
1. Đặt vấn đề  

Môi trường kinh tế, văn hóa-xã hội, cạnh tranh,
pháp lý và những biến đổi về công nghệ thông tin đã
làm thay đổi chiến lược và hình thức hoạt động của
các doanh nghiệp trong kênh marketing. Các nhà
phân phối kỳ vọng vào sự thay đổi của thị trường và
sự đổi mới các hình thức phân phối có thể giúp họ
cải thiện hiệu năng. Các nhà sản xuất bằng những
cải thiện về sản phẩm, gia tăng giá trị kết tinh trong
nhãn hàng, xây dựng và phát triển thương hiệu và
tái cấu trúc hệ thống phân phối sản phẩm. Một trong

những định hướng chiến lược được quan tâm đặc
biệt là tìm kiếm cách thức cải thiện quan hệ vốn “xơ
cứng và mâu thuẫn” lẫn nhau (Morgan và Hunt,
1994), và phát triển quan hệ hợp tác giữa các thành
viên nhằm cải thiện lợi ích. Quan hệ hợp tác đã trở
thành tâm điểm của những nghiên cứu về marketing
(Leonidas và cộng sự, 2006), mỗi thành viên phụ
thuộc vào những thành viên khác để cùng đạt được
hiệu năng. Mục đích của nghiên cứu là tìm hiểu
quan hệ hợp tác giữa các thành viên trong kênh
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tại Việt Nam, xác định các nhân tố ảnh hưởng đến
sự phát triển quan hệ hợp tác. Những đóng góp của
nghiên cứu thể hiện ở hai mức độ: một là, xác định
và giải thích những điều kiện để thiết lập và phát
triển quan hệ hợp tác; hai là, xác định các nhân tố
ảnh hưởng đến quá trình hợp tác, cho phép phát
triển quan hệ hợp tác giữa các nhà phân phối bán lẻ
với các nhà sản xuất.

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu   

2.1. Cơ sở lý thuyết   

Hợp tác trong trao đổi và tác động của chúng đến
hành vi trao đổi đã trở thành tâm điểm của các
nghiên cứu về marketing (Anderson và Weitz,
1992). Các nghiên cứu đều nêu lên sự phụ thuộc lẫn
nhau, giới hạn quyền lực, sự mâu thuẩn và sự kiểm
soát trong quan hệ đóng vai trò trung tâm cho phép
giải thích hành vi trao đổi giữa các chủ thể (Marek
và cộng sự, 2005). Quan hệ hợp tác là yếu tố cần
thiết trong quá trình trao đổi giữa các thành viên
trong kênh marketing (Skinner và cộng sự, 1992),
cho phép những thành viên trong kênh đạt được
những mục tiêu đặt ra và đáp ứng tốt nhất những
mong đợi của người tiêu dùng. Thực tế, sự thiết lập
quan hệ hợp tác là một quyết định có tính chất chiến
lược dựa trên những mục tiêu chung (Anderson và
Narus, 1990) mà người ta thường xác định đơn giản
như là “chủ đích của một hành động”. Sự hợp tác là
sự tìm kiếm những giải pháp nhằm thõa mãn những
chủ thể tham gia và được đánh dấu bởi sự tự nguyện
đạt được trong hợp tác với mục đích nâng cao hiệu
quả của toàn bộ hệ thống.

Trao đổi trên cơ sở hợp tác dựa trên sự cam kết
giữa các chủ thể, thực hiện trong dài hạn (Dwyer và
cộng sự, 1987), việc trao đổi mang tính chất liên tục
giữa nhà cung cấp và khách hàng và mang tính cá
nhân hóa và đạt được những lợi ích tương đồng giữa
các chủ thể (Grönroos, 1995). Vì thế, sự hợp tác là
cơ sở quan trọng cho việc triển khai các nỗ lực
Marketing của các chủ thể trong quá trình phân phối
(Ka-sing và Christine, 2004). Theo nghĩa hẹp, quan
hệ hợp tác là một sự phối tác giữa hai doanh nghiệp
độc lập để cùng thực hiện những mục tiêu chiến
lược chung (Zirpoly và Caputo, 2002) và cả hai chủ
thể hợp tác đều đạt được hiệu quả tích cực, điều này
đòi hỏi có sự phối hợp chặt chẽ giữa các chủ thể về
tất cả các phương diện như: tài chính, thông tin, dịch
vụ và sự cam kết trong dài hạn khi triển khai thực
hiện quá trình trao đổi (Leonidas và cộng sự, 2006). 

Quan hệ trao đổi hợp tác được nghiên cứu và phát
triển với mục đích nâng cao hiệu năng trên cơ sở
phân tích theo chức năng kinh tế, hành vi giữa các
chủ thể cũng như cấu trúc quản trị hoạt động trao

đổi trong kênh marketing (Cliquet và cộng sự,
2006). Quan hệ trao đổi giữa các doanh nghiệp
chuyển dịch từ trao đổi thuần túy sang trao đổi quan
hệ, tạo điều kiện cho sự liên hệ mật thiết nhau giữa
các chủ thể và cùng nhau thực hiện các cam kết
(Anderson và Narus, 1990). Các nghiên cứu về quan
hệ trao đổi hợp tác giữa các thành viên trong kênh
marketing đã chỉ ra các biến số ảnh hưởng và chi
phối mối quan hệ hợp tác đó là: sự tin tưởng lẫn
nhau giữa các chủ thể, sự cam kết của mỗi chủ thể
khi hợp tác, sự phụ thuộc lẫn nhau giữa các chủ thể,
sự duy trì các quan hệ cá nhân và sự truyền thông,
đồng thời được vận dụng theo ba lý thuyết chủ yếu,
đó là: lý thuyết trao đổi thuần túy (Williamson,
1975) ; lý thuyết trao đổi xã hội (Macneil, 1980) ; và
lý thuyết quyền lực và phụ thuộc (Pfeffer và Salan-
cik, 1978). Ảnh hưởng của các nhân tố đến quá trình
hợp tác được kiểm định trong các nghiên cứu, trong
đó ảnh hưởng của “sự tin tưởng” đến quá trình hợp
tác (Anderson và Narus, 1990; Ganesan, 1994, và
Morgan và Hunt, 1994), ảnh hưởng của “sự cam
kết” đến quá trình hợp tác (Anderson và Weitz,
1992; Morgan và Hunt, 1994; Dwyer, 1997; Stanko
và cộng sự, 2007), ảnh hưởng của “sự phụ thuộc”
đến quá trình hợp tác (Skinner và cộng sự, 1992;
Lusch và Brown, 1996; Leonidou và cộng sự,
2006), ảnh hưởng của “sự truyền thông” đến quá
trình hợp tác (Anderson và Narus, 1990; Heide và
Miner, 1992; Sheng và cộng sự, 2006) và ảnh hưởng
của “quan hệ cá nhân” đến quá trình hợp tác
(Iacobucci và Hibbard, 1999; Dang, 2006). Quan hệ
trao đổi hợp tác có thể được xem như là quá trình
phát triển quan hệ trao đổi giữa hai doanh nghiệp
độc lập nhằm thực hiện mục tiêu mang tính chiến
lược chung, đảm bảo hiệu năng của mỗi tổ chức và
hiệu năng chung (Donada và Nogatchewsky, 2005). 

2.2. Mô hình nghiên cứu và giả thuyết  

Mô hình nghiên cứu được xây dựng trên cơ sở
tổng hợp các biến số công bố trong các nghiên cứu
thực nghiệm và kiểm định qua nghiên cứu định tính
từ việc phỏng vấn các nhà phân phối, các chuyên gia
nghiên cứu trong lĩnh vực marketing và phân phối
hàng tiêu dùng tại Việt Nam. Tồn tại 5 nhân tố ảnh
hưởng chi phối quá trình phát triển quan hệ hợp tác
giữa các thành viên trong kênh marketing, đó là: sự
tin tưởng lẫn nhau, sự phụ thuộc lẫn nhau, sự cam
kết, sự truyền thông và quan hệ cá nhân, và các yếu
tố phản ảnh đặc trưng của nhà sản xuất.

Sự tin tưởng lẫn nhau giữa các chủ thể

Sự tin tưởng nhau thể hiện như là niềm tin của
chủ thể này dành cho chủ thể kia và ngược lại trong
quá trình thực hiện trao đổi (Anderson và Narus,
1990) và bao gồm 2 thành phần chính yếu đó là tính
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đáng tin và sự cảm thông (Ganesan, 1994). Chính sự
tin tưởng nhau giữa các chủ thể là tiền đề cho quá
trình hợp tác (Anderson và Narus, 1990). Các nhà
phân phối tin tưởng vào các nhà sản xuất có những
đặc trưng, đáp ứng yêu cầu về khả năng duy trì và
phát triển quan hệ hợp tác với các nhà phân phối
(Anderson và Chambers, 1985; Dang, 2006;
Andersen và cộng sự, 2008). Trên cơ sở kết quả từ
các nghiên cứu trước, giả thuyết nghiên cứu thứ
nhất là:

H1.1: Các nhà phân phối đánh giá sự tin tưởng
nhau giữa các chủ thể là quan trọng, các nhà phân
phối càng tích cực tham gia vào quá trình hợp tác

H1.2: Các đặc trưng của nhà sản xuất ảnh hưởng
mạnh mẽ đến sự tin tưởng của nhà phân phối vào
các nhà sản xuất.

Sự cam kết của các chủ thể

Sự cam kết biểu thị như “sự tin tưởng của chủ thể
này với chủ thể kia trong quá trình trao đổi và mỗi
chủ thể sẽ dành những nỗ lực tối đa để duy trì và
phát triển quan hệ trao đổi”. Sự cam kết hình thành
và phát triển trên cơ sở tự nguyện của mỗi chủ thể
để duy trì thực hiện quan hệ trao đổi với các chủ thể
khác (Morgan và Hunt, 1994). Quan hệ hợp tác đòi
hỏi các chủ thể phải có sự cam kết lẫn nhau nhằm
thực hiện tốt các nỗ lực đầu tư và các nhiệm vụ được
xác định cho mỗi chủ thể (Stanko và cộng sự, 2007).
Về phần mình, các nhà phân phối thực hiện các cam

kết với các nhà sản xuất có những đặc trưng, đáp
ứng yêu cầu về khả năng duy trì và phát triển quan
hệ hợp tác với các nhà phân phối (Anderson và
Coughlan, 2002; Dang, 2006; Andersen và cộng sự,
2008). Trên cơ sở kết quả từ các nghiên cứu trước,
giả thuyết nghiên cứu thứ hai là:

H2.1: Các nhà phân phối đánh giá sự cam kết
nhau giữa các chủ thể là quan trọng, các nhà phân
phối càng tích cực tham gia vào quá trình hợp tác

H2.2: Các đặc trưng của nhà sản xuất ảnh hưởng
mạnh mẽ đến sự cam kết của nhà phân phối vào các
nhà sản xuất.               

Sự phụ thuộc lẫn nhau giữa các chủ thể

Sự phụ thuộc lẫn nhau giữa các chủ thể là một
trong các điều kiện để đánh giá sự cân bằng tương
đối về chức năng và nhiệm vụ của các chủ thể trong
quá trình trao đổi và cho phép phát triển quan hệ
hợp tác (Manzano, 1997). Sự phụ thuộc xác định
năng lực của mỗi chủ thể trong quan hệ và được đề
cập như là nhân tố chủ chốt của quá trình hợp tác
(Skinner và cộng sự, 1992). Nhà phân phối phụ
thuộc vào nhà sản xuất trong quá trình phân phối và
chính những đặc trưng của nhà sản xuất quyết định
việc lựa chọn của nhà phân phối trong duy trì và
phát triển quan hệ (Hallen và cộng sự, 1991; Ander-
son và Coughlan, 2002; Andersen và cộng sự,
2008). Trên cơ sở kết quả từ các nghiên cứu trước,
giả thuyết nghiên cứu thứ ba là:

Hình 1: Mô hình nghiên cứu về các nhân tố ảnh hưởng đến sự hợp tác giữa nhà phân phối và nhà sản xuất
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H3.1: Các nhà phân phối đánh giá sự phụ thuộc
nhau giữa các chủ thể là quan trọng, các nhà phân
phối càng tích cực tham gia vào quá trình hợp tác

H3.2: Các đặc trưng của nhà sản xuất ảnh hưởng
mạnh mẽ đến sự phụ thuộc của nhà phân phối vào
các nhà sản xuất.

Sự truyền thông và liên lạc giữa các chủ thể

Sự truyền thông và liên lạc giữa các chủ thể biểu
thị như là phương tiện kết nối các chủ thể trong
kênh marketing (Sheng và cộng sự, 2006) và sự
truyền thông có vai trò trao đổi thông tin giữa các
chủ thể, tạo điều kiện thuận lợi cho việc quản trị và
phát triển một cách hiệu quả quá trình hợp tác
(Anderson và Narus, 1990). Nhà phân phối duy trì
các hình thức truyền thông và liên lạc với các nhà
sản xuất có những đặc trưng nhất định, đáp ứng yêu
cầu về khả năng duy trì và phát triển quan hệ hợp tác
với các nhà phân phối (Anderson và Coughlan,
2002; Andersen và cộng sự, 2008). Trên cơ sở kết
quả từ các nghiên cứu trước, giả thuyết nghiên cứu
thứ tư là:

H4.1: Các nhà phân phối đánh giá sự truyền
thông và liên hệ lẫn nhau giữa các chủ thể là quan
trọng, các nhà phân phối càng tích cực tham gia vào
quá trình hợp tác.

H4.2: Các đặc trưng của nhà sản xuất ảnh hưởng
mạnh mẽ đến sự truyền thông và liên hệ của nhà
phân phối với các nhà sản xuất.

Quan hệ cá nhân giữa các chủ thể

Quan hệ cá nhân là quan hệ giữa người đại diện
của tổ chức này với người đại diện của tổ chức kia,
là hình thức liên hệ nhau phổ biến giữa các chủ thể
trong kênh marketing (Abdul-Muhmin, 2005). Quan
hệ cá nhân là tiêu chuẩn đánh giá sự phát triển quan
hệ trao đổi từ thuần túy sang trao đổi quan hệ giữa
các nhà sản xuất và các nhà phân phối (Iacobucci và
Hibbard, 1999). Nhà phân phối bố trí lực lượng tham
gia trực tiếp vào quá trình quan hệ với các nhà sản
xuất có những đặc trưng nhất định quyết định khả
năng duy trì và phát triển quan hệ hợp tác (Dang,
2006; Liu và cộng sự, 2008; Andersen và cộng sự,
2008). Trên cơ sở kết quả từ các nghiên cứu trước,
giả thuyết nghiên cứu thứ năm là:

H5.1: Các nhà phân phối đánh giá sự phát triển
quan hệ cá nhân giữa các chủ thể là quan trọng, các
nhà phân phối càng tích cực tham gia vào quá trình
hợp tác

H5.2: Các đặc trưng của nhà sản xuất ảnh hưởng
mạnh mẽ đến quan hệ cá nhân của nhà phân phối
với các nhà sản xuất.

2.3. Phương pháp nghiên cứu

2.3.1. Mẫu nghiên cứu và phương pháp nghiên
cứu

Nghiên cứu định tính được thực hiện bằng hình
thức thảo luận với 20 chuyên gia hoạt động phân
phối trên thị trường đại diện, và các chuyên gia
trong lĩnh vực marketing nhằm xác định rõ các biến
và thang đo của từng biến. Nghiên cứu định lượng
được thực hiện thông qua phỏng vấn các trưởng bộ
phận kinh doanh của nhà phân phối, phụ trách bộ
phận bán hàng và quan hệ với các nhà sản xuất và
giám đốc của 250 tổ chức phân phối bán lẻ hàng tiêu
dùng trên 3 địa phương chính là Đà Nẵng, Thành
phố Hồ Chí Minh và Hà Nội. Quá trình chọn mẫu
thực hiện dựa trên danh sách các nhà phân phối
hàng tiêu dùng so Sở Công thương các địa phương
cung cấp, phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên có
phân chia tỷ lệ với Thành phố Hồ Chí Minh là 50%,
Thành phố Hà Nội là 35% và Đà Nẵng là 15%. Tỷ
lệ hồi đáp là 80%, có 200 bản câu hỏi được thu về
đạt yêu cầu đưa vào sử dụng phân tích.

2.3.2. Đo lường các biến nghiên cứu trong mô hình

Các biến nghiên cứu chính của mô hình rút ra từ
các nghiên cứu thực nghiệm và kiểm định qua
nghiên cứu định tính. Chi tiết các biến nghiên cứu
và thang đo trình bày trong Bảng 1.

2.3.3. Kiểm định thang đo

Các biến số của nghiên cứu sử dụng thang đó
likert từ 1 đến 7. Kiểm định độ tin cậy của thang đo
và phân tích nhân tố khám phá EFA được thể hiện ở
bảng 2. Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha các
thang đo đều có độ tin cậy khá cao, các hệ số tương
quan biến tổng của các biến số đều đạt tiêu chuẩn
cho phép (lớn hơn 0,3) đạt yêu cầu đưa vào phân
tích nhân tố. Phân tích nhân tố khám phá EFA sử
dụng phương pháp trích hệ số là Principal Compo-
nent Analysis và phép xoay Varimax để phân nhóm
các nhân tố, cho thấy các thành phần sau khi loại các
biến rác là đạt yêu cầu có hệ số tải nhân tố của các
biến quan sát lớn hơn 0,5 (Hair và cộng sự, 2010),
kiểm định Bartlett với mức ý nghĩa là Sig. = 0,000;
hệ số KMO = 0,834. Số biến còn lại sau khi phân
tích nhân tố là 50 biến được rút trích thành 6 thành
phần với các nhân tố tương ứng và các mức giá trị
Eigenvalues đều lớn hơn 1, và phương sai trích lớn
hơn 50%. Kết quả phân tích EFA đã chứng tỏ mô
hình nghiên cứu không thay đổi, gồm 5 thành phần
độc lập và 1 thành phần phụ thuộc được sử dụng cho
phân tích hồi quy tuyến tính bội.

3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận

3.1. Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu

Phân tích hồi quy tuyến tính bội về mối quan hệ
giữa các nhân tố tác động đến quá trình hợp tác giữa
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các chủ thể được thực hiện bằng phương pháp Enter
và kết quả hồi quy được trình bày ở bảng 3. 

Như vậy, sự tin tưởng, sự cam kết, sự phụ thuộc
lẫn nhau, sự truyền thông và quan hệ cá nhân sẽ ảnh
hưởng đến quá trình hợp tác giữa các nhà phân phối
với các nhà sản xuất trong kênh marketing. Do đó,

các giả thuyết H1.1. H2.1. H3.1. H4.1 và H5.1 được
chấp nhận. 

Phân tích hồi quy tuyến tính bội mô tả mối quan
hệ giữa các biến số đặc trưng của nhà sản xuất với
các nhân tố ảnh hưởng đến quá trình hợp tác được
trình bày ở bảng 4. 

Bảng 1: Thang đo các nhân tố trong mô hình
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Các thông số thể hiện trong bảng cho phép khẳng
định mối tương quan giữa các biến số đặc trưng của
nhà sản xuất với các nhân tố ảnh hưởng đến quá
trình hợp tác. Vì thế, các giả thuyết H1.2, H2.2,
H3.2, H4.2, H5.2 được chấp nhận.

3.2. Thảo luận

Nghiên cứu cho thấy 5 nhân tố đã ảnh hưởng đến
quá trình hợp tác, mức độ tác động của từng nhân tố
có sự khác nhau: sự tin tưởng lẫn nhau (CONF) là
nhân tố có sự ảnh hưởng cao nhất đến quá trình hợp
tác với hệ số hồi quy là 0,872; sự phụ thuộc lẫn nhau
(INTE) là nhân tố có ảnh hưởng tích cực đến quá
trình hợp tác với hệ số hồi quy là 0,759; sự cam kết
của các chủ thể (ENGA) có ảnh hưởng tích cực đến
quá trình hợp tác với hệ số hồi quy 0,673; sự truyền
thông (COMU) có ảnh hưởng tích cực đến quá trình
hợp tác với hệ số hồi quy 0,546; quan hệ cá nhân
(REIN) có ảnh hưởng tích cực đến quá trình hợp tác
với hệ số hồi quy là 0,417.

Các nhân tố ảnh hưởng đến quá trình hợp tác chịu
ảnh hưởng bởi đặc trưng của nhà sản xuất thể hiện
ở các yếu tố như: qui mô nhà sản xuất, danh tiếng
nhà sản xuất, vị trí nhà sản xuất, định hướng dài hạn
và đầu tư tài sản của nhà sản xuất. Để thực hiện sự
tin tưởng với các nhà sản xuất, duy trì những cam
kết với các nhà sản xuất, khai thác sự phụ thuộc lẫn
nhau, thực hiện sự truyền thông và duy trì quan hệ
cá nhân để phát triển quan hệ hợp tác đòi hỏi các
nhà sản xuất thể hiện những đặc trưng nhất định.
Các nhà phân phối mong muốn phát triển quan hệ
hợp tác với các nhà sản xuất có qui mô lớn, có danh
tiếng trong thị trường, có vị trí nhất định trong thị
trường, có định hướng dài hạn và có sự đầu tư tài
sản phục vụ sản xuất và hỗ trợ các nhà phân phối
trong quá trình phân phối tại điểm bán.

Quan hệ hợp tác rất đa dạng, từ việc đặt hàng,
quản lý hàng hóa đến các hoạt động xúc tiến và
khuyến mãi. Cường độ và mức độ hợp tác thể hiện
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ở thời gian quan hệ, tần suất trao đổi và các hoạt
động hợp tác giữa các chủ thể. Theo các nhà phân
phối, cần thiết phân chia mối quan hệ trao đổi thành
hai bộ phận cấu thành, quan hệ phân phối vật chất
giữa các chủ thể thường ít xảy ra xung đột và mâu
thuẩn, ngược lại, quan hệ giữa các chủ thể liên quan
đến trao đổi, mua bán và đàm phán thương mại
thường xảy ra nhiều xung đột và mâu thuẫn hơn. Do
đó, quan hệ hợp tác giữa các nhà sản xuất và các nhà
phân phối cần được triển khai trên tất cả các lĩnh
vực, nhưng lựa chọn sự vận hành trong thực tế tùy
thuộc vào mức độ hấp dẫn được nhận biết trong
từng dự án cũng như chi phí đầu tư cho việc phát

triển mối quan hệ. 

Quan điểm hợp tác được hiểu là “đối tác chiến
lược”, “liên hệ mật thiết”, “marketing quan hệ”,
“chiến lược sát cánh”. Các hoạt động hợp tác ưu tiên
trong kênh marketing như: khuyến mãi và phối hợp
khuyến mãi, quảng cáo, bảo hiểm hàng hóa, dự trữ
và tồn kho, vận chuyển và tài trợ hoặc tín dụng. Các
chủ thể nên xúc tiến các hoạt động nhằm tối ưu hóa
phục vụ khách hàng (Efficient Consumer Response)
và trao đổi dữ liệu điện tử (Electronic Data Inter-
change). Các dự án hợp tác và trao đổi thông tin
điện tử là tâm điểm quan trọng cho sự phát triển quá
trình hợp tác giữa các chủ thể.

Bảng 3: Các hệ số của mô hình hồi quy giữa biến số hợp tác và các nhân tố ảnh hưởng đến quá
trình hợp tác

Bảng 4: Mô hình hồi quy giữa các nhân tố hợp tác và các đặc trưng nhà sản xuất
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4. Hạn chế và hướng nghiên cứu tương lai

Quan hệ hợp tác chỉ phát triển trên cơ sở các chủ
thể có bề dày thời gian quan hệ, một mặt cho phép
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nghiên cứu trong tương lai nhằm đưa ra các kết quả
nghiên cứu có tính khoa học và thực tiễn hơn.

Quá trình hợp tác đòi hỏi các chủ thể xác định

đúng nhu cầu hợp tác và các mục tiêu rõ ràng khi
hợp tác. Các dự án hợp tác cần được thống nhất giữa
các chủ thể và xác định rõ các chức năng và nhiệm
vụ của mỗi chủ thể. Những hình thức đầu tư tài sản
phục vụ cho quá trình hợp tác cần được quan tâm.
Đặc biệt, cần ưu tiên phát triển các hình thức truyền
thông và trao đổi thông tin điện tử để có thể tối ưu
hóa về thông tin và phục vụ khách hàng. Từng bước
định hướng phát triển các hoạt động hợp tác vì mục
tiêu chung trên cơ sở tôn trọng tính độc lập của mỗi
chủ thể, phát huy lợi thế so sánh của mỗi chủ thể
nhằm tổ chức tốt quá trình phân phối hàng hóa trong
kênh marketing. Hiệu năng của quá trình trao đổi và
hợp tác cũng nên xem xét trong tổ chức thực hiện.
Cần định hướng các hình thức tổ chức trao đổi để
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trường.r
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