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Nghiên cứu này đóng góp vào cơ sở lý thuyết hiện tại bằng cách xem 

xét vai trò điều tiết của hội chứng nỗi sợ bị bỏ lỡ (Fear of Missing Out 

‒ FOMO) trong ảnh hưởng của sự tiếp xúc với người có ảnh hưởng 

(Influencer) đến ý định mua hàng, đồng thời cũng xem xét vai trò ảnh 

hưởng của FOMO đến ý định mua hàng thông qua các yếu tố tâm lý. 

Phân tích dữ liệu từ hơn 207 mẫu khảo sát các sinh viên tại Đà Nẵng 

cho thấy FOMO tác động đến ý định mua hàng thông qua ba biến 

trung gian: sự phấn khích được mong đợi, và sự tự nâng cao bản thân 

và chi phí hối tiếc dự kiến. Trong đó, hai biến đầu tiên củng cố ý định 

mua hàng còn chi phí hối tiếc dự kiến làm suy yếu ý định mua hàng 

của sinh viên. Nghiên cứu này còn cho thấy mối quan hệ tích cực giữa 

sự tiếp xúc với influencer và ý định mua hàng, thông qua việc thúc đẩy 

mong muốn bắt chước và chủ nghĩa vật chất. Tuy nhiên, kết quả nghiên 

cứu không cho thấy vai trò điều tiết của FOMO đối với tác động của sự 

tiếp xúc với influencer đến chủ nghĩa vật chất và ý định mua hàng. Các 

hàm ý thực tiễn của kết quả nghiên cứu cũng được thảo luận. 

Abstract 

This study contributes to the extant literature by examining the 

moderating role of Fear of Missing Out (FOMO) in the relationship 

between influencer exposure and purchase intention while also 

investigating the effect of FOMO on purchase intention through the 

mediating roles of psychological factors. Data analysis from 207 survey 
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samples collected from university students in Danang shows that 

FOMO affects purchase intentions through three mediating variables: 

anticipated excitement, self-enhancement, and anticipated expense 

regret. The first two variables strengthen purchase intentions, whereas 

anticipated expense regret weakens purchase intentions. This study 

also shows a positive relationship between exposure to influencers and 

purchase intentions through two mediating variables: desire to mimic 

and materialism. However, the results do not establish the moderating 

role of FOMO on the impacts that exposure to influencers has on 

materialism and purchase intentions. Practical implications of the 

research results are also discussed. 

 

1. Đặt vấn đề 

Trong kỷ nguyên số hiện nay, sự bùng nổ của các nền tảng mạng xã hội (MXH) đã thay đổi cách 

thức con người tiếp cận thông tin và tương tác. Một hiện tượng nổi bật là “Fear of Missing Out” 

(FOMO) – hiệu ứng khi người dùng lo ngại rằng họ sẽ bỏ lỡ những trải nghiệm hay thông tin quan 

trọng mà người khác đang có (Przybylski và cộng sự, 2013). Đặc biệt, FOMO ngày càng phổ biến 

trong giới trẻ, những người dễ bị ảnh hưởng bởi nội dung của những người có sức ảnh hưởng trên 

MXH (thường được gọi là Influencer). Với khả năng thu hút và tạo dựng lòng tin từ nhiều người theo 

dõi, Influencer có thể thúc đẩy hành vi mua sắm thông qua việc chia sẻ các sản phẩm và dịch vụ mà 

họ sử dụng nên đã trở thành một yếu tố quan trọng trong các chiến dịch tiếp thị trên MXH  

(Duffet, 2017).  

Sự tương tác giữa FOMO và sự tiếp xúc với Influencer đóng vai trò quan trọng trong việc hình 

thành ý định mua hàng của người tiêu dùng trẻ. Khi có cảm giác FOMO, người tiêu dùng dễ dàng bị 

cuốn hút vào những bài đăng thể hiện trải nghiệm độc đáo hoặc sản phẩm mới lạ Influencer chia sẻ 

mà họ cảm thấy mình đang bỏ lỡ (Lou & Yuan, 2019; Hudders và cộng sự, 2020; Audrezet và cộng 

sự, 2020). Điều này dẫn đến áp lực xã hội thôi thúc việc sở hữu các sản phẩm đang là xu hướng để 

không bị cảm giác “bị tụt hậu” (Przybylski và cộng sự, 2013), dẫn đến ý định mua hàng tăng cao.  

Bài báo này xem xét ảnh hưởng của sự tiếp xúc với Influencer và FOMO cũng như sự tương tác 

giữa hai yếu tố này đến ý định mua hàng của sinh viên. Dinh và cộng sự (2023) đã nghiên cứu ảnh 

hưởng của sự tiếp xúc với Influencer đến ý định mua hàng và vai trò điều tiết của FOMO trong mối 

quan hệ này. Trong bài báo này, nhóm tác giả mở rộng mô hình của Dinh và cộng sự (2023) và xem 

xét FOMO không chỉ dưới vai trò một biến điều tiết mà còn là một biến ảnh hưởng đến ý định mua 

hàng thông qua các yếu tố tâm lý tiêu dùng, điều đã được các nghiên cứu trước đây chỉ ra (Good & 

Hyman, 2021; Dwisuardinata & Darma, 2023). 

Ngoài ra, việc nghiên cứu cho trường hợp sinh viên tại Việt Nam cũng là một đóng góp của nhóm 

tác giả vào dòng nghiên cứu về chủ đề này. Tại Việt Nam, người trẻ, đặc biệt là sinh viên, ngày càng 

dành nhiều thời gian trên MXH và bị cuốn hút bởi các xu hướng mới hay các sản phẩm thời thượng 

được giới thiệu bởi những Influencer mà họ yêu thích (Nguyen và cộng sự, 2022). So với sinh viên 

các nước khác, sinh viên Việt Nam chịu ảnh hưởng rất lớn từ Influencer trong việc hình thành ý định 

mua hàng. Họ dễ tin vào lời khuyên từ Influencer, thậm chí cả những người nổi tiếng không phải là 
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chuyên gia trong lĩnh vực (Le & Nguyen, 2024; Pham và cộng sự, 2021). Ngoài ra, mức thu nhập 

trung bình của người Việt Nam (4.282 USD/năm) là thấp hơn so với các nước khác (trung bình 13.170 

USD/năm) nên sinh viên Việt Nam thường cân nhắc kỹ về tài chính khi mua hàng (Vu và cộng sự, 

2019). Vì những lý do này, các cơ chế ảnh hưởng của FOMO và Influencer đến ý định mua hàng của 

sinh viên tại Việt Nam có thể có những đặc điểm khác biệt so với các nước khác. Do đó, nghiên cứu 

chủ đề này cho bối cảnh Việt Nam là hết sức cần thiết, để từ đó có thể phát triển những chiến lược 

tiếp thị MXH phù hợp với đặc điểm thị trường trong nước.  

2. Cơ sở lý thuyết và các giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Ảnh hưởng của sự tiếp xúc với Influencer đến ý định mua hàng 

2.1.1. Ảnh hưởng trực tiếp 

Theo lý thuyết về tiếp xúc đơn thuần của Zajonc (1968), việc con người lặp đi lặp lại tiếp xúc với 

một kích thích sẽ làm tăng thái độ tích cực đối với điều đó. Trong bối cảnh MXH, khi người dùng 

nhiều lần thấy Influencer sử dụng hoặc đề xuất một sản phẩm, nhận thức tích cực và ý định mua sản 

phẩm sẽ gia tăng, ngay cả khi không có tương tác trực tiếp (Bornstein & Craver-Lemley, 2022). Theo 

mô hình về chấp nhận thông tin của Sussman và Siegal (2003), người tiêu dùng sẽ có xu hướng tiếp 

nhận và hành động theo các thông điệp mà họ cho là hữu ích và đáng tin cậy. Influencer, với vai trò 

là người có trải nghiệm thực tế nên có thể cung cấp các nội dung được người theo dõi xem là xác 

thực, từ đó tăng khả năng tiếp nhận thông tin và chuyển hóa thành ý định mua hàng (Lou & Kim, 

2019; Nguyen và cộng sự, 2022; Dinh và cộng sự, 2023; Jamil và cộng sự, 2024). Dựa trên những lập 

luận trên, giả thuyết H1 sau được đề xuất: 

Giả thuyết H1: Sự tiếp xúc với Influencer ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng. 

2.1.2. Ảnh hưởng thông qua mong muốn bắt chước và chủ nghĩa vật chất 

Lý thuyết học tập xã hội (Bandura & Walter, 1977) cho rằng con người học thông qua quan sát và 

bắt chước những người họ ngưỡng mộ. Trong bối cảnh MXH, khi người tiêu dùng thấy Influencer sử 

dụng sản phẩm trong các tình huống hấp dẫn gắn với sự thành công, lối sống phong cách hoặc sự nổi 

tiếng, họ có xu hướng liên kết hành vi tiêu dùng với những giá trị tích cực đó (Ki & Kim, 2019; Cheng 

và cộng sự, 2021). Điều này có thể làm gia tăng mong muốn bắt chước và chủ nghĩa vật chất.  

Thứ nhất, nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng sự yêu thích đối với lối sống hoặc hành động của 

Influencer có thể thúc đẩy mong muốn bắt chước (Desire to Mimic) (Ruvio và cộng sự, 2013; Ki & 

Kim, 2019). Kỳ vọng có được trải nghiệm tương tự hoặc cảm giác được hòa nhập với cộng đồng 

người theo dõi của Influencer thúc đẩy người tiêu dùng mô phỏng hành vi của Influencer bằng cách 

mua các sản phẩm được họ giới thiệu (Aral & Walker, 2011; Ki & Kim, 2019). Từ những lập luận 

này, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết H2, H3, và H4 như sau:  

Giả thuyết H2: Sự tiếp xúc với Influencer ảnh hưởng tích cực đến mong muốn bắt chước. 

Giả thuyết H3: Mong muốn bắt chước ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng.  

Giả thuyết H4: Sự tiếp xúc với Influencer ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng thông qua 

mong muốn bắt chước. 
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Việc coi trọng chủ nghĩa vật chất (Materialism) cũng là yếu tố trung gian quan trọng trong mối 

quan hệ giữa sự tiếp xúc với Influencer và ý định mua hàng (Kim và cộng sự, 2021). Chủ nghĩa vật 

chất phản ánh niềm tin rằng sở hữu vật chất là chìa khóa mang lại hạnh phúc và thành công (Richins, 

2011). Những người coi trọng chủ nghĩa vật chất thường đánh giá bản thân và người khác qua những 

gì họ sở hữu (Lou & Kim, 2019), và yếu tố này đã được chứng minh là có ảnh hưởng đáng kể đến 

hành vi tiêu dùng (Brown và cộng sự, 2016; Koay và cộng sự, 2022). Như đã nói ở trên, thông qua 

học tập xã hội, những nội dung hấp dẫn về việc sử dụng các sản phẩm thể hiện lối sống thành đạt 

được Influencer đăng tải có thể khiến người tiêu dùng tin rằng việc sở hữu những sản phẩm này sẽ 

được đánh giá cao trong xã hội, từ đó kích thích mong muốn sở hữu chúng (Dinh và cộng sự, 2023; 

Dávila & Casabayó, 2024; Duan & Brechman, 2024). Do đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết H5, H6, 

và H7 như sau:  

Giả thuyết H5: Sự tiếp xúc với Influencer ảnh hưởng tích cực đến chủ nghĩa vật chất.  

Giả thuyết H6: Chủ nghĩa vật chất ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng. 

Giả thuyết H7: Sự tiếp xúc với influencer ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng thông qua chủ 

nghĩa vật chất. 

2.2. Vai trò điều tiết của FOMO đối với ảnh hưởng của sự tiếp xúc với influencer đến ý định 

mua hàng 

FOMO biểu thị “nỗi lo sợ lan rộng rằng những người khác có thể có được những trải nghiệm bổ 

ích mà mình không có” (Przybylski và cộng sự, 2013). Từ điển Cambridge định nghĩa FOMO như 

“một trạng thái cảm giác lo lắng rằng bạn có thể bỏ lỡ những sự kiện thú vị mà người khác sắp tham 

dự, đặc biệt là do những điều bạn thấy trên MXH”1. FOMO xuất phát từ nhu cầu xã hội cơ bản là 

được kết nối và thuộc về một nhóm (Baumeister & Leary, 1995). MXH làm gia tăng hiện tượng này 

khi cá nhân dễ dàng so sánh bản thân với người khác, đặc biệt là với Influencer (Fox & Moreland, 

2015; Dinh & Lee, 2022). Khi trải nghiệm FOMO, người tiêu dùng dễ bị cuốn hút bởi các nội dung 

của Influencer và mong muốn tham gia vào những trải nghiệm mà họ cảm thấy mình đang bỏ lỡ. Điều 

này làm tăng ảnh hưởng của Influencer đến ý định mua hàng (Przybylski và cộng sự, 2013; Dinh và 

cộng sự, 2023). Hơn nữa, FOMO có thể làm người tiêu dùng liên tục so sánh mình với người khác, 

đặc biệt là với Influencer (Dinh & Lee, 2022). Khi thấy Influencer sở hữu những sản phẩm đắt tiền 

và thời thượng, họ cảm thấy cần phải bắt kịp và sở hữu những sản phẩm tương tự để không bị tụt hậu 

(Xi và cộng sự, 2022). Khi đó, ảnh hưởng của Influencer đến chủ nghĩa vật chất là mạnh mẽ hơn 

(Dinh và cộng sự, 2023). Từ những lập luận trên, các giả thuyết H8 và H9 được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H8: Mối quan hệ tích cực giữa sự tiếp xúc với Influencer và chủ nghĩa vật chất là mạnh 

mẽ hơn khi FOMO cao hơn. 

Giả thuyết H9: Mối quan hệ giữa sự tiếp xúc với Influencer và ý định mua hàng là mạnh mẽ hơn 

khi FOMO cao hơn. 

 
1 Tham khảo thêm tại: https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/fomo?q=FOMO. Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả sử 

dụng thang đo FOMO, phát triển dựa trên Przybylski và cộng sự (2013) và Good và Hyman (2020), đã bao gồm những đặc điểm này 

của FOMO. 

https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/fomo?q=FOMO
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2.3. Ảnh hưởng của FOMO đến ý định mua hàng 

2.3.1. Ảnh hưởng thông qua sự phấn khích được mong đợi 

Sự phấn khích được mong đợi (Anticipated Elation) là trạng thái tâm lý mà cá nhân cảm thấy hào 

hứng và mong đợi về một trải nghiệm sắp diễn ra. Sự phấn khích này có thể làm tăng động lực và ý 

định tham gia vào hoạt động đó (Good & Hyman, 2020). Khi người tiêu dùng trải qua cảm giác 

FOMO, họ thường cảm thấy hào hứng và mong đợi về những trải nghiệm mà họ lo ngại sẽ bỏ lỡ 

(Good & Hyman, 2021; Munawar và cộng sự, 2021). Sự phấn khích này làm tăng động lực của họ để 

tham gia vào các hoạt động mà họ cảm thấy mình đang bỏ lỡ (Alt, 2015). Ví dụ như một người có thể 

tưởng tượng về phản ứng tích cực mà họ nhận được khi có được một món đồ mà mình mong muốn 

hay khi tặng một món quà thời thượng cho gia đình, bạn bè. Chính vì thế FOMO sẽ làm họ đặt nhiều 

kỳ vọng về giá trị của những món hàng mua được trong tương lai (Mandel & Nowlis, 2008). Điều đó 

kích thích ý định mua hàng của người tiêu dùng. Do đó, nhóm tác giả đề xuất các giả thuyết H10, H11, 

và H12 như sau: 

Giả thuyết H10: FOMO ảnh hưởng tích cực đến sự phấn khích được mong đợi. 

Giả thuyết H11: Sự phấn khích được mong đợi ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng. 

Giả thuyết H12: FOMO ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng thông qua sự phấn khích được 

mong đợi. 

2.3.2. Ảnh hưởng thông qua sự tự nâng cao bản thân  

Theo lý thuyết về sự tự nâng cao bản thân (Self-elevation), con người có xu hướng gán cho mình 

những phẩm chất tích cực và đề cao thành công cá nhân, bất kể điều đó có phản ánh đúng thực tế hay 

không (Rogers, 1963; Alicke & Sedikides, 2009). Lý thuyết này dựa trên giả định rằng mỗi người 

thường đánh giá bản thân dựa trên cách họ nghĩ người khác sẽ nhìn nhận và phản hồi lại mình. Xu 

hướng này có thể thúc đẩy nhu cầu sở hữu các sản phẩm đắt tiền hay tham gia vào những hoạt động 

thể hiện đẳng cấp để khẳng định thành tựu cá nhân (Dufner và cộng sự, 2019). Trong bối cảnh mạng 

xã hội, FOMO làm gia tăng so sánh xã hội theo chiều hướng “nhìn lên”, khiến cá nhân cảm thấy cuộc 

sống của mình thiếu thốn hoặc kém trọn vẹn và thúc đẩy các hành vi nhằm cải thiện hình ảnh xã hội 

của mình, chẳng hạn như mua sắm các sản phẩm thời thượng do Influencer giới thiệu (Tandon và 

cộng sự, 2021; Good & Hyman, 2021). Do đó, nhóm tác giả đề xuất các giả thuyết H13, H14, và H15 

như sau: 

Giả thuyết H13: FOMO ảnh hưởng tích cực đến sự tự nâng cao bản thân. 

Giả thuyết H14: Sự tự nâng cao bản thân ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng. 

Giả thuyết H15: FOMO ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng thông qua sự tự nâng cao  

bản thân. 

2.3.3. Ảnh hưởng thông qua sự hối tiếc về chi phí dự kiến 

Sự hối tiếc về chi phí dự kiến (Anticipated Expense Regret) là trạng thái tâm lý khi cá nhân cảm 

thấy hối tiếc hoặc lo ngại về những chi phí hoặc cơ hội mà họ có thể bỏ lỡ trong tương lai khi dùng 

nó vào việc mua sắm (Çelik và cộng sự, 2019; Good & Hyman, 2021). Điều này thường xuất hiện khi 

cá nhân phải đưa ra quyết định mà họ không chắc chắn về kết quả. Sự hối tiếc về chi phí dự kiến 

thường liên quan đến cảm giác lo lắng và không hài lòng với quyết định hiện tại. Nó khiến một cá 

nhân cân nhắc kỹ lưỡng trước khi đưa ra quyết định và tìm cách giảm thiểu rủi ro vì nguồn lực ngân 
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sách của họ là hữu hạn (Simonson, 1992). Khi người tiêu dùng trải qua cảm giác FOMO, họ thường 

bị áp lực để không bỏ lỡ những gì người khác đang có và điều này dẫn đến sự gia tăng hối tiếc về chi 

phí dự kiến (Pieters & Zeelenberg, 2007). Good và Hyman (2021), Munawar và cộng sự (2021), và 

An và Ahn (2025) đều cho thấy ảnh hưởng của FOMO đến ý định mua hàng có thể được giảm thiểu 

khi khách hàng cân nhắc kỹ lưỡng hơn về chi phí dự kiến. Từ những lý do này, các giả thuyết H16, 

H17, và H18 được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H16: FOMO ảnh hưởng tích cực đến sự hối tiếc về chi phí dự kiến. 

Giả thuyết H17: Sự hối tiếc về chi phí dự kiến ảnh hưởng tiêu cực đến ý định mua hàng. 

Giả thuyết H18: FOMO ảnh hưởng tiêu cực đến ý định mua hàng thông qua sự hối tiếc về chi phí 

dự kiến. 

Từ các giả thuyết trên, mô hình nghiên cứu đề xuất như Hình 1.  

 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Sự tiếp xúc với 

người có sức ảnh 

hưởng 

Chủ nghĩa vật 

chất 

Mong muốn bắt 

chước  

Ý định mua 

hàng  

FOMO 

Sự phấn khích 

được mong đợi 

Sự tự nâng cao 

bản thân 

Sự hối tiếc về chi 

phí dự kiến 

H1 (+)   

H11 (+)   

  

H14 (+)   

  

H17 (-)   
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3. Phương pháp và dữ liệu nghiên cứu 

Bảng câu hỏi nghiên cứu gồm có 2 phần, phần 1 bao gồm các câu hỏi về thông tin cá nhân cơ bản 

(giới tính, trình độ học vấn, và thu nhập) cũng như câu hỏi sàng lọc đối tượng nghiên cứu. Nhóm tác 

giả chỉ sử dụng bảng trả lời từ những đáp viên có theo dõi một hoặc nhiều Influencer và đã từng mua 

hàng trực tuyến trên các nền tảng MXH như Tiktok, Facebook… và loại bỏ những bảng trả lời còn 

lại. Phần 2 là các câu hỏi của các biến nghiên cứu: FOMO gồm 5 câu hỏi dựa trên Przybylski và cộng 

sự (2013) và Good và Hyman (2020); Sự tiếp xúc với người có ảnh hưởng (EI) gồm 5 câu hỏi dựa 

trên Dinh và cộng sự (2023); Ý định mua hàng (IP) gồm 4 câu hỏi dựa trên Khan và cộng sự (2019); 

Sự tự nâng cao bản thân (SE) gồm 4 câu hỏi; Sự hối tiếc về chi phí dự kiến (AER) gồm 4 câu hỏi; Sự 

phấn khích được mong đợi gồm 4 câu hỏi, dựa trên Good và Hyman (2020); và Mong muốn bắt chước 

(DM) gồm 5 câu hỏi và Chủ nghĩa vật chất (ML) gồm 5 câu hỏi dựa trên Dinh và cộng sự (2023), La 

Ferle và Chan (2008), và Richins (2011). Thang đo Likert 5 (từ 1 – Hoàn toàn không đồng ý, đến 5 – 

Hoàn toàn đồng ý) được sử dụng. Thang đo sơ bộ được gửi cho 2 học giả chuyên nghiên cứu về 

marketing MXH và 10 sinh viên để lấy ý kiến và được tinh chỉnh sau khi nhận được phản hồi, góp ý 

từ những người này. 

Sau khi thang đo được hoàn thiện, dữ liệu nghiên cứu được thu thập bằng bảng khảo sát trực tuyến 

trên ứng dụng Biểu mẫu của Google (Google Forms) gửi đến các sinh viên đại học trên địa bàn thành 

phố Đà Nẵng, sử dụng phương pháp lấy mẫu thuận tiện (thông qua các diễn đàn và các trang cộng 

đồng của sinh viên trên MXH). Sau 2 tuần khảo sát, nhóm nghiên cứu thu về được 207 bảng kết quả 

hợp lệ trên tổng số 237 bảng phát ra, chiếm tỷ lệ 87,34% (30 bảng kết quả không hợp lệ là do không 

đúng đối tượng nghiên cứu hoặc trả lời cùng một mức cho tất cả các câu hỏi). Trong đó, nam chiếm 

30,4% và nữ chiếm 69,4%. 16,4% là sinh viên năm thứ nhất, 52,2% năm hai, 17,4% năm ba và 14% 

năm cuối. Thu nhập hàng tháng dưới 5 triệu VND chiếm 91,3% và trên 5 triệu VND chiếm 8,7%. 

Sau khi làm sạch dữ liệu, phần mềm SPSS 29 được sử dụng cho phân tích độ tin cậy Cronbach’s 

Alpha và phân tích nhân tố khám phá (Exploratory Factor Analysis ‒ EFA). Tiếp đó, SmartPLS 4 

được sử dụng cho phân tích nhân tố khẳng định (Confirmatory Factor Analysis – CFA) và phân tích 

mô hình cấu trúc tuyến tính (Structural Equation Modeling – SEM). PLS-SEM được sử dụng vì mục 

tiêu nghiên cứu chủ chốt là khám phá mô hình mới hơn là các biến thể mô hình và số lượng mẫu dữ 

liệu là không quá lớn (Hair và cộng sự, 2019). Hơn nữa, các nghiên cứu trước đây đã chỉ ra rằng trong 

nhiều tình huống, kết luận nghiên cứu không bị ảnh hưởng nhiều bởi việc chọn giữa PLS- hay CB-

SEM (Hair và cộng sự, 2014; Sarstedt và cộng sự, 2014).  

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Phân tích Cronbach’s Alpha và phân tích EFA 

Phân tích Cronbach' Alpha được thực hiện nhằm kiểm tra độ tin cậy của các biến trong mô hình 

nghiên cứu. Kết quả trong Bảng 1 cho thấy tất cả thang đo đều có hệ số Cronbach' Alpha lớn hơn 0,6. 

Ngoài ra, hệ số tương quan biến tổng của tất cả các biến đều lớn hơn 0,3. Do đó, thang đo của các 

biến nghiên cứu đều có độ tin cậy phù hợp (Nunnally, 1978; Hair và cộng sự, 2019). Tiếp đó, phân 

tích Bartlett (với chuẩn hóa Kaiser) cho thấy hệ số KMO = 0,843 > 0,5 và p-value < 0,001. Do đó, dữ 



 
 Đỗ Hương Thủy và cộng sự (2025) JABES 36(3) 108-123  

115 

 

liệu là phù hợp để phân tích EFA. Kết quả phân tích EFA với phép quay Varimax cho thấy tất cả các 

biến quan sát hội tụ phù hợp vào 8 nhân tố, các hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0,5 và tổng phương sai 

trích là 70,605% > 50%. Như vậy, có thể thấy thang đo là phù hợp (Hair và cộng sự, 2019).  

  



 
 Đỗ Hương Thủy và cộng sự (2025) JABES 36(3) 108-123  

116 

 

Bảng 1. 

Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha và EFA 
 

FM EI DM AE ML AER SE IP 

Cronbach’s Alpha = 0,825 0,754 0,855 0,765 0,774 0,684 0,727 0,814 

FM4 0,800        

FM3 0,783        

FM2 0,708        

FM5 0,702        

FM1 0,661        

EI3  0,710       

EI1  0,708       

EI4  0,704       

EI2  0,649       

EI5  0,621 

     

 

DM1   0,771      

DM3   0,752 

    

 

DM4   0,746 

    

 

DM2   0,727 

    

 

DM5   0,711 

    

 

AE1   

 

0,759 

   

 

AE2   

 

0,702 

   

 

AE3   

 

0,672 

   

 

AE4   

 

0,577 

   

 

ML3   

  

0,695 

  

 

ML2   

  

0,636 

  

 

ML1   

  

0,607 

  

 

ML4   

  

0,606 

  

 

ML5   

  

0,582 

  

 

AER4   

   

0,765 

 

 

AER3   

   

0,763 

 

 

AER2   

   

0,612 

 

 

AER1   

   

0,507 
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FM EI DM AE ML AER SE IP 

SE2   

    

0,743  

SE4   

    

0,627  

SE3   

    

0,623  

SE1   

    

0,588  

IP2        0,822 

IP1        0,804 

IP3        0,797 

IP4        0,789 

4.2. Phân tích CFA và SEM 

Kết quả phân tích CFA trong Bảng 2 cho thấy phương sai trung bình trích (Average Variance 

Extracted ‒ AVE) của các biến đều lớn hơn 0,5; đảm bảo tính hội tụ. Ngoài ra, căn bậc 2 của AVE 

đều lớn hơn tương quan giữa các biến. Do đó tính phân biệt được đảm bảo (Hair và cộng sự, 2019). 

Kết quả phân tích SEM trong Bảng 3 cho thấy 16 trong số 18 giả thuyết của mô hình nghiên cứu (trừ 

H8 và H9) được chấp nhận với mức ý nghĩa thống kê từ 5% trở lên. Các chỉ số về sự phù hợp của mô 

hình (chi-square/df, CFI, TLI…) đều cho thấy mô hình có tính phù hợp cao. 

Bảng 2. 

Kết quả phân tích CFA 

 Tương quan giữa các biến AVE 

 IP FM AE AER SE EI DM ML 

IP 0,742 

       

0,550 

FM 0,548 0,735 

      

0,542 

AE 0,460 0,466 0,834 

     

0,697 

AER 0,249 0,300 0,458 0,779 

    

0,607 

SE 0,543 0,536 0,506 0,463 0,845 

   

0,714 

EI 0,689 0,538 0,344 0,279 0,464 0,852 

  

0,728 

DM 0,622 0,600 0,370 0,332 0,484 0,611 0,760 

 

0,578 

ML 0,570 0,560 0,528 0,391 0,524 0,471 0,547 0,789 0,622 

Ghi chú: Căn bậc 2 của AVE nằm trên đường chéo.  
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Bảng 3. 

Kết quả phân tích SEM 

Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số tác động chuẩn hóa (β) t-value p-value Kết quả 

H1 EI → IP 0,396*** 5,618 0,000 Chấp nhận 

H2 EI → DM 0,624*** 15,220 0,000 Chấp nhận 

H3 DM → IP 0,186** 2,694 0,007 Chấp nhận 

H4 EI → DM → IP 0,116** 2,610 0,009 Chấp nhận 

H5 EI → ML 0,257*** 3,915 0,000 Chấp nhận 

H6 ML → IP 0,177* 2,569 0,010 Chấp nhận 

H7 EI → ML → IP 0,045* 2,065 0,039 Chấp nhận 

H8 FM x EI → ML -0,071 -1,726 0,084 Bác bỏ 

H9 FM x EI → IP 0,044 1,020 0,308 Bác bỏ 

H10 FM → AE 0,473*** 8,131 0,000 Chấp nhận 

H11 AE → IP 0,131* 2,113 0,035 Chấp nhận 

H12 FM → AE → IP 0,062* 2,013 0,044 Chấp nhận 

H13 FM → SE 0,543*** 10,463 0,000 Chấp nhận 

H14 SE → IP 0,152* 2,406 0,016 Chấp nhận 

H15 FM → SE → IP 0,082* 2,433 0,015 Chấp nhận 

H16 FM → AER 0,373*** 6,570 0,000 Chấp nhận 

H17 AER → IP -0,132* -2,482 0,013 Chấp nhận 

H18 FM → AER → IP -0,049* -2,219 0,027 Chấp nhận 

Ghi chú: *,**, và *** chỉ ý nghĩa thống kê ở mức 5%, 1%, và 0,1%.  

5. Thảo luận 

Các kết quả của nghiên cứu này chỉ ra cả ảnh hưởng trực tiếp và gián tiếp (thông qua vai trò trung 

gian của mong muốn bắt chước và chủ nghĩa vật chất) của sự tiếp xúc với Influencer đến ý định mua 

hàng. Trong đó, ảnh hưởng trực tiếp có mức độ lớn nhất (β=0,396), tiếp theo là ảnh hưởng thông qua 

mong muốn bắt chước (β=0,116) và thông qua chủ nghĩa vật chất (β=0,045). Kết quả này là tương tự 

như kết quả của các nghiên cứu trước đây (Lou & Yuan, 2019; Dinh & Lee, 2022; Dinh và cộng sự, 

2023) và khẳng định vai trò quan trọng của việc tiếp xúc với Influencer đối với ý định mua hàng của 

người theo dõi trên MXH.  

Kết quả cũng cho thấy việc tiếp xúc với Influencer sẽ làm tăng mong muốn bắt chước, từ đó dẫn 

đến ý định mua hàng. Điều này tương đồng với kết quả của Ruvio và cộng sự (2013) và Ki và Kim 

(2019), những nghiên cứu đã cho thấy khi người theo dõi tiếp xúc thường xuyên với các nội dung mà 
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influencer chia sẻ, họ sẽ có xu hướng tiêu dùng hướng đến mô phỏng lại những thói quen, phong cách 

sống của Influencer.  

Một yếu tố nữa truyền dẫn ảnh hưởng của việc tiếp xúc với Influencer đến ý định mua hàng được 

ghi nhận trong kết quả là chủ nghĩa vật chất. Koay và cộng sự (2022) và Dávila và Casabayó (2024) 

cho thấy việc tiếp xúc thường xuyên với lối sống của Influencer sẽ dẫn đến việc follower sẽ dần hình 

thành niềm tin rằng sở hữu vật chất sẽ mang lại hạnh phúc, địa vị xã hội, và thành công cá nhân. Điều 

này sẽ nâng cao ý định sở hữu những thứ Influencer có (Dinh và cộng sự, 2023; Dinh & Lee, 2022). 

Kết quả của chúng tôi cung cấp thêm bằng chứng thực nghiệm về điều này.  

Kết quả của nghiên cứu này về ảnh hưởng của FOMO đến ý định mua hàng củng cố thêm kết quả 

của các nghiên cứu trước đây. Thứ nhất, kết quả chỉ ra FOMO có tác động tích cực đến ý định mua 

hàng thông qua sự phấn khích được mong đợi. Điều này tương đồng với kết quả của Good và Hyman 

(2021) và Munawar và cộng sự (2021), cho thấy FOMO không chỉ tạo ra lo sợ bị bỏ lại phía sau, mà 

còn khơi dậy cảm xúc háo hức, kỳ vọng tích cực nếu người theo dõi cho rằng họ được tham gia vào 

xu hướng tiêu dùng đang thịnh hành. Thứ hai, kết quả xác nhận FOMO có tác động tích cực đến ý 

định mua hàng thông qua sự tự nâng cao bản thân. Good và Hyman (2021) tìm thấy điều tương tự 

nhưng Munawar và cộng sự (2021) không tìm thấy ảnh hưởng này. Phát hiện của nghiên cứu này 

củng cố kết luận của Good và Hyman (2021) rằng khi trải nghiệm FOMO, cá nhân cảm thấy “tụt hậu” 

so với người khác và có xu hướng bù đắp bằng cách tiêu dùng các sản phẩm do Influencer giới thiệu 

nhằm thể hiện rằng bản thân không chỉ bắt kịp, mà có thể còn nổi bật hơn. Cuối cùng, kết quả chỉ ra 

sự hối tiếc về chi phí dự kiến là yếu tố trung gian làm giảm đi sự ảnh hưởng của FOMO đến ý định 

mua hàng. Kết quả này tương đồng với kết quả của Good và Hyman (2021), Munawar và cộng sự 

(2021), và An và Ahn (2025). 

Khác với nghiên cứu của Dinh và cộng sự (2023), kết quả của nghiên cứu này không cho thấy vai 

trò điều tiết của FOMO trong mối quan hệ giữa sự tiếp xúc với Influencer với chủ nghĩa vật chất và 

ý định mua hàng. Có thể giải thích điều này qua hai lý do. Thứ nhất, sinh viên đại học, nhóm có thu 

nhập thấp, thường ưu tiên mua sắm những sản phẩm thiết thực hơn là chạy theo xu hướng do 

Influencer gợi ý. Do đó, FOMO không phải là yếu tố tiên quyết hình thành ý định mua hàng khi họ 

tương tác với các nội dung của Influencer. Thứ hai, với tâm thế của những người trẻ đang khao khát 

thành công, họ dễ bị hấp dẫn bởi hình ảnh hào nhoáng từ Influencer. Trong trường hợp này, niềm 

khao khát vật chất có thể được kích hoạt trực tiếp, bất kể mức độ FOMO cao hay thấp. Việc bị cuốn 

hút vào thế giới hoàn hảo và mong muốn sở hữu những sản phẩm có thể giúp thể hiện bản thân dường 

như là phản ứng tự nhiên về mặt cảm xúc, dù cho có trải nghiệm FOMO cao hay thấp. Do đó, khi tập 

trung vào nhóm sinh viên đại học – một nhóm có đặc điểm tâm lý và hành vi riêng – vai trò điều tiết 

của FOMO có thể không rõ ràng như trong các nghiên cứu trước đây. 

6. Kết luận 

Nghiên cứu này đóng góp vào cơ sở lý thuyết hiện tại bằng cách xem xét một cách toàn diện ảnh 

hưởng của FOMO đến ý định mua hàng, thông qua vai trò điều tiết ảnh hưởng của sự tiếp xúc với 

Influencer đến ý định mua hàng cũng như ảnh hưởng của FOMO đến ý định mua hàng thông qua các 

yếu tố tâm lý. Cụ thể, nhóm tác giả tìm thấy FOMO có thể kích thích ý định mua hàng bằng cách thúc 

đẩy sự phấn khích được mong đợi và sự tự nâng cao bản thân của người tiêu dùng hoặc làm suy yếu 
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ý định mua hàng bằng cách gia tăng sự hối tiếc về chi phí dự kiến. Các kết quả này làm rõ hơn cơ chế 

tâm lý nội tại của người tiêu dùng khi chịu tác động bởi FOMO. Ngoài ra, nghiên cứu này cho thấy 

sự tiếp xúc với Influencer có ảnh hưởng mạnh mẽ đến ý định mua hàng, và sự mong muốn bắt chước 

và chủ nghĩa vật chất là trung gian bổ sung ảnh hưởng này. Điều này đóng góp cho dòng lý thuyết về 

ảnh hưởng và so sánh xã hội trong tiêu dùng (Ki & Kim, 2019; Lou & Kim, 2019), đồng thời bổ sung 

góc nhìn cụ thể vào vai trò của Influencer trong việc hình thành giá trị tiêu dùng ở thế hệ trẻ. 

Phân tích của nghiên cứu này chỉ ra rằng FOMO không đóng vai trò điều tiết trong ảnh hưởng của 

sự tiếp xúc với Influencer đến ý định mua hàng và chủ nghĩa vật chất đối với trường hợp sinh viên 

đại học tại Việt Nam. Điều này có ý nghĩa lý thuyết đáng kể, vì gợi ý rằng FOMO không phải lúc nào 

cũng làm tăng tác động của Influencer mà có thể phụ thuộc vào bối cảnh. Đây là cơ sở để các nghiên 

cứu sau này tiếp tục khám phá sâu hơn về điều kiện, bối cảnh, và yếu tố cá nhân ảnh hưởng đến vai 

trò điều tiết của FOMO. 

Những phát hiện của bài báo này cung cấp ý nghĩa thực tiễn quan trọng cho các Influencer và 

doanh nghiệp muốn sử dụng các Influencer trong chiến lược tiếp thị. Thứ nhất, để nâng cao sức ảnh 

hưởng, Influencer có thể gia tăng tần suất đăng bài cũng như mức độ tương tác hai chiều như trả lời 

bình luận hoặc tin nhắn (Sokolova & Kefi, 2020; Kim, 2022). Việc sử dụng đa dạng định dạng nội 

dung (bài viết, nhật ký ngắn ‒ Story, hay phát sóng trực tiếp ‒ Livestream…) và xuất hiện đồng thời 

trên nhiều nền tảng (Instagram, TikTok, và Youtube…) cũng có thể giúp nâng cao tần suất tiếp cận 

(Lou & Yuan, 2019). 

Thứ hai, việc tiếp xúc với Influencer sẽ làm tăng mong muốn bắt chước và chủ nghĩa vật chất – 

hai yếu tố thúc đẩy ý định mua hàng. Do đó, các chiến dịch tiếp thị có thể nhấn mạnh sự so sánh cũng 

như yếu tố “bắt chước được” (ví dụ như “Hãy sống như Influencer A đang sống”) và gắn sản phẩm 

với các giá trị được xã hội công nhận như thành công, đẳng cấp, và tự tin. 

Thứ ba, FOMO có thể làm tăng ý định mua hàng bằng cách thúc đẩy sự phấn khích được mong 

đợi và sự tự nâng cao bản thân. Do đó, doanh nghiệp có thể khai thác FOMO như một công cụ kích 

thích cảm xúc mua hàng bằng cách tạo ra sự khan hiếm hay gợi ý xu hướng đang nổi. Ngoài ra, có 

thể định vị sản phẩm như một cách để thể hiện bản thân và hợp tác với các Influencer truyền cảm 

hứng thành công, khiến người theo dõi cảm thấy việc mua và trải nghiệm sản phẩm giống Influencer 

đồng nghĩa với việc nâng tầm hình ảnh cá nhân. 

Thứ tư, FOMO quá mức có thể phản tác dụng, khiến người tiêu dùng lo lắng và do dự khi chi tiền. 

Vì vậy, các chiến dịch cần cân bằng mức độ FOMO, đồng thời minh bạch về giá trị sản phẩm hoặc 

cung cấp chính sách bảo đảm (ví dụ: “100% hoàn tiền nếu không hài lòng”) để giảm cảm giác hối tiếc 

và tăng sự an tâm khi mua hàng. 

Đối với sinh viên, để hạn chế tác động tiêu cực của FOMO và Influencer như lo lắng hay tiêu 

dùng quá mức, cần giảm tần suất theo dõi các Influencer trên MXH. Quan trọng hơn, sinh viên nên 

nhận thức rõ ảnh hưởng của FOMO đến hành vi tiêu dùng, từ đó quản lý cảm xúc, xác định mục tiêu 

tiêu dùng thực chất thay vì chạy theo xu hướng vì sợ bị tụt hậu. Đồng thời, cần phát triển tư duy phản 

biện khi tiếp nhận nội dung từ Influencer, hiểu rằng hình ảnh và lối sống họ chia sẻ không luôn phản 

ánh thực tế và không nhất thiết là tiêu chuẩn phù hợp, tránh rơi vào xu hướng tôn thờ chủ nghĩa  

vật chất. 

Nghiên cứu này vẫn còn một số hạn chế như sau. Thứ nhất, kích cỡ mẫu khảo sát là 207 sinh viên. 

Mặc dù con số này là đạt yêu cầu trong việc tiến hành phân tích nhân tố, nhưng vẫn còn tương đối 
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nhỏ. Hơn nữa, phương pháp lấy mẫu thuận tiện và phạm vi nghiên cứu giới hạn ở sinh viên tại Đà 

Nẵng có thể ảnh hưởng đến tính khái quát của kết quả nghiên cứu. Các nghiên cứu tiếp theo có thể 

nâng cao quy mô khảo sát, sử dụng phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên và khảo sát tại nhiều địa 

phương. Ngoài ra, cũng nên xem xét mở rộng đối tượng nghiên cứu sang các nhóm người trẻ khác 

như lao động trẻ hay thanh niên nông thôn để so sánh với nhóm sinh viên và có cái nhìn toàn diện 

hơn. Thứ hai, ảnh hưởng của Influencer và FOMO đến ý định tiêu dùng có thể là không đồng nhất 

tùy theo loại sản phẩm hoặc dịch vụ (ví dụ như ẩm thực so với công nghệ, hay phân khúc phổ thông 

so với cao cấp). Các nghiên cứu tương lai có thể tập trung vào từng loại sản phẩm hoặc phân khúc cụ 

thể để khám phá rõ hơn về mức độ và cơ chế tác động của Influencer và FOMO trong từng bối cảnh. 
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