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Tóm tắt
Thị trường ví điện tử tại Việt Nam phát triển nhanh và cạnh tranh cao, khiến việc thúc đẩy 
tham gia tự nguyện và đồng tạo giá trị trở thành thách thức. Dựa trên lý thuyết trọng dịch vụ 
và lý thuyết tự quyết, nghiên cứu phân tích tác động của trò chơi hóa đến ý định đồng tạo giá 
trị của người dùng ví điện tử. Kết quả phân tích bằng SmartPLS 4.1.1.2, với 630 phản hồi, 
cho thấy trò chơi hóa ảnh hưởng tích cực đến ý định đồng tạo giá trị qua các chiều gắn kết. 
Nghiên cứu mở rộng hiểu biết về trò chơi hóa và đồng tạo giá trị, đồng thời gợi ý cho doanh 
nghiệp ví điện tử sử dụng trò chơi hóa như công cụ chiến lược để tăng gắn kết và sự hợp tác 
lâu dài của người dùng.
Từ khoá: Sự gắn kết, trò chơi hóa, ý định đồng tạo giá trị. 
Mã JEL: M30, M31, M39

The impact of gamification on user engagement and value co-creation intention among 
vietnamese e-wallet users
Abstract
The e-wallet market in Vietnam is rapidly growing and highly competitive, making the 
promotion of voluntary participation and value co-creation a key challenge. Drawing on 
Service-Dominant Logic and Self-Determination Theory, this study examines the impact 
of gamification o n users’ i ntention t o co-create v alue. U sing S martPLS 4 .1.1.2 w ith 630 
responses, the results show that gamification positively influences value co-creation intention 
through engagement dimensions. The study extends the literature on gamification and value 
co-creation, while suggesting that e-wallet providers leverage gamification as a strategic tool 
to enhance user engagement and foster long-term collaboration.
Keywords: Engagement, gamification, value co-creation intention.
JEL Codes: M30, M31, M39
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1. Giới thiệu
Thị trường thanh toán số Việt Nam tăng trưởng nhanh nhờ quy mô dân số lớn, mức độ phổ cập công nghệ 

cao và chính sách thúc đẩy, với dự báo hơn 67 triệu người dùng ví điện tử vào năm 2026 (Statista, 2024). 
Trong bối cảnh cạnh tranh và rào cản như thói quen sử dụng, rủi ro bảo mật, các ví điện tử chuyển từ chức 
năng thanh toán sang tối ưu trải nghiệm và gắn kết người dùng.

Trò chơi hóa được các ví điện tử sử dụng để tăng gắn kết, kéo dài tương tác và cải thiện trải nghiệm 
(Zhang & cộng sự, 2023; Akhtar & cộng sự, 2023; Cao Quốc Việt & Vũ Thị Hồng Ân, 2023; Rodrigues & 
cộng sự, 2021). Tuy nhiên, các nghiên cứu chủ yếu tập trung vào sự chấp nhận, tiếp tục sử dụng và lòng 
trung thành, trong khi cơ chế từ trò chơi hóa đến ý định đồng tạo giá trị vẫn chưa được làm rõ (Tabaeeian & 
cộng sự, 2024; Hoàng Trọng Trường & Nguyễn Trung Lương, 2024).

Gắn kết là tiền đề của đồng tạo giá trị trong nhiều bối cảnh dịch vụ (Behnam & cộng sự, 2021; Ferm & 
Thaichon, 2021), khi gia tăng sẽ thúc đẩy tương tác và sẵn sàng tham gia. Tuy nhiên, kết quả chưa nhất quán 
và phụ thuộc vào bối cảnh, văn hóa (Dzandu & cộng sự, 2022; AbdelAziz & cộng sự, 2023; Hasan & cộng 
sự, 2024). Đồng tạo giá trị mang tính tự nguyện; việc tham gia mang tính ép buộc làm suy giảm động lực 
nội tại. Ý định đồng tạo phản ánh mức độ sẵn sàng tham gia vẫn còn ít được chú trọng (Opata & cộng sự, 
2020). Nhiều học giả kêu gọi làm rõ vai trò của gắn kết trong việc hình thành ý định đồng tạo trong bối cảnh 
trò chơi hóa (Leclercq & cộng sự, 2018; Bitrián & cộng sự, 2021; García-Magro & cộng sự, 2023).

Nghiên cứu kiểm định vai trò của gắn kết trong mối liên hệ giữa trò chơi hóa và ý định đồng tạo giá trị 
trong ví điện tử tại Việt Nam, đồng thời kết hợp lý thuyết tự quyết (SDT) và logic trọng dịch vụ (SDL) để 
làm rõ quá trình hình thành ý định đồng tạo tự nguyện từ trải nghiệm trò chơi hóa.

2. Cơ sở lý thuyết
2.1. Khái niệm 
Ví điện tử là tài khoản điện tử lưu trữ tiền, được sử dụng qua ứng dụng di động trong hệ sinh thái thanh 

toán số (Chính phủ Việt Nam, 2016). Trong bối cảnh này, trò chơi hóa tích hợp cơ chế trò chơi vào dịch vụ 
nhằm kích hoạt động lực, tăng gắn kết và định hướng hành vi (Akhtar & cộng sự, 2023).

Sự gắn kết là trạng thái tâm lý phản ánh mức độ kết nối sâu sắc với thương hiệu, hình thành thông qua các 
tương tác trong dịch vụ và mang tính đa chiều, gồm (1) Nhận thức: sự chú ý có ý thức, quan tâm và xử lý 
thông tin. (2) Tâm lý: tình cảm tích cực, sự hứng thú và nhiệt huyết. (3) Hành vi: tham gia và tần suất tương 
tác (Brodie & cộng sự, 2011). Gắn kết tâm lý đóng vai trò nền tảng nhưng không luôn chuyển hóa thành 
hành vi (Hollebeek & cộng sự, 2014). Hành vi và thái độ của khách hàng thay đổi nhanh chóng, sự gắn kết 
được mở rộng và khám phá mạnh mẽ khi họ được trao quyền để tương tác, chia sẻ và tham gia vào đồng tạo 
giá trị (Thompson & Brouthers, 2021).

Ý định đồng tạo giá trị là mức độ sẵn sàng và cam kết tham gia hợp tác với doanh nghiệp nhằm tạo ra giá 
trị chung, thông qua chia sẻ, phản hồi và đóng góp ý tưởng, và là tiền đề gần nhất của hành vi đồng tạo thực 
tế (Zhao & cộng sự, 2019; AbdelAziz & cộng sự, 2023).

2.2. Kết hợp SDT và SDL 
Theo SDT hành vi được duy trì khi các nhu cầu tự chủ, năng lực và quan hệ được thỏa mãn (Ryan & Deci, 

2000). Trong trò chơi hóa, SDT giải thích cách các yếu tố thiết kế kích hoạt động lực, phản ứng nhận thức, 
cảm xúc và thúc đẩy sự tham gia của người dùng (Martín-Peña & cộng sự, 2024). Các nhiệm vụ, phản hồi 
và tương tác xã hội giúp thỏa mãn nhu cầu về năng lực, tự chủ và quan hệ, thúc đẩy gắn kết và hành vi tích 
cực (Sailer & cộng sự, 2017).

Theo SDL, giá trị được đồng tạo thông qua tương tác và tích hợp nguồn lực giữa các chủ thể (Vargo & 
Lusch, 2004; Martín-Peña & cộng sự, 2024). Khách hàng là tác nhân chủ động, kết hợp nguồn lực từ doanh 
nghiệp với nguồn lực cá nhân để tạo ra giá trị trong hành trình sử dụng (Ranjan & Read, 2016). Trong ví 
điện tử, giá trị được kiến tạo liên tục thông qua các tương tác lặp lại. Trò chơi hóa là nguồn lực động giúp 
kích hoạt tương tác, gia tăng động lực, củng cố nhận thức, qua đó thúc đẩy gắn kết và ý định đồng tạo giá trị.
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Như vậy, SDT giải thích cơ chế tâm lý của gắn kết, còn SDL lý giải cách gắn kết chuyển hóa thành ý định 
đồng tạo.

2.3. Giả thuyết nghiên cứu
Các đặc tính trò chơi hóa định hướng thành tích như mục tiêu, nhiệm vụ và bảng xếp hạng thúc đẩy người 

dùng đầu tư nỗ lực và tập trung vào quá trình tương tác (Landers & cộng sự, 2015; Baek & cộng sự, 2015). 
Theo SDT, các cơ chế này góp phần thỏa mãn nhu cầu về năng lực và tự chủ, từ đó tăng cường sự chú ý và 
xử lý thông tin của người dùng được xem là sự gắn kết về nhận thức (Sailer & cộng sự, 2017). Xi & Hamari, 
(2020) cho thấy trò chơi hóa có tác động tích cực đến gắn kết nhận thức trong bối cảnh cộng đồng thương 
hiệu. Nghiên cứu đề xuất:

H1: Trò chơi hóa tác động tích cực đến sự gắn kết nhận thức
Các yếu tố như nhập vai, phần thưởng và trải nghiệm dòng chảy có liên hệ với cảm xúc tích cực trong quá 

trình tương tác (Peters & cộng sự, 2018; Wolf & cộng sự, 2020). Theo SDT, các yếu tố này góp phần thỏa 
mãn nhu cầu tâm lý, qua đó gia tăng gắn kết tâm lý của người dùng (Shi & cộng sự, 2022). Berger & cộng 
sự (2017); Schöbel & cộng sự (2023) cũng xác nhận mối quan hệ tích cực giữa trò chơi hóa và gắn kết cảm 
xúc. Nghiên cứu đề xuất:

H2: Trò chơi hóa tác động tích cực đến sự gắn kết tâm lý.
Các yếu tố trò chơi định hướng tương tác xã hội, như bình luận, hợp tác và chia sẻ trải nghiệm thúc đẩy 

sự tham gia thường xuyên và các hành vi tương tác mang tính chủ động, qua đó góp phần thỏa mãn nhu cầu 
mối quan hệ, gia tăng gắn kết hành vi của khách hàng (Leclercq & cộng sự, 2018; Mominzada & cộng sự, 
2022; Peña & cộng sự, 2024). Trò chơi hóa giúp kéo dài thời gian sử dụng và duy trì mức độ sử dụng liên tục 
của ứng dụng thông qua việc bổ sung các tính năng hấp dẫn (Aulia & cộng sự, 2024). Nghiên cứu đề xuất:

H3: Trò chơi hóa tác động tích cực đến sự gắn kết hành vi
Theo SDL, sự gắn kết phản ánh mức độ tham gia tương tác và tích hợp nguồn lực trong quá trình sử dụng 

dịch vụ (Vargo & Lusch, 2004). Khi khách hàng nhận thức rõ về giá trị và vai trò của bản thân, họ sẽ công 
nhận và có thái độ tích cực, thúc đẩy mức độ gắn kết nhận thức với doanh nghiệp (Brodie & cộng sự, 2011; 
Zhao & cộng sự, 2019). Thông qua đó, họ học hỏi và hiểu sâu hơn về đề xuất giá trị, làm gia tăng xu hướng 
tìm kiếm, đánh giá và chia sẻ thông tin liên quan đến dịch vụ, tạo nền tảng đồng tạo giá trị (France & cộng 
sự, 2018; Molinillo & cộng sự, 2020). Nghiên cứu đề xuất:

H4: Sự gắn kết nhận thức tác động tích cực đến ý định đồng tạo giá trị
Khi khách hàng có cảm xúc tích cực và sự gắn bó với thương hiệu, họ có xu hướng tham gia sâu hơn 

vào các hoạt động hợp tác, đóng góp ý tưởng và tương tác mang tính đồng sáng tạo (AbdelAziz & cộng sự, 
2021). Trên nền tảng số, cảm xúc tích cực là động lực quan trọng thúc đẩy khách hàng sẵn sàng tham gia vào 
các hoạt động vượt ra ngoài giao dịch đơn thuần (Guo & cộng sự, 2023). Theo SDL, các trạng thái gắn kết 
tâm lý phản ánh mức độ kết nối và có liên hệ tích cực với giá trị mà khách hàng cảm nhận và tạo ra (Cheung 
& cộng sự, 2020; An & Han, 2020). Nghiên cứu đề xuất:

H5: Sự gắn kết tâm lý tác động tích cực đến ý định đồng tạo giá trị.
Gắn kết hành vi là yếu tố dự báo quan trọng cho sự sẵn sàng đồng tạo giá trị (Fu & cộng sự, 2018; 

Molinillo & cộng sự, 2020). Thông qua tương tác, khách hàng nhận được giá trị cá nhân hóa, có cơ hội 
phản hồi, tham gia vào quá trình phát triển dịch vụ, qua đó củng cố mối quan hệ và gia tăng mức độ tham 
gia các hoạt động sáng tạo (Hasan & cộng sự, 2024). Alimamy & Nadeem (2022) cho thấy gắn kết hành vi 
tác động tích cực ý định đồng tạo giá trị trong các bối cảnh công nghệ mới. Quá trình tương tác giúp khách 
hàng nâng cao trải nghiệm và thúc đẩy sự sẵn sàng đóng góp vào việc tạo ra giá trị mới (Islam & cộng sự, 
2024). Nghiên cứu đề xuất:

H6: Sự gắn kết hành vi tác động tích cực đến ý định đồng tạo giá trị.
3. Phương pháp nghiên cứu
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3.1. Thang đo
Thang đo được kế thừa có chọn lọc từ nghiên cứu trước gồm trò chơi hóa với 4 biến quan sát (Akhtar & 

cộng sự, 2023); gắn kết nhận thức, cảm xúc và hành vi lần lượt 4, 3 và 3 biến quan sát (Behnam & cộng sự, 
2021); ý định đồng tạo giá trị với 4 biến quan sát (AbdelAziz & cộng sự, 2023). Các biến quan sát được giữ 
lại theo nguyên tắc đảm bảo phản ánh đầy đủ nội hàm khái niệm.

Quy trình thiết kế thang đo bao gồm dịch, dịch ngược nhằm đảm bảo tương đương ngữ nghĩa, sau đó rà 
soát và điều chỉnh nội dung để phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. Giá trị nội dung được đánh giá thông qua 
phỏng vấn chuyên gia gồm 02 giảng viên marketing và 01 chuyên gia ví điện tử vào tháng 03/2025. Một số 
phát biểu được tinh chỉnh về diễn đạt và thứ tự trình bày nhằm tăng tính rõ ràng, giảm thiên lệch phản hồi 
với cấu trúc thang đo được giữ nguyên. Tất cả biến quan sát được đo bằng thang Likert 5 điểm (1 = “Hoàn 
toàn không đồng ý”; 5 = “Hoàn toàn đồng ý”).

3.2. Phương pháp thu thập và phân tích dữ liệu
Nghiên cứu sơ bộ (n = 120) xác nhận độ tin cậy, giá trị thang đo đạt ngưỡng (Hair & cộng sự, 2021), nên 

được sử dụng cho khảo sát chính thức. 
Cỡ mẫu tối thiểu (n ≥ 223) xác định theo Soper (2024) với độ tin cậy 95%, mức ý nghĩa 0,05 và kích thước 

hiệu ứng trung bình (0,3). Đối tượng là người dùng ví điện tử ≥18 tuổi, đã trải nghiệm trò chơi hóa trong 6 
tháng gần nhất, được xác định thông qua câu hỏi sàng lọc bắt buộc.

Nghiên cứu sử dụng phương pháp lấy mẫu phi xác suất, cụ thể là quả cầu tuyết, bắt đầu từ mạng lưới 
người dùng ban đầu và mở rộng thông qua giới thiệu. Dữ liệu được thu thập trực tuyến qua Google Forms 
vào tháng 04/2025, phân phối qua Zalo, Facebook, đảm bảo ẩn danh. Tổng cộng thu được 710 phản hồi, sau 
khi loại các phản hồi có cùng một mức điểm hoặc có mô hình trả lời lặp lại bất thường, còn lại 630 quan sát 
đưa vào phân tích.

Dữ liệu được xử lý bằng PLS-SEM (SmartPLS 4.1.1.2), phù hợp với mục tiêu dự báo với mô hình có cấu 
trúc phức tạp, nhiều biến tiềm ẩn. Quy trình phân tích bao gồm đánh giá mô hình đo lường và kiểm định mô 
hình cấu trúc (Hair & cộng sự, 2021).

4. Kết quả nghiên cứu 
Mẫu nghiên cứu phản ánh tính đại diện tốt về đặc điểm người dùng ví điện tử tại Việt Nam, tập trung chủ 

yếu ở nhóm dưới 35 tuổi (79,84%), nữ giới (51,59%), mức thu nhập dưới 20 triệu đồng/tháng (67,94%). 
Đối tượng khảo sát đa dạng về nghề nghiệp, trong đó sinh viên và nhân viên văn phòng chiếm tỷ trọng lớn 
(69,52%). MoMo chiếm tỷ lệ sử dụng cao nhất (36,83%), tiếp theo là ShopeePay, ZaloPay, ViettelMoney và 
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Bảng 1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu 
Tiêu 
chí Đặc trưng Số 

lượng % Tiêu 
chí Đặc trưng Số 

lượng % 

Giới 
tính 

Nữ 325 51,59 

Nghề 
nghiệp 

Sinh viên  182 28,89 
Nam 278 44,13 Viên chức/Nhân viên văn phòng 256 40,63
Khác 27 4,29 Công việc tự do 61 9,68

Độ 
tuổi 

18 - dưới 25 tuổi 238 37,78 Công nhân 42 6,67
25 - dưới 35 tuổi 265 42,06 Nội trợ 62 9,84
35 - dưới 45 tuổi 103 16,35 Khác 27 4,29
Trên 45 tuổi 24 3,81

Ví 
điện tử 

Momo 232 36,83

Thu 
nhập 

Dưới 10 triệu 198 31,43 Shopee Pay 157 24,92
10 - dưới 20 triệu 230 36,51 ZaloPay 90 14,29
20 - dưới 30 triệu 167 26,51 ViettelMoney 84 13,33
Trên 30 triệu 35 5,56 VNPay 67 10,63

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu 
 

4.1. Phân tích mô hình đo lường 

Kết quả cho thấy các thang đo đạt chất lượng theo khuyến nghị. Hệ số tải ngoài ≥ 0,708, các chỉ báo 
đại diện tốt cho biến tiềm ẩn. Độ tin cậy nhất quán nội bộ qua Cronbach’s Alpha, Composite Reliability 
(CR) ≥ 0,70. Giá trị hội tụ AVE ≥ 0,50, xác nhận độ tin cậy và giá trị hội tụ của các biến. 
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Bảng 2. Giá trị tin cậy và hội tụ 

Biến quan sát Hệ số 
tải ngoài 

Cronbach’s 
Alpha CR AVE 

Gắn kết tâm lý  
Tôi có cảm xúc tích cực khi sử dụng ví X 0,837  

0,858  0,865  0,703  
Tôi cảm thấy quen thuộc khi sử dụng ví X   0,892  
Tôi cảm thấy yêu thích ví X      0,850  
Tôi cảm thấy tự hào khi là người dùng ví X 0,769  

Gắn kết hành vi 
Tôi sử dụng ví X thường xuyên hơn so với các ví điện 
tử khác 0,854  

0,844  0,844  0,762  Khi phát sinh nhu cầu sử dụng ví điện tử, tôi thường 
chọn ví X 0,897  

Ví X là một trong những ví điện tử tôi sử dụng nhiều 
nhất 0,866  

Gắn kết nhận thức 
Khi phát sinh nhu cầu sử dụng ví điện tử, tôi nghĩ đến 
ví X 0,885  

0,862  0,862  0,784  Khi phát sinh nhu cầu sử dụng ví điện tử, ví X thường 
là lựa chọn đầu tiên tôi nghĩ đến 0,887  

Khi sử dụng ví X, tôi có xu hướng muốn khám phá 
thêm các tính năng và tiện ích của ví X 0,884  

Trò chơi hóa 
Việc tích lũy điểm/nhận thưởng sau mỗi giao dịch trên 
ví X khiến tôi có cảm giác như vừa hoàn thành một 
cấp độ trong trò chơi. 

0,801  

0,867  0,870  0,715  

Các hoạt động để nhận ưu đãi trên ví X tương tự như 
trải nghiệm trò chơi. 0,874  

Chuỗi thao tác khi thực hiện thanh toán trên ví X mang 
lại cho tôi trải nghiệm tương tự như khi chơi trò chơi. 0,866  

Khi sử dụng ví X, tôi có cảm giác như đang tham gia 
một trò chơi. 0,838  

Ý định đồng sáng tạo giá trị 
Tôi sẽ tham gia vào các hoạt động đồng tạo giá trị với 
ví X 0,831  

0,852 0,853 0,693 

Tôi có ý định tìm hiểu thêm để có thể tham gia tốt hơn 
vào các hoạt động đồng tạo giá trị của ví X 0,822  

Tôi sẵn sàng khuyến nghị người khác tham gia các 
hoạt động đồng tạo giá trị cùng ví X 0,853  

Tôi sẽ mời bạn bè hoặc người quen tham gia các hoạt 
động đồng tạo giá trị cùng ví X 0,824  

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu 

diện tốt cho biến tiềm ẩn. Độ tin cậy nhất quán nội bộ qua Cronbach’s Alpha, Composite Reliability (CR) ≥ 
0,70. Giá trị hội tụ AVE ≥ 0,50, xác nhận độ tin cậy và giá trị hội tụ của các biến.

Giá trị phân biệt được kiểm tra bằng Fornell-Larcker, với căn bậc hai AVE lớn hơn tương quan giữa các 
biến, cho thấy các khái niệm được phân biệt rõ. Thang đo đạt độ tin cậy và giá trị cần thiết cho phân tích 
mô hình cấu trúc.

4.2. Phân tích mô hình cấu trúc
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Bảng 3. Giá trị phân biệt Fornell-Larcker 
  AE  BE  CE  GM  VI  

AE  0,838      

BE  0,715  0,873     

CE  0,492  0,435  0,885    

GM  0,495  0,441  0,822  0,845   

VI  0,640  0,620  0,689  0,765  0,832  
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R² hiệu chỉnh của AE, BE, CE, và VI lần lượt đạt 0,244; 0,193; 0,674 và 0,623, phản ánh mức giải thích 
khá tốt của các biến độc lập. Các giá trị Q² đều dương, xác nhận năng lực dự báo của mô hình (Hair & 
cộng sự, 2021) (Bảng 4). VIF < 3 (Bảng 5), không có đa cộng tuyến (Hair & cộng sự, 2021).  

 

Bảng 4. Giá trị R² và Q² 
  R² R² hiệu chỉnh Q²  
AE  0,245  0,244  0,242  
BE  0,194  0,193  0,191  
CE  0,675  0,674  0,674  
VI  0,624  0,623  0,559  

                                    Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu 
 

Bảng 5. Phân tích tác động 
  Hệ số tác động Giá trị t Hệ số f² VIF P Kết luận 

AE -> VI  0,231  6,302 0,064 2,228 0,000  Chấp nhận 
BE -> VI  0,252  6,864 0,081 2,084 0,000  Chấp nhận 
CE -> VI  0,465  14,963 0,428 1,345 0,000  Chấp nhận 
GM -> AE  0,495  13,579 0,325 1,000 0,000  Chấp nhận 
GM -> BE  0,441  11,513 0,241 1,000 0,000  Chấp nhận 
GM -> CE  0,822  51,412 2,077 1,000 0,000  Chấp nhận 

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu 

 
 

Bảng 3. Giá trị phân biệt Fornell-Larcker 
  AE  BE  CE  GM  VI  

AE  0,838      

BE  0,715  0,873     

CE  0,492  0,435  0,885    

GM  0,495  0,441  0,822  0,845   

VI  0,640  0,620  0,689  0,765  0,832  

                                 Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu 

 

Giá trị phân biệt được kiểm tra bằng Fornell-Larcker, với căn bậc hai AVE lớn hơn tương quan giữa các 
biến, cho thấy các khái niệm được phân biệt rõ. Thang đo đạt độ tin cậy và giá trị cần thiết cho phân 
tích mô hình cấu trúc. 

4.2. Phân tích mô hình cấu trúc 

R² hiệu chỉnh của AE, BE, CE, và VI lần lượt đạt 0,244; 0,193; 0,674 và 0,623, phản ánh mức giải thích 
khá tốt của các biến độc lập. Các giá trị Q² đều dương, xác nhận năng lực dự báo của mô hình (Hair & 
cộng sự, 2021) (Bảng 4). VIF < 3 (Bảng 5), không có đa cộng tuyến (Hair & cộng sự, 2021).  

 

Bảng 4. Giá trị R² và Q² 
  R² R² hiệu chỉnh Q²  
AE  0,245  0,244  0,242  
BE  0,194  0,193  0,191  
CE  0,675  0,674  0,674  
VI  0,624  0,623  0,559  

                                    Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu 
 

Bảng 5. Phân tích tác động 
  Hệ số tác động Giá trị t Hệ số f² VIF P Kết luận 

AE -> VI  0,231  6,302 0,064 2,228 0,000  Chấp nhận 
BE -> VI  0,252  6,864 0,081 2,084 0,000  Chấp nhận 
CE -> VI  0,465  14,963 0,428 1,345 0,000  Chấp nhận 
GM -> AE  0,495  13,579 0,325 1,000 0,000  Chấp nhận 
GM -> BE  0,441  11,513 0,241 1,000 0,000  Chấp nhận 
GM -> CE  0,822  51,412 2,077 1,000 0,000  Chấp nhận 

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu 

 
 

Bảng 3. Giá trị phân biệt Fornell-Larcker 
  AE  BE  CE  GM  VI  

AE  0,838      

BE  0,715  0,873     

CE  0,492  0,435  0,885    

GM  0,495  0,441  0,822  0,845   

VI  0,640  0,620  0,689  0,765  0,832  

                                 Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu 

 

Giá trị phân biệt được kiểm tra bằng Fornell-Larcker, với căn bậc hai AVE lớn hơn tương quan giữa các 
biến, cho thấy các khái niệm được phân biệt rõ. Thang đo đạt độ tin cậy và giá trị cần thiết cho phân 
tích mô hình cấu trúc. 

4.2. Phân tích mô hình cấu trúc 

R² hiệu chỉnh của AE, BE, CE, và VI lần lượt đạt 0,244; 0,193; 0,674 và 0,623, phản ánh mức giải thích 
khá tốt của các biến độc lập. Các giá trị Q² đều dương, xác nhận năng lực dự báo của mô hình (Hair & 
cộng sự, 2021) (Bảng 4). VIF < 3 (Bảng 5), không có đa cộng tuyến (Hair & cộng sự, 2021).  

 

Bảng 4. Giá trị R² và Q² 
  R² R² hiệu chỉnh Q²  
AE  0,245  0,244  0,242  
BE  0,194  0,193  0,191  
CE  0,675  0,674  0,674  
VI  0,624  0,623  0,559  

                                    Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu 
 

Bảng 5. Phân tích tác động 
  Hệ số tác động Giá trị t Hệ số f² VIF P Kết luận 

AE -> VI  0,231  6,302 0,064 2,228 0,000  Chấp nhận 
BE -> VI  0,252  6,864 0,081 2,084 0,000  Chấp nhận 
CE -> VI  0,465  14,963 0,428 1,345 0,000  Chấp nhận 
GM -> AE  0,495  13,579 0,325 1,000 0,000  Chấp nhận 
GM -> BE  0,441  11,513 0,241 1,000 0,000  Chấp nhận 
GM -> CE  0,822  51,412 2,077 1,000 0,000  Chấp nhận 

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu 

R² hiệu chỉnh của AE, BE, CE, và VI lần lượt đạt 0,244; 0,193; 0,674 và 0,623, phản ánh mức giải thích 

khá tốt của các biến độc lập. Các giá trị Q² đều dương, xác nhận năng lực dự báo của mô hình (Hair & cộng 

sự, 2021) (Bảng 4). VIF < 3 (Bảng 5), không có đa cộng tuyến (Hair & cộng sự, 2021). 
 

 

Hình 1: Kết quả kiểm định mô hình 

 
                               Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu 

 

5. Thảo luận và hàm ý 

5.1. Thảo luận  

Trò chơi hóa tác động mạnh đến gắn kết nhận thức (β = 0,822), trải nghiệm tương tác và tiến trình giúp 
người dùng chú ý và xử lý thông tin sâu hơn, phù hợp với Xi & Hamari (2020); Taskın & Cakmak, 
(2023) và Qiao & cộng sự (2023). Mức tác động cao phản ánh đặc thù ví điện tử với tần suất tương tác 
cao và lợi ích chức năng rõ ràng, giúp dễ dàng nhận diện giá trị và hiểu sâu hơn về dịch vụ.  

Trò chơi hóa tác động tích cực đến gắn kết tâm lý (β = 0,495), phản ánh khả năng khơi gợi cảm xúc phù 
hợp với Schöbel & cộng sự (2023); Berger & cộng sự (2017). Tuy nhiên, mức tác động thấp hơn cho 
thấy gắn bó cảm xúc không chỉ phụ thuộc vào các yếu tố trò chơi đơn thuần mà còn cần trải nghiệm 
nhập vai và dòng chảy (Peters & cộng sự, 2018; Wolf & cộng sự, 2020). Trong ví điện tử, tiện ích và 
ổn định vẫn là nền tảng, trò chơi hóa chỉ hiệu quả khi tích hợp hài hòa vào trải nghiệm. 

Trò chơi hóa tác động tích cực đến gắn kết hành vi (β = 0,441), thúc đẩy tương tác lặp lại và duy trì sử 
dụng, phù hợp với Jang & Kim (2022), Aulia & cộng sự (2024). Trong ví điện tử, các tương tác ngắn 
và liên tục giúp hình thành thói quen sử dụng, tương đồng với Martín-Peña & cộng sự (2024); tuy nhiên, 
hiệu quả phụ thuộc vào nền tảng nhận thức và cảm xúc đủ mạnh. 

Gắn kết nhận thức tác động tích cực đến ý định đồng tạo (β = 0,465). Khác với bối cảnh thời trang 
(AbdelAziz & cộng sự, 2023), vai trò nhận thức nổi bật hơn do đặc thù ví điện tử đòi hỏi hiểu rõ chức 
năng và lợi ích để người dùng cảm thấy tự tin và đủ năng lực tham gia hoạt động đồng tạo giá trị. Kết 
quả phù hợp với France & cộng sự (2018); Zhao & cộng sự (2019) khi nhận thức giá trị là nền tảng cho 
tìm kiếm, đánh giá và chia sẻ thông tin. 
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dụng, phù hợp với Jang & Kim (2022), Aulia & cộng sự (2024). Trong ví điện tử, các tương tác ngắn và liên 
tục giúp hình thành thói quen sử dụng, tương đồng với Martín-Peña & cộng sự (2024); tuy nhiên, hiệu quả 
phụ thuộc vào nền tảng nhận thức và cảm xúc đủ mạnh.

Gắn kết nhận thức tác động tích cực đến ý định đồng tạo (β = 0,465). Khác với bối cảnh thời trang 
(AbdelAziz & cộng sự, 2023), vai trò nhận thức nổi bật hơn do đặc thù ví điện tử đòi hỏi hiểu rõ chức năng 
và lợi ích để người dùng cảm thấy tự tin và đủ năng lực tham gia hoạt động đồng tạo giá trị. Kết quả phù 
hợp với France & cộng sự (2018); Zhao & cộng sự (2019) khi nhận thức giá trị là nền tảng cho tìm kiếm, 
đánh giá và chia sẻ thông tin.

Gắn kết tâm lý tác động tích cực đến ý định đồng tạo (β = 0,231), phù hợp với & cộng sự (2021). Dù mức 
tác động thấp, cảm xúc tích cực vẫn thúc đẩy người dùng vượt qua sử dụng đơn thuần để tham gia sâu hơn 
vào đồng tạo, phát hiện này nhất quán với Cheung & cộng sự (2020); An & Han (2020).

Gắn kết hành vi tác động mạnh hơn đến ý định đồng tạo (β = 0,252), khẳng định vai trò của tương tác 
thực tế, phù hợp với AbdelAziz & cộng sự (2021), Fu & cộng sự (2018), Molinillo & cộng sự (2020). Hành 
vi tương tác phản ánh mức độ tham gia và giúp nhận thức về vai trò trong quá trình tạo giá trị, nhưng hiệu 
quả phụ thuộc vào nền tảng nhận thức về giá trị và cần được củng cố bởi yếu tố cảm xúc.

5.2. Hàm ý lý thuyết
Nghiên cứu chuyển trọng tâm sang hợp tác có chủ đích của người dùng trong ví điện tử, lĩnh vực vốn còn 

hạn chế (Tabaeeian & cộng sự, 2024; Zhang & cộng sự, 2023). Kết quả làm rõ SDL khi gắn kết đóng vai trò 
như nguồn lực thúc đẩy đồng tạo giá trị (Vargo & Lusch, 2004; Ranjan & Read, 2016). Vai trò nổi bật của 
gắn kết nhận thức cho thấy tác động phụ thuộc vào bối cảnh, nhất là dịch vụ có tính chức năng cao (France 
& cộng sự, 2018; Zhao & cộng sự, 2019).

Nghiên cứu mở rộng SDT trong việc giải thích động lực nội tại của trò chơi hóa và hình thành các chiều 
gắn kết trong ví điện tử (Ryan & Deci, 2000; Sailer & cộng sự, 2017). Kết hợp SDT và SDL làm rõ quá trình 
từ thiết kế trải nghiệm đến gắn kết và ý định đồng tạo giá trị, qua đó giải thích cách động lực nội tại chuyển 
hóa thành hợp tác và định hình nhận thức, cảm xúc, hành vi người dùng.

5.3. Hàm ý thực tiễn
Trò chơi hóa cần được thiết kế như công cụ chiến lược nhằm kích hoạt ba chiều gắn kết. Doanh nghiệp 

nên ưu tiên các cơ chế giúp người dùng hiểu rõ giá trị và cách thức vận hành của ví điện tử như nhiệm vụ 
theo tiến trình, phản hồi thời gian thực nhằm giảm rào cản và củng cố nhận thức.

Để chuyển hóa nhận thức thành hành động, cần thúc đẩy gắn kết hành vi qua tương tác lặp lại như tích 
điểm, chuỗi hoạt động nhằm tăng tần suất và hình thành thói quen, đồng thời điều chỉnh theo hành vi thực 
tế để tối ưu duy trì.

Mặc dù tác động thấp, gắn kết tâm lý vẫn hỗ trợ duy trì tham gia; do đó cần tích hợp các trải nghiệm tích 
cực như khích lệ, ghi nhận thành tựu, cá nhân hóa hài hòa với chức năng cốt lõi.
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Doanh nghiệp cần thiết kế trải nghiệm trò chơi hóa theo hướng tích hợp, gắn kết nhận thức làm nền tảng, 
giúp người dùng đánh giá dịch vụ. Gắn kết hành vi tăng cường các tương tác lặp lại và có định hướng. Gắn 
kết tâm lý là yếu tố củng cố, được hỗ trợ bởi các trải nghiệm tích cực. Sự kết hợp này giúp liên kết giữa hiểu 
biết, hành động và cảm xúc, qua đó nâng cao ý định đồng tạo giá trị.

6. Kết luận 
Nghiên cứu làm rõ vai trò của trò chơi hóa trong việc thúc đẩy ý định đồng tạo giá trị thông qua ba chiều 

gắn kết; việc tích hợp SDL và SDT giúp giải thích cơ chế từ trải nghiệm đến tham gia tự nguyện trong bối 
cảnh ví điện tử phức tạp và rủi ro cao.

Tuy nhiên, dữ liệu cắt ngang tại Việt Nam hạn chế khả năng khái quát và chưa phản ánh biến động theo 
thời gian. Trò chơi hóa được xét ở mức tổng thể, chưa phân tích theo cơ chế cụ thể. Nghiên cứu tương lai 
nên mở rộng bối cảnh, sử dụng dữ liệu dọc hoặc dữ liệu nền tảng và xem xét biến điều tiết cá nhân để làm 
rõ điều kiện và tối ưu thiết kế.
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