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1. Giới thiệu
Trong kỷ nguyên chuyển đổi số toàn cầu,

ví điện tử trở thành phương thức thanh toán
quan trọng, góp phần định hình hành vi chi
tiêu và tương tác tài chính của người dùng.
Theo thống kê, năm 2023, ví điện tử chiếm
khoảng 50% tổng giao dịch thương mại điện
tử và 30% giao dịch mua hàng trực tiếp,
tương ứng với 14 nghìn tỷ USD giá trị thanh

toán toàn cầu. Dự báo đến năm 2026, số
lượng người dùng vượt mốc 5,2 tỷ người,
phản ánh xu thế dịch chuyển mạnh mẽ sang
nền kinh tế không tiền mặt. Bên cạnh việc
đơn giản hóa thanh toán xuyên biên giới, ví
điện tử còn đóng vai trò quan trọng trong việc
thúc đẩy tài chính, đặc biệt tại các khu vực
chưa có hệ thống ngân hàng phát triển.
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Trò chơi hóa được xem là yếu tố có ảnh hưởng tích cực đến hành vi người tiêu dùng,
song các nghiên cứu về tác động của nó đối với đồng sáng tạo giá trị còn hạn chế.

Nhằm thu hẹp khoảng trống này, nghiên cứu mở rộng mô hình S-O-R kết hợp với logic trọng
dịch vụ để giải thích tâm lý và hành vi của người dùng trong bối cảnh ví điện tử. Dữ liệu từ
428 người dùng có trải nghiệm trò chơi hóa được phân tích bằng SmartPLS 4.1.1.2, cho thấy
trò chơi hóa tác động tích cực đến đồng sáng tạo giá trị thông qua trải nghiệm và tình yêu
thương hiệu, đồng thời niềm tin thương hiệu đóng vai trò điều tiết mối quan hệ giữa trải
nghiệm và tình yêu thương hiệu. Nghiên cứu mở rộng khung S-O-R trong môi trường ví điện
tử, làm rõ vai trò của các yếu tố tâm lý nội tại, đồng thời khẳng định khách hàng là đồng tác
nhân tạo giá trị trong SDL. Kết quả gợi ý doanh nghiệp nên xem trò chơi hóa như một chiến
lược trải nghiệm toàn diện, kết hợp tính chân thực, cá nhân hóa và khai thác dữ liệu hành vi
để nuôi dưỡng tình cảm, củng cố niềm tin và thúc đẩy đồng sáng tạo giá trị trong dịch vụ ví
điện tử.
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Tại Việt Nam, thị trường ví điện tử đang
phát triển nhanh chóng với mức độ cạnh cao
giữa các thương hiệu hàng đầu. Ngoài chức
năng thanh toán, các ví điện tử còn mở rộng
sang các dịch vụ tài chính cá nhân như tiết
kiệm, đầu tư và bảo hiểm, hướng tới xây dựng
hệ sinh thái tài chính toàn diện. Theo Ngân
hàng Nhà nước, đến cuối năm 2023, Việt Nam
có khoảng 36,23 triệu ví điện tử đang hoạt
động, MoMo chiếm khoảng 63% thị phần
(Minh Ngọc, 2025). Dự báo đến cuối năm
2024 đạt 50 triệu tài khoản. Tính đến năm
2023, khoảng 90% thị phần ví điện tử thuộc về
các thương hiệu lớn như MoMo, ZaloPay,
ShopeePay, ViettelMoney và VNPT Pay. Đến
năm 2030, cơ cấu thị phần dự kiến được tái
định hình với MoMo chiếm 47,3%, tiếp theo
là ViettelPay 30,2%, ZaloPay 16,5% và VNPT
Pay 5,6% (Thông tấn xã Việt Nam, 2023).

Cùng với sự phát triển của ví điện tử, trò
chơi hóa nổi lên như một xu hướng toàn cầu.
Quy mô thị trường trò chơi hóa toàn cầu đạt
16,29 tỷ USD vào năm 2024, dự kiến tăng lên
190,87 tỷ USD vào năm 2034, tốc độ tăng
trưởng kép hàng năm đạt 27,9% giai đoạn
2024 - 2034 (Precedence Research, 2024).
Ngành thanh toán đứng thứ ba về ứng dụng trò
chơi hóa, thể hiện rõ sự giao thoa giữa công
nghệ tài chính và trải nghiệm người dùng. 

Trong bối cảnh thị trường cạnh tranh gay
gắt, các doanh nghiệp ví điện tử Việt Nam đã
áp dụng trò chơi hóa như một chiến lược
nhằm nâng cao tương tác và đồng tạo giá trị
với khách hàng. Không chỉ mang tính giải trí,
trò chơi hóa giúp củng cố mối quan hệ với
thương hiệu và thúc đẩy hành vi hợp tác lâu
dài. Bằng cách thiết lập phần thưởng, nhiệm
vụ và quy tắc tham gia rõ ràng, các ví điện tử
có thể duy trì sự hứng thú, khơi gợi sáng tạo
và hình thành giá trị mới, đồng thời khai thác
dữ liệu hành vi để cá nhân hóa dịch vụ và tối
ưu trải nghiệm người dùng. Theo Wang &
Wang, (2025) trò chơi hóa kéo dài thời gian
tương tác và tăng cường trải nghiệm thương
hiệu thông qua công nghệ và mạng xã hội.
Tuy nhiên, nghiên cứu về tác động của trò
chơi hóa đến ý định và hành vi đồng tạo giá
trị vẫn còn hạn chế (Tabaeeian et al., 2024).
Do đó, nghiên cứu này tập trung khám phá
ảnh hưởng của trò chơi hóa đến đồng sáng tạo

giá trị, thông qua vai trò trung gian của trải
nghiệm và tình yêu thương hiệu.

Dựa trên lý thuyết Logic trọng dịch vụ kết
hợp với mô hình S-O-R, nghiên cứu xem trò
chơi hóa là yếu tố kích thích (S) khởi tạo phản
ứng tâm lý của khách hàng. Trong đó, O được
cấu thành bởi trải nghiệm người dùng và tình
yêu thương hiệu, phản ánh quá trình hình
thành và củng cố cảm xúc của khách hàng khi
tương tác với ví điện tử. Từ đó tác động đến
hành vi đồng tạo giá trị (R) của khách hàng.
Niềm tin thương hiệu là biến điều tiết, giúp
tăng cường mối quan hệ giữa trải nghiệm
người dùng và tình yêu thương hiệu. Mô hình
nhấn mạnh rằng trải nghiệm tích cực đóng vai
trò khởi phát, trong khi tình yêu thương hiệu
là cầu nối cảm xúc thúc đẩy người dùng chủ
động đồng tạo ra giá trị với doanh nghiệp. Kết
quả nghiên cứu kỳ vọng sẽ bổ sung thêm cơ
sở khoa học và các nhà quản lý thúc đẩy việc
sử dụng trò chơi hóa như công cụ chiến lược
thúc đẩy đồng sáng tạo giá trị trong dịch vụ ví
điện tử.

2. Cơ sở lý thuyết
2.1. Ví điện tử 
Tại Việt Nam, theo Khoản 1, Điều 1 của

Nghị định 80/2016/NĐ-CP, ví điện tử được
hiểu là một loại tài khoản điện tử do tổ chức
trung gian thanh toán cung cấp, hoạt động
trên các thiết bị điện tử và được sử dụng để
lưu trữ giá trị tiền tệ, đảm bảo bằng số tiền ký
quỹ tương ứng tại ngân hàng ở tỷ lệ 1:1
(Chính phủ Việt Nam, 2016). Cơ chế này
nhằm tăng cường niềm tin của người dùng và
đảm bảo an toàn trong giao dịch. Ví điện tử
thường được phát triển dưới dạng ứng dụng
phần mềm cài đặt trên các thiết bị như điện
thoại thông minh, máy tính bảng hoặc máy
tính xách tay (Hamzah et al., 2023), cho phép
người dùng gửi, thanh toán, chuyển tiền hoặc
rút tiền thông qua kết nối với tài khoản ngân
hàng, thẻ thanh toán hoặc các nền tảng trực
tuyến khác (Chawla & Joshi, 2019).

2.2. Đồng sáng tạo giá trị 
Đồng sáng tạo giá trị của khách hàng được

hiểu là quá trình khách hàng chủ động tương
tác với doanh nghiệp thông qua việc tham gia
thiết kế trải nghiệm, chia sẻ thông tin, phản
hồi dịch vụ và đóng góp ý tưởng cải tiến cùng
với công ty (Pourjahanshahi et al., 2023).
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Khách hàng trao đổi kiến thức, tích hợp
nguồn lực, học hỏi và phát triển kỹ năng trong
quá trình tương tác, từ đó tạo ra giá trị cao
hơn cho chính họ và cho doanh nghiệp
(Hughes et al, 2016). Quá trình đồng sáng tạo
giá trị đòi hỏi một nền tảng cho phép các bên
liên quan chia sẻ và tích hợp nguồn lực, đồng
thời phát triển kỹ năng thông qua tương tác.
Các tương tác chất lượng cao cho phép một
khách hàng cá nhân đồng tạo ra những trải
nghiệm độc đáo với công ty và là chìa khóa
để mở ra các nguồn lợi thế cạnh tranh mới. 

2.3. Lý thuyết logic trọng dịch vụ
(Service-Dominant Logic - SDL)

Theo SDL, mục đích và động lực của sự
tương tác và trao đổi là tạo ra giá trị chung
dựa trên sự tích hợp nguồn lực của các bên
(Vargo & Lusch, 2016). Bằng cách tham gia
vào thiết kế, phát triển và cung cấp các giải
pháp tùy chỉnh dựa trên kiến thức, kỹ năng
chuyên môn và thông qua việc chia sẻ thông
tin, khách hàng có thể đồng tạo ra giá trị cùng
với nhà cung cấp. SDL theo đuổi cách tiếp
cận dựa trên quy trình thay vì chỉ tập trung
vào kết quả đầu ra. Trong đó, khách hàng là
người đồng tạo ra giá trị trong một quy trình
chung, cùng sử dụng các nguồn lực hoạt động
và vận hành để tạo ra dịch vụ. Tuy nhiên, giá
trị được đồng tạo ra không phải lúc nào cũng
có thể quan sát trực tiếp, đo lường chính xác
hay quy đổi thành giá trị tiền tệ (Ekman et al.,
2016). Giá trị có nhiều khía cạnh, mang tính
xã hội và vượt xa ý nghĩa đơn thuần về mặt
công dụng (Aitken & Paton, 2016).

2.4. Mô hình S-O-R (Stimulus-
Organism-Response)

Mô hình S-O-R (Mehrabian & Russell,
1974) nhằm lý giải cách người dùng tiếp
nhận, xử lý và phản ứng với các kích thích từ
môi trường bên ngoài thông qua quá trình
nhận thức và tâm lý nội tại. Trong nghiên cứu
này, trò chơi hóa được là yếu tố kích thích (S)
có vai trò khơi gợi sự chú ý và tạo tiền đề.
Trải nghiệm người dùng và tình yêu thương
hiệu đại diện cho (O), phản ánh quá trình cảm
nhận, diễn giải và đáp ứng cảm xúc của người
dùng trước các yếu tố trò chơi trong dịch vụ.
Hành vi đồng tạo giá trị được xem là phản
ứng (R), thể hiện kết quả cuối cùng của quá
trình tương tác giữa người dùng và doanh

nghiệp. Niềm tin thương hiệu được xác định
là biến điều tiết trong giai đoạn hình thành và
củng cố cảm xúc của khách hàng. Nghiên cứu
góp phần mở rộng lý thuyết S-O-R với vai trò
điều tiết của yếu tố niềm tin thương hiệu
trong việc chuyển hóa trải nghiệm thành tình
yêu thương hiệu và dẫn đến phản ứng cụ thể.
Trong bối cảnh ví điện tử và trò chơi hóa,
cách tiếp cận này giúp lý giải sâu hơn cơ chế
tâm lý phức tạp thúc đẩy người dùng tham gia
đồng tạo giá trị.

2.5. Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu 
Trò chơi hóa là việc tích hợp các cơ chế

của trò chơi vào bối cảnh phi trò chơi nhằm
thúc đẩy hành vi có chủ đích và tăng cường
tương tác (De Canio et al., 2021). Trò chơi
hóa là một công cụ chiến lược giúp duy trì sự
tham gia và khuyến khích hành vi đồng sáng
tạo giá trị thông qua phần thưởng, thử thách,
nhiệm vụ và yếu tố mạng xã hội (Dreher &
Ströbel, 2023). Khi người dùng được ghi
nhận hoặc thưởng cho sự tham gia, họ có xu
hướng duy trì hợp tác và tương tác lâu dài
(Jun et al., 2020). Trò chơi hóa còn có thể
truyền tải thông điệp CSR, khuyến khích
khách hàng tham gia các hoạt động đồng sáng
tạo mang tính cộng đồng, mở rộng ảnh hưởng
tích cực của thương hiệu (Zhang et al., 2025;
Zhou et al., 2023). Từ góc nhìn SDL, trò chơi
hóa giúp khách hàng trở thành đối tác tích cực
trong quá trình tạo giá trị, duy trì động lực nội
tại và củng cố mối quan hệ bền vững với
thương hiệu (Vargo & Lusch, 2016). Do đó,
giả thuyết đặt ra là:

H1: Trò chơi hóa tác động tích cực đến
đồng tạo giá trị của khách hàng.

Trải nghiệm người dùng là tập hợp cảm
nhận, cảm xúc và đánh giá hình thành trong
quá trình tương tác với dịch vụ (Raza et al.,
2024). Trò chơi hóa trở thành xu hướng nổi
bật giúp gia tăng trải nghiệm, thúc đẩy sự
tham gia và nâng cao giá trị mà khách hàng
nhận được (Mominzada et al., 2022). Bằng
cách biến các hoạt động thường ngày trở nên
thú vị hơn, trò chơi hóa còn khơi gợi động
lực, sáng tạo và cảm xúc tích cực, giúp người
dùng cảm thấy gắn bó hơn (Huotari &
Hamari, 2017). Trong môi trường số, trò chơi
hóa được xem là công cụ hiệu quả để cải thiện
trải nghiệm người dùng, tăng sự hứng thú,
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giảm lỗi thao tác và duy trì tương tác lâu dài
Koivisto & Hamari, (2019); Helmefalk &
Marcusson, 2019). Do đó đặt ra giả thuyết: 

H2: Trò chơi hóa tác động tích cực đến
trải nghiệm người dùng.

Trải nghiệm tích cực làm gia tăng giá trị
cảm nhận trong quá trình khách hàng tham
gia dịch vụ, làm sâu sắc liên kết cảm xúc và
sự gắn bó với thương hiệu (Grönroos, 2012).
Trải nghiệm dịch vụ thuận lợi và sự đầu tư
cảm xúc trong tương tác củng cố tình yêu
thương hiệu, đặc biệt khi trải nghiệm mang
tính hợp tác và tương tác cao, khiến khách
hàng nhận thấy mình là một phần của thương
hiệu (Lin & Choe, 2022). Những khách hàng
hài lòng với trải nghiệm sẽ có xu hướng gia
tăng tình yêu dành cho thương hiệu và trải
nghiệm thương hiệu tích cực thúc đẩy gắn bó
cảm xúc ngày càng mạnh (Joshi & Garg,
2021; Singh et al., 2021; Bae & Kim, 2023).
Trải nghiệm thuận lợi còn nuôi dưỡng sự đam
mê, kết nối bản thân và tình cảm dành cho
thương hiệu, qua đó sự gắn bó dài hạn với nền
tảng được hình thành (Mostafa & Kasamani,
2020; Sarkar et al., 2019). Do đó, giả thuyết
đặt ra là: 

H3: Trải nghiệm người dùng tác động tích
cực đến tình yêu thương hiệu

Khi khách hàng hình thành mối gắn bó
cảm xúc mạnh mẽ với thương hiệu, họ có xu
hướng chủ động chia sẻ, hỗ trợ và đóng góp
nhằm tạo giá trị chung cho cả người dùng
khác và doanh nghiệp (Veloutsou & Guzman,
2017). Trong môi trường số, Kennedy &
Guzmán, (2020) và Wallace et al., (2021)
chứng minh rằng người dùng có tình cảm tích
cực với thương hiệu chủ động tham gia đồng
tạo giá trị cùng những người khác trên nền
tảng trực tuyến. Islam et al., (2018) cho rằng
các hành vi này là cơ chế chuyển hóa tình yêu
thương hiệu thành lòng trung thành lâu dài,
trong khi Zhang et al., (2024) và Wu, (2025)
cho rằng tình yêu thương hiệu ảnh hưởng trực
tiếp đến các hành vi tạo giá trị, thể hiện mức
độ gắn kết cảm xúc và sự đồng cảm của người
dùng đối với thương hiệu. Do đó, giả thuyết
đặt ra:

H4: Tình yêu thương hiệu tác động tích
cực đến đồng tạo giá trị của khách hàng

Các cơ chế trò chơi hóa tạo ra trải nghiệm

tích cực trong quá trình tương tác (Koivisto &
Hamari, 2019; Raza et al., 2024) từ đó nuôi
dưỡng tình yêu thương hiệu như một dạng
gắn bó cảm xúc bền vững (Lin & Choe, 2022;
Sarkar et al., 2019). Khi các trạng thái này
được hình thành và tích lũy, khách hàng có xu
hướng chuyển từ vai trò người sử dụng sang
đối tác đồng tạo, chủ động chia sẻ, hợp tác và
tham gia tạo giá trị (Wallace et al, 2021;
Mominzada et al., 2022). Do đó, giả thuyết
đặt ra:

H5: Trải nghiệm người dùng và tình yêu
thương hiệu là trung gian nối tiếp trong mối
quan hệ giữa trò chơi hóa đến đồng tạo giá
trị của khách hàng.

Theo Garg et al., (2016) niềm tin thương
hiệu điều chỉnh mối quan hệ giữa trải nghiệm
thương hiệu và phản ứng cảm xúc của khách
hàng, bởi cảm xúc tích cực thường xuất phát
từ những trải nghiệm thực tế, nhất quán và
đáng tin cậy mà họ có với thương hiệu. Khi
người dùng cảm nhận thương hiệu minh bạch,
ổn định và đáng tin, họ có xu hướng hình
thành tình cảm gắn bó và lòng trung thành lâu
dài. Các thương hiệu mang lại trải nghiệm tốt
và đáng nhớ giúp củng cố niềm tin và gia tăng
tình yêu thương hiệu (Bairrada et al., 2018).
Bae & Kim, (2023) cũng khẳng định rằng
niềm tin thương hiệu được hình thành dần
qua trải nghiệm và điều tiết tác động của trải
nghiệm đến phản ứng cảm xúc tích cực của
người dùng. Do đó, đề xuất giả thuyết: 

H6: Niềm tin thương hiệu điều tiết tích cực
mối quan hệ giữa trải nghiệm và tình yêu
thương hiệu.

3. Phương pháp nghiên cứu
Thang đo được kế thừa và điều chỉnh từ

các công bố quốc tế có uy tín cao, trò chơi hóa
trong bối cảnh thanh toán di động (Akhtar et
al., 2024), trải nghiệm người dùng và tình yêu
thương hiệu trong bối cảnh chatbot ngân hàng
(Trivedi, 2019), đồng sáng tạo giá trị trong
dịch vụ bảo hiểm y tế (Iglesias et al., 2020) và
niềm tin thương hiệu từ nghiên cứu về các
thương hiệu đa ngành của Molinillo et al.,
(2017). Quy trình dịch ngược được thực hiện
nhằm đảm bảo tính tương đương ngữ nghĩa.
Ba chuyên gia, gồm hai giảng viên đại học và
một chuyên gia trong ngành ví điện tử đánh
giá giá trị nội dung và mức độ phù hợp bối
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cảnh ví điện tử Việt Nam vào tháng 3/2025.
Các mục được hiệu chỉnh ngôn ngữ ở mức tối
thiểu nhằm tăng tính rõ ràng, không thay đổi
nội hàm khái niệm. Tất cả các biến quan sát
được đánh giá theo thang đo Likert 5 cấp độ,
từ 1 “Hoàn toàn không đồng ý” đến 5 “Hoàn
toàn đồng ý”.

Nghiên cứu sơ bộ được thực hiện với 100
bảng khảo sát hợp lệ nhằm đánh giá độ tin
cậy, tính hội tụ và khả năng phân biệt của
thang đo, và các kết quả thu được đạt tiêu
chuẩn cần thiết. Cỡ mẫu cho nghiên cứu
chính được xác định theo Soper, (2024) tại
danielsoper.com, với ngưỡng ý nghĩa 0,05,
mức tin cậy 95%, hiệu ứng trung bình (0,3), 5
biến tiềm ẩn và 18 biến quan sát, cho thấy cỡ
mẫu tối thiểu cần thiết là 223, trong khi mức
tối thiểu mô hình là 128. Nghiên cứu đã thu
về 428 bảng hỏi hợp lệ, vượt ngưỡng yêu cầu
và đảm bảo độ tin cậy thống kê.
Đối tượng khảo sát là người dùng ví điện

tử cho nhu cầu cá nhân, từ 18 tuổi trở lên, đã
trải nghiệm trò chơi hóa trong 6 tháng tính
đến thời điểm khảo sát. Khảo sát loại trừ
người làm việc trong các doanh nghiệp ví
điện tử và những người tham gia quảng bá
hoặc tạo nội dung đánh giá ví điện tử vì mục
đích thu nhập. Bảng hỏi được thiết kế bắt
buộc trả lời kèm câu hỏi sàng lọc, dữ liệu thu
thập theo phương pháp quả cầu tuyết qua

Zalo, Facebook. Nhằm tăng độ đa dạng và
giảm sai lệch mẫu, liên kết khảo sát cũng
được đăng trên từng cộng đồng ví điện tử trực
tuyến. Trong 530 phản hồi thu về, có 502
phản hồi hợp lệ; sau khi loại các bảng trả lời
lặp, 428 quan sát được giữ lại để phân tích.
Mẫu tập trung vào 5 ví chủ đạo trên thị trường
là MoMo, ZaloPay, ShopeePay, Viettel
Money và VNPay, chiếm hơn 90% thị phần,
qua đó củng cố tính đại diện của mẫu. Dữ liệu
được phân tích bằng SmartPLS 4.1.1.2, sử
dụng mô hình PLS-SEM để kiểm định mô
hình lý thuyết và các giả thuyết nghiên cứu.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu
Mẫu khảo sát phản ánh nhóm người dùng

chủ lực của thị trường ví điện tử Việt Nam,
MoMo chiếm 50,7%, nhóm tuổi 18-35 chiếm
76,17%, sinh viên và nhân viên văn phòng
chiếm 59,81%. Đây là nhómcó khả năng tiếp
cận công nghệ cao và nhận thức tốt về giá trị
cũng như rủi ro khi sử dụng ví. Phân bố giới
tính khá cân bằng với nữ 53,74%; nam
46,26%, đa số có thu nhập dưới 20 triệu/tháng
(75,47%). Có 64,04% người tham gia đã sử
dụng ví điện tử trên 2 năm, cho thấy mức độ
trải nghiệm đủ sâu để đánh giá các quan hệ
trong mô hình và hỗ trợ khả năng khái quát
hóa kết quả trong phạm vi nhóm người dùng
ví điện tử tích cực tại Việt Nam (bảng 1).
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4.2. Đánh giá mô hình đo lường
Kết quả thể hiện ở bảng 2 cho thấy các hệ

số tải nhân tố đều vượt ngưỡng 0,70 cho thấy
các biến quan sát đại diện tốt cho các khái
niệm nghiên cứu. Cronbach’s Alpha dao động
0,730 - 0,864 > 0,7; cho thấy các thang đo đạt
độ tin cậy tốt. Giá trị AVE nằm trong khoảng
0,652 - 0,711 (> 0,5), chứng tỏ tính hội tụ tốt.
Đồng thời, độ tin cậy tổng hợp (CR) vượt
mức 0,7; đảm bảo tính nhất quán nội bộ. Chỉ
số HTMT < 0,85 cho thấy giá trị phân biệt
được đảm bảo (Hair Jr et al, 2021). Sai lệch
phương pháp chung được đánh giá bằng chỉ
số VIF toàn phần với  VIF < 3,3; dao động từ
1,143 đến 2,347, không có đa cộng tuyến
đáng kể và sai lệch phương pháp chung
không gây ảnh hưởng đến ước lượng (Hair et
al., 2021). Mô hình đo lường đạt độ ổn định
và đủ điều kiện để phân tích mô hình cấu trúc.

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc
Mô hình được ước lượng bằng phương

pháp PLS-SEM với kỹ thuật bootstrapping
5.000 mẫu lặp. Các hệ số đường dẫn chuẩn
hóa (β) và có ý nghĩa thống kê với p-value <
0,05 và giá trị t > 1,96, qua đó xác nhận các
giả thuyết nghiên cứu. Các chỉ số VIF đều
nhỏ hơn 2, không có hiện tượng đa cộng
tuyến giữa các biến độc lập. Khoảng tin cậy
bootstrap 95% của tất cả các hệ số đường dẫn
đều không bao gồm giá trị 0, cho thấy độ tin
cậy của các ước lượng (bảng 4).

Chỉ số f² được dùng để đánh giá mức độ
ảnh hưởng của biến độc lập lên biến phụ
thuộc. Giá trị f² = 0,02; 0,15; 0,35 lần lượt thể
hiện mức độ tác động nhỏ, trung bình và mạnh
(bảng 4). Kết quả cho thấy các biến độc lập
hầu hết tác động mạnh đến biến phụ thuộc, tác
động của tình yêu thương hiệu và tác động
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hiệu điều tiết của niềm tin tuy nhỏ song vẫn
đạt ý nghĩa thống kê, phản ánh mức độ phù
hợp của mô hình với bộ dữ liệu nghiên cứu.

Giá trị R² hiệu chỉnh nằm trong khoảng 0
đến 1, thể hiện mức độ giải thích của các biến
độc lập đối với biến phụ thuộc, khi R² càng
lớn, khả năng giải thích của mô hình càng
mạnh. Giá trị R² hiệu chỉnh của biến BL, EX,
VC lần lượt là 0,506; 0,410; 0,528 cho thấy
biến độc lập có thể giải thích tốt sự biến thiên
của biến phụ thuộc (bảng 4). Ngoài ra, khả
năng dự báo ngoài mẫu của mô hình được xem
xét thông qua giá trị Q² (Hair et al., 2021), các
giá trị Q² là 0,407; 0,430; 0,495 > 0 chứng tỏ
mô hình có năng lực dự đoán tốt (bảng 5).

Ngoài ra, kết quả phân tích tác động gián
tiếp được kiểm định bằng kỹ thuật
bootstrapping với 5.000 mẫu lặp cho thấy
đường dẫn từ trò chơi hóa đến trải nghiệm
khách hàng, tình yêu thương hiệu và đồng
sáng tạo giá trị có ý nghĩa thống kê. Hệ số tác
động gián tiếp đạt β = 0,183, với t = 5,370 và
p < 0,05. Khoảng tin cậy 95% [0,055; 0,116]
không bao gồm 0, khẳng định độ ổn định và
độ tin cậy của ước lượng (bảng 6). Kết quả
cho thấy ảnh hưởng của trò chơi hóa lên đồng
sáng tạo giá trị được truyền dẫn gián tiếp
thông qua trải nghiệm người dùng và tình yêu

thương hiệu, làm nổi bật vai trò trung gian
chuỗi trong mô hình nghiên cứu.

5. Thảo luận 
Trò chơi hóa có tác động mạnh đến trải

nghiệm khách hàng (β = 0,641), nhất quán
với Mominzada et al., (2022) trong bối cảnh
thương mại điện tử và (Jun et al., 2020) khi
nghiên cứu trách nhiệm xã hội trực tuyến. Trò
chơi hóa tăng sự hấp dẫn và trải nghiệm tích
cực giúp người dùng khám phá chức năng,
duy trì sử dụng thường xuyên và củng cố chất
lượng trải nghiệm tổng thể của ví điện tử.
Ngoài ra, trò chơi hóa có tác động mạnh đến
hành vi đồng tạo giá trị của khách hàng (β =

0,534), hỗ trợ nghiên cứu trước của (Martín-
Peña et al., 2024) trong bối cảnh ứng dụng thể
thao và Rather et al, (2023) khi nghiên cứu
thương hiệu điểm đến. Trò chơi hóa đóng vai
trò như một cơ chế kích hoạt động lực nội tại,
qua đó chuyển hóa người dùng sang người
tham gia thông qua phản hồi, tương tác tính
năng và chia sẻ trải nghiệm. Doanh nghiệp
khai thác dữ liệu tương tác và cải tiến dịch vụ
theo hướng đồng tạo một cách tự nhiên.

Trải nghiệm khách hàng có ảnh hưởng
mạnh đến tình yêu thương hiệu (β = 0,469),
củng cố nghiên cứu Bae & Kim, (2023) về
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điện thoại di động và (Trivedi, 2019) trong
chatbot ngân hàng rằng trải nghiệm thương
hiệu của người dùng càng tích cực, tình cảm
gắn bó với thương hiệu càng mạnh mẽ. Ví
điện tử với tương tác mang tính chức năng
cao và lặp lại thường xuyên, trải nghiệm
mượt mà là nền tảng quan trọng hình thành
tình yêu thương hiệu.

Bên cạnh đó, tình yêu thương hiệu tác
động rõ rệt đến hành vi đồng sáng tạo giá trị
(β = 0,277), làm nổi bật vai trò then chốt của
yếu tố cảm xúc trong quá trình chuyển đổi
hành vi thực tế của khách hàng, ủng hộ
Kaufmann et al, (2016) và bằng chứng thực
nghiệm trong bối cảnh dịch vụ lưu trú (Wu,
2025) cũng như Wallace et al, (2021) trong
bối cảnh thương hiệu trên mạng xã hội khi
tình yêu thương hiệu đóng vai trò trung gian
thúc đẩy ý định đồng tạo giá trị. Gắn bó cảm
xúc là kết quả của trải nghiệm tích cực và là
động lực chuyển hóa người dùng thành đối
tác đồng tạo, thông qua chia sẻ nhu cầu, tìm
kiếm giải pháp và phát triển các tính năng
mới của ví điện tử.

Bên cạnh các tác động trực tiếp, nghiên
cứu làm rõ cơ chế trung gian nối tiếp, trong
đó trò chơi hóa ảnh hưởng đến đồng tạo giá
trị thông qua chuỗi chuyển hóa từ trải nghiệm
đến tình yêu thương hiệu (β = 0,183). So với
các nghiên cứu trước chủ yếu kiểm định từng
tác động riêng lẻ, hay vai trò trung gian của
trải nghiệm (Sarkar et al., 2019; Raza et al.,
2024; Drennan et al., 2015) và tình yêu
thương hiệu (Mominzada et al., 2022; Shen et
al., 2021); nghiên cứu này cung cấp bằng
chứng rằng các trạng thái nội tại được nối tiếp
theo trình tự để chuyển hóa kích thích thiết kế
thành hành vi hợp tác. Trò chơi hóa kích hoạt
cảm xúc tích cực, cảm giác kiểm soát và tiến
bộ, qua đó nâng cao trải nghiệm chủ quan của
người dùng và dần được nội tâm hóa thành
gắn bó cảm xúc với thương hiệu. Trong bối
cảnh ví điện tử, tương tác mang tính chức
năng cao và lặp lại thường xuyên, đồng tạo
giá trị mang tính đa tầng và tích lũy, trải
nghiệm tích cực tạo nền tảng nhận thức về lợi
ích và sự phù hợp của dịch vụ, tình yêu
thương hiệu đóng vai trò cầu nối cảm xúc và
chỉ khi mức gắn bó được hình thành, người
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dùng mới tham gia đồng tạo theo hướng chủ
động, ổn định và mang tính hợp tác, thay vì
chỉ phản ứng tức thời trước các cơ chế trò
chơi hóa.

Nghiên cứu cũng chỉ ra niềm tin thương
hiệu điều chỉnh đáng kể tác động của trải
nghiệm người dùng và tình yêu thương hiệu
(β = 0,156). Khi niềm tin của khách hàng
tăng, ảnh hưởng của trải nghiệm đến tình yêu
thương hiệu trở nên mạnh mẽ hơn, phù hợp
với kết luận của Bae & Kim, (2023). Phát
hiện này mở rộng hiểu biết khi chứng minh
rằng trong dịch vụ ví điện tử, niềm tin giúp
chuyển hóa trải nghiệm tích cực thành cảm
xúc gắn bó với thương hiệu. Ngược lại, nếu
niềm tin thấp, ngay cả trải nghiệm tốt cũng
khó duy trì tình cảm tích cực của khách hàng.
Niềm tin cao giúp củng cố mối quan hệ cảm
xúc, làm sâu sắc hơn sự gần gũi và đam mê
thương hiệu được hình thành từ trải nghiệm
người dùng.

6. Kết luận và hàm ý
Bằng cách kết hợp SDL và S-O-R, nghiên

cứu giải thích cơ chế trò chơi hóa thúc đẩy
đồng tạo giá trị trong bối cảnh ví điện tử.
Theo S-O-R, trò chơi hóa được mô hình hóa
như kích thích (S) tạo ra trạng thái nội tại (O)
gồm trải nghiệm người dùng và tình yêu
thương hiệu, qua đó dẫn đến hành vi đồng tạo
giá trị (R); từ đó khắc phục khoảng trống của
các nghiên cứu trước vốn thường xem xét rời
rạc từng mắt xích hoặc chỉ tập trung vào tác
động trực tiếp. Dưới lăng kính SDL, trò chơi
hóa như một nguồn lực số giúp kích hoạt
động lực và sự tham gia của khách hàng vào
quá trình tạo giá trị. Đồng thời làm rõ cơ chế
trung gian nối tiếp khi trải nghiệm tích cực là
điều kiện khởi phát, còn tình yêu thương hiệu
đóng vai trò cầu nối cảm xúc chuyển hóa trải
nghiệm thành hợp tác và chia sẻ giá trị. Cuối
cùng, niềm tin thương hiệu là biến điều tiết
làm sâu sắc hiểu biết về điều kiện chi phối
trong dịch vụ ví điện tử, khi niềm tin khuếch
đại tác động của trải nghiệm lên tình yêu
thương hiệu và qua đó gián tiếp thúc đẩy
đồng tạo giá trị.

Nghiên cứu gợi mở một số hàm ý quản trị
cho doanh nghiệp ví điện tử, cần đặt trải
nghiệm người dùng làm trung tâm và tích hợp
trò chơi hóa nhằm tăng cảm giác kiểm soát,

tiến bộ và hứng thú, qua đó giúp người dùng
hiểu giá trị dịch vụ và duy trì tương tác lặp lại.
Thứ hai, cần xây dựng lộ trình tương tác
nhiều tầng, bảo đảm trải nghiệm mượt mà,
nhất quán để hình thành tình yêu thương hiệu,
trước khi kỳ vọng người dùng chia sẻ nhu
cầu, phản hồi và tham gia phát triển giải pháp
mới. Thứ ba, vai trò điều tiết của niềm tin
thương hiệu cho thấy các sáng kiến trải
nghiệm và trò chơi hóa chỉ phát huy hiệu quả
tối đa khi doanh nghiệp duy trì minh bạch,
bảo mật dữ liệu và ổn định hệ thống; đồng
thời có thể kết hợp cá nhân hóa và phân tích
dữ liệu hành vi để nuôi dưỡng cảm xúc tích
cực. Cuối cùng, doanh nghiệp nên thiết kế các
cơ chế đồng tạo giá trị như kênh góp ý, thử
nghiệm tính năng, cộng đồng trực tuyến,
chương trình khách hàng thân thiết để khuyến
khích người dùng tham gia tự nguyện, tạo
nguồn dữ liệu tương tác chất lượng và củng
cố quan hệ thương hiệu bền vững.

Mặc dù đạt được nhiều đóng góp, nghiên
cứu có một số hạn chế. Thứ nhất, cần xem xét
bổ sung các yếu tố chuẩn mực xã hội nhằm
nâng cao khả năng giải thích sự khác biệt về
mức độ tham gia và phản ứng của các nhóm
người dùng trong quá trình đồng tạo giá trị.
Việc sử dụng dữ liệu cắt ngang phản ánh mối
quan hệ tại một thời điểm, các nghiên cứu
tiếp theo nên sử dụng dữ liệu dọc để theo dõi
sự thay đổi theo thời gian của tác động trò
chơi hóa đến trải nghiệm, tình yêu, niềm tin
và hành vi đồng tạo giá trị. Cuối cùng, các
nghiên cứu nên mở rộng phạm vi sang các
ứng dụng tài chính khác, bởi niềm tin, trải
nghiệm và hành vi tiêu dùng có thể thay đổi
tùy theo đặc trưng thương hiệu và cấu trúc hệ
sinh thái dịch vụ.!
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Summary

Gamification is widely regarded as a posi-
tive driver of consumer behavior; however,
research on its effects on value co-creation
remains limited. To address this gap, this
study extends the Stimulus-Organism-
Response (S-O-R) framework integrated with
Service-Dominant Logic (SDL) to explain

Số 215/202690

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

ruot so 215.qxp_ruot so 72 xong.qxd  7/17/26  10:23 AM  Page 90



users’ psychological processes and behaviors
in the e-wallet context. Data from 428 users
with gamified experiences were analyzed
using SmartPLS 4.1.1.2. The results show
that gamification positively influences value
co-creation through customer experience and
brand love, while brand trust moderates the
relationship between experience and brand
love. This study extends the S-O-R frame-
work to the e-wallet environment by clarify-
ing the role of internal psychological factors

and reinforces the SDL perspective that cus-
tomers act as co-creators of value. The find-
ings suggest that firms should view gamifica-
tion as a holistic experiential strategy, com-
bining authenticity, personalization, and
behavioral data analytics to nurture affective
bonds, strengthen trust, and promote value
co-creation in e-wallet services.
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Phụ lục - Thang đo

Trò chơi hóa (Akhtar et al, 2024) 
GM1: Khi sử dụng ví điện tử này, tôi cảm thấy giống như đang chơi trò chơi.
GM2: Việc nhận thưởng sau mỗi giao dịch trong ví điện tử này khiến tôi cảm thấy như đang

hoàn thành các cấp độ trong trò chơi.
GM3: Các nhiệm vụ trong ví điện tử này tạo cảm giác giống như chơi trò chơi.
GM4: Việc sử dụng ví điện tử này giống như trải nghiệm trò chơi.

Trải nghiệm của người dùng (Trivedi, 2019)
EX1: Tôi thấy hài lòng khi sử dụng ví điện tử này
EX2: Việc trải nghiệm sử dụng ví điện tử này đối với tôi là thú vị.
EX3: Tôi cảm thấy vui và thoải mái với việc trải nghiệm ví điện tử này
Tình yêu thương hiệu (Trivedi, 2019)
BL1: Tôi cảm thấy hứng thú với việc sử dụng ví điện tử này.
BL2: Tôi cảm thấy gắn bó với việc ví điện tử này.
BL3: Ví điện tử này là một ứng dụng tuyệt vời.
BL4: Tôi thực sự yêu thích ví điện tử này.

Đồng sáng tạo giá trị (Iglesias et al, 2020)
VC1: Tôi thường chia sẻ nhu cầu và mong muốn của mình với ví điện tử này.
VC2: Tôi thường cùng ví điện tử này tìm ra giải pháp cho những vấn đề của mình.
VC3: Tôi chủ động tham gia khi ví điện tử này phát triển các tính năng hoặc giải pháp mới.
VC4: Ví điện tử này khuyến khích người dùng cùng tham gia tạo ra các giải pháp mới.

Niềm tin thương hiệu (Molinillo et al, 2017)
BT1: Tôi tin cậy vào thương hiệu ví điện tử này.
BT2: Thương hiệu ví điện tử này trung thực.
BT3: Thương hiệu ví điện tử này mang lại cảm giác an toàn.
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