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Tóm tắt 

Trò chơi hoá là thuật ngữ được quan tâm trong những năm gần đây trên nhiều lĩnh vực, đặc biệt là 

du lịch, với sự phát triển mạnh mẽ của các đại lý du lịch trực tuyến áp dụng trò chơi hóa như 

Traveloka, Agoda, Airbnb,... Nghiên cứu này làm rõ các yếu tố tác động đến nhận thức và lòng 

trung thành của khách hàng đối với thương hiệu du lịch thông qua vai trò trung gian của ý định sử 

dụng, sự tham gia của khách hàng trong dịch vụ trò chơi hóa và sự điều tiết của truyền miệng điện 

tử (eWOM). Thông qua khảo sát 269 khách hàng trẻ tại Thành phố Hồ Chí Minh và phân tích mô 

hình cấu trúc bình phương nhỏ nhất từng phần (PLS-SEM), kết quả cho thấy các yếu tố trong 

UTAUT đều có vai trò thúc đẩy nhận thức và lòng trung thành của khách hàng dành cho thương 

hiệu du lịch, đồng thời biến eWOM điều tiết tích cực mối quan hệ giữa ý định sử dụng trò chơi 

hóa đến sự tham gia của khách hàng. Dựa trên kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả đưa ra một số 

hàm ý đề xuất đối với các công ty cung cấp dịch vụ lữ hành và người dùng có nhu cầu du lịch để 

tăng lợi ích hai bên. 
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DETERMINANTS OF BRAND AWARENESS AND LOYALTY IN TOURISM:  

THE MEDIATING ROLE OF GAMIFICATION ADOPTION INTENTION AND 

CUSTOMER ENGAGEMENT, AND THE MODERATING ROLE OF 

ELECTRONIC WORD OF MOUTH 

Abstract 

Gamification has emerged as a widely discussed term in recent years across various sectors, 

especially in tourism, with the growth of online travel agencies implementing gamification, such 

as Traveloka, Agoda, Airbnb, etc. This study clarifies the determinants of brand awareness and 

brand loyalty towards tourism brands, with the mediating role of gamification adoption intention, 

customer engagement, and the moderation of Electronic Word of Mouth (eWOM). Through a 

survey with 269 responses from young customers in Ho Chi Minh City and analytics using Partial 

Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), the results demonstrate that the factors 

within UTAUT model play a significant role in promoting brand awareness and loyalty in tourism 

sector; additionally, eWOM positively moderates the relationship between gamification adoption 

intention and customer engagement. Based on these research findings, the authors offer several 

implications for tourism service providers and consumers to enhance benefits for both parties.  

Keywords: eWOM, brand loyalty, brand awareness, gamification 

1. Đặt vấn đề 

Trò chơi hoá, theo Deterding & cộng sự (2011), là việc áp dụng các yếu tố thiết kế trò chơi 

vào những bối cảnh phi trò chơi nhằm cải thiện sự tham gia và động lực của người dùng. Trong 

lĩnh vực du lịch và lữ hành, trò chơi hóa được xem như là một công cụ hứa hẹn trong việc quảng 

bá các điểm đến du lịch. Các du khách có thể vừa tận hưởng, vừa sử dụng các trò chơi để hiểu biết 

thêm về những nơi họ đến thăm và đạt được những trải nghiệm đáng nhớ (Bartoli & cộng sự, 2018; 

Buhalis & cộng sự, 2019). 

Trong thương mại điện tử, các nghiên cứu chỉ ra rằng trò chơi hóa có tác động tích cực đến 

tình yêu và trung thành thương hiệu (Le Thi Thanh Ha & Nguyen Thi Hong Lop, 2024; Lê Thị 

Thùy Dương, 2023). Ngoài ra, Vũ Thị Hồng Ân (2023) đã giúp doanh nghiệp nhận biết được 

những đặc tính của trò chơi để có những chiến lược thích hợp thu hút và giữ chân người dùng 

trung thành với ví điện tử. Bên cạnh đó, một số doanh nghiệp du lịch đã áp dụng trò chơi hóa để 

quảng bá điểm đến, tăng lòng trung thành của khách hàng và nâng cao trải nghiệm tại các bảo tàng 

hay khách sạn (Xu & cộng sự, 2017; Kasurinen & Knutas, 2018). Hơn hết, Abou-Shouk & Soliman 

(2021) đã nhấn mạnh rằng có mối quan hệ chặt chẽ giữa ý định sử dụng trò chơi hóa và lòng trung 

thành của khách hàng thông qua sự tham gia của họ trong bối cảnh ngành du lịch. 

Tuy nhiên, vẫn còn nhiều khoảng trống trong việc xem xét yếu tố truyền miệng điện tử trong 

việc nghiên cứu tác động của trò chơi hoá đến nhận thức và lòng trung thành với thương hiệu 
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trong du lịch. Trong du lịch, trò chơi hóa vẫn còn đang ở giai đoạn sơ khai và vẫn đang được 

kêu gọi nghiên cứu (Xu & cộng sự, 2017). Do đó, nghiên cứu này được thực hiện nhằm làm rõ 

mối quan hệ này. Với đối tượng chính là giới trẻ tại TP.HCM trong độ tuổi từ 16 đến 30 tuổi, độ 

tuổi này được nhận thấy có độ nhạy với công nghệ và thích ứng nhanh với những thay đổi trong 

thời đại số, hơn thế nữa, độ tuổi này cũng có xu hướng tích lũy các ưu đãi để tối ưu hóa chi tiêu 

cho mục đích du lịch nói riêng và các hoạt động khác trong cuộc sống nói chung. Độ tuổi này 

cũng đã được kiểm chứng bởi những nhà nghiên cứu Dinh Tien Minh & cộng sự (2023) và 

Dehghani & cộng sự (2016). Vì vậy, nghiên cứu góp phần làm rõ xu hướng trò chơi hóa của 

người du lịch và giúp thương hiệu lữ hành có chiến lược quảng bá phù hợp với đối tượng khách 

hàng mục tiêu là giới trẻ. 

 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Một số khái niệm liên quan 

2.1.1. Trò chơi hóa trong du lịch 

Trò chơi hóa được định nghĩa là việc áp dụng yếu tố thiết kế trò chơi vào bối cảnh phi trò chơi 

nhằm thúc đẩy động lực và sự tham gia của người dùng (Deterding & cộng sự, 2011). Juho & cộng 

sự (2014) nhấn mạnh vai trò của trò chơi hóa trong thúc đẩy động lực nội tại đồng thời cải thiện 

trải nghiệm dịch vụ trong ngành du lịch bằng niềm vui và gắn kết hành vi lâu dài. 

2.1.2. Nhận diện thương hiệu 

Percy & Rossiter (1992) định nghĩa nhận diện thương hiệu là khả năng người tiêu dùng nhận 

ra hoặc nhớ đến một thương hiệu. Trong môi trường số, Zhou & Xue (2020) và Wei & Yin (2024) 

khẳng định nhận diện thương hiệu phụ thuộc vào tần suất hiển thị, tính sáng tạo và khả năng gây 

ấn tượng, cho thấy mối liên kết giữa trò chơi hóa và nhận diện thương hiệu, khi các yếu tố thiết kế 

thú vị giúp thương hiệu trở nên đáng nhớ hơn. 

2.1.3. Lòng trung thành của khách hàng 

Theo Oliver (1999), trung thành thương hiệu là cam kết bền vững của khách hàng trong việc 

mua lại và ủng hộ thương hiệu. Lòng trung thành này không chỉ làm tăng thị phần mà còn giảm 

chi phí thu hút khách hàng mới và tăng sức mạnh thương lượng (Chaudhury & Holbrook, 2001). 

Aaker (1991) coi đây là tài sản chiến lược, giúp tăng tính linh hoạt về giá và thúc đẩy giá trị 

thương hiệu.  

2.1.4. Truyền miệng điện tử 

Truyền miệng điện tử (eWOM) phát triển từ truyền miệng truyền thống (WOM) nhờ sự xuất 

hiện của Internet. Theo Hennig-Thurau & cộng sự (2004), eWOM là mọi ý kiến tích cực hoặc tiêu 

cực từ khách hàng về sản phẩm, dịch vụ trên các nền tảng trực tuyến như Internet. Jalilvand & 
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Samiei (2012) chỉ ra rằng nội dung eWOM càng chi tiết, khách hàng càng dễ bị thuyết phục (Park 

& cộng sự, 2007). 

2.1.5. Kỳ vọng hiệu quả (PE) 

 Kỳ vọng hiệu quả là mức độ cá nhân tin rằng việc sử dụng công nghệ sẽ giúp đạt kết quả 

mong muốn hoặc nâng cao hiệu suất công việc (Venkatesh & cộng sự, 2003, 2012), thể hiện bằng: 

tính hữu ích (TAM), động lực bên ngoài (MM), công việc phù hợp (MPCU), lợi thế tương đối 

(IDT), và kết quả mong đợi (SCT). Trong nghiên cứu này, PE thể hiện niềm tin rằng các yếu tố 

trò chơi hóa sẽ tối ưu hóa trải nghiệm du lịch qua các hệ thống thông tin trực tuyến. 

2.1.6. Kỳ vọng nỗ lực (EE) 

 Kỳ vọng nỗ lực phản ánh mức độ dễ dàng khi sử dụng hệ thống (Venkatesh & cộng sự, 

2003, 2012), dựa trên: tính dễ sử dụng (TAM), sự phức tạp (MPCU), và tính dễ dàng sử dụng 

(IDT). Trong nghiên cứu này, kỳ vọng nỗ lực đánh giá mức độ người dùng cảm thấy dễ dàng khi 

sử dụng trò chơi hóa trong hệ thống thông tin du lịch. Ngoài ra, PE và EE có mối quan hệ tác động 

lẫn nhau (Morosan & Defranco, 2016). 

2.1.7. Ảnh hưởng xã hội (SI) 

 Ảnh hưởng xã hội là mức độ cá nhân cảm nhận sự kỳ vọng từ những người quan trọng về 

việc sử dụng hệ thống (Venkatesh và cộng sự, 2003, 2012), liên quan đến: chuẩn chủ quan (TRA, 

TAM), yếu tố xã hội (MPCU) và hình ảnh (IDT). SI cũng được nhấn mạnh trong các nghiên cứu 

về công nghệ số (Venkatesh, 2015). Trong nghiên cứu này, SI là sự ảnh hưởng từ gia đình, bạn bè, 

đồng nghiệp về việc sử dụng trò chơi hóa trong hệ thống du lịch.  

2.1.8. Điều kiện thuận lợi (FC) 

 Điều kiện thuận lợi là mức độ cá nhân tin rằng có cơ sở hạ tầng và hỗ trợ kỹ thuật để sử 

dụng hệ thống (Venkatesh & cộng sự, 2003, 2012), bắt nguồn từ: kiểm soát hành vi (TPB), điều 

kiện thuận lợi (MPCU), và khả năng tương thích (IDT). FC cũng xuất hiện trong các nghiên cứu 

về thanh toán di động (Morosan & Defranco, 2016). Trong nghiên cứu này, FC là mức độ sẵn sàng 

về công nghệ và hỗ trợ kỹ thuật để người dùng tiếp cận trò chơi hóa trên hệ thống thông tin du 

lịch.  

2.1.9. Ý định sử dụng trò chơi hóa (GA) 

 Theo Hamari & cộng sự (2014), Ý định sử dụng trò chơi hóa là mức độ sẵn lòng chấp nhận 

và triển khai trò chơi hóa nhằm tạo ra trải nghiệm hấp dẫn. Ryan (1985) nhấn mạnh GAI bị chi 

phối bởi động lực nội tại (sự thích thú) và động lực ngoại tại (phần thưởng). Zichermann & Linder 

(2013) cho rằng GAI thành công thường cần yếu tố cạnh tranh, công nhận thành tích và cá nhân 

hóa. Xi & Hamari (2020) bổ sung GA còn phụ thuộc vào khả năng tạo ra các kết nối xã hội, như 

chia sẻ thành tích hoặc thi đua. 
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2.1.10. Sự tham gia của khách hàng 

 Sự tham gia của khách hàng là sự tham gia chủ động, cảm xúc tích cực và nhận thức sâu 

sắc của khách hàng với thương hiệu (Brodie & cộng sự, 2011), gồm yếu tố nhận thức, cảm xúc, 

và hành vi (Baldus & cộng sự, 2015). CE ảnh hưởng đến hành vi tái mua, lòng trung thành (Van 

Doorn & cộng sự, 2010), khuyến nghị sản phẩm (Kumar & cộng sự, 2010), và tăng giá trị thương 

hiệu (Vivek & cộng sự, 2012). CE trong môi trường số được thúc đẩy nhờ nội dung sáng tạo và 

trò chơi hóa (Silva & cộng sự, 2022). 

2.2. Các học thuyết liên quan 

2.2.1. Lý thuyết thống nhất chấp nhận và sử dụng công nghệ (UTAUT) 

 Lý thuyết thống nhất chấp nhận và sử dụng công nghệ (Unified theory of acceptance and 

use of technology - UTAUT) là một trong các lý thuyết nền được ứng dụng phổ biến trong nghiên 

cứu hành vi người dùng công nghệ. Được phát triển bởi Venkatesh & cộng sự (2003), UTAUT là 

sự kết hợp dựa trên các khung lý thuyết khác nhau, như mô hình chấp nhận công nghệ (TAM), 

thuyết hành động hợp lý (TRA), thuyết hành vi hoạch định (TPB), mô hình động cơ (MM), mô 

hình kết hợp TAM và TPB (C-TAM-TPB), thuyết khuếch tán đổi mới (IDT), mô hình sử dụng 

máy tính cá nhân (MPCU), thuyết nhận thức xã hội (SCT) và được đánh giá hiệu quả và toàn diện 

hơn so với các mô hình trước, dựa vào việc hình thành bốn yếu tố kỳ vọng hiệu quả (PE), kỳ vọng 

nỗ lực (EE), ảnh hưởng xã hội (SI) và điều kiện thuận lợi (FC). UTAUT được kiểm chứng thành 

công trong rất nhiều nghiên cứu trước đây về việc áp dụng vào bối cảnh công nghệ. Bên cạnh đó, 

UTAUT còn được còn được nghiên cứu mở rộng trên nhiều bối cảnh khác nhau, điển hình như 

ứng dụng di động (Dendrinos & Spais, 2023), ví điện tử (Bommer & cộng sự, 2022), học tập di 

động (Alyoussef, 2021). 

 Trong nghiên cứu của nhóm tác giả về trò chơi hóa trong du lịch, UTAUT được sử dụng 

như là một lý thuyết nền chính dựa trên nghiên cứu trước đó của Abou-Shouk & Soliman (2021), 

bằng việc kiểm chứng các yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng và sự tham gia của khách hàng 

đối với dịch vụ trò chơi hóa trong mô hình nghiên cứu đề xuất. 

2.2.2. Lý thuyết sử dụng và hài lòng (UGT) 

Lý thuyết sử dụng và hài lòng (UGT) được dùng để nghiên cứu về động lực và hành vi của 

người dùng các phương tiện truyền thông (Leung & Wei, 2000; Dunne & cộng sự, 2010). Được 

hình thành và phát triển bởi Herzog (1940), Katz & cộng sự (1973), lý thuyết cho rằng người dùng 

tích cực lựa chọn sử dụng các phương tiện truyền thông dựa trên nhu cầu về hành vi như: thông 

tin, giải trí, kết nối xã hội và cá nhân hóa. 

Trong bối cảnh nghiên cứu về trò chơi hóa theo mô hình nghiên cứu của nhóm tác giả, UGT 

có vai trò phân tích các lý do cơ bản về việc người dùng tham gia vào hệ thống trò chơi hóa, từ đó 

giải thích việc người dùng gia tăng động lực cá nhân, duy trì và gắn kết với thương hiệu du lịch 

(Hamari & cộng sự, 2014; Xu & cộng sự, 2012). 
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2.2.3. Quan điểm về khách hàng và thương hiệu trong marketing 

 Theo Kotler & Armstrong (2018), yếu tố khách hàng và thương hiệu là hai yếu tố cốt lõi 

trong marketing hiện đại, theo đó khách hàng đóng vai trò là trung tâm của hoạt động marketing, 

còn thương hiệu là tài sản chiến lược quan trọng giúp doanh nghiệp tạo lợi thế cạnh tranh trên thị 

thường. Về yếu tố khách hàng, doanh nghiệp cần tạo chiến lược tiếp thị hướng đến khách hàng 

(customer-driven marketing strategy) thông qua việc nghiên cứu thị trường để xác định nhu cầu 

và hành vi tiêu dùng; tạo ra giá trị vượt mong đợi bằng cách mang lại trải nghiệm chất lượng tốt 

và quản lý, xây dựng mối quan hệ dài hạn với khách hàng. Trong khi đó, yếu tố thương hiệu không 

chỉ là tên gọi hay logo mà còn là tập hợp các giá trị cảm xúc mà khách hàng liên kết với sản phẩm 

hay dịch vụ, với mục tiêu tạo sự khác biệt để khách hàng dễ dàng nhớ đến, tin tưởng và trung thành 

với thương hiệu (Kotler & Armstrong, 2018).  

 Trong bối cảnh nghiên cứu về dịch vụ trò chơi hóa trong du lịch, quan điểm về khách hàng 

và thương hiệu của Kotler & Armstrong (2018) đóng vai trò trong việc giải thích các mối quan hệ 

về ý định và tham gia sử dụng dịch vụ trò chơi hóa cùng với nâng cao nhận thức và lòng trung 

thành đối với thương hiệu du lịch.  

2.3. Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu  

Nghiên cứu này tham khảo mô hình UTAUT để xác định tác động của 4 yếu tố: kỳ vọng hiệu 

quả, kỳ vọng nỗ lực, ảnh hưởng xã hội, điều kiện thuận lợi đến ý định sử dụng trò chơi hóa. Ngoài 

ra, mô hình nghiên cứu làm rõ vai trò điều tiết của eWOM trong mối quan hệ giữa ý định sử dụng 

trò chơi hóa và Sự tham gia của khách hàng. Đồng thời, nhóm tác giả khai thác liên hệ giữa sự 

tham gia của khách hàng với lòng trung thành và nhận thức về thương hiệu. 

Theo Venkatesh & cộng sự (2003), kỳ vọng nỗ lực có tác động trực tiếp đến kỳ vọng hiệu 

quả. Người dùng thường cân nhắc lượng nỗ lực họ bỏ ra để học công nghệ mới so với lợi ích mà 

họ có thể nhận được từ việc áp dụng công nghệ này vào đời sống, vì thế họ coi công nghệ là rất 

hữu ích nếu như họ không phải bỏ ra quá nhiều nỗ lực và thời gian để học cách sử dụng nó (Davis 

& cộng sự, 1989). 

H1: Kỳ vọng nỗ lực (EE) có tác động tích cực đến kỳ vọng hiệu quả (PE) khi sử dụng các 

yếu tố trò chơi hóa trong ứng dụng du lịch. 

Theo (Venkatesh & cộng sự, 2003) trong trường hợp này, kỳ vọng hiệu suất được xem là mức 

độ hiệu quả của ứng dụng du lịch khi áp dụng các yếu tố trò chơi hóa. Thêm vào đó, (Buhalis & 

cộng sự, 2019) đã cho thấy rằng những trang web có tích hợp trải nghiệm trò chơi hóa đang có 

những ảnh hưởng tích cực đến với trải nghiệm của người dùng và xây dựng một hệ thống phối hợp 

với khách hàng để giúp khách hàng cảm nhận được sự sáng tạo và đổi mới của doanh nghiệp.  

H2: Kỳ vọng hiệu suất (PE) có tác động tích cực đến ý định sử dụng trò chơi hóa trong ứng 

dụng du lịch (GA). 
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Kỳ vọng nỗ lực là mức độ nỗ lực mà người sử dụng bỏ ra cho một hệ thống công nghệ, nhất 

là ở những bước đầu tiên (Venkatesh & cộng sự, 2003). Những trò chơi được thiết kế nhằm mang 

lại cảm giác thích thú cho người chơi có thể giúp họ trải nghiệm trò chơi một cách nghiêm túc 

sẽ tạo cho người dùng một thái độ tích cực đối với việc học và cố gắng hết mình để vượt qua 

được những thử thách trong trò chơi (Liu & cộng sự, 2019). Vì vậy, người tiêu dùng cần được 

thử nghiệm trò chơi có độ khó ở mức cân bằng để phục vụ cho mục đích giải trí và nhận thưởng 

của họ. 

H3: Kỳ vọng nỗ lực (EE) có tác động tích cực đến ý định sử dụng trò chơi hóa trong ứng 

dụng du lịch (GA). 

Eisingerich & cộng sự (2019) nhấn mạnh tầm quan trọng của yếu tố ảnh hưởng xã hội đến 

việc người tiêu dùng chấp nhận sử dụng công nghệ. Shen & cộng sự (2019) nhận định rằng tương 

tác với người dân địa phương tại các điểm đến là một động lực thiết yếu để sử dụng ứng dụng trò 

chơi và tham gia các chuyến đi được tích hợp trò chơi hóa tại các địa điểm du lịch. 

H4: Ảnh hưởng xã hội (SI) có tác động tích cực đến ý định sử dụng trò chơi hóa trong ứng 

dụng du lịch (GA). 

Điều kiện thuận lợi được định nghĩa là mức độ mà người sử dụng tin tưởng rằng sự hỗ trợ và 

các điều kiện vật chất sẽ cho phép cá nhân sử dụng hệ thống một cách dễ dàng (Venkatesh & cộng 

sự, 2003). Theo Abou-Shouk & cộng sự (2019), yếu tố điều kiện thuận lợi sẵn có của công ty lữ 

hành, các khách sạn hoặc tại các địa điểm tham quan có mối quan hệ tích cực đến với ý định sử 

dụng các ứng dụng du lịch có tích hợp các yếu tố trò chơi hóa. 

H5: Điều kiện thuận lợi (FC) có tác động tích cực đến ý định sử dụng trò chơi hóa trong 

ứng dụng du lịch (GA). 

Eisingerich & cộng sự (2019) chứng minh yếu tố trò chơi hóa là phương tiện quan trọng thúc 

đẩy Sự tham gia của khách hàng thông qua nhiều yếu tố tương tác xã hội. Xét riêng trong lĩnh vực 

du lịch, Liu & cộng sự (2019) nhận ra mối quan hệ tỉ lệ thuận giữa ý định sử dụng trò chơi hóa và 

động lực nội tại của các du khách trong việc tham gia vào các chuỗi hoạt động của sự kiện. Do đó, 

nhóm tác giả đề xuất giả thuyết sau đây: 

H6: Ý định sử dụng trò chơi hóa (GA) có tác động tích cực đến sự tham gia của khách 

hàng (CE). 

Abou-Shouk & Soliman (2021) kiến nghị những nghiên cứu về sau làm rõ vai trò điều tiết của 

yếu tố truyền miệng điện tử (eWOM) trong mối quan hệ giữa ý định sử dụng trò chơi hóa và sự 

tham gia của khách hàng. Theo (Shafiq & cộng sự, 2023), khách hàng sẽ tham gia nhiều hơn khi 

họ cảm nhận được phần thưởng và sự đánh giá cao từ mạng lưới trực tuyến họ tham gia, tức là 

truyền miệng điện tử. Chính vì vậy, giả thuyết tiếp theo được xác định như sau: 

H7: Truyền miệng điện tử (eWOM) điều tiết mối quan hệ giữa ý định sử dụng trò chơi hóa 

(GA) và sự tham gia của khách hàng (CE) 
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So & cộng sự (2016) cho rằng Sự tham gia của khách hàng là một trong những yếu tố cơ bản 

để phát triển lòng trung thành với thương hiệu. Ngoài ra, Jang & cộng sự (2018), Hassan & cộng 

sự (2019) và Abou-Shouk & Soliman (2021) cũng chỉ ra rằng tương tác của khách hàng với một 

thương hiệu sẽ làm tăng đáng kể lòng trung thành của họ đối với thương hiệu này. Trên cơ sở đó, 

giả thuyết thứ tám được đề xuất sau đây: 

H8: Sự tham gia của khách hàng (CE) có tác động tích cực đến lòng trung thành thương 

hiệu (BL). 

Samala & cộng sự (2019) chứng minh rằng sự tham gia của khách hàng giúp các thương hiệu 

nhận được sự chú ý tốt hơn từ khách hàng, tức là có ảnh hưởng tích cực đến nhận thức về thương 

hiệu. Trong các nghiên cứu về trò chơi hóa trong du lịch, Shen & cộng sự (2020) nhận định rằng 

khách hàng lựa chọn dịch vụ trò chơi hóa để xây dựng nhận thức về điểm đến thông qua các kiến 

thức mà thương hiệu cung cấp. Do vậy, giả thuyết tiếp theo được đề xuất là: 

H9: Sự tham gia của khách hàng (CE) có tác động tích cực đến nhận thức về thương hiệu 

(BA). 

Theo Bernato & cộng sự (2020), nhận thức về thương hiệu tác động đến quyết định mua hàng 

của người tiêu dùng, cuối cùng nâng cao lòng trung thành đối với thương hiệu. Hsu & Chen (2018) 

đã chứng minh rằng nhận thức về thương hiệu là nguồn thông tin quan trọng về thương hiệu và 

luôn liên quan đến lòng trung thành thương hiệu. Vì vậy, nhóm tác giả đề xuất: 

H10: Nhận thức về thương hiệu (BA) có tác động tích cực đến lòng trung thành thương 

hiệu (BL). 

Hollebeek & Macky (2019) cho rằng sự tham gia của khách hàng làm trung gian kết nối các 

Hoạt động tiếp thị số và Lòng trung thành thương hiệu. Ngoài ra, Xi & Hamari (2020) chứng minh 

rằng Sự tham gia của khách hàng làm thay đổi mối quan hệ giữa các đặc điểm của trò chơi điện tử 

hóa và tài sản thương hiệu (Brand Equity), được thể hiện bởi nhận thức và lòng trung thành thương 

hiệu. Chính vì vậy, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết: 

H11: Sự tham gia của khách hàng (CE) là trung gian cho mối quan hệ từ ý định sử dụng 

trò chơi hóa (GA) đến nhận thức (BA) và lòng trung thành với thương hiệu (BL). 

Các giả thuyết nghiên cứu trong mô hình được tổng hợp tại bảng 1 như sau: 
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Bảng 1. Giả thuyết nghiên cứu 

Giả thuyết Nguồn 

H1: Kỳ vọng nỗ lực (EE) có tác động tích cực đến kỳ vọng hiệu 

quả (PE) khi sử dụng các yếu tố trò chơi hóa trong ứng dụng du 

lịch. 

Venkatesh & cộng sự (2003); 

Davis (1989) 

H2: Kỳ vọng hiệu quả (PE) có tác động tích cực đến ý định sử 

dụng trò chơi hóa trong ứng dụng du lịch (GA). 

Venkatesh & cộng sự (2003); 

Buhalis (2020) 

H3: Kỳ vọng nỗ lực (EE) có tác động tích cực đến ý định sử 

dụng trò chơi hóa trong ứng dụng du lịch (GA). 

Venkatesh & cộng sự (2003); 

Liu & cộng sự (2019) 

H4: Ảnh hưởng xã hội (SI) có tác động tích cực đến ý định sử 

dụng trò chơi hóa trong ứng dụng du lịch (GA). 

Eisingerich & cộng sự 

(2019); Shen & cộng sự 

(2019) 

H5: Điều kiện thuận lợi (FC) có tác động tích cực đến ý định sử 

dụng trò chơi hóa trong ứng dụng du lịch (GA). 

Venkatesh & cộng sự (2003); 

Abou-Shouk & cộng sự 

(2019) 

H6: Ý định sử dụng trò chơi hóa (GA) có tác động tích cực đến 

sự tham gia của khách hàng (CE). 

Eisingerich & cộng sự 

(2019); Liu & cộng sự (2019) 

H7: Truyền miệng điện tử (eWOM) điều tiết mối quan hệ giữa ý 

định sử dụng trò chơi hóa (GA) và sự tham gia của khách hàng 

(CE). 

Abou-Shouk & Soliman 

(2021); Shafiq & cộng sự 

(2023) 

H8: Sự tham gia của khách hàng (CE) có tác động tích cực đến 

lòng trung thành thương hiệu (BL). 

So & cộng sự (2014); Jang & 

cộng sự (2018); Hassan & 

cộng sự (2019) 

H9: Sự tham gia của khách hàng (CE) có tác động tích cực đến 

nhận thức về thương hiệu (BA). 

Samala & cộng sự (2019); 

Shen & cộng sự (2020) 

H10: Nhận thức về thương hiệu (BA) có tác động tích cực đến 

lòng trung thành thương hiệu (BL). 

 Hsu & Chen (2018); Bernato 

& cộng sự (2020) 

H11: Sự tham gia của khách hàng (CE) là trung gian cho mối 

quan hệ từ ý định sử dụng trò chơi hóa (GA) đến nhận thức (BA) 

và lòng trung thành với thương hiệu (BL). 

Hollebeek & Macky (2022); 

Xi & Hamari (2020) 

https://journals.sagepub.com/doi/10.1016/j.intmar.2018.07.003
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Nhóm tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu dựa trên cơ sở từ các nghiên cứu trước đây của 

Abou-Shouk & Soliman (2021), Mohamad (2020), Jang & Hsieh (2021), Shafiq & cộng sự (2023). 

Do đó, mô hình nghiên cứu được thể hiện như sau: 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất  

 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thiết kế thang đo và bảng hỏi  

Thang đo Likert 5 mức độ được áp dụng để đáp viên có thể đánh giá các biến quan sát. Với 5 

lựa chọn bao gồm, 1 = Hoàn toàn không đồng ý, 2 = Không đồng ý, 3 = Trung lập, 4 = Đồng ý, 5 

= Hoàn toàn đồng ý. Nhóm nghiên cứu đã thực hiện nghiên cứu sơ bộ với 44 mẫu khảo sát hợp lệ 

để điều chỉnh, bổ sung và hoàn thành thang đo chính thức. Thang đo chi tiết được thể hiện như 

bảng dưới. 

Bảng 2. Thang đo chính thức 

Mã hóa Phát biểu Nguồn 

PE Kỳ vọng hiệu quả   

PE1 Các dịch vụ trò chơi hoá rất hữu ích trong trải nghiệm du lịch của tôi Venkatesh 

& cộng sự 

(2003, PE2 Sử dụng các dịch vụ trò chơi hoá giúp tôi nâng cao trải nghiệm du lịch 
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Mã hóa Phát biểu Nguồn 

của mình 2012) 

PE3 
Sử dụng các dịch vụ trò chơi hoá giúp tôi tìm hiểu về điểm đến du lịch 

nhanh hơn 

EE Kỳ vọng nỗ lực   

EE1 
Tôi cảm thấy việc tương tác với các dịch vụ trò chơi hóa rất rõ ràng và 

dễ hiểu 

Venkatesh 

& cộng sự 

(2003) 

EE2 
Tôi tin rằng các dịch vụ trò chơi hóa dễ dàng đáp ứng theo những gì tôi 

mong muốn 

EE3 Tôi tin rằng các dịch vụ trò chơi hóa rất dễ sử dụng 

EE4 Hướng dẫn sử dụng các dịch vụ của trò chơi hóa dễ hiểu đối với tôi 

SI Ảnh hưởng xã hội  

SI1 
Những người quan trọng đối với tôi đề xuất tôi sử dụng các dịch vụ trò 

chơi hoá. 

Venkatesh 

& cộng sự 

(2003, 

2012) 

SI2 Đồng nghiệp của tôi đề xuất tôi sử dụng các dịch vụ trò chơi hoá. 

SI3 
Việc sử dụng các dịch vụ trò chơi hoá là một biểu tượng địa vị ở khu 

vực của tôi. 

SI4 
Tôi tin rằng các công ty nên hỗ trợ việc sử dụng các dịch vụ trò chơi 

hoá. 

FC Điều kiện thuận lợi  

FC1 
Các dịch vụ trò chơi hoá giúp tôi tiết kiệm thời gian khi không phải đi 

đến địa điểm giao dịch và xếp hàng chờ đợi 

Venkatesh 

& cộng sự 

(2003, 

2012) FC2 Tôi có đủ nguồn lực cần thiết để sử dụng các dịch vụ trò chơi hoá 
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Mã hóa Phát biểu Nguồn 

FC3 Tôi có đủ kiến thức để sử dụng các dịch vụ trò chơi hoá 

FC4 
Các dịch vụ trò chơi hoá tương thích với những thiết bị công nghệ mà 

tôi sử dụng 

GA Ý định sử dụng trò chơi hóa  

GA1 Tôi dự định sẽ tham gia dịch vụ trò chơi hóa trong tương lai 

Minh & 

cộng sự 

(2023) 

GA2 Tôi dự đoán tôi sẽ tham gia dịch vụ trò chơi hóa trong tương lai 

GA3 Tôi sẽ tham gia dịch vụ trò chơi hóa trong tương lai 

CE Sự tham gia của khách hàng  

CE1 Tôi cảm thấy hài lòng khi sử dụng thương hiệu này 

Rather & 

cộng sự 

(2019) 

 

CE2 Tôi cảm thấy phấn khích khi sử dụng thương hiệu này 

CE3 
Sử dụng thương hiệu này gợi cho tôi nghĩ về chính hình ảnh của 

thương hiệu đó 

CE4 
Sử dụng dịch vụ của thương hiệu này khiến tôi có hứng thú để tìm hiểu 

nhiều hơn về thương hiệu 

eWOM Truyền miệng điện tử  

eWOM

1 

Tôi sẽ đăng tải những ý kiến tích cực về dịch vụ trò chơi hoá này lên 

mạng xã hội. 

Tarabieh 

(2022) 

eWOM

2 
Tôi sẽ đề xuất dịch vụ trò chơi hoá này thông qua mạng xã hội. 

eWOM

3 

Tôi sẽ đề xuất dịch vụ trò chơi hoá này với những bạn bè trên mạng xã 

hội của tôi. 
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Mã hóa Phát biểu Nguồn 

eWOM

4 

Tôi tham khảo những nhận xét của những người dùng khác trên các 

diễn đàn mạng xã hội trước khi sử dụng dịch vụ trò chơi hóa. 

Mohamma

d & cộng 

sự (2020) 

eWOM

5 

Tôi lắng nghe những đánh giá trực tuyến của người dùng về trải 

nghiệm sử dụng trò chơi hóa của họ. 

eWOM

6 

Tôi sẽ cân nhắc sử dụng dịch vụ trò chơi hóa khi thấy những phản hồi 

tích cực từ những người dùng khác. 

BA Nhận thức về thương hiệu  

BA1 Tôi luôn có hiểu biết về thương hiệu du lịch này 

Tarabieh 

(2022) 
BA2 Tôi nhận thức được những đặc trưng của thương hiệu này 

BA3 Tôi có thể nhận ra Logo của thương hiệu này bất cứ lúc nào 

BL Lòng trung thành thương hiệu  

BL1 
Tôi sẽ chia sẻ những những trải nghiệm tích cực của tôi về thương hiệu 

du lịch này với người khác 

Li & cộng 

sự (2020) 

BL2 
Tôi sẽ đề xuất thương hiệu du lịch này với những người tham khảo từ 

tôi 

BL3 
Tôi sẽ khuyến khích bạn bè và người thân sử dụng dịch vụ thương hiệu 

du lịch này 

BL4 
Tôi sẽ đồng hành nhiều hơn với thương hiệu du lịch này trong vài năm 

tiếp theo 

Nguồn: Nhóm tác giả (2025) 

3.2. Phương pháp thu thập và xử lý dữ liệu  

Nhóm tác giả đã thu thập dữ liệu bằng phương pháp lấy mẫu phi xác suất thuận tiện. Mẫu 

khảo sát được thiết kế trên nền tảng Google Forms và tiến hành khảo sát các đối tượng là giới trẻ 

trong độ tuổi từ 16 - 30 tuổi sinh sống tại Thành phố Hồ Chí Minh. Tổng cộng thu được 438 câu 
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trả lời, sau khi sàng lọc và làm sạch thì còn lại 269 phản hồi hợp lệ và được đưa vào phân tích. 

Nhóm nghiên cứu đã thực hiện phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính PLS - SEM bằng phần mềm 

SmartPLS 4. 

 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Đánh giá độ tin cậy và giá trị thang đo  

Bảng 3. Kết quả độ tin cậy thang đo 

Biến  

nghiên cứu 

Biến  

quan sát 

Hệ số tải 

ngoài (≥ 0,5) 

Hệ số 

Cronbach’s 

Alpha (≥ 0,6) 

Rho_A 

Tổng phương 

sai trích AVE  

(≥ 0,5)  

PE   0,741 0,742 0,660 

 PE1 0,839    

 PE2 0,814    

 PE3 0,782    

EE   0,762 0,762 0,583 

 EE1 0,757    

 EE2 0,745    

 EE3 0,763    

 EE4 0,790    

SI   0,827 0,832 0,658 

 SI1 0,861    

 SI2 0,810    

 SI3 0,784    
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Biến  

nghiên cứu 

Biến  

quan sát 

Hệ số tải 

ngoài (≥ 0,5) 

Hệ số 

Cronbach’s 

Alpha (≥ 0,6) 

Rho_A 

Tổng phương 

sai trích AVE  

(≥ 0,5)  

 SI4 0,786    

FC   0,773 0,776 0,596 

 FC1 0,705    

 FC2 0,778    

 FC3 0,826    

 FC4 0,774    

GA   0,767 0,770 0,682 

 GA1 0,820    

 GA2 0,823    

 GA3 0,834    

eWOM   0,819 0,824 0,526 

 eWOM1 0,761    

 eWOM2 0,756    

 eWOM3 0,791    

 eWOM4 0,706    

 eWOM5 0,665    

 eWOM6 0,665    
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Biến  

nghiên cứu 

Biến  

quan sát 

Hệ số tải 

ngoài (≥ 0,5) 

Hệ số 

Cronbach’s 

Alpha (≥ 0,6) 

Rho_A 

Tổng phương 

sai trích AVE  

(≥ 0,5)  

CE   0,782 0,785 0,604 

 CE1 0,787    

 CE2 0,765    

 CE3 0,786    

 CE4 0,772    

BA   0,722 0,724 0,642 

 BA1 0,814    

 BA2 0,794    

 BA3 0,796    

BL   0,756 0,757 0,577 

 BL1 0,758    

 BL2 0,752    

 BL3 0,772    

 BL4 0,756    

Nguồn: Nhóm tác giả (2025) 

Hair & cộng sự (2017) cho rằng hệ số tải ngoài của các biến quan sát cần đạt tối thiểu 0,7 để 

đảm bảo độ tin cậy. Kết quả phân tích đã chỉ ra tất cả các biến quan sát đều đáp ứng tiêu chí này, 

trừ 2 biến eWOM5 và eWOM6. Tuy nhiên, hệ số tải ngoài từ 0,4 đến 0,7 là chấp nhận được nếu 

độ tin cậy tổng hợp (CR) và tổng phương sai trích (AVE) đạt yêu cầu, song, việc giữ các biến này 
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cần cân nhắc dựa trên ý nghĩa lý thuyết và tầm quan trọng của biến trong mô hình nghiên cứu (Hair 

& cộng sự, 2017). Đối với mô hình của bài nghiên cứu, nhóm tác giả quyết định giữ lại 2 biến trên. 

Hệ số Cronbach’s Alpha là thước đo cho phép đánh giá mức độ phù hợp và gắn kết giữa các 

biến quan sát cụ thể trong cùng một biến nghiên cứu. Theo Pallant (2011), đối với những nghiên 

cứu có tính tiên phong, hệ số Cronbach’s Alpha từ 0,6 trở lên được xem là đạt yêu cầu. Trong 

nghiên cứu này, tất cả các biến quan sát đều có hệ số Cronbach’s Alpha vượt mức 0,6, khẳng định 

tính nhất quán và đáng tin cậy. 

Hair & cộng sự (2021) cũng nhấn mạnh rằng giá trị hội tụ của thang đo được đảm bảo nếu 

trích xuất phương sai trung bình (AVE) đạt tối thiểu 0,5. Dựa trên kết quả thu được, tất cả thang 

đo trong nghiên cứu đều thỏa mãn điều kiện này, chứng minh sự phù hợp và khả năng đo lường 

chính xác của chúng. 

Bảng 4. Kết quả giá trị phân biệt 

  BA BL CE EE FC GA PE SI eWOM 
eWOM

*GA 

BA            

BL  0,746          

CE  0,890 0,806         

EE  0,765 0,625 0,731        

FC  0,774 0,758 0,801 0,742       

GA  0,581 0,742 0,681 0,689 0,705      

PE  0,684 0,579 0,781 0,763 0,726 0,756     

SI   0,663 0,617 0,681 0,586 0,630 0,542 0,558    

eWOM  0,548 0,759 0,690 0,439 0,565 0,587 0,528 0,637   

eWOM

*GA 
 0,170 0,209 0,074 0,207 0,159 0,360 0,126 0,061 0,253  

Nguồn: Nhóm tác giả (2025) 
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Henseler & cộng sự (2015) đã chỉ ra rằng, nếu chỉ số HTMT (hệ số không đồng nhất - đồng 

nhất) của một cặp nhân tố vượt quá 0,9, thì tính phân biệt giữa các nhân tố đó bị vi phạm. Phân 

tích dữ liệu cho thấy toàn bộ giá trị HTMT trong nghiên cứu đều nằm dưới ngưỡng 0,9, khẳng 

định rằng các nhân tố trong mô hình có sự khác biệt rõ ràng và không bị chồng lấn về ý nghĩa đo 

lường. 

4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc PLS - SEM  

4.2.1. Đánh giá cộng tuyến và mức độ phù hợp của mô hình 

Bảng 5. Kết quả chỉ số VIF 

 BA BL CE EE FC GA PE SI eWOM 
eWO

M*GA 

BA  
1,82

8 
        

BL           

CE 1,000 1.282         

EE      1,790 1,000    

FC      1,795     

GA   1,355        

PE      1,711     

SI      1,471     

eWOM   1,285        

eWOM

*GA 
  1,120        

Nguồn: Nhóm tác giả (2025) 

Theo Hair & cộng sự (2021), nếu chỉ số VIF < 3 thì gần như không có xác suất xảy ra hiện 

tượng đa cộng tuyến trong mô hình. Theo kết quả chỉ số VIF, toàn bộ các chỉ số VIF của các biến 
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đều nhỏ hơn 3, do đó có thể kết luận rằng không xảy ra đa cộng tuyến giữa các biến giải thích 

trong mô hình. 

4.2.2. Đánh giá mối quan hệ tác động trực tiếp 

 

Hình 2. Kết quả phân tích PLS-SEM 

 

Bảng 6. Kết quả kiểm định mối quan hệ trực tiếp 

Giả thuyết 

Hệ số hồi 

quy chuẩn 

hóa 

Trung 

bình 

mẫu 

Độ lệch 

chuẩn 

T 

Statistics 

P 

Values 
Kết quả 

H1: EE → PE 0,575 0,576 0,054 10,643 0,000 Chấp nhận 

H2: PE → GA 0,296 0,294 0,090 3,283 0,001 Chấp nhận 

H3:  EE→ GA 0,181 0,181 0,075 2,242 0,008 Chấp nhận 

H4: SI → GA 0,111 0,113 0,054 2,052 0,020 Chấp nhận 
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Giả thuyết 

Hệ số hồi 

quy chuẩn 

hóa 

Trung 

bình 

mẫu 

Độ lệch 

chuẩn 

T 

Statistics 

P 

Values 
Kết quả 

H5: FC → GA 0,222 0,225 0,064 3,465 0,000 Chấp nhận 

H6: GA → CE 0,392 0,391 0,054 7,228 0,000 Chấp nhận 

H8: CE → BL 0,455 0,458 0,068 6,698 0,000 Chấp nhận 

H9: CE → BA 0,673 0,675 0,039 17,366 0,000 Chấp nhận 

H10: BA → BL 0,251 0,252 0,076 3,321 0,000 Chấp nhận 

Nguồn: Kết quả phân tích bằng phần mềm SmartPLS 4 của nhóm tác giả (2025). 

 Dựa vào kết quả, các giả thuyết nghiên cứu đã được kiểm chứng và đều có ý nghĩa thống 

kê tại mức ý nghĩa 5%. Các hệ số hồi quy chuẩn hóa của các biến đều lớn hơn 0, do đó tác động 

của biến độc lập lên biến phụ thuộc đều là ảnh hưởng tích cực.  

Cụ thể, các giả thuyết H1, H2 và H13 có liên quan đến sự ảnh hưởng của yếu tố độ giàu truyền 

thông (MR) đều được chấp nhận trong mô hình, tác động tích cực đến kỳ vọng hiệu quả (PE) và 

kỳ vọng nỗ lực (EE) trong lý thuyết thống nhất và chấp nhận sử dụng công nghệ, đồng thời cũng 

tác động tích cực đến lòng trung thành với thương hiệu du lịch của người tiêu dùng trẻ (BL).   

Các yếu tố trong lý thuyết thống nhất và chấp nhận sử dụng công nghệ ảnh hưởng đến ý định 

sử dụng trò chơi hóa (GA), bao gồm PE, EE, SI và FC đều được kiểm chứng và các giả thuyết H3, 

H4, H6, H7 đều được chấp nhận, củng cố thêm các lập luận trong nghiên cứu trước đó của Abou-

Shouk & Soliman (2021). Giả thuyết H6 có p-value = 0,040 có mối quan hệ tác động nhỏ hơn so 

với ba yếu tố còn lại trong UTAUT. Bên cạnh đó, giả thuyết H5 cũng được chấp nhận, khẳng định 

rằng yếu tố kỳ vọng nỗ lực có tác động tích cực đến kỳ vọng hiệu quả trong việc sử dụng dịch trò 

chơi hóa. 

Các giả thuyết nghiên cứu H8, H10, H11, H12 đều được chấp nhận với mức ý nghĩa 5%. Điều 

này khẳng định ý định sử dụng trò chơi hóa sẽ giúp nâng cao sự tham gia của khách hàng, từ đó 

ảnh hưởng đến nhận diện thương hiệu du lịch và lòng trung thành dành cho thương hiệu. Bài 

nghiên cứu của Abou-Shouk & Soliman (2021) cũng chỉ ra việc phát huy ý định sử dụng trò chơi 

hóa sẽ kích thích hiệu quả sự tham gia của khách hàng, từ đó gia tăng mối quan hệ giữa sử dụng 

và gắn kết với thương hiệu. Ngoài ra, độ nhận diện và lòng trung thành sẽ cải thiện khi người dùng 

trở nên gắn kết với dịch vụ trò chơi hóa. Bằng việc tương tác xã hội và chú ý đến dịch vụ trò chơi 
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hóa, lòng trung thành của người dùng dành cho thương hiệu du lịch sẽ được thúc đẩy nhiều hơn 

(Jang & cộng sự, 2018; Hwang & Choi, 2020).  

4.2.3. Đánh giá vai trò của biến điều tiết 

Bảng 7. Kết quả vai trò điều tiết của biến eWOM 

Giả thuyết 

Hệ số hồi 

quy chuẩn 

hóa 

Trung 

bình 

mẫu 

Độ lệch 

chuẩn 

T 

Statistics 

P 

Values 
Kết quả 

H7: eWOM*GA 

→ CE 
0,112 0,107 0,051 2,190 0,014 Chấp nhận 

Nguồn: Kết quả phân tích bằng phần mềm SmartPLS 4 của nhóm tác giả (2025). 

Về vai trò điều tiết của truyền miệng điện tử (eWOM) trong mối quan hệ giữa ý định sử dụng 

trò chơi hóa (GA) và sự tham gia của khách hàng (CE), kết quả phân tích cho thấy tồn tại sự điều 

tiết của eWOM trong mô hình nghiên cứu (hệ số hồi quy chuẩn hóa β = 0,112 và giá trị p = 0,014). 

Điều này cho thấy yếu tố truyền miệng điện tử có vai trò điều tiết tích cực, làm mạnh hơn tác động 

của GA đến CE trong mô hình, đồng thời củng cố thêm về đề xuất nghiên cứu dựa trên mô hình 

gốc của Abou-Shouk & Soliman (2021).  

4.2.3. Đánh giá vai trò của biến trung gian 

Bảng 8. Kết quả vai trò trung gian của biến CE 

Mối quan hệ 

Hệ số hồi 

quy chuẩn 

hóa 

Trung 

bình mẫu 

Độ lệch 

chuẩn 

T 

Statistic

s 

P Values Kết quả 

GA → CE → 

BA → BL 
0,066 0,067 0,023 2,913 0,002 

Chấp 

nhận 

GA → CE → 

BL 
0,179 0,179 0,037 4,789 0,000 

Chấp 

nhận 

Nguồn: Kết quả phân tích bằng phần mềm SmartPLS 4 của nhóm tác giả (2025). 

Như vậy, yếu tố ý định sử dụng trò chơi hóa (GA) có tác động đến lòng trung thành (BL) và 

nhận diện thương hiệu (BA) thông qua vai trò của biến trung gian sự tham gia của khách hàng 

(CE), tức có ý nghĩa thống kê tại mức ý nghĩa 5% và đúng như dấu kỳ vọng của nhóm tác giả đề 

xuất. Tác động tích cực của biến GA đến BA và BL thông qua trung gian CE đã được kiểm chứng 

qua một vài nghiên cứu cụ thể của Abou-Shouk & Soliman (2021), Xi & Hamari (2019), Hwang 
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& Choi (2020). Nhìn chung, sự tham gia của khách hàng được kiểm chứng sẽ tăng lên nếu họ có 

ý định sử dụng các dịch vụ trò chơi hóa, từ đó gia tăng độ nhận diện và lòng trung thành của khách 

hàng dành cho thương hiệu du lịch.  

 

5. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

 Kết quả nghiên cứu giả thuyết H6 được chấp nhận đã chứng tỏ rằng khách hàng sẽ chấp 

nhận sử dụng một ứng dụng công nghệ nào đó nếu ứng dụng đó tích hợp các trò chơi phù hợp với 

nhu cầu của họ để tối ưu hóa thời gian giải trí nhưng vẫn nhận được lợi ích về sau, tác động này 

giống với Abou-Shok & Soliman (2021) đã từng nêu rõ. Mối quan hệ này càng được nhấn mạnh 

hơn khi có vai trò điều tiết của eWOM ở H7 đã chứng minh rằng các đánh giá trên nền tảng xã hội 

cũng đóng góp không nhỏ vào quyết định sử dụng ứng dụng của người dùng.  

Ý định sử dụng trò chơi hóa được giải thích cụ thể hơn nhờ giả thuyết H1, H2, H3, H4, H5 

rằng các trò chơi được tích hợp mang lại càng nhiều ưu đãi có lợi về vật chất và tinh thần, có tầm 

ảnh hưởng đáng kể đến người thân, bạn bè và phù hợp với điều kiện tại thời điểm đó của người 

dùng sẽ khiến họ dễ dàng bắt đầu trò chơi hơn.  

Mối quan hệ giữa sự tham gia của khách hàng, độ nhận diện và lòng trung thành với thương 

hiệu cũng được giải thích thông qua các giả thuyết H8, H9, H10 trong mô hình nghiên cứu. Điều 

này chỉ ra rằng việc tham gia và tương tác của người tiêu dùng trên thực tế tạo ra sự tin tưởng 

và lòng trung thành của khách hàng, đồng thời họ cũng có sự chú ý và độ nhận diện đối với 

thương hiệu, từ đây tạo ra các chiến lược nhằm củng cố mối quan hệ giữa khách hàng và thương 

hiệu du lịch (Samala & cộng sự, 2019). Không chỉ vậy, việc người tiêu dùng có sự nhận diện 

nhất định cũng là yếu tố thúc đẩy lòng trung thành dành cho thương hiệu, điều này đúng với các 

nghiên cứu trước đây của Hsu & Chen (2018); Abou-Shouk & Soliman (2021). Cuối cùng, H11 

đã chứng minh được rằng sự tham gia của khách hàng thực sự có vai trò trung gian nhằm nhận 

diện, kết nối và tạo trung thành cho các thương hiệu du lịch (Xi & Hamari, 2020; Abou-Shouk 

& Soliman, 2021). 

 

6. Kết luận và hàm ý  

Nghiên cứu này xem xét kết quả tác động của ý định sử dụng trò chơi hóa (bao gồm kỳ vọng 

hiệu suất, kỳ vọng nỗ lực, ảnh hưởng xã hội và điều kiện thuận lợi) đến độ nhận diện và trung 

thành thương hiệu du lịch. Điểm mới của nghiên cứu nhằm bổ sung thêm vai trò điều tiết của 

truyền miệng điện tử trong mối quan hệ giữa ý định sử dụng trò chơi hóa và Sự tham gia của 

khách hàng. Nghiên cứu đã kết luận rằng cả 11 giả thuyết đều được chấp nhận và các biến đều 

có mối quan hệ chặt chẽ với nhau, đặc biệt là mối quan hệ trung gian của sự tham gia của khách 

hàng trong tác động giữa ý định sử dụng trò chơi hóa đến nhận thức và lòng trung thành thương 

hiệu du lịch. 
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Từ kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả đề xuất một số hàm ý như sau đối với các công ty cung 

ứng dịch vụ du lịch và khách hàng có nhu cầu du lịch: 

Đối với công ty cung ứng dịch vụ du lịch, việc áp dụng trò chơi hóa vào các dịch vụ du lịch 

cần được xây dựng dựa trên bốn khía cạnh cốt lõi gồm: kỳ vọng hiệu quả, kỳ vọng nỗ lực, ảnh 

hưởng xã hội và điều kiện thuận lợi. Bên cạnh đó, cũng chú trọng đến vai trò của truyền miệng 

điện tử trong việc thúc đẩy nhận diện thương hiệu và lòng trung thành của khách hàng: 

Dựa trên vai trò của kỳ vọng hiệu quả, trò chơi hóa cần mang lại trải nghiệm giàu cảm xúc, 

vừa giải trí vừa cung cấp thông tin du lịch hữu ích cho khách hàng. Các công ty có thể triển khai 

các game thực tế ảo (VR), thực tế tăng cường (AR), hoặc video 360° để giúp du khách khám phá 

điểm đến từ xa. Bên cạnh đó, tổ chức các thử thách nhận ưu đãi, phát triển ứng dụng cho phép 

người dùng xếp hạng điểm đến dựa trên các hoạt động trong trò chơi kèm đánh giá cá nhân hóa. 

Dựa trên vai trò của kỳ vọng nỗ lực, để khuyến khích khách hàng tham gia trò chơi hóa, các 

công ty cần thiết kế giao diện dễ sử dụng và tối ưu hóa trải nghiệm người dùng. Một số giải pháp 

bao gồm tích hợp tính năng AI hỗ trợ tức thì khi người chơi gặp khó khăn, cung cấp video hướng 

dẫn ngắn dưới 1 phút, ứng dụng công nghệ ra lệnh bằng giọng nói. Ngoài ra, nên phát triển các 

thao tác one-touch action giúp người chơi thực hiện các nhiệm vụ chỉ với một lần chạm. Đặc biệt, 

nên cá nhân hóa trò chơi phù hợp với từng đối tượng từ người mới đến người đã có kinh nghiệm. 

Dựa trên vai trò của ảnh hưởng xã hội, trò chơi hóa có thể tận dụng sức mạnh của cộng đồng 

để lan tỏa thương hiệu và khuyến khích khách hàng tham gia như xây dựng bản đồ bạn bè cho 

phép người chơi theo dõi hành trình của bạn bè, hoặc bảng xếp hạng nhóm và cá nhân kèm theo 

phần thưởng cho người chơi. Các công ty cũng có thể thành lập nhóm du lịch ảo để khách hàng 

tương tác, thảo luận qua các trò chơi. Đồng thời, việc hợp tác với các KOL, travel blogger để tạo 

nội dung lan tỏa về trò chơi hóa sẽ giúp nâng cao mức độ ảnh hưởng xã hội. 

Dựa trên vai trò của điều kiện thuận lợi, để đảm bảo khách hàng có trải nghiệm liền mạch khi 

tham gia trò chơi hóa, các công ty cần chú trọng đầu tư vào hạ tầng công nghệ và tối ưu khả năng 

truy cập. Một số giải pháp như nâng cấp hệ thống IT để vận hành ổn định, bổ sung chế độ chơi 

offline, đồng bộ trò chơi trên đa nền tảng và phát triển phiên bản Lite dành cho các thiết bị cấu 

hình thấp. Công ty cũng có thể tích hợp trò chơi hóa vào các hệ thống đặt tour, khách sạn và tại 

quầy thông tin, sân bay nhằm tăng tính tiện lợi. Đặc biệt, việc cài đặt thông báo nhắc nhở về sự 

kiện, ưu đãi trong quá trình chơi cũng là yếu tố quan trọng. 

Dựa trên vai trò điều tiết của truyền miệng điện tử, công ty cần đẩy mạnh các hoạt động 

khuyến khích người chơi chia sẻ trải nghiệm trò chơi hóa trên mạng xã hội để tăng mức độ lan tỏa, 

như tổ chức các minigame, thử thách nhận thưởng để khuyến khích khách đăng bài, hoặc cuộc thi 

sáng tạo nội dung review du lịch. Ngoài ra, nên phát triển tính năng Story Review dạng ngắn kèm 

hình ảnh để khách dễ dàng chia sẻ hành trình. Việc xây dựng hashtag riêng cho từng chiến dịch 

cũng sẽ giúp nội dung lan truyền tốt hơn. 
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Đối với khách hàng có nhu cầu du lịch, du khách nên chủ động tìm hiểu và tham gia các 

chương trình trò chơi hóa khi du lịch để vừa thu thập thông tin điểm đến, vừa tối ưu chi phí, nâng 

cao trải nghiệm và tích lũy ưu đãi cho những chuyến đi sau. Trong hành trình, cần chọn hoạt động 

phù hợp với sở thích, thời gian, đồng thời chia sẻ trải nghiệm để kết nối cộng đồng. Sau chuyến 

đi, du khách nên đánh giá dịch vụ để góp phần cải thiện chất lượng, đồng thời lưu ý bảo vệ thông 

tin cá nhân khi sử dụng các nền tảng số. 
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