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Tóm tắt 

Nghiên cứu này nhằm khám phá tác động của hội chứng sợ bị bỏ lỡ (FOMO) và các 

chương trình khuyến mãi đến quyết định mua sắm trực tuyến của thế hệ Z trên địa bàn Thành 

phố Hồ Chí Minh. Dựa trên các lý thuyết hành vi có hoạch định, nghiên cứu đề xuất mô hình 

gồm ba ảnh hưởng chính: FOMO và chương trình khuyến mãi ảnh hưởng đến ý định mua sắm 

trực tuyến, từ đó tác động đến quyết định mua sắm thực tế. Dữ liệu được thu thập từ 192 người 

tiêu dùng thế hệ Z đang sinh sống, học tập và làm việc tại Thành phố Hồ Chí Minh thông qua 

bảng hỏi khảo sát trực tuyến, sau đó được xử lý và phân tích bằng phần mềm SmartPLS với 

phương pháp PLS-SEM. Kết quả cho thấy cả FOMO và chương trình khuyến mãi đều có tác 

động tích cực đáng kể đến ý định và quyết định mua sắm trực tuyến. Từ kết quả nghiên cứu, 

nhóm tác giả đã đề xuất một số giải pháp giúp doanh nghiệp tăng cường hiệu quả tiếp thị, tận 

dụng tâm lý FOMO và thiết kế chương trình khuyến mãi hấp dẫn nhằm hướng tới việc cải 

thiện trải nghiệm và kích thích hành vi tiêu dùng, từ đó góp phần gia tăng mức độ tương tác 

và sự gắn bó của khách hàng trẻ trong bối cảnh thương mại điện tử.   
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Abstract 

This study aims to investigate the impact of the Fear of Missing Out (FOMO) and 

promotional programs on the online purchasing decisions of Generation Z in Ho Chi Minh 

City. Drawing upon the Theory of Planned Behavior, this study proposes an FOMO-based 

model and promotional programs influence online purchase intention, which subsequently 

affects actual purchasing behavior. Data were collected from 192 Gen Z consumers currently 

residing, studying, or working in Ho Chi Minh City through an online survey. The dataset was 

analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) via 

SmartPLS software. The empirical results reveal that both FOMO and promotional programs 

exert a statistically significant and positive effect on online purchase intention and behavior. 

Based on these findings, this study proposed several practical solutions to help businesses 

enhance marketing effectiveness by leveraging FOMO and designing appealing promotional 

strategies. These solutions aim to improve the consumer experience and stimulate purchasing 

behavior; thereby contributing to increased engagement and stronger loyalty among young 

consumers in the context of e-commerce. 

Keywords: FOMO, Generation Z, Online shopping, Promotional programs. 



Tạp chí Khoa học Đại học Đồng Tháp, Tập 15, Số 9 (2026): 109-122 

111 

 

1. Giới thiệu 

Trong bối cảnh toàn cầu hóa và chuyển đổi số, thương mại điện tử đang phát triển với 

tốc độ nhanh chóng và làm thay đổi căn bản hành vi tiêu dùng của người trẻ (Solaiman & 

Pangaribuan, 2024). Hành vi mua sắm trực tuyến ngày càng bị chi phối bởi các yếu tố tâm lý 

xã hội, nổi bật là hiện tượng Fear of Missing Out (FOMO) – nỗi sợ bị bỏ lỡ những cơ hội hoặc 

trải nghiệm hấp dẫn (Przybylski & cs., 2013). Hiện tượng này càng được thúc đẩy mạnh mẽ 

trong môi trường mạng xã hội, nơi các chương trình khuyến mãi, nội dung do người nổi tiếng 

hoặc bạn bè chia sẻ có thể tạo ra một làn sóng tiêu dùng bốc đồng, thiếu cân nhắc về nhu cầu 

thực sự hay khả năng tài chính (Hodkinson, 2019; Kang & cs., 2020; Wang & cs., 2024). Đặc 

biệt, thế hệ Gen Z và Millennials đang là nhóm đối tượng dễ bị tác động bởi các chương trình 

khuyến mãi có thời hạn hoặc giới hạn số lượng, thúc đẩy hành vi mua sắm ngay lập tức để 

tránh “bị bỏ lỡ” cơ hội (Lamba, 2021; Maharani & cs., 2024). Đáng chú ý, nghiên cứu về giới 

trẻ tại Malaysia cho thấy việc so sánh bản thân trên Instagram góp phần hình thành cảm giác 

FOMO. Khi thấy người khác trải nghiệm điều thú vị mà mình không có mặt, người dùng dễ 

lo âu và bất mãn, dẫn đến việc liên tục gắn bó với mạng xã hội để duy trì sự hiện diện (Hassim 

& cs., 2020). Ngoài ra, nghiên cứu của Kornsupkit và Shoosanuk (2025) tại Thái Lan cho thấy 

FOMO không chỉ ảnh hưởng cảm xúc mà còn thúc đẩy hành vi tiêu dùng, khi giới trẻ sẵn sàng 

mua điện thoại mới để duy trì hình ảnh và tránh cảm giác bị bỏ lại phía sau. Nghiên cứu trong 

bối cảnh TikTok livestream tại Indonesia cho thấy FOMO cùng khuyến mãi thúc đẩy hành vi 

mua bốc đồng, và hành vi này tiếp tục dẫn đến bất hòa sau mua ở cả cấp độ sản phẩm lẫn cảm 

xúc (Widodo, 2023). Từ các nghiên cứu trên có thể thấy, FOMO đang trở thành động lực tâm 

lý mạnh mẽ trong xu hướng tiêu dùng của giới trẻ khu vực Đông Nam Á.Theo phân tích của 

Alfina & cs. (2023), FOMO đóng vai trò như một chất xúc tác trong marketing, khiến người 

tiêu dùng phản ứng tích cực với các chiến dịch quảng cáo có tính khan hiếm hoặc gợi cảm xúc 

cấp bách. Nghiên cứu của Askari và Rashid (2025) tại Pakistan cho thấy FOMO không chỉ 

gây ra lo âu mà còn làm tăng đáng kể hành vi mua sắm thời trang ở giới trẻ, đặc biệt khi có sự 

hiện diện của hình thức chia sẻ công khai trên mạng xã hội. Tương tự, Christy (2022) khẳng 

định rằng FOMO trên nền tảng thương mại điện tử dẫn đến xu hướng lan truyền thông tin tiêu 

dùng qua hình thức truyền miệng điện tử (eWOM), qua đó ảnh hưởng đến hành vi mua sắm. 

Erlinda và Fatmawati (2024) chỉ ra rằng FOMO được khuếch đại bởi mạng xã hội, influencer 

và quảng cáo khan hiếm có thể dẫn đến mua sắm bốc đồng, tiêu dùng khoe mẽ hoặc quá mức.  

Tại Việt Nam, xu hướng này ngày càng rõ rệt khi thương mại điện tử trở thành lựa chọn 

ưu tiên của giới trẻ (Nguyễn & cs., 2024). Nghiên cứu của Trần và Trần (2023) tại TP.HCM 

chứng minh rằng các yếu tố như giao diện sàn thương mại điện tử, đánh giá khách hàng và 

thông báo khan hiếm có tác động tích cực đến hành vi mua sắm ngẫu hứng. Trong môi trường 

livestream, Quảng (2024) ghi nhận rằng sự xuất hiện của ưu đãi thời gian thực như “mua 1 

tặng 1” và quà tặng giới hạn kết hợp với FOMO khiến phụ nữ trẻ dễ phát sinh ý định mua sắm 

bốc đồng. Bên cạnh đó, nghiên cứu của Trần & cs. (2022) cho thấy FOMO có ảnh hưởng tích 

cực đến ý định mua sắm trực tuyến của sinh viên kinh tế tại Hà Nội, đặc biệt trong bối cảnh 

các sàn thương mại điện tử triển khai chiến lược tạo cảm giác khan hiếm như “Sắp hết hàng” 

hoặc “X người đang xem”. Nguyễn & cs. (2025) phân tích thực trạng doanh nghiệp Việt Nam 

khai thác FOMO như một công cụ tạo cảm giác cấp bách, từ đó đẩy mạnh hành vi tiêu dùng 

không có kế hoạch, đồng thời cảnh báo về rủi ro đạo đức trong việc sử dụng hình thức này quá 

mức. Trên thực tiễn thương mại, Konni (2023) cũng chỉ ra rằng các chiêu thức như “giảm giá 

sốc theo giờ”, “sản phẩm giới hạn” hay “sắp cháy hàng” đang ngày càng phổ biến và trở thành 

"bẫy tâm lý" khai thác FOMO trong tiếp thị trực tuyến. Việc FOMO kết hợp với các chương 

trình khuyến mãi giới hạn thời gian đã tạo ra áp lực tiêu dùng đáng kể, đặc biệt đối với giới 

trẻ. Cảm giác lo sợ bị bỏ lỡ khiến người tiêu dùng dễ dàng bị tác động bởi các thông điệp 

khuyến mãi mang tính khẩn cấp, từ đó dẫn đến hành vi mua sắm bốc đồng và thiếu kiểm soát 
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(Przybylski & cs., 2013; Taylor, 2019). Bên cạnh đó, sự hiện diện dày đặc của nội dung tiêu 

dùng khoe trương trên mạng xã hội càng làm gia tăng so sánh xã hội và lo âu, thúc đẩy tiêu 

dùng vượt quá khả năng tài chính nhằm duy trì hình ảnh cá nhân (Tanrikulu & Mouratidis, 

2023; Wang & cs., 2024). Những tác động này góp phần hình thành lối sống tiêu dùng không 

bền vững và gây tổn hại đến sức khỏe tâm lý lẫn tài chính của người tiêu dùng trẻ (Bläse & 

cs., 2023). 

Mặc dù nhiều nghiên cứu đã chỉ ra tác động riêng lẻ của FOMO và chương trình khuyến 

mãi, nhưng việc thiếu vắng các mô hình định lượng tích hợp hai yếu tố này khiến cho hiểu biết 

về tác động tổng thể đến hành vi tiêu dùng trực tuyến còn rời rạc và chưa đầy đủ, đặc biệt 

trong bối cảnh văn hóa tiêu dùng số tại Việt Nam đang phát triển nhanh chóng. Việc chỉ dừng 

lại ở phân tích từng yếu tố riêng biệt không còn đủ để lý giải các hành vi tiêu dùng ngày càng 

phức tạp, nơi cảm xúc và kích thích tiếp thị thường đồng thời tác động đến quyết định mua 

sắm. Đồng thời, vai trò trung gian của ý định mua hàng, yếu tố nằm giữa cảm xúc kích thích 

và hành vi tiêu dùng thực tế chưa được làm rõ một cách hệ thống, đặc biệt tại các địa bàn tiêu 

biểu như TP.HCM, nơi có mật độ cao người tiêu dùng trẻ, sinh viên và người lao động số. 

2. Cơ sở lý luận và giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Nỗi sợ bị bỏ lỡ (FOMO) 

Theo từ điển Oxford (2013), FOMO được hiểu là trạng thái lo lắng khi cá nhân cảm 

thấy mình đang bỏ lỡ một sự kiện hoặc hoạt động hấp dẫn diễn ra ở nơi khác, đặc biệt khi cảm 

giác này được kích hoạt bởi nội dung chia sẻ trên mạng xã hội. Khái niệm này phản ánh sự bất 

an về mặt xã hội, xuất phát từ nhu cầu muốn hiện diện và kết nối liên tục với trải nghiệm của 

người khác nhằm tránh cảm giác bị tách biệt hoặc lạc hậu trong đời sống xã hội (Balakrishnan 

& cs., 2021). Hội chứng FOMO được hiểu là trạng thái lo lắng dai dẳng khi cá nhân cảm thấy 

người khác đang có những trải nghiệm xã hội hoặc lợi ích hấp dẫn mà mình đang bỏ lỡ, từ đó 

dẫn đến hành vi cập nhật liên tục mạng xã hội, tham gia hoạt động tiêu dùng không có kế 

hoạch và cảm giác bất mãn với trải nghiệm hiện tại (Przybylski & cs. 2013). Theo Abel & cs. 

(2016), FOMO không chỉ là một hiện tượng phổ biến trong giới trẻ mà còn là một biến tâm lý 

có khả năng dự đoán hành vi sử dụng mạng xã hội quá mức và tiêu dùng bốc đồng. Bên cạnh 

đó, Herman (2000) đã chỉ ra rằng FOMO có thể khiến người tiêu dùng mất đi sự trung thành 

với thương hiệu, do luôn bị thôi thúc theo đuổi các sản phẩm mới để không bị "tụt lại phía 

sau" xu hướng. Các nghiên cứu gần đây cho thấy FOMO còn có vai trò trung gian trong việc 

khuếch đại tác động của các chiến dịch khuyến mãi giới hạn thời gian đến hành vi mua sắm 

bốc đồng trong thương mại điện tử (Jumarni & Azhar, 2025). Đồng thời, theo Emre và Köse 

(2025), FOMO đang ngày càng được quan tâm trong nghiên cứu marketing vì liên quan chặt 

chẽ đến so sánh xã hội, tương tác mạng xã hội, và mức độ tham gia vào nội dung quảng bá 

trực tuyến. Việc khai thác FOMO như một chiến lược tiếp thị cũng được xem là một động lực 

cảm xúc mạnh mẽ giúp thúc đẩy quá trình chấp nhận đổi mới tiêu dùng (Wilis & Widyastuti, 

2025). 

2.2. Lý thuyết hành vi có hoạch định 

Mô hình nghiên cứu được phát triển trên nền tảng lý thuyết hành vi có hoạch định (TPB) 

do Ajzen (1991) đề xuất, nhấn mạnh vai trò trung gian của “ý định” trong việc chuyển hóa các 

yếu tố tác động tâm lý và môi trường thành hành vi thực tế. Trong bối cảnh tiêu dùng số, 

FOMO với đặc tính là một biến cảm xúc xã hội, được xác định có khả năng chi phối mạnh mẽ 

đến ý định hành vi thông qua cảm giác lo sợ bị tách biệt khỏi xu hướng chung (Przybylski & 

cs., 2013; Emre & Köse, 2025). Đồng thời, các chương trình khuyến mãi, đặc biệt là những 

chiến lược có giới hạn thời gian và số lượng, đóng vai trò như tác nhân kích thích môi trường, 

có thể nâng cao động lực hành vi qua cơ chế cảm nhận lợi ích ngắn hạn (Herman, 2000; Wilis 
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& Widyastuti, 2025). Việc kết hợp hai yếu tố này trong cùng một mô hình không chỉ giúp lấp 

đầy khoảng trống về mối quan hệ tác động đồng thời, mà còn tạo điều kiện để kiểm định vai 

trò trung gian của ý định mua sắm trực tuyến như một cấu trúc tâm lý then chốt trong tiến trình 

ra quyết định. Mô hình này đặc biệt phù hợp để áp dụng tại các địa bàn đô thị trẻ như TP.HCM, 

nơi hành vi tiêu dùng trực tuyến chịu ảnh hưởng lớn từ truyền thông xã hội và các chiến lược 

tiếp thị kỹ thuật số. 

2.3. Giả thuyết nghiên cứu 

Przybylski & cs. (2013) đã xác định rằng FOMO gắn liền với tâm lý bất an và tăng 

cường hành vi phản ứng xã hội, dẫn đến các hành vi tiêu dùng không có kế hoạch. FOMO 

đóng vai trò trung gian đáng kể trong việc thúc đẩy quyết định mua hàng trong môi trường 

thương mại điện tử (Solaiman & Pangaribua, 2024). Theo Pane & cs. (2024) FOMO gia tăng 

khi người tiêu dùng tiếp xúc với quảng cáo thời gian giới hạn và các nội dung lan truyền, từ 

đó thúc đẩy hành vi mua sắm không theo kế hoạch. Kang & cs. (2020) cũng đã chứng minh 

FOMO có tác động đáng kể đến cá nhân, buộc họ phải tuân theo hành vi của tập thể hoặc 

nhóm, qua đó phản ánh mong muốn mạnh mẽ được duy trì trong xu hướng chính thống và 

tránh đi chệch hướng. Tại Việt Nam, các nghiên cứu đã phát hiện FOMO làm gia tăng đáng 

kể ý định tiêu dùng, đặc biệt khi kết hợp với các chiến lược tiếp thị như livestream hoặc khuyến 

mãi giới hạn thời gian (Trần & cs., 2022; Quảng, 2024). 

Giả thuyết 1. FOMO có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sắm trực tuyến của thế hệ 

Z trên địa bàn TP.HCM 

Các nghiên cứu đã chỉ ra rằng chương trình khuyến mãi có ảnh hưởng tích cực đến ý 

định mua sắm trực tuyến thông qua cảm giác tiết kiệm và cấp bách. Prastowo và Nur (2023) 

cho thấy các ưu đãi điện tử như giảm giá và miễn phí vận chuyển làm tăng hành vi mua hàng 

trên Shopee. Tương tự, Pane & cs. (2024) nhấn mạnh vai trò của khuyến mãi kết hợp nội dung 

lan truyền trong việc thúc đẩy quyết định mua sắm không theo kế hoạch. Việc khuyến mãi 

theo ngày đôi (9.9, 11.11…) gây gia tăng FOMO và ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng bốc đồng 

(Jumarni & Azhar, 2025). Do đó, giả thuyết sau được hình thành: 

Giả thuyết 2. Chương trình khuyến mãi có tác động tích cực đến ý định mua sắm trực 

tuyến của thế hệ Z trên địa bàn TP.HCM 

Theo Ajzen (1991), ý định hành vi là yếu tố dự đoán trực tiếp hành động thực tế trong 

mô hình Lý thuyết Hành vi có kế hoạch. Pavlou và Fygenson (2006) đã chứng minh rằng trong 

môi trường thương mại điện tử, người tiêu dùng có ý định mua hàng cao thường sẽ thực hiện 

hành vi tiêu dùng thực tế. Đồng quan điểm với Solaiman và Pangaribuan (2024), ý định tiêu 

dùng trong môi trường có FOMO và marketing người ảnh hưởng đóng vai trò trung gian quan 

trọng trong việc thúc đẩy hành vi mua sắm thực tế. Do đó, giả thuyết sau được hình thành: 

 Giả thuyết 3. Ý định mua sắm trực tuyến có tác động tích cực đến quyết định mua sắm 

trực tuyến của thế hệ Z trên địa bàn TP.HCM 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

https://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/bse.3509#bse3509-bib-0041


Tạp chí Khoa học Đại học Đồng Tháp, Tập 15, Số 9 (2026): 109-122 

114 

 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu áp dụng phương pháp định lượng nhằm khám phá mối quan hệ giữa FOMO, 

chương trình khuyến mãi, ý định và quyết định mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng thế 

hệ Z. Dữ liệu được thu thập thông qua khảo sát trực tuyến bằng bảng hỏi có cấu trúc, áp dụng 

phương pháp chọn mẫu thuận tiện nhằm tiếp cận hiệu quả nhóm đối tượng phù hợp với mục 

tiêu nghiên cứu. Quá trình khảo sát được thực hiện theo hai hướng: (1) phát hành bảng hỏi 

trong các hội nhóm mua sắm trên nền tảng trực tuyến như Facebook và Zalo, nơi tập trung 

nhiều người tiêu dùng trẻ có thói quen mua sắm trực tuyến; (2) tiếp cận trực tiếp người tiêu 

dùng tại các trung tâm mua sắm trên địa bàn TP.HCM để thu thập thêm phản hồi từ người mua 

sắm truyền thống. Đối tượng khảo sát là những người trong độ tuổi từ 18 đến 28, hiện đang 

sinh sống, học tập hoặc làm việc tại TP.HCM. Sau khi sàng lọc và loại bỏ các phản hồi không 

hợp lệ, tổng cộng có 192 quan sát đủ điều kiện được đưa vào phân tích, đảm bảo tính phù hợp 

và tin cậy của dữ liệu đầu vào. 

Quá trình xử lý và kiểm định mô hình được thực hiện bằng phần mềm SmartPLS 4.0, 

với phương pháp phân tích PLS-SEM. Phương pháp này cho phép đánh giá độ tin cậy, giá trị 

hội tụ, giá trị phân biệt của thang đo, cũng như kiểm định các mối quan hệ nhân quả giữa các 

biến trong mô hình đề xuất. 

4. Kết quả và thảo luận 

4.1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Mẫu nghiên cứu gồm 192 người tiêu dùng thế hệ Z, với cơ cấu giới tính cân đối, trong 

đó nữ giới chiếm ưu thế nhẹ (52,6%). Nhóm tuổi từ 18-22 tuổi chiếm tỷ lệ cao nhất (45,3%), 

cho thấy sự chi phối mạnh mẽ của thế hệ Z trong hành vi mua sắm trực tuyến hiện nay. Về 

nghề nghiệp, sinh viên chiếm tỷ trọng lớn nhất (43,5%), phản ánh thói quen tiêu dùng số phổ 

biến trong môi trường học đường. Về thu nhập, đa số người tham gia có mức thu nhập dưới 

10 triệu đồng/tháng, trong đó nhóm dưới 5 triệu chiếm 31,8%, cho thấy sự nhạy cảm với giá 

cả và chương trình khuyến mãi có thể là yếu tố ảnh hưởng mạnh đến hành vi mua hàng. Tần 

suất mua sắm trực tuyến chủ yếu tập trung ở mức 3-6 lần/tháng (41,7%), điều này cho thấy 

đây là nhóm người tiêu dùng năng động, thường xuyên tương tác với các nền tảng thương mại 

điện tử và dễ bị tác động bởi các yếu tố kích thích như FOMO hay các chương trình ưu đãi. 

4.2. Đánh giá mô hình đo lường 

Hệ số tải ngoài dùng để đánh giá chất lượng biến quan sát, đây là chỉ số thể hiện mức 

độ liên kết giữa biến quan sát với biến tiềm ẩn. Kết quả phân tích cho thấy tất cả các biến quan 

sát trong các thang đo đều đạt giá trị lớn hơn 0,7, đây là ngưỡng chấp nhận theo đề xuất của 

Hair & cs. (2010), chứng tỏ các thang đo đều đạt độ tin cậy chỉ báo tốt. 

Bảng 1. Kết quả hệ số tải ngoài 

Mô tả biến FM KM QD YD 

FM1 Tôi sợ không mua thì người khác sẽ mua mất 0,796    

FM2 
Tôi thường bị ảnh hưởng bởi người khác khi mua 

hàng 
0,767    

FM3 
Tôi cảm thấy lo lắng khi bỏ lỡ một món hàng có số 

lượng giới hạn 
0,761    

FM4 
Tôi cảm thấy buồn hoặc lo lắng khi thấy người 

khác có những trải nghiệm mà tôi không có 
0,719    
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Mô tả biến FM KM QD YD 

KM1 
Tôi thường bị thu hút bởi các chương trình khuyến 

mãi khi mua hàng trực tuyến 
 0,765   

KM2 
Tôi có xu hướng mua hàng ngay khi thấy chương 

trình giảm giá hấp dẫn. 
 0,811   

KM3 

Các chương trình khuyến mãi đặc biệt (mua 1 tặng 

1, voucher giảm giá) ảnh hưởng đến quyết định 

mua hàng của tôi 

 0,835   

KM4 
Tôi thích chờ đợi các chương trình khuyến mãi lớn 

để mua sắm 
 0,833   

KM5 
Tôi cảm thấy tiếc nuối nếu bỏ lỡ một chương trình 

khuyến mãi tốt 
 0,881   

QD1 
Tôi thường xuyên mua sắm trực tuyến hơn so với 

trước đây 
  0,728  

QD2 
Tôi cảm thấy thoải mái khi ra quyết định mua hàng 

trên nền tảng thương mại điện tử 
  0,803  

QD3 
Khi đã có ý định mua, tôi thường quyết định mua 

ngay thay vì chần chừ 
  0,779  

QD4 
Tôi tin tưởng vào các quyết định mua sắm trực 

tuyến của mình 
  0,795  

YD1 
Tôi có kế hoạch mua hàng trực tuyến trong thời 

gian tới 
   0,720 

YD2 
Tôi nghĩ rằng mua sắm trực tuyến là một lựa chọn 

tốt cho tôi 
   0,790 

YD3 
Tôi cảm thấy hứng thú khi mua hàng trên các nền 

tảng thương mại điện tử 
   0,793 

YD4 
Tôi sẵn sàng giới thiệu mua sắm trực tuyến cho bạn 

bè và người thân 
   0,748 

Nguồn: Smart PLS 4 

Kiểm tra độ tin cậy của thang đo: Kết quả bảng 2 cho thấy hệ số Cronbach’s Alpha 

(CA) của tất cả các biến đều đạt độ tin cậy với hệ số CA tất cả các biến đều lớn hơn 0,7. Như 

vậy, độ tin cậy thang đo (CA) của tất cả các biến phù hợp. Ngoài ra, độ tin cậy tổng hợp (CR) 

mỗi cấu trúc đều lớn 0,7 cho thấy thang đo đã đạt được độ tin cậy. 

Bảng 2. Số liệu tổng hợp mô hình PLS-SEM 

STT 
Nhóm biến 

quan sát 

Số biến 

ban đầu 

Số biến sau 

khi phân tích 

Cronbach’s 

alpha 
CR AVE 

1 FM 4 4 0,758 0,846 0,579 

2 KM 5 5 0,883 0,915 0,682 

3 QD 4 4 0,782 0,859 0,603 

4 YD 4 4 0,761 0,848 0,583 

Ghi chú: CR: Độ tin cậy tổng hợp; AVE: Phương sai trích trung bình. 

Nguồn: Smart-PLS 4 
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Đánh giá giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của thang đo: Hệ số tổng phương sai trích 

(AVE) của các yếu tố đều lớn hơn 0,5 đạt yêu cầu kiểm định và nghiên cứu được ước lượng 

qua việc sử dụng phương pháp chỉ số Heterotrait - Monotrait (HTMT), kết quả cho thấy các 

chỉ số HTMT đối với tất cả các cặp biến nghiên cứu của yếu tố bậc một đều nhỏ hơn 0,9 nên 

thỏa mãn điều kiện chuẩn, tại Bảng 3. Do đó, tác giả kết luận rằng mỗi cấu trúc nghiên cứu đã 

đạt được giá trị hội tụ và tính phân biệt. 

Bảng 3. Tiêu chí HTMT (Heterotrait - Monotrait Ratio) 

 FM KM QD YD 

FM     

KM 0,839    

QD 0,739 0,792   

YD 0,783 0,743 0,828  

Nguồn: Smart-PLS 4 

4.3. Kiểm tra mô hình cấu trúc 

Kiểm định về đa cộng tuyến: Hiện tượng đa cộng tuyến đã được đánh giá cho tất cả các 

cấu trúc. Giá trị VIF được đề xuất để đo lường các vấn đề đa cộng tuyến. Vấn đề đa cộng tuyến 

được đánh giá bằng cách sử dụng các yếu tố phóng đại phương sai (VIF) nhỏ hơn 3 (Hair & 

cs., 2019). Kết quả phân tích ở Bảng 4 cho thấy các biến trong mô hình có các hệ số phóng đại 

phương sai không vượt quá ngưỡng cho phép, do đó mô hình nghiên cứu hiện tại không có 

vấn đề về hiện tượng đa cộng tuyến. 

Bảng 4. Hệ số phóng đại phương sai (VIF) 

 FM KM QD YD 

FM    1,898 

KM    1,898 

QD     

YD   1,000  

Nguồn: Smart-PLS 4 

Kiểm định sự phù hợp của mô hình: Hệ số xác định R2  là thước đo sức mạnh dự đoán 

của mô hình. Giá trị R2 nằm trong khoảng từ 0 đến 1. Hệ số R2 càng cao, thì mức độ giải thích 

của các biến độc lập với biến phụ thuộc càng tốt trong mô hình cấu trúc và tiến gần về 0 nghĩa 

là mức độ giải thích cho biến phụ thuộc thấp. Giá trị R2 của biến phụ thuộc quyết định mua 

sắm trực tuyến là 0,417, có nghĩa là 41,7% quyết định mua hàng trực tuyến được giải thích 

bởi biến độc lập và trung gian đề xuất. Giá trị R2  của biến ý định mua sắm trực tuyến là 0,431 

có nghĩa là 43,1% ý định mua sắm trực tuyến được giải thích bởi biến FOMO và chương trình 

khuyến mãi được đề xuất. Do, đó, kết quả cho thấy mô hình đủ khả năng giải thích cho tất cả 

các biến tiềm ẩn nội sinh. 

Bảng 5. Kết quả hệ số R2 và Q2 

 R2 Q² 

QD 0,417 0,385 

YD 0,431 0,406 

Nguồn: Smart-PLS 4 
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Bảng 5 cho ta thấy Q2 của QD và YD có giá trị lần lượt là 0,385 và 0,406 đều lớn hơn 

0 mô hình cấu trúc đạt chất lượng tổng thể. Cho thấy biến quyết định mua sắm trực tuyến, biến 

trung gian ý định mua sắm trực tuyến có sự liên quan đến năng lực dự báo ngoài mẫu trong 

mô hình nghiên cứu. 

Sau khi đánh giá độ tin cậy thang đo, dữ liệu và mô hình giả thuyết nghiên cứu là phù 

hợp, tác giả tiến hành kiểm định giả thuyết trong mô hình cấu trúc đường dẫn PLS - SEM với 

việc sử dụng kỹ thuật bootstrapping cho lượng mẫu phóng đại có lặp lại là 5000 mẫu, với cỡ 

mẫu ban đầu là 192 quan sát. Đánh giá mối quan hệ tác động giữa các biến tiềm ẩn là phần 

quan trọng nhất của việc đánh giá mô hình cấu trúc. 

Bảng 6. Kết quả kiểm định các giả thuyết 

Giả thuyết 
Hệ số  hồi quy 

chuẩn hóa 
Giá trị t p-value Kết luận 

H1 FM → YD 0,333 3,984 0,000 Chấp nhận 

H2 KM → YD 0,387 4,257 0,000 Chấp nhận 

H3 YD→QD 0,648 12,130 0,000 Chấp nhận 

Nguồn: Smart-PLS 4 

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc cho thấy tất cả các mối quan hệ đều có ý nghĩa thống 

kê với p-value < 0,05. FOMO (β = 0,333) và Chương trình khuyến mãi (β = 0,387) đều có ảnh 

hưởng tích cực đến ý định mua sắm trực tuyến, trong đó chương trình khuyến mãi tác động 

mạnh hơn. Ý định mua sắm trực tuyến cũng có tác động đáng kể đến quyết định mua sắm (β 

= 0,648). Do đó, cả ba giả thuyết H1, H2 và H3 đều được chấp nhận. 

4.4. Thảo luận 

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc PLS-SEM cho thấy tất cả các mối quan hệ giả thuyết 

đều đạt mức ý nghĩa thống kê cao, cho thấy sự phù hợp của mô hình đề xuất trong việc giải 

thích hành vi mua sắm trực tuyến trong bối cảnh tiêu dùng số. Cụ thể, cả hai yếu tố FOMO (β 

= 0,333) và chương trình khuyến mãi (β = 0,387) đều có tác động tích cực và đáng kể đến ý 

định mua sắm trực tuyến (YD), trong khi đó, YD tiếp tục thể hiện vai trò trung gian mạnh mẽ 

trong việc thúc đẩy quyết định mua sắm thực tế (QD) (β = 0,648). 

Phát hiện về ảnh hưởng của FOMO đến ý định tiêu dùng củng cố lập luận của Przybylski 

& cs. (2013), rằng FOMO là một hiện tượng tâm lý đặc trưng bởi nỗi lo bị tụt hậu so với cộng 

đồng, từ đó kích thích phản ứng hành vi tức thời. Kết quả nghiên cứu cũng tương đồng với 

phát hiện của Solaiman và Pangaribuan (2024), khi FOMO được xác định là biến trung gian 

làm gia tăng đáng kể động cơ tiêu dùng theo hướng hưởng thụ. Các nghiên cứu nổi bật tại 

Đông Nam Á như ở Malaysia (Hassim & cs., 2020), Thái Lan (Kornsupkit & Shoosanuk, 

2025) và Indonesia (Widodo, 2023) đều chỉ ra rằng FOMO đóng vai trò đáng kể trong hành vi 

tiêu dùng của giới trẻ, từ việc so sánh xã hội trên Instagram, duy trì hình ảnh cá nhân qua mua 

sắm công nghệ, đến hành vi mua bốc đồng trong các chương trình livestream khuyến mãi. 

Tương tự, các nghiên cứu tại Việt Nam như của Trần & cs. (2022) và Nguyễn & cs. (2025) 

cũng cho thấy FOMO có ảnh hưởng rõ rệt đến ý định mua sắm trực tuyến, đặc biệt trong nhóm 

người tiêu dùng trẻ. Tương tự, rằng FOMO có thể khuếch đại tác động của các chiến lược 

khuyến mãi đến hành vi tiêu dùng (Jumarni & Azhar, 2025; Alfina & cs., 2023). Tuy nhiên, 

một số nghiên cứu cũng cảnh báo rằng nếu bị khai thác quá mức, FOMO có thể dẫn đến tiêu 

dùng không kiểm soát, gây lo âu và hậu quả tài chính (Nguyễn & cs., 2025; Erlinda & 

Fatmawati, 2024). Bläse & cs. (2023) cho rằng FOMO thúc đẩy hành vi mua sắm không bền 
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vững và làm giảm ý định mua hàng dài hạn. Như vậy, vai trò của FOMO vừa là động lực thúc 

đẩy hành vi tiêu dùng, vừa là yếu tố rủi ro cần được quản lý thận trọng trong bối cảnh tiếp thị 

số hiện nay. 

Chương trình khuyến mãi là biến độc lập có tác động mạnh hơn FOMO, phù hợp nghiên 

cứu thực nghiệm của Prastowo và Nur (2023). Các yếu tố như flash sale, thông báo khan hiếm 

và mã ưu đãi được chứng minh là có khả năng tạo ra phản ứng hành vi rõ rệt trong thương mại 

điện tử. Tại Việt Nam, nghiên cứu của Quảng (2024) cũng khẳng định rằng các hình thức 

khuyến mãi kết hợp với livestream là đòn bẩy hiệu quả nhằm gia tăng ý định và hành vi mua 

hàng của giới trẻ. Tuy nhiên, trong bối cảnh cạnh tranh cao của thương mại điện tử, khuyến 

mãi nếu bị lạm dụng không chỉ làm suy giảm giá trị thương hiệu mà còn hình thành thói quen 

tiêu dùng thiếu cân nhắc, đặc biệt trong nhóm người tiêu dùng trẻ (Maharani & cs., 2024). 

Theo Nasr & cs. (2023) FOMO ảnh hưởng đến hành vi sau mua, nhấn mạnh ảnh hưởng dài 

hạn tiêu cực của chiến lược khuyến mãi gây áp lực xã hội. Do đó, mặc dù chương trình khuyến 

mãi có hiệu quả rõ rệt về mặt hành vi, nhưng cũng cần được điều tiết hợp lý để tránh gây ra 

hậu quả tiêu cực về lâu dài. 

Đáng chú ý, mối quan hệ giữa ý định và quyết định mua hàng đạt hệ số β = 0,648, là 

mức cao nhất trong mô hình, phản ánh nhất quán với khung lý thuyết TPB của Ajzen (1991) 

và các phát hiện thực nghiệm trước đây (Pavlou & Fygenson, 2006; Trần & cs., 2024). Điều 

này tái khẳng định rằng ý định là yếu tố trung tâm dẫn đến hành vi thực tế trong môi trường 

số. 

Nhìn chung, các kết quả không chỉ khẳng định tính giá trị của mô hình lý thuyết mà còn 

đóng góp thêm bằng chứng thực nghiệm trong bối cảnh địa phương tại TP.HCM, nơi đại diện 

cho nhóm tiêu dùng trẻ, năng động, có mức độ tương tác cao với thương mại điện tử và dễ bị 

chi phối bởi các chiến lược tiếp thị cảm xúc. 

5. Kết luận 

Sau khi tiến hành xây dựng và kiểm định thang đo cũng như mô hình nghiên cứu, kết 

quả phân tích cho thấy quyết định mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng thế hệ Z tại 

TP.HCM chịu ảnh hưởng bởi ba yếu tố chính được đưa vào mô hình gồm: hội chứng sợ bị bỏ 

lỡ (FOMO), chương trình khuyến mãi và ý định mua sắm trực tuyến. Trong đó, ý định mua 

sắm đóng vai trò là biến trung gian, truyền dẫn tác động từ hai yếu tố ban đầu đến hành vi mua 

sắm thực tế. Phân tích hồi quy bằng PLS-SEM xác nhận rằng cả ba giả thuyết H1, H2, và H3 

đều được chấp nhận với ý nghĩa thống kê cao (p < 0,05). Đặc biệt, chương trình khuyến mãi 

có ảnh hưởng mạnh hơn FOMO đến ý định, trong khi đó ý định mua sắm là yếu tố tác động 

mạnh nhất đến quyết định mua hàng. Toàn bộ các chỉ số đánh giá mô hình đo lường và mô 

hình cấu trúc đều đạt chuẩn về độ tin cậy và giá trị phân biệt, cho thấy mô hình nghiên cứu là 

phù hợp và có giá trị thực tiễn trong việc lý giải hành vi tiêu dùng trong môi trường thương 

mại điện tử. 

Dựa trên kết quả đạt được, nghiên cứu đề xuất một số hàm ý quản trị giúp các doanh 

nghiệp nâng cao quyết định mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng thế hệ Z. Cụ thể: 

Thứ nhất, cần đẩy mạnh hiệu ứng FOMO trong các chiến lược tiếp thị trực tuyến. FOMO 

được chứng minh là một yếu tố tâm lý có ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua sắm trực tuyến, 

đặc biệt ở nhóm người tiêu dùng trẻ. Để kích thích hành vi mua hàng, doanh nghiệp nên tạo 

cảm giác cấp bách bằng cách hiển thị thông tin về số lượng hàng còn lại, số người đang xem 

sản phẩm hoặc thông báo “sản phẩm vừa được mua” nhằm tác động đến tâm lý sợ bỏ lỡ cơ 

hội của khách hàng. Bên cạnh đó, việc tăng cường yếu tố xã hội hóa cũng rất quan trọng. 

Doanh nghiệp có thể hiển thị đánh giá, nhận xét từ những khách hàng trước đó hoặc hoạt động 

mua sắm của bạn bè trên nền tảng để tận dụng hiệu ứng lan tỏa từ cộng đồng. Ngoài ra, việc 
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thiết kế các chương trình khuyến mãi giới hạn về thời gian hoặc số lượng cũng góp phần gia 

tăng áp lực tâm lý và cảm giác tiếc nuối khi bỏ lỡ cơ hội. Cuối cùng, doanh nghiệp nên khai 

thác hiệu quả influencer marketing nhằm lan tỏa trải nghiệm sản phẩm từ những người nổi 

tiếng, từ đó khơi gợi cảm giác “mình đang bỏ lỡ điều gì đó” trong tâm trí người tiêu dùng. 

Thứ hai, khuyến mãi là một công cụ quan trọng giúp thúc đẩy ý định mua hàng, đặc biệt 

trong môi trường số nơi người tiêu dùng dễ bị tác động bởi các yếu tố giá trị gia tăng. Doanh 

nghiệp cần thiết kế các chương trình khuyến mãi thông minh, định kỳ và dễ tiếp cận để gia 

tăng hiệu quả tiếp thị. Một số chiến lược có thể áp dụng bao gồm: tổ chức các sự kiện khuyến 

mãi quy mô lớn như “double day sales” vào những dịp lễ, sinh nhật thương hiệu hoặc các mốc 

thời gian đặc biệt trong năm, đi kèm với ưu đãi giới hạn để tạo động lực mua hàng; tăng cảm 

giác cấp bách thông qua các chương trình giảm giá ngắn hạn (flash sale) có đồng hồ đếm 

ngược nhằm kích thích quyết định mua nhanh chóng; cá nhân hóa ưu đãi như gửi mã giảm giá 

dựa trên lịch sử mua sắm hoặc tặng ưu đãi vào dịp sinh nhật để gia tăng sự gắn bó và nâng cao 

trải nghiệm khách hàng. Bên cạnh đó, doanh nghiệp cần đảm bảo tính minh bạch trong thông 

tin khuyến mãi để duy trì niềm tin và hạn chế hiểu lầm từ phía người tiêu dùng. 

Thứ ba, ý định mua sắm trực tuyến đóng vai trò cầu nối quan trọng giữa sự quan tâm và 

hành vi tiêu dùng thực tế. Để thúc đẩy quá trình chuyển đổi từ ý định sang hành động, doanh 

nghiệp cần tập trung vào việc nâng cao trải nghiệm người dùng và lan tỏa cảm xúc tích cực 

trong suốt hành trình mua sắm. Trước hết, việc gia tăng cảm giác an tâm và tin tưởng có thể 

đạt được thông qua việc hiển thị các chứng nhận uy tín, đánh giá xác thực từ khách hàng trước 

đó và chính sách hoàn tiền rõ ràng. Đồng thời, cần giảm thiểu rào cản tâm lý bằng cách hỗ trợ 

ra quyết định nhanh chóng qua các gợi ý như “đề xuất cho bạn”, “sản phẩm bán chạy” hoặc 

“ưu đãi sắp kết thúc”. Để duy trì sự gắn bó và tăng tần suất mua hàng lặp lại, doanh nghiệp có 

thể sử dụng email nhắc nhở, chương trình tích điểm hoặc ưu đãi dành riêng cho khách hàng 

cũ. Ngoài ra, tạo cảm giác dễ chịu và kiểm soát trong quá trình mua sắm thông qua hỗ trợ trực 

tuyến, chatbot phản hồi nhanh và giao diện thao tác đơn giản cũng là yếu tố then chốt giúp 

nâng cao trải nghiệm tổng thể và thúc đẩy hành vi mua hàng. 

Tuy nhiên, nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế nhất định. Thứ nhất, phạm vi nghiên 

cứu chỉ tập trung tại khu vực TP.HCM nên chưa phản ánh được toàn diện hành vi người tiêu 

dùng trẻ trên cả nước. Thứ hai, mô hình nghiên cứu còn giới hạn ở hai yếu tố chính là FOMO 

và chương trình khuyến mãi, trong khi thực tế còn nhiều yếu tố khác có thể ảnh hưởng đến 

hành vi mua sắm trực tuyến như chất lượng dịch vụ, độ tin cậy của website, trải nghiệm người 

dùng,... Thứ ba, yếu tố cảm xúc – mặc dù được đề cập gián tiếp qua FOMO – vẫn chưa được 

khai thác sâu ở từng trạng thái tâm lý cụ thể. Do vậy, đây sẽ là gợi ý cho các nghiên cứu trong 

tương lai nhằm mở rộng và hoàn thiện hơn mô hình hành vi tiêu dùng trong bối cảnh thương 

mại điện tử không ngừng biến động. 
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