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1. Giới thiệu
Xu hướng “không chạm, không tiền mặt” đang

phát triển mạnh mẽ, đặc biệt sau giai đoạn Covid-
19, chính vì vậy nên sự ra đời và đầu tư của hàng
loạt các ví điện tử đã đặt ra thách thức là làm sao
giữ chân khách hàng để lựa chọn sử dụng ví điện
tử của mình khi thị trường thanh toán di động toàn
cầu đang vô cùng cạnh tranh. Đòi hỏi sự ra đời
của một công cụ mới giúp nhà quản trị có thể tạo
nên sự khác biệt và giảm áp lực cạnh tranh khi thu
hút người dùng. Sự có mặt của gamification (trò
chơi hóa) là một công cụ nổi bật giúp các nhà
quản lý tận dụng cơ hội này để khai thác tiềm

năng thu hút và giữa chân người dùng của trò chơi
trong các ứng dụng di động bao gồm cả ví điện tử.
Trò chơi hóa là một công cụ đầy hứa hẹn của mỗi
doanh nghiệp để thúc đẩy sự tương tác của người
dùng từ đó gia tăng lòng trung thành với thương
hiệu. Do đó, ngày càng có nhiều nhà phát triển
ứng dụng dành cho thiết bị di động kết hợp trò
chơi hóa vào ứng dụng của họ để nâng cao trải
nghiệm người dùng (Hofacker và cộng sự, 2016).
Tại Việt Nam, các ví điện tử như MoMo, ZaloPay,
Viettel Money cũng đã tạo ra rất nhiều trò chơi
gần như liên tục trong năm để duy trì tương tác và
gia tăng lòng trung thành của người dùng ví. 
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Mục tiêu của nghiên cứu này là xác định các đặc tính trò chơi như yếu tố nhập vai, yếu tố thành
tích và yếu tố xã hội có tác động đến lòng trung thành của người dùng ví điện tử. Đặc biệt là

xem xét mức độ tác động của các yếu tố này đến tương tác người dùng thông qua ba khía cạnh cảm
xúc, nhận thức và xã hội. Nghiên cứu được thực hiện với 365 mẫu khảo sát và dữ liệu được thu thập
bằng phương pháp chọn mẫu thuận tiện phi xác suất thông qua các kênh mạng xã hội tiêu biểu. Kết
quả nghiên cứu cho thấy các đặc tính trò chơi bao gồm yếu tố nhập vai, thành tích và xã hội đều có
tác động tích cực đến lòng trung thành của người dùng ví điện tử. Đồng thời, tác giả đưa ra một số
hàm ý quản trị giúp nâng cao lòng trung thành của người dùng ví điện tử thông qua cải thiện các đặc
tính trong trò chơi để phù hợp với nhu cầu của người dùng.
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Trong khi các trò chơi trong ứng dụng dành
cho thiết bị di động và đặc biệt là ví điện tử đã trở
thành một phần trong cuộc sống hàng ngày,
nhưng các nghiên cứu thực nghiệm về chủ đề trò
chơi hóa có tác động thế nào đến lòng trung
thành thông qua mức độ tương tác của người
dùng dành cho ví điện tử vẫn còn hạn chế. Các
nghiên cứu gần đây chỉ khám phá khía cạnh trò
chơi hóa như một bối cảnh nghiên cứu (Kamboj
và cộng sự, 2020) mà không thiết lập bất kỳ mối
quan hệ nào với lý thuyết để giải thích các quá
trình tạo ra động lực được thúc đẩy bởi các yếu
tố thành phần của trò chơi (Suh và cộng sự,
2018). Hơn nữa, hầu hết các nghiên cứu chỉ kiểm
tra một tập hợp các yếu tố trò chơi như sự cạnh
tranh và bảng xếp hạng (Featherstone và
Habgood, 2019), hệ thống tính điểm, thanh tiến
trình và cấp độ, bảng xếp hạng và phản hồi
(Cechetti và cộng sự, 2019) mà không đo lường
tương tác của người dùng với các yếu tố trò chơi
này (Xi và Hamari, 2020).

Bên cạnh đó, các nghiên cứu trước đây
(Bitrián và cộng sự, 2021; Shi và cộng sự, 2022;
Xi và Hamari, 2020) còn đưa ra kết quả có mâu
thuẫn và thiếu nhất quán khi đề cập đến mối quan
hệ giữa tương tác người dùng với các động lực
trong trò chơi, mức độ tác động này khác nhau ở
từng lĩnh vực khác như ví dụ như  giáo dục, sức
khỏe và du lịch. Tại bối cảnh Việt Nam, chưa có
nghiên cứu nào đề cập đến yếu tố trò chơi tác
động đến lòng trung thành của người dùng ví
điện tử trong khi thị trường Việt Nam các năm
qua đã xuất hiện rất nhiều thương hiệu ví điện tử
phổ biến như MoMo, VN Pay, Viettel Pay, Zalo
Pay. Chính vì vậy, nghiên cứu này mong muốn
đánh giá: “Tác động của trò chơi hóa đến lòng
trung thành của người dùng ví điện tử tại Thành
phố Hồ Chí Minh”. Qua đó cũng giúp cho các
nhà quản trị có thêm cơ sở để cải thiện và phát
triển trò chơi trong ứng dụng của mình để tăng
tương tác của người dùng từ đó tác động tích cực
đến lòng trung thành của người dùng ứng dụng ví
điện tử.

2. Cơ sở lý thuyết và các giả thuyết nghiên cứu 
2.1. Cơ sở lý thuyết
2.1.1. Lý thuyết động lực chi trả
Khả năng chi trả được định nghĩa là hành vi

khác nhau có thể có mà một cá nhân có thể hành
động trong một môi trường cụ thể hoặc liên quan
đến một số tính năng hoặc công dụng của một đối
tượng vật lý (Greeno, 1994). Khả năng chi trả
được coi là một trong sáu thành phần của quá
trình “tạo ra hệ thống trải nghiệm” (Xiang và
Fesenmaier, 2017). Theo lý thuyết về khả năng
chi trả, khả năng sử dụng của trò chơi hóa với các
tính năng được xác định và trong bối cảnh trò
chơi hóa khả năng chi trả có phù hợp với mục tiêu
sử dụng của người dùng. Do đó, điều cần thiết là
xác định người dùng có khả năng tham gia ứng
dụng trò chơi mong muốn nhất để xem xét liệu
một ví điện tử có thiết kế và chức năng phù hợp
để đáp ứng nhu cầu của người dùng với giá trị
mong đợi có giúp nâng cao tương tác của họ trong
quá trình sử dụng ví điện tử hay không. Trò chơi
được thiết kế trong ứng dụng có thể bao gồm các
tính năng của trò chơi như phần thưởng, cuộc thi,
bảng xếp hạng, tùy biến nhân vật, danh hiệu, cạnh
tranh theo đội. (Liu và cộng sự, 2020). Tính năng
trò chơi khác nhau cung cấp các mức độ cảm xúc
và nhận thức nhất định nhằm có thể đáp ứng nhu
cầu khác nhau của khách hàng. Do đó, động lực
khả năng chi trả cho phép nghiên cứu giải thích
tại sao và làm thế nào các yếu tố của trò chơi tác
động đến tương tác khách hàng trong bối cảnh
tham gia trò chơi tại các ứng dụng di động.

2.1.2. Lý thuyết về mô hình tự hệ thống phát
triển động lực

Mô hình tự hệ thống về phát triển động lực
(SSMMD) (Connell và cộng sự, 1991; Skinner và
cộng sự, 2008) là một mô hình lý thuyết, dựa trên
lý thuyết về quyền tự quyết định (Deci, 1975;
Deci và Ryan, 1985), giải thích quá trình mà
thông qua đó các yếu tố liên quan đến bối cảnh xã
hội tác động đến các quá trình hệ thống tự thân
của cá nhân và sau đó thúc đẩy hoặc làm giảm sự
tương tác của cá nhân với một sự việc nhất định.
Mô hình về phát triển động lực giúp nâng cao
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kiến thức và cung cấp hiểu biết hữu ích về cơ chế
của trò chơi có tác động đến sự tham gia của
người dùng trong bối cảnh ứng dụng dành cho
thiết bị di động. Cụ thể, mô hình lý thuyết giải
thích rằng các cá nhân có ba nhu cầu tâm lý cơ
bản: năng lực, quyền tự chủ và sự liên quan. Năng
lực liên quan đến tương tác nhận thức của cá nhân
về khả năng thực hiện hiệu quả một hoạt động và
đạt được một kết quả cụ thể (White, 1959). Tự
chủ liên quan đến tương tác cảm nhận với khả
năng lựa chọn hành vi của cá nhân (Connell và
cộng sự, 1991). Cuối cùng, sự liên quan là trải
nghiệm kết nối với những người khác thông qua
tương tác xã hội. Như vậy, dựa trên SSMMD, khả
năng tạo động lực trong một hệ thống trò chơi hóa
(nghĩa là các yếu tố định hướng thành tích, định
hướng xã hội và các yếu tố hướng đến sự nhập
vai) dẫn đến các kết quả tâm lý như sự thỏa mãn
các nhu cầu về năng lực, quyền tự chủ và tính liên
quan cũng như sự tương tác của người dùng thông
qua ba khía cạnh cảm xúc, nhận thức và xã hội từ
đó ảnh hưởng đến kết quả hành vi như lòng trung
thành hoặc ý định mua hàng.

2.2. Giả thuyết nghiên cứu và mô hình
nghiên cứu đề xuất

Theo Ryan và Deci (2006), yếu tố nhập vai
gắn liền với tương tác nhận thức của người dùng
khi tham gia vào trò chơi, giúp người dùng hóa
thân thành những vai trò mới hoặc nhân vật mới
để tham gia vào các câu chuyện của trò chơi.
Nghiên cứu của Sailer và cộng sự (2017) cho rằng
người dùng có thể gia tăng tương tác cảm nhận
khi cảm nhận được sự duy nhất về danh tính trong
trò chơi thông qua các hành động tìm hiểu thay
đổi hồ sơ, hình đại diện, tạo câu chuyện riêng
trong trò chơi. Lý thuyết về động lực chi trả cho
rằng việc xác định yếu tố nhập vai trong trò chơi
giúp tạo ra trải nghiệm của người dùng. Tương tự
như vậy, (Hamari và cộng sự, 2014) cho rằng yếu
tố nhập vai khi người dùng được thể hiện cá tính
bản thân của họ đó là khác biệt với những người
khác giúp tăng tương tác xã hội. Khi tính năng
định hướng nhập vai trong trò chơi sẽ giúp người
dùng có thể dễ dàng nhận/chia sẻ thông tin với

người khác, hành động này được xem là có tương
tác giữa người dùng với ví điện tử, điều này có thể
làm thỏa mãn nhu cầu về tương tác người dùng
theo cả ba khía cạnh cảm xúc, nhận thức và xã
hội. Đồng thời, lý thuyết về mô hình tự hệ thống
phát triển động lực cũng giải thích từ khả năng tạo
động lực tương tác từ yếu tố nhập vai sẽ giúp
người dùng thỏa mãn tương tác về mặt cảm xúc,
nhận thức và xã hội. Theo đó, nghiên cứu của Xi
và Hamari (2020) cho rằng yếu tố nhập vai trong
trò chơi có tác động tích cực đến tương tác cảm
xúc (β= 0,053), nhận thức (β= 0,058) và gắn kết
thương hiệu xã hội (β= 0,084). Shi và cộng sự
(2022) cũng cho rằng có sự tác động tích cực giữa
yếu tố nhập vai đến tương tác người dùng theo
khía cạnh cảm xúc (β=0,420) và xã hội (β=0,340).
Tuy nhiên, kết quả này mâu thuẫn với nghiên cứu
của Bitrián và cộng sự (2021) khi chỉ ra rằng yếu
tố định hướng nhập vai không có tác động đến
tương tác người dùng. Chính vì có sự mâu thuẫn
và chưa nhất quán giữa các nghiên cứu trước đây
nên trong phạm vi nghiên cứu hiện tại, tác giả kỳ
vọng mối quan hệ yếu tố định hướng nhập vai có
tác động tích cực đến tương tác người dùng theo
3 khía cạnh. Từ đó, tác giả đề xuất 3 giả thuyết:

H1: Yếu tố định hướng nhập vai trong trò chơi
tác động tích cực đến tương tác cảm xúc của
người dùng ví điện tử. 

H2: Yếu tố định hướng nhập vai trong trò chơi
tác động tích cực đến tương tác nhận thức của
người dùng ví điện tử. 

H3: Yếu tố định hướng nhập vai trong trò chơi
tác động tích cực đến tương tác xã hội của người
dùng ví điện tử.

Theo Shi và cộng sự (2022), yếu tố thành tích
trong trò chơi tác động tích cực đến tương tác về
khía cạnh cảm xúc và nhận thức của người dùng
đối với thương hiệu. Lý thuyết về động lực chi trả
và hệ thống phát triển động lực đề cập yếu tố
thành tích đóng vai trò quan trọng khi cung cấp
các mức độ tương tác về khía cạnh cảm xúc, nhận
thức và xã hội của người dùng để đáp ứng nhu cầu
trải nghiệm khác nhau của người dùng đối với
thương hiệu. Điều này đạt được là do người dùng
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có được cảm giác chinh phục và đạt phần thưởng
khi hoàn thành các nhiệm vụ khác nhau trong trò
chơi. Các nghiên cứu trước đây đã phát hiện ra
rằng người dùng tăng cảm xúc hào hứng khi họ
tương tác với các loại thành phần trò chơi (Hassan
và cộng sự, 2020; Peng và cộng sự, 2012; Sailer
và cộng sự, 2017; van Roy và Zaman, 2019; Wee
và Choong, 2019; Xi và Hamari, 2019). Yếu tố
thành tích trong trò chơi mang lại thách thức và
cảm giác có khả năng chinh phục khi thực hiện
một hành động của trò chơi (Ryan và Deci, 2006;
White, 1959), kiểm tra bảng xếp hạng, huy hiệu
(Xi và Hamari, 2019) và hoàn thành thử thách
(van Roy và Zaman, 2019). Bên cạnh đó, Xi và
Hamari (2019) cho rằng yếu tố thành tích của trò
chơi cho phép người dùng so sánh thành tích,
điểm số của họ với người dùng khác, điều này
thúc đẩy tương tác xã hội của người dùng. Chẳng
hạn, tương tác xã hội của người dùng được thỏa
mãn khi các yếu tố thành tích của trò chơi bao
gồm bảng thành tích (Hassan và cộng sự, 2020;
Xi và Hamari, 2019) đã cho phép người chơi so
sánh thành tích của họ với những người khác
(Sailer và cộng sự, 2017) và các thử thách (van
Roy và Zaman, 2019), huy hiệu , Xi và Hamari
(2019) khi họ công khai kết quả của những người
dùng tham gia và cho phép họ so sánh số lượng
huy hiệu/mục tiêu đạt được (Hamari và cộng sự,
2014). Đây chính là tương tác xã hội được tác
động khi yếu tố thành tích ngày càng gia tăng với
người dùng khi họ tham gia vào trò chơi. Bên
cạnh đó, nghiên cứu của Shi và cộng sự (2022)
cho rằng tác động của thành tích đến tương tác
nhận thức người dùng có β = 0,350 nhưng nghiên
cứu của Bitrián và cộng sự (2021) có kết quả chỉ
ra rằng yếu tố thành tích tác động tích cực đến
tương tác người dùng với β= 0,235. Trong khi đó,
nghiên cứu của Xi và Hamari (2020) cho rằng
thành tích tác động tới tương tác cảm xúc (β =
0,173), nhận thức (β= 0,201) và gắn kết thương
hiệu xã hội (β = 0,191). Điểm chưa nhất quán
được đề cập phía trên là cơ sở để hình thành nên
giả thuyết nghiên cứu:

H4: Yếu tố thành tích trong trò chơi có tác
động tích cực đến tương tác cảm xúc của người
dùng ví điện tử.

H5: Yếu tố thành tích trong trò chơi có tác
động tích cực đến tương tác nhận thức của người
dùng ví điện tử.

H6: Yếu tố thành tích trong trò chơi có tác
động tích cực đến tương tác xã hội của người
dùng ví điện tử.

Theo Xi và Hamari (2019) và van Roy và
Zaman (2019), yếu tố tương tác xã hội như đối
thủ, sự cạnh tranh, các tính năng mạng xã hội và
đồng đội có tác động tích cực đến tương tác cảm
xúc khi người dùng cảm thấy hứng thú trò
chuyện, chia sẻ trải nghiệm trong trò chơi và
tương tác nhận thức khi trải nghiệm tìm hiểu
người dùng khác, cùng thực hiện các nhiệm vụ
cạnh tranh với nhau trong trò chơi. Điều này củng
cố lý thuyết về động lực chi trả khi yếu tố xã hội
trong trò chơi hóa có tác động đến tương tác của
người dùng, từ đó giúp thúc đẩy tương tác với trò
chơi của thương hiệu nhiều hơn. Đồng thời, theo
Xi và Hamari (2019), các yếu tố xã hội có tác
động đến tương tác xã hội giúp dễ dàng trao đổi
thông tin và tăng sự cạnh tranh, hợp tác cũng như
tương tác với những người khác thông qua các
tính năng của mạng xã hội. Kết quả nghiên cứu
của Shi và cộng sự (2022) cho rằng tác động của
yếu tố xã hội đến tương tác cảm xúc người dùng
có β = 0,270; không có tác động đến tương tác
nhận thức và tác động đến tương tác xã hội với β
= 0,330. Tuy nhiên, kết quả này thiếu nhất quán
với nghiên cứu trước đó của Xi và Hamari (2020)
khi cho rằng yếu tố xã hội đến tương tác cảm xúc
người dùng có β = 0,190; tương tác nhận thức β =
0,193 và tác động đến tương tác xã hội với β =
0,216. Và Bitrián và cộng sự (2021) có kết quả
mâu thuẫn khi có kết quả yếu tố xã hội tác động
tiêu cực đến tương tác cảm xúc với β= -0,090 và
tác động tích cực đến nhận thức và xã hội với β
lần lượt là 0,094 và 0,042. Chính vì sự mâu thuẫn
và thiếu nhất quán được nêu trên, nghiên cứu đề
xuất kiểm định lại 3 giả thuyết liên quan đến yếu
tố xã hội:
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H7: Yếu tố xã hội trong trò chơi có tác động
tích cực đến tương tác cảm xúc của người dùng ví
điện tử.

H8: Yếu tố xã hội trong trò chơi có tác động
tích cực đến tương tác nhận thức của người dùng
ví điện tử.

H9: Yếu tố xã hội trong trò chơi có tác động
tích cực đến tương tác xã hội của người dùng ví
điện tử.

Các nghiên cứu trước đây đã đề cập đến tương
tác người dùng trong trò chơi tác động đến lòng
trung thành của người dùng đối với thương hiệu,
như nghiên cứu của Abou-Shouk và Soliman
(2021) cho kết quả β = 0,6. Trong khi đó, Xi và
Hamari (2020) cho kết quả lòng trung thành với
thương hiệu (đối với tương tác cảm xúc, β =
0,204, nhận thức, β = 0,168, tương tác xã hội, β =
0,074) chứng tỏ có một khoảng trống giữa các
nghiên cứu liên quan đến sự thiếu nhất quán về
kết quả công bố. Đồng thời, theo Dzandu và cộng
sự (2022), kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng các
tương tác như nội bộ hóa, định danh người dùng
và sự tuân thủ của người dùng có tác động tích
cực lên sự hài lòng của người dùng thanh toán di
động. Phù hợp với các nghiên cứu liên quan đến
thương hiệu, trong phạm vi nghiên cứu này, tác
giả mong muốn kiểm định lại ba khía cạnh khác
nhau của sự tương tác của người dùng với ví điện
tử sẽ tạo được kết quả tích cực về lòng trung
thành. Khi khách hàng có tình cảm gắn bó mạnh
mẽ với thương hiệu hoặc cảm nhận cao chất
lượng cảm xúc, họ sẽ tạo ra một cam kết với
thương hiệu chẳng hạn như sẵn sàng trả giá cao
hơn, đạt được cảm xúc cao hơn sự hài lòng. Hơn
nữa, Matthews và cộng sự (2014) cho rằng khi
khách hàng tương tác với thương hiệu một cách
có nhận thức, họ sẽ thường chú ý đến các thông
tin liên quan và có được kiến thức rõ ràng về
thương hiệu đó. Đồng thời kết quả của Berry
(2000) cho rằng tương tác xã hội với những người
dùng khác cũng tạo ra một tác động quan trọng
ảnh hưởng lòng trung thành của bất kỳ thương
hiệu nào. Tất cả những điều này là cơ sở gia tăng
lòng trung thành của người dùng đối với ví điện

tử. Do đó, trong phạm vi bài nghiên cứu, tác giả
đề xuất một giả thuyết nữa để kiểm định mối quan
hệ giữa tương tác người dùng với lòng trung
thành thương hiệu ví điện tử:

H10: Tương tác (a) cảm xúc, (b) nhận thức, (c)
xã hội của người dùng có tác động tích cực đến
lòng trung thành ví điện tử.

Mô hình nghiên cứu đề xuất được phát triển
nhằm kiểm tra các yếu tố của trò chơi bao gồm
yếu tố sự nhập vai, thành tích và tương tác xã hội
của trò chơi hóa tác động như thế nào đến ba khía
cạnh là tương tác cảm xúc, tương tác nhận thức và
tương tác xã hội. Từ đó, nghiên cứu đưa ra kết quả
lòng trung thành của người dùng ví điện tử tại thị
trường Thành phố Hồ Chí Minh.

Vấn đề nghiên cứu về trò chơi hóa được rất
nhiều nhà nghiên cứu trên thế giới quan tâm. Tuy
nhiên, mức độ nghiên cứu sâu về mối quan hệ
giữa các yếu tố trò chơi với lòng trung thành của
người dùng trong ví điện tử còn hạn chế và chưa
được khai thác tại Việt Nam. Bên cạnh đó, mức độ
công bố các nghiên cứu về trò chơi hóa trong ví
điện tử tác động đến tương tác người dùng và gia
tăng ra lòng trung thành thì hầu như chưa có
nghiên cứu nào tại Việt Nam khám phá về vấn đề
này. Đồng thời, nghiên cứu trên thế giới còn nhiều
kết quả mâu thuẫn và chưa nhất quán. Chính vì
vậy, trên các cơ sở đó tác giả đề xuất mô hình như
bên dưới trong bối cảnh người dùng ví điện tử tại
TP. Hồ Chí Minh.

3. Phương pháp nghiên cứu
Thang đo sử dụng trong bài nghiên cứu được

kế thừa từ các nghiên cứu trước đây, tác giả có
hiệu chỉnh cho phù hợp với bối cảnh nghiên cứu
tại Việt Nam. Trong đó, thang đo về yếu tố sự
nhập vai (IM1 tới IM6), yếu tố thành tích (AC1
tới AC12), yếu tố xã hội (SO1 tới SO6) được kế
thừa từ nghiên cứu của Xi và Hamari (2019).
Thang đo về tương tác người dùng, cụ thể là
tương tác cảm xúc (EB1 tới EB5), tương tác nhận
thức (CB1 tới CB4), tương tác xã hội (SB1 tới
SB6) được kết thừa từ nghiên cứu của So và cộng
sự (2014); Vivek (2009); Vivek và cộng sự
(2014). Thang đo về lòng trung thành thương hiệu
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được đo bằng 4 biến quan sát (BL1 tới BL4) và
hiệu chỉnh từ tác giả Chaudhuri và Holbrook
(2001); Washburn và Plank (2002); Yoo và
Donthu (2001).

Tác giả đã chuyển ngữ các thang đo từ tiếng
Anh sang tiếng Việt và kiểm tra sơ bộ trước bằng
cách thu thập câu trả lời của 10 chuyên gia trong
lĩnh vực marketing và nhà quản lý ví điện tử để
xác minh từ ngữ, đảm bảo tính dễ hiểu và rõ ràng
của câu hỏi và câu trả lời. Sau đó, các câu hỏi
đóng với thang đo Likert 5 điểm được đưa vào
cuộc khảo sát với 1 điểm biểu thị “Rất không
đồng ý” đến 5 điểm biểu thị “Rất đồng ý”.

Thời gian thực hiện khảo sát từ tháng 03/2023
đến tháng 04/2023. Đối tượng khảo sát được tiếp
cận là người dùng có sử dụng ví điện tử (MoMo,
Zalo Pay, Viettel Money) và tham gia trò chơi
trong ví điện tử, hiện đang sinh sống và làm việc
tại Tp.HCM. Hình thức khảo sát: Đáp viên sẽ
tham gia khảo sát trực tuyến thông qua Google
Form và được gửi qua mạng xã hội như
Facebook, Zalo, Hangout. 

Kích thước mẫu nghiên cứu được tính toán để
đảm bảo rằng kết quả phân tích dữ liệu PLS-SEM
sẽ chính xác và có tính khái quát hóa. Theo đề
xuất Hair và cộng sự (2021), để đạt mức ý nghĩa

5% và mức kỳ vọng hệ số đường dẫn β tối thiếu
trong giá trị từ khoảng 0,11 đến 0,20 thì kích
thước mẫu tối thiểu cần thỏa mãn điều kiện n lớn
hơn (2,486/β tối thiếu)². Tương ứng trong phạm
vi nghiên cứu này, tác giả kỳ vọng β tối thiếu đạt
giá trị 0,2 và mức ý nghĩa là 5% thì số lượng mẫu
tối thiểu cần cho nghiên cứu là 155 mẫu. Trên
thực tế, tác giả thu về được 392 khảo sát và loại
trừ 27 khảo sát không phù hợp, số khảo sát chính
thức được dùng cho nghiên cứu là 365 khảo sát là
hợp lệ.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Đặc điểm chung của đối tượng khảo sát 
Tổng cộng 365 câu trả lời hợp lệ đã được thu

thập để phân tích dữ liệu cho nghiên cứu này.
Trong đó, có 210 người tham gia khảo sát là nam
(57,5%) và 155 người tham gia là nữ (42,5%). Về
độ tuổi, đối tượng khảo sát chính của nghiên cứu
này cũng nhắm đến 3 nhóm chính, bao gồm 120
người thuộc nhóm tuổi 18-25 (32,9%), 206 người
trong độ tuổi từ 26-35 (56,4%) và nhóm ngoài 35
có 39 người tham gia (10,7%). Trong đó, có 140
người (38,4%) là học sinh và sinh viên, 200 người
(54,8%) là nhân viên văn phòng và 25 người làm
việc tự do (6,8%). 
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất



4.2. Kết quả đánh giá mô hình đo lường
4.2.1. Kiểm tra độ tin cậy của thang đo
Hệ số Cronbach’s Alpha: Cronbach’s Alpha

của các thang đo từ Bảng 2 cho thấy sự dao động
từ 0,764 - 0,932 và đều lớn hơn 0,7. Do vậy, các
thang đo đều đảm bảo độ tin cậy tốt.
Độ tin cậy tổng hợp (CR): Chỉ số tin cậy tổng

hợp có ý nghĩa khi đạt được giá trị từ 0,7 trở lên.
Trong kết quả nghiên cứu này, chỉ số Composite
Reliability (CR) các thang đo đều lớn hơn 0,7.

Hệ số tải Outer Loading: Các biến quan sát
trong nghiên cứu đều có hệ số tải lớn hơn 0,7 là
đạt ý nghĩa trong mô hình (Bảng 2). Có ba biến
quan sát là AC2, AC8 và CB3 loại khỏi mô hình
do không đảm bảo hệ số tải.

4.2.2. Kiểm tra giá trị hội tụ
Phương sai trích trung bình (AVE): Các biến

quan sát đều có phương sai trung bình dao động
từ 0,612 - 0,724 lớn hơn 0,5, do đó các biến
nghiên cứu này đạt yêu cầu về tính hội tụ của
thang đo.

4.2.3. Kiểm tra giá trị phân biệt
Giá trị phân biệt dựa trên hệ số HTMT dao

động từ 0,364 - 0,809 đều đảm bảo nhỏ hơn
0,9. Chính vì vậy, giá trị phân biệt không phải
là vấn đề trong nghiên cứu này. Nhìn chung,
kết quả kiểm tra độ tin cậy và giá trị hội tụ
cũng như giá trị phân biệt đều hợp lệ và đảm
bảo cho nghiên cứu.

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc 
4.3.1. Kiểm định đa cộng tuyến
Theo Hair và cộng sự (2021), trước khi kiểm

tra mối quan hệ cần kiểm định đa cộng tuyến của
mô hình cấu trúc dựa trên hồi quy của các biến
phụ thuộc và trung gian. Phân tích hồi quy gặp
phải hiện tượng đa cộng tuyến khi hai hoặc nhiều
biến dự đoán có mức độ tương quan cao và không
đóng góp thông tin riêng biệt hoặc độc lập cho mô
hình hồi quy. Nếu giá trị VIF của biến dự đoán là
1 thì không có mối liên hệ nào giữa biến đó và bất
kỳ biến dự đoán nào khác trong mô hình. Mối
tương quan vừa phải giữa một biến dự đoán cụ thể
và các biến dự đoán khác trong mô hình được
biểu thị bằng giá trị từ 1 đến 5. Kết quả VIF của
tất cả các biến quan sát dao động từ 1,194 - 1,933
là thấp hơn nhiều so với ngưỡng 5. Do đó, có thể
khẳng định rằng không tồn tại cộng tuyến trong
mô hình cấu trúc này.4.3.2. Hệ số R bình phương
và R bình phương hiệu chỉnh

Dùng để đo lường mức độ phù hợp với mô
hình cấu trúc. Theo Hair và cộng sự (2021), giá
trị R bình phương ở mức giá trị 0,75; 0,5 và 0,25
lần lượt được xem là mức độ phù hợp mạnh,
trung bình và yếu. Chỉ số này càng tiến về 1 thì
tác động càng mạnh và ngược lại khi về 0 thì tác
động càng ít. 

Giá trị R bình phương hiệu chỉnh của biến phụ
thuộc BL là 0,613. Như vậy, các biến độc lập tác
động vào BL giải thích được 61.3% sự biến thiên
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Bảng 1: Đặc điểm nhân khẩu học của đối tượng khảo sát

(Nguồn: Tác giả tự tổng hợp, 2023)
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Bảng 2: Hệ số Cronbach alpha, CR, Outer Loading và AVE



của biến này. Giá trị R bình phương hiệu chỉnh
của biến phụ thuộc CB là 0,583. Như vậy, các
biến độc lập tác động vào CB giải thích được
58.3% sự biến thiên của biến này. Giá trị R bình
phương hiệu chỉnh của biến phụ thuộc EB là
0,554. Như vậy, các biến độc lập tác động vào EB
giải thích được 55,4% sự biến thiên của biến này.
Cuối cùng, giá trị R bình phương hiệu chỉnh của
biến phụ thuộc SB là 0,549. Như vậy, các biến

độc lập tác động vào SB giải thích được 54.9% sự
biến thiên của biến này

4.3.3. Chỉ số f bình phương
Được xem là số đánh giá ảnh hưởng các biến

độc lập đến biến phụ thuộc. Theo Cohen (1988),
chỉ số f bình phương nhỏ hơn 0,02 là ảnh hưởng
cực kỳ yếu hay có thể không ảnh hưởng. Trong
khoảng 0,02 - 0,15 là có ảnh hưởng yếu và 0,15 -
0,35 là có ảnh hưởng trung bình. Khi f bình
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(Nguồn: Kết quả nghiên cứu của tác giả, 2023)
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phương lớn hơn 0,35 tức là mức độ ảnh hưởng
của biến độc lập lên biến phụ thuộc mạnh.

Kết quả mức độ tác động các mối quan hệ dựa
trên chỉ số f bình phương được trình bày chi tiết
trong Bảng 3 dưới đây. 

4.3.4. Mức độ phù hợp dự báo sự liên quan Q
bình phương

Mức độ phù hợp dự báo sự liên quan (Q bình
phương): Nếu Q > 0 mang ý nghĩa biến độc lập có

khả năng dự báo phù hợp cho biến phụ thuộc
trong mô hình đang phân tích Hair và cộng sự
(2021). Kết quả cho thấy các biến đều đạt giá trị
Q bình phương > 0,35 chứng tỏ biến độc lập có
khả năng dự báo phù hợp cho biến phụ thuộc lớn.

Cụ thể là BL = 0,452; CB = 0,577; EB = 0,546 và
SB = 0,542.
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Bảng 3: Mức độ tác động của biến độc lập lên biến phụ thuộc

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu của tác giả, 2023)
Bảng 4: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu

(Nguồn: Tác giả tự tổng hợp, 2023)



4.3.5. Kiểm định Bootstrap
Sau khi độ tin cậy và tính hợp lệ của cấu trúc

được xác định, tác giả sử dụng kỹ thuật
Bootstraping dựa trên 365 mẫu lặp lại 5000 lần để
kiểm tra mức độ tác động của các mối quan hệ.
Kết quả PLS cho mô hình nghiên cứu được thể
hiện trong Hình 2 bên dưới.

Tất cả các tác động trực tiếp trong mô hình
nghiên cứu đều được hỗ trợ với các giá trị β
dương nên mối quan hệ đều cùng chiều và mức ý
nghĩa 0,1%. 

Cụ thể là, IM tác động tích cực đến EB
(β=0,356; p< 0,01), CB (β=0,313; p< 0,01) và SB
(β=0,277; p< 0,01). AC tác động tích cực đến EB
(β=0,554; p< 0,01), CB (β=0,583; p< 0,01) và SB
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(Nguồn: Kết quả nghiên cứu của tác giả, 2023)
Hình 2: Kết quả PLS - SEM cho mô hình nghiên cứu đề xuất
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(β=0,549; p< 0,01). SO tác động tích cực đến EB
(β=0,277; p< 0,01), CB (β=0, 341; p< 0,01) và SB
(β=0,359; p< 0,01). Có thể dễ dàng nhận thấy
được AC có mức tác động lên EB, CB và SB là
cao nhất so với SO và IM. Cuối cùng, kết quả cho
thấy mối quan hệ tích cực giữa EB (β=0,295; p<
0,01), CB (β=,613; p< 0,01) và SB (β=0,351; p<
0,01) khi tác động lên BL với mức ý nghĩa 0,1%.  

5. Thảo luận, kết quả nghiên cứu và hàm ý
quản trị

5.1. Thảo luận 
Kết quả kiểm định thang đo: Dựa vào độ tin

cậy, giá trị hội tụ và tính phân biệt có thể nhận định
thang đo của các yếu tố trong mô hình đều được
giá trị tin cậy và phù hợp bối cảnh nghiên cứu. 

Kết quả kiểm định các mối quan hệ trong mô
hình: Tác giả đã kiểm tra tác động của các yếu tố
trò chơi đến lòng trung thành của thương hiệu ví
điện tử thông qua tương tác người dùng dựa trên
khung lý thuyết về động lực chi trả và mô hình tự
hệ thống phát triển động lực. Thông qua các động
lực là yếu tố kích thích của trò chơi giúp tạo ra
tương tác về mặt cảm xúc, nhận thức cũng như
tăng cường sự trao đổi xã hội đã giúp cho người
dùng gia tăng sự yêu mến và trung thành đến
thương hiệu. Cụ thể là kết quả nghiên cứu chỉ ra
rằng các yếu tố trò chơi liên quan đến sự nhập vai
(IM), thành tích (AC), xã hội (SO) đều lần lượt có
tác động tích cực đến ba khía cạnh của sự tương
tác bao gồm tương tác cảm xúc (EB), nhận thức
(CB) và tương tác xã hội (SB) của người dùng. 
Đối với mối quan hệ giữa yếu tố sự nhập vai

(IM) có tác động tích cực đến tương tác cảm xúc
của người dùng (EB): Kết quả của nghiên cứu này
củng cố nghiên cứu của Xi và cộng sự (2020) và
thống nhất với nghiên cứu của Shi và cộng sự
(2022) với hệ số đường dẫn là β = 0,356; p <
0,001. Đồng thời, không đồng tình với kết quả
của Bitrian và cộng sự (2021) cho rằng sự nhập
vai (IM) có không tác động đến tương tác cảm

xúc (EB) khi tác giả cho kết quả nghiên cứu là β
= 0,038; t value <5.
Đối với mối quan hệ giữa yếu tố sự nhập vai

(IM) có tác động tích cực đến tương tác nhận thức
(CB) của người dùng: Tác giả đồng tình với Xi và
cộng sự (2020), Shi và cộng sự (2022) với hệ số
đường dẫn β = 0,313; p < 0,001. Đồng thời, vẫn
mâu thuẫn với kết quả của Bitrian và cộng sự
(2021) cho rằng sự nhập vai (IM) không tác động
đến tương tác nhận thức (CB) khi β = 0,051; t
value <5.
Đối với mối quan hệ giữa yếu tố sự nhập vai

(IM) có tác động tích cực đến tương tác xã hội
(SB) của người dùng: Tác giả đồng tình với Xi và
cộng sự (2020), Shi và cộng sự (2022) với hệ số
đường dẫn β = 0,277; p < 0,001. Đồng thời, vẫn
mâu thuẫn với kết quả của Bitrian và cộng sự
(2021) cho rằng sự nhập vai (IM) có không tác
động đến tương tác xã hội (SB) khi β = -0,056; t
value < 5.
Đối với các giả thuyết cho rằng yếu tố trò chơi

thành tích (AC) có tác động tích cực đến tương
tác cảm xúc (EB), tương tác nhận thức (CB) và
tương tác xã hội (SB), kết quả trong bài nghiên
cứu này củng cố cho nghiên cứu của Xi và cộng
sự (2020) và Bitrian và cộng sự (2021). Các
nghiên cứu đều cho rằng có mối quan hệ tích cực
lần lượt với hệ số đường dẫn lần lượt là β = 0,554;
0,583 và 0,549. Đồng thời, kết quả cũng chỉ ra
rằng trong ba yếu tố trò chơi thì thành tích (AC)
là yếu tố có tác động mạnh nhất đến tương tác
người dùng theo cả ba khía cạnh cảm xúc (EB),
nhận thức (CB) và xã hội (SB).

Theo đó, kết quả nghiên cứu đối với các giả
thuyết cho rằng yếu tố xã hội (SO) có tác động
tích cực đến cả tương tác cảm xúc (EB), tương tác
nhận thức (CB) và tương tác xã hội (SB) trong bài
nghiên cứu này cho hệ số đường dẫn lần lượt là β
= 0,277; 0,341 và 0,359. Nghiên cứu hiện tại có
hệ số đường dẫn cao hơn so với Xi và cộng sự
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(2020). Tuy nhiên, kết quả vẫn không nhất quán
hoàn toàn với Bitrian và cộng sự (2021) trong mối
quan hệ giữa yếu tố xã hội (SO) có tác động tích
cực đến tương tác cảm xúc (EB) khi nghiên cứu
này cho rằng nó có tác động ngược chiều. Nguyên
nhân của sự khác biệt này có thể xuất phát từ bối
cảnh nghiên cứu khác nhau. Những yếu tố xã hội
liên quan đến cộng đồng, sự kết hợp đội nhóm và
cạnh tranh khi tham gia trò chơi sẽ có thể tạo ra
tác động tích cực hoặc tiêu cực tuỳ vào bối cảnh.
Như trong ví điện tử, trò chơi được tạo ra với mục
tiêu tăng tương tác và giữ chân khách hàng mà
không mang tính chất quá cạnh tranh và hơn thua
như các trò chơi trong ứng dụng di động mục đích
được tạo ra để giải trí, chính vì vậy có thể tạo ra
sự thiếu nhất quán trong tác động này.

Cuối cùng là mối quan hệ của cả ba khía cạnh
tương tác có tác động tích cực lên lòng trung
thành ví điện tử trong bài nghiên cứu này được
tìm ra là phù hợp với kết quả nghiên cứu mới nhất
của Xi và cộng sự (2020) khi cho rằng tương tác
cảm xúc (EB), tương tác nhận thức (CB) và tương
tác xã hội (SB) đều tác động tích cực đến lòng
trung thành thương hiệu (BL) với hệ số đường
dẫn tương ứng lần lượt là β = 0,295; 0,613 và
0,351 và giá trị p < 0,001.

5.2. Đóng góp về mặt lý thuyết
Trong nghiên cứu này, tác giả đã nghiên cứu

vai trò của trò chơi hóa trong chiến lược gia tăng
lòng trung thành của khách hàng bằng cách kiểm
tra mối quan hệ giữa các đặc tính trò chơi khác
nhau như sự nhập vai vào trò chơi, thành tích
trong trò chơi và tương tác xã hội xảy ra trong trò
chơi so với mức độ tương tác người dùng cả ba
khía cạnh là cảm xúc, nhận thức và xã hội. Từ đó
tác động tích cực đến lòng trung thành của người
dùng đối với ví điện tử. 

Nghiên cứu hiện tại đóng góp vào lý thuyết về
mô hình tự hệ thống phát triển động lực khi áp
dụng các yếu tố trò chơi hóa để gia tăng lòng

trung thành của người dùng ví điện tử. Trong
phạm vi bài nghiên cứu, tác giả đã tiến hành phân
tích chi tiết hơn về đặc tính của yếu tố trò chơi tác
động tới tương tác người dùng dựa trên bằng
chứng thực nghiệm so với các tài liệu trước đây.
Nghiên cứu này đã đóng góp một phát hiện độc
đáo khi xác định có mối quan hệ tích cực giữa các
tính năng trò chơi hóa khác nhau với ba khía cạnh
tương tác người dùng theo cảm xúc, nhận thức và
tương tác xã hội. Đồng thời, đóng góp quan trọng
cho tài liệu trò chơi hóa thông qua đề xuất và thử
nghiệm mô hình dựa trên SSMMD (Connel,
1990). Kết quả nghiên cứu giải thích được trong
bối cảnh ví điện tử thì yếu tố trò chơi hóa nào ảnh
hưởng đến mức độ tương tác của người dùng cao
nhất tương ứng với từng khía cạnh. Nghiên cứu
đóng góp vào cơ sở lý thuyết xây dựng trò chơi
dựa trên yếu tố trò chơi có tác động mạnh đến
tương tác của người dùng. Từ đó làm cơ sở cho
nhà quản lý có chiến lược xây dựng và phát triển
trò chơi theo khung yếu tố thành tích, nhập vai
hay yếu tố xã hội để thu hút và gia tăng lòng trung
thành của khách hàng đối với ví điện tử. Đặc biệt
hơn, tại Việt Nam chưa có nghiên cứu nào đề cập
mối quan hệ của yếu tố trò chơi trong ví điện tử
với lòng trung thành thương hiệu, nghiên cứu này
đã chứng minh rằng sự trung thành thương hiệu
có thể tăng lên bằng cách áp dụng các tính năng
trò chơi trong ví điện tử. 

5.3. Đóng góp về mặt thực tiễn
Thông qua kết quả nghiên cứu, có thể nhận

thấy rằng các nhà quản lý ví điện tử cần chú trọng
tạo ra các yếu tố trò chơi đảm bảo hấp dẫn và đặc
biệt để thu hút tương tác và giữ chân người dùng
tham gia vào trò chơi trong ví. Liên quan đến yếu
tố thành tích (AC), nhà quản lý nên chú trọng vào
việc xây dựng toàn bộ hệ thống điểm thưởng,
bảng thành tích, xếp hạng cá nhân, huy hiệu được
trao, thanh tiến độ thử thách của trò chơi một các
công khai, minh bạch và mang tính động lực để
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người tham gia trò chơi cảm thấy hào hứng, chủ
động tìm hiểu và tham gia vào trò chơi. Thiết kế
hệ thống thanh phần thưởng ngay tại vị trí bắt mắt
nhất để lôi kéo người tham gia, song song với đó
các thanh mức độ thử thách, bảng xếp hạng hoặc
điểm số trong trò chơi cũng được treo tại trang
chủ của trò chơi, nơi mà người dùng dễ dàng thao
tác vào kiểm tra thành tích của bản thân và cũng
có thể so sánh khi nhìn thấy bảng xếp hạng của
người dùng khác. 

Bên cạnh đó, yếu tố về sự nhập vai (IM) như
việc cải thiện bộ hồ sơ cá nhân của người tham gia
trò chơi, làm sao người dùng cảm thấy yêu thích
và cực kỳ hứng thú với hình ảnh đại diện, mô tả
cá nhân và quan trọng hơn hết là chủ đề của trò
chơi. Điều này, giúp cho người chơi cảm thấy họ
được hóa thân vào một môi trường trò chơi ảo
nhưng vẫn hoàn toàn gần gũi, phù hợp với tính
cách cá nhân hoặc thị hiếu của họ. 

Về các yếu tố liên quan đến xã hội (SO), có thể
cân nhắc xây dựng thêm trò chơi theo tính năng
đấu nhóm, để người dùng tương tác với nhau tạo
thành một đội tham gia trò chơi thay vì tham gia
cá nhân, tăng tính cạnh tranh và toàn bộ người
tham gia đều có xu hướng liên tục tìm hiểu, thăm
dò đối thủ của mình để cập nhật nhiệm vụ và mục
tiêu chiến thắng. Đặc biệt, trong bối cảnh muốn
nhắm vào nhóm người dùng mục tiêu là đối tượng
gen Z và Millenials với mong muốn khẳng định
bản thân thì việc để người dùng có không gian thể
hiện quan điểm, hợp tác cùng nhau nhằm mang lại
sức mạnh cạnh tranh, sự so kè với đối thủ khác
cũng là một nhiệm vụ thú vị và đầy thử thách với
các nhà quản lý và phát triển trò chơi trong ví điện
tử cần chú trọng. 
Đồng thời, để nâng cao lòng trung thành của

người dùng đối với ví điện tử (BL), người thiết kế
và quản lý các trò chơi không chỉ xây dựng trò
chơi với các tính năng được đề cập phía trên mà
còn đòi hỏi phải liên tục thăm dò, phân tích dữ

liệu người tham gia để kịp thời cải thiện tính năng
trò chơi, cập nhật thông tin và phản hồi từ người
tham gia về các chức năng hoặc thử thách, mục
tiêu, phần thưởng trong trò chơi. Vì các khía cạnh
tương tác cảm xúc mà người dùng cảm nhận đối
với trò chơi, tương tác nhận thức mà người dùng
thể hiện hành vi cũng như tương tác xã hội đặt
trong mối tương quan với người dùng khác và
vòng tròn kết nối trong trò chơi đều có tác động
trực tiếp lên lòng trung thành của người dùng đối
với ví điện tử bất kỳ. Nhà quản lý cần lắng nghe
các phản hồi và ý kiến của người tham gia và điều
chỉnh thiết kế, hình ảnh, nội dung và tính năng
của trò chơi đảm bảo phù hợp với số đông đối
tượng người dùng mục tiêu, để giữ chân họ và
duy trì sự trung thành đối với trò chơi trong ví
điện tử của mình.

6. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo
Bên cạnh việc đóng góp cho các doanh nghiệp

ví điện tử tại thị trường Việt Nam một vài điểm
mới từ kết quả nghiên cứu, bài nghiên cứu còn tồn
tại một số hạn chế nhất định.
Đầu tiên, với sự giới hạn về mặt thời gian và

không gian thực hiện nghiên cứu, đề tài nghiên
cứu thu thập 365 mẫu khảo sát hợp lệ là đối tượng
học sinh, sinh viên và cá nhân đã đi làm, có hành
vi sử dụng ví điện tử và tham gia vào các trò chơi
trong ví điện tử, hiện đang sinh sống và làm việc
tại khu vực Thành phố Hồ Chí Minh. Các nghiên
cứu tiếp theo có thể điều chỉnh mở rộng khu vực
khác tại Việt Nam. 

Thứ hai, phương pháp chọn mẫu thuận tiện và
phi xác suất thông qua biểu mẫu khảo sát trực
tuyến còn nhiều hạn chế về tính đại diện và chính
xác. Nghiên cứu trong tương lai kết hợp khảo sát
trực tuyến và khảo sát trực tiếp với người dùng để
thu thập kết quả trực quan và chính xác.

Thứ ba, các yếu tố đặc tính trò chơi trong bài
nghiên cứu gồm ba yếu tố là thành tích, sự nhập
vai và xã hội đang dựa trên quan sát các trò chơi
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thực tế thị trường ví điện tử tại Việt Nam. Nghiên
cứu tiếp theo có thể khám phá đặc tính trò chơi
khác mà không chỉ dừng lại ở các đặc tính về sự
nhập vai, thành tích và xã hội để các biến độc lập
được phong phú hơn.

Thứ tư, đề tài nghiên cứu chỉ tập trung vào yếu
tố trò chơi tác động đến lòng trung thành, chưa
xem xét đến vai trò trung gian của tương tác
người dùng qua các khía cạnh cảm xúc, nhận thức
và xã hội. Đồng thời, chưa khám phá mối quan hệ
điều tiết về độ tuổi, nghề nghiệp, giới tính, tần
suất tham gia trò chơi của người dùng tác động
lên lòng trung thành thương hiệu. Các nghiên cứu
tiếp theo có thể nghiên cứu cụ thể vai trò điều tiết
của các biến nhân khẩu học để kiểm tra sự khác
biệt giữa các đối tượng này đối với lòng trung
thành ví điện tử.  

Cuối cùng, bài nghiên cứu hiện tại chỉ xem xét
một biến phụ thuộc là lòng trung thành thương
hiệu. Tuy nhiên, đối với lý thuyết hành vi có kế
hoạch thì tương tác người dùng có thể tác động
đến nhiều kết quả hành vi khác nhau. Vì vậy, các
nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng phạm vi
nghiên cứu và bổ sung biến phụ thuộc mới để tăng
tính thuyết phục cho bài nghiên cứu.!
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Summary

The purpose of this study is to identify game
features such as immersion factors, achievement
factors and social factors that have an impact on
the brand loyalty of e-wallet. Especially consider-
ing the impact of these factors on user engage-
ment through three aspects: emotional, cognitive,
and social. The sample includes 365 participants
and data was collected by the non-probability
convenience sampling method through social net-
working channels. Research results show that
game features, including immersion, achievement
and social factors, all have a positive impact on
brand loyalty. Based on the research findings,
there are some recommendations for administra-
tors to help enhance the loyalty of e-wallet users
by developing in-game features to meet consumer
expectations.
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