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摘要 

 人们现在越来越倾向于数字化时代使用电商平台进行购物。然而，如何提高

消费者在电商平台上的参与度和忠诚度，成为电商平台所面临的重要问题。因此，许

多电商平台开始采用游戏化模型来吸引和留住消费者。游戏化模型的核心是将电商平

台上的活动设计成游戏的形式，通过给予消费者虚拟奖励（如积分、徽章等）来激励

消费者参与和购买。其中，积分、徽章、排行榜是游戏化模型的三个主要成分。 

 本文以电商平台为背景，分析电商平台的游戏化模型的三个因素对消费者参

与度的影响，以及电商平台的游戏化对消费者参与度影响的差异。根据研究结论为电

商平台提出相关优化建议。研究对象是参与过 Shoppee 电商平台游戏化的消费者群体。

通过相关文献的检索和梳理，该研究考虑了积分、徽章和排行榜等三个游戏化模型变

量作为研究因素。根据本文研究的背景和使用情景做出修改，通过问卷调查法帅选出

400 份有效问卷，利用 SPSS 数据统计分析软件进行实证分析，验证的出电商平台的游

戏化三个成份分别问积分、徽章、排行榜对消费者的参与度有正向显著影响。本文根

基研究结论，从电商平台的游戏化对消费者参与度提出关于提高消费者参与平台的针

对性建议。 

 

  
关键词: 电商平台, 积分, 徽章, 排行榜, 消费者参与度 
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ABSTRACT 

 In today's digital age, e-commerce platforms have become one of the preferred ways 

for people to shop. However, how to increase consumer engagement and loyalty on e-

commerce platforms has become an important issue for these platforms. Therefore, many e-

commerce platforms are adopting gamification models to attract and retain consumers. The 

core of the gamification model is to design activities on e-commerce platforms in the form of 

games and to motivate consumers to participate and purchase by giving them virtual rewards 

such as points, badges, etc. Among them, points, badges, and leaderboards are the three main 

components of the gamification model.This article analyzes the impact of the three factors of 

the gamification model on consumer engagement on e-commerce platforms, as well as the 

differences in the impact of gamification on consumer engagement on e-commerce platforms. 

Based on the research conclusions, relevant optimization suggestions are proposed for e-

commerce platforms. The study targets the group of consumers who have participated in the 

gamification of the Shopee e-commerce platform. By searching and sorting relevant literature, 

the research factors of the gamification model are divided into three variables: points, badges, 

and leaderboards. Flow theory is used to measure these three dimensions. Based on the 

background and usage scenarios of this study, 400 valid questionnaires were selected through 

a questionnaire survey method. The SPSS data statistical analysis software was used for 

empirical analysis to verify that the three components of the gamification model, namely points, 

badges, and leaderboards, have a positive and significant impact on consumer engagement. 

Based on the research conclusions, this article proposes targeted recommendations for 

improving customer engagement on e-commerce platforms through gamification. 

 

Keywords: E-commerce Platform, Gamification, Points, Badges, Leaderboards, Customer    

Engagement 
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第一章 
绪论 

      随着技术的进步和社会化的反战，消费者正在面临着越来越多的刺激，使得他们

难以长时间关注某一件事。 但是游戏化的行业从来没有受到影响，消费者花时间在玩

游戏上的时间一年比一年增多，那么“游戏化”已被视为一种影响和激励人们参与教

育、培训、营销、网络和健康相关活动的策略，作为一种让人们参与的相对较新的范

式。例如在商业领域,国内外营销实践者们开始将游戏化设计元素应用于市场营销活动

中，通过不同的游戏元素让消费者产生类游戏体验，从而鼓励消费者参与,增强客户粘

性，强化品牌体验,低成本的实现营销目标。从这个意义上说，游戏化是指利用设计策

略、思维和机制等游戏方面来丰富非游戏环境，通过提高现有信息系统的享乐价值来

吸引顾客。有不少研究指出游戏化与消费者的参与度有直接相关的研究提出，游戏参

与与个人和任务的融合有关。玩家类型学研究表明，性别，游戏频率和心理等顾客特

征的个体差异会影响玩家的参与度。这些因素可以总结为内部顾客状态。随着时间的

推移,不同的作者提出了不同的尺度来衡量参与度。总之，本研究旨在确定研究游戏机

制是否会影响网站产生的总参与度以及受影响的具体因素。未来，通过将游戏化定位

和优先考虑影响参与度的因素，以继续提高销售量。 

1.1 研究背景与意义 

1.1.1 研究背景 

目前人们正在看到世界经济发展的阶段，全球经济正逐渐从以自然资源为主向以

信息和智能为主的转变。因此，在当今时代，知识是提升企业竞争力的重要资源。游

戏化的机制似乎更能满足经济、技术、教育、组织结构等方面的需要，以更完善的方

式维持和发展。因此，在这种复杂的环境中发展竞争优势取决于公司是否有能力促进

顾客对技术资源进行自愿和充分的投资。那么这体现了产生顾客参与的挑战。 

顾客参与聚合了顾客将资源投入到品牌、社区、活动甚至流程等焦点对象的多种

方式除了购买之外，参与的消费者还可以在与公司的长期关系中促进、倡导、合作和

分享他们的知识。为了吸引顾客、学者们强调需要正确设计“参与平台”。这些术语是

指顾客可以通过其与其他参与者互动、投资资源并共同创造价值的线上或线下空间。

参与平台使公司能够为受益人提供令人信服的体验，并通过这种方式随着时间的推移
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创造、维持和发展顾客参与。然而，媒体和其他沟通渠道的加速碎片化导致管理者减

少了对顾客行为和互动的控制。 

游戏化鼓励消费者参与被认为是具有许多创意的工具，使企业能够建立独特而不

同的竞争优势，从而建立顾客、顾客对企业的信任和忠诚度。目前在各个地方的大公

司已经应用了游戏化，如那些国际公司：星巴克、耐克、百事可乐、可口可乐、麦当

劳等，东南亚电商平台巨大的公司如：Shopee、Lazada 等。各个公司都不同寻找创新

的游戏化方式以赚取收入、吸引和增加与消费者互动方面使得更加灵活。同此也要注

意到常规游戏和游戏化之间最明显的区别的是内容。游戏使用单独的内容，与品牌无

关，仅用于娱乐目的，游戏化营销将使用业务中的可用内容，品牌（内容，礼品，代

金券等）。在营销中利用许多不同的方向来创造奖励和游戏规则，以帮助实现设定的

目标，例如：顾客、利润。 

目前，越南的电子商务量每年都在增长，Shopee 是市场领导者。2021 年，超过

400 亿人参与 Shopee的游戏应用，30 亿人参与 2021 年的得到 5 星产品评论。根据一些

作者的说法评分者通过无私地帮助市场同时满足他们个人身体的动态来参与顾客评分。

Werbach and Hunter (2012)、Zichermann and Linder (2013)研究指出获取游戏中常见的有

趣和引人入胜的元素并将其应用到现实世界或生产活动中的过程被称为游戏化。游戏

可以使人物变得有趣和更加吸引的假设推动了对游戏化的管理和研究兴趣的增加因此，

游戏化被视为一种机制，它有可能将常规互动或活动转变为有趣、愉快和诱惑的体验。

最初定义为在传统的非游戏环境中使用游戏机制，游戏化旨在为顾客提供吸引力的体

验，并影响他们未来的行为和情绪。 

简而言之，Werbach and Hunter (2012)提到游戏化需要采用设计游戏的结构、外观

和感觉，以推进管理目标，同时为参与者创造与他们玩游戏时相同的体验。Agogué 

(2015)和 Scheiner (2015)的研究指出游戏化的有效性已在涉及顾客的多个目的方面得到

证实，例如增加他们的参与度、增强他们的创造力、开始学习、改变行为促进技术采

用，并为顾客提供愉快的体验。例如 Foursquare 上的徽章系统鼓励对社交网络的贡献，

Nike Fuel 组织的挑战以促进体育锻炼上的创意竞赛，收集顾客对新产品/服务的想法或 

Duolingo 的有趣界面来练习语言学习只是游戏化的几个例子。 

游戏化的研究已在零售、移动营销、教育等各个领域进行创新、品牌推广、服务

设计。学者们经常强调游戏化对参与者体验和参与的直接或间接积极影响。然而，游
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戏化的好处并非无可争辩。例如，最近的几项研究已经确定了游戏化造成的许多负面

影响，因此在使用和实施时需要谨慎。这些研究表明，如果设计不当游戏化可能会导

致参与者的异常行为（例如，过度参与、机会主义行为）甚至不喜欢和沮丧。 

Huotari (2017)提到尽管人们普遍对游戏化及其在促进积极成果方面的有效性持乐

观态度，但对其真正的潜力和影响知之甚少。游戏化主要在信息系统中进行研究，因

此从设计师的角度来看；在营销和商业领域它仍然是一个较少开发的话题。然而，即

使在这些领域，电子游戏也引起了相当大的兴趣和不同的意见，同时也存在概念上的

缺陷和缺乏实证研究。 

虽然电子商务继续流行起来，但是如何吸引没有经验的消费者或新手在线购买的

消费者是与卖家相关的一个重要话题。由于新冠肺炎爆发引发的封锁措施导致零售业

突然经历的变化导致担忧变得更加紧迫。这些措施永久性地改变了消费者的某些行为。

在线卖家使用什么方法或策略来吸引消费者参与他们的电子商务平台是一个很少被评

论的话题。本文的目的是探讨游戏化机制在电子商务平台上对消费者参与度产生积极

的影响。 

1.1.2 研究意义 

游戏化激励以及消费者参与行为一直以来都是营销学科消费者行为学科领域重要

的研究方向，尤其在近年来是电子商务不断发展的时间，游戏化激励已对企业来说是

各种吸引消费者参与平台的重要战略，同时消费者参与度和决策也成为近年来近年来

研究的重点，本文的理论意义和实现意义如下。 

（1）理论意义： 

本章扩展和补充了游戏化激励机制对消费者参与度的理论研究。随着电子商务的

不断发展，学者开始关注消费者参与电商平台的游戏化以及电商平台的游戏化对消费

者参与度的影响。该领域内的学者对于可能会影响消费者参与度的多种因素进行分析

以及深入研究，并根据研究相关结果对电商平台游戏化激励的不断发展改进以及完善

提出非常实现意义的建议，但系统性研究结果对电商平台的游戏化激励对消费者参与

度的相关研究较少。同样，本研究将与细化成分如积分、徽章和排行榜作为研究对象

但缺乏强有力的实验和概念背景来帮助理解游戏如何影响客户参与度。同此，为了衡

量消费者参与度，本研究使用了 O'Brien and Toms (2008, 2010, 2012)的现有研究，将考

虑需要结合的因素的数量，以阐明有关该问题的现有辩论。同此，本研究也是用心流
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理论来衡量游戏化机制和消费者参与度的影响因素。总结，文章的研究立足于影响电

商平台的游戏化激励的不同因素，从而进一步研究电商平台游戏化激励是如何影响消

费者参与度，这具有一定的理论价值。 

（2）实践意义： 

本章研究游戏化激励对于消费者参与度的关系，对于电商平台发展游戏化的战略，

对于平台营销、产品和服务的提供者都有很重要的实线意义。通过对电商平台营销的

发展与增加消费者参与度流量由侧重点的把握。对于电商平台营销的企业可以更加准

确把握消费者参与度以及对于企业的游戏化战略不断完善进步都有积极的作用。不仅

使得各方决策变得更加具有针对性,对于电商平台游戏化激励能低成本的营销方式，这

既可以降低平台的运营成本，而且为电商平台消费者参与提供新的路径，还可以在一

定程度上合理进行营销战略。 

1.2 研究目的和研究问题 

本研究的目的： 

本研究为了分析游戏化对消费者参与度的影响， 那么展示了以下三个目的。 

第一，了解消费者参与因素对越南 Shoppee 网购应用的影响。 

第二，分析游戏化种的积分因素对对消费者参与度的影响 。 

第三，分析游戏化中徽章成分对对消费者参与度的影响  。 

第四，分析游戏化中的排行榜因素对消费者参与度的影响 。 

研究问题：  

以上的目的是为了研究一系列的问题，问题包括如下： 

问题一 哪些 Shopee 应用内的游戏化因素对消费者参与度产生了显著影响？ 

问题二 在 Shopee 电商平台上的游戏化中的积分因素如何影响消费者参与度？ 

问题三 在 Shopee 电商平台上的游戏化中的徽章因素如何影响消费者参与度？ 

问题四 在 Shopee 电商平台上的游戏化中的排行榜因素如何影响消费者参与度？ 

1.3 研究内容 

本研究提出问题“哪些因素有助于提升电商平台顾客参与”，至于研究背景和现状，

将电商平台游戏化激励作为研究的出发点进行探究，随后进行文献梳理和后续的实证

分析。第一，对电商平台的概念，分类以及研究现状进行梳理，第二，对本研究两个

变量的内涵，维度以及研究现状进行梳理，具体包含顾客参与度。第三，基于 PBL 
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(Point,Badges, Leaderboard)积分，徽章，排行榜的模型构建“游戏化激励- 顾客参与的相

关”。第四，数据收集以及处理， 通过对现有成熟问卷进行修改预问卷，然后进行实

证分析，进一步对预问卷不合理的题项进行修改，形成正是问卷，然后实证分析问卷

收回的数据。最后，将研究结论应用于电商平台如如何留住消费者维特长期的关系和

平台发展方面。 

第一章：绪论。随着电商领域逐渐步入存量时代，新增顾客数量逐渐减少， 

Shopee 电商平台智能通过提高现有顾客的使用频率来增加流量，而游戏化激励就是最

为有效的方式。在顾客数量增长速度收到一定限制时，企业可以设计激励制度，来吸

引更多的顾客，使得平台的使用率增加与 提高每日消费者浏览量。在此基础上，本文

从游戏化机制视角出发，研究游戏化机制与顾客参与的之间的关系，并梳理本研究的

结构框架以及研究方法与技术路线。 

第二章：相关理论与文献综述。本章首先对游戏化机制和顾客参与的涵义，分类

以及相关研究现状进行综述。其次，详细梳理了游戏化激励的内涵及相关研究，对其

中涵盖的概念以及划分的维度进行了深入研究； 此外，本章详梳理了国内外有关顾客

参与和顾客忠诚度的文献研究，整理归纳后着重阐述了营销领域的研究成果。 

第三章：基于第二章的研究基本上，构建了一份基于游戏化激励与和参与理论的

问卷调查，以探索电子商务平台上的游戏化机制和顾客参与 并提出了本研究的假设。

在成熟问卷的基本上，结合本文的研究视角，对相关目标人群进行调查，对各个变量

进行测量，设计适合本研究的问卷。分析回收的预问卷数据，对有效问卷进行修正， 

修正后形成正是问卷并在线上发放 然后进行信效度检验。 

第四章：实证分析。分析问卷回收获得的数据，剔除异常值，然后运用数据分析

软卷对剔除异常值的数据进行检验，验证本文中提出的假设，分析得出最后的结论。 

第五章：结论与展望。首先，总结了本研究的结论并提出创新点。其次，提出本

文“游戏化机制与消费者参与度”的研究启示，本文为电商平台管理者或维护者保持与

平台顾客长期关系提供建议以提升平台流量。最后，提出了本文的不足之处及相应的

改进方法。 

1.4 研究方法 

本文对于游戏化与在线购物者参与度之间的关系进行研究，具体研究方法如下 

1.文献研究法 
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回顾并详细梳理当前研究理论，对游戏化与在线的购物者与顾客参与使用意愿这

个主要变量的相关理论和研究现状进行回顾和详细的梳理。通过内在关联的分析和比

较形成理论基础，以便于提出后续研究假设和模型。 

2.实证研究法 

借助问卷调查，实现对游戏化激励是因变量，顾客参与变量的测量，实证分析本

研究构建的模型，对提出的研究假设进行验证得出最终结论。处理和分析收集的数据

将有助于分析。本研究中的“游戏化与在线购物者参与度之间的关系”。对收集到的数

据进行了有效的相关性分析。使用的主要数据分析软件是 SPSS 25.0 来分析游戏化与顾

客参与之间的关系。 

3.研究思路 

本研究首先对研究方法与研究框架以及研究流程等相关内容进行明确，确定研究

目的以得出最终结论。研究技术路线的细致化，尤其是可操作且清晰的研究步骤将利

于后续研究工作展示。相比研究思路而言研究技术路线更加的具体能够指引全文的研

究脉络。本研究旨在归纳总结游戏化与在线购物者参与度之间的关系理论，对具体营

销路线有一定的指导作用。具体技术路线如图 1.1 所示：
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图 1.1 研究技术路径 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

注：资料来源为本研究整理

研究方法 研究结构 研究内容 

归纳 

演绎 

绪论 
1 、研究背景 、意义 

2、研究方法、研究路线 

3、研究内容、论文框架  

规范分析 

理论研究 

问卷调研 

项目分析 

定量分析 

克隆巴赫系数 

结构方程 

模型构建及假设提

出与 研究设计 
 

实证分析与检验 

1、游戏化激励概念综述 

2、客户参与概念综述 
 

   理论模型构建 
1、预问卷分析与修正 

2、正式调研 

3、正式问卷信效度检验 
 1、信度与巴特利特形球检验 

2、相关分析 

3、回归分析 分析 

4、Levene’s 检验 
 

结论与展望 
1、 研究结论 

2、 创新点及实线建议 

3、 研究局限及未来展望 

文献梳理 
相关理论与文献综述 
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第二章 
文献综述 

      本文章要对游戏化机制和顾客参与度相关概念及研究状进行梳理和综述。具体包

括几个内容：一是其概念，内涵等内容：二是不同变量的维度及对其具体的影响因素

和结果变量的研究现状，为构建本研究的理论模型尊定基础。 

2.1 概念界定 

2.1.1 电子商务 

首先，电子商务或世界贸易组织 (WTO)定义的电子商务是：通过电子方式制造、

分销、广告、销售或运输产品和服务。参与电子商务交易的参与者可以是企业、个人、

团体、政府等。在电子商务平台中，Zhang (2014)提出顾客通过阅读其他顾客撰写的评

论和评论者通过撰写自己的价格评论来充当消费者。在购买之前，Yang (2009)指出个

人经常阅读他人的意见。在购买之后，Lee (2013)也提出购物者可以选择写自己的评论。

Zhao (2020)所提供信息的质量有助于提高信息搜索结果的可靠性游戏化功能可以增强

顾客效果。评分者可以通过他们的经验水平获得声誉,他们被认为是可靠的信息来源。

从评估者的角度来看，这表明了一种地位成就。另一方面，在电子商务平台上提供产

品评论的能力被认为是一种创造价值的互动活动。 

在商业中，电子商务被定义为使用电子手段和技术开展商业活动（销售、购买或

交换产品、服务或信息）产品或服务的交付可能发生在互联网上或互联网外。另一方

面，Manzoorde (2005)曾经发言过“电子商务”一词是指在互联网环境中开展业务的过程。

这位作者提供了电子商务的基本定义，并对这一概念进行了概述。 

电子商务，通常称为电子商务是指使用电子通信进行产品和服务的交换。尽管电

子商务在过去十年左右已经开始意识到，但它已经运营了 30 多年。Tian and Stewart 

(2018)、Nguyen and Nguyen (2006)解释说电子商务有四个主要特征。首先，进行电子

商务交易的各方不必面对面。例如，在线消费者通常对互联网环境中的卖家是不可见

的。其次，电子商务交易发生在一个没有边界的市场（全球市场）中。这意味着在线

消费者可以从世界任何地方购买商品和服务。因此，电子商务对全球竞争环境具有直

接影响。第三，电子商务交易中至少包含三方。他们是顾客、零售商和电子商务网站
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等网络服务提供商。最后，Nguyen and Nguyen (2006)定义了电子商务的市场是信息网

络。这四个要素构共同构成电子商务平台。 

2.1.2 游戏化 

游戏化旨在建立功能和交互之间的联系，而且戏化可用于改善用户体验,创造更愉

快的体验,并产生积极的业务影响。 

游戏化可用于通过为完成任务提供奖励或惩罚来保持人们的参与度。视频游戏中

使用了许多游戏元素，包括关卡、反馈,以及提供明确的目标、挑战、进度、奖励和主

题。许多游戏化功能已用于各个领域,例如教育和培训,其中游戏功能会影响学习成果。

使用游戏化技术的电子商务应用程序可以包括成就系统、拍卖、状态和游戏机制,例如

竞赛、反馈和协作。因此，Werbach and Hunter (2012)指出这些应用程序通常包含一系

列游戏化功能通常称为 PBL 积分，徽章、排行榜和公共状态主要用于提高在线零售商

网站上的顾客参与度和其他行为。在电商平台领域许多游戏化专业人士似乎认为，如

果给无聊的东西打分，添加一些徽章，并提供有竞争力的排行榜，无聊的产品会自动

变得令人兴奋。当然，这也是很多游戏化平台的专长所在：以可扩展的方式将 PBL 添

加到各种产品中。结果，许多对游戏化感到好奇的知识匮乏的人开始相信，游戏化方

法论和哲学的总和仅仅是为产品添加积分、徽章和排行榜的现象。 

2.1.3 积分在游戏化的要点 

Werbach and Hunter (2012)这两位研究者也指出“积分”的定义是挑战积分可累积，

可兑换奖励。它们会显示在排行榜中，以比较玩家与其他玩家的表现。 玩家为在网站

上取得的各种成就领取徽章。但是积分可以用在许多其他方面，因此需要了解积分在

不同的用处会产生不同的功能。在游戏化中使用点数有六种不同的方式：积分有效地

保持得分、积分可以决定游戏化过程的获胜状态、积分在游戏进程和外在奖励之间建

立了联系、积分提供反馈、积分可以是进度的外部显示、积分为游戏设计者提供数据。 

2.1.4 徽章在游戏化的要点  

徽章是游戏化过程中某些成就的视觉表示（术语“徽章”和“成就”在游戏化中经常

被用作同义词。）一些徽章只是划定了一定程度的分数。例如，Fitbit 是一个游戏化系

统，允许人们使用无线计步器来跟踪他们步行或跑步的英里数。当顾客超过某些点阈

值时，系统会显示一个徽章，例如一周 50 英里或一天 10,000 步。研究人 Judd Antin 和 

Elizabeth Churchill 也提到，精心设计的徽章系统具有五个激励特征：徽章可以为用户
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提供一个努力的目标，这已被证明对动机有积极的影响、徽章为系统内可能发生的事

情提供指导，并生成一种系统应该做什么的简写。这是一种介绍方式或让顾客参与系

统的一个重要特征、徽章是用户关心什么以及玩家做了什么的信号。徽章是用户声誉

的一种视觉标记，用户通常会获得徽章以尝试向他人展示他们的能力、徽章充当虚拟

身份象征，并确定用户在游戏系统中的个人旅程、徽章用作部落标记。与其他用户拥

有一些相同徽章的用户会对该群体产生认同感，而巧妙的游戏设计可以将徽章与群体

识别系统联系起来、在内部游戏环境中，认证徽章可以成为您的员工展示某些技能的

一种方式。每个大型企业都有广泛的企业培训计划，员工参加的企业以外的培训课程

也更多。徽章系统在这种情况下非常有用。 

2.1.5 排行榜在游戏化的要点 

排行榜是游戏化成分里的最后一站也是最麻烦的一个元素。玩家想知道他们在游

戏中的位置,以及他们相对于其他玩家的表现如何。排行榜以积分或徽章无法提供的方

式为进度提供背景。如果游戏中的表现很重要，排行榜会公开该表现供所有人查看。 

在适当的情况下，排行榜可以成为强大的动力。Werbach 和 Hunter 认为它是有效的助

推器，如果下一个级别或位置只剩下几分的话。相反的是那些失去动力的人，假如玩

家发现自己处于排行榜的底部。那么，排行榜的作用是引起竞争同此给玩家产生压力，

以提高玩家的参与度，从而对参与度和学习产生积极影响。然而，如果各自的竞争对

手具有相同的绩效水平，则竞争的这些积极影响更有可能发生。 

2.1.6 消费者参与度 

消费者参与已在各种学术社会科学中进行了研究。 具体来说，在教育、组织行为、

电子商务和视频游戏等方面对参与进行了分析在这些行业中，电子游戏帮助学生培养

更多的学习动力和参与度，Yang (2017)并使员工保持积极参与和娱乐 Ray (2014)、

Cheung (2015)的研究指出在电子商务中，参与被认为是吸引网络顾客和在线社区协作

的关键。 

越来越多的公司正在实施游戏和奖励方法来推动消费者参与度。各种研究人员已

经研究了互动及其对“消费者/顾客”的影响，包括满意度、信任、承诺等概念、Chan 

and Li (2010)提出情感联系或依恋和忠诚度。Andersen (2005)、Schouten (2007)、Chan 

and Li (2010)的研究指出在这些概念中，承诺、授权和忠诚在在线社区的背景下尤为突



 

06/09/66 

11 
出。但是，在人机交流领域使用的概念是 “顾客互动” 指的是个人与吸引他们的技术进

行互动的方式。本研究侧重于使用在线购物网站时的消费者参与度。 

根据一些作者的说法,消费者参与包括客户体验的以下三个部分：认知、行为和情

感。关于情感成分，消费者的参与被定义为“包装顾客情感的行为”根据“心流状态”的

理论，个人完全投入到手头的任务中消费者参与表现为无法控制的心流。 

 O'Brien (2016)指出顾客参与是顾客体验的一个特征。这描述了个人在参与数字系

统方面的投资深度。O'Brien and Toms (2010)的研究目前已经表明，积极倡导实用性和

可用性的实用品质是吸引顾客的先决条件。通过使用客观和主观措施来衡量参与度。

目标基于生理测量，例如大脑和心血管活动、呼吸频率或某些运动（眼动追踪、鼠标

追踪）。主要优点是这些措施是在顾客与网站交互时以每种形式创建的。然而，心理

状态会产生不同的生理结果。其他客观指标基于人们在网络中互动的频率。例如在网

站内查看的页面数量以及个人每页的时间或会话中的总时间。因此，必须强调 O'Brien 

and Toms (2008)、O'Brien and Toms (2010)以及 O'Brien and Toms (2012)进行的调查，作

为他们对 UES 的发展和改进的自我评估工具。UES 基于 Jacques (1996)、Webster and 

Ho (1997)在多媒体教育领域的研究。该量表分析了一系列影响互动的功利主义和享乐

主义属性。根据他们的研究，作者将参与确定为一个多维结构。O'Brien and Toms 

(2010)提出的参与度的特征包括以下内容：集中注意力指的是一个人能够集中精力关

注某一任务，不受其他干扰的能力；积极情感指的是在使用产品或服务是索体验的正

面情感，如快乐、满足、愉悦等；新颖性指的是产品或服务的创新程度和独特性，能

够吸引用户的注意力和提高用户的参与度；持久性指的是产品或服务的长期使用价值

和品质，用户会更倾向于使用能够特续提供价值的产品和服务；美学感受指的是产品

或服务所呈现的审美特点，如彩色、布局、设计等，对用户的吸引力和体验质量具有

重要影响；可用性感知指的是使用系统产生的情感和认知方面。 

2.2 理论基础 

本人对文章采用主要的理论基础进行价绍， 即自我决定理论以及心流理论。 

2.2.1 心流理论 

心理学家米哈里 (Mihaly Csikszentmihalyi）提出“心流”的理论。理论指出心流是一

种积极的心理状态，在这种状态下，执行一个动作的个人“沉浸”在情绪的流动和集中

的能量中，充分参与并享受这个过程。理论认为人们最常体验到的终极情感是动机，
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它称之为“心流”。无论在何种情况下，能够满足人们的能力需求、自主需求和关系需

求的活动往往是引人入胜和有趣的。心流的核心理论包含了五个成因和特征是集中注

意力、有具体的目标、有即时的回馈、全神贯注、忘我状态。游戏化本身也倾向于这

五个特征来进行涉及，比如参与者可以选择他们的竞争对手， 体现了自住需求；对抗

能力体现了能力需求；与朋友分享的系统体现了关系需求乐于参与线上，线下活动激

励了自我决定系统的苏哦有核心元素。 

综上所述，心流理论的相关理论分别为社会心理学和消费者行为学的视角，具体

在营销领域当中，通过能力需求，关系需求、自住需求与外部刺激，内在动机对人们

心理状态的行为产生作用为游戏化机制与消费者参与度相关理论一定的理论基础。 

2.3 研究相关评述 

本节主要包括对于游戏化的三个因素分别问积分、徽章、排行榜、以及消费者

参与度当前的研究相关的评价。 

Werbach and Hunter (2012)的研究指出游戏化现在在许多不同领域都比较普遍。 对

于电子商务业务，将游戏化整合到购物平台中，主要目的是保持更多的平台访问频率

和在线消费者的电子忠诚度，从而增加消费额。亚马逊或 eBay 等大公司正在利用游戏

化的优势来鼓励用户参与。整个主题着重分析游戏化对亚马逊电商平台用户心理状态

和行为的影响，包括积分、徽章和排行版机制。分析中还着重深入分析了以下 2 个年

龄段用户的行为差异：Y 世代和 X 世代，对于 Y 世代这个年龄段来说他们很容易处于

Flow 状态。这被称为消费者的心理状态在用电子商务平台之中。Hsu (2012)提到这是

在与应用程序交互的上下文中解释消费者行为的一个重要因素。研究者在游戏化作用

与心理流动理论研究使用在线购物应用程序的用户属于 Alejandro (2018)的 Y 世代与 X

世代的研究重点考察和分析了游戏化与用户行为意图之间关系的中介因素，并将消费

者的年龄作为控制变量。研究样本收集了 253 名 Y 世代和 X 世代年龄组的西班牙裔公

民的数据，他们通过在线调查定期访问亚马逊网站购物。受访者的资格标准必须是在

网站上撰写产品评论的人，以确保他们在与游戏化的各个方面与应用程序交互时的连

续性。获得的结果表明，游戏化因素对通过电子商务应用进行购买的用户流的心理状

态有影响。当电子商务应用程序将游戏化元素集成到应用程序中时，它将使他们在参

与游戏时完全专注、娱乐和满足，以获得最高的结果如积分、认可徽章和排行榜上的

位置。此外，感知易用性和感知有用性对用户使用该电子商务应用程序的意愿有积极
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影响。本研究证实，游戏化对 Y 世代的预期使用没有积极影响，相反，它的影响往往

是负面的，除了游戏化导致 Y 世代进入状态流的情况。此外，心流状态的结果是游戏

化因素与该年龄段行为意图之间关系的中间变量（定居假设。这凸显了 Y 世代在与电

子商务平台互动时心流状态的重要性。游戏化元素的加入促进了一种心流状态，也增

加了网站本身创造的愉快体验。那么在线购物网站必须让 Y 世代达到游戏化的流动状

态，以影响行为意图。 

积分和徽章作为评论者的外部奖励，与他们的内在动机一起影响他们的整体流动

状态，也作为行为的动机。与心流的联系存在于游戏化的享乐主义特征中（即自主、

权力、能量、社会参与、乐趣、娱乐、竞争、协作）伴随着一种以心流状态呈现的享

受感。Harwood and Garry (2015)研究的背景是三星国家游戏化体验环境。在研究种提

到参与者在浏览三星网站时赚取积分、升级和解锁徽章”。但是，除了积分获取和积累

之外，游戏的最终挑战或目标有些不明确，因此，除了排行榜上的相对位置之外，“获

胜条件”没有门槛。从此，研究者对与游戏化互动体验环境相关的机制、行为、情绪和

结果进行了实证调查，最终开发了一个概念模型。研究结果显出游戏化体验环境的设

计如何结合游戏挑战和获胜条件，游戏化机制的不同组成部分如何影响客户直接导致

购买和非购买结果，社会和公司互动的作用。同此游戏机制发生颠覆，心流与不满之

间的关系导致抱怨行为和响应奖励的结果的性质。 

同此，研究者王文曼在“游戏化元素对消费者购买意愿的形象研究“的论文力提到

了：艾瑞咨询（2005）曾指出网民选择网络购物的主要原因是方便快捷和价格便宜,但

随着互联网的发展，网店的数量不断增加，消费者在网上购物时面临的选择也越来越

多，人们已经不单单是追求商品所能带来的物质需求，电商之间仅通过打价格战已经

不能赢得消费者的青睐，如何营造游戏化的购物氛围，让消费者享受购买产品的过程，

对在线零售商取得有利的竞争优势发挥着重要的作用。 Zicherman (2011) 在

“Gamification mater class”提出，游戏化能提高消费者参与度并提高消费者在购买过程

中的享受感。Hammedi et al. (2019)提出消费者参与度是游戏化的角色。 

综上所述，在第二章本人提出了研究的概念，消费者使用与游戏化相结合的电子

商务应用程序的心理流动的理论基础。在回顾和分析游戏化领域以往的研究过程后，

本人发现研究者以往的研究大多基于流理论来研究游戏化对电子商务网站消费者参与

度的影响。此外，随着电子商务应用程序开发公司越来越注重改善用户体验。通过游
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戏化的整合作者和研究者应用心理流理论来研究消费者在使用应用程序上匹配游戏化

技能的心理和体验。与这些经历相关的因素预计会增加参与的频率。
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第三章 
研究方法 

      本章主要基于第二部分相关文献综述，探讨了 Shopee 电商平台游戏化激励与消费

者参与度之间的关系，并提出了相关假设。本研究得模型构建主要基于心流理论及相

关文献研究，在此基础上，本人构建了游戏化三个因素：积分、徽章、排行榜得理论

模型，对 Shopee 电商平台消费者参与度影响因素进行研究。 

3.1 研究假设 

游戏化里的积分使互动更加有趣和激励。通过这种方式，游戏化促进了积极的行

为改变。它激励参与者按照一定的框架行驶，以获得更多的积分作为奖励。Werbach 

and Hunter (2012)指出玩游戏背后的动机已被广泛研究可以深入了解顾客参与游戏化应

用程序的动机。同时，积分在游戏化力是衡量玩家能力或游戏中仍然可用的消耗性资

源的数值，当玩家在游戏中的表现逐渐获得奖励时就会受到激励 Zichermann and 

Cunningham (2011)在设计游戏话的研究提到了游戏化积分的成分。研究者提到如果作

为设计师，必须重视并跟踪玩家的一举一动——即使这些分数只是在管理控制台中看

到，而玩着看不到。但通过这种方式，设计师可以了解玩家如何与系统互动、针对结

果进行设计并进行适当的调整。积分系统的范围从显而易见到几乎不可见，但是它们

的用途非常广泛。 

谢才华和张力（2018）认为游戏化的积分因素也能够增强用户对品牌的认同感和

信任感，进而提高用户的参与度。因此，本文提出以下假设： 

H1：游戏化积分对于顾客的参与度的正相关。 

每个游戏都有自己独特的挑战，也非常有吸引力。克服这些挑战始终是每个人的

热情所在，而这个地球上的大多数人，或多或少都会被游戏所吸引，尽管方式可能不

同。徽章是授予玩家完成某些任务的虚拟成就的指示。在线游戏化中徽章的使用量很

大。此后，徽章已在其他游戏平台上广泛实施，并取得了高度的成功，带来了更高的

销售收入和更高的评论分数。同时，游戏化与顾客参度之间关系Csikszentmihalyi (1990)

的研究指出动机流动理论描述了一个人完全沉浸在活动中的一种心理状态，为了使游

戏更具挑战性,需要提供适合玩家技能水平的游戏挑战。如果挑战太难，人可能会感到

焦虑和不知所措，而简单的挑战会让人厌烦，游戏中的心流状态会导致能力感和自我
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效能感，从而产生后续参与活动的动力。Zichermann and Cunninham (2011)关于徽章在

游戏化成分里面也曾经提到了徽章是鼓励社会推广其产品和服务的绝佳方式。徽章也

标志着目标的完成和系统内比赛的稳步推进。一些研究表明，徽章作为一种奖励机制，

可以激发消费者的自豪感和归属感，从而提高他们对于品牌或产品的参与度。梁婷

（2018）认为在购物网站上添加徽章因素可以显著提高消费者的品牌参与度。此外，

王新宇和高峰（2019）认为徽章的类型和设计对其效果有影响，不同的徽章类型和设

计可以激发消费者不同的情感体验，从而产生不同的参与效果。本人对于相关的理论

来提出以下假设 

H2：游戏化中的徽章与消费者参与的正相关。 

排行榜的目的是进行简单的比较。不出所料，大多数人在遇到排行榜时不需要任

何解释。目前有两种排行榜是无障碍排行榜和无限排行榜。在游戏中没有太多方法可

以让每个玩家永远存在第一名排行榜上。事实上，跟踪玩家的排行榜行为也会让设计

师了解她的玩家。例如，对排行榜排名有浓厚兴趣的玩家可能是一个更具竞争力的玩

家，因此可以得到相应的指导。因此，Zicherman and Cunningham (2011) 的研究指出排

行榜也可以以有限的可用视图显示给玩家。这在拥有数百万玩家的游戏中可能是一个

重要的工具。同样，Werbach and Hunner (2012)定义排行榜是一个游戏化其中元素显示

单个玩家与其他玩家相比的表现。这个工具可以衡量玩家在游戏中的表现，并允许玩

家查看自己的排行榜与其他人玩家的成绩结果。这个功能可以激励消费者的参与，因

为他们能够将自己的分数与其他人进行比较。同样，Zichermann and Cunningham (2011)

的研究也指出游戏化体验的设计者不会使用电子游戏中的传统等级，而是理解它们可

以为自己的设计添加一个强大的工具。等级作为解玩家在游戏体验中所处位置的标记

因此。赵恩（2018）等人在研究中指出电商平台中添加排行榜元素可以显著提高用户

的参与度和购买意愿。梁婷（2018）的研究认为电商平台中添加排行榜元素可以显著

提高消费者的品牌参与度和购买意愿。作者认为，排行榜作为一种社会认同机制，可

以激发消费者的社会性需求，增强他们对品牌的信任感和忠诚度。此外，不同的排行

榜设计和内容对参与度的影响不同，需要根据具体情况进行调整和优化。那么根据以

上的文献分析，本人提出以下的假设： 

H3：游戏化中的排行榜与顾客参与度的正相关。 
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所提出的模型由以下两个主要结构组成：游戏化和消费者的参与度（图 2.1）。 游

戏化基于 PBL，包含 3 个元素，而参与包含 31 个元素，由验证后的结果。 

图 2.1 研究假设  

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

注：资料来源为本研究整理 

3.2 研究总体和样本 

3.2.1 研究总体 

本研究的对象为消费者曾经在 Shopee 应用上体验过游戏化的消费者群体。根据越

南统计局指出 2022 年，Shopee 是越南最流行的电子商务平台，每月约有 8450 万次访

问。根据 Shopee.vn 数据显示，截至 2022 年 12 月，参与 Shopee 游戏化的小消费者的

规模大 400 亿。通过数据计算，本研究中的研究就总体约 400 亿。 

3.2.2 研究样本 

因为本文的研究总体广泛，那么本研究使用的是未确定确切数量的样本。因此，

使用 Cochran，1977 公式计算样本量如下： 

n =  
Z2p(1 − p)

e2
 

n 是样本量 

z 是 z-分数 

p 是人口比例 

e 是误差范围（置信区间） 

当确定 95%的置信水平、最高水平的方差 (p=0.50)和 5%的抽样误差是可接受的时，

获得至少 385 个样本的最佳样本量如下： 

游戏化 
 
 
 积分 

徽章 
 

排行榜 

消费者参与度 
 
 集中注意力 

积极情感 

持久性 

新颖性 

感知可用性 

H2 
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n =  
(1.96)20.50(1 − 0.50)

0.502
 

           

       n = 384.16  ≈ 385 人 
3.2.3 抽样方法 

本研究采用简单随机抽样方法，选取了曾在 Shopee 平台参与游戏化消费的消费者

作为研究总体。简单随机抽样法是从总体中任意抽取一部分样本，使每个可能的样本

被抽中的概率相等。尽管该抽样方法无法完全代表总体，但相对于其他抽样方法更具

代表性。为了提高样本收集的有效性并减少样本数据收集的工作量，并通过线上方式

发放问卷，以研究消费者的参与度。 

3.3 数据收集方法 

3.3.1 调查问卷开发 

本次调查问卷主要包括一下三部分： 

第一部分本研究选择了在调查前一周参加过 Shopee 游戏的越南电子商务顾客，使

用谷歌表单来发放问卷。 

第二部分根据年龄、性别、社会地位等标准选择各种个人资料，教育程度以及网

络购频率为了获得最具代表性和平衡的样本。本研究在综合国内外研究课题的基础上，

进行定性研究指出在构建研究模型，调整并建立初步的量表。对于与研究课题相关的

以往文献、著作和研究课题，作者参考原始测量作为构建研究中使用的初步量表的基

础，大部分文件和比例尺将由本人翻译和调整，以确保翻译准确并适合在越南进行的

研究的对象和背景。 

第三部分问卷设计分别为四个部分，共有 40 个问题，基本信息有 9 个问题，近期

参与 Shopee 游戏有 4 个问题。关于自变量有 12 个问题，因变量有 16 个问题。采用了

李克特量表的测量题项，将对调查对象对游戏化三个因素与参与度分为 5 个量表，1：

完全不同意；2：不同意；3：正常；4：同意；5：完全同意。 

3.3.2 变量测量 

本研究电商平台的游戏化模型对消费者参与度的影响，结合游戏化三个因素分别

问积分、徽章、排行榜的模型。自变量的问题共设计了 12 个，采用李克特量表进行测

量。依据本文研究对象个使用情景进行修改，将每个测量题项的问题设置在 4 个问题。

确保测量题项的信度和效度。具体自变量测题项如下： 

1. 游戏化三个因素 
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本研究所使用的量表是在整理梳理文献基础上，根据本文研究假设及目的进行设

计，自变量使用 Werbach and Hunter (2012)10 个关于积分，徽章，排行榜构建的问题与

消费者参与度的量表。具体题项如表 3.1 所示： 

表 3.1 游戏化三个因素测量量表 

变量性质 变量名称 定义 参考文献 

自变量 游戏化 

积分 提高生产力、更快的呼叫处

理、更高的销售额 
Silverman (2011) 

 

徽章 更多创新想法提高了员工参

与度 
Burke and 

Mesaglio (2010) 

排行榜 可操作的游戏化 Yu-Kai-Chou 
(2019) 

注：资料来源为本研究整理 

2.消费者参与度 

因变量是参考了 O'Brien and Toms (2010)测量消费者参与度，原版有六个因素，但

是在研究与设计问卷时本人决定只使用 5 个因素。因为在 Shopee 的游戏化里面不注重

审美这个因素，而且消费者参与 Shopee 的游戏也不在乎游戏的图画设计如何，那么本

人为了符合研究的设计只是用一下 5 各因素： 

1）集中注意力  

2）积极情感  

3）新颖性 

4）持久性 

5）感知可用性 

表 3.2 消费者参与度的测量量表 
变量性质 变量名称 定义 参考文献 

因变量 参与度 

集中注意力 
集中注意力代表了顾客参与背后

的享乐感知的主要要素之一 

O'Brien 
and Toms  

(2010) 

感觉参与 
游戏参与和非正式学习如何在实

践中结合的模型 

新奇 
有倾向于被环境中新的、有趣的

或不寻常的事物所吸引。 

感知可用性 
一个人对使用特定系统会提高其

在购买过程中的表现的信心 

持久性 
持久的情绪反应，包括但不限于

享受，是另一个广泛使用的参与

线索 
注：资料来源为本研究整理 
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3.3.3 调查问卷预调研 

本文是一项预测性调查的预测调研。本人在目标人群中随机选取了 50 名受访者，

并成功回收了 48 份问卷，回收率为 96%。本人计划对 48 份有效问卷进行信度和效度

分析，以评估数据的可靠性和有效性，并确定调查结果是否有代表性。这些分析将有

助于本人更准确地评估调查结果，进而做出有意义的结论。使用 SPSS25.0 对问卷中所

有的题目数据进行检验，检验问卷内容信度和效度是否达标，以此来检验问卷的内容

一致性和有效性。如果不达标，则将作出修改知道达标。 

1. 信度检验 

信度是检验问卷的可信可靠程度，用 Cronbach’s Alpha 信度系数进行检测。使用

SPSS 25.0 分析问卷数据，问卷总体的信度检验结果见表 3.3 

表 3.3 问卷总体的 Cronbach’s Alpha 信度值 
样本量 项目数 Cronbachα系数 

48 40 .920 
注：资料来源为本研究整理 

为了进行与研究模型相关的分析和检验研究假设，作者通过变量的 Cronbach's 

Alpha 系数检验了研究中使用的量表的可靠性使用 SPSS 25 软件观察。根据 Nunnally 

(1994)，根据 Trong and Ngoc (2008) 在 SPSS 软件定量分析手册中的说法，当 Cronbach 

Alpha 系数为 0.7 到 0.8 时，一个量表被认为是好的。“如果量表是新的或用于研究背景

下的受访者，可以使用 Crobach Alpha 从 0.6 开始的量表”。 

在量表信度检验结果总结中可以看出，各量表的大部分观测变量的 Corrected Item-

Total Correlation coefficient 为 0.3 且较大，所有变量的 Cronbach's Alpha 系数均大于 0.7,

这表明研究中使用的量表是一个很好的量表。在一项研究中，有一个包含观察变量 P4

的积分量表和两个包含观察变量 L2 的排行榜量表。虽然其中一些变量的类型不同，但

总体信度系数仍然高于 0.8，该表明这些量表是有效的指标。因此，为了保留收集到的

所有信息，研究者决定在进行探索性因素分析时保留所有观察变量，包括积分量表 P4 

和排行榜量表的 L2 和 L3。 

3.3.4 调查问卷正式收集 

由于调查对象分布比较广，为了方便统计调研数据信息，本研究采用谷歌表单对

问卷进行线上的发放和收集。 

3.4 数据分析法 



 

06/09/66 

21 
本研究的所有数据均来自问卷谷歌表单的调查问卷回收，使用 EXCEL 和 SPSS 软

件对回收的调查问卷的数据进行统计分析，具体使用以下数据统计分析方法进行分析： 

3.4.1 描述性统计分析 

描述性统计分析是对调查对象总体所有变量的有关数据进行统计性描述。本文将

调查对象的年龄、性别、学历、地区，以及调查对象参与 Shoppee 电商平台的游戏化

的频率进行统计分析。 

3.4.2 信度分析 

信度分析指采用同样地方法对同一事物重复测量时所地结果地一致性程度，进行

信度检验是为了检验问卷的题目都具有内部一致性、可信性、可以真实有效反映调查

对象地具体情况。本研究使用 Cronbach 系数测量问卷地内部一致性，其系数越高，新

都就越好。一般情况下，该系数在 0.8 及以上，说明该调查问卷具备使用的信度了。 

3.4.3 效度分析 

本研究采用探索性因子分析方法检验量表的构建效度，首先通过 KMO 值和

Bartlet‘s 球体检验进行探索性因子分析的条件检验。一般认为，如果KMO的值小于0.5，

则不合适进行因素分析，因为进行因素分析的普遍标准应至少在 0.6以上。本研究认为，

当 KMO 直大于 0.7 以上，而 Barlett’s 球体检验显著时，则是转为适合进行因子分析。

在进行主成分分析之后，经 Varimax最大方差旋转法进行因子旋转，提取特征值大于 1

的因子，删除自成一个因子的题项。在所有音系上载荷均小于 0.5的测项；同时在两个

或上因子载荷均低于 0.5的测项。接着，依据逐个删除的原则，重复进行多次探索性因

子分析，进而对建构效度进行评价。评价标准是，当所提取因子累计方差解释变异量

超过 50%，意思是各个测项在其所属因子上的载荷大于 0.5 时， 表明该量表具有相应

的构建效度。 

3.4.4 相关分析 

相关分析是研究两个或两个以上处于同等地位的随机变量间的相关关系的统计分

析法。相关分析系数的值可以取任何实数值，没有特定的取值范围。当两个变量之间

存在强相关性时，r 值在 0 和 1 之间，散点图向上倾斜。当一个变量增加时，另一个变

量也会增加。当存在负相关时，r值介于-1和 0之间,散点图呈下降趋势，此时一个变量

增加，另一个减少。两个变量之间的相关性越强，r 的绝对值越接近 1。两个变量之间

的相关性越弱，r 的绝对值越接近于 0。最后，本人使用回归分析来预测游戏化与消费
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参与度的相关关系。目的是分析两个或多个变量之间是否相关以及相关方向和强度的

关系。 

3.4.5 回归分析 

回归分析是确定变量之间互相作用结果的一种统计分析方法。本研究使用多元线

性回归分析。这是对自变量和因变量之间关系的研究，与简单线性回归方法具有相同

的特征。本研究旨在探究电商平台采用游戏化模型对消费者参与度的影响程度，并进

一步研究这种影响的强弱程度。具体而言，该研究将关注电商平台游戏化模型的设计

和实施方式，以及这种模型对消费者的行为，态度和情感的影响，以评估游戏化模型

对提高消费者参与度的效果。
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第四章 
游戏化成分对消费者参与度影响实证分析 

      在回顾以往的研究并进行调查收集数据进行定量研究后，本章主要介绍了数据分

析的结果。通过 Cronbach's Alpha 系数检验量表的信度；EFA 因素分析； 相关分析和多

元线性回归。 本文依靠定量分析的结果来讨论并得出与将游戏化应用于电子商务应用

程序以促进用户参与的实践相关的结论。本文的研究对象为参与 Shopee 电商平台游戏

化的消费者群体，使用谷歌单表发放问卷，为了提高问卷回收效率并保证分析结果的

准确性，本人将发放超过 400份的问卷，约多出 10%的数量。 

4.1 研究样本特征的描述性统计 

以便捷的抽样方式，通过调查 Shopee 应用软件的消费者进行网购，本研究供发放

问卷 440 份，回收问卷是 410 份，回收率为 93.1%,有效问卷率为 90.9%。其中，10 份

无效问卷被填写不完整或或填写不规范被剔除。最后回收有效的问卷是 400 份。受访

者具有以下描述性统计表中呈现的人口特征： 

表 4.1 本研究调查对象的描述性统计 
特征 类别 频数 百分比 累计百分比 

性别 男 192 48.0 48.0 
女 208 52.0 100.0 

岁数 
18 岁以下 48 12.0 12.0 
18-55 岁 272 68.0 80.0 

55 岁以上 80 20.0 100.0 

学问 高中 216 54.0 54.0 
大学 184 46.0 100.0 

注：资料来源为本研究整理 

描述性统计显示，参与调查的受访者比例为女性 52%，男性 48%。对于正在使用 

Shopee 应用程序购物和参与应用程序游戏的研究对象，在男女比例相差不大的情况下，

这种性别样本比例几乎有效。在参与调查的受访者中，18 岁至 55 岁的受访者群体占比

最高，达到 68%，这是已经开始或已经有稳定的自营收入的年龄段。频率最高。网购

频率高于 18 岁以下和 55 岁以上的人群。 调查的大多数受访者具有高中和大学或大学

的教育水平。受访者的访问渠道选择为中青年，加上受教育程度相对较高，这使得这

部分受访者极有可能使用智能手机，并且会选择手机形态，在线购买而非传统购物。 

4.2 探索性因素分析 EFA 
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在检验量表的信度后，作者对自变量和因变量组进行了序贯 EFA 探索性因素分析。 

4.2.1 自变量的 EFA 因子分析 

为了能够分析游戏化的影响方面包括：积分，徽章，排行榜影响到消费者的参与

度通过使用 Shoppee 在线购物应用。作者进行了探索性因素分析 EFA，将 12 个观察变

量分为 3 个因素，以检查收集到的调查数据是否将观察变量分类为假设的正确因素组。 

在 SPSS 25 软件上进行探索性因子分析，采用因子提取为主成分，旋转为 Varimax 的

方法，以评估因子分析与待评价研究数据的适用性。KMO值检验为如下表 4.2和 4.3所

示： 

表 4.2 KMO 和巴特利特球形度检验 
KMO 取样适切性量数 .823 

巴特利特球形度检验 
近似卡方 4878.115 
自由度 66 
显著性 .000 

注：资料来源为本研究整理 

表 4.3 自变量提取的总方差 
成

分 
 

总计 
初始特

征值方

差百分

比 

 
累计% 

 
总计 

提取载

荷平方

和方差

百分比 

 
累计% 

 
总计 

旋转载

荷平方

和方差

百分比 

 
累计% 

1 4.833 40.271 40.271 4.833 40.271 40.271 3.556 29.636 29.636 
2 2.762 23.013 63.284 2.762 23.013 63.284 3.110 25.919 55.556 
3 2.130 17.750 81.034 2.130 17.750 81.034 3.057 25.479 81.034 
4 .651 5.421 86.456       
5 .489 4.072 90.528       
6 .355 2.958 93.486       
7 .206 1.713 95.199       
8 .172 1.433 96.632       
9 .160 1.336 97.968       

10 .124 1.032 99.000       
11 .107 .890 99.890       
12 .013 .110 100.000       

注：资料来源为本研究整理 

自变量因子分析结果的 KMO 指数为 KMO=0.823>0.5，说明该组自变量因子分析

与研究数据一致。 此外，Barlett 检验的显着性水平取值 0.000 < 0.05，因此它确保属于

这些独立因素的观察变量在总体中相互关联。 随之而来的是，该因子提取的方差系数

在 50%以上达到了 81.034%三个因子的特征值系数达到了 2.130>1，表明 EFA因子分析

结果是合适的，该因子将保留在模型。 表 4.4 给出了具有 3 个提取因子的自变量的因

子旋转矩阵如下： 
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表 4.4 自变量的因子旋转矩阵 

观察变量 成分 
1 2 3 

B3 .933   
B1 .927   
B2 .914   
B4 .909   
L1  .920  
L4  .918  
L2  .768  
L3  .680  
P2   .970 
P1   .966 
P3   .915 
P4   .547 

注：资料来源为本研究整理 

根据因子旋转矩阵表的结果，观测变量的载荷系数均大于 0.5。这表明观测变量都

与观测变量所属的因子相关，不存在观测变量在多个因子中同时具有高负荷系数的情

况。 

4.2.2 因变量的因子分析 

在对这组自变量进行因子分析后，作者继续对因变量进行探索性因子分析 EFA。基

于研究假设和已经构建的量表，作者继续对用户参与因子的 16 个观测变量进行因子分析。

对因变量进行因子分析的 KMO指数检验结果见表 4.5和表 4.6具体如下： 

表 4.5 参与因子的 KMO 和巴特利特球形度检验 
KMO 取样适切性量数。 .948 

巴特利特球形度检验 
近似卡方 11171.831 
自由度 120 
显著性 .000 

注：资料来源为本研究整理 

表 4.6 消费者参与因子的总提取方差 

成分 总计 初始特征值方差 
百分比 累计% 总计 提取载荷平方和方

差百分比 累计% 

1 12.967 81.044 81.044 12.967 81.044 81.044 
2 .842 5.262 86.305    
3 .568 3.549 89.854    
4 .367 2.291 92.145    
5 .225 1.409 93.555    
6 .186 1.161 94.716    
7 .166 1.038 95.753    
8 .147 .921 96.675    
9 .133 .830 97.505    

10 .082 .512 98.017    
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11 .075 .470 98.486    
12 .060 .375 98.861    
13 .056 .347 99.208    
14 .051 .319 99.527    
15 .045 .282 99.809    
16 .030 .191 100.000    

注 1：提取方法：主成分分析法 
注 2：资料来源为本研究整理 

对因变量进行因子分析时的 KMO 指数为 KMO 值位 0.948,大于 0.5，Bartlett's Test

的统计显着性 0.000小于 0.05。这表明因子分析的结果与研究数据一致，观察到的变量

在总体人群中具有相关性。对该因子提取的方差系数为 12967，大于 1，表明 EFA探索

性因子分析的结果是恰当的，保留该因子的观测变量用户参与，以供后续定量分析。

表 4.7 显示了因变量作为用户参与使用 Shopee 应用程序进行在线购物的因素的因素分

析结果，当该应用程序集成了游戏化且用户也使用这些游戏时。 

表 4.7 因子参与因子分析结果 
 成分 

1 
EN_15 .939 
EN_16 .930 
EN_11 .930 
EN_14 .928 
EN_09 .926 
EN_13 .919 
EN_04 .911 
EN_03 .910 
EN_12 .902 
EN_10 .901 
EN_01 .895 
EN_07 .885 
EN_02 .872 
EN_05 .871 
EN_08 .857 
EN_06 .821 

注 1：提取方法：主成分分析法 
注 2：资料来源为本研究整理 

综上所述，自变量和因变量的探索性因素分析结果与调查收集的研究数据一致。

所有观测变量均满足收敛值和判别值的要求，各组因子的观测变量与该因子有密切关

系。下一步，作者进行回归分析，目的是确定游戏化方面的因素对 Shopee 应用程序用

户参与度的影响。 
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4.3 回归分析 

执行可靠性测试后，分析 EFA 因素并确定要保留在研究模型中的观察变量。作者

计算了积分、徽章、排行榜和参与度因素的平均得分，对应的变量名称如下：积分、

排行榜、徽章和参与度。 

4.3.1 皮尔逊相关分析结果 

作者在对研究数据进行线性回归之前，先对积分、排行榜、徽章的自变量与参与

度因变量进行 Pearson 相关分析，以确保自变量与因变量具有线性相关性。自变量与因

变量的 Pearson 相关分析结果见表 4.8： 

表 4.8 因素的 Pearson 相关矩阵表 
  参与度 积分 徽章 排行版 

参与度 Pearson 
Correlation 

1 .377** .642** .547** 

 Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
 N 400 400 400 400 

注：资料来源为本研究整理 

通过上表的相关性分析结果可以看出，在 1%的显着性水平上，自变量和因变量之

间具有良好的相关性： 

-积分变量(P)与变量参与度(EN)的相关系数为 0.377。 

-徽章变量(B)与参与度变量(EN)的相关系数为 0.642。 

-排行榜变量(L)与参与度变量(EN)的相关系数为 0.547。 

4.3.2 多元线性回归分析结果 

作者在检验皮尔逊相关系数后，进行线性回归分析，分析影响关系，检验提出的

研究假设。对调查数据进行线性回归分析的结果如下： 

表 4.9 回归系数检验 

模型 R R 方 调整后 R 方 标准估算的 
错误 德宾-沃森 

 .757a .573 .570 .801 .601 

注：资料来源为本研究整理 

回归模型检验结果如表 4.9 所示，调整后的 R^2 值为 0.570，这意味着模型中的自

变量能够解释参与度因变量 57%的方差。但需要注意的是，因变量其余 43%的变量可

能受到其他未被纳入模型的因素的影响。因此，在解释模型结果时需要谨慎分析，综

合考虑模型的拟合度、变量的系数及其统计显著性、变量之间的关系等因素。 
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表 4.10 回归分析中的方差 ANOVA 分析 

模型 平方和 自由度 均方 F 显著性 

因

变

量 

回归 340.590 3 113.530 177.104 .000b 
剩余价值 253.850 396 .641   

总 594.440 399    

注：资料来源为本研究整理 

根据表 4.10 的方差分析(ANOVA)结果，F 值为 177.104，显著性水平为 0.000 小于

0.05，表明线性回归模型分析结果与研究中使用的数据相一致，该模型具有统计显著

性。 

表 4.11 线性回归模型分析结果 
 

模型 

未标准化系数     标准化

系数 

   标准化系

数         

             共线性统计 

B 标准错

误 

        Beta    t 显著性    
VIF  

（常量） -.971 .219   -4.428 .000 
 

   积分 .233 .050 .161 4.620 .000 1.130 
   徽章 .477 .033 .505 14.539 .000 1.117 
  排行榜 .540 .056 .344 9.625 .000 1.187 

注：资料来源为本研究整理 

由表 4.11 显示变量积分、徽章、排行榜和因变量参与度、显著性的线性回归模型

分析结果。各自变量的 t 检验的<0.05 且 β 系数大于 0。因此，自变量积分、徽章、排

行榜均对因变量参与度有影响。因此，假设 H1、H2、H3 均成立。 

4.3.3 检查是否违反回归假设 

4.3.3.1检验自变量和因变量之间线性关系的假设，残差方差不变的假设。 

根据下面的归一化残差与估计值之间的Scatterplot散点图，可以看出归一化在零线

附近随机分布。如图 4.11 所示，归一化残差的值线在零线下方和相对均匀分布，表明

假设自变量、因变量和误差之间线性关系成立，符合回归模型线性关系的假设要求。 
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图 4.1 散点图 

 

注：资料来源为本研究整理 

4.3.3.2 进行残差正太性检验 

为了检验残差的正态分布，作者依靠直方图：分布图有一个钟形的标准曲线，均

值 Mean=-7.47E-15，标准差 Std.Dev=0.996（接近 1）。因此，不违反正态分布假设。 

图 4.2 残差分布直方图 

注：资料来源为本研究整理 
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4.3.3.3 检查多重共线性 

根据表 4.9 的回归模型分析结果，自变量的 VIF 均小于 2，说明模型中包含的变量

之间不存在多重共线性。根据表 4.9，该模型的 Durbin-Watson 系数为 0.601，小于 2，

表明模型中存在较强的正自相关。但是这个系数还是大于 0.5，比较接近 1，所以自相

关现象对比例模型的结果影响可以忽略不计。建立研究模型时出现这种现象的原因是

研究模型的自变量太少，模型中只考虑了影响参与度的 3 个变量，即积分、徽章和排

行榜。因此，德宾-沃森系数很低，模型中出现自相关的可能性很高。此外，该模型考

虑了游戏化影响用户参与度的 3 个主要因素，包括：积分、徽章和排行榜，因此模型

中更可能出现正自相关。因为用户将积分评论越多，用户也会意识到自己在排行榜上

排名的重要性，以及赢得徽章的重要性。 

4.3.3.4 差异检验 

测试性别组的平均差异： 

表 4.12 t 检验 

 

Levene 
方差相等性检

验 

均等性的 t 检验 

t 自由度 显著

性 平均差 标准

差 

差异的 95% 置信

区间 

F 显著

性. 上 下 

参

与

度 

假

定

方

差

相

等 

.174 .676 -.188 398 .851 -.023 0.122 -0.263 0.217 

不

假

设

方

差

相

等 

  -.188 396.658 .851 -0.023 0.122 -0.263 0.217 

注：资料来源为本研究整理 

Levene 检验的结果表明，在性别组别之间，消费者参与度的方差没有显著差异

(Levene’s test,>0.05)。同时，t 检验的结果显示，在统计学上，男性和女性用户在

Shopee 应用程序的消费者参与度方面没有显著差异。 
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测试年龄组的平均差异 

表 4.13 Levene 检验 
  

Levene 值 
自由

度 自由度 显著性 
参与度 基于均值 .815 2 397 .443 

基于中位数 .891 2 397 .411 
基于中位数并调整自由度 .891 2 396.967 .411 
基于修剪均值 .958 2 397 .384 

注：资料来源为本研究整理 

根据 Levene 检验结果得到的信号值为 0.443，大于显著性水平 0.05。这表明不同

年龄组的消费者参与度的方差在统计上是相等的。 

表 4.14 ANOVA.检验 
 平方和 自由度 平均值 F 显著性 
组间 4.311 2 2.155 1.450 .236 
组内 590.130 397 1.486   
总计 594.440 399    
注：资料来源为本研究整理 

显著性为 0.236 ，大于显著性水平 0.05，因此不同年龄段之间的用户参与度在统计

上没有显着差异。 

测试教育组的平均差异 

表 4.15 Levene 检验 

 
Levene 
值 自由度 1 自由度 2 显著性 

参与度 基于均值 .387 1 398 .534 
基于中位数 .671 1 398 .413 
基于中位数并调整自由

度 
.671 1 397.972 .413 

基于修剪均值 .466 1 398 .495 
注：资料来源为本研究整理 

Sig.Levene 值为 0.534>0.05。因此教育组间对用户参与方差是均匀的。 

表 4.16 ANOVA 检验 
 平方和  自由度 平均值 F 显著性 
组间 .515 1 .515 .345 .557 
组内 593.925 398 1.492   
总计 594.440 399    

注：资料来源为本研究整理 

Sig.ANOVA 值为 0.557，大于显著性水平 0.05。因此不同教育群体的用户之间

Shopee 应用消费者的参与度在统计上没有显着差异。 
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通过对 Shopee应用用户参与度平均差异的测试表明越南 Shopee应用用户参与度在

性别、年龄、学历等方面没有差异。 

4.4 假设检验结果总结 

通过回归分析对研究假设进行检验，检验结果显示 3 个研究假设均对消费者参与

度产生显著正向影响。其中,关系排行榜对消费者参与度影响最显著，其次分别是徽章，

最后是积分变量对消费参与度影响度最小。 

根据回归分析结果，整理本文的研究假设如表 4.18 所示。 

表 4.17 研究假设检验结果汇总表 
研究假设 检验结果 

H1 游戏化中的积分与消费者参与的正相关。 成立 
H2 游戏化中的徽章与消费者参与的正相关。 成立 
H3 游戏化中的排行榜与消费者参与的正相关。 成立 
注：资料来源为本研究整理 
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第五章 
结论与研究意义 

      第五章的主要内容，作者根据既定的研究目标总结了研究成果，回答了研究提出

的问题。此外，根据获得的研究结果，作者有望提出管理建议，帮助越南电子商务领

域的企业制定改善客户体验的方法和策略。一般情况下，尤其是在一个在线购物平台

上集成更多游戏化时，Shopee 的购物应用程序。最后，该研究还存在一定的局限性，

笔者也将提出未来的研究方向。 

5.1 结论 

研究课题着重分析 Shopee 购物应用平台游戏化的 3 个主要成分方面是积分，徽章，

排行版。本人从获得的研究结果中提出改善应用用户体验的建议，从而增加用户使用

应用的时长和频率，同时可以吸引更多的大量新用户加入应用。从长远来看，增加 

Shopee 应用程序用户的参与度可以提高消费者在参与游戏和获得奖励（例如奖励积分、

徽章以兑换购物奖励）时的购买意愿和频率。在回顾前人研究的基础上，结合对越南

电子商务市场的研究和其他一些相关文献，作者提出了电子商务市场影响因素的研究

模型。越南将更多游戏化组件集成到应用程序平台中。模型中考虑和包含的因素包括

游戏化的三个主要因素，例如：积分、 徽章、 排行榜 影响参与度应用程序的参与度。 

通过回归分析的结果表明，以越南的 Shopee 应用的消费者为研究对象的 3 个因素

积分、徽章、排行榜 对越南 Shopee 应用的消费者参与度 有积极影响。 特别是用户在

Shopee 应用上参与游戏并取得好成绩时获得的徽章因素对应用消费者参与度的影响最

大，回归归一化系数为 0.505。 接下来是归一化回归系数为 0.344 的排行榜因素，最后

是积分因素对 Shopee 应用的消费者的参与度影响最小。本人使用 SPSS 软件进行数据

分析后得到的回归模型如下：  

参与度= 0.161 积分+ 0.505 徽章 + 0.344 排行榜 

5.2 研究建议 

本研究的目的是分析游戏化的 3 个主要因素对越南 Shopee 应用程序的消费者参与

度的影响，研究结果表明，所有 3 个因素积分、徽章、排行榜都具有积极影响到消费

者参与度。由此可见，在 Shopee 应用平台所设计的游戏对提高应用的访问和浏览频率

产生了积极的影响。 此外，徽章和排行榜这两个对参与度影响很大的因素表明在界面
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设计方面需要创造一种在用户完成游戏时获得成就的体验。成功的应用程序设计将游

戏化和成就体验结合起来，刺激消费者回来并继续使用应用程序。因此，在 Shopee 应

用程序上，通过设计徽章和排行榜等元素来创建获得成就的体验，可以提高消费者参

与度。最后，积分因素影响最小，这可能是因为目前其他公司的在线购物应用程序，

如 Tiki、Lazada 或 Sendo 等的电子商务平台都专注于在一年的那些重要日子，例如：

返校季;黑色星期五季节； 圣诞季； 农历新年。这些活动的部分影响是降低了尝试从

游戏中获得尽可能多的积分以兑换奖励积分的吸引力。相反，Shopee 应用程序用户将

等到时机到来。尤其是使用 Shopee 或电商平台卖家。基于此，笔者也提出如下几点建

议： 

5.2.1 从应用程序上的游戏中获得大量奖励积分增加更多吸引力 

积分因素对用户参与度的影响最小。这表明在 Shopee 应用平台上设计的游戏所获

得的分数对越南市场的应用用户来说并没有真正的吸引力。用户开始更加关注购物应

用程序上的游戏。这一事实要归功于在应用程序上启动游戏的早期定期投放的广告。

当玩家加入并意识到玩游戏时可以换取购物中使用的奖励。但是经过前期，游戏发售

一段时间后，玩家就不再喜欢这些游戏了。因为用户可以等到每月或每年的特殊日

子，能提供各种不同类别的强力折扣，以满足购物者的需求。 

此外，随着越南消费者习惯逐渐转向在线购物以节省时间和成本，用于在线购物

的应用程序的用户数量日益增加。 那么游戏化就是为了给这些应用添加的功能，特别

是 Shopee，一部分应用消费者认为游戏拖慢了产品的下载和浏览速度，因为应用中集

成了更多的游戏到应用中，这也是让消费者感到困惑的一个因素而不再被游戏的奖励

积分所吸引。 此外，Shopee 应用程序现在在一年中的特殊日子加强了大促销，并定期

更改应用程序界面以在这些场合投放广告，这使得人们对应用程序平台上设计的游戏

不再感兴趣。 

5.2.2 通过直接在 Shopee 应用程序上优化游戏界面来增强用户的娱乐体验。 

排行榜因素的影响仅次于徽章因素。这说明目前在 Shopee 上参与游戏的娱乐性、

竞技性情绪体验还是比较好的。 然而，目前 Shopee 应用程序上的游戏在设计上与市场

上已有的其他独立游戏应用程序有许多相似之处，例如：糖果拼图； 在春节假期砸球

或摇硬币等等。虽然已经有排名设计鼓励应用软件的用户使用个人信息登录，图片可
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以增加用户在使用 APP 时的个性化，同时增加用户玩游戏和游戏时的体验，在排名中

呈现，但这仍然不足以吸引用户长期继续参与游戏。 

此外，排名的提升只吸引了在 Shopee 应用程序上参与游戏的早期玩家。 用户在参

与难度较高的游戏时，往往只需要完成游戏即可累积积分、红币兑换成购物奖励或使

用红币进行练习，现在支付商品价格更优惠. 除了分数，排名还需要在经验方面有更多

的提升。尤其是电子商务公司 Shopee 也需要优化体验，在如何组织游戏方面更有创

意，以增加参与这些游戏的用户之间的竞争。 

5.2.3 改进应用用户高成就徽章界面设计。 

根据越南 Shopee应用程序用户调查数据的模型分析结果，可以看出 Shopee 在向这

款购物应用程序的游戏玩家授予成就徽章方面做得很好。对于直观方面可以吸引人以

激励他们继续访问应用程序和参与游戏。然而，这种影响程度仍有待提高，需要结合

增加奖励积分（Points）的激励措施，以增加更多应用程序用户的娱乐体验。 

具有三个主要方面的积分、徽章和排行榜，应用程序开发人员需要在应用程序设

计的游戏上同时改进这三个因素。 此外，Shopee 需要设计和调整应用程序的性能，以

确保应用程序能够快速运行，用户可以轻松访问和浏览产品进行购物而不会出现任何

问题。最后，为了让消费者希望更快地返回使用该应用程序，继续快速为购物车中的

商品付款，Shopee 应用程序开发人员应增加消费者参与时从积分奖励中转换的优惠和

促销价值在应用程序的游戏中。 这也将有助于吸引新用户通过 Shopee 在线购物应用程

序使用和购物。 

5.3 研究不足与展望 

1. 该研究的重点是分析和检查集成到 Shopee 在线购物平台的游戏化的 3 个主要方

面的影响：积分、徽章、排行榜，有 440 名越南用户参与调查。因此，对于其他也应

用游戏化来提高用户参与度的市场和电子商务公司，也可以应用此研究框架并添加其

他因素，以在未来进行进一步的研究。 

在这项研究中，积分、排行榜和徽章等因素都是相互关联的。当用户参与游戏时，

他们获得的奖励点数越多，并将奖励点数视为重要组成部分，他们也就越会意识到收

到的徽章的重要性及其在世界排行榜上的地位。尤其是像 Shopee 这样的购物平台上的

应用，获得的奖励积分越多，兑换的购物奖励就越多。此外，获得奖励徽章和在排行

榜上获得高排名将提高用户在参与游戏时的娱乐性和竞争力。 从以上因素来看，将激
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励用户更频繁地访问应用程序，增加用户参与度。因此，Shopee 应该提高奖励的价值，

将 Shopee 购物应用程序上的游戏界面设计得更加直观和吸引人。 

2. 研究里已经有了 3 个影响因素，进一步的研究需要研究与用户行为和情绪相关

的其他因素，以阐明游戏化对 Shopee 应用程序用户参与的影响，特别是一般和其他购

物应用程序。 在本研究中，这三个因素之间存在直接相关性，因此模型中的自相关能

力较高，因此进一步的研究应在模型中加入其他因素，以更多地解释 Shopee 在线购物

应用程序用户参与度的上下文游戏化整合。  
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 附录 预录试卷 
PART 1 PERSONAL BACKGROUND 
1. Age  

  <18    18- 55   > 55 
2. Gender 

   Male     Female 
3. Education 
   High school Diploma  College diploma 
           Master’s degree     More than master’s degree 
4. Make product reviews 
    Sometimes     Always 
5. Read product reviews 
   Never     Sometimes     Always 
6. Reviews of other user 
   Never     Sometimes     Always 
7. Importance of reviews 
   Not at all important    Indifferent    
          Important      Extremely important 
8. Videogame Player 
    Yes       No 
9. Have you ever shopped on Shopee within 3 months? 
    Yes       No 
 
 
 
 
Part 2  Shopee Game 
1. How often do you play games in Shopee? 
   Never  Rarely   Sometimes           Frequently   Always 
2. Which games do you play in Shopee? 

 Shopee farm game     Shopee gift games  
 Shopee free ship cycle game  Shopee bubble shooting game 
  Shopee candy rush game      Shopee's claw machine 
 Shopee's coin every day check-in game 

3. Why are you playing games on Shopee? 
  Killing time      Points  Badges  Leaderboard  other………. 
4. Questions about the PBL in Shopee game. 
Please think about the statements below. How much do you agree or disagree with each item in 
the list:1 : Strongly Disagree , 2 : Disagree, 3 : Neither Agree/ Disagree, 4 : Agree, 5 : Strongly 
agree) 

Statements 1 2 3 4 5 
Point      
1. I was actively trying to acquire point in Shopee game.      
2. I got the point that I wanted to get.      
3. . I enjoyed getting point.      
4.. I was stressful trying to get point.      
Badges      
1. I was actively trying to acquire badges in Shopee game.      
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2. I got the badges that I wanted to get.      
3.  I enjoyed getting badges.      
4.I was stressful trying to get badges      
 

Statements 1 2 3 4 5 
Leaderboard      
1. I reach the position in the leaderboard that I wanted to 
reach 

     

2. I’m satisfied when I reach the position in the leaderboard      
3. I enjoyed climbing the leaderboard      
4.It was stressful trying to get a leaderboard positing      
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