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Tóm tắt

Những năm trở lại đây, sự phát triển của các sàn TMĐT và hình thức mua sắm trực tuyến đã làm

xuất hiện các loại hình tiếp thị mới và một trong số đó là hoạt động mua sắm kết hợp giải trí. Vì

vậy, nhóm tác giả đã thực hiện nghiên cứu sự tác động của hoạt động này đến hành vi mua sắm

của người tiêu dùng trên sàn TMĐT Shopee và kiến nghị những giải pháp giúp nâng cao hiệu

quả bán hàng. Nghiên cứu được tiến hành dựa trên phương pháp định tính tổng hợp cơ sở lý luận

về hành vi mua hàng, các đặc điểm của hoạt động mua sắm kết hợp giải trí và định lượng với đối

tượng là 384 người tiêu dùng mua hàng trên sàn TMĐT Shopee. Nhóm tác giả đề xuất và kiểm

định mô hình phân tích tác động của hoạt động mua sắm kết hợp giải trí đến ý định mua hàng và

sự thỏa mãn sau mua hàng của người tiêu dùng. Theo kết quả kiểm định độ tin cậy, phân tích

nhân tố khám phá EFA và phân tích hồi quy tương quan, các biến đặc điểm của hoạt động mua

sắm kết hợp giải trí đều có ảnh hưởng tích cực đến biến phụ thuộc là ý định và sự thỏa mãn theo

phương trình tuyến tính. Từ đó, nhóm tác giả đưa ra các giải pháp nâng cao hiệu quả của hoạt

động dành cho sàn TMĐT Shopee.
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THE IMPACT OF SHOPPERTAINMENT ON CONSUMER PURCHASE BEHAVIOR

ON THE SHOPEE E-COMMERCE PLATFORM

Abstract

In recent years, the development of e-commerce platforms and online shopping has given rise to

new types of marketing and one of them is shoppertainment. This study investigates the impact

of shoppertainment on the purchase behavior of consumers on the Shopee e-commerce platform

and proposes solutions to improve sales efficiency. The study is conducted based on the

combination of the qualitative method that synthesizes the theoretical basis of buying behavior,

the characteristics of shopertainment and the quantitative method from 384 online shoppers on

Shopee. A research model is proposed and tested to understand the influence of shoppertainment

on the purchase intention and post-purchase satisfaction of consumers. According to the results

of reliability test, EFA exploratory factor analysis and correlation regression analysis, variables

of interaction, entertainment, information and economy all have a positive influence on the

shoppers’ intention and satisfaction according to the linear equation. Relevant solutions are

proposed accordingly to improve the sales efficiency for the Shopee e-commerce platform. 

Key words: Shoppertainment, online purchase, e-commerce, purchase behavior, purchese

intention, consumer satisfaction.

1. Đặt vấn đề

Trong những năm gần đây, nền kinh tế kỹ thuật số toàn cầu phát triển và mở rộng nhanh

chóng trên mọi lĩnh vực trong đời sống nhờ những tác động tích cực của sự bùng nổ kỷ nguyên

Internet và Cách mạng Công nghiệp 4.0. Theo các nhà nghiên cứu thị trường, thói quen mua sắm

và cách thức kinh doanh của mọi người trên toàn thế giới có xu hướng chuyển sang thị trường

trực tuyến. Bên cạnh đó, dịch bệnh Covid-19 cùng những đợt giãn cách xã hội kéo dài cũng là

một phần khiến cho thói quen mua sắm của họ dịch chuyển sang mua sắm trực tuyến bởi sự tiện

lợi và an toàn. Mặc dù, ảnh hưởng của nhiều đợt giãn cách làm đứt gãy chuỗi cung ứng hàng hóa

nhưng lĩnh vực TMĐT (TMĐT) lại có sự trỗi dậy cùng với nhiều cột mốc tăng trưởng đáng chú
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ý. Điển hình như theo số liệu của “Báo cáo Chỉ số TMĐT Việt Nam 2020”, TMĐT giai đoạn

2016 – 2019 có tốc độ tăng trưởng trung bình khoảng 30% và quy mô ngành năm 2020 là 15 tỷ

USD.

Và khi TMĐT phát triển tại Việt Nam đã và đang tạo điều kiện thuận lợi cho sự tăng trưởng

mạnh mẽ của các hình thức bán hàng mới, điển hình là hoạt động mua sắm kết hợp giải trí

(shoppertainment). Đây là hình thức bán hàng mới được áp dụng trong những năm trở lại đây có

ứng dụng yếu tố công nghệ cao, hiện đại giúp nâng cao khả năng tương tác, cải thiện trải nghiệm

mua sắm của của người tiêu dùng trên sàn TMĐT. Các sàn TMĐT đẩy mạnh ứng dụng

shoppertainment thì đều đạt được những thành công lớn như Shopee, Lazada… 

Mặc dù đã có một số nghiên cứu về hoạt động mua sắm kết hợp giải trí trong thương mại

truyền thống trên thế giới, nhưng đối với mua sắm trực tuyến thì những hoạt động này vẫn chưa

được nghiên cứu chuyên sâu bởi đây là một xu hướng mới trong TMĐT. Nghiên cứu này được

thực hiện nhằm trả lời cho câu hỏi những yếu tố bên trong tạo nên các hoạt động mua sắm kết

hợp giải trí trên sàn TMĐT là gì và những yếu tố đó tác động đến hành vi mua hàng của người

tiêu dùng như thế nào để từ đó đề xuất ra những giải pháp giúp sàn TMĐT có thể vận dụng hiệu

quả hơn các hoạt động mua sắm kết hợp giải trí trong bán hàng.

2. Tổng quan chung

2.1. Lý luận chung về mua sắm kết hợp giải trí

2.1.1. Khái niệm mua sắm kết hợp giải trí  

Mô hình kết hợp mua sắm và giải trí đã xuất hiện khá lâu trong bán lẻ truyền thống tại các

trung tâm thương mại, khu mua sắm, khu tích hợp… Mua sắm kết hợp giải trí trong bán lẻ tại

các cửa hàng truyền thống được hiểu là hình thức thu hút khách hàng đến với các cửa hàng mua

sắm bằng việc cung cấp các hoạt động giải trí tương tác và hấp dẫn. 

Khái niệm “mua sắm kết hợp giải trí” hiện nay được định nghĩa có sự khác biệt so với những

định nghĩa trong bán lẻ tại các cửa hàng truyền thống trước đây. Yapei Zhang, Diane Deng

(2021, page 2) định nghĩa của mua sắm kết hợp giải trí (shoppertainment) “ là một hình thức

TMĐT mới nổi cung cấp cho người tiêu dùng trải nghiệm mua sắm cá nhân, tương tác và hấp

dẫn hơn bằng cách tận dụng hình ảnh, video, trò chơi tương tác và/hoặc sự kiện phát trực tiếp để

cuối cùng thúc đẩy giao dịch”. Dashveenjit Kaur (2021) nói về mục tiêu của mua sắm giải trí

trong TMĐT “là thu hút người mua mua hàng từ cửa hàng trực tuyến trong không gian thực bằng

cách cung cấp các hoạt động tương tác hấp dẫn.”
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Từ những phân tích trên và để phù hợp với đề tài nghiên cứu về mua sắm kết hợp giải trí

trên sàn TMĐT, trong nghiên cứu này, khái niệm mua sắm kết hợp giải trí được định nghĩa là

một hình thức TMĐT cung cấp cho những người tiêu dùng trải nghiệm mua sắm, tương tác, hấp

dẫn thông qua các hoạt động giải trí đa dạng trên nền tảng trực tuyến nhằm tăng doanh thu bán

hàng.

2.1.2. Các hình thức shoppertainment trên sàn TMĐT Shopee  

● Hoạt động phát trực tiếp (Shopee Live)

● Các trò chơi trực tuyến (Shopee Game)

● Tổ chức các ngày hội đặc biệt (1/1, 9/9, 11/11,....)

● Ứng dụng trí tuệ nhân tạo (AI) và công nghệ thực tế ảo AR

● Nền tảng cộng đồng Shopee Feed

2.1.3. Các đặc điểm của hoạt động mua sắm kết hợp giải trí trên sàn TMĐT

● Tính itương itác ixã ihội

Trong imôi itrường ibán ilẻ, icó inhiều ikhách ihàng ivà itrải inghiệm icủa imỗi ingười icó

ithể iảnh ihưởng iđến itrải inghiệm icủa ingười ikhác, iđiều inày iM. iSrivastava, iD. iKaul

i(2014) ibao igồm icả igia iđình ivà ibạn ibè, inhững ingười imà ikhách ihàng iđến ivới icửa

itiệm. iDo iđó, itính itương itác ixã ihội ilà imột icấu itrúc iquan itrọng iđể inghiên icứu ikhi

inhìn ivào icác icửa ihàng ibán ilẻ itrực ituyến. iTương itác itrên icác isàn iTMĐT ikhông iđơn

igiản ilà isự itrao iđổi iqua ilại igiữa idoanh inghiệp ivới ikhách ihàng imà iđó icòn ichính ilà

inhững itrải inghiệm icủa ingười idùng itrong iquá itrình isử idụng isàn ithương imại.

● Tính igiải itrí

Đặc iđiểm inổi ibật ivà idễ inhận ithấy inhất icủa ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí

itrong imua isắm iđó ichính ilà itính igiải itrí. iTheo inghiên icứu icủa iChen ivà iWell i(1999),

itính igiải itrí iđược iđịnh inghĩa ilà ihoạt iđộng icó iliên iquan iđến itính inhiệm ivụ ithấp, iphản

iánh iniềm ivui, isự ithú ivị ivà igiàu itrí itưởng itượng. iTrải inghiệm ithú ivị icủa inhững ihọat

iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí icũng ilà imột iphần iquan itrọng itạo inên itính igiải itrí iđặc

itrưng icủa inhững ihoạt iđộng inày. i

● Tính ithông itin

Goel i& iProkopec i(2009) igiải ithích itính ithông itin ilà ikhả inăng icủa imột itrang iweb

icung icấp ithông itin icho ikhách itruy icập. iCác ithông itin iđược icung icấp icần iphải ichính

ixác, iphù ihợp, ikịp ithời ivà imang itính ihữu iích icho ingười itiêu idùng. iTrên icác isàn
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iTMĐT, ithông iqua ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí ingười imua icó inhiều ithông itin

ihơn ivề ichất ilượng, igiá icả, ifeedback... ivề isản iphẩm itừ ingười ibán, ingười imua ikhác.

● Tính ikinh itế

Mua isắm ikết ihợp igiải itrí icòn icó iđặc iđiểm igiúp ikhách ihàng icó iưu iđãi ivà itiết

ikiệm inhững ikhoản ichi itiêu ihay icòn iđược ibiết iđến iđó ilà itính ikinh itế. iKhi iđề icập iđến

itính ikinh itế, inhóm inghiên icứu iđang imuốn inói iđến inhững ilợi iích inhư igiảm igiá ihàng

ibán, igiảm igiá idịch ivụ, iquà itặng ikèm,… imà ikhách ihàng icó ithể inhận iđược ithông iqua

itham igia icác ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí itrong imua isắm itruyền ithống ivà imua

isắm itrực ituyến itrên isàn iTMĐT. iNói icách ikhác, ibản ichất icủa itính ikinh itế ichính ilà

inhững ihình ithức ikhuyến imại itrong ichiến ilược ibán ilẻ itruyền ithống ikích ithích iviệc imua

isản iphẩm ingay ilập itức ivà ităng ilượng ihàng imua icủa ikhách ihàng.

2.2. Hành vi mua hàng của khách hàng

2.2.1. Khái niệm hành vi mua hàng

Theo iKotler i(2005&2012), ihành ivi imua icủa ingười itiêu idùng ilà icách ithức icác icá

inhân, inhóm ivà itổ ichức ilựa ichọn, imua, isử idụng ivà ithải ibỏ icác isản iphẩm, idịch ivụ, iý

itưởng ihoặc ikinh inghiệm inhằm ithỏa imãn inhu icầu icủa ihọ. iĐồng ithời, iKotler ivà iKeller

i(2011) inhấn imạnh itầm iquan itrọng icủa iviệc ihiểu ihành ivi imua ihàng icủa ingười itiêu

idùng, icách ikhách ihàng ilựa ichọn isản iphẩm ivà idịch ivụ icủa ihọ icó ithể icực ikỳ iquan

itrọng iđối ivới icác inhà isản ixuất icũng inhư inhà icung icấp idịch ivụ ivì iđiều inày imang ilại

icho ihọ ilợi ithế icạnh itranh iso ivới iđối ithủ icạnh itranh ivề imột isố ikhía icạnh. iTrong

inghiên icứu inày, inhóm itác igiả itập itrung iphân itích iý iđịnh imua ihàng ivà isự ithỏa imãn

icủa ingười itiêu idùng.

- Morinez ivà icộng isự i(2007) ixác iđịnh iý iđịnh imua ihàng inhư imột itình ihuống

itrong iđó ingười itiêu idùng icó ixu ihướng imua imột isản iphẩm inhất iđịnh itrong imột isố

iđiều ikiện. i iÝ iđịnh imua ithường iliên iquan iđến ihành ivi, inhận ithức ivà ithái iđộ icủa

ingười itiêu idùng ivà itừ iđó ithúc iđẩy iviệc ira iquyết iđịnh imua.

- Theo iPhilip iKotler, isự ihài ilòng icủa ikhách ihàng i(Customer isatisfaction) ilà imức

iđộ itrạng ithái icảm igiác icủa imột ingười ibắt inguồn itừ iviệc iso isánh ikết iquả ithu iđược itừ

iviệc itiêu idùng isản iphẩm/dịch ivụ ivới inhững ikỳ ivọng icủa ichính ihọ. iTrong ibối icảnh

itương itác igiữa imáy itính ivà icon ingười, isự ihài ilòng iđược icoi ilà iyếu itố ichính iquyết
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iđịnh iđến icác ihành ivi itích icực icủa ikhách ihàng iví idụ inhư iý iđịnh imua ilại, itruyền

imiệng iđiện itử ivà ilòng itrung ithành ilâu idài i(Hsu i& icộng isự, i2012).

2.2.2. Ảnh hưởng của Shoppertainment đến hành vi mua hàng của khách hàng trên sàn

TMĐT

- Niềm itin: iBằng icách igiới ithiệu isản iphẩm ithông iqua iphát itrực itiếp, ingười itiêu

idùng icó icơ ihội ixem isản iphẩm ivà itương itác ivới ingười itổ ichức ibuổi iphát itrực itiếp iđể

igiải itỏa imối iquan itâm icủa ihọ. iĐể inhững ingười icó iảnh ihưởng i(Influencer, iKOLs)

ichứng ithực isản iphẩm iqua icác ihình ithức igiải itrí iphát itrực itiếp ilà imột icách ikhác iđể icó

iđược ilòng itin itừ ikhách ihàng.

- Nhận ithức: iNgười ita icó ithể icó inhững inhận ithức ikhác inhau ivề icùng imột ikhách

ithể ido icó iba iquá itrình inhận ithức: iSự iquan itâm icó ichọn ilọc, isự ibóp iméo icó ichọn ilựa

ivà isự ighi inhớ icó ichọn ilọc. iViệc iShoppertainment iđem iđến icho ingười itiêu idùng ithông

itin ivề isản iphẩm, icũng inhư icó ithể ikhám iphá isản iphẩm itrước ikhi imua isắm isẽ igiúp

icho ingười itiêu idùng icó ithể itrải inghiệm iđược ichất ilượng isản iphẩm ivà idễ idàng isàng

ilọc ira isản iphẩm iphù ihợp ivới inhu icầu. iThay ivì ingười itiêu idùng ichủ iđộng itìm ikiếm

isản iphẩm iphù ihợp inhu icầu inhư itrước, igiờ iđây, icác isản iphẩm inày isẽ itự itìm iđến

ingười itiêu idùng. i

- Động ilực: iVới ingười itiêu idùng, imua isắm ikết ihợp igiải itrí ikhông ichỉ icung icấp

ithông itin imua isắm ibổ iích imà icòn imang ilại icảm igiác isống iđộng, ihào ihứng ikhi imua

ihàng. iNgười itiêu idùng isẵn isàng ikhám iphá ithương ihiệu imới ivà iđưa ira iquyết iđịnh imua

ihàng ingoài ikế ihoạch. iDựa itrên ikhảo isát inăm i2021 icủa iTikTok iđược ithực ihiện ivào

itháng i3 inăm i2021 ivới ihơn i1.800 ingười idùng iĐông iNam iÁ, i82% icho ibiết iđã imua

isản iphẩm itừ inhãn ihàng ihọ iít ikhi isử idụng itrong icác iđợt imua isắm ilớn. iĐáng ichú iý

ihơn, i55% ingười idùng iđã iđưa ira icác iquyết iđịnh imua ihàng inằm ingoài ikế ihoạch.

3. Mô hình, giả thiết và phương pháp nghiên cứu

3.1. Mô hình nghiên cứu điển hình

3.1.1. Mô hình nghiên cứu về sự hài lòng về giải trí, tính thông tin, kích ứng trang web và

hiệu quả bản thân như yếu tố động lực tạo nên ý định mua hàng trực tuyến của Norol Hamiza

Zamzuri và cộng sự (2018)

Bài inghiên icứu icủa iNorol iHamiza iZamzuri ivà icộng isự i(2018) ivề iđề itài icác iyếu itố

iđộng ilực itác iđộng iý iđịnh imua ihàng itrực ituyến itrong ibối icảnh iTMĐT icủa iMalaysia i-
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iđiển ihình ivới imột isố isàn iTMĐT inhư iZalora, iAliBaba, i11th iStreet ivà iLazada. iDựa ivào

ilý ithuyết ivề iSử idụng ivà ihài ilòng i(UGT) ivà ilý ithuyết inhận ithức ixã ihội i(SCT), ikết

iquả inghiên icứu iđã icho ithấy ihai icấu itrúc inày igồm ihài ilòng ivề igiải itrí ivà isự ihài ilòng

ivề ithông itin ivà iyếu itố ihiệu iquả ibản ithân iđã icó itác iđộng itích icực iđáng ikể ivào iý

iđịnh isử idụng imua isắm itrực ituyến icủa imột icá inhân ithông iqua i5 ibiến i(4 ibiến iđộc ilập

ivà i1 ibiến iphụ ithuộc), icụ ithể:

Hình 3.1: Mô hình nghiên cứu về sự hài lòng về giải trí, tính thông tin, kích ứng trang web

và hiệu quả bản thân đến ý định mua hàng online

Kết quả nghiên cứu này đưa ra phù hợp với các nghiên cứu đi trước của Wang (2011),

Laudon và Traver (2009) về tính giải trí và thỏa mãn thông tin ảnh hưởng đến người tiêu dùng sử

dụng mua sắm trực tuyến. Bên cạnh đó, sự tác động của yếu tố hiệu quả bản thân liên quan đến

khả năng sử dụng công nghệ của hầu hết người thuộc thế hệ millennials - thế hệ lớn lên trong

một thế giới được bao quanh bởi công nghệ từ đó gia tăng hiệu quả sử dụng Internet và dịch vụ

trực tuyến (Sun Yun, 2011).

3.1.2. Mô hình nghiên cứu về tác động của quảng cáo qua mạng xã hội đến ý định mua sắm

của người tiêu dùng tại Thành phố Cần Thơ của Ngô Mỹ Trân và Mai Võ Ngọc Thanh (2017)

Tác igiả icủa ibài inghiên icứu inày iđã iphân itích iảnh i ihưởng i itrực i itiếp i icủa i icác i

iyếu i itố i ithuộc i ikênh iquảng i icáo i iqua i imạng ixã ihội iđến i iý i iđịnh i imua i isắm i icủa

ingười itiêu idùng itại ithành iphố iCần iThơ. iMô ihình inghiên icứu igồm icó i6 ibiến, itrong iđó

igồm i5 ibiến iđộc ilập ilần ilượt ilà itính ithông itin, itính igiải itrí, isự itin icậy, isự iphiền inhiễu

ivà itính itương itác i- ixã ihội ivà i1 ibiến iphụ ithuộc ilà iý iđịnh imua isắm icủa ingười itiêu

idùng. iNghiên icứu icủa iNgô iMỹ iTrân ivà iMai iVõ iNgọc iThanh i(2017) iđã icho ithấy

iđược isự itác iđộng itích icực icủa i4 ibiến iđến iý iđịnh icủa ingười itiêu idùng imua isắm. iMô

ihình inghiên icứu iđược iđề ixuất inhư isau: i
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Hình 3.2: Mô hình nghiên cứu về tác động của quảng cáo qua mạng xã hội đến ý định mua

sắm của người tiêu dùng

3.2. Giả thiết và mô hình nghiên cứu đề xuất

Dựa ivào i2 imô ihình iđã iđược inghiên icứu itrước iđó icủa iNorol iHamiza iZamzuri ivà

icộng isự i(2018) ivà icủa iNgô iMỹ iTrân ivà iMai iVõ iNgọc iThanh i(2017), inhóm itác igiả

imở irộng inghiên icứu itác iđộng ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí iđến ihành ivi imua

icủa ingười itiêu idùng igồm iý iđịnh imua ihàng ivà isự ihài ilòng icủa ingười itiêu idùng. iBằng

iviệc itổng ihợp ivà inghiên icứu isâu ivề iđặc iđiểm ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí,

imô ihình ibài inghiên icứu iđã iđược iđề ixuất ivới inhững igiả ithiết isau:

3.2.1. Tính tương tác xã hội

Trong ithương imại, iSuprenant ivà iSolomon i(1987) icho irằng ikhách ihàng ivà inhân

iviên iphụ ithuộc ilẫn inhau ivà imột imối iquan ihệ ivới isự itương itác itốt isẽ icải ithiện itrải

inghiệm icủa ikhách ihàng. iHiện inay, imọi ingười ichủ iyếu igiao itiếp ivới inhau ithông iqua

icác inền itảng imạng ixã ihội iđược igọi ilà itương itác iảo. iVai itrò itương itác iảo iảnh ihưởng

itích icực ilên idự iđịnh imua ihàng icủa ikhách ihàng i i(Kim i ivà i icộng i isự, i2015; i iLee i&

iWatkins, i2016; iHwang i& iZhang, i2018). iTừ iđó, inhóm iđưa ira igiả ithiết inghiên icứu inhư

isau: i

H1: iTính itương itác icủa ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí icó itác iđộng itích

icực iđến iý iđịnh imua ihàng icủa ingười itiêu idùng itrên isàn iTMĐT.

i i i i i i iTheo iBitner ivà icộng isự i(1994), isự ihài ilòng icủa ikhách ihàng ithường ibị iảnh

ihưởng ibởi ichất ilượng icủa itương itác igiữa icác icá inhân igiữa ikhách ihàng ivà inhân iviên
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itiếp ixúc. iMục itiêu icủa iviệc icải ithiện itương itác ixã ihội ilà ităng ikết iquả itích icực icủa

ingười itiêu idùng, itrong iđó isự ihài ilòng ilà imột itrong inhững ikết iquả iđó i(Grace ivà

iO’Cass, i2004). iTừ inhững icơ isở inghiên icứu itrên, inhóm iđưa ira igiả ithiết inhư isau:

H2: iTính itương itác icủa ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí icó itác iđộng itích

icực iđến isự ihài ilòng isau imua ihàng icủa ingười itiêu idùng itrên isàn iTMĐT. i

3.2.2. Tính giải trí

Nghiên icứu iRichardet ivà icộng isự i(2010) ivà iChen ivà iWell i(1999) ikhẳng iđịnh itính

igiải itrí icủa ingười itiêu idùng ivới itrang ibán ihàng itrực ituyến iđược inâng icao isẽ iphát

itriển ithái iđộ itích icực icủa ihọ iđối ivới inhãn ihiệu. iBart ivà icộng isự i(2005) icho ithấy

irằng itính igiải itrí itrực ituyến icó ithể ibù iđắp icho ithiếu itin itưởng iban iđầu iđối ivới imột

inhãn ihiệu. iTừ imột isố inghiên icứu icủa iKukarKinney ivà iClose i(2010), iHsieh ivà icộng

isự i(2014), itính igiải itrí iphản iánh isự iđánh igiá icao icủa ingười itiêu idùng iđến itrang iweb

imua ihàng. iTừ iđó, inhóm ixây idựng igiả ithuyết:

H3: iTính igiải itrí icủa ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí icó itác iđộng itích

icực iđến iý iđịnh imua ihàng icủa ingười itiêu idùng itrên isàn iTMĐT.

Theo inghiên icứu icủa iSang iYong iKim ivà iYoung iJun iLim i(2010), imối itương iquan

itích icực ivề itính igiải itrí ingụ iý irằng iđối ivới ingười itiêu idùng, igiải itrí ikhông ichỉ iquan

itrọng itrong iviệc ilựa ichọn icửa ihàng imua isắm itrên imạng imà icòn iquan itrọng itrong iviệc

iđánh igiá imức iđộ ihài ilòng icủa ihọ. iYếu itố igiải itrí icần ikết ihợp ivới itính ithông itin itốt

iđể ilàm ihài ilòng ingười itiêu idùng itrong iquá itrình imua isắm itrên iInternet i(Bell ivà iTang

i1998). iDựa ivào iđó, igiả ithuyết itiếp itheo iđược ixây idựng:

H4: iTính igiải itrí icủa ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí icó itác iđộng itích

icực iđến isự ihài ilòng isau imua ihàng icủa ingười itiêu idùng itrên isàn iTMĐT.

3.2.3. Tính thông tin

Tính ithông itin ilà iđặc iđiểm igắn iliền ivới iniềm itin icủa ingười itiêu idùng ivề ilợi iích

ikinh itế. iRanganathan ivà iGanapathy i(2002) iđề icập irằng ithông itin icó ichất ilượng icao icó

ithể icung icấp iđầy iđủ ithông itin iliên iquan iđến isản iphẩm, idịch ivụ itrên icác itrang iweb

iB2C, icung icấp icho ingười itiêu idùng isự itrợ igiúp itrong iquá itrình iđánh igiá.

iCác isàn iTMĐT icàng icung icấp inhiều ithông itin isản iphẩm iđể itạo ithuận ilợi icho

iviệc imua ihàng icủa ingười itiêu idùng, iý iđịnh imua ihàng icủa ingười itiêu idùng isẽ icàng

ităng ilên i(Kardes, i2002). iVì ivậy, ichất ilượng itrải inghiệm iảo icó ithể iđược icung icấp ibởi
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ithông itin ithông iqua imột isố ihình ithức ishoppertaiment itrên iShopee. iTừ iđó, inhóm ilập

igiả ithuyết inhư isau: i

H5: iTính ithông itin icủa ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí icó itác iđộng itích

icực iđến iý iđịnh imua ihàng icủa ingười itiêu idùng itrên isàn iTMĐT.

iVai itrò ichính icủa icửa ihàng itrực ituyến ilà icung icấp ithông itin iliên iquan iđến igiá icả

ivà ithông itin isản iphẩm iđể igiúp igiảm ichi iphí itìm ikiếm icủa ingười itiêu idùng i(Bakos,

i1997), inên ithông itin itrực ituyến icó ichất ilượng icao ihơn ivà iphong iphú ihơn isẽ idẫn iđến

imức iđộ ihài ilòng icủa ikhách ihàng icao ihơn i(Peterson ivà icộng isự, i1997). iChất ilượng

ithông itin ido itrang iweb icung icấp ikhuyến ikhích isử idụng imạng itrực ituyến i(Yang ivà

icộng isự, i2005), ilàm ităng isự ihài ilòng i(Lin, i2007), ilòng itrung ithành i(Kim i& iNiehm,

i2009). iTừ inhững icơ isở inghiên icứu itrên, inhóm iđưa ira igiả ithiết inhư isau:

H6: iTính ithông itin icủa ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí icó itác iđộng itích

icực iđến isự ihài ilòng isau imua ihàng icủa ingười itiêu idùng itrên isàn iTMĐT.

3.2.4. Tính kinh tế

Theo iKahneman ivà iTversky i(1979), ikhách ihàng iđưa ira iquyết iđịnh idựa itrên isự

itham ichiếu ivà ixuôi itheo inhững isự itham ichiếu ivề i“được” ivà i“mất” iKhách ihàng icó ixu

ihướng itránh imất imát ivà ibị iảnh ihưởng ibởi'sự imất' inhiều ihơn'sự iđược'. iSantini ivà icộng

isự i(2015) iđã iđưa ira ikết iquả itừ inghiên icứu iđó ilà ihình ithức ikhuyến imại icó iảnh ihưởng

itích icực iđến iý iđịnh imua ihàng icủa ingười itiêu idùng.Từ iđó, inhóm iđưa ira igiả ithiết

inghiên icứu:

H7: iTính ikinh itế icủa ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí icó itác iđộng itích

icực iđến iý iđịnh imua ihàng icủa ingười itiêu idùng itrên isàn iTMĐT.

Kotler ikhẳng iđịnh: i“Chìa ikhóa igiữ ichân ingười itiêu idùng ilà isự ihài ilòng icủa ihọ”;

ivì ivậy icó iđược isự ihài ilòng isau imua isẽ inâng icao ilòng itrung ithành, igia ităng iý iđịnh

imua ilại ivà igiới ithiệu ivới imọi ingười. iTheo ibáo icáo icủa iNew iYork iTimes, iForrester

iResearch iphát ihiện ira irằng icác ichương itrình ikhách ihàng ithân ithiết inhư icung icấp

iđiểm, igiảm igiá, ichiết ikhấu ihoặc ikết ihợp ichúng isẽ ilà imột iphần icủa ichiến ilược iquan

ihệ ikhách ihàng itoàn idiện ivà itác iđộng iđến isự ihài ilòng icủa ihọ. iTừ inhững inghiên icứu

itrên ivề imối iquan ihệ icủa itính ikinh itế itrong ibán ihàng ivà isự ihài ilòng isau imua icủa

ingười itiêu idùng, inhóm iđưa ira igiả ithiết inghiên icứu:
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H8: iTính ikinh itế icủa ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí icó itác iđộng itích icực

iđến isự ihài ilòng isau imua icủa ingười itiêu idùng itrên isàn iTMĐT.

Hình 3.3: Mô hình nghiên cứu đề xuất

Nguồn: Nhóm tác giả

Mô hình đề xuất bao gồm 6 biến bao gồm 4 biến độc lập về đặc điểm của hoạt động mua

sắm kết hợp giải trí ilà itính itương itác ixã ihội, itính igiải itrí, itính ithông itin, itính ikinh itế ivà

i2 ibiến iphụ ithuộc ilà iý iđịnh imua ihàng ivà isự ihài ilòng isau imua icủa ingười itiêu idùng. i

Một isố itính imới ilạ icủa imô ihình inhóm itác igiả iđề ixuất:

Thứ inhất, imô ihình ikhông ichỉ inghiên icứu ivề itác iđộng icủa inhững iđặc iđiểm ichủ

iyếu icủa ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí itrên isàn iTMĐT iShopee iđến iý iđịnh imua

ihàng imà icòn inghiên icứu ivề itác iđộng iđến isự ihài ilòng ivới imục itiêu icó inhững inghiên

icứu isâu ihơn itới ihành ivi imua icủa ingười itiêu idùng. i

Thứ ihai, ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí icũng icó iđặc itrưng iriêng, ibên icạnh
itính itương itác ixã ihội, itính ithông itin, itính igiải itrí, inhóm itác igiả icòn

đề xuất thêm đặc điểm về tính kinh tế dựa trên nghiên cứu cơ sở lý luận về hoạt động mua

sắm kết hợp giải trí trên sàn TMĐT.

3.3. Xây dựng thang đo
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Các thang đo được đưa ra dựa trên tham khảo các nghiên cứu điển hình và đề xuất của nhóm

tác giả gồm các mức độ từ 1 đến 5 dựa trên thang đo Likert 5 điểm, với 1 là “Rất không đồng ý”,

2 là “Không đồng ý”, 3 là “Trung lập”, 4 là “Đồng ý” và 5 là “Rất đồng ý”. Nhóm tác giả tự tổng

hợp và đề xuất các biến quan sát với từng thang đo như sau:
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Nguồn : Nhóm tác giả tổng hợp từ SPSS
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3.3. Phương pháp nghiên cứu

● Nghiên icứu iđịnh itính: iNhóm itác igiả itổng ihợp, ithống ikê icác inghiên icứu itrước

icó iliên iquan ivà icác ibài ibáo iđể ithu ithập icơ isở ilý iluận, iluận igiải icác ikhái

iniệm, itìm ihiểu ithực itiễn ivề ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí itrong ithương

imại, ixác iđịnh, ixây idựng ivà ilựa ichọn inhững iđặc iđiểm icủa icác ihoạt iđộng imua

isắm ikết ihợp igiải itrí itác iđộng ihành ivi imua icủa ingười itiêu idùng itrên isàn

iTMĐT iShopee.

● Nghiên icứu iđịnh ilượng: iNhóm itác igiả ithu ithập idữ iliệu, ikhảo isát ithực itiễn ivề

inhững inhận iđịnh, iđánh igiá, itìm ihiểu ithực itế itác iđộng icủa ihoạt iđộng imua isắm

ikết ihợp igiải itrí iđến ihành ivi imua ihàng icủa ingười itiêu idùng itrực ituyến ikhi itrải

inghiệm itrên isàn iTMĐT iShopee. iTừ inghiên icứu iđịnh ilượng, inhóm itác igiả isử

idụng iExcel ivà iphần imềm iSPSS i26.0 iđể ithống ikê ivà iphân itích.

4. iKết iquả inghiên icứu

4.1. iThống ikê imô itả iđặc iđiểm imẫu inghiên icứu:

i iMẫu iđược ichọn itheo iphương ipháp ilấy imẫu ithuận itiện ivới ikích ithước i384 imẫu. i

● Về igiới itính, imẫu inghiên icứu igồm i166 inam i(43,2%) ivà i218 inữ i(56,8%)

● Về iđộ ituổi, iphần ilớn imẫu ikhảo isát icó iđộ ituổi itừ i18 i- i25 ituổi ivới i254 imẫu

ichiếm itỷ ilệ i66,2%, inhóm ituổi i26 i- i36 ituổi ichiếm itỷ ilệ i27,3%, icác inhóm ituổi icòn ilại

ichiếm itỷ ilệ inhỏ ivà ithường itừ ichối itrả ilời. i

● Về ithu inhập, imức ithu inhập idưới i5 itriệu/tháng icó isố ilượng ilớn inhất ichiếm itỷ

ilệ i59,4%, inhóm ithu inhập i5 i- i10 itriệu/tháng ichiếm i25,3%, icác inhóm ithu inhập icao ihơn

ichiếm itổng icộng i15,3%. i

● Về itình itrạng icông iviệc, ihọc isinh ivà isinh iviên ichưa iđi ilàm ichiếm itỷ ilệ icao

inhất ivới i48,4%. iĐiều inày ihoàn itoàn iphù ihợp ivới iđặc iđiểm imẫu ichiếm itỷ ilệ icao inhất

iở ibiến iđộ ituổi ivà ithu inhập. iTiếp itheo ilà icông iviệc ibán ithời igian ilà i31,8% ivà icông

iviệc iổn iđịnh ilà i19,8%.

4.2. iPhân itích ihồi iquy ituyến itính:

Phân itích ihồi iquy iđược isử idụng iđể iđánh igiá iảnh ihưởng icủa icác ibiến iđộc ilập:

iTính itương itác ixã ihội, iTính igiải itrí, iTính ithông itin, iTính ikinh itế icủa ihoạt iđộng imua

isắm ikết ihợp igiải itrí iđến iÝ iđịnh imua ihàng ivà iSự ihài ilòng isau imua icủa ikhách ihàng

itrên isàn iTMĐT iShopee. i
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● Ý iđịnh imua ihàng icủa ikhách ihàng:

Nguồn i: iNhóm itác igiả itổng ihợp itừ iSPSS

Nguồn i: iNhóm itác igiả itổng ihợp itừ iSPSS

Kết iquả iphân itích ihồi iquy icho ithấy, ihệ isố iR icó igiá itrị i0,764 icho ithấy imối iquan

ihệ igiữa icác ibiến itrong imô ihình icó imối itương iquan ichặt ichẽ. iBáo icáo ikết iquả ihồi

iquy icủa imô ihình icho ithấy igiá itrị iR2 i= i0,584, iđiều inày inói ilên iđộ ithích ihợp icủa imô

ihình ilà i58,4%. iGiá itrị iR2 ihiệu ichỉnh iphản iánh ichính ixác ihơn isự iphù ihợp icủa imô

ihình iso ivới ivới itổng ithể, ita icó igiá itrị iR2 ihiệu ichỉnh ibằng i0,580 i(hay i58,0%) ivới

ikiểm iđịnh iF, iSig i= i0.000 i(< i0,05) icó inghĩa itồn itại imô ihình ihồi iquy ituyến itính igiữa

iý iđịnh imua ihàng ivà i4 inhân itố iảnh ihưởng.

● Ý inghĩa icủa ihệ isố ihồi iquy:

Tất icả icác ibiến iđều iảnh ihưởng iđến iý iđịnh imua ihàng icủa ikhách ihàng ikhi itham

igia icác ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí itrên isàn iTMĐT iShopee: iTính itương itác

ixã ihội i(TTXH), iTính igiải itrí i(TGT), iTính ithông itin i(TTT), iTính ikinh itế i(TKT) ivì icác
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ibiến inày icó imức iý inghĩa iSig. i< i0,05 inên iđược ichấp inhận itrong iphương itrình ihồi iquy

ivà iđều icó itác iđộng idương i(hệ isố iBeta idương) iđến iý iđịnh imua ihàng icủa ikhách ihàng

ikhi itham igia icác ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí itrên isàn iTMĐT iShopee i(YD).

iMối iquan ihệ igiữa ibiến iphụ ithuộc ivới i4 ibiến iđộc ilập iđược ithể ihiện itrong iphương

itrình isau:

❖ Phương itrình ihồi iquy ichưa ichuẩn ihóa:

YD i= i-0.184 i+ i0.255*TTXH i+ i0.292*TGT i+ i0.225*TTT i+0.243*TKT

❖ Phương itrình ihồi iquy ichuẩn ihóa:

YD i= i-0.184 i+ i0.257*TTXH i+ i0.313*TGT i+ i0.223*TTT i+ i0.252*TKT

Nguồn: iNhóm itác igiả itổng ihợp

● Sự ihài ilòng isau imua:
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Nguồn i: iNhóm itác igiả itổng ihợp itừ iSPSS

Kết iquả iphân itích ihồi iquy icho ithấy, ihệ isố iR icó igiá itrị i0,748 icho ithấy imối iquan

ihệ igiữa icác ibiến itrong imô ihình icó imối itương iquan ichặt ichẽ. iBáo icáo ikết iquả ihồi

iquy icủa imô ihình icho ithấy igiá itrị iR2 i= i0,559, iđiều inày inói ilên iđộ ithích ihợp icủa imô

ihình ilà i55,9%. iGiá itrị iR2 ihiệu ichỉnh iphản iánh ichính ixác ihơn isự iphù ihợp icủa imô

ihình iso ivới ivới itổng ithể, ita icó igiá itrị iR2 ihiệu ichỉnh ibằng i0,554 i(hay i55,4%) ivới

ikiểm iđịnh iF, iSig i= i0.000 i(< i0,05) icó inghĩa itồn itại imô ihình ihồi iquy ituyến itính igiữa

iý iđịnh imua ihàng ivà i4 inhân itố iảnh ihưởng.

● Ý inghĩa icủa ihệ isố ihồi iquy:

Tất icả icác ibiến iđều iảnh ihưởng iđến isự ihài ilòng isau imua icủa ikhách ihàng ikhi itham

igia icác ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí itrên isàn iTMĐT iShopee: iTính itương itác

ixã ihội i(TTXH), iTính igiải itrí i(TGT), iTính ithông itin i(TTT), iTính ikinh itế i(TKT) ivì icác

ibiến inày icó imức iý inghĩa iSig. i< i0,05 inên iđược ichấp inhận itrong iphương itrình ihồi iquy

ivà iđều icó itác iđộng idương i(hệ isố iBeta idương) iđến isự ihài ilòng isau imua icủa ikhách

ihàng ikhi itham igia icác ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí itrên isàn iTMĐT iShopee

i(HL). iMối iquan ihệ igiữa ibiến iphụ ithuộc ivới i4 ibiến iđộc ilập iđược ithể ihiện itrong

iphương itrình isau:

Phương itrình ihồi iquy ichưa ichuẩn ihóa:
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HL i= i0.492 i+ i0.203*TTXH i+ i0.229*TGT i+ i0.216*TTT i+0.223*TKT

Phương itrình ihồi iquy ichuẩn ihóa:

HL i= i0.492 i+ i0.233*TTXH i+ i0.281*TGT i+ i0.245*TTT i+ i0.264*TKT

Nguồn: iNhóm itác igiả itổng ihợp

4.3. iDiễn igiải ikết iquả inghiên icứu

Nguồn: iNhóm itác igiả itổng ihợp

❖ Giả ithuyết iH1: iTính itương itác icủa ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí icó itác

iđộng itích icực iđến iý iđịnh imua ihàng icủa ingười itiêu idùng itrên isàn iTMĐT.

❖ Giả ithuyết iH2: iTính itương itác icủa ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí icó itác

iđộng itích icực iđến isự ihài ilòng isau imua ihàng icủa ingười itiêu idùng itrên isàn iTMĐT.

Kết iquả iước ilượng icho ithấy imối iquan ihệ igiữa iTính itương itác ixã ihội i(TTXH) ivới iÝ

iđịnh imua ihàng icủa ikhách ihàng i(YD) ilà i0,255 ivà ivới iSự ihài ilòng isau imua icủa ikhách

ihàng i(HL) ilà i0,203 iở imức iý inghĩa ithống ikê iSig. i= i0,000 i< i0,05 inên igiả ithuyết iH1
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ivà iH2 iđược iủng ihộ ivới imẫu idữ iliệu ikhảo isát. iNhư ivậy, itính itương itác ixã ihội icó iảnh

ihưởng ithuận ichiều iđến iý iđịnh imua ihàng ivà isự ihài ilòng isau imua icủa ingười itiêu idùng

ikhi ichịu itác iđộng icủa icác ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí itrên isàn iTMĐT

iShopee.

❖ Giả ithuyết iH3: iTính igiải itrí icủa ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí icó itác iđộng

itích icực iđến iý iđịnh imua ihàng icủa ingười itiêu idùng itrên isàn iTMĐT. i

❖ Giả ithuyết iH4: iTính igiải itrí icủa ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí icó itác iđộng

itích icực iđến isự ihài ilòng isau imua ihàng icủa ingười itiêu idùng itrên isàn iTMĐT.

Kết iquả iước ilượng icho ithấy imối iquan ihệ igiữa iTính igiải itrí i(TGT) ivới iÝ iđịnh imua

ihàng icủa ikhách ihàng i(YD) ilà i0,292 ivà ivới iSự ihài ilòng isau imua icủa ikhách ihàng

i(HL) ilà i0,229 iở imức iý inghĩa ithống ikê iSig. i= i0,000 i< i0,05 inên igiả ithuyết iH3 ivà iH4

iđược iủng ihộ ivới imẫu idữ iliệu ikhảo isát. iNhư ivậy, itính igiải itrí ilà imột itrong inhững iyếu

itố icó iảnh ihưởng ithuận ichiều inhiều inhất iđến iý iđịnh imua ihàng ivà isự ihài ilòng isau

imua icủa ikhách ihàng ikhi ichịu itác iđộng icủa icác ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí

itrên isàn iTMĐT iShopee. i

❖ Giả ithuyết iH5: iTính ithông itin icủa ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí icó itác

iđộng itích icực iđến iý iđịnh imua ihàng icủa ingười itiêu idùng itrên isàn iTMĐT.

❖ Giả ithuyết iH6: iTính ithông itin icủa ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí icó itác

iđộng itích icực iđến isự ihài ilòng isau imua ihàng icủa ingười itiêu idùng itrên isàn iTMĐT.

Kết iquả iước ilượng icho ithấy imối iquan ihệ igiữa iTính ithông itin ivới iÝ iđịnh imua ihàng

icủa ikhách ihàng i(YD) ilà i0,225 ivà ivới iSự ihài ilòng isau imua icủa ikhách ihàng i(HL) ilà

i0,216 iở imức iý inghĩa ithống ikê iSig. i= i0,000 i< i0,05 inên igiả ithuyết iH5 ivà iH6 iđược

iủng ihộ ivới imẫu idữ iliệu ikhảo isát. iNhư ivậy, iTính ithông itin icó iảnh ihưởng ithuận ichiều

iđến iý iđịnh imua ihàng ivà isự ihài ilòng isau imua icủa ikhách ihàng ikhi ichịu itác iđộng icủa

icác ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí itrên isàn iTMĐT iShopee

❖ Giả ithuyết iH7: iTính ikinh itế icủa ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí icó itác iđộng

itích icực iđến iý iđịnh imua ihàng icủa ingười itiêu idùng itrên isàn iTMĐT.

❖ Giả ithuyết iH8: iTính ikinh itế icủa ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí icó itác iđộng

itích icực iđến isự ihài ilòng isau imua icủa ingười itiêu idùng itrên isàn iTMĐT.

Kết iquả iước ilượng icho ithấy imối iquan ihệ igiữa iTính ikinh itế i(TKT) ivới iÝ iđịnh imua

ihàng icủa ikhách ihàng i(YD) ilà i0,243 ivà ivới iSự ihài ilòng isau imua icủa ikhách ihàng

i(HL) ilà i0,223 iở imức iý inghĩa ithống ikê iSig. i= i0,000 i< i0,05 inên igiả ithuyết iH7 ivà iH8
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iđược iủng ihộ ivới imẫu idữ iliệu ikhảo isát. iNhư ivậy, iTính ikinh itế icó iảnh ihưởng ithuận

ichiều iđến iý iđịnh imua ihàng ivà isự ihài ilòng isau imua i icủa ikhách ihàng ikhi ichịu itác

iđộng icủa icác ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí itrên isàn iTMĐT iShopee. i

5. iKiến inghị

Để icác ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí itrên isàn iTMĐT iShopee ihoạt iđộng icó

ihiệu iquả ihơn, itạo iđược ihiệu iứng itốt ihơn iđối ivới itâm ilý ivà ihành ivi icủa ingười isử

idụng itại iViệt iNam icũng inhư ikhách ihàng iquốc itế, isàn iTMĐT iShopee icó ithể ixem ixét

ihai iđịnh ihướng isau:

(1) Phát itriển icác ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí itập itrung ivào ichất ilượng:

Cho iđến inay, isàn iTMĐT iShopee iđã icho ira imắt inhiều ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp

igiải itrí, ituy inhiên, ikhông iphải ihoạt iđộng inào icũng ithu ihút ingười isử idụng itham igia

ihay icó itác iđộng imạnh imẽ iđến iý iđịnh ivà isự ihài ilòng isau imua icủa ikhách ihàng. iVì

ivậy, iban ilãnh iđạo, inhững ingười icó inhiệm ivụ iđịnh ihướng iphát itriển iShopee icần itập

itrung ivào iviệc inâng icao ichất ilượng icác ihoạt iđộng isắm ikết ihợp igiải itrí itrên inền itảng,

icụ ithể:

Thứ inhất, iShopee icần ixây idựng ivideo iquảng icáo ivới ihình iảnh, ihiệu iứng isáng itạo

igiải itrí icao ivà iđa idạng ihóa iở imảng iShopee iGame. iCác igiao idiện iphải iđược ithiết ikế

idễ inhìn, ithân ithiện ivà ihướng iđến iđa idạng itập ikhách ihàng. iCác inhà iphát itriển igame

icần inhạy ibén iđể ibắt i'trend', ikhiến ingười ichơi ikhông icảm ithấy inhàm ichán ikhi itruy

icập.

Thứ ihai, inâng icao itính itương itác ixã ihội icủa icác ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải

itrí ibằng iviệc ikết inối, ichia isẻ itrên imạng ixã ihội ivới ilượng itruy icập icao. iĐặc ibiệt, isự

iphát itriển imạnh imẽ icủa iTikTok, idoanh inghiệp icó ithể itiếp icận ivà itác iđộng iđến iquyết

iđịnh imua isắm icủa ingười idùng ithông iqua iviệc ikết ihợp inội idung ivideo ingắn itrên

iTikTok ivới icác itính inăng inhư iHashtag iChallenge ivà iTik iTok iLIVE.

Thứ iba, i inâng icao ichất ilượng ithông itin inhằm ixóa iđi itrở ingại ivề ilòng itin icủa

ikhách ihàng ivới ichất ilượng ivà imức iđộ ithông itin itrên isàn iTMĐT. iShopee icó ithể icung

icấp ithông itin ihoàn ichỉnh, ikịp ithời, ichính ixác iđể ităng imức iđộ itin icậy iđồng ithời iđáp

iứng inhu icầu igiải itỏa icảm ixúc icủa ikhách ihàng isử idụng iđồ ihọa ihấp idẫn. iNội idung ido

ingười idùng isáng itạo i(user igenerated icontent) isẽ itrở inên iquyền ilực ikhi ikết ihợp inhiều

inền itảng imạng ixã ihội icó itương itác icao ivà ixu ihướng iđể ilại ibài iđánh igiá i(review), ithu
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ihút ingười idùng ichia isẻ ithêm icác inội idung/nhận ixét iliên iquan igiúp itối iưu ihóa ikết inối

ivà ihỗ itrợ iquá itrình imua ihàng.

Thứ itư, icác ichương itrình ikhuyến imãi ihiệu iquả iđược iáp idụng iđể ivừa inâng icao itính

ikinh itế ihiệu iquả ivừa igiữ iđược isự ian itoàn itrong ikinh idoanh inhư ikhông ikéo idài iđợt

ikhuyến imãi, ilựa ichọn ikhuyến imãi itheo inhóm isản iphẩm, inhóm iđối itượng ikhách ihàng

ivới isố ilượng igiới ihạn ihợp ilý ivà iđẩy imạnh ixây idựng inhững ikhung ikhuyến imãi itrong

inhững idịp imua isắm iđặc ibiệt.

Thứ inăm, inâng icao itrải inghiệm ikhách ihàng ibằng iviệc iphát itriển iở imảng itrình idiễn

i3D icho isản iphẩm, ităng icường iliên ikết iáp idụng icông inghệ iAI/AR iđể ikhách ihàng icó

inhững itương itác ichân ithật ivới isản iphẩm.

(2) Giáo idục inhận ithức icủa ingười itiêu idùng ivề icác ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp

igiải itrí:

Để ilàm icho icác ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí ihoạt iđộng iđạt iđược ikết iquả

itốt ihơn, iShopee icần ilàm icho itất icả ingười itiêu idùng ibiết, itham igia ivào icác ihoạt iđộng

imua isắm ikết ihợp igiải itrí ivà ixem iviệc itham igia ivào icác ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp

igiải itrí ilà imột iphần itrong iquá itrình imua isắm icủa imình. iMột isố igiải ipháp icó ithể iáp

idụng inhư itạo ira inhững ihoạt iđộng iquảng ibá icho icác ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải

itrí; ikết inối ingười ibán ihàng, idoanh inghiệp ibán ihàng ivới icác ihoạt iđộng inày; iquan itâm

iđến iviệc ixây idựng inền itảng iứng idụng.

6. Kết iluận

Đề itài inghiên icứu ivề i'Tác iđộng icủa ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí

i(Shoppertainment) iđến ihành ivi imua ihàng icủa ingười itiêu idùng itrên isàn iTMĐT iShopee'

iđã ixác iđịnh iđược icơ ibản inhững iđặc iđiểm inổi ibật icủa ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp

igiải itrí itrên isàn iTMĐT. iVề icơ ibản, ibài inghiên icứu iđã iđạt iđược inhững ikết iquả inhư

isau: ihệ ithống ihóa inền itảng icơ isở ilý iluận ivề ikhái iniệm ivà ikiến ithức icó iliên iquan

iđến ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí; ixây idựng imô ihình ivà igiả ithiết inghiên icứu

iphù ihợp icó itính ikế ithừa, itính imới ivà iđề ira iđược icác igiải ipháp inâng icao ihiệu iquả

icủa icác ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí itrên isàn iTMĐT.

Từ ikết iquả ivề isự itác iđộng itích icực icủa inhững iđặc iđiểm icủa ihoạt iđộng imua isắm

ikết ihợp igiải itrí itrên isàn iTMĐT ibao igồm itính itương itác ixã ihội, itính igiải itrí, itính

ithông itin, itính ikinh itế iđến iý iđịnh imua ihàng ivà isự ihài ilòng isau imua icủa ingười itiêu

FTUWorking Paper Series, Vol. 1 No. 2 (04/2023) | 23



idùng, inhóm itác igiả inhận iđịnh ikết iquả inày iphù ihợp ivới inhững inghiên icứu iriêng ilẻ iđi

itrước ivề icác iđặc iđiểm inày, iđiển ihình inhư iLee ivà iWatkins i(2016), iHwang ivà iZhang

i(2018), iGrace ivà iO’Cass i(2004), iKim ivà icộng isự i(2010), iHwan iGu ivà icộng isự i(2014)

icũng imột isố inghiên icứu ikhác. iKhông ichỉ iđưa ira ikết iquả iphù ihợp, iđiểm imới icủa

inghiên icứu inày ichính ilà iđưa ira ikết iquả itổng ihợp ivề iảnh ihưởng itoàn idiện inhững iđặc

iđiểm icủa ihoạt iđộng imua isắm ikết ihợp igiải itrí iđến ihành ivi imua icủa ingười itiêu idùng

ithay ivì inhững inghiên icứu iriêng ilẻ icác iđặc itính icủa icác ithực inghiệm itrước iđó. iHơn

inữa, inhững ikết iquả iphân itích imà inhóm itác igiả ithực ihiện imang itính ichuyên isâu iđối

ivới ibối icạnh iViệt iNam ivà icụ ithể itrên isàn iTMĐT iShopee itại iViệt iNam iđể itừ iđó iđề

ira icác ikiến inghị icần ithiết, icó itính icơ isở icao igiúp inâng icao ihiệu iquả ithực ihiện ihoạt

iđộng ivà ihiệu iquả ibán ihàng itrên isàn. i iBên icạnh iđó, ibài inghiên icứu icũng icòn ihạn ichế

ido ithời igian itriển ikhai ingắn inên ilượng imẫu ikhảo isát ithu ithập ichưa inhiều ivà iđa isố

ichỉ itập itrung iở itại icác ithành iphố ilớn inhư iHà iNội, iTP. iHồ iChí iMinh. iTừ iđó, inhóm

itác igiả iđề ixuất icác ihướng inghiên icứu itiếp itheo ivề iviệc itìm ihiểu ivà ikhảo isát isố

ilượng imẫu inhiều ihơn iđể ităng itính itổng iquát. iNgoài ira, inhững inghiên icứu itiếp itheo icó

ithể iphân itích iảnh ihưởng icủa imột isố inhân itố ikhác inhư inhân itố itâm ilý ilên ihành ivi

imua ihàng itrực ituyến icủa ingười itiêu idùng.
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