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1. Đặt vấn đề 
Việt Nam đang ngày càng hội nhập sâu và rộng

hơn vào nền kinh tế thế giới; việc tham gia vào các
tổ chức, cộng đồng kinh tế khu vực và thế giới đã
mang lại cho nền kinh tế Việt Nam nhiều cơ hội mới
và nhiều thách thức mới. Bên cạnh những thời cơ về
khả năng mở rộng thị trường, tiếp cận trình độ khoa
học kỹ thuật công nghệ, vốn, trình độ quản lý… thì
các thách thức đặt ra cũng là không nhỏ. Một trong
những thách thức quan trọng đặt ra cho các doanh
nghiệp Việt Nam nói chung và các doanh nghiệp

bán lẻ Việt Nam (DNBLVN) nói riêng là khả năng
cạnh tranh trong điều kiện nền kinh tế thế giới nhiều
biến động với chiến tranh, xung đột thương mại…;
sức ép mở cửa thị trường trong nước cùng với đó là
những biến động khó lường từ các yếu tố tự nhiên
như thiên tai, dịch bệnh… đã khiến cho cạnh tranh
càng trở nên phức tạp và khó khăn. 
Đứng trước những khó khăn, thách thức và

những biến động mạnh mẽ từ môi trường, việc cần
thiết sáng tạo và duy trì những năng lực đặc biệt
giúp doanh nghiệp nâng cao tiềm lực cạnh tranh và
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Thị trường bán lẻ thời quan qua chứng kiến nhiều thay đổi, biến động. Sự cạnh tranh ngày càng
gay gắt từ sức ép hội nhập toàn cầu và sự thay đổi nhanh chóng trong nhu cầu và thị hiếu khách

hàng đã ảnh hưởng không nhỏ tới khả năng cạnh tranh cũng như kết quả kinh doanh của các doanh nghiệp
bán lẻ. Năng lực hấp thụ và năng lực tích hợp đa kênh được xem là hai trong số những năng lực quan trọng
giúp các doanh nghiệp thích nghi tốt với các điều kiện và môi trường kinh doanh mới. Bài viết tập trung
nghiên cứu mối quan hệ và sự ảnh hưởng của năng lực hấp thụ tới năng lực tích hợp đa kênh và mối quan
hệ giữa năng lực tích hợp đa kênh đến kết quả kinh doanh gắn với khách thể nghiên cứu là các doanh nghiệp
bán lẻ Việt Nam (DNBLVN). Trên cơ sở hệ thống hóa một số cơ sở lý luận có liên quan, nhóm tác giả xây
dựng các giả thuyết nghiên cứu, đề xuất mô hình nghiên cứu và sử dụng phương pháp nghiên cứu định
lượng để kiểm định mô hình giả thuyết nghiên cứu ban đầu. Số liệu sử dụng trong nghiên cứu được thu thập
từ kết quả khảo sát 201 nhà quản trị cấp trung và cấp cao của các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam. Số liệu
được phân tích bởi mô hình cấu trúc tuyến tính SEM trên cơ sở sử dụng phương pháp phân tích PLS-SEM.
Kết quả nghiên cứu đã chỉ ra sự ảnh hưởng mạnh mẽ và tích cực của Năng lực hấp thụ tới Năng lực tích
hợp đa kênh đồng thời sự thay đổi tích cực của Năng lực tích hợp đa kênh giúp cải thiện đáng kể kết quả
kinh doanh của các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam.



duy trì kết quả kinh doanh như kỳ vọng là điều cần
thiết phải được quan tâm. Các nghiên cứu trước của
Zahra & George (2002); Camisón & Forés (2010)
đã chỉ ra việc một doanh nghiệp có được năng lực
hấp thụ (Absorption capabilities) thông qua quá
trình học hỏi, thu nhận, đồng hóa, chuyển đổi và
khai thác các thực tiễn cũng như các kinh nghiệm từ
bên ngoài có thể giúp doanh nghiệp đạt được các
năng lực cạnh tranh vượt trội và nổi bật. Bên cạnh
đó, đối với các doanh nghiệp kinh doanh trong lĩnh
vực bán lẻ, việc củng cố và sử dụng hiệu quả năng
lực tích hợp đa kênh (Multi-channel integration)
được xem là một trong những năng lực cạnh tranh
đặc biệt, giúp doanh nghiệp đạt được khả năng thích
nghi tốt với điều kiện thị trường cũng như góp phần
cải thiện đáng kể kết quả kinh doanh của doanh
nghiệp. Một số nghiên cứu của Murray & cộng sự
(2011); Costa & cộng sự (2018) cũng chỉ ra rằng để
triển khai hệ thống tích hợp đa kênh tốt, doanh
nghiệp cần tận dụng hiệu quả các tri thức, kinh
nghiệm lĩnh hội, học hỏi được từ bên ngoài và từ các
đối thủ cạnh tranh thông qua năng lực hấp thụ. Đồng
thời, nghiên cứu của Zhang & cộng sự (2010); Cao
& Li (2015) cũng cho thấy việc khai thác hiệu quả
năng lực tích hợp đa kênh có thể giúp doanh nghiệp
cải thiện đáng kể kết quả kinh doanh.

Dù đã có những nghiên cứu nhất định về mối
quan hệ và sự ảnh hưởng tích cực của năng lực hấp
thụ đến năng lực tích hợp đa kênh và năng lực tích
hợp đa kênh đến kết quả kinh doanh nhưng để đặt
trong một mối quan hệ tổng hợp và toàn diện giữa
cả ba yếu tố này còn là một chủ đề cần tiếp tục được
quan tâm và kiểm chứng. Bên cạnh đó, trong kho lý
thuyết nghiên cứu về lĩnh vực này còn chưa thực sự
quan tâm nhiều đến khách thể nghiên cứu là các
doanh nghiệp bán lẻ tại các quốc gia đang phát triển
nói chung và tại Việt Nam nói riêng để từ đó tìm ra
mối quan hệ và sự ảnh hưởng thực sự giữa các yếu
tố này, gắn với một lĩnh vực kinh doanh cụ thể và tại
một khu vực thị trường cụ thể các doanh nghiệp bán
lẻ Việt Nam. Vì vậy, việc có một nghiên cứu chính
thức và toàn diện về mối quan hệ giữa năng lực hấp
thụ với năng lực tích hợp đa kênh và sự ảnh hưởng
của năng lực tích hợp đa kênh đến kết quả kinh
doanh của các doanh nghiệp bán lẻ tại các quốc gia
đang phát triển, điển hình tại Việt Nam.

Các lý thuyết được tiếp cận trong nghiên cứu này
được kế thừa từ quan điểm lý thuyết dựa trên nguồn
lực RBV và lý thuyết về năng lực động. Theo đó,
nguồn lực và năng lực được coi là yếu tố quan trọng

tạo nên năng lực cạnh tranh, giúp doanh nghiệp đạt
được thành công trên thị trường (Barney, 1991).
Năng lực động được Teece & cộng sự (1997) định
nghĩa là “khả năng tích hợp, xây dựng và cấu hình
lại các năng lực bên trong và bên ngoài để thích ứng
với sự thay đổi nhanh chóng của môi trường kinh
doanh”. Đặc biệt trong bối cảnh thị trường nhiều
biến động và thay đổi, việc nuôi dưỡng các năng lực
này để chúng trở nên có tính giá trị, hiếm, khó bắt
chước và không thể thay thế được xem là yếu tố quan
trọng giúp tạo lập năng lực động, để từ đó nuôi
dưỡng các năng lực cạnh tranh, giúp doanh nghiệp
phản ứng hiệu quả và kịp thời với những biến động
của thị trường, góp phần cải thiện kết quả kinh
doanh. Nghiên cứu trước đó của Zahra & George
(2002) đã chỉ ra năng lực hấp thụ được xem là một
dạng của năng lực động và coi năng lực tích hợp đa
kênh là một thành tố quan trọng giúp cải thiện kết
quả kinh doanh của doanh nghiệp. Bên cạnh đó,
nghiên cứu của  Cao & Li (2015) cũng cho thấy năng
lực tích hợp đa kênh là một thành tố của năng lực
động gắn với nhóm doanh nghiệp kinh doanh trong
lĩnh vực bán lẻ; đồng thời, nghiên cứu của các tác giả
này cũng chỉ ra việc nuôi dưỡng hiệu quả năng lực
tích hợp đa kênh đóng vai trò quan trọng trong cải
thiện kết quả kinh doanh của doanh nghiệp.

Xuất phát từ những nhận định trên, bài viết này
thực hiện nghiên cứu mối quan hệ giữa năng lực hấp
thụ với năng lực tích hợp đa kênh và sự ảnh hưởng
của năng lực tích hợp đa kênh tới kết quả kinh doanh
của các DNBLVN. Từ đó chỉ ra sự tác động và ý
nghĩa của sự tác động đó và đưa ra một số hàm ý
nhằm nuôi dưỡng và nâng cao năng lực hấp thụ,
năng lực tích hợp đa kênh của các DNBLVN, góp
phần cải thiện kết quả kinh doanh.

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 
2.1. Cơ sở lý thuyết
2.1.1. Năng lực hấp thụ
Năng lực hấp thụ (Absorption capability) lần đầu

được nhắc đến với hàm ý về khả năng và cách thức
mà một doanh nghiệp có thể tiếp thu và tận dụng các
thông tin, tri thức cũng như các nguồn lực bên ngoài
để tạo lập năng lực cho riêng doanh nghiệp mình.
Nghiên cứu về sau này của Zahra & George (2002)
đã chỉ rõ năng lực hấp thụ là một trong những yếu tố
quan trọng giúp các doanh nghiệp tận dụng hiệu quả
các tri thức từ bên ngoài để thay đổi, phát triển và để
phúc đáp nhanh chóng với những biến động từ môi
trường bên ngoài. Năng lực hấp thụ được hiểu là khả
năng của doanh nghiệp trong việc xác định giá trị tri
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thức, đồng hóa tri thức và ứng dụng các tri thức từ
bên ngoài để đạt được các mục tiêu của doanh nghiệp
(Cohen & Levinthal, 1989 trích trong Zahra &
George, 2002). Zahra & George (2002) coi năng lực
hấp thụ như là một tập hợp các thói quen và các quy
trình mang tính chiến lược của tổ chức mà thông qua
đó, tổ chức có thể thu nhận, đồng hóa, chuyển đổi và
ứng dụng các tri thức với mục đích tạo ra các năng
lực cho tổ chức. Camisón and Forés (2010) coi năng
lực hấp thụ là một dạng thức định hướng khả năng
học hỏi của tổ chức với các nguồn lực và tri thức từ
bên ngoài để giúp doanh nghiệp phát triển và đạt
được mục tiêu đã định. Trong đó, Camisón and Forés
(2010) đã chỉ ra năng lực hấp thụ là một trong những
yếu tố quan trọng giúp doanh nghiệp phúc đáp kịp
thời với sự thay đổi của môi trường, thể hiện thông
qua những nỗ lực nhận dạng, thu nhận, đồng hóa các
tri thức mới từ bên ngoài; và chuyển đổi, ứng dụng
các tri thức đó với các tri thức nội bộ hiện thời để
sáng tạo các năng lực mới cho doanh nghiệp. Xuất
phát từ những đánh giá và nhận định đó, nhóm tác
giả đưa ra định nghĩa về năng lực hấp thụ như sau:
“Năng lực hấp thụ là năng lực, khả năng của doanh
nghiệp mà tại đó doanh nghiệp có thể lĩnh hội (thu
nhận), đồng hóa các tri thức từ bên ngoài; chuyển
đổi chúng thành các tri thức mới phù hợp với điều
kiện hiện tại của doanh nghiệp và sử dụng các tri
thức này nhằm thích ứng với sự biến đổi của môi
trường bên ngoài và đạt được các mục tiêu xác định
của doanh nghiệp”.

Các thành tố cấu thành của năng lực hấp thụ
được Zahra & George (2002) xác định gồm bốn
thành tố chính: Năng lực lĩnh hội tri thức
(Acquisition); năng lực đồng hóa tri thức
(Assimilation); năng lực chuyển đổi tri thức
(Transformation) và năng lực ứng dụng tri thức
(Application). Nghiên cứu sau này của Camisón and
Forés (2010)về năng lực hấp thụ đã kế thừa và coi
đây là những thành tố quan trọng tạo lập năng lực
hấp thụ.

2.1.2. Năng lực tích hợp đa kênh
Năng lực tích hợp đa kênh cho biết khả năng của

doanh nghiệp trong việc kết hợp đồng thời và nhất
quán nhiều loại hình kênh bán lẻ khác nhau, bao
gồm cả những kênh mà doanh nghiệp đang có và
kênh mà doanh nghiệp sẽ mở rộng trong tương lai
(Pentina & Hasty, 2009). Doanh nghiệp có thể lựa
chọn đồng thời triển khai nhiều loại hình kênh bán
lẻ khác nhau như kênh bán hàng qua cửa hàng (kênh
bán hàng vật lý); kênh bán hàng qua catalogs; kênh

bán hàng trực tuyến, kênh bán hàng qua tổng đài
điện thoại, kênh bán hàng qua ứng dụng trên nền
điện thoại thông minh… Việc mở rộng và phối kết
hợp nhiều loại hình kênh bán lẻ là một trong những
yếu tố quan trọng tạo lập năng lực cạnh tranh cho
các doanh nghiệp nói chung và doanh nghiệp bán lẻ
nói riêng. Một doanh nghiệp nếu có được năng lực
tích hợp đa kênh hiệu quả có thể cải thiện hiệu suất
hoạt động của từng thành viên kênh dựa trên việc
cung cấp cho khách hàng những trải nghiệm mua
sắm liên tục và liền mạch, thông qua đó tạo nên hiệu
suất vượt trội cho doanh nghiệp bán lẻ (Cao & Li,
2015). Tùy thuộc vào mỗi quan điểm khác nhau mà
năng lực tích hợp đa kênh có thể được định nghĩa
khác nhau. Quan điểm tiếp cận lấy khách hàng làm
trung tâm cho tích hợp đa kênh coi việc mang lại giá
trị cho khách hàng là yếu tố quan trọng để đánh giá
kết quả của tích hợp đa kênh (Gulati & Garino, 2000
trích trong Cao & Li, 2015). Quan điểm lấy doanh
nghiệp làm trung tâm lại được tiếp cận bởi Neslin &
cộng sự (2006) và Cao & Li (2015). Theo đó, việc
nuôi dưỡng và phát triển năng lực tích hợp đa kênh
là yếu tố quan trọng giúp tạo ra sự phối hợp hiệu quả
giữa các kênh, gia tăng quy mô của hệ thống kênh
bán hàng để đạt được lợi thế kinh tế theo quy mô
(Neslin & cộng sự, 2006), từ đó cải thiện kết quả
kinh doanh của doanh nghiệp (Cao & Li, 2015).
Nghiên cứu này thực hiện tiếp cận năng lực tích hợp
đa kênh dựa trên việc phối hợp cả hai quan điểm
trên, cụ thể “Năng lực tích hợp đa kênh là khả năng
mà tại đó cho phép doanh nghiệp đạt được những
mục tiêu chiến lược và mang lại nhiều hơn giá trị
cho khách hàng dựa trên việc phối kết hợp đồng
thời, linh hoạt và hiệu quả trên tất cả các kênh bán
hàng của doanh nghiệp”.

Năng lực tích hợp đa kênh được Oh & cộng sự
(2012); Goraya & cộng sự (2020) chỉ ra gồm năm
thành tố cấu thành: năng lực xúc tiến và truyền
thông tích hợp; năng lực quản trị tích hợp thông tin
giao dịch; năng lực quản trị tích hợp thông tin giá và
sản phẩm; năng lực truy cập thông tin tích hợp và
năng lực hoàn thành đơn hàng bằng tích hợp.

2.3. Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết
nghiên cứu

2.3.1. Năng lực hấp thụ và Năng lực tích hợp đa kênh
Xét về mối quan hệ giữa năng lực hấp thụ với

năng lực tích hợp đa kênh, nghiên cứu của Costa &
cộng sự (2018) đã cho thấy sự tác động đáng kể và
tích cực của năng lực hấp thụ tới năng lực tích hợp
đa kênh của DN thông qua việc coi năng lực tích
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hợp đa kênh như là một thành tố của năng lực phân
phối - vốn thuộc một trong bốn biến số của market-
ing-mix. Ngoài ra, nghiên cứu của Zahra & Geogre
(2002) về năng lực hấp thụ cũng cho thấy rằng việc
một DN có được năng lực hấp thụ tốt, nghĩa là có
được khả năng lĩnh hội, đồng hóa, chuyển đổi và
ứng dụng các tri thức từ bên ngoài vào hoạt động
kinh doanh của DN cho phép DN đó có thể sáng tạo
và ứng dụng các loại hình kinh doanh bán lẻ mới
trên cơ sở đồng khai thác các loại hình kinh doanh
bán lẻ hiện tại. các phương thức kinh doanh mới trên
cơ sở đồng thời sử dụng các phương thức kinh
doanh hiện tại, từ đó tạo nên sự phát triển chung cho
toàn DN. Tương tự, Murray & cộng sự (2011) cũng
đã cho thấy có sự ảnh hưởng nhất định của năng lực
hấp thụ đến việc triển khai và mở rộng hệ thống bán
hàng của DN. Trong bối cảnh của ngành bán lẻ Việt
Nam, việc các doanh nghiệp tạo lập và phát triển
năng lực hấp thụ giúp hỗ trợ đáng kể và hiệu quả
quá trình triển khai tích hợp đa kênh. Do vậy, nhóm
tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu như sau:

Giả thuyết H1: Năng lực hấp thụ có ảnh hưởng
tích cực và đáng kể đến Năng lực tích hợp đa kênh
của các doanh nghiệp bán lẻ.

2.3.2. Năng lực tích hợp đa kênh và Kết quả
kinh doanh
Đề cập đến mối quan hệ giữa năng lực tích hợp

đa kênh với kết quả kinh doanh của doanh nghiệp,
thời gian qua đã được một số tác giả tập trung
nghiên cứu. Nghiên cứu của Pentina & Hasty (2009)
đã chỉ ra mối quan hệ thuận chiều và đáng kể giữa
năng lực tích hợp đa kênh với kết quả kinh doanh
của doanh nghiệp. Zhang & cộng sự (2010) đã cho
thấy sự ảnh hưởng tích cực giữa tích hợp đa kênh
với kết quả kinh doanh của doanh nghiệp. Đồng
quan điểm đó, nghiên cứu của Oh & cộng sự (2012)
cũng cho thấy có sự ảnh hưởng tích cực và cùng
chiều của tích hợp kênh bán lẻ với kết quả kinh
doanh của doanh nghiệp. Cao and Li (2015) đã chỉ
ra mối quan hệ đáng kể và tích cực giữa năng lực
tích hợp đa kênh với kết quả kinh doanh của doanh
nghiệp trong đó tập trung vào chỉ số tăng trưởng
doanh thu của các doanh nghiệp bán lẻ. Như vậy, có
thể thấy, có một số lượng nhất định các nghiên cứu
về sự ảnh hưởng của năng lực tích hợp đa kênh đến
kết quả kinh doanh của doanh nghiệp, các nghiên
cứu đều chỉ ra có mối quan hệ đáng kể, tích cực của
năng lực này đến kết quả kinh doanh. Từ các phân
tích và nhận định trên, gắn với khách thể nghiên cứu
là các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam, năng lực tích

hợp đa kênh có thể được xem là yếu tố có ảnh hưởng
tích cực và đáng kể đến việc cải thiện kết quả kinh
doanh của các doanh nghiệp. Do vậy, giả thuyết
nghiên cứu được đặt ra ở đây là:

Giả thuyết H2: Năng lực tích hợp đa kênh có ảnh
hưởng tích cực đến kết quả kinh doanh của các
doanh nghiệp bán lẻ.

2.3.3. Biến kiểm soát (Control variable)
Trong nghiên cứu này, biến kiểm soát được sử

dụng như là một biến để xác định mức độ khác biệt
của sự ảnh hưởng giữa năng lực hấp thụ, năng lực
tích hợp đa kênh và kết quả kinh doanh của doanh
nghiệp bán lẻ căn cứ vào các đặc điểm về “Quy mô
và loại hình kinh doanh của doanh nghiệp bán lẻ”.
Do vậy, nghiên cứu sử dụng biến kiểm soát là “Quy
mô và loại hình kinh doanh của doanh nghiệp bán
lẻ”. Các tiêu chí được sử dụng cho biến kiểm soát
“Quy mô của doanh nghiệp bán lẻ” bao gồm: số
năm hoạt động của doanh nghiệp bán lẻ, quy mô
của doanh nghiệp bán lẻ và loại hình kinh doanh
của doanh nghiệp bán lẻ. Số năm hoạt động của
doanh nghiệp bán lẻ được tính từ thời điểm doanh
nghiệp đó thành lập cho đến thời điểm thu thập số
liệu của nghiên cứu. Quy mô của doanh nghiệp
được xác định bởi số lượng người lao động của
doanh nghiệp bán lẻ căn cứ theo xếp loại quy mô
doanh nghiệp của World Bank. Loại hình kinh
doanh của doanh nghiệp bán lẻ được thực hiện phân
loại căn cứ vào tiêu chí phân loại bán lẻ được mô tả
trong chuyên đề 1; theo đó, loại hình doanh nghiệp
bán lẻ được chia thành bốn nhóm: doanh nghiệp
bán lẻ dưới hình thức đại siêu thị và siêu thị tổng
hợp; doanh nghiệp bán lẻ dưới hình thức siêu
thị/cửa hàng chuyên doanh, và doanh nghiệp bán lẻ
dưới hình thức cửa hàng tiện lợi, và các loại hình
doanh nghiệp khác. Biến kiểm soát “Quy mô và
loại hình kinh doanh của doanh nghiệp bán lẻ”
được kế thừa và phát triển từ nghiên cứu của
Danneels (2008).

2.3.4. Bảng tổng hợp thang đo và mô hình giả
thuyết nghiên cứu

Dưới đây là bảng tổng hợp thang đo các nhân tố
được sử dụng trong nghiên cứu này (bảng 1):

Từ các giả thuyết nghiên cứu được xác lập, mô
hình nghiên cứu được đề xuất như sau (hình 1):

3. Phương pháp nghiên cứu 
Nghiên cứu này chủ yếu sử dụng phương pháp

nghiên cứu định lượng với quy trình được thực hiện
như sau:
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Bảng 1: Bảng tổng hợp thang đo các yếu tố

(Nguồn: Tác giả)

(Nguồn: Nhóm tác giả tự đề xuất)
Hình 1: Mô hình giả thuyết nghiên cứu



* Phương pháp chọn mẫu
Đối tượng điều tra của nghiên cứu này là toàn bộ

các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam. Do việc điều tra
tổng thể rất tốn kém và bất khả thi nên nhóm tác giả
sử dụng phương pháp điều tra chọn mẫu ngẫu nhiên.
Theo đó, các doanh nghiệp được chọn là những
doanh nghiệp bán lẻ được thành lập tại Việt Nam,
hiện có hoạt động kinh doanh tại Việt Nam tính đến
thời điểm nghiên cứu từ 03 năm trở lên và có quy
mô kinh doanh từ nhỏ đến lớn (nghiên cứu không
thực hiện với nhóm doanh nghiệp có quy mô siêu
nhỏ); là những doanh nghiệp thương mại thuần túy,
không thực hiện hoạt động sản xuất trực tiếp sản
phẩm mà doanh nghiệp đó kinh doanh/chào hàng
trên thị trường; và là những doanh nghiệp bán lẻ
theo một trong các hình thức: siêu thị tổng hợp, siêu
thị mini/cửa hàng tiện lợi và siêu thị/cửa hàng
chuyên doanh. Để lấy được thông tin và dữ liệu một
cách chính xác, khách quan về thực trạng năng lực
hấp thụ/năng lực tích hợp đa kênh cũng như kết quả
kinh doanh của doanh nghiệp, nghiên cứu tiến hành
phát bảng hỏi khảo sát đến đối tượng là các nhà
quản trị cấp cao trong doanh nghiệp bán lẻ và là
những nhà quản trị có thâm niên công tác ở vị trí
đương nhiệm từ 01 năm trở lên.

Trong phân tích nhân tố, kích thước mẫu phụ
thuộc vào số lượng biến được đưa vào trong phân
tích. Theo Gorsuch (1983), số lượng mẫu nên gấp 8
lần so với số lượng biến trở lên. Tác giả tiến hành
xây dựng thang đo gồm 32 biến quan sát. Trên cơ sở
kế thừa quan điểm chọn kích thước mẫu của Gorsuch
(1983), số mẫu tối thiểu tác giả cần điều tra khảo sát
là: 32 x 8 = 256. Như vậy, xuất phát từ cơ sở lý luận
được nêu ở phần trên và từ điều kiện thực tế, số
lượng mẫu mà nghiên cứu này cần đạt được là 256.

* Thiết kế bảng câu hỏi và thang đo
Bảng hỏi trong nghiên cứu này được sử dụng với

thang đo khoảng cách để thu thập thông tin. Bảng hỏi
sử dụng thang đo Likert 5 điểm, trải dài từ mức độ (1)
-  “Hoàn toàn không đồng ý” đến (5) - “Hoàn toàn
đồng ý”. Với những thông tin cần thu thập liên quan
đến thông tin về cá nhân đối tượng khảo sát, nghiên
cứu sử dụng thang đo định danh để thu thập dữ liệu.

* Tiền thẩm định bảng hỏi
Để tiền thẩm định bảng hỏi, tác giả liên hệ, đặt

lịch hẹn và tiến hành phỏng vấn các nhà quản trị cấp
cao tại công ty CP VinCommerce và Công ty Thương
mại Hà Nội Hapro tại Hà Nội và một số nhà nghiên
cứu về lĩnh vực có liên quan (một số giảng viên hiện
đang giảng dạy Trường Đại học Thương mại) để đảm
bảo bảng hỏi gồm các nội dung câu hỏi phù hợp, dễ
hiểu, không gây nhầm lẫn. Kết quả tiền thẩm định

cho thấy: hầu hết các chuyên gia đều cho rằng với các
thang đo đã được chuẩn hóa là phù hợp với bối cảnh
nghiên cứu của Việt Nam và đảm bảo tính dễ hiểu,
khoa học và phù hợp với đối tượng điều tra.

* Thu thập dữ liệu
Để thu thập dữ liệu, tác giả sử dụng cả hai

phương pháp là tiếp cận trực tiếp và tiếp cận gián
tiếp. Hình thức tiếp cận gián tiếp được thực hiện
thông qua email, gọi điện mời trả lời câu hỏi và gửi
bảng câu hỏi qua đường bưu điện và/hoặc thiết kế
bảng hỏi qua Googledocs rồi gửi đường link đến các
nhà quản trị. 

Bảng câu hỏi được gửi tới cho 270 doanh nghiệp
bán lẻ trong khoảng thời gian từ tháng 8/2020 đến
tháng 10/2020. Tổng số phiếu thu về là 212 phiếu,
trong đó có 11 phiếu không đạt yêu cầu do các lỗi:
tích toàn bộ câu trả lời vào một ô tương ứng (03
phiếu); tích câu trả lời theo hình ziczac (02 phiếu);
tích nhiều hơn một phương án vào cùng một câu trả
lời (03 phiếu); doanh nghiệp trả lời có số năm thành
lập dưới 03 năm (01 phiếu) và doanh nghiệp có quy
mô siêu nhỏ (02 phiếu). Cuối cùng, số phiếu trả lời
đạt yêu cầu, sẵn sàng cho việc đưa vào phân tích còn
lại 201 phiếu, đạt 74.4% trên tổng số phiếu phát ra. 

* Phương pháp phân tích dữ liệu
Dữ liệu sau khi được làm sạch sẽ được đưa vào

xử lý và phân tích. Để đảm bảo tính chính xác và
phù hợp của dữ liệu với mô hình nghiên cứu, nhóm
tác giả sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính SEM
trên cơ sở sử dụng phương pháp một phần nhỏ nhất
PLS-SEM để phân tích dữ liệu. Quy trình phân tích
dữ liệu trên cơ sở sử dụng phần mềm SmartPLS
được thực hiện với ba bước: (1) - Mã hóa dữ liệu và
thống kê mô tả; (2)- Đánh giá mô hình đo lường; và
(3)- Đánh giá mô hình cấu trúc.

4. Kết quả nghiên cứu 
Từ phương pháp nghiên cứu được xác định ở

trên, sau khi chọn lọc, làm sạch, xử lý và phân tích
dữ liệu thu thập được; kết quả nghiên cứu được giới
thiệu theo ba phần là: mô tả mẫu; phân tích độ tin
cậy, độ phù hợp của thang đo; thống kê suy diễn để
xét lỗi mà mô hình có thể bị mắc phải. 

4.1. Mô tả mẫu khảo sát
Kết quả thống kê mô tả đối tượng nghiên cứu đã

được khảo sát thể hiện ở bảng 2 như sau:
Việc phân tích mẫu theo số năm thành lập cho

thấy tỷ lệ về thời gian thành lập có sự khác biệt
không đáng kể (xem bảng 2). Kết quả khảo sát về
tuổi đời của doanh nghiệp bán lẻ là hợp lý và logic
với thực tế hiện nay, khi mà từ 2018 trở lại đây, số
lượng doanh nghiệp bán lẻ đăng ký thành lập mới và
số lượng doanh nghiệp giải thể tăng mạnh (Tổng cụ
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thống kê 2018, 2019, 2020a). Do vậy, tỷ lệ mẫu
khảo sát doanh nghiệp bán lẻ căn cứ vào số năm
thành lập được xem là có tính đại diện cho tổng thể
nghiên cứu.

Phân tích mẫu theo quy mô kinh doanh cho thấy
phần lớn các DNBL tham gia khảo sát là những DN
có quy mô vừa và lớn (chiếm 76.1% tổng mẫu điều
tra). Kết quả này được xem là chấp nhận được và có
tính đại diện tương đối với thực trạng về quy mô của
các DNBLVN hiện nay. Lý giải cho việc này là do
hiện nay, để duy trì hoạt động kinh doanh và cạnh
tranh thành công, các DNBLVN có xu hướng mở
rộng quy mô thị trường hoạt động ra phạm vi cả
nước, đồng thời gia tăng số lượng điểm bán lẻ để
đáp ứng yêu cầu thuận tiện trong tiếp cận điểm bán
lẻ của khách hàng. Việc mở rộng phạm vi hoạt động
và gia tăng số lượng điểm bán dẫn đến việc
DNBLVN tăng cường quy mô nhân sự để đáp ứng
với sự lớn mạnh của DN. Thêm vào đó, với đặc
điểm các DNBLVN được lựa chọn trong khảo sát là
từ 3 năm trở lên thì những DN này đã có kinh
nghiệm trên thị trường và đang hoặc đã triển khai
thành công các chiến lược mở rộng quy mô. Do vậy,
việc có quy mô nhân sự từ 50 trở lên chiếm phần lớn
trong mẫu nghiên cứu vẫn đảm bảo tính đại diện,
đảm bảo độ tin cậy về mẫu nghiên cứu.

Phân tích mẫu theo loại hình kinh doanh đã chỉ ra
phần lớn các doanh nghiệp bán lẻ trả lời câu hỏi là
các doanh nghiệp kinh doanh theo hình thức siêu thị
chuyên doanh, tiếp đến là mô hình kinh doanh theo
hình thức siêu thị mini/cửa hàng tiện lợi, số lượng

doanh nghiệp kinh doanh theo hình thức siêu thị tổng
hợp chiếm tỷ lệ thấp hơn. Kết quả khảo sát này là
chấp nhận được do trên thực tế, số lượng các doanh
nghiệp bán lẻ kinh doanh theo hình thức siêu thị
chuyên doanh chiếm tỷ trọng lớn nhất (SBS, 2020).

4.2. Đánh giá mô hình đo lường
4.2.1. Đánh giá độ tin cậy tổng hợp
Hệ số Cronbach’s Alpha được sử dụng phổ biến

để đánh giá độ tin cậy. Bên cạnh đó, cần sử dụng
thêm chỉ số về độ tin cậy tổng hợp CR (Composite
Reliability) và tổng phương sai trích AVE (Average
Variance Extracted) để đánh giá mức độ tin cậy của
một biến quan sát (Hair & cộng sự, 2014). Để đạt
yêu cầu về độ tin cậy, hệ số Cronbach’s Alpha phải
đạt từ 0.7 trở lên, hệ số CR phải lớn hơn hoặc bằng
0,7 và hệ số Outer loading phải lớn hơn hoặc bằng
0.5. Do trong mô hình nghiên cứu có một biến 2nd-
order, là các biến Năng lực hấp thụ (AC) nên để thực
hiện được việc đo lường độ tin cậy tổng hợp thì trước
hết nhóm tác giả tiến hành tính điểm cho các biến
tiềm ẩn Latent Variable. Tiếp đến, thực hiện gắn
nhãn cho các biến tiềm ẩn này vào biến 2nd-order
tương ứng. Tác giả sử dụng các biến tiềm ẩn này để
tiếp tục chạy phân tích mô hình SEM lần 2 và nhận
được kết quả đo lường độ tin cậy tổng hợp. Kết quả
đo lường độ tin cậy tổng hợp cho thấy tất cả ba biến
Năng lực hấp thụ, Năng lực tích hợp đa kênh và Kết
quả kinh doanh của doanh nghiệp trong mô hình
nghiên cứu đều đảm bảo được độ tin cậy tổng hợp
(xem bảng 3). Cụ thể, chỉ số Cronbach’s Alpha của
các biến nằm trong khoảng [0,815; 0,933] cho thấy
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bảng thang đo phù hợp. Chỉ số
về độ tin cậy tổng hợp CR và
tổng phương sai trích AVE đều
đạt trên mức yêu cầu, lần lượt
nằm trong khoảng [0,870;
0,960] và [0,575; 0,924]. Như
vậy, có thể kết luận là các
thang đo và các biến được sử
dụng trong mô hình có độ tin
cậy cao, phù hợp với yêu cầu
và đảm bảo đo lường tốt cho
mô hình nghiên cứu.

4.2.2. Đánh giá giá trị hội
tụ của thang đo

Tiếp đến, nhóm tác giả
thực hiện đánh giá sự ổn định
của thang đo thông qua hệ số
AVE (>=0.5); hệ số tải
Outerloading của các biến
(>=0.7); trường hợp hệ số
Outerloading nằm trong
khoảng [0.4; 0.7) thì cần xem
xét giữ lại nếu các chỉ số
Cronbach’s Alpha và AVE đạt yêu cầu (Hair & cộng
sự., 2014). Bảng 3 thể hiện các yêu cầu về giá trị
AVE là thỏa mãn, trọng số chuẩn hóa Outerloading
của thang đo đều đạt từ 0.7 trở lên (ngoại trừ biến
CC1 của Năng lực tích hợp đa kênh đạt 0.635 nhưng
xét các chỉ số Cronbach’s Alpha và AVE vẫn đạt yêu
cầu nên vẫn được giữ lại cho phân tích). Với biến
2nd-order là Năng lực hấp thụ, việc kiểm tra hệ số
Outerloading được thực hiện khi nhóm tác giả tiến
hành Compute các biến 1st-order.

4.2.3. Đánh giá mức độ chính xác về giá trị phân biệt
Nhóm tác giả sử dụng chỉ số HTMT để đảm bảo

độ tin cậy trong đánh giá mức độ chính xác về giá
trị phân biệt. Yêu cầu là chỉ số HTMT giữa các tập
chỉ báo phải <=0.85. Kết quả kiểm định chỉ số
HTMT cho thấy cả ba cặp chỉ báo trong mô hình
nghiên cứu đều đạt yêu cầu với giá trị lớn nhất chỉ
đạt 0.79 < 0.85 và đạt điều kiện để tiếp tục thực hiện
các phân tích tiếp theo.

4.2.4. Dò tìm đa cộng tuyến
Để kiểm tra hiện tượng đa cộng tuyến, nhóm tác

giả thực hiện ước lượng Bootstrapping với mức độ
phóng đại 5000 mẫu. Hệ số phóng đại phương sai
(VIF) nếu vượt quá 10 là dấu hiệu của đa cộng tuyến
(Henseler & cộng sự, 2009). Kết quả phân tích VIF
cho thấy mô hình nghiên cứu không có hiện tượng
đa cộng tuyến giữa các biến quan sát, đảm bảo yêu
cầu để tiếp tục thực hiện các phân tích tiếp theo.

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc
4.3.1. Đánh giá sự phù hợp của mô hình
Để đánh giá sự phù hợp của mô hình, nhóm tác

giả sử dụng chỉ số SRMR với yêu cầu SRMR <
0.08. Kết quả phân tích sự phù hợp của mô hình cho
thấy chỉ số đạt yêu cầu với giá trị SRMR đạt 0.06,
cho phép nhóm tác giả khẳng định mô hình phù hợp
với thực tế nghiên cứu.

4.3.2. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu
Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu được

thực hiện ở cả hai nội dung: kiểm định giả thuyết
nghiên cứu tác động trực tiếp và kiểm định giả
thuyết nghiên cứu tác động gián tiếp.

Các chỉ số được sử dụng trong kiểm định giả
thuyết nghiên cứu tác động trực tiếp gồm: chỉ số Q2,
giá trị hệ số đường dẫn (Path Coefficient), giá trị P-
Value, T-Value, khoảng tin cậy CI, f2, R2 điều chỉnh.
Kết quả kiểm định cho thấy:
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Nhìn từ bảng kết quả nghiên cứu ta thấy cả ba giả
thuyết được đưa ra trong mô hình nghiên cứu đều đáp
ứng yêu cầu. Đi sâu hơn nữa tìm hiểu về mức độ ảnh
hưởng của các biến ta thấy:

Một là, Năng lực hấp thụ (AC) cho thấy sự ảnh
hưởng tích cực
đến năng lực tích
hợp đa kênh với
hệ số β đạt 0.515;
t-value = 9.736;
p-value = 0.000
và hệ số f2 =
0.360 được đánh
giá là mức độ tác
động rất mạnh mẽ
và đáng kể. Do
vậy, giả thuyết H1
về sự ảnh hưởng
tích cực của năng
lực hấp thụ đến
năng lực tích hợp
đa kênh của các
DNBLVN được khẳng định.

Hai là, sự ảnh hưởng của năng lực tích hợp đa
kênh (CC) đến kết quả kinh doanh là cùng chiều và
mạnh mẽ nhất với các trị số đạt được cao nhất trong
mô hình nghiên cứu, cụ thể: hệ số β = 0.656; t-value
= 17.554; p-value = 0.000 và hệ số f2 = 0.831. Các
giả trị đạt được ở giả thuyết H2 về mối quan hệ giữa
hai biến số này cho phép khẳng định rằng có sự tác
động ở mức độ rất mạnh mẽ của năng lực tích hợp
đa kênh đến kết quả kinh doanh của các DNBLVN.
Nói cách khác, giả thuyết H2 về sự ảnh hưởng tích
cực của năng lực tích hợp đa kênh đến kết quả kinh
doanh của các DNBLVN được khẳng định.

4.3.3. Hệ số xác
định R2

Kết quả đo
lường hệ số xác
định R2 và R2

adj
được thể hiện trong
Bảng 8:

Dưới đây là
phần tổng hợp kết
quả mô hình cấu
trúc với đầy đủ các
báo cáo về mối
quan hệ của biến
ngoại sinh tới các
biến nội sinh:

5. Kêt luận và hàm ý 
Nghiên cứu này kiểm định các giả thuyết liên

quan tới sự ảnh hưởng của năng lực hấp thụ, năng
lực tích hợp đa kênh và kết quả kinh doanh của các
doanh nghiệp bán lẻ. Kết quả kiểm định giả thuyết
được tổng hợp trong bảng 8 và hình 2. Theo đó, cả
hai giả thuyết được đưa ra trong nghiên cứu đều
được chấp nhận và khẳng định. 

Theo kết quả nghiên cứu, sự ảnh hưởng và tác
động của năng lực tích hợp đa kênh tới kết quả kinh
doanh là mạnh mẽ nhất, với mức độ dự báo của giả
thuyết Q2= 0.302 ở mức rất cao, chỉ số β = 0.656; hệ
số R2 điều chỉnh đạt 0.495; cho thấy mức độ giải
thích của năng lực tích hợp đa kênh với kết quả kinh
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Bảng 6: Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu 

Bảng 7: Kết quả kiểm định hệ số Q2

Bảng 8: Bảng giá trị hệ số R2 và R2adj

Nguồn: Kết quả điều tra 2020
Hình 2: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu

(Kết quả thể hiện p-value được thể hiện trên đường dẫn và hệ số R2adj được thể hiện
trong các biến nội sinh và biến trung gian)



doanh là 49.5%. Ngoài ra hệ số f2 để đánh giá tầm
quan trọng của sự ảnh hưởng của Năng lực tích hợp
đa kênh đến kết quả kinh doanh của các doanh
nghiệp bán lẻ Việt Nam đạt 0.831 cho thấy mức độ
ảnh hưởng mạnh mẽ nhất của biến số này. Kết quả
nghiên cứu này là phù hợp với các kết quả của một
số nghiên cứu trước Cao & Li (2015); Frasquet &
cộng sự (2018). Trong đó, căn cứ vào hệ số tải nhân
tố thì có thể thấy, việc nuôi dưỡng hiệu quả năng lực
tích hợp đa kênh cho phép các doanh nghiệp bán lẻ
Việt Nam cải thiện đáng kể nhất bốn yếu tố của Kết
quả kinh doanh là: khả năng thành công (FP8); vị
thế cạnh tranh trên thị trường; và lợi nhuận cũng như
doanh thu của các doanh nghiệp. Để cải thiện kết
quả kinh doanh, các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam
cũng cần chú ý nâng cao khả năng tích hợp đồng
nhất giá bán sản phẩm trên tất cả các kênh bán lẻ vì
kết quả nghiên cứu cho thấy yếu tố này có hệ số
trọng số ngoài cao nhất (0.800). Bên cạnh đó, việc
cải thiện các năng lực tích hợp đồng nhất cách thức
mô tả, bày trí, phân loại sản phẩm trên tất cả các
kênh bán lẻ của doanh nghiệp cũng cần được chú ý
thực hiện triển khai vì đây là những yếu tố ảnh
hưởng mạnh tới năng lực tích hợp đa kênh của
doanh nghiệp. Một nhân tố khác cũng cần được chú
trọng ưu tiên khi doanh nghiệp triển khai năng lực
tích hợp đa kênh là yếu tố đa dạng hóa phương thức
mua hàng trên tất cả các kênh bán lẻ (với hệ số
Outerloading đạt 0.785); theo đó, doanh nghiệp bán
lẻ Việt Nam cần tạo hệ thống bán hàng tích hợp, cho
phép khách hàng dễ dàng lựa chọn bất kỳ hình thức
mua hàng nào mà không gặp phải các rào cản về
thời gian, không gian và chi phí. 

Về vai trò của năng lực hấp thụ tới năng lực tích
hợp đa kênh, kết quả nghiên cứu đã cho thấy có sự
ảnh hưởng tích cực và đáng kể của năng lực hấp thụ
đến năng lực tích hợp đa kênh với mức độ dự báo
của mô hình Q2= 0.149 ở mức độ trung bình cao; hệ
số β = 0.515; hệ số R2 điều chỉnh đạt 0.261 với mức
độ giải thích của năng lực hấp thụ đến năng lực tích
hợp đa kênh ở mức trung bình, là 26.1%. Ngoài ra
hệ số f2 để đánh giá tầm quan trọng của sự ảnh
hưởng của năng lực hấp thụ tới năng lực tích hợp đa
kênh đạt 0.360 cho thấy mức độ ảnh hưởng tương
đối cao của mối quan hệ này. Kết quả nghiên cứu
này tuy đã chỉ ra sự có tồn tai sự ảnh hưởng tích cực
và thuận chiều của năng lực hấp thụ tới năng lực tích
hợp đa kênh nhưng mức độ tác động ở mức trung
bình khá. Phát hiện của nghiên cứu là tương đối phù
hợp với các nhận định đã được chỉ ra trong các
nghiên cứu trước đó của Zahra & George (2002);
Costa & cộng sự (2018). Kết quả nghiên cứu này

cũng cho thấy sự ảnh hưởng của năng lực hấp thụ tới
năng lực tích hợp đa kênh sẽ giúp cải thiện khả năng
đáng kể khả năng tích hợp đồng nhất giá bán, cách
thức mô tả và trưng bày hàng hóa cũng như đa dạng
hóa phương thức mua hàng trên tất cả các kênh bán
hàng của các doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam. Ngoài
ra, nhìn vào trọng số ngoài của năng lực hấp thụ ta
thấy, để cải thiện năng lực tích hợp đa kênh, các
doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam cần ưu tiên cải thiện
lần lượt cả bốn yếu tố của năng lực hấp thụ, gồm:
Năng lực đồng hóa tri thức; năng lực chuyển đổi tri
thức; năng lực lĩnh hội tri thức và năng lực ứng dụng
tri thức. Thông qua cải thiện đồng thời tất cả các
biến số của năng lực hấp thụ, các doanh nghiệp bán
lẻ Việt Nam vừa có thể mở rộng hệ thống kênh bán
lẻ theo chiều rộng lẫn theo chiều sâu - nghĩa là gia
tăng sự phối tích hợp đồng nhất giữa tất cả các kênh
bán lẻ của doanh nghiệp.

6. Giới hạn và hướng nghiên cứu tương lại 
Nghiên cứu này đề cập tới sự ảnh hưởng và mối

quan hệ của ba biến số năng lực hấp thụ, năng lực
tích hợp đa kênh và kết quả kinh doanh của các
doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam. Trong đó, nghiên
cứu tập trung làm rõ sự tồn tại của mối quan hệ giữa
hai cặp giả thuyết, đó là mối quan hệ giữa năng lực
hấp thụ với năng lực tích hợp đa kênh và mối quan
hệ của năng lực tích hợp đa kênh với kết quả kinh
doanh của doanh nghiệp. Kết quả nghiên cứu đã cho
thấy năng lực tích hợp đa kênh có ảnh hưởng tích
cực và rất mạnh mẽ đến kết quả kinh doanh của các
doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam. Bên cạnh đó, năng
lực hấp thụ cũng cho thấy sự tác động thuận chiều
và đáng kể đến năng lực tích hợp đa kênh của các
doanh nghiệp này. Từ các phát hiện nghiên cứu này
một số khuyến nghị đã được đưa ra nhằm: (1)- nâng
cao năng lực hấp thụ để cải thiện năng lực tích hợp
đa kênh; (2)- nuôi dưỡng năng lực tích hợp đa kênh
để góp phần cải thiện kết quả kinh doanh của các
doanh nghiệp bán lẻ dựa trên việc củng cố và nâng
cao từng biến số trong mỗi nhóm năng lực. 

Bên cạnh các kết quả đạt được, nghiên cứu này
còn một số hạn chế nhất định, liên quan tới việc
chưa thực hiện thêm các kiểm định về mối quan hệ
gián tiếp hay sự tồn tại của biến trung gian là năng
lực tích hợp đa kênh tới mối quan hệ của năng lực
hấp thụ và kết quả kinh doanh của doanh nghiệp bán
lẻ Việt Nam. Ngoài ra, kết quả kinh doanh của các
doanh nghiệp bán lẻ Việt Nam còn chịu tác động bởi
nhiều nhóm nhân tố khác mà chưa được chỉ ra trong
nghiên cứu này.

Các hạn chế và kết quả của nghiên cứu này cũng
là những gợi ý cho các nghiên cứu tiếp theo của
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nhóm tác giả. Các nghiên cứu sau này có thể tập
trung vào việc tìm kiếm mối liên hệ và sự tồn tại của
mối quan hệ gián tiếp giữa năng lực hấp thụ với kết
quả kinh doanh của các doanh nghiệp bán lẻ Việt
Nam dựa trên biến trung gian là năng lực tích hợp đa
kênh. Ngoài ra, các nghiên cứu tiếp theo có thể tìm
ra các năng lực mới có tác động tới kết quả kinh
doanh để kiểm định và tìm ra quy luật ảnh hưởng
của các năng lực đó.!
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Summary

Vietnamese retail market has shown a lot of
changes and fluctuations in recent years. Increasing
competition from foreign retailers coupled with rap-
idly changing consumer demand and consumer
tastes have impacted significantly to firm perform-
ance of Vietnamese retailers. Absorption capability
and multi-channel integration capability are consid-
ered as two of key capabilities that respond effec-
tively to the new business context. This study was
aimed to explore the relationship of absorption
capability, multi-channel integration capability and
firm performance of Vietnamese retailers. On the
base of literature review, this paper suggested
research hypothesis model and used quantitative
research method to examine. The research data were
collected from a survey of 201 middle and top man-
agers from Vietnamese retail enterprises. The
Structural Equation Modeling (SEM) by PLS-SEM
was used to analyze the research data. The research
result indicated that there was a significant and pos-
itive relationship between Absorption capabilitiy
and Multi-channel integration capability. Besides
that, this study found out the positive and significant
impact of Multi-channel integration capability on
firm performance of Vietnamese retailers.
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