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1. Giới thiệu 
Trong kỷ nguyên số hiện nay, ngành tài

chính - ngân hàng đang đối mặt với những
thách thức lớn trong việc giữ chân khách
hàng và tăng cường sự tham gia của họ vào
các dịch vụ tài chính. Cùng với sự phát triển
mạnh mẽ của các nền tảng trực tuyến và công
nghệ số, khách hàng ngày càng mong muốn
trải nghiệm các sản phẩm dịch vụ một cách
mới mẻ và thú vị. Do đó, nhằm bắt kịp với

thời đại, xu hướng gamification marketing đã
nổi lên như là một làn sóng mới đối với các
ngân hàng thương mại nhằm tạo ra sự khác
biệt, nâng cao trải nghiệm người dùng và từ
đó gia tăng sự gắn kết của khách hàng
(Rodrigues et al., 2016). Thuật ngữ
“gamification” (trò chơi hóa) lần đầu tiên
được ra đời vào năm 2002 bởi Nick Pelling,
một nhà phát triển và lập trình viên game và
được coi là người tiên phong trong lĩnh vực
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Gamification (trò chơi hóa) hiện đang là một trong những xu hướng phổ biến trong hoạt
động marketing nhằm tạo sự trải nghiệm hấp dẫn và thu hút khách hàng sử dụng sản

phẩm. Nghiên cứu này phân tích tác động của ý định chấp nhận trò chơi hoá (gamification)
đến mức độ gắn kết của khách hàng đối với các ngân hàng tại Việt Nam. Dữ liệu được thu thập
từ 308 khách hàng sống tại Hà Nội thông qua bảng khảo sát trực tuyến, sau đó được xử lý
bằng phần mềm SmartPLS4. Kết quả cho thấy, các yếu tố bao gồm “Tính dễ sử dụng”, “Tính
hữu dụng” có tác động tích cực đến ý định chấp nhận gamification và ý định chấp nhận
gamification có tác động đáng kể đến sự gắn kết của khách hàng với ngân hàng. Nghiên cứu
góp phần làm rõ mối quan hệ giữa gamification và sự gắn kết của khách hàng với ngân hàng
trong bối cảnh các trò chơi trên ứng dụng ngân hàng điện tử đang trở nên phổ biến ở Việt
Nam, đồng thời đưa ra các đề xuất nhằm tối ưu hóa hiệu quả hoạt động marketing qua
gamification, từ đó gia tăng khả năng thu hút và giữ chân khách hàng.
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này. Pelling đã phát triển một ý tưởng và thiết
kế cho máy ATM và máy bán hàng tự động
mang tính đột phá, khác biệt hoàn toàn so với
các thiết kế truyền thống, sử dụng giao diện
tương tự như trò chơi, nhằm mang lại trải
nghiệm thú vị và dễ dàng cho người sử
dụng. Cho đến nay, Gamification đã có những
bước tiến mạnh mẽ, đặc biệt là nhờ vào sự
tiến bộ vượt bậc của công nghệ kỹ thuật số. 

Với khả năng sử dụng công nghệ thành
thạo, thế hệ Gen Z hiện đang là phân khúc
khách hàng chủ yếu mà gamification hướng
tới trong nhiều lĩnh vực, bao gồm cả lĩnh vực
ngân hàng (Ezrokh, 2020). Tại Việt Nam,
Ngân hàng Quân Đội (MB) được coi là một
trong những ngân hàng tiên phong trong việc
xây dựng và tiếp cận gamification. Với việc
sử dụng “game hóa”, MB Bank đã cho ra mắt
“mascot” ong vàng eMBee và trở thành biểu
tượng thương hiệu của ngân hàng này. Từ
năm 2018 đến nay, gamification liên tục phát
triển mạnh mẽ bằng loạt các trò chơi xuất
hiện trên App MBBank như Săn Ong Vàng,
Săn Ong Tỷ Phú, Đấu Trường Tài Chính,…
Ngân hàng Quốc Tế Việt Nam (VIB) cũng
đang nỗ lực nâng cao giá trị thương hiệu và
tăng trưởng bền vững trong môi trường cạnh
tranh mạnh mẽ bằng cách cho ra mắt chiến
dịch “Thành phố ảo” mang tên VIBE
City. Các nghiên cứu đều chỉ ra rằng
Gamification đang dần trở thành một công cụ
truyền thông mới với mục đích giúp thay đổi
hành vi, gia tăng sự gắn kết (Harwood &
Garry, 2015; Huotari & Hamari, 2017) và
mang đến những trải nghiệm thú vị cho khách
hàng. Bên cạnh đó, dù đã có một số nghiên
cứu đã được thực hiện trong lĩnh vực
gamification, nhưng kiến thức hiện có vẫn
còn rời rạc, cách thức thúc đẩy và gắn kết
người dùng trong các hệ thống gamification
vẫn chưa được rõ ràng (Koivisto & Hamari,
2019). Đáng chú ý, các nghiên cứu cũng chỉ
ra rằng gamification không phải lúc nào cũng
là phương pháp thích hợp để tăng cường sự
tương tác đối với tất cả người dùng (Jia et al.,
2016). Đặc biệt, trong bối cảnh dịch vụ ngân
hàng, các ứng dụng ngân hàng thường đơn
thuần đáp ứng các nhu cầu liên quan đến các

giao dịch tài chính, người dùng ít khi sử dụng
ứng dụng ngân hàng cho các mục đích giải trí
(Rahman et al., 2024) nên việc các ngân hàng
đưa gamificaion vào các ứng dụng ngân hàng
không chắc có thể mang lại các kết quả như ý.
Bài nghiên cứu góp phần tìm hiểu mối quan
hệ giữa gamification và sự gắn kết của khách
hàng, từ đó giúp các ngân hàng xây dựng và
phát triển gamification hiệu quả. Bài nghiên
cứu sử dụng mô hình PLS-SEM với dữ liệu
khảo sát từ 243 câu trả lời hợp lệ, được xử lý
bằng phần mềm Smart PLS4. Các phần tiếp
theo của bài nghiên cứu gồm cơ sở lý luận,
phương pháp nghiên cứu, kết quả nghiên cứu
và cuối cùng là kết luận và khuyến nghị.

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1. Cơ sở lý thuyết
2.1.1. Gamification và các mục đích của phát

triển gamification tại các tổ chức kinh doanh
Gamification hiện được coi là một trong

những xu hướng phổ biến và xuất hiện trong
cuộc sống hàng ngày của chúng ta, dù đôi khi
chúng ta không nhận ra điều đó (Dias, 2017).
Theo Huotari and Hamari (2017),
Gamification được định nghĩa là một quá
trình cải tiến dịch vụ thông qua việc thiết lập
các cơ chế trò chơi nhằm thu hút khách hàng,
mang lại những trải nghiệm giá trị và dịch vụ
hỗ trợ khách hàng. Thuật ngữ này, theo
Rodrigues et al. (2016), là việc thiết kế một
ứng dụng theo chiến lược với các tính năng
nhằm tạo ra sự tham gia mạnh mẽ của khách
hàng và các phản ứng hành vi có mục tiêu,
mang tính lặp lại và có tính chất hình thành
thói quen. Khái niệm do Deterding et al.
(2011) đưa ra được nhiều người công nhận và
áp dụng nhất, theo đó, gamification được định
nghĩa là việc áp dụng yếu tố trò chơi và kỹ
thuật thiết kế trò chơi vào trong bối cảnh phi
trò chơi. Những “yếu tố trò chơi” đó có thể
bao gồm hệ thống cấp độ, bối cảnh tường
thuật, thử thách, thành tích, bảng xếp hạng và
nhiều yếu tố khác (Bicen & Kocakoyun,
2018). Gamification hướng tới mục tiêu gắn
kết, tạo ra những trải nghiệm thú vị, thúc đẩy
các hành vi sử dụng sản phẩm (Hsu & Chen,
2018). Ngày nay, Gamification đã được áp
dụng qua nhiều lĩnh vực khác nhau như giáo
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dục, y tế, nhân sự, quảng cáo, giải trí truyền
thông. Tuy nhiên các áp dụng của
Gamification trong ngành ngân hàng còn
đang ở giai đoạn sơ khai cả về nghiên cứu lẫn
thực tiễn (Chauhan et al., 2021). Trong bối
cảnh tài chính - ngân hàng, Gamification
được đưa vào nhằm mục tiêu thu hút khách
hàng, thu thập dữ liệu khách hàng và giữ chân
khách hàng Ezrokh (2020). Tác dụng rõ rệt
nhất của gamification được chỉ ra trong các
nghiên cứu trước đó là hiệu quả mạnh mẽ và
tích cực đến ý định sử dụng dịch vụ ngân
hàng điện tử của khách hàng (Angelina et al.,
2019; Baptista & Oliveira, 2017; Salimon et
al., 2021). Hơn thế, Gamification còn được
ứng dụng trong ngân hàng để đào tạo nhân
viên, cải thiện quá trình tiếp thu và áp dụng
kiến thức (Morschheuser et al., 2015). Do đó
có thể thấy việc ứng dụng Gamification trong
ngành ngân hàng giúp các họat động trở nên
thú vị, hấp dẫn và kích thích hơn, từ đó tăng
cường sự hài lòng của khách hàng và nâng
cao hiệu qủa hoạt động (Namesh Malarout et
al., 2020)

2.1.2. Sự gắn kết của khách hàng (cus-
tomer engagement)

Sự gắn kết của khách hàng được thể hiện
qua cách họ đầu tư các nguồn lực khác nhau
của mình vào một đối tượng như thương hiệu,
cộng đồng, hoạt động hoặc quy trình nào đó
(Hollebeek et al., 2019). Ngoài ra, sự gắn bó
của một cá nhân đối với một sản phẩm hoặc
dịch vụ còn được thể hiện qua các yếu tố thể
chất, tinh thần và tâm lý (Raza và cộng sự,
2023). Sự gắn kết của khách hàng được biểu
hiện qua nhiều hành vi, vượt xa việc chỉ đơn
thuần là hoàn tất giao dịch, bao gồm cung cấp
phản hồi, viết đánh giá trên mạng xã hội,
tham gia vào các cộng đồng trực tuyến hoặc
sự kiện… (Itani et al., 2022). Đây được xem
là nền tảng cốt lõi, thông qua đó định hướng
thái độ của khách hàng tiềm năng đối với
thương hiệu, đồng thời duy trì sự gắn bó để
thúc đẩy việc mua hàng lặp lại (Eigenraam et
al., 2018; Zheng et al., 2022). Không chỉ
dừng lại ở việc mua hàng, sự gắn kết tích cực
của khách hàng còn được thể hiện qua ý định
quảng bá, giới thiệu sản phẩm/dịch vụ của

ngân hàng tới mọi người (Hapsari et al.,
2017) hay hợp tác, chia sẻ kiến thức, tạo nên
mối quan hệ lâu dài với các doanh nghiệp
(Kumar & Pansari, 2016). Sự gắn kết của
khách hàng là một yếu tố nhận được sự chú ý
đáng kể từ các doanh nghiệp trong một thập
kỷ qua bởi nó đóng vai trò quan trọng trong
việc tăng tổng doanh thu, lợi nhuận và ý định
mua hàng (Chatterjee và cộng sự, 2022).

2.1.3. Tác động của gamification đến sự
gắn kết của khách hàng

Gamification đang trở thành một công cụ
giúp tăng cường sự tham gia của khách hàng
và nâng cao trải nghiệm người dùng, đóng vai
trò quan trọng trong việc ảnh hưởng đến sự
gắn kết của khách hàng. Theo Deterding et al.
(2011), sự vui vẻ khi sử dụng công nghệ
gamification tạo nên hứng thú, ảnh hưởng lớn
đến ý định chấp nhận gamification. Cảm giác
hứng thú là động lực chính để người dùng
tiếp tục sử dụng sản phẩm hoặc dịch vụ trò
chơi hóa. Điều này cũng là mối quan tâm của
các doanh nghiệp, đặc biệt là trong lĩnh vực
thương mại điện tử, ngân hàng điện tử, để
đảm bảo rằng khách hàng truy cập vào các
ứng dụng kinh doanh của họ thường xuyên
hơn, gia tăng sự trung thành và giảm các giao
dịch trực tiếp tại quầy (Wu et al., 2014). Các
yếu tố trò chơi có khả năng cải thiện trải
nghiệm, làm tăng sự gắn kết của khách hàng
đối với doanh nghiệp (Huseynov, 2020). Dựa
vào tâm lý tự nhiên của con người, tạo sự
cạnh tranh về thành tích và phần thưởng, trò
chơi hóa làm cho các hoạt động ngân hàng trở
nên hấp dẫn từ đó thúc đẩy sự tham gia của
khách hàng (Sheetal et al., 2023). Hsu và
Chen (2018) cũng đã nhấn mạnh rằng
gamification là một phương thức tiếp thị
mạnh mẽ và hiệu quả trong việc gia tăng sự
gắn kết của khách hàng. Một vài nghiên cứu
trong lĩnh vực ngân hàng cho thấy việc áp
dụng gamification nhằm mục đích cá nhân
hóa và đa dạng hóa trải nghiệm khách hàng,
từ đó nâng cao lòng trung thành và giữ chân
khách hàng (Nasirzadeh, E., & Fathian, M.,
2020). Việc ứng dụng gamification trong
ngân hàng càng hiệu quả thì mối quan hệ giữa
ý định chấp nhận sử dụng dịch vụ và ý định
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giới thiệu cho những người dùng khác càng
mạnh mẽ (Rahi & Abd. Ghani, 2019).
Gamification đã được áp dụng rộng rãi trong
nhiều ngành, tuy nhiên nghiên cứu về tác
động của gamification đối với sự gắn kết của
người dùng vẫn còn hạn chế, đặc biệt trong
bối cảnh dịch vụ (Ciuchita et al., 2023). Theo
hiểu biết của nhóm tác giả, mặc dù có một số
nghiên cứu về gamification trong bối cảnh
dịch vụ ngân hàng, nhưng chưa có một
nghiên cứu nào nghiên cứu trực tiếp tác động
của gamificaiton đến sự gắn kết của khách
hàng. Đặc biệt, sản phẩm và dịch vụ ngân
hàng thường vô hình và có yếu tố rủi ro cao
(Ennew, 2018), trải nghiệm người dùng là yếu
tố chủ yếu đóng vai trò tác động đến hành vi
người dùng sau này (Fernandes & Pinto,

2019). Hơn nữa, lòng trung thành của khách
hàng đối với các ngân hàng ở Việt Nam tương
đối thấp (Burrage, 2024). Do đó, việc nghiên
cứu chuyên sâu tác động của gamification
đến hành vi của khách hàng trong ngành ngân
hàng sẽ giúp ngân hàng xây dựng chiến lược
marketing hiệu quả, khuyến khích khách
hàng gắn bó và sử dụng dịch vụ lâu dài. 

2.2. Mô hình nghiên cứu và giả thuyết
nghiên cứu

Dựa trên các nghiên cứu trước đây của
Abou-Shouk and Soliman (2021), Raza et al.
(2024) Yang et al. (2017), Rodrigues et al.
(2013), nghiên cứu xây dựng mô hình dựa trên
mô hình chấp nhận công nghệ (TAM) để đánh
giá các yếu tố tác động đến ý định chấp nhận
gamification và sự gắn kết của khách hàng
trong các ứng dụng ngân hàng. Mô hình TAM

là khung lý thuyết phổ biến để đánh giá các
yếu tố ảnh hưởng đến hành vi chấp nhận sử
dụng công nghệ của người dùng (Davis &
Davis, 1989). Các nghiên cứu về các lĩnh vực
liên quan như ngân hàng số hay ngân hàng trực
tuyến thường sử dụng mô hình TAM (Ly & Ly,
2022; Nurahmasari et al., 2023). Mô hình
TAM xem xét hai yếu tố cơ bản ảnh hưởng đến
thái độ của người dùng để chấp nhận hoặc từ
chối các hệ thống thông tin bao gồm: tính hữu
dụng và tính dễ sử dụng. Thái độ người dùng
lại ảnh hưởng tới ý định sử dụng dịch vụ công
nghệ đó (Wu & Wang, 2005). Từ các điều kiện
thực tiễn về Gamification và sự gắn kết của
khách hàng trong việc sử dụng dịch vụ của
ngân hàng, nhóm tác giả đề xuất mô hình
nghiên cứu như sau: 

Các giả thuyết nghiên cứu: 
Tính dễ sử dụng
“Tính dễ sử dụng” được xây dựng dựa trên

nghiên cứu của Davis and Davis (1989), là
mức độ mà người sử dụng cảm nhận được sự
dễ dàng khi sử dụng các sản phẩm, dịch vụ
của tổ chức cung cấp (Bùi Kiên Trung et al.,
2019); Pikkarainen et al. (2004). Đối với
gamification trong lĩnh vực tài chính - ngân
hàng thì tính dễ sử dụng được thể hiện thông
qua hình thức và cơ chế hoạt động. Cơ chế trò
chơi được thiết kế đa dạng với một hệ thống
phần thưởng sử dụng các yếu tố như điểm số,
huy hiệu, bảng xếp hạng và cấp độ (Tran Viet
Tam et al., 2024). Hunter and Werbach (2012)
đã chứng minh rằng cơ chế trò chơi là một
phần của việc sử dụng gamification, kích
thích người dùng khám phá và tìm hiểu khả
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năng của họ thông qua phản hồi và tương tác.
Khi cơ chế trò chơi đơn giản, tích hợp với
công nghệ dễ sử dụng, người dùng thường có
xu hướng tiếp tục sử dụng (Olivia &
Marchyta, 2022). Bởi vậy, nghiên cứu đề xuất
giả thuyết:

Giả thuyết H1: Tính dễ sử dụng ảnh
hưởng tích cực tới ý định chấp nhận
gamification.

Tính hữu dụng   
Theo Davis et al. (1989) nhận thức tính

hữu dụng là mức độ mà cá nhân tin rằng sử
dụng một công nghệ sẽ nâng cao hiệu quả của
họ. Ramli and Rahmawati (2020) nhận định
rằng khách hàng nhận thức được sự hữu dụng
của gamification càng cao thì ý định sử dụng
của người đó sẽ càng lớn. Tính hữu dụng
trong việc sử dụng gamification có thể được
nhận thấy được qua việc nâng cao kiến thức
tài chính, hình thành thói quen tiết kiệm, giúp
người dùng cảm thấy không chỉ đang sử dụng
một dịch vụ tài chính mà đang tham gia vào
một cộng đồng, nơi mà mỗi hành động của họ
đều được ghi nhận và có thể nhận lại những
phần thưởng xứng đáng (Tran Viet Tam et al.,
2024). Tính hữu dụng mà gamification đem
lại đã tạo ra động lực thúc đẩy khách hàng
tham gia tích cực hơn vào các sản phẩm dịch
vụ của ngân hàng (Bayuk & Altobello, 2019).
Từ đó, giúp ngân hàng xây dựng mối quan hệ
lâu dài và vững chắc với khách hàng. 

Giả thuyết H2: Tính hữu dụng ảnh hưởng
tích cực tới ý định chấp nhận gamification.

Sự gắn kết của khách hàng
Gamification được xem là một cách thức

hiệu quả trong việc thúc đẩy sự gắn kết của
khách hàng. Trong các môi trường kinh
doanh tương tác và năng động, sự gắn kết của
khách hàng được cho là một yếu tố quan
trọng nhằm tăng trưởng doanh số, tạo lợi thế
cạnh tranh vượt trội và tăng khả năng sinh lời
(Farida & Setiawan, 2022). Hơn thế, trạng
thái tâm lý của khách hàng được tạo ra từ các
yếu tố khuyến khích trong trò chơi hóa có thể
thúc đẩy thái độ tích cực và cải thiện sự gắn
kết thông qua các phần thưởng giá trị. Hsu
and Chen (2018); (Tuguinay et al., 2022)
nhấn mạnh rằng trò chơi hóa không chỉ cải

thiện trải nghiệm mà còn tăng cường sự kết
nối giữa khách hàng và thương hiệu trong các
hoạt động tiếp thị. Có thể thấy, mối liên kết
giữa ý định chấp nhận Gamification và sự gắn
kết của khách hàng nằm ở khả năng tạo ra trải
nghiệm tương tác và thú vị, qua đó thúc đẩy
khách hàng tham gia tích cực hơn vào các
hoạt động của thương hiệu, từ đó gia tăng
mức độ gắn kết và lòng trung thành.

Giả thuyết H3: Ý định chấp nhận
gamification có tác động tích cực đến sự gắn kết
của khách hàng đối với ứng dụng ngân hàng.

3. Phương pháp nghiên cứu 
3.1. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu sử dụng mô hình phương trình

cấu trúc tối thiểu bình phương (PLS-SEM-
Partial Least Squares Structural Equation).
Theo Hair và cộng sự (2019), đây là mô hình
được sử dụng phổ biến để kiểm tra và xác
định các mối quan hệ giữa các biến tiềm ẩn và
biến quan sát trong một mô hình lý thuyết.
PLS-SEM bao gồm hai thành phần cơ bản:
mô hình đo lường (Measurement model) và
mô hình cấu trúc (Structure model). Mô hình
đo lường sẽ mô tả mối quan hệ giữa các biến
quan sát và biến tiềm ẩn. Các bước kiểm tra
độ tin cậy của thang đo, kiểm tra giá trị hội tụ
và phân biệt sẽ giúp đảm bảo rằng các biến
quan sát được sử dụng để đo lường các biến
tiềm ẩn là đáng tin cậy. Mô hình cấu trúc sẽ
đánh giá mối quan hệ giữa các biến tiềm ẩn
thông qua hệ số đường dẫn (path
coefficients). Các mối quan hệ sẽ có ý nghĩa
thống kê khi hệ số p-value nhỏ hơn 0.05. Hệ
số xác định R2 đo lường tỷ lệ biến thiên của
biến phụ thuộc có thể giải thích bởi các biến
độc lập trong mô hình

3.2. Mẫu nghiên cứu và bảng hỏi
Thang đo Likert bao gồm 5 cấp độ: 1: Hoàn

toàn không đồng ý, 2: Không đồng ý, 3: Trung
lập, 4: Đồng ý và 5: Hoàn toàn đồng ý được sử
dụng để đo lường các mức độ trong bảng hỏi.
Đối tượng tham gia khảo sát là khách hàng đã
sử dụng mobile banking của các ngân hàng
thương mại tại Hà Nội. Trước khi khảo sát
chính thức, nhóm nghiên cứu đã tiến hành
tham khảo ý kiến từ các chuyên gia và khách
hàng để hoàn thiện và điều chỉnh bảng hỏi
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nhằm đảm bảo sự dễ hiểu và đẩy đủ của các
thang đo. Khảo sát được thực hiện thông qua
hình thức đánh giá trực tuyến trên nền tảng
Google Forms trong tháng 12 năm 2024, theo
phương pháp chọn mẫu thuận tiện. Kết thúc
khảo sát, tổng cộng 308 phản hồi được thu
thập, sau quá trình lọc và làm sạch dữ liệu, còn
243 phiếu khảo sát hợp lệ được sử dụng để
phân tích hồi quy. Quy mô mẫu này được cho
là phù hợp với yêu cầu tối thiểu để phân tích
hồi quy theo khuyến nghị của Hair et
al.(2021). Nhóm sử dụng phần mềm SMART
PLS 4.0 để tiến hành đo lường và phân tích. 

3.3. Các thang đo trong nghiên cứu
Các thang đo trong nghiên cứu được kế thừa

từ các nghiên cứu trước (Abou-Shouk &
Soliman, 2021; Raza et al., 2023; Yang et al.,
2017) và được điều chỉnh cho phù hợp với bối
cảnh trò chơi hoá trong các ứng dụng ngân hàng
điện tử, bao gồm các thang đo sau (bảng 2):

4. Kết quả nghiên cứu 
4.1. Mô hình đo lường
Để đánh giá mô hình đo lường, nhóm tác

giả sử dụng hướng dẫn của Hair et al. (2022),
theo đó, đánh giá chất lượng thang đo sử dụng

hệ số tải ngoài (outer loadings), độ tin cậy
thang đo sử dụng hệ số Cronbach Alpha và hệ
số tin cậy tổng hợp (CR), tính hội tụ của
thang đo sử dụng chỉ số AVE và tính phân biệt
của thang đo sử dụng chỉ số HTMT và tiêu
chí Fornell - Larcker. Theo kết quả bảng 3,
các thang đo đều có hệ số outer loading lớn
hơn mức chấp nhận được là 0,7. Vậy nên đây
là biến quan sát đạt chất lượng (Hair et al.,
2022). Chỉ số Cronbach Alpha dao động từ
0,741 đến 0,773 cho các biến độc lập, thể hiện
các thang đo đều đạt độ tin cậy tốt. Chỉ số CR
cũng nằm trong khoảng 0,703 đến 0,782, thỏa

mãn ngưỡng lớn hơn 0,7 của Hair et al.
(2022). Chỉ số AVE để đo lường độ hội tụ của
thang đo dao động từ 0,595 đến 0,767, lớn
hơn ngưỡng 0,5 nên độ hội tụ của các thang
đo được đảm bảo. Chỉ số HTMT dao động từ
0,625 đến 0,781 (trong ngưỡng tiêu chuẩn
(<=0,85) nên tính phân biệt của thang đo
được đảm bảo (Hair et al., 2022).

4.2. Mô hình cấu trúc
Để đánh giá mô hình cấu trúc trên

SmartPLS4, nhóm tác giả sử dụng kết quả
phân tích hệ số đường dẫn (path coefficient)
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(Nguồn: kết quả khảo sát của nhóm nghiên cứu)
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Bảng 2: Tổng hợp các biến và thang đo trong nghiên cứu

(Nguồn: Đề xuất của nhóm nghiên cứu)
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với Bootstrap 5000 mẫu. Ý nghĩa các quan hệ
tác động trong mô hình được thể hiện thông
qua giá trị P cho thấy các giả thuyết H1, H3,
H4 được chấp nhận (Bảng 5).
Để đánh giá mô hình, nhóm tác giả xem

xét chỉ số VIF thể hiện tính cộng tuyến của
các biến độc lập (thể hiện qua chỉ số VIF), hệ
số R2 thể hiện mức độ giải thích của mô hình,
và hệ số tác động f2 thể hiện mức độ quan
trọng của biến độc lập theo gợi ý của Hair et

al. (2022). Chỉ số VIF của các biến độc lập
đều nhỏ hơn 3 nên mô hình nghiên cứu không
xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến. R2 của Ý
định chấp nhận Gamification bằng 0,404 như
vậy các biến độc lập Tính dễ sử dụng (DSD)
và Tính hữu ích (HI) giải thích được 40,4%
sự biến thiên của biến Ý định chấp nhận
Gamification. R2 của Mức độ gắn kết của
khách hàng có giá trị 0,232 cho thấy các biến
độc lập có thể giải thích được 23,2% sự thay
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Bảng 3: Đánh giá chất lượng biến quan sát

(Nguồn: Kết quả từ phần mềm Smart PLS4)

Bảng 4: Các giá trị phân biệt theo hệ số HTMT

(Nguồn: Kết quả từ phần mềm Smart PLS4)
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đổi trong mức độ gắn kết của khách hàng.
Theo Hair et al. (2022), mức độ quan trọng
của biến độc lập f2 nhỏ hơn 0,02 nghĩa là tác
động rất nhỏ và gần như không có ý nghĩa. Hệ
số này lớn hơn bằng 0,02 và nhỏ hơn 0,15 là
tác động nhỏ. Hệ số này lớn hơn bằng 0,15 và
nhỏ hơn 0,35 là tác động trung bình. Hệ số
này lớn hơn 0,35 có nghĩa là tác động lớn. Kết
quả cho thấy, Tính dễ sử dụng có tác động
nhỏ với f2 bằng 0.077; Tính hữu ích (HI) có
tác động trung bình tới Ý định chấp nhận
Gamification với f2 bằng 0,252; Ý định chấp
nhận Gamification cũng có tác động trung
bình đến sự gắn kết của khách hàng với f2
bằng 0,302 (Bảng 6).

5. Thảo luận và kết luận
Bảng 5 cho thấy Tính dễ sử dụng tác động

đến ý định chấp nhận Gamification với β

chuẩn hóa = 0,255; p = 0,001 nên giả thuyết
H1 được chấp nhận. Kết quả cho thấy rằng
khách hàng sử dụng ứng dụng Gamified nhận
thấy rằng tính dễ sử dụng có ảnh hưởng tích
cực đến ý định chấp nhận, điều này tương
đồng với nghiên cứu của (Rodrigues et al.,
2013); Rodrigues et al. (2016). Như vậy, khi
các yếu tố trò chơi được ứng dụng vào các
dịch vụ với thiết kế đơn giản và dễ sử dụng,
khách hàng sẽ cảm thấy thoải mái hơn khi
tiếp cận và sử dụng dịch vụ. Các yếu tố như
giao diện người dùng dễ hiểu, quy trình rõ
ràng và không phức tạp có thể làm giảm bớt
sự lo ngại của người dùng đối với công nghệ
mới, từ đó tăng cường khả năng chấp nhận

gamification. 
Tính hữu ích có tác động đến ý định chấp

nhận Gamification với β chuẩn hóa = 0,461;
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p = 0,000... Kết quả này tương đồng với các
nghiên cứu trước, cũng liên quan đến ứng
dụng gamification trong dịch vụ e-banking
của Alrashed et al. (2023) và (Rodrigues et
al., 2013).  Khách hàng sẽ có xu hướng sử
dụng các ứng dụng gamification nếu họ cảm
thấy nó mang lại lợi ích. Điều này chứng
minh rằng, Gamification trong ngành ngân
hàng phải đáp ứng được như cầu thực tế và
cung cấp giá trị cho người dùng để họ sẵn
sàng chấp nhận và tiếp tục sử dụng công
nghệ. Bên cạnh đó, kết quả cũng cho thấy
mức độ tác động của tính hữa ích cao gấp đôi
so với mức độ tác động của tính dễ sử dụng,
điều này phản ánh rằng người dùng quan tâm
đến độ hữu dụng của Gamification mang lại
hơn so với quan tâm về độ dễ sử dụng hay
phức tạp của nó. 
Ý định chấp nhận Gamification tác động

đến Sự gắn kết của khách hàng của khách
hàng với β chuẩn hóa = 0,482; p = 0,000. Do
vậy giả thuyết H3 được chấp nhận. Các
nghiên cứu về chủ đề gần, cũng liên quan đến
dịch vụ tài chính - ngân hàng như Nasirzadeh
and Fathian (2020), Raza và cộng sự (2023)
cũng cho kết quả về các tác động tích cực của
gamification đến tính cá nhân hoá, trải
nghiệm khách hàng. Kết quả này một lần nữa
khẳng định các lợi ích của gamification, khi
khách hàng bị thu hút bởi những trải nghiệm
trò chơi trên app của ngân hàng, họ thường có
sự gắn kết cao hơn với thương hiệu thông qua
những trải nghiệm trò chơi tương tác. Thông
qua trải nghiệm mới mẻ và hấp dẫn, họ có xu
hướng sử dụng apps của ngân hàng thường
xuyên hơn, từ đó hình thành thói quen sử
dụng apps và gắn kết với thương hiệu ngân
hàng trong đời sống hàng ngày. Điều này đặc
biệt có ý nghĩa trong bối cảnh khách hàng
trên thị trường Việt Nam có mức độ trung
thành thấp (Burrage, 2024). Sự tăng tương tác
sẽ góp phần tăng mức độ sử dụng và lòng
trung thành của khách hàng.

Từ kết quả nghiên cứu, có thể đưa ra một
số đề xuất: 

Thứ nhất, các tổ chức tài chính hay ngân
hàng nên cải thiện tính dễ sử dụng của các
ứng dụng gamification, cung cấp dịch vụ nên

thiết kế các ứng dụng gamification sao cho
đơn giản và dễ tiếp cận, giúp khách hàng
tham gia vào các trải nghiệm trò chơi mà
không cảm thấy bị khó khăn. 

Thứ hai, bằng việc nâng cao tính hữu ích
của gamification, các tổ chức cần đảm bảo
rằng các hoạt động trò chơi hóa không chỉ
mang lại sự thú vị mà còn có ích cho khách
hàng, thông qua các phần thưởng giá trị, các
hiểu biết và trải nghiệm về dịch vụ. Việc áp
dụng các yếu tố gamification có thể giúp khách
hàng tiết kiệm thời gian hoặc gia tăng giá trị
dịch vụ sẽ khiến họ dễ dàng chấp nhận hơn. 

Thứ ba, tăng cường sự gắn kết của khách
hàng thông qua gamification, không chỉ dừng
lại ở việc tạo ra trải nghiệm trò chơi mà còn
phải tạo ra sự kết nối giữa khách hàng và
thương hiệu. Cần khuyến khích khách hàng
tham gia vào các hoạt động lâu dài và liên tục
thay vì chỉ cung cấp những trò chơi đơn lẻ. 

Thứ tư, liên tục cập nhật các cơ chế mới
Gamification theo thời gian, điều chỉnh để
không làm giảm đi sự thú vị, đồng thời phù
hợp với sự thay đổi trong nhu cầu và sở thích
của khách hàng.

Bài nghiên cứu đã có những đóng góp
khẳng định mối quan hệ giữa ý định chấp
nhận Gamification và mức độ gắn kết của
khách hàng đối với các ứng dụng ngân hàng.
Theo hiểu biết của nhóm tác giả, đây là một
trong những nghiên cứu đầu tiên thực hiện về
chủ đề này. Bài có một số hạn chế cần lưu ý:
thứ nhất, quy mô mẫu có thể chưa mang tính
diện tốt do việc khảo sát được thực hiện theo
phương pháp thuận tiện với kết quả 243 câu
trả lời hợp lệ. Thứ hai, nghiên cứu sử dụng
các thang đo cơ bản, có thể chưa phản ánh hết
được các biến của mô hình. Hi vọng những
nghiên cứu sau này có thể mở rộng mẫu
nghiên cứu và khắc phục được những nhược
điểm này.!
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Summary

Gamification is currently one of the popu-
lar trends in marketing activities to create
customer experiences and attract customers to
use products. This study analyzes the impact
of the intention to adopt gamification on cus-
tomer engagement of banking industry in
Vietnam. Data was collected from 308 cus-
tomers living in Hanoi through an online
survey, and was then processed using
SmartPLS 4.0 software. The results show that
factors such as “Perceive Ease of Use” and
“Perceive Usefulness” have positive impacts
on the intention to adopt gamification, and
the intention to adopt gamification signifi-
cantly affects customer engagement with
banks. This study contributes to clarifying the
relationship between gamification and cus-
tomer engagement in the context of gaming
features on mobile banking apps becoming
increasingly popular in Vietnam. The findings
also provide suggestions to optimize the
effectiveness of marketing activities through
gamification, thereby increasing customer
engagement and retention.
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