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1. Giới thiệu
Tại Việt Nam, thương mại điện tử (TMĐT)

đang là một trong những lĩnh vực tiên phong của
nền kinh tế số, tạo động lực phát triển kinh tế và
dẫn dắt chuyển đổi số trong doanh nghiệp. Năm
2022, theo điều tra, khảo sát của Bộ Công
Thương, doanh thu TMĐT bán lẻ tại Việt Nam

ước tính cả năm tăng trưởng 20% so với năm
trước, đạt 16,4 tỷ USD, chiếm 7,5% doanh thu
bán lẻ hàng hóa, dịch vụ tiêu dùng cả nước. Số
lượng người tiêu dùng tham gia mua sắm trực
tuyến là trên 54,6 triệu người, giá trị mua sắm trực
tuyến của một người đạt gần 270 USD/năm.
Riêng 6 tháng đầu năm 2023, doanh số thương
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M ục đích của bài viết là đánh giá tác động của trò chơi hóa đến ý định mua hàng của
người tiêu dùng trên ứng dụng thương mại điện tử Shopee. Dữ liệu được thu thập thông

qua khảo sát bằng bảng hỏi. Thông qua khảo sát 140 người dùng Shopee tại Việt Nam từ tháng 10 năm
2022 đến tháng 12 năm 2022, bài viết xác định tác động của các yếu tố trong trò chơi hóa đến ý định
mua hàng của người tham gia chơi trên ứng dụng thương mại điện tử Shopee. Sau đó, dữ liệu được xử
lý thông qua các bước: thống kê mô tả, đánh giá độ tin cậy Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám
phá EFA, phân tích hệ số tương quan Pearson, chạy chương trình hồi quy dưới sự hỗ trợ của phần mềm
SPSS 20.0. Kết quả cho thấy có 04 nhân tố của trò chơi hóa có tác động tích cực đến ý định mua hàng
trực tuyến của người tham gia chơi. Trong đó, các mức độ tác động giảm dần là: Phần thưởng, Sự kiểm
soát, Sự phát triển năng lực, Tính xã hội. 
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mại điện tử bán lẻ Việt Nam đạt 10,3 tỷ USD, tăng
khoảng 25% so với cùng kỳ, chiếm 7,7% doanh
thu hàng hóa và dịch vụ tiêu dùng cả nước. Trong
năm 2023, với 74% người dân sử dụng Internet,
Việt Nam có khoảng 59-62 triệu người tiêu dùng
mua sắm trực tuyến và giá trị mua sắm mỗi người
ước đạt khoảng 300-320 USD. Shopee đứng đầu
thị trường khi chiếm tới 63,1% thị phần tổng
doanh thu của 5 sàn thương mại điện tử, bao gồm:
Shopee, Lazada, Tiki, Sendo, TikTok Shop. Sự
dẫn đầu này của Shopee càng nổi bật hơn khi họ
là sàn thương mại điện tử gia nhập muộn nhất so
với các đối thủ còn lại. Lý giải một phần cho
thành công này là chiến lược tập trung và đầu tư
mạnh hơn vào nền tảng di động của Shopee so với
các đối thủ khác. Chiến lược này đã giúp Shopee
tận dụng xu hướng và tăng cường sự kết nối với
người tiêu dùng, qua đó mang đến cho họ sự
tương tác trực tiếp và cá nhân hóa cao hơn giữa
chính Shopee và người tiêu dùng; cuối cùng là
tăng giá trị vòng đời khách hàng trên ứng dụng.
Sự áp dụng trò chơi hóa này của Shopee cũng như
của nhiều ứng dụng điện thoại với hàng triệu
người dùng khác như Momo, Grab, Beamin đã
phần nào cho thấy được sự ảnh hưởng tích cực
của trò chơi hóa lên việc thu hút, thúc đẩy trải
nghiệm tương tác cá nhân hóa, ý định mua hàng
hoặc sử dụng dịch vụ giữa ứng dụng với người
dùng. Một trong những lợi ích mà trò chơi hóa
mang lại là đẩy mạnh yếu tố tương tác của người
dùng qua đó thương hiệu tận dụng để giáo dục,
tạo sự nhận biết về các dịch vụ, tiện ích và biến
chúng trở nên quen thuộc hơn với cuộc sống hàng
ngày của người dùng. Điều này đã được chứng
minh rất nhiều bằng các nghiên cứu khoa học lẫn
các dẫn chứng số liệu thực tế của các trường hợp
áp dụng. Nhưng việc áp dụng trò chơi hóa chỉ
dừng lại ở việc thúc đẩy tương tác cho thương
hiệu, hay sẽ tạo ra những tác động sâu hơn đến ý
định mua hàng của họ? Trên thế giới vấn đề này
đã được nghiên cứu khá nhiều nhưng tại Việt Nam

vẫn chưa có nhiều nghiên cứu và các nhà nghiên
cứu chỉ mới đề cập đến thực trạng áp dụng mà
chưa đi sâu vào nghiên cứu các nhân tố nào của
trò chơi hóa sẽ tác động đến ý định mua hàng của
người dùng, đặt biệt là trong lĩnh vực đang thúc
đẩy tăng trưởng quy mô thị trường trò chơi hóa là
thương mại điện tử. Từ những phân tích trên,
nhóm tác giả nhận thấy việc nghiên cứu sự tác
động của trò chơi hóa lên ý định mua hàng của
người dùng trong lĩnh vực thương mại điện tử và
cụ thể hơn là qua ứng dụng Shopee - sàn thương
mại điện tử số 1 Việt Nam có ý nghĩa vô cùng
quan trọng.

2. Tổng quan lý thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1. Tổng quan lý thuyết
2.1.1. Trò chơi hóa
Với việc được ứng dụng đa dạng vào nhiều

lĩnh vực khác nhau từ giáo dục, sản xuất đến tiếp
thị, quản lý, trò chơi hóa đã nhận được nhiều sự
quan tâm nghiên cứu của các nhà khoa học. Trong
quá trình đó, khái niệm về trò chơi hóa được hiểu
theo nhiều cách khác nhau. Deterding và cộng sự
(2011) định nghĩa trò chơi hóa là việc sử dụng các
yếu tố trò chơi bên ngoài môi trường ban đầu của
nó và họ lập luận rằng trò chơi hóa có thể cải thiện
trải nghiệm người dùng và mức độ tương tác của
người dùng trong các dịch vụ và ứng dụng khác
nhau. Insley & Nunan (2014) định nghĩa trò chơi
hóa là “quá trình thêm cơ chế trò chơi vào các quy
trình, chương trình và nền tảng mà theo truyền
thống sẽ không sử dụng các khái niệm như vậy”
và “trò chơi hóa là một điều mới cách để hình
thành hành vi”. Công ty Bunchball - công ty cung
cấp dịch vụ ứng dụng cơ chế trò chơi nhằm giúp
cải thiện lòng trung thành và mức độ tương tác
trực tuyến của khác hàng, đã xem trò chơi hóa là
một hệ thống áp dụng các yếu tố thiết kế trò chơi
vào bối cảnh không phải trò chơi để thay đổi hành
vi của mọi người. Zichermann & Cunningham
(2011) cho rằng trò chơi hóa là một quá trình tư
duy của trò chơi thúc đẩy người dùng có cơ chế
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thực hiện các nhiệm vụ cụ thể để giải quyết vấn
đề hoặc thu hút khách hàng. “Trò chơi hóa là quá
trình cải thiện các dịch vụ trải nghiệm chơi được
cung cấp bởi một môi trường để hỗ trợ việc tạo ra
giá trị người dùng tổng thể” (Huotari & Hamari,
2017). Werbach (2014) đã đưa ra một định nghĩa
rất chung về trò chơi hóa là quá trình làm cho các
hoạt động giống trò chơi hơn. Blohm &
Leimeister (2013) cho rằng trò chơi hóa là việc cố
gắng tác động đến hành vi của người dùng bằng
cách kích hoạt động cơ cá nhân thông qua các yếu
tố thiết kế trò chơi.

2.1.2. Ý định mua hàng trực tuyến
Egorova và cộng sự (2007) định nghĩa ý định

mua là tình huống người tiêu dùng có xu hướng
mua một sản phẩm nhất định trong một điều kiện
nhất định. Quyết định mua hàng của khách hàng
là một quá trình phức tạp. Ý định mua hàng là một
kiểu ra quyết định nghiên cứu lý do mua một
thương hiệu cụ thể của người tiêu dùng. Ý định
mua thường liên quan đến hành vi, nhận thức và
thái độ của người tiêu dùng. Hành vi mua hàng là
điểm mấu chốt để người tiêu dùng tiếp cận và
đánh giá sản phẩm cụ thể. Ghosh (1990) cho rằng
ý định mua là một công cụ hữu hiệu để dự đoán
quá trình mua. Người tiêu dùng sẽ xem qua các
thông tin trước bằng cách xem xét sở thích của
bản thân và thu thập các gợi ý từ các nguồn khác
nhau sau đó trải nghiệm quy trình đánh giá các
lựa chọn thay thế và cuối cùng đưa ra hành vi mua
hàng (Zheng & Chi, 2011).  Pavlou và cộng sự
(2003) cho rằng ý định là một nhân tố thể hiện
khả năng thực hiện hành vi trong tương lai của
một cá nhân. Ý định mua hàng trực tuyến là mức
độ mà người tiêu dùng sẵn sàng mua một sản
phẩm thông qua một cửa hàng trực tuyến. Ý định
mua trực tuyến là “hành vi sẵn sàng mua hàng của
khách hàng qua Internet” (Meskaran và cộng sự,
2013). Younus (2015) cho rằng ý định mua cũng
được định nghĩa là sở thích của người tiêu dùng
để mua sản phẩm hoặc dịch vụ. Nói cách khác, ý

định mua có một khía cạnh khác là người tiêu
dùng sẽ mua một sản phẩm sau khi đánh giá. Ý
định mua hàng trực tuyến cũng được thể hiện như
sự sẵn lòng và ý định của người tiêu dùng khi
tham gia vào các chào hàng trực tuyến dựa trên
đánh giá về chất lượng và thông tin của trang web
(Ali, 2016). 

2.2. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu
Người tiêu dùng hoặc người dùng luôn muốn

thỏa mãn nhu cầu về năng lực, về bản chất là do
những thách thức của sự thúc đẩy. Những gì họ
muốn là phát triển các kỹ năng mới, vượt qua thử
thách và nâng cao trình độ của họ (Ryan & Deci,
2000). Bandura (1993) lập luận rằng những người
được thúc đẩy bởi năng lực thì kỳ vọng của họ cao
hơn. Họ có cam kết hơn khi có những mục tiêu
mới và đầy thử thách có thể mang lại cho họ cảm
giác hài lòng và vui vẻ. Càng vượt qua nhiều thử
thách, họ càng dấn thân và có ý chí vượt qua
những thử thách khó khăn mới (Bandura, 1993;
Ryan & Deci, 2000). Cùng với điều này, Fisher
(1978) trong nghiên cứu của mình đã phát hiện ra
rằng những người có động cơ thực chất sẽ tham
gia nhiều hơn vào những việc họ đang làm.
Nhiệm vụ càng thử thách thì họ càng tham gia
nhiều hơn. Trở nên hữu ích và hiệu quả trong nền
tảng của họ khiến họ cảm thấy mình hoàn thành
xuất sắc và đây là động lực nội tại. Ngoài ra,
Hackman & Oldman (1975) gợi ý rằng mọi người
có động lực hơn khi họ làm việc hiệu quả và có
được những cảm xúc tích cực hơn là hoạt động
kém và nhận được những cảm xúc tiêu cực. Trò
chơi hóa có thể đáp ứng nhu cầu về năng lực và
do đó, trực tiếp thúc đẩy người dùng về bản chất,
cung cấp cho những người tiêu dùng đó một trải
nghiệm mà họ liên tục có những thách thức mới.
Đồng thời, hiển thị thành tích của họ trong bảng
xếp hạng hoặc trong hệ thống xếp hạng, nơi tất cả
mọi người trong nhóm sẽ nhìn thấy nó, cho phép
họ đánh giá bản thân không chỉ với những thách
thức do nền tảng đề xuất mà còn để cạnh tranh với
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những người dùng khác trong nền tảng đó (Blohm
& Leimeister, 2013; Cardador và cộng sự, 2017).
Việc thăng cấp và đạt được huy hiệu, điểm và thẻ
thúc đẩy động lực của người tham gia để họ thực
hiện các hành động và thử thách mới (Cardador
và cộng sự, 2017; Kapp, 2012). Domínguez và
cộng sự (2013) phát hiện rằng người tiêu dùng có
xu hướng lựa chọn mua sản phẩm nhiều hơn trên
nền tảng khi nó cho họ thấy sự phát triển của
mình. Trên cơ sở đó, giả thuyết được giới thiệu
như sau: 

H1: Sự phát triển năng lực trong trò chơi hóa
có tác động tích cực đến ý định mua hàng trực
tuyến của người dùng trên ứng dụng thương mại
điện tử Shopee.

Phần thưởng là một yếu tố không thể thiếu
trong trò chơi hóa, nó được xem như một lợi ích
mà người chơi nhận lại sau nỗ lực của mình. Việc
thu được phần thưởng thông qua trò chơi hóa có
thể nâng cao trải nghiệm của người tiêu dùng và
giúp người tiêu dùng đạt được sự hài lòng cao hơn
(Deci và cộng sự, 1999). Người tiêu dùng được
thưởng khi đạt được cấp độ cao hơn, điều này
mang lại cho họ cảm giác họ đạt được một thành
tựu và cho phép họ cảm thấy được giá trị bản
thân. Hơn nữa, phần thưởng từ trò chơi có thể
thúc đẩy ý định mua sắm cao hơn. Người tiêu
dùng cũng có thể đổi điểm kiếm được từ phần
thưởng với chiết khấu ảo, ưu đãi hoặc sản phẩm
theo nhu cầu của riêng mình. Do đó, nhóm tác giả
đưa ra giả thuyết như sau:

H2: Phần thưởng trong trò chơi hóa có tác
động tích cực đến ý định mua hàng trực tuyến của
người dùng trên ứng dụng thương mại điện tử
Shopee.

Sự kiểm soát được xác định là mức độ mà một
cá nhân có thể tự chủ và xác định hậu quả của các
hành vi của mình. Quyền tự chủ có thể được thực
hiện bằng cách cho phép người dùng chọn công
cụ của riêng họ và tự giao nhiệm vụ (Beecham và
cộng sự, 2008). Tham gia vào một trò chơi có

nghĩa là người chơi đang ở trong một môi trường
mà họ có quyền tự chủ và mọi người tham gia vào
trò chơi theo ý muốn của riêng họ. Các hoạt động
trò chơi, chẳng hạn như thực hiện thử thách, hoàn
thành nhiệm vụ, đánh bại người chơi khác và phát
triển chiến lược để đạt được mục tiêu với những
người chơi khác, có thể giúp mọi người đáp ứng
nhu cầu tâm lý của họ về quyền tự chủ, năng lực
và mức độ phù hợp (Deci và cộng sự, 1999;
Beecham và cộng sự, 2008; Mitchell và cộng sự,
2010) và cải thiện trải nghiệm tận hưởng bên
trong. Người tiêu dùng hoặc người sử dụng được
thúc đẩy bởi nhu cầu kiểm soát muốn làm mọi
việc một cách tự do khỏi bất kỳ sự kiểm soát nào
và hành động của họ được quyết định bởi lợi ích
hoặc giá trị của họ (Mekler và cộng sự, 2017;
Fisher, 1978). Các yếu tố có thể làm suy yếu sự
kiểm soát theo các nhà nghiên cứu là các mối đe
dọa (Ryan & Deci, 2000), giám sát (Lepper &
Greene, 1975), đánh giá (Harackiewicz và cộng
sự, 1984) và thời hạn (Amabile và cộng sự, 1976).
Nếu các cá nhân bằng cách nào đó bị ép buộc để
tham gia vào một nhiệm vụ, họ sẽ mất động lực
nội tại. Meckler và cộng sự (2017) cho thấy trong
nghiên cứu của mình rằng hoạt động trò chơi hóa
một phần thúc đẩy những người có xu hướng tự
chủ. Wang và cộng sự (2015) trong nghiên cứu
của mình đã chứng minh rằng sự kiểm soát quá
trình tham gia trò chơi của mình sẽ giúp người
chơi tin tưởng vào nền tảng và dễ dàng hơn trong
việc đưa ra quyết định mua các sản phẩm trong
trò chơi hay trên nền tảng đó. Do vậy, nhóm tác
giả giới thiệu giả thuyết như sau:

H3: Sự kiểm soát trong trò chơi hóa có tác
động tích cực đến ý định mua hàng trực tuyến của
người dùng trên sàn thương mại điện tử Shopee.

Theo Ryan và Deci (2000), tính xã hội đề cập
đến mong muốn cảm thấy được kết nối với những
người khác, được yêu thương và chăm sóc cũng
như được yêu thương và chăm sóc. Theo Cerasoli
và cộng sự (2016), nhu cầu xã hội thể hiện mong
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muốn có những mối quan hệ có ý nghĩa với những
người khác và tác động đến mức độ mà các cá
nhân hiện thực hóa các xu hướng bẩm sinh để
phát triển và khám phá. Những người có nhu cầu
này muốn tương tác với những người khác và tạo
ra các kết nối xã hội. Hamari & Koivisto (2014),
Tuckman (1965),  Ryan & Deci (2000), Cialdini
và cộng sự (1992) đã cho rằng việc đáp ứng nhu
cầu xã hội là cần thiết đối với con người. Trên
thực tế, con người luôn muốn trở thành một phần
của điều gì đó và trở thành một phần của một
nhóm (Hamari & Koivisto, 2015). Những người
bị thúc đẩy về bản chất bởi nhu cầu xã hội sẽ luôn
có xu hướng bị thu hút về những thứ hoặc những
người sẽ thỏa mãn nhu cầu của họ (Cerasoli và
cộng sự, 2016). Ví dụ, trong các tài liệu, khía cạnh
xã hội được thảo luận khá nhiều và đôi khi các
nhà nghiên cứu gọi nó là ảnh hưởng xã hội
(Hamari, 2014). Về bản chất, con người được

thúc đẩy bởi nhu cầu liên quan, họ tìm cách kết
bạn mới và thiết lập quan hệ với cộng đồng. Do
đó, khi các tính năng xã hội trong môi trường trò
chơi hóa được triển khai trong nền tảng, người
dùng về bản chất sẽ được thúc đẩy vì nhu cầu liên
quan của họ được đáp ứng. Trong một môi trường
trò chơi hóa, người dùng có thể giao tiếp với
nhau, có thể chơi cùng nhau và có thể trao đổi

thông tin (Hamari & Koivisto, 2015). Cộng đồng
bao quanh người dùng có thể ảnh hưởng mạnh mẽ
đến hành vi của họ. Van der Ven và cộng sự
(2011) trong nghiên cứu của mình đã phát hiện ra
rằng mọi người sẽ có mức độ sẵn sàng mua nhiều
hơn tới 64% cho một sản phẩm mà nhóm của họ
đã mua trước đây. Kết quả này cho thấy mọi
người nói chung đang tìm cách thỏa mãn nhu cầu
về tính xã hội và sự phù hợp của họ với nhóm
(Hamari và cộng sự, 2015). Từ đó, nhóm tác giả
giới thiệu giả thuyết như sau:

H4: Tính xã hội trong trò chơi hóa có tác động
tích cực đến ý định mua hàng trực tuyến của
người dùng trên sàn thương mại điện tử Shopee.

Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết được
giới thiệu tại Hình 1. Mô hình này minh họa các
mối tương quan giữa tác động của trò chơi hóa
đến ý định mua hàng của người tiêu dùng trên ứng
dụng thương mại điện tử Shopee. 

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Đo lường
Dựa vào các nghiên cứu trước về tác động của

trò chơi hóa lên ý định mua hàng trực tuyến và
đặc biệt từ mô hình của Dhahak & Huseynov
(2020), nhóm tác giả đã xây dựng thang cho bài
nghiên cứu vối 4 biến độc lập và 1 biến phụ thuộc.
4 biến độc lập bao gồm: Phần thưởng; Sự kiểm
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(Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp và đề xuất)
Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất
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soát; Tính xã hội; Sự phát triển năng lực. Biến
phụ thuộc là Ý định mua hàng trực tuyến. Các
biến được tham khảo, chọn lọc và điều chỉnh từ
ngữ sao cho phù hợp với văn phong Việt Nam.
Bên cạnh đó, trong quá trình nghiên cứu, nhóm
tác giả cũng bổ sung thêm một số nhận định mới
phù hợp với phạm vi và thời điểm nghiên cứu.
Các biến quan sát được đo lường mức độ từ 1 đến
5 theo thang đo Likert (1: Hoàn toàn không đồng
ý, 2: Không đồng ý, 3: Bình thường, 4: Đồng ý, 5:
Hoàn toàn đồng ý).

3.2. Mẫu nghiên cứu
Phương pháp chọn mẫu được nhóm tác giả sử

dụng là phương pháp chọn mẫu phi xác suất. Theo
đó, nhà nghiên cứu chọn những phần tử nào mà
họ có thể tiếp cận được và đáp ứng điều kiện do
nhà nghiên cứu đưa ra và đồng ý tham gia vào
mẫu khảo sát (Nguyễn Đình Thọ, 2012). Theo
Hair và cộng sự (2009), số mẫu ít nhất phải gấp 5
lần số biến quan sát, n = 5k trong đó n là số mẫu
cần khảo sát, k là số lượng biến quan sát. Vì vậy,
số lượng mẫu tối thiểu cho nghiên cứu này là 100
mẫu cho 20 biến quan sát. Trong phân tích hồi
quy tuyến tính, Tabachnick và Fidell (1991) cho
rằng kích thước được tính theo công thức N ≥ 8m

+ 50, trong đó: N là số mẫu cần khảo sát, m là số
biến độc lập. Có 4 biến độc lập trong nghiên cứu
này. Vì vậy, số lượng mẫu tối thiểu để chạy hồi
quy tuyến tính là 82. Như vậy, trong nghiên cứu
này, nhóm tác giả thu thập được 188 bảng trả lời
khảo sát thông qua mạng Internet, phù hợp để
phân tích dữ liệu.

Phương pháp thu thập dữ liệu chính thức của
nghiên cứu là phương pháp gián tiếp thông qua
bảng khảo sát trực tuyến sử dụng công cụ google
form do đối tượng được khảo sát những người có
khả năng tiếp cận với mạng internet nên thuận lợi
trong việc tham gia khảo sát. Nhóm tác giả tiến
hành khảo sát trong giai đoạn từ tháng 10/2022
đến tháng 12/2022.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Kết quả đặc điểm mẫu
Trong nghiên cứu này, số lượng mẫu khảo sát

thu được tổng cộng là 188 bảng khảo sát bằng
phương pháp chọn mẫu phi xác suất. Cụ thể thông
qua 188 bảng hỏi trực tiếp thông qua công cụ hỗ
trợ google form để lấy ý kiến người tiêu dùng về
đề tài được nghiên cứu. Sau khi sàng lọc, nhóm
tác giả đã loại đi 48 mẫu không hợp lệ và còn lại
140 mẫu hợp lệ.
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Bảng 1: Thống kê mô tả mẫu khảo sát

(Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS)



Về giới tính, trong 140 mẫu thu thập được, có
đến 68,6% là nữ và 31,4% là nam. Có thể thấy,
nhóm đối tượng nữ giới sử dụng và tham gia vào
các trò chơi trên ứng dụng mua sắm trực tuyến
của sàn thương mại điện tử Shopee thường xuyên
hơn so với nam. Về nghề nghiệp, kết quả khảo sát
cho thấy có đến 60% đáp viên là sinh viên, 10,8%
là học sinh và 29,2% là sau đại học. Từ mẫu điều
tra có thể thấy được đối tượng chủ yếu sử dụng
ứng dụng mua sắm Shopee là sinh viên và sau đại
học (người đã đi làm). Điều này phù hợp với
nhóm đối tượng khách hàng mục tiêu của Shopee
là những người trẻ và đã có thu nhập. Về nơi ở,
mẫu khảo sát cho thấy có đến 65% đáp viên hiện
đang sinh sống tại Thành phố Hồ Chí Minh,
17,8% tại Hà Nội và chỉ 7,9% là đang sinh sống
tại Đà Nẵng và 9,3% đến từ các địa phương khác.
Điều này cũng phần nào cho thấy việc sử dụng
ứng dụng thương mại điện tử Shopee chủ yếu tập
trung tại các thành phố lớn của Việt Nam, nơi tập
trung nhiều sinh viên và người đi làm và hiểu biết
về công nghệ là đối tượng khách hàng mục tiêu
của Shopee. Về mức thu nhập hàng tháng, mức
chi tiêu dưới 5 triệu  VND chiếm 52,3%, xếp thứ
2 hai là người có mức chi tiêu 5 - 10 triệu VND
chiếm 28.5%, xếp thứ ba là chi tiêu 10 - 20 triệu
VND chiếm 12,8% và mức chi tiêu từ 20 triệu
VND trở lên chiếm 6,4%. Tỷ lệ này phù hợp với
đặc điểm về nghề nghiệp của kết quả khảo sát.

4.2. Kiểm định thang đo
4.2.1. Phân tích hệ số Cronbach’s Alpha
Qua kết quả thu được từ SPSS, có thể thấy

trong 16 biến quan sát thuộc 4 biến độc lập thì tất
cả các biến quan sát đều đạt yêu cầu về độ tin cậy
và có hệ số tương quan biến - tổng phù hợp (>
0,3) nên không có biến nào bị loại. Cụ thể, thang
đo biến có độ tin cậy cao nhất là tính xã hội
(Cronbach’s Alpha = 0,821) có 4 biến quan sát đạt
yêu cầu. Tiếp đến là thang đo biến phần thưởng
(Cronbach’s Alpha = 0,810) có 4 biến quan sát
phù hợp. Thang đo biến sự phát triển năng lực có

độ tin cậy xếp thứ ba với Cronbach’s Alpha =
0,764 có 4 biến quan sát phù hợp. Thang đo biến
sự kiểm soát có sẵn có độ tin cậy Cronbach’s
Alpha = 0,606 với 4 biến đạt yêu cầu (bảng 2). 

Kết quả phân tích hệ số tin cậy Cronbach’s
Alpha với biến phụ thuộc đạt yêu cầu lớn hơn 0,6
và tương quan biến - tổng đều lớn hơn 0,3 (Hoàng
Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2005) nên đạt
yêu cầu phân tích đã đề ra (bảng 3).

4.2.2. Phân tích nhân tố khám phá EFA
Sau khi thang đo các nhân tố trong mô hình

được kiểm định bằng hệ số tin cậy Cronbach’s
Alpha với tất cả 20 biến đạt yêu cầu nghiên cứu,
nhóm tác giả tiếp tục tiến hành phân tích nhân tố
khám phá EFA nhằm kiểm tra mức độ tương quan
của chúng theo nhóm. Cụ thể, kết quả phân tích
EFA các biến độc lập dừng lại với lần quay thứ
nhất với chỉ số KMO bằng 0,725 thỏa 0,5 < 0,725
< 1. Do đó, phân tích nhân tố thích hợp với dữ liệu
nghiên cứu. Giá trị kiểm định Barlett có ý nghĩa
thống kê với Sig. = 0,000 chứng tỏ các biến quan
sát có tương quan với nhau xét trên phạm vi tổng
số quan sát. Tất cả các biến quan sát có hệ số tải
nhân tố lớn hơn 0,5 và được phân thành 4 nhân tố.
Giá trị Eigenvalue của 4 biến đều lớn hơn 1. Tổng
phương sai trích đạt 59,85% cho thấy biết rằng 4
nhân tố giải thích được 59,85% sự biến thiên của
dữ liệu (bảng 4). 

Kết quả phân tích nhân tố EFA cho biến phụ
thuộc thu được hệ số KMO bằng 0,707 nằm trong
khoảng 0,5 đến 1 nên phù hợp với việc phân tích
nhân tố. Kiểm định Barlett có Sig.= 0,000 < 0,05
nên các biến trong phân tích có tương quan với
nhau trong tổng thể. Có 1 nhân tố duy nhất được
trích từ phần tích EFA. Tổng phương sai trích là
50,165% > 50% thỏa mãn yêu cầu, cho biết nhân
tố giải thích được 50,165% sự biến thiên của dữ
liệu. Trị số Eigenvalue = 2,007 > 1. Do đó, nhân
tố này thỏa mãn các yêu cầu nghiên cứu đã đặt ra
nên sẽ được giữ lại trong nghiên cứu.
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Bảng 2: Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha cho biến độc lập

(Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS)
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Bảng 3: Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha cho biến phụ thuộc

(Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS)
Bảng 4: Kết quả phân tích nhân tố EFA cho các biến độc lập

(Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS)
Bảng 5: Kết quả phân tích nhân tố EFA cho các biến phụ thuộc

(Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS)
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Kết quả của phân tích tương quan cho thấy hệ
số tương quan Pearson giữa các biến độc lập và
phụ thuộc MH khá cao, đều trên 0,4 và giá trị Sig.
của các hệ số tương quan đều nhỏ hơn 0,005 nên
các hệ số Pearson có ý nghĩa thống kê. Điều này
cũng cho thấy các cặp biến độc lập - phụ thuốc
trong mô hình có tương quan chặt chẽ với nhau.
Vì thế, tất cả các biến độc lập đều đủ điều kiện để
đưa vào phân tích mô hình hồi quy ở bước tiếp
theo để giải thích ý nghĩa cho biến phụ thuộc.

4.2.3. Phân tích hồi quy
Sau khi xem xét ma trận tương quan, dữ liệu

được phân tích hồi quy theo bình phương nhỏ
nhất OLS. Theo lý thuyết và mô hình nghiên cứu
đề xuất, mô hình hồi quy có dạng như sau:

MH = β0 + β1*NL + β2*PT + β3*KS +
β4*XH + ε

Trong đó:
- β0 là hằng số hồi quy
- β (i - 1, 2, 3, 4) là hệ số của các biến độc lập
Giả thuyết kiểm định độ phù hợp của mô hình:

- Ho: β1 = β2 = β3 = β4 =0
- H1 : Có ít nhất một β ≠ 0
Hệ số xác định R2 và R2 hiệu chỉnh phản ánh

phần biến thiên của biến phụ thuộc được giải
thích bởi các biến độc lập. Tuy nhiên, R2 hiệu
chỉnh phản ánh sát hơn mức độ phù hợp của mô
hình hồi quy tuyến tính bội vì R2 hiệu chỉnh
không phụ thuộc vào độ lệch phóng đại R2. Do
đó, trong nghiên cứu này, hệ số R2  hiệu chỉnh sẽ
được lựa chọn để đánh giá mô hình nghiên cứu.

Kết quả bảng 7 cho thấy R2 hiệu chỉnh bằng
0,555 có ý nghĩa là 55,5% ý định mua hàng trực
tuyến của những người tham gia trò chơi hóa trên
ứng dụng thương mại điện tử Shopee được giải
thích bởi các biến trong mô hình, 44,5% sự biến
thiên còn lại của ý định mua hàng trực tuyến của
những người chơi trò chơi trong ứng dụng được
giải thích bởi các nhân tố khác chưa biết hoặc
chưa đưa vào mô hình. 

Kết quả phân tích phương sai ANOVA cho
thấy trị số thống kê F = 44,375 được tính từ giá trị
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Bảng 6: Ma trận hệ số tương quan giữa các biến

* Tương quan ở mức ý nghĩa 5% (2-tailed)
** Tương quan ở mức ý nghĩa 1% (2 –tailed)       
(Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS)

Bảng 7: Tóm tắt kết quả của mô hình

(Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS)



R2 của mô hình đầy đủ, Sig. của kiểm định F =
0,000 < 0,05 nên ta bác bỏ giả thuyết H0: tất cả
các hệ số hồi quy bằng 0 cũng có nghĩa là với mức
ý nghĩa 5% thì giữa các biến độc lập và biến phụ
thuộc có quan hệ tuyến tính với nhau. Vì vậy, mô
hình hồi quy tuyến tính này là phù hợp với tệp dữ
liệu và có thể sử dụng được.

Xem xét đến Sig. của kiểm định t hệ số hồi quy
của các biến độc lập đều có giá trị Sig. nhỏ hơn
0,05 nên 4 biến này đều có ý nghĩa giải thích cho
biến phụ thuộc, không biến nào bị loại khỏi mô
hình. Ngoài ra, hệ số β của cả 4 biến đều dương,
tức là có tác động cùng chiều với quyết định mua
hàng trực tuyến. Bên cạnh đó, độ phóng đại
phương sai đều nhỏ hơn 2 nên không xảy ra hiện
tượng đa cộng tuyến giữa các biến độc lập.

Rút ra từ kết quả của phân tích hồi quy, chúng
ta thu được phương trình chuẩn hóa thể hiện sự
tác động của trò chơi hóa lên ý định mua hàng của
người dùng trên ứng dụng thương mại điện tử
Shopee như sau: MH = 0.386*PT + 0.288*KS +
0.282*NL + 0.253*XH +  ε

Trong đó: 
- MH: Ý định mua hàng trực tuyến
- PT: Phần thưởng
- KS: Sự kiểm soát
- NL: Sự phát triển năng lực
- XH: Tính xã hội

4.3. Kiểm định các giả thuyết
Đối với yếu tố “Sự phát triển năng lực”, nhóm

tác giả nhận thấy hệ số hồi quy chuẩn hóa giữa
yếu tố sự phát triển năng lực và ý định mua hàng
trực tuyến của người chơi các trò chơi trên ứng
dụng Shopee là 0,282 với mức ý nghĩa Sig. là
0,000 nhỏ hơn 0,05. Điều này có thể hiểu là, trong
điều kiện các yếu tố khác không thay đổi, khi yếu
tố sự phát triển năng lực tăng lên 1 đơn vị thì ý
định mua hàng trực tuyến của người chơi trên ứng
dụng Shopee sẽ tăng lên 0,282 đơn vị. Kết quả
này có phần trái nghịch với kết quả nghiên cứu
của Dhahak & Huseynov (2020) khi biến sự phát
triển năng lực không tác động đến ý định mua
hàng trực tuyến của người chơi. Theo nhóm tác
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Bảng 8: ANOVA phương trình hồi quy

(Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS)

Bảng 9: Các hệ số trong phương trình hồi quy

(Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS)
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giả sự khác biệt này là do các trò chơi trong ứng
dụng Shopee thường rất dễ chơi và người chơi dễ
dàng vượt qua các thử thách mà trò chơi đặt ra và
giành các phần thưởng, từ đó cảm nhận rõ sự tiến
bộ và nâng cấp của mình, trái ngược so với bối
cảnh nghiên cứu của Dhahak & Huseynov (2020)
là trên nền tảng Steam, nơi các trò chơi hóa tạo ra
thường có độ khó cũng như đòi hỏi kĩ năng cao
hơn từ người chơi. Kết quả đưa ra cũng phù hợp
với nghiên cứu của Domínguez và cộng sự (2013)
về tác động tích cực của sự phát triển năng lực của
người chơi đến ý định mua hàng của họ. Như vậy,
giả thuyết H1 được chấp nhận.
Đối với yếu tố “Phần thưởng” trong các trò

chơi hóa, nhóm tác giả nhận thấy hệ số hồi quy
chuẩn hóa giữa phần thưởng và ý định mua hàng
trực tuyến của người chơi các trò chơi trên ứng
dụng thương mại điện tử Shopee là 0,386 với mức
ý nghĩa Sig. là 0,000 nhỏ hơn 0,05. Điều này có
thể hiểu là, trong điều kiện các yếu tố khác không
thay đổi, khi yếu tố phần thưởng tăng lên 1 đơn vị
thì ý định mua hàng trực tuyến của người chơi
trên ứng dụng Shopee sẽ tăng lên 0,386 đơn vị.
Từ kết quả phân tích hồi quy có thể thấy rằng yếu
tố phần thường có tác động mạnh nhất đến ý định
mua hàng trực tuyến của người chơi trò chơi trên
ứng dụng Shopee. Điều này phù hợp với thực tế
khi thực hiện khảo sát trực tiếp với các cá nhân có
tham gia các trò chơi hóa trên Shopee thì họ cho
biết rằng các phần thưởng từ trò chơi như xu,
giảm giá từ Shopee hay cửa hàng, miễn phí vận
chuyển thường được họ sử dụng để mua hàng và
nó giúp họ có thể mua hàng với chi phí tiết kiệm
hơn. Bên cạnh đó, các chiến dịch thúc đẩy ý định
sử dụng dịch vụ như Grab đã triển khai có thể
thấy phần thưởng được tạo ra từ trò chơi được sử
dụng trực tiếp vào quá trình đặt xe của người
tham gia giúp giảm bớt rào cản về giá trong việc
ra quyết định sử dụng dịch vụ của họ. Kết quả của
nghiên cứu cũng phù hợp với kết luận từ nghiên
cứu của Xu và cộng sự (2020) về sự tác động của

phần thưởng lên ý định mua hàng của người tham
gia trong các trò chơi hóa. Như vậy, giả thuyết H2
được chấp nhận.
Đối với yếu tố “Sự kiểm soát”, nhóm tác giả

nhận thấy hệ số hồi quy chuẩn hóa giữa yếu tố
kiểm soát và ý định mua hàng trực tuyến của
người chơi các trò chơi trên ứng dụng Shopee là
0,288 với mức ý nghĩa Sig. là 0,000 nhỏ hơn 0,05.
Điều này có thể hiểu là, trong điều kiện các yếu tố
khác không thay đổi, khi yếu tố sự kiểm soát tăng
lên 1 đơn vị thì ý định mua hàng trực tuyến của
người chơi trên ứng dụng Shopee sẽ tăng lên
0,288 đơn vị. Đây là yếu tố có sự tác động mạnh
thứ hai đến biến phụ thuộc trong nghiên cứu. Như
vậy, giả thuyết H3 được chấp nhận.
Đối với yếu tố “Tính xã hội”, nhóm tác giả

nhận thấy hệ số hồi quy chuẩn hóa giữa yếu tố
tính xã hội và ý định mua hàng trực tuyến của
người chơi các trò chơi trên ứng dụng Shopee là
0,253 với mức ý nghĩa Sig. là 0,000 nhỏ hơn 0,05.
Điều này có thể hiểu là, trong điều kiện các yếu tố
khác không thay đổi, khi yếu tố tính xã hội tăng
lên 1 đơn vị thì ý định mua hàng trực tuyến của
người chơi trên ứng dụng Shopee sẽ tăng lên
0,253 đơn vị. Đây là yếu tố tác động mạnh thứ tư
đến biến phụ thuộc trong nghiên cứu. Điều này
phù hợp với nghiên cứu của Dhahak & Huseynov
(2020). Như vậy, giả thuyết H4 được chấp nhận.

5. Kết luận và một số đề xuất
Kết quả cho thấy 04 nhân tố của trò chơi hóa

có tác động tích cực đến ý định mua hàng trực
tuyến của người tham gia chơi. Trong đó mức độ
tác động giảm dần là: (1) Phần thưởng, (2) Sự
kiểm soát, (3) Sự phát triển năng lực, (4) Tính xã
hội. Ngoài ra, với hệ số R2 hiệu chỉnh là 0,555 tức
55,5% sự biến động của biến phụ thuộc là ý định
mua hàng trực tuyến của người tham gia các trò
chơi hóa trên ứng dụng Shopee được giải thích
bởi 4 nhân tố trên. 44,6% còn lại là do các yếu tố
khác vắng mặt trong mô hình nghiên cứu. Căn cứ
vào kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả đề xuất một
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số giải pháp giúp nâng cao ý định mua hàng của
người tiêu dùng trên ứng dụng thương mại điện tử
Shopee như sau:

Về yếu tố “Sự phát triển năng lực”: Thứ nhất,
trong việc thiết kế trò chơi, doanh nghiệp nên
thiết kế các trò chơi đơn giản để giúp người chơi
có thể dễ dàng vượt qua nhưng cần theo dõi sự
phát triển của người chơi nhằm tránh sự nhàm
chán theo thời gian từ đó làm giảm hiệu quả mong
muốn. Bên cạnh đó, nên đưa vào trò chơi các yếu
tố như thanh tiến trình hay thông báo về các hoạt
động, thành tựu hay kết quả của người chơi đạt
được để giúp theo dõi được sự phát triển của mình
cũng như tạo cảm giác thích thú hơn với trò chơi.
Ví dụ, các doanh nghiệp có thể áp dụng cơ chế
thanh tiến trình trong quá trình mua hàng của
khách hàng khi đặt ra các mốc giá mà tại đó họ sẽ
đạt được các ưu đãi về giá hay nâng cấp thẻ thành
viên của họ để tận dụng được tác động của sự phát
triển năng lực của người chơi. Thứ hai, nên thực
hiện các chương trình tích điểm thành viên dành
cho khách hàng trong các lần giao dịch giữa họ
với doanh nghiệp và thông báo sự phát triển cấp
độ thành viên với khách hàng. Điều này sẽ góp
phần làm tăng ý định mua hàng của khách hàng
trong các lần tiếp theo để nâng cao cấp độ thành
viên của mình từ đó giúp doanh nghiệp có thể
tăng được giá trị vòng đời khách hàng.

Về yếu tố “Phần thưởng”: Thứ nhất, để thúc
đẩy ý định mua hàng trực tuyến của người dùng
các phần thưởng trong trò chơi nên được thiết kế
để tạo ra giá trị thiết thực trong quá trình mua hàng
của người chơi như các mã giảm giá, miễn phí vận
chuyển, tăng gấp đôi điểm thành viên khi mua
hàng, quà tặng kèm khi mua hàng,… và nên dẫn
trực tiếp đường liên kết của mã giảm giá đến với
Website hay trang sản phẩm. Nhưng doanh nghiệp
nên thiết kế các phần thưởng này có thời hạn giá
trị nhất định để thúc đẩy người chơi sử dụng ngay
vào quá trình mua hàng của mình. Thứ hai, nên có
chiến lược sử dụng các phần thưởng hợp lý. Cụ

thể, các doanh nghiệp có thể kết hợp với hệ thống
dữ liệu của mình để nhận diện và phân tập khách
hàng một cách hiệu quả theo các tiêu chí như giá
trị đơn hàng họ thường mua, lần mua gần nhất, số
lần mua của họ trong một khoảng thời gian nhất
định, từ đó đưa đến họ các giải thưởng trong trò
chơi phù hợp nhằm gia tăng giá trị tối đa. Ví dụ,
với các khách hàng mua lần đầu, các giải thưởng
trò chơi có thể là miễn phí vận chuyển cho đơn
hàng, giảm 50% giá,… để thúc đẩy họ nhanh ra
quyết định, hoặc đối với các khách hàng có giá trị
vòng đời khách hàng cao và số lần mua hàng của
họ trong một khoảng thời gian nhất định của họ là
nhiều thì có thể đưa đến họ các phần thưởng giá trị
thấp hơn để tối ưu lợi ích cho doanh nghiệp. Thứ
ba, bên cạnh các trò chơi dài hạn và người chơi
phải trải qua nhiều quá trình, doanh nghiệp có thể
sử dụng các kiểu trò chơi ngắn hạn như vòng quay
may mắn, bình luận dưới bài viết trên các trang
mạng xã hội,… với kết quả 100% trúng các giải
thưởng để tạo sự thích thú và ý định mua hàng của
người chơi và qua đó thúc đẩy doanh số cho doanh
nghiệp. Đây cũng là chiến lược mà các thương
hiệu khác đã áp dụng thành công.

Về yếu tố “Sự kiểm soát”: Thứ nhất, trong cơ
chế trò chơi, các doanh nghiệp nên tạo nhiều điều
kiện để người chơi có nhiều sự tự do khi tham gia
chơi như tự do thiết kế hình đại hiện, trang phục,
nhân vật hoặc tạo ra các hoạt động mà qua đó
người chơi có thể kiểm soát như trồng cây, nuôi
thú,… Thứ hai, khi thiết kế trò chơi của mình, các
doanh nghiệp cần thúc đẩy việc tạo ra một không
gian tự do cho người chơi bằng việc đưa ra một
tầng xuất gửi các thông báo về các hoạt động
trong trò chơi của người tham gia một cách hợp
lý, tránh tạo cảm giác thúc ép tiêu cực 

Thứ ba, giao diện trò chơi bên cạnh việc thiết
kế bắt mắt, tạo động lực cho người chơi thì cần
cho người chơi thấy sự tổng quan và đẩy đủ tính
năng trên giao diện để có thể giúp họ kiểm soát tốt
quá trình chơi của mình.
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Về yếu tố “Tính xã hội”: Thứ nhất, các trò chơi
nên được thiết kế cho phép các người chơi tương
tác với nhau thông qua các cách thức như chơi
theo nhóm, đội, tạo không gian để họ trò chuyện,
tương tác với nhau, hoặc khi người chơi hết lượt
để tham gia lần chơi tiếp theo thì họ có thể mời
bạn bè để có thể tiếp tục quá trình chơi,… Ngoài
ra, các thương hiệu cũng có thể áp dụng hình thức
khuyến mãi theo nhóm với thời gian giá trị nhất
định để thúc đẩy hành vi mua chung của những
người tham gia chơi. Thứ hai, đối với các vật
phẩm trong trò chơi như huy hiệu, nhân vật,…
nên được thể hiện ra trên hồ sơ của người chơi
nhằm tăng tính tương tác với người chơi khác và
thúc đẩy họ mua các món đồ tương tự như vậy.
Bên cạnh đó, có thể tích hợp hình thức mua chung
nhằm giúp các người chơi có thể dễ dàng đưa
quyết định mua hàng hơn.

6. Hạn chế của nghiên cứu và hướng nghiên
cứu trong tương lai

6.1. Hạn chế của bài nghiên cứu
Bài nghiên cứu này có một số hạn chế như sau:

Thứ nhất, nghiên cứu này chỉ tập trung nghiên
cứu sự tác động của trò chơi hóa lên ý định mua
hàng trực tuyến của người dùng trên ứng dụng
thương mại điện tử Shopee, trong khi thực tế có
khá nhiều lĩnh vực và loại hình doanh nghiệp ứng
dụng trò chơi hóa không chỉ giới hạn trong
thương mại điện tử hay Shopee. Hạn chế này là do
nghiên cứu được thực hiện trong thời gian ngắn
và với nguồn lực có hạn nên không thể mở rộng
nghiên cứu để bao quát hơn. Thứ hai, cỡ mẫu
nghiên cứu còn hạn chế, tính đại diện chưa cao.
Nghiên cứu này chưa bao hàm hết tất cả các yếu
tố ảnh hưởng đến ý định mua hàng trực tuyến của
người chơi các trò chơi hóa mà chỉ tập trung vào
các yếu tố như: Sự phát triển trong năng lực, phần
thưởng, sự kiểm soát, ý định mua hàng. Vẫn còn
các yếu tố khác vẫn có ảnh hưởng đến ý định mua
hàng trực tuyến của người tham gia chơi nhưng
chưa được đưa vào nghiên cứu chi tiết.

6.2. Hướng nghiên cứu trong tương lai
Từ những phân tích trên, nhóm tác giả mong

muốn các nghiên cứu tiếp theo sẽ mở rộng thêm
quy mô, đối tượng, cũng như lĩnh vực nghiên cứu
không chỉ riêng đối với lĩnh vực thương mại điện
tử. Bên cạnh đó, các nghiên cứu trong tương lai sẽ
phân tích chuyên sâu trực tiếp vào các yếu tố
chính và phụ, để không có bất kỳ thiết sót nào và
các bài nghiên cứu sẽ đầy đủ nội dung giúp ích
cho các nghiên cứu sau này và các nhà tiếp thị có
thể ứng dụng toàn diện và hiệu quả nhất trong
việc thúc đẩy ý định mua hàng của khách hàng
mục tiêu thông qua vận dụng trò chơi hóa vào
chiến lược của họ.!
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Summary

The purpose of the article is to evaluate the
impact of gamification on consumers’ purchase
intention on the Shopee e-commerce application.
Data were collected through a questionnaire
survey. Through a survey of 140 Shopee users in
Vietnam from October 2022 to December 2022,
the article determined the impact of gamification
elements on the purchase intention of participants
playing on the Shopee e-commerce application.
After that, the data were processed through the
following steps: Descriptive statistics, Cronbach’s
Alpha Reliability, Exploratory Factor Analysis,
Pearson Correlation Coefficient Analysis,
Regression Program with the support of SPSS
20.0 software. The result has shown that there are
04 elements of gamification that have a positive
impact on participants’ online purchase intention.
In particular, the decreasing levels of impact are:
Reward, Control, Capacity development,
Sociality.
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