niệm (DTC, 

PV, TR, PCI, SC, SUD) đều được đo lường bằng 

thang đo phản ánh, trong đó các biến quan sát là 

biểu hiện của khái niệm tiềm ẩn. Ví dụ, DTC1 đến 

DTC5 là các biểu hiện khác nhau của năng lực công 

nghệ động; việc loại bỏ một biến không làm thay 

đổi bản chất khái niệm. Không có thang đo nào sử 

dụng thang đo hình thành nơi các biến quan sát 

cấu thành khái niệm. PLS-SEM xử lý hiệu quả mô 

hình phản ánh và linh hoạt với cấu trúc phức tạp 

nhiều biến trung gian và điều tiết [97].  

(3) Cỡ mẫu tối thiểu: Theo quy tắc 10 lần của 

Hair và cộng sự [98], cỡ mẫu tối thiểu bằng 10 lần 

số đường dẫn lớn nhất hướng vào một biến. Biến 

PCI nhận 5 đường dẫn: trực tiếp từ DTC (H2), từ PV 

(H3a), từ TR (H3b), và 2 tương tác SC×PV (H4a), SC×TR 

(H4b). Cỡ mẫu tối thiểu theo quy tắc này là 5 × 10 = 

50 quan sát. Tính toán chính xác hơn bằng 

G*Power 3.1 với thông số: effect size f² = 0,15 

(mức trung bình), power (1-β) = 0,95, α = 0,05, số 

biến dự báo = 5, cho kết quả cỡ mẫu tối thiểu là 

138 quan sát. Nghiên cứu dự kiến thu thập 300–

350 quan sát, vượt đáng kể ngưỡng tối thiểu.  

 

Hình 2. Kết quả tính cỡ mẫu tối thiểu theo G* Power 

3.1 

PLS-SEM còn có ưu thế xử lý biến tương tác cho 

H4a/H4b; không yêu cầu giả định phân phối chuẩn 

đa biến, phù hợp với dữ liệu Likêrt 5 điểm; hỗ trợ 

phân tích đa nhóm (MGA) để so sánh nhóm SC 

cao/thấp nhằm kiểm tra tính vững của kết quả 

điều tiết.  

Về phương pháp nghiên cứu dự kiến, quy trình 

gồm bốn giai đoạn:  

(1) Khảo sát chuyên gia (n=10–20) để đánh giá 

và hoàn thiện thang đo;  

(2) Nghiên cứu sơ bộ định lượng (n=50–100) 

kiểm tra Cronbach's Alpha và EFA;  

(3) Nghiên cứu chính thức (n=300–350) sử 

dụng PLS-SEM;  

(4) Kiểm định điều tiết bằng biến tương tác 

hoặc phân tích đa nhóm (MGA). Đối tượng khảo sát 

là nhà quản lý cấp trung trở lên tại doanh nghiệp 

sử dụng dịch vụ logistics khu vực TP. Hồ Chí Minh 

và Đông Nam Bộ. 
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5. Phân tích và thảo luận 

5.1. Phân tích 

Mô hình đề xuất xác định ba biến thuộc thành 

phần Organism (O) với cấu trúc xử lý hai tầng. 

Tầng xử lý sơ cấp bao gồm Nhận thức giá trị (PV) 

và Niềm tin (TR), hoạt động song song như các bộ 

lọc nhận thức đầu tiên tiếp nhận kích thích từ năng 

lực công nghệ. Hai tác động này được đánh số H1a 

và H1b để phản ánh tính đồng thời trong quá trình 

xử lý kích thích ban đầu. 

Tầng xử lý tích lũy bao gồm Nhận thức về hình 

ảnh doanh nghiệp (PCI), là kết quả tích hợp của cả 

ba luồng tác động: trực tiếp từ năng lực công nghệ 

thông qua giả thuyết H2, và gián tiếp từ nhận thức 

giá trị thông qua giả thuyết H3a cùng từ niềm tin 

thông qua giả thuyết H3b. Theo Balmer và cộng sự 

[26], hình ảnh doanh nghiệp là cấu trúc thái độ tích 

lũy qua quá trình tiếp xúc liên tục, đóng vai trò bộ 

tổng hợp nhận thức trước khi dẫn đến hành vi.  

Chi phí chuyển đổi (SC) chỉ điều tiết dương hai 

mối quan hệ ở tầng xử lý nhận thức nội tại (O đến 

O) mà không tác động trực tiếp đến quyết định sử 

dụng dịch vụ hoặc điều tiết mối quan hệ PCI đến 

SUD, bao gồm: tác động của nhận thức giá trị lên 

nhận thức về hình ảnh doanh nghiệp theo giả 

thuyết H4a và tác động của niềm tin lên nhận thức 

về hình ảnh doanh nghiệp theo giả thuyết H4b.  

Thứ nhất, trong khung S-O-R, chi phí chuyển đổi 

thuộc về cơ chế xử lý nội tại của chủ thể chứ không 

phải yếu tố kích thích bên ngoài hay phản ứng 

hành vi. Burnham và cộng sự [47] xác định chi phí 

chuyển đổi là các nhận thức tâm lý đa chiều (thủ 

tục, tài chính, quan hệ), bản chất là rào cản nhận 

thức hình thành trong tầng xử lý nội tại 

(Organism). Li và cộng sự [50] đã minh chứng cụ 

thể trong mô hình S-O-R rằng chi phí chuyển đổi 

hoạt động như một cơ chế tâm lý dẫn đến phản 

ứng phân bổ nguồn lực, xác nhận vị trí của SC nằm 

trong tầng O. Nếu SC tác động trực tiếp đến SUD 

(biến phản ứng R), nó sẽ trở thành biến kích thích 

hoặc biến phản ứng, phá vỡ cấu trúc logic S-O-R 

mà mô hình được xây dựng trên đó. 

Thứ hai, mối quan hệ PCI đến SUD (H5) phản 

ánh quá trình chuyển hóa từ nhận thức tích lũy 

sang hành vi thông qua hệ thống tư duy nhanh (Hệ 

thống 1). Balmer và cộng sự [26] đã vận dụng Lý 

thuyết Xử lý kép để chỉ ra rằng “các nhà quản trị 

thường ưu tiên sử dụng hệ thống xử lý tư duy 

nhanh, hay còn gọi là Hệ thống 1, dựa trên hình 

ảnh thương hiệu hơn là hệ thống xử lý phân tích 

chậm, hay Hệ thống 2, khi phải ra quyết định trong 

điều kiện áp lực”. Điều này có nghĩa khi PCI đã 

được hình thành ở tầng tích lũy, quá trình chuyển 

hóa thành SUD mang tính tự động, nhanh và ít chịu 

sự điều tiết của các rào cản nhận thức bổ sung. Nói 

cách khác, hiệu ứng của SC đã được hấp thụ vào 

PCI thông qua các đường dẫn điều tiết H4a và H4b ở 

tầng trước đó, nên PCI khi chuyển hóa thành SUD 

đã mang thêo trọn vẹn hiệu ứng của SC. 

Thứ ba, cơ chế bất hòa nhận thức do Festinger 

(1957) khởi xướng, kết hợp với các phát hiện mới 

từ Shen và Ahmad [60]. Khi khách hàng đối mặt 

với chi phí chuyển đổi cao, họ có xu hướng kích 

hoạt cơ chế phòng vệ tâm lý để giảm thiểu sự bất 

hòa giữa rào cản rời bỏ và đánh giá về đối tác. 

Marikyan và cộng sự [61] đã chứng minh rằng cơ 

chế này thúc đẩy khách hàng tự hợp lý hóa quyết 

định duy trì quan hệ bằng cách củng cố mối liên kết 

chặt chẽ hơn giữa các nhận thức tích cực và hình 

ảnh tổng thể về nhà cung cấp. Shen và Ahmad [60] 

bổ sung rằng chi phí chuyển đổi rủi ro kinh tế và 

chi phí mất mối quan hệ thương hiệu đóng vai trò 

điều tiết dương mối liên kết giữa hình ảnh thương 

hiệu và đánh giá sản phẩm. El-Manstrly [59] nhấn 

mạnh chi phí quan hệ có hiệu ứng giữ chân khách 

hàng mạnh nhất và tác động này diễn ra ở giai 

đoạn định hình nhận thức. Do đó, PV và TR không 

tác động trực tiếp đến SUD mà thông qua vai trò 

trung gian của PCI. 

5.2. Thảo luận 

Mô hình đề xuất xác định PCI đóng vai trò trung 

gian toàn phần cho mối quan hệ giữa các biến tầng 

sơ cấp (PV, TR) và biến phản ứng (SUD).  

Thứ nhất, nhằm giải mã triệt để cơ chế xử lý 

thông tin của khách hàng tổ chức. Xuất phát từ Lý 

thuyết Xử lý kép mà Balmer và cộng sự [26] đã vận 

dụng trong môi trường B2B với quyết định phức 

tạp và rủi ro cao, các nhà quản trị ưu tiên sử dụng 

Hệ thống 1 (tư duy nhanh) dựa trên hình ảnh tổng 

thể thay vì Hệ thống 2 phân tích từng thuộc tính 

riêng lẻ. Theo khung lý thuyết S-O-R, DTC được 

xem là một kích thích chiến lược phát đi các tín 

hiệu về năng lực, các tín hiệu này không dẫn đến 

phản ứng hành vi ngay lập tức mà phải được giải 
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mã thành các trạng thái nội tại tích cực như PV và 

TR trước khi tổ chức đưa ra cam kết sử dụng dịch 

vụ. Do đó, PCI hoạt động như cơ chế giản lược nhận 

thức, tích hợp tất cả tín hiệu từ PV và TR thành một 

đánh giá duy nhất trước khi kích hoạt hành vi SUD.  

Thứ hai, đến từ bằng chứng thực nghiệm. 

Ibrahim và cộng sự [63] chứng minh chất lượng 

dịch vụ chỉ chuyển hóa thành hành vi mua thông 

qua trung gian hình ảnh doanh nghiệp. Wahyuni 

và Waloejo [64] xác nhận hình ảnh công ty là nhân 

tố ảnh hưởng trội nhất, đóng góp gần một nửa vào 

quyết định cuối cùng. Kittur và Chatterjee [45] 

khẳng định hình ảnh thương hiệu đóng vai trò 

giảm thiểu rủi ro cảm nhận trong bối cảnh B2B, nơi 

rủi ro cao khiến người mua cần một bộ lọc tổng 

hợp trước khi hành động.  

Thứ ba, đặc thù bối cảnh logistics B2B tại Việt 

Nam. Thị trường logistics Việt Nam có tính phân 

mảnh, mức độ số hóa chưa đồng đều, và chi phí 

chuyển đổi cao do thiếu chuẩn hóa hệ thống. Trong 

bối cảnh này, doanh nghiệp khách hàng đối mặt 

với sự bất đối xứng thông tin nghiêm trọng, càng 

khiến họ phụ thuộc vào hình ảnh tổng thể (PCI) 

như bộ lọc cuối cùng trước khi ra quyết định, thay 

vì dựa trực tiếp vào từng đánh giá riêng lẻ về giá 

trị hay niềm tin.  

Việc sử dụng mô hình trung gian toàn phần cho 

phép làm rõ tại sao và như thế nào công nghệ lại 

thúc đẩy hành vi sử dụng, thay vì chỉ quan sát mối 

quan hệ nhân quả đơn thuần. 

Tuy nhiên, nghiên cứu thừa nhận khả năng 

trung gian một phần có thể tồn tại trong một số bối 

cảnh đặc thù, khi doanh nghiệp có kinh nghiệm lâu 

năm, giao dịch giá trị nhỏ và rủi ro thấp, có thể tồn 

tại đường dẫn trực tiếp từ PV đến SUD hoặc TR đến 

SUD. Lam và cộng sự [51] trong nghiên cứu ngành 

chuyển phát nhanh B2B đã xác nhận hiệu ứng 

tương tác phức tạp giữa giá trị, hài lòng và chi phí 

chuyển đổi lên lòng trung thành. Ha và cộng sự 

[58] cũng chỉ ra cả ba loại chi phí chuyển đổi đều 

đóng vai trò trung gian một phần trong mối liên hệ 

giữa sự hài lòng và lòng trung thành. Do đó, trong 

giai đoạn kiểm định thực nghiệm, nghiên cứu sẽ 

thực hiện kiểm định mô hình cạnh tranh, bổ sung 

các đường dẫn trực tiếp PV đến SUD và TR đến 

SUD. Nếu các đường dẫn trực tiếp không đạt ý 

nghĩa thống kê (p > 0,05), PCI đóng vai trò trung 

gian toàn phần được xác nhận; nếu đạt ý nghĩa, mô 

hình được điều chỉnh thành trung gia một phần. 

6. Kết luận 

Nghiên cứu đã xây dựng thành công khung phân 

tích lý thuyết tích hợp mô hình S-O-R, Lý thuyết 

Năng lực động và Chi phí chuyển đổi nhằm giải mã 

cơ chế lựa chọn nhà cung cấp logistics B2B. Kết 

quả định vị năng lực công nghệ động là tác nhân 

kích thích chiến lược, định hình các trạng thái 

nhận thức nội tại thông qua cơ chế xử lý hai tầng: 

sơ cấp (nhận thức giá trị và niềm tin) và tích lũy 

(nhận thức về hình ảnh doanh nghiệp), dẫn dắt 

hành vi quyết định dưới sự điều tiết dương của chi 

phí chuyển đổi tại các mối quan hệ nhận thức nội 

tại O đến O.  

Về đóng góp lý thuyết, nghiên cứu: (i) Mở rộng 

S-O-R sang B2B logistics với cấu trúc Organism hai 

tầng; (ii) Khái niệm hóa năng lực công nghệ động 

từ góc nhìn khách hàng; (iii) Làm sáng tỏ cơ chế 

điều tiết của chi phí chuyển đổi tại mắt xích nhận 

thức nội tại thay vì mối quan hệ hài lòng và sự 

trung thành như nghiên cứu trước.  

Về hàm ý quản trị, nghiên cứu khuyến nghị các 

LSP ưu tiên phát triển năng lực số hóa và thiết lập 

rào cản chuyển đổi phi tài chính thông qua tích 

hợp hệ thống. Tuy nhiên, do giới hạn ở mức đề 

xuất mô hình, các nghiên cứu tương lai cần kiểm 

định định lượng thực nghiệm để xác nhận tính phù 

hợp và gia tăng khả năng tổng quát hóa.

Phụ lục 1 

Bảng 1. Tổng hợp các nghiên cứu tiêu biểu về quyết định lựa chọn nhà cung cấp dịch vụ logistics. 

TT Tác giả Phương pháp Chỉ tiêu/Biến Kết quả 
1 Dickson [6] (1966) Phân tích khảo sát 

chuyên gia 
Giá ròng, chất 
lượng, giao hàng 

Thiết lập bộ 23 chỉ tiêu nền 
tảng cho lĩnh vực mua hàng 
toàn cầu. 

2 Abbasi và co ̣ ng sự [2] 
(2024) 

Lược khảo hệ thống 
(SLR) 

ESG, số hóa, hiệu 
quả tài chính 

Hệ thống hóa sự chuyển dịch 
từ tiêu chí tài chính sang bền 
vững. 
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Phụ lục 2.  
Bảng 2. Tổng hợp các nghiên cứu tiêu biểu về Năng lực công nghệ động trong Logistics. 

TT Tác giả Phương pháp Chỉ tiêu/Biến Kết quả 

1 De Miguel và cộng 
sự (2022) [30] 

SEM. Năng lực động, Sự hài 
lòng. 

Năng lực động tác động tích cực 
đến sự hài lòng khách hàng. 

2 Jain và cộng sự 
(2020) [32] 

CFA, SEM. Hữu ích, Dễ dùng, Ý định 
hành vi. 

Thái độ và tính hữu ích thúc đẩy ý 
định sử dụng Blockchain. 

3 Li và cộng sự 
(2021) [34] 

Case study. Đồng sáng tạo giá trị, AI. AI thúc đẩy tương tác và đồng 
sáng tạo giá trị doanh nghiệp. 

4 Rai và cộng sự 
(2022) [101] 

Hồi quy. Chất lượng thông tin, 
Linh hoạt, Trung thành. 

Chất lượng thông tin tạo lòng 
trung thành qua trung gian tính 
linh hoạt. 

5 Zahoor và cộng sự 
(2022) [29] 

Phỏng vấn sâu. Linh hoạt chiến lược, 
Thích ứng. 

Năng lực động giúp doanh nghiệp 
phục hồi và linh hoạt qua khủng 
hoảng. 

 

 

3 Sahu và co ̣ ng sự [99] 
(2023) 

MCDM tích hợp 
(LARG) 

Tinh gọn, linh hoạt, 
xanh 

Tối ưu hóa lựa chọn cho môi 
trường vận hành có độ biến 
động cao. 

4 Sakas và co ̣ ng sự [13] 
(2023) 

Mô hình cấu trúc 
(SEM) 

Niềm tin, liên kết 
chiến lược 

Giải mã động lực duy trì quan 
hệ đối tác dài hạn bền vững. 

5 Ahmed và co ̣ ng sự [14] 
(2020) 

Khảo sát & Hồi quy Danh tiếng, hiệu 
suất, chi phí 

Xác định tác động của hình 
ảnh thương hiệu đến ý định 
lựa chọn. 

6 Narasimharajan [15] 
(2022) 

Phân tích hiệu quả 
cạnh tranh 

Thời gian, quản lý 
tồn kho, chất lượng 

Nhấn mạnh tiết kiệm thời 
gian là biến số cạnh tranh 
quan trọng nhất. 

7 Oeser [16] (2020) Phân tích cụm 
(Cluster Analysis) 

Kỳ vọng CNTT, định 
hướng quan hệ 

Phân khúc khách hàng để tối 
ưu hóa chiến lược đấu thầu 
nhà cung cấp. 

8 Bình và Kiên [18] 2016 Định lượng và phỏng 
vấn trực tiếp 

Hiệu suất hoạt 
động, uy tín, chi phí 

Xác lập hiệu suất thực thi đơn 
hàng là biến số tác động mạnh 
nhất. 

9 Bửu và cộng sự [17] 
2014 

Hồi quy logistic Tính đáp ứng, định 
giá, hữu hình 

Khẳng định tính đáp ứng linh 
hoạt là tiêu chí cốt lõi của đối 
tác. 

10 Ly và cộng sự [19] 
2021 

MCDM lai ghép Chi phí dịch vụ, chất 
lượng 

Tối ưu hóa cấu trúc lựa chọn 
dựa trên sự cân bằng chi phí 
và kỹ thuật. 

11 Hòa và cộng sự (2020) 
[55] 

Phân tích chi phí vĩ 
mô 

Chi phí vận tải, hạ 
tầng 

Hạ tầng chưa đồng bộ đẩy chi 
phí vận tải chiếm tỷ trọng cao 
nhất. 

12 Dang và cộng sự 
(2021) [100] 

Hồi quy tuyến tính 
bội 

Năng lực đổi mới, 
quản lý 

Đổi mới công nghệ là động 
lực chính thúc đẩy năng lực 
tổng thể. 

13 Thai và cộng sự (2021) 
[20] 

Nghiên cứu tình 
huống 

Trí tuệ văn hóa, yếu 
tố mềm 

Yếu tố mềm và văn hóa quyết 
định sự thành công của thuê 
ngoài. 

14 Luyen và Thanh (2022) 
[22] 

MCDM lai ghép Tiêu chí chất lượng 
dịch vụ 

Mô hình tích hợp giúp xếp 
hạng nhà cung cấp một cách 
tối ưu. 

15 Le và Nhieu (2022) 
[23] 

Lý thuyết triển vọng Tâm lý hành vi, rủi 
ro 

Tích hợp tâm lý người ra 
quyết định giúp tối ưu hóa 
lựa chọn rủi ro. 

16 Doan và cộng sự 
(2025) [21] 

Mô hình cấu trúc 
SEM 

Chất lượng dịch vụ, 
rủi ro, chi phí 

Phát hiện ưu tiên chất lượng 
và an tâm hơn là cạnh tranh 
chi phí thấp. 
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Phụ lục 3.  
Bảng 3. Tổng hợp các nghiên cứu tiêu biểu về nhận thức giá trị, niềm tin và hình ảnh doanh nghiệp. 

TT Tác giả Phương pháp Chỉ tiêu/Biến Kết quả 

1 Balmer và cộng sự 
(2020) [26] 

Định lượng (Hội 
đồng chuyên gia) 

Hình ảnh thương 
hiệu, Hiệu suất 
logistics 

Hình ảnh thương hiệu là tiêu 
chuẩn then chốt để duy trì khách 
hàng B2B. 

2 Blut và cộng sự 
(2024) [39] 

Phân tích tổng hợp 
(Meta-analysis) 

Lợi ích, Sự hy sinh, Giá 
trị cảm nhận 

Xác nhận lỗ hổng nghiên cứu thực 
nghiệm về giá trị trong thị trường 
B2B. 

3 Correa và cộng sự 
(2021) [40] 

Định lượng (PLS-
SEM) 

Giá trị cảm nhận, Sự 
hài lòng, Chi phí 

Giá trị cảm nhận trực tiếp thúc 
đẩy sự hài lòng và tăng chi phí 
chuyển đổi. 

4 Eggert và cộng sự 
(2019) [38] 

Tổng quan lý 
thuyết 

Giá trị cảm nhận, Giá 
trị mối quan hệ 

Xác định giá trị cảm nhận là yếu tố 
then chốt đạt mục tiêu tổ chức. 

5 Gligor và cộng sự 
(2020) [41]  

Định lượng (SEM) Sự nhanh nhẹn, Giá trị 
khách hàng 

Sự nhanh nhẹn của chuỗi cung 
ứng là tiền tố kiến tạo giá trị 
khách hàng. 

6 Kittur và 
Chatterjee (2023) 
[45] 

Định lượng (PLS-
SEM) 

Rủi ro tài chính, Hình 
ảnh thương hiệu 

Hình ảnh thương hiệu đóng vai 
trò hào quang giảm thiểu rủi ro 
cảm nhận. 

Phụ lục 4.  
Bảng 4. Tổng hợp các nghiên cứu tiêu biểu về vai trò của chi phí chuyển đổi. 

TT Tác giả Phương pháp Chỉ tiêu/Biến Kết quả 

1 Burnham và cộng sự 
(2003) [47] 

Định tính và 
Định lượng 

CP thủ tục, tài 
chính, quan hệ 

Thiết lập hệ thống phân loại nền tảng 
ba chiều cho các nghiên cứu sau này. 

2 Lam và cộng sự 
(2004) [51] 

Nghiên cứu 
định lượng 

Giá trị, Hài lòng, CP 
chuyển đổi 

Xác nhận vai trò điều tiết của chi phí 
chuyển đổi lên lòng trung thành. 

3 Blut và cộng sự 
(2016) [52] 

Nghiên cứu 
định lượng 

CP thủ tục, tài 
chính, quan hệ 

CP thủ tục ảnh hưởng thị phần chi 
tiêu, CP tài chính thúc đẩy mua chéo. 

4 Lee và Park (2021) 
[102] 

Nghiên cứu 
định lượng 

Giám sát, Tích hợp, 
CP chuyển đổi 

CP chuyển đổi cao thúc đẩy doanh 
nghiệp tăng cường giám sát để duy 
trì quan hệ. 

5 Li và cộng sự (2024) 
[50] 

Trung gian điều 
tiết 

Giá trị, Niềm tin, CP 
chuyển đổi 

CP chuyển đổi vừa thúc đẩy ổn định 
vận hành vừa cản trở đổi mới sáng 
tạo. 

Phục lục 5.  
Bảng 5. Tổng hợp các giả thuyết nghiên cứu. 

TT Giả thuyết 
Mối quan 
hệ 

Vị trí trong 
S-O-R 

Phát biểu Nguồn trích dẫn 

1 H1a(+) 
DTC đến 
PV 

S đến O (sơ 
cấp) 

Năng lực công nghệ đo ̣ ng 
tác động tích cực đến nhận 
thức giá trị 

Teece [27]; Cheng và co ̣ ng 
sự [65]; Nguyen và Vo [66]; 
Correa và co ̣ ng sự [40] 

2 H1b(+) 
DTC đến 
TR 

S đến O (sơ 
cấp) 

Năng lực công nghệ đo ̣ ng 
tác động tích cực đến niềm 
tin 

Akhtar [3]; Hassan và co ̣ ng 
sự [74]; Chittipaka và co ̣ ng 
sự [75]; Ngo và co ̣ ng sự 
[76] 

3 H2(+) 
DTC đến 
PCI 

S đến O (tích 
lũy) 

Năng lực công nghệ đo ̣ ng 
tác động trực tiếp đến hình 
ảnh doanh nghiệp 

Balmer và co ̣ ng sự [26]; 
Qureshi và co ̣ ng sự [36]; 
Minh và co ̣ ng sự [81] 

4 H3a(+) PV đến PCI  
O đến O 
(truyền dẫn) 

Nhận thức giá trị tác động 
tích cực đến nha ̣ n thức về 
hình ảnh doanh nghiệp 

Janati và Kusmayadi [82]; 
Arslanagic-Kalajdzic và 
Zabkar [85]; Özkan và co ̣ ng 
sự [86] 

5 H3b(+) TR đến PCI  
O đến O 
(truyền dẫn) 

Niềm tin tác động tích cực 
đến nha ̣ n thức về hình ảnh 
doanh nghiệp 

Khan và Fatma [88]; Chen 
và co ̣ ng sự [89]; Behera và 
co ̣ ng sự [90] 
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TT Giả thuyết 
Mối quan 
hệ 

Vị trí trong 
S-O-R 

Phát biểu Nguồn trích dẫn 

6 H4a(+) 
SC điều tiết 
PV đến PCI 

Điều tiết O 
đến O 

SC điều tiết dương mối 
quan hệ PV đến CI 

Marikyan và co ̣ ng sự [61]; 
Shen và Ahmad [60]; Ha và 
co ̣ ng sự [58] 

7 H4b(+) 
SC điều tiết 
TR đến PCI 

Điều tiết O 
đến O 

SC điều tiết dương mối 
quan hệ TR đến PCI 

Burnham và co ̣ ng sự [47]; 
Li và co ̣ ng sự [50]; 
Evanschitzky và co ̣ ng sự 
[103] 

8 H5(+) 
PCI đến 
SUD 

O đến R 

Nha ̣ n thức về hình ảnh 
doanh nghiệp tác động tích 
cực đến quyết định sử 
dụng dịch vụ 

Balmer và co ̣ ng sự [26]; 
Wahyuni và Waloejo [64]; 
Ibrahim và co ̣ ng sự [63] 

Phục lục 6.  

Bảng 6. Tỏng hợp thang đo sơ bộ các biến trong mô hình nghiên cứu. 

TT Mã Biến quan sát Khía cạnh Nguồn kế thừa 

NĂNG LỰC CÔNG NGHỆ ĐỘNG (DTC) - 5 biến 

1 DTC1 LSP có hệ thống quản lý vận tải (TMS) tiên tiến Seizing Dubêy và cộng sự [104]; 
Rahman và cộng sự 
[105] 

2 DTC2 LSP có hệ thống quản lý kho (WMS) thông minh Seizing Dubêy và cộng sự [104]; 
Rahman và cộng sự 
[105] 

3 DTC3 LSP có khả năng tích hợp dữ liệu với hệ thống của DN 
chúng tôi 

Reconfiguring Kowalkowski và cộng 
sự [106]; Sahoo và cộng 
sự [107]; Dubêy và cộng 
sự [104] 

4 DTC4 LSP có khả năng phân tích và cung cấp báo cáo dữ liệu 
logistics 

Reconfiguring Kowalkowski và cộng 
sự [106]; Sahoo và cộng 
sự [107]; Dubêy và cộng 
sự [104] 

5 DTC5 LSP liên tục cập nhật, nâng cấp công nghệ logistics Sensing Zabêl và cộng sự [108]; 
Ellström và cộng sự 
[109] 

NHẬN THỨC GIÁ TRỊ (PV) - 4 biến 

6 PV1 Dịch vụ của LSP mang lại giá trị xứng đáng với chi phí 
bỏ ra 

Trade-off Ulaga và Chacour [110]; 
Blut và cộng sự [39] 

7 PV2 LSP giúp DN chúng tôi tiết kiệm chi phí logistics tổng 
thể 

Functional Macdonald và cộng sự 
[111]; Eggêrt và cộng sự 
[38]; Sairanên và cộng 
sự [112] 

8 PV3 LSP giúp DN chúng tôi nâng cao hiệu quả chuỗi cung 
ứng 

Functional Macdonald và cộng sự 
[111]; Eggêrt và cộng sự 
[38]; Sairanên và cộng 
sự [112] 

9 PV4 LSP mang lại lợi ích vượt trội so với các lựa chọn thay 
thế 

Relational Lyons và Brennan 
[113]; Arslanagic-
Kalajdzic và Zabkar [85] 

NIỀM TIN (TR) - 5 biến 

10 TR1 LSP luôn thực hiện đúng các cam kết dịch vụ Competence Paparoidamis và cộng 
sự [114] 

11 TR2 LSP có đủ năng lực để đáp ứng yêu cầu dịch vụ của 
DN chúng tôi 

Competence Paparoidamis và cộng 
sự [114] 

12 TR3 LSP minh bạch trong mọi giao dịch Integrity Hallikainên và cộng sự 
[115]; Rinênggo và cộng 
sự [116] 
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TT Mã Biến quan sát Khía cạnh Nguồn kế thừa 

13 TR4 LSP luôn đặt lợi ích của khách hàng lên hàng đầu Benevolence Hallikainên và cộng sự 
[115]; Rinênggo và cộng 
sự [116]] 

14 TR5 DN chúng tôi hoàn toàn tin tưởng vào LSP Overall Morgan & Hunt (1994) 
[42] 

NHẬN THỨC VỀ HÌNH ẢNH DOANH NGHIỆP (PCI) - 5 biến 

15 PCI1 LSP có uy tín cao trong ngành logistics Capability Khoo [117]; Liang và 
cộng sự [118] 

16 PCI2 LSP có hình ảnh chuyên nghiệp, đáng tin cậy Capability Khoo [117]; Liang và 
cộng sự [118] 

17 PCI3 LSP có trách nhiệm xã hội và cam kết phát triển bền 
vững 

CSR Koh và cộng sự [119] 

18 PCI4 LSP có năng lực tài chính ổn định Stability Mukherjee và Sen [120] 

19 PCI5 LSP được nhiều khách hàng lớn tin tưởng sử dụng 
dịch vụ 

Capability Khoo [117]; Liang và 
cộng sự [118] 

CHI PHÍ CHUYỂN ĐỔI (SC) - 7 biến 

20 SC1 Chi phí tài chính để chuyển đổi sang LSP khác là đáng 
kể 

Financial Ha và cộng sự [58]; 
Dzulkifli [121]; Peukert 
[122] 

21 SC2 Thời gian và công sức để làm quên với LSP mới là lớn Procedural Blut và cộng sự [52] 

22 SC3 Việc tích hợp hệ thống với LSP mới đòi hỏi nhiều 
nguồn lực 

Procedural Blut và cộng sự [52] 

23 SC4 Có rủi ro về chất lượng dịch vụ khi chuyển đổi LSP Procedural Blut và cộng sự [52] 

24 SC5 DN chúng tôi sẽ mất các ưu đãi và lợi ích tích lũy nếu 
chuyển đổi LSP 

Financial Ha và cộng sự [58]; 
Dzulkifli [121]; Peukert 
[122] 

25 SC6 Việc chuyển đổi LSP sẽ làm mất đi sự thấu hiểu sâu 
sắc về đặc thù kinh doanh của DN chúng tôi 

Relational Huang và cộng sự [123]; 
Blut và cộng sự [52] 

26 SC7 Thay đổi LSP sẽ làm đứt gãy các mối quan hệ cá nhân 
gắn bó và sự tin cậy với đối tác hiện tại 

Relational Huang và cộng sự [123]; 
Blut và cộng sự [52] 

QUYẾT ĐỊNH SỬ DỤNG DỊCH VỤ (SUD) - 4 biến 

27 SUD1 DN chúng tôi sẽ tiếp tục sử dụng dịch vụ của LSP hiện 
tại 

Retention Sakas và cộng sự [13] 

28 SUD2 DN chúng tôi sẵn sàng mở rộng sử dụng các dịch vụ 
khác của LSP 

Expansion Gaudênzi và cộng sự [5] 

29 SUD3 DN chúng tôi sẵn sàng giới thiệu LSP cho các đối tác 
kinh doanh 

Advocacy Nyadzayo và cộng sự 
[96]; Pathak và cộng sự 
[124] 

30 SUD4 LSP là lựa chọn đầu tiên khi DN chúng tôi cần dịch vụ 
logistics mới 

Preference Sakas và cộng sự [13] 
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Thai Hoang: Xác thực, giám sát, chỉnh sửa bản thảo. 
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