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Individual consumer behaviour undergoes massive changes amidst 
technological proliferation. Information spread on multiple online 
platforms leads to faster consumer adoption; hence, the fear of missing 
interesting events or stimuli turns out to be a vital motivation for 
consumption. This research aims to examine the impact of fear of 
missing out (FOMO) on the young’s intention in the Generation Z cohort 
to buy green products and further investigate the moderator role of 
subjective norms. Quantitative research is adopted; 272 Generation Z 
respondents in Hochiminh City participated in this study. SmartPLS 4.0 
was used to explore two research insights. First, FOMO significantly 
impacts the intention to buy through consumers’ attitudes, motivations, 
and subjective norms. Second, subjective norms moderate the 
relationship between motivation and intention to buy. This study 
contributes significantly to the theoretical framework related to young 
consumer behaviour. On the other hand, research also makes a 
significant contribution to practitioners. Marketing practitioners will 
benefit from this study since they can tailor their marketing 
communication approach, which generates and leverages FOMO effects 
in online groups and platforms to penetrate and develop the market for 
green products in Vietnam.

Received: 
June 20, 2024
Accepted:  
December 23, 2024  
Published: 
June 25, 2025

Keywords: 

Fear of missing out 
Consumer attitude; 

(FOMO); Intention 
to buy; Motivation; 
Subjective norms

JEL codes: 

M10, M30, M31

T R Ư Ờ N G  Đ Ạ I  H Ọ C  T À I  C H Í N H  –  M A R K E T I N GT R Ư Ờ N G  Đ Ạ I  H Ọ C  T À I  C H Í N H  –  M A R K E T I N G

Journal of Finance – Marketing Research

 MARKETING–TÀI CHÍNH 
NGHIÊN CỨU
T Ạ P C H Í

Số 90 – Tháng 06 Năm 2025

e-ISSN: 3030-427X
p-ISSN: 1859-3690

http://jfm.ufm.edu.vn

Journal of Finance - Marketing Research



100

*Tác giả liên hệ:
Email: bichdn@ueh.edu.vn

HỘI CHỨNG SỢ BỎ LỠ VÀ Ý ĐỊNH MUA SẮM SẢN PHẨM XANH  
CỦA GIỚI TRẺ THẾ HỆ Z: VAI TRÒ ĐIỀU TIẾT CỦA CHUẨN CHỦ QUAN
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1Đại học Kinh tế Thành phố Hồ Chí Minh

THÔNG TIN TÓM TẮT

Người tiêu dùng đã và đang bị ảnh hưởng cũng như thay đổi hành vi tiêu 
dùng của mình do sự phát triển nhanh chóng của công nghệ thông tin. 
Thông tin được phát tán tràn lan trên nhiều nền tảng khiến cho tốc độ 
thâm nhập tới nhiều tiêu dùng nhanh hơn, từ đây, nỗi sợ hãi bỏ lỡ một điều 
gì đó thú vị trở thành động lực để các cá nhân không ngừng tìm kiếm và 
cập nhật. Nghiên cứu được thực hiện nhằm mục tiêu đánh giá ảnh hưởng 
của hội chứng sợ bỏ lỡ tới ý định mua các sản phẩm xanh cũng như vai 
trò điều tiết của chuẩn chủ quan. Nghiên cứu định lượng được thực hiện 
thông qua khảo sát 272 người sử dụng trẻ thuộc thế hệ Z tại Thành phố 
Hồ Chí Minh. Thông qua sử dụng phần mềm SmartPLS 4.0, nghiên cứu 
đã tìm ra hai điểm mới. Thứ nhất, hội chứng FOMO có tác động tích cực 
tới ý định tiêu dùng sản phẩm xanh thông qua thái độ, động lực và chuẩn 
chủ quan. Thứ hai, vai trò điều tiết của chuẩn chủ quan trong mối quan 
hệ từ động lực và ý định sử dụng sản phẩm xanh. Nghiên cứu này đóng 
góp lớn vào khung lý thuyết liên quan tới hành vi của người tiêu dùng trẻ. 
Mặt khác, nghiên cứu cũng đóng góp lớn đối với thực tiễn, các tổ chức và 
doanh nghiệp, việc hiểu rõ hành vi và cơ chế hình thành hành vi dưới sự 
ảnh hưởng của FOMO khiến các doanh nghiệp điều chỉnh được các chiến 
lược tiếp thị để thúc đẩy ảnh hưởng của cộng đồng và hội nhóm nhằm gia 
tăng FOMO trong hành trình khách hàng.
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Giới thiệu

Sự phát triển nhanh chóng của công nghệ
thông tin và các nền tảng số đã thúc đẩy nhiều 
mặt của cuộc sống. Không phủ nhận rằng, các 
nền tảng số đang đóng vai trò quan trọng trong 
hoạt động trao đổi và mua sắm hàng ngày của 

người tiêu dùng, tuy nhiên, nhiều hệ quả chưa 
tích cực cũng được hình thành. Một trong 
những mặt tiêu cực đó là tình trạng các thông 
tin được cung cấp quá nhiều tác động tới tâm lý 
của người sử dụng công nghệ gây ra sự lo lắng  
khi bị bỏ lỡ. Hội chứng sợ bị bỏ lỡ - FOMO 
đang thực sự tác động tới quyết định và hành vi 
của giới trẻ; bởi, các thông tin trên mạng xã hội 
ngày càng nhiều khiến những người tham gia 
nền tảng này bị ảnh hưởng. Theo ông Nguyễn 
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đối với hành vi sử dụng sản phẩm thân thiện 
với môi trường còn hạn chế. Cho đến nay, vẫn 
còn rất ít các nghiên cứu đánh giá FOMO như 
một biến tác động chính tới ý định của người 
tiêu dùng. Đặc biệt là có ít nghiên cứu đánh giá 
FOMO như là một nhân tố tác động tới trạng 
thái cảm xúc và ý định hành vi thông qua ảnh 
hưởng của các biến đa trung gian như chuẩn 
chủ quan, thái độ, và động lực tới ý định hành 
vi. Để giải quyết những vấn đề nêu trên, có 3 
câu hỏi nghiên cứu được đưa ra.
RQ1: Ảnh hưởng của hội chứng sợ bỏ lỡ tới 

cảm xúc và nhận thức của người tiêu dùng 
thuộc thế hệ Z như thế nào?

RQ2: Vai trò của thái độ tiêu dùng, động lực, 
và chuẩn chủ quan như một biến trung quan 
và biến điều tiết trong cơ chế ảnh hưởng của 
FOMO tới ý định mua sắm như thế nào?

RQ3: Hàm ý quản trị rút ra cho các đơn vị cung 
ứng sản phẩm xanh khi truyền thông tới giới 
trẻ thuộc thế hệ Z như thế nào?

Thông qua nghiên cứu này, cơ chế về hành vi 
tiêu thụ sản phẩm xanh dựa trên hiệu ứng sợ bỏ 
lỡ được khám phá nhằm cung cấp định hướng 
cho các nhà truyền thông và doanh nghiệp 
trong ngành thực phẩm xanh để phát triển, 
thâm nhập thị trường đặc biệt với thế hệ Z tại 
Thành phố Hồ Chí Minh và trên cả nước. Phần 
tiếp theo của nghiên cứu sẽ tập trung trình bày 
cơ sở lý thuyết, mô hình nghiên cứu đề xuất, 
phương pháp nghiên cứu và kết quả nghiên cứu 
liên quan tới chủ đề.

2. 	Tổng quan nghiên cứu, cơ sở lý thuyết 

2.1. Hội chứng sợ bỏ lỡ (FOMO)

Hội chứng “sợ bị bỏ lỡ” hay còn gọi là 
FOMO là một hội chứng tâm lý thể hiện nỗi sợ 
hãi sẽ bỏ lỡ một điều gì đó thú vị, hấp dẫn hoặc 
quan trọng trong cuộc sống mà những người 
khác được trải qua (Herman, 2000). Bản thân 
con người luôn có những lo lắng về việc bị bỏ 
rơi, hay không được cung cấp thông tin đầy đủ 
(Przybylski và cộng sự, 2013; Alt, 2018). Nghiên 
cứu của Herman (2000) cũng chỉ ra rằng do hội 

Mạnh Hùng, Bộ trưởng Bộ Thông tin và Truyền 
Thông Việt Nam, cho biết, các thông tin chưa 
được kiểm duyệt trước đây chỉ rơi vào khoảng 
10-20%, tuy nhiên con số này đã tăng lên 95% 
trong năm 2022. Từ những thông tin này, trào 
lưu và các phong trào tăng lên và kéo theo nó là 
một số hệ quả đối với cảm xúc của người tiêu 
dùng, bao gồm sợ bỏ lỡ (FOMO). Đây là nhân 
tố hình thành nhiều hành vi ngẫu hứng, bộc 
phát của người tiêu dùng có tính cấp thiết với 
các tổ chức.

Trên thế giới, hội chứng FOMO đang nhận 
được sự quan tâm nghiên cứu. Trong nghiên 
cứu hệ thống mới nhất của Tandon và cộng sự 
(2021) từ việc rà soát 470 công trình liên quan, 
các nghiên cứu về FOMO hiện đang tập trung 
để làm rõ (1) yếu tố tiên quyết và hệ quả của 
FOMO; (2) sự khác biệt cá nhân và mối quan 
hệ với FOMO; (3) sự phát triển của FOMO; và 
(4) bối cảnh nghiên cứu. Theo đó, một số các 
khoảng trống nghiên cứu được gợi ý, bao gồm: 
mở rộng về bối cảnh sang nhiều loại quốc gia 
khác nhau vì mỗi quốc gia có một đặc điểm tiêu 
dùng riêng biệt, thay đổi và mở rộng nền tảng 
được nghiên cứu, hoặc khám phá mối quan hệ 
mới của FOMO. Đặc biệt, tại Việt Nam, hội 
chứng sợ bỏ lỡ (FOMO) đã được nghiên cứu ở 
các ngành tài chính và chứng khoán (Nguyễn 
Hữu Tuấn, 2023) nhằm đưa ra khuyến nghị 
cho các nhà đầu tư tư nhân, hoặc tập trung xem 
xét tác động của hội chứng này tới hành vi mua 
sắm hoảng loạn trong và sau thời kì Covid-19 
(Prentice và cộng sự, 2022), hoặc xem xét ảnh 
hưởng của các cá nhân trên mạng xã hội tới 
hành vi tiêu dùng số thông qua hội chứng sợ bỏ 
lỡ (Dinh & Lee, 2022). Thông qua những nghiên 
cứu này, FOMO được chứng minh là nhân tố 
quan trọng định hình nên những hành vi ngẫu 
hứng và nhất thời. Kể từ sau Covid-19, các sản 
phẩm thân thiện với môi trường thời gian gần 
đây nhận được sự quan tâm lớn từ người tiêu 
dùng. Người tiêu dùng hiện ngày càng quan 
tâm tới các mục tiêu để bảo vệ môi trường khỏi 
các tác nhân có hại và thay đổi hành vi tiêu 
dùng thân thiện với môi trường hơn (Nguyễn 
Văn Thanh Trường & Nguyễn Minh Tuấn, 
2024). Bên cạnh đó, các nghiên cứu về FOMO 
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đó nhấn mạnh vai trò của Thái độ và Chuẩn 
chủ quan đối với hành vi con người. Bên cạnh 
đó, lý thuyết mạng lưới xã hội cũng sẽ được ứng 
dụng để kiểm định hiệu ứng FOMO như một 
nỗi lo sợ tâm lý khi các cá nhân không kịp thời 
cập nhật những thông tin hoặc trải nghiệm mà 
người khác có thể đạt được (Bright & Logan, 
2018). Từ lý thuyết, những mối quan hệ được 
gắn kết giữa các cá nhân có thể ảnh hưởng tới 
giá trị và nhận thức của con người, FOMO có 
thể đóng vai trò là tác nhân kích thích từ cộng 
đồng và từ các mối quan hệ trong nhóm  tạo 
động lực của người tiêu dùng trong việc hình 
thành hành vi. Đặc biệt, đối với việc sử dụng 
sản phẩm xanh vốn là một xu hướng đang được 
xã hội và người tiêu dùng quan tâm, FOMO có 
thể kích thích thái độ tích cực hơn với việc sử 
dụng sản phẩm xanh và từ đó nâng cao ý định 
sử dụng sản phẩm xanh, đặc biệt là đối với giới 
trẻ thuộc thế hệ Z

chứng FOMO nên người tiêu dùng liên tục tìm 
kiếm các giải pháp, sản phẩm, thương hiệu mới 
thay vì trung thành với một thương hiệu duy 
nhất. Tuy nhiên, nghiên cứu về FOMO tại nước 
đang phát triển như Việt Nam còn khá hạn chế. 
Ngoài ra, do sự phát triển của công nghệ và 
kỹ thuật ngày càng nhanh, dẫn tới con người 
ngày càng dễ bị rơi vào hội chứng FOMO hơn. 
Một nghiên cứu khác chỉ ra rằng nguyên nhân 
dẫn tới việc gia tăng hội chứng FOMO là việc 
sử dụng mạng xã hội và các áp lực xã hội ngày 
càng gia tăng (Fuller, 2018). Do vậy hội chứng 
này cũng nhận được nhiều sự quan tâm hơn từ 
các nhà nghiên cứu.

2.3. Phát triển giả thuyết nghiên cứu

Hình 1 trình bày mô hình nghiên cứu và 
các giả thuyết được đề xuất. Trong nghiên cứu 
này, Lý thuyết Hành vi có kế hoạch (Theory of 
Planned Behavior) bởi Ajzen (1991) được sử 
dụng làm nền tảng để phát triển mô hình; trong 

Hình 1. Mô hình đề xuất của đề tài

Đối với sản phẩm xanh, đây là một chủ đề 
được quan tâm hơn cả bởi đây là một yếu tố 
quan trọng để hình thành hành vi tiêu dùng 
bền vững, và xa hơn nữa là xây dựng nền kinh 
tế bền vững. Do đó, những chủ đề thảo luận 
xoay quanh ‘bền vững’, ‘sản phẩm xanh’ đang 
được quan tâm trên nhiều trang thông tin cũng 
như mạng xã hội. Hội chứng FOMO có thể trở 
thành một yếu tố thúc đẩy các cá nhân tìm hiểu 
và định hình đánh giá về các loại hình doanh 
nghiệp và sản phẩm xanh, từ đó, hình thành 
ý định sử dụng sản phẩm trong tương lai. Các 
nghiên cứu trước đó của Pundir và cộng sự 

(2021) đối với trường hợp thông tin giả, hoặc 
Dinh và cộng sự (2023) đối với trường hợp của 
influencer (người có tầm ảnh hưởng) đã chứng 
minh được các mối quan hệ trực tiếp từ FOMO 
tới ý định sử dụng sản phẩm liên quan. Từ 
những lập luận trước đó, FOMO đóng vai trò 
như động lực kích thích người tiêu dùng hình 
thành thái độ và đánh giá đối với chủ thể, giả 
thuyết 1 được xây dựng như sau.

Giả thuyết H1: Hiệu ứng FOMO ảnh hưởng 
tới ý định sử dụng sản phẩm xanh của người 
tiêu dùng thông qua thái độ.
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Giả thuyết H3: Hiệu ứng FOMO ảnh hưởng 
tới ý định sử dụng sản phẩm xanh của người 
tiêu dùng thông qua Chuẩn chủ quan.

Trong nghiên cứu về tiêu dùng bền vững, 
Minton và cộng sự (2018) cho rằng chuẩn chủ 
quan có thể được nhìn nhận ở cả hai góc độ, 
chuẩn chủ quan vừa được xem như những kỳ 
vọng có liên quan tới nhóm người tiêu dùng, và 
vừa được xem như cách mà cá nhân người tiêu 
dùng tuân thủ theo những kỳ vọng của nhóm 
thông qua cách thức mà họ tiêu dùng. Khi nhìn 
nhận ở góc độ cá nhân, ta có thể thấy hành vi 
người tiêu dùng cũng phụ thuộc rất nhiều vào 
động lực bên trong bản thân họ. Một số người 
tiêu dùng sử dụng sản phẩm hữu cơ vì đây là xu 
hướng mới nổi thay vì nghĩ về bản chất của sản 
phẩm bền vững (Hill & Lynchehaun, 2002), họ 
cho rằng việc sử dụng sản phẩm như vậy sẽ có 
thể tự thể hiện bản sắc tiêu dùng cá nhân hoặc 
sự nổi bật trong nhóm (Moghaddam, 2006; 
Minton và cộng sự, 2018). Có thể thấy, động 
lực mua sắm là một trong những tiền tố rõ ràng 
của ý định sử dụng sản phẩm xanh. Chuẩn chủ 
quan có thể xem là yếu tố giúp gia tăng mối 
quan hệ giữa động lực mua sắm cá nhân và ý 
định sử dụng sản phẩm xanh khi cá nhân đó 
nhận thức và chịu ảnh hưởng bởi chuẩn mực 
tiêu dùng của nhóm người xung quanh. Từ đây, 
giả thuyết thứ tư được xây dựng như sau.

Giả thuyết H4: Chuẩn chủ quan điều tiết 
mối quan hệ giữa động lực mua sắm và ý định 
sử dụng sản phẩm xanh của người tiêu dùng. 

3. 	Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu tập trung chủ yếu và việc xác 
định ảnh hưởng của hội chứng FOMO đối với 
ý định mua hàng của thế hệ trẻ ở Việt nam, và 
đánh giá yếu tố thái độ và hiện tượng đa trung 
gian của “chuẩn chủ quan”, “thái độ” và “động 
lực” ảnh hưởng như thế nào tới ý định mua 
hàng. Nghiên cứu này áp dụng phương pháp 
nghiên cứu hỗn hợp với hai giai đoạn, giai đoạn 
đầu thực hiện nghiên cứu định tính và giai đoạn 
thứ hai là nghiên cứu định lượng. Với giai đoạn 
đầu tiên, bước một là tổng quan tài liệu nhằm 

Một số nhà nghiên cứu cho rằng FOMO thể 
hiện mối lo ngại khi bị loại ra không được thực 
hiện một hoạt động cụ thể do thiếu hụt về năng 
lực hay không có thông thạo trong lĩnh vực đó 
(Abel và cộng sự, 2016; Dogan, 2019). Với tâm 
lý của con người thì khi càng không được tham 
gia và bị loại ra thì động lực được tham gia vào 
sự kiện đó càng lớn (Alt, 2015). Có thể nói, 
FOMO có khả năng kích hoạt động lực nội tại 
của người tiêu dùng khi họ lo sợ bị bỏ lỡ điều 
gì đó. Từ đó, FOMO dẫn tới các hành vi ám 
ảnh hoặc tiêu dùng không kiểm soát, không có 
dự định như bốc đồng (Çelik và cộng sự, 2019). 
Đó là lý do vì sao nói rằng FOMO là một yếu 
tố thúc đẩy động lực của các cá nhân trong việc 
tiêu thụ sản phẩm và từ đó dẫn tới ý định mua 
sắm. Giả thuyết thứ hai được đưa ra dưới đây.

Giả thuyết H2: Hiệu ứng FOMO ảnh hưởng 
tới ý định sử dụng sản phẩm xanh của người 
tiêu dùng thông qua động lực mua sắm.

Theo lý thuyết Hành vi có kế hoạch, Ajzen 
(1991) đã đề cập tới chuẩn chủ quan như là 
chuẩn mực mà người tiêu dùng nhận thức được, 
nó đại diện cho niềm tin cá nhân về cách người 
tiêu dùng nên hành động và những gì người 
khác nghĩ về người tiêu dùng khi họ tham gia 
vào một số hành vi tiêu dùng nhất định, bao 
gồm hành vi tiêu dùng xanh. Các cá nhân có 
xu hướng thực hiện hành vi, bao gồm tiêu dùng 
xanh, khi họ nhận thức được những đánh giá có 
vai trò như áp lực đến từ xã hội và người thân 
(Ngô Vũ Quỳnh Thi và cộng sự, 2022). Nghiên 
cứu của Dinh và Lee (2022) xem xét dưới khía 
cạnh của mạng xã hội đã chỉ ra rằng FOMO có 
thể được tạo ra trong quá trình tương tác với 
các bên liên quan khác như họ hàng, bạn bè 
hoặc thành viên của cộng đồng ảo. Do lo sợ trở 
thành cá thể “lỗi thời” và không phù hợp với 
cộng đồng, các cá nhân có xu hướng tích cực 
tham gia tương tác để kiểm tra các thông tin 
(Abel và cộng sự, 2016), từ đó giúp các cá nhân 
định hình ý định sử dụng sản phẩm bền vững, 
đặc biệt khi hiện nay các chủ đề về bền vững, 
thân thiện với môi trường và lối sống xanh 
đang trở thành chủ đề được quan tâm. Từ lập 
luận này, giả thuyết thứ ba được đưa ra như sau:
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 Các tiêu chí lựa chọn đã được xác định và 
đưa vào thành câu hỏi gạn lọc nhằm mục tiêu 
đáp ứng đúng đối tượng, đảm bảo tính đại diện 
của dữ liệu. Kích cỡ mẫu được xác định bằng 
cách sử dụng công thức của Hair và cộng sự 
(2010). Số lượng mẫu phải tuân theo công thức 
n>= 8.m + 50 quan sát (với n và cỡ mẫu và m là 
số biến độc lập của mô hình nghiên cứu). Sau 
khi thu thập, dữ liệu được xử lý và loại bỏ các 
dữ liệu không phù hợp, bị thiếu. Tổng cộng 
nhóm nghiên cứu thu về 300 bảng, sau khi lọc, 
dữ liệu phù hợp sử dụng cho phân tích trong 
nghiên cứu này là 272, như vậy là thoả mãn 
điều kiện về cỡ mẫu. Đối với việc phân tích dữ 
liệu, nhóm tác giả sử dụng SPSS để làm sạch 
dữ liệu và Smart PLS 3.0 để xem xét độ tin cậy 
cũng như đo lường mối tương quan giữa các 
biến quan sát.

4. 	Kết quả và đánh giá 

4.1. Thống kê mô tả 

Nghiên cứu này tiến hành thu thập dữ liệu 
với nhóm đối tượng là thế hệ Z thông qua bảng 
khảo sát trực tuyến được gửi trực tiếp tới họ 
qua kênh mạng xã hội. Cuộc khảo sát được 
tiến hành trong 3 tháng cuối năm 2023 với 272 
phiếu thu về hợp lệ được đưa vào phân tích. 
Thế hệ Z với 13 triệu người, hiện đang là thế hệ 
chiếm khoảng một phần ba của lực lượng lao 
động theo thống kê của tổng cục thống kê, cũng 
là nhóm đối tượng khách hàng mục tiêu mà các 
doanh nghiệp hướng tới (Minh Hải, 2023). Thế 
hệ Z không chỉ là thế hệ tiêu dùng, mà còn là 
một thế hệ tiêu dùng có kiến thức, ý thức, trách 
nhiệm với môi trường. Kết quả thống kê (xem 
Phụ lục 4 online) cho thấy rằng, tỷ lệ giới tính 
nữ chiếm đa số trong mẫu khảo sát của nghiên 
cứu này, điều này thể hiện thực tế rằng đối 
tượng thường tiến hành mua sắm trong xã hội 
Việt Nam là nữ giới. 

4.2. Kết quả nghiên cứu

4.2.1. Kết quả kiểm định độ tin cậy và tính chính 
xác của thang đo

Từ lý thuyết nghiên cứu thì các nghiên cứu 
cần tiến hành kiểm định độ tin cậy và tính 

mục đích xác định các yếu tố ảnh hưởng tới ý 
định mua hàng. Sau khi xác định các yếu tố ảnh 
hưởng, nghiên cứu tiến hành phỏng vấn định 
tính nhằm làm rõ hơn các yếu tố và thang đo 
trong bảng câu hỏi để tiến hành cho giai đoạn 
thứ hai. Sang giai đoạn thứ hai, nhóm nghiên 
cứu thiết kế bảng hỏi để thu thập dữ liệu, sau 
đó thực hiện nghiên cứu thử nghiệm và tiến 
hành thu thập dữ liệu trên diện rộng. Bảng hỏi 
được sử dụng trong nghiên cứu này bao gồm 
hai phần, phần 1 tập trung trình bày mục tiêu 
nghiên cứu và các câu hỏi liên quan tới nhân 
khẩu học như tuổi, trình độ học vấn hoặc thu 
nhập, phần 2 bao gồm 23 câu hỏi liên quan tới 
nội dung nghiên cứu được phát triển từ các 
nghiên cứu trước đó. Cụ thể, FOMO được đo 
lường bởi 6 biến từ nghiên cứu của nhóm tác 
giả là Przybylski và cộng sự (2013), trong khi 
đó biến Động lực với 4 câu hỏi được xây dựng 
bởi Batra và Ahtola (1991), Thái độ với 3 yếu tố 
được kế thừa từ nghiên cứu của Ajzen (1991), 
Biến chuẩn chủ quan gồm 4 nhân tố được điều 
chỉnh từ nghiên cứu của Sweeney và Soutar 
(2001), biến cuối cùng với 6 câu là ý định mua 
hàng được kế thừa từ nghiên cứu của Pavlou và 
Fygenson (2006). 

Phương pháp chọn mẫu là phương pháp 
thuận tiện phi xác suất, có nghĩa là mẫu được 
thu thập từ một nhóm người sẵn sàng tham 
gia trả lời bảng câu hỏi (Saunders và cộng sự, 
2007). Nhóm người này được lựa chọn dựa trên 
những yếu tố như sự thuận tiện, phù hợp với 
tiêu chí là thuộc Gen Z với độ tuổi từ 18 tuổi 
tới 24 tuổi, và có sự quan tâm tới việc mua sắm 
sản phẩm xanh. Lý do bài nghiên cứu lựa chọn 
Gen Z là đối tượng nghiên cứu chính vì đây là 
nhóm thế hệ trẻ, có hành vi tiêu dùng chịu sự 
tác động mạnh mẽ bởi công nghệ, và cũng là 
nhóm thế hệ được tiếp nhận giáo dục và thông 
tin về sự cần thiết phải bảo vệ môi trường từ rất 
sớm. Ngoài ra, nhóm Gen Z cũng chiếm một tỷ 
lệ tương đối lớn đối với một quốc gia dân số trẻ 
như Việt Nam. Do đó, nhóm nghiên cứu cho 
rằng, đây là nhóm đối tượng cần thiết nghiên 
cứu để hiểu hành vi tiêu dùng của thế hệ trẻ 
tương lai.
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Trong khi đó tính chính xác của thang đo có 
thể được kiểm định thông qua việc so sánh giá 
trị căn bậc hai của biến đó và giá trị tương quan 
giữa các biến. AVE thường được sử dụng để đo 
lường mức độ hội tụ của các câu hỏi đo lường 
cho cùng một khái niệm. Theo ngưỡng thông 
thường là AVE cần đạt 0,5 trở lên, nghĩa là biến 
tiềm ẩn có thể giải thích ít nhất 50% phương 
sai của các biến quan sát. Kết quả trong bảng 1 
thể hiện rằng tất cả giá trị căn bậc hai của biến 
đều lớn hơn của biến đó với các biến khác trong 
nghiên cứu. Bên cạnh đó, thì giá trị AVE của 
các biến trong nghiên cứu đều đạt trên 0,6. Điều 
này cho thấy, thang đo có giá trị hội tụ và giá trị 
phân biệt tốt trong nghiên cứu này (Fornell & 
Lacrker, 1981).

chính xác của thang đo trước khi kiểm định các 
giả thuyết nghiên cứu. Kết quả kiểm định độ 
tin cậy và tính chính xác (xem Phụ lục 5  online) 
thể hiện rằng độ tin cậy của thang đo là phù 
hợp vì giá trị Cronbach’s Alpha của các biến 
nghiên cứu đều trên 0,8. Theo các nghiên cứu 
trước thì giá trị Cronbach’s Alpha đạt từ 0,7 trở 
lên là thang đo đạt độ tin cậy, trong khi thang 
đo giá trị từ 0,8 trở lên là có độ tin cậy tốt (Hair 
và cộng sự, 2010). Theo nghiên cứu của Hair 
và cộng sự (2010) thì ngưỡng phổ biến để chấp 
nhận của Cronbach’s Alpha là 0,7, với ngưỡng 
này thể hiện sự nhất quán của dữ liệu hay thang 
đo đạt độ tin cậy tốt. Không chỉ vậy trong các 
nghiên cứu liên quan tới hành vi và marketing 
thì các thang đo có giá trị Cronbach Alpha lớn 
hơn 0,8 cũng được đánh giá là có độ tin cậy cao 
(Farrell, 2006).

Bảng 1. Hệ số tương quan và giá trị phân biệt

 Thái độ FOMO Ý định sử dụng Động lực Chuẩn chủ quan
Thái độ 0,877     
FOMO 0,417 0,775    
Ý định sử dụng 0,357 0,481 0,782   
Động lực 0,304 0,570 0,403 0,869  
Chuẩn chủ quan 0,397 0,651 0,493 0,526 0,839

4.2.2. Kết quả kiểm định giả thuyết

Phần mềm SmartPLS phiên bản 4.0.2 được sử 
dụng để kiểm định giả thuyết nghiên cứu thông 
qua phương pháp Bootstrap với 5000 lần lấy 
mẫu và khoảng tin cậy 95%. Kết quả kiểm định 
giả thuyết được thể hiện ở Bảng 2. Hệ số hồi quy 
chuẩn hoá được đưa vào nhằm đánh giá mức độ 
tác động của các biến độc lập tới biến phụ thuộc 
Các hệ số này có giá trị từ -1 tới 1, khi giá trị càng 
gần tới 1, tức là hệ số chuẩn hoá càng lớn thì ảnh 
hưởng của biến độc lập tới biến phụ thuộc càng 
lớn (Hair và cộng sự, 2010).

Kết quả cho thấy rằng hội chứng FOMO có 
tác động mạnh mẽ tới ý định sử dụng, đây là tác 
động gián tiếp thông qua thái độ của người tiêu 
dùng trẻ, với hệ số hồi quy chuẩn hoá β=0,052, 
tại mức ý nghĩa là 95%. Điều này có nghĩa là 

trong trường hợp các yếu tố khác không thay 
đổi, nếu mức độ FOMO thông qua thái độ tăng 
thêm 1 đơn vị thì sẽ khiến tăng ý định tiêu dùng 
lên 0,052 đơn vị. Với kết quả này, giả thuyết H1 
được chấp nhận. 

Tiếp đó, kiểm định cũng cho thấy rằng động 
lực có tác động trung gian kết nối mối quan hệ 
giữa FOMO và ý định sử dụng, với hệ số hồi 
quy chuẩn hoá β=0,082, tại mức ý nghĩa là 95%. 
Kết quả này giải thích rằng trong trường hợp 
các yếu tố khác không thay đổi, nếu mức độ 
FOMO thông qua động lực tăng thêm 1 đơn vị 
thì sẽ khiến tăng ý định tiêu dùng lên 0,082 đơn 
vị. Đồng thời, có thể kết luận rằng giả thuyết H2 
được chấp nhận.

Tương tự, kết quả phân tích chỉ ra ràng chuẩn 
chủ quan có tác động trung gian kết nối mối 
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tiêu cực tới mối quan hệ giữa động lực và ý định 
sử dụng, với hệ số hồi quy chuẩn hoá β=-0,098, 
tại mức ý nghĩa là 95%. Kết quả này thể hiện 
rằng khi chuẩn chủ quan càng lớn thì nó điều 
tiết và khiến yếu đi mối quan hệ giữa động lực 
và ý định sử dụng. Hay nói cách khác là khi ảnh 
hưởng của chuẩn chủ quan càng lớn thì mối 
quan hệ giữa động lực tới ý định sử dụng sẽ 
càng giảm đi. Với kết quả này, giả thuyết H4 
được chấp nhận. 

quan hệ giữa FOMO và ý định sử dụng, với hệ 
số hồi quy chuẩn hoá β=0,147, tại mức ý nghĩa 
là 95%. Kết quả này có nghĩa là khi các yếu tố 
khác giữ nguyên, nếu mức độ FOMO thông qua 
chuẩn chủ quan tăng thêm 1 đơn vị thì sẽ khiến ý 
định tiêu dùng tăng lên 0,147 đơn vị. Đồng thời, 
cho thấy giả thuyết H3 được chấp nhận.

Ngoài ra, kết quả phân tích cũng cho thấy 
rằng biến chuẩn chủ quan có tác động điều tiết 

Bảng 2. Kết quả kiểm định giả thuyết

Mối quan hệ Hệ số hồi quy 
chuẩn hoá

Trung bình 
mẫu

Độ lệch 
 chuẩn

Giá trị  
T 

Giá trị 
 P

FOMO -> ATT -> IN 0,052 0,053 0,025 2,080 0,038
FOMO -> SN -> IN 0,147 0,147 0,047 3,089 0,002
FOMO -> MOTI -> IN 0,082 0,081 0,040 2,036 0,042
ATT -> IN 0,125 0,128 0,058 2,170 0,030
FOMO -> ATT 0,417 0,420 0,057 7,338 0,000
FOMO -> IN 0,448 0,454 0,051 8,723 0,000
FOMO -> MOTI 0,570 0,572 0,046 12,479 0,000
FOMO -> SN 0,651 0,653 0,036 18,101 0,000
MOTI -> IN 0,144 0,142 0,070 2,059 0,040
SN -> IN 0,225 0,226 0,071 3,169 0,002
SN × MOTI -> IN -0,098 -0,095 0,043 2,271 0,023

4.2. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Nghiên cứu này tìm hiểu mối quan hệ giữa 
hội chứng FOMO với ý định sử dụng sản phẩm 
xanh của thế hệ trẻ thông qua việc kiểm định 
mối quan hệ trung gian của thái độ, động lực và 
chuẩn chủ quan. Hơn thế nữa, chuẩn chủ quan 
cũng trở thành biến điều tiết trong nghiên cứu 
để đánh giá tác động của nó tới mối quan hệ 
giữa động lực tới ý định hành vi. Đối với thị 
trường Việt Nam thì hội chứng FOMO là một 
hội chứng có tác động lớn tới hành vi bởi đặc 
tính văn hoá và xã hội của cộng đồng người 
Việt (Nguyễn Hữu Tuấn, 2023). Thông qua kết 
quả của nghiên cứu này thì có thể thấy rằng hội 
chứng FOMO có tác động tích cực tới hành vi 
thông qua thái độ, động lực và chuẩn chủ quan 
bởi vì người tiêu dùng, đặc biệt là nhóm người 

tiêu dùng trẻ tuổi có thể cảm thấy tiếc nuối nếu 
bỏ lỡ một sản phẩm mà được nhiều người quan 
tâm và sử dụng. Khi họ nhận được nhiều thông 
tin về sản phẩm, thế hệ trẻ sẽ có động lực để trải 
nghiệm và sử dụng sản phẩm (Kim và cộng sự, 
2020). Nhóm người trẻ tập trung vào nhóm các 
sản phẩm đang thịnh hành trên các nền tảng và 
khi nhận ra rằng các sản phẩm này được gợi ý, 
chia sẻ bởi người thân, bạn bè và thế hệ của họ 
thì ý định sử dụng sẽ hình thành nhanh chóng 
trong tâm lý của họ bởi vì họ không muốn mình 
đứng ngoài, hay bỏ lỡ những sản phẩm mang 
tính xu hướng như vậy. Từ đó cho thấy rằng kết 
quả của nghiên cứu này đồng thuận với nghiên 
cứu trước đó của Dinh và cộng sự (2023) cho 
thấy rằng với nhóm thế hệ Z thì họ lo lắng sẽ 
bỏ lỡ những điều thú vị do vậy nên càng lo lắng 
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trẻ đang chịu ảnh hưởng lớn từ môi trường các 
mạng xã hội, theo thời gian, thời lượng sử dụng 
các kênh mạng xã hội gia tăng thì ảnh hưởng 
này cũng nhiều hơn. Khi xem xét yếu tố sản 
phẩm xanh, gần đây nhiều thông tin trái chiều 
về sản phẩm xanh, cũng nhưng cách các thương 
hiệu truyền thông về việc doanh nghiệp “xanh” 
chính vì lẽ đó gây ra phản ứng ngược đối với 
người tiêu dùng khi đưa ra ý định mua và sử 
dụng sản phẩm xanh. 

5. 	Kết luận và hàm ý 

Kết quả của bài nghiên cứu đã làm rõ tác 
động trung gian của thái độ, động lực và chuẩn 
chủ quan trong mối quan hệ giữa hội chứng 
FOMO tới ý định sử dụng của người tiêu dùng 
đối với các sản phẩm xanh. Đây là nhóm tác 
động chưa được kiểm tra và đánh giá trong các 
nghiên cứu trước. Từ đó, nghiên cứu này chỉ ra 
rằng cả ba yếu tố thái độ, động lực và chuẩn chủ 
quan đều sẽ chi phối mối quan hệ giữa FOMO 
và ý định. Không chỉ vậy, chuẩn chủ quan còn 
có tác động tiêu cực tới mối quan hệ giữa động 
lực và ý định. Trong khi đó FOMO vừa có tác 
động trực tiếp tới ý định sử dụng sản phẩm 
xanh, cũng vừa có tác động gián tiếp tới ý định 
thông qua các yếu tố trung gian là thái độ của 
người tiêu dùng, động lực và chuẩn chủ quan. 
Kết quả này cho thấy hội chứng FOMO, hay là 
các thông tin về sản phẩm nhận được nhiều sự 
hưởng ứng của những người tiêu dùng khác sẽ 
tạo thành động lực cho người tiêu dùng sử dụng 
sản phẩm. Ngoài ra, khi xem xét lập luận trong 
nghiên cứu của Abel và cộng sự, (2016) có thể 
thấy rằng kết quả của nghiên cứu này phù hợp 
với các nghiên cứu trước đây. Bởi vì, người tiêu 
dùng sợ trở thành nhóm cá thể lỗi thời nên họ 
có thái độ khá là tích cực đối với các sản phẩm 
được nhiều người quan tâm, sử dụng và đưa ra 
các gợi ý trên các nền tảng mạng xã hội. Từ các 
kết quả trên, nghiên cứu này không chỉ cung 
cấp hiểu biết về tác động của FOMO tới ý định 
hành vi, mà còn mang lại ý nghĩa quan trọng, 
đóng góp nền tảng cho các nghiên cứu sau này 
khi tìm hiểu mối quan hệ của hội chứng FOMO 
tới ý định, hành vi của người tiêu dùng. 

thì họ lại càng có động lực và từ đó thúc đẩy ý 
định trở lên mạnh mẽ hơn. Hơn thế nữa trong 
nghiên cứu này cho thấy động lực ngoại vi tác 
động tích cực tới ý định nhiều hơn trong thế 
hệ trẻ, do vậy các hoạt động marketing có thể 
hướng tới nhóm động lực này để tiến hành các 
hoạt động tác động tới họ (Ryan & Deci, 2017). 
Thế hệ Z cũng là thế hệ có mức độ kết nối cao 
đối với công nghệ và chịu ảnh hưởng từ các ý 
kiến của người tiêu dùng khác trên các mạng xã 
hội so với các thế hệ trước đó vì vậy phản ứng 
của thế hệ Z mạnh mẽ hơn. Nhưng đây cũng có 
thể là cơ sở cho các nghiên cứu khác tiến hành 
so sánh sự khác nhau giữa các thế hệ nhằm mở 
rộng phạm vi và tính khái quát của nghiên cứu.

Bên cạnh đó, nghiên cứu này còn phát hiện 
ra rằng chuẩn chủ quan có tác động điều tiết 
trong mối quan hệ giữa động lực tới ý định. 
Điều này khẳng định lại kết quả nghiên cứu 
của Ngô Vũ Quỳnh Thi và cộng sự (2022). Với 
văn hoá Việt nam thì người tiêu dùng chịu ảnh 
hưởng lớn của chuẩn mực chủ quan của xã hội, 
và khi chịu ảnh hưởng càng lớn thì tác động của 
nó tới ý định càng cao. Chuẩn chủ quan cũng 
chi phối mối quan hệ giữa động lực tới ý định, 
tuy nhiên, chuẩn chủ quan càng cao thì điều tiết 
khiến mối quan hệ giữa động lực và ý định càng 
giảm. Đây cũng là một phát hiện mới thú vị 
trong nghiên cứu này. Mặc dù trong các nghiên 
cứu trước đây cũng đã phát hiện ảnh hưởng 
mang tính chất trái chiều giữa chuẩn chủ quan 
với ý định (Maresch và cộng sự, 2016) và giữa 
chuẩn chủ quan với động lực (Raza và cộng sự, 
2018), nhưng chưa có nghiên cứu nào nghiên 
cứu về việc chuẩn chủ quan chi phối tiêu cực 
tới mối quan hệ giữa động lực và ý định. Tác 
động điều tiết nghịch này phần nào phản ánh 
văn hoá tiêu dùng tập thể của xã hội Việt Nam, 
khi hành vi và quyết định của người tiêu dùng 
bị ảnh hưởng khá rõ nét bởi xu hướng xã hội 
và ý kiến những người xung quanh. Vì vậy, dù 
động lực bản thân có tác động tới ý định, nhưng 
nếu chuẩn chủ quan đến từ xu hướng của xã 
hội ít khuyến khích hoặc không thể hiện sự ủng 
hộ mạnh mẽ với một sản phầm bền vững nào 
đó, thì cũng có thể giảm tác động của động lực 
tới ý định mua hàng. Không chỉ dừng ở đó, giới 
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tượng sử dụng.

Nghiên cứu này vẫn còn một số hạn chế 
nhất định về mặt thu thập dữ liệu. Thứ nhất là 
về đối tượng nghiên cứu chỉ tập trung ở giới 
trẻ, các nghiên cứu sau nên mở rộng thu thập 
mẫu trong các nhóm đối tượng khác nhau để 
có thể là một nghiên cứu mang tính chất so 
sánh về hội chứng FOMO ở đối tượng lớn tuổi 
thì có ảnh hưởng tới ý định hành vi của họ hay 
không. Thứ hai là phương pháp chọn mẫu phi 
xác suất, thuận tiện cũng là một trong những 
hạn chế của nghiên cứu, vì kết quả có thể chưa 
khái quát hoá được cho tổng thể toàn bộ giới 
trẻ trên thị trường Việt Nam. Ngoài ra, hiện 
tại nghiên cứu đang tập trung vào FOMO và 
ba yếu tố trung gian (bao gồm thái độ, động 
lực, và chuẩn chủ quan) để từ đó có ảnh hưởng 
tới ý định tiêu dùng sản phẩm xanh. Những 
yếu tố trung gian được xem xét ở đây chủ yếu 
dừng ở góc độ khách hàng, thể hiện qua thái 
độ của khách hàng, động lực của khách hàng, 
và chuẩn chủ quan mà họ cảm nhận được từ 
những người xung quanh. Tuy nhiên, nghiên 
cứu vẫn chưa xem xét tới vai trò của những 
yếu tố từ góc độ khác cũng có thể tác động và 
kết nối FOMO với ý định của người tiêu dùng 
như từ doanh nghiệp (chiến lược marketing), 
sự thay đổi của thị trường, các chính sách của 
chính phủ, hay các trào lưu đi kèm với sự phát 
triển của công nghệ và mạng xã hội. Hơn nữa, 
sự khác biệt giữa các nhóm tuổi ngoài GenZ 
cũng có thể được xem xét trong những nghiên 
cứu tiếp theo. 

Lời cảm ơn

Nghiên cứu này được tài trợ bởi  Đại học 
Kinh tế Thành phố Hồ Chí Minh (UEH) trong 
khuôn khổ đề tài mã số CS-COB-2024-16.

Đối với doanh nghiệp, kế thừa từ kết quả 
nghiên cứu, một vài hàm ý quản trị được đưa ra. 
Thứ nhất, kết quả của nghiên cứu chỉ ra sự chủ 
động của Gen Z trong việc cập nhật các thông 
tin từ những người trong nhóm hoặc cộng đồng 
để hình thành động lực trải nghiệm. Do đó, các 
thương hiệu sản phẩm xanh và thân thiện với 
môi trường cần tích cực đưa thông tin thông 
qua các phương tiện truyền thông số, đặc biệt là 
các người ảnh hưởng cũng như nguời tiêu dùng 
có tầm ảnh hưởng để cung cấp thông tin hình 
thành nhận thức và ý định mua. Đặc biệt, nhóm 
người tiêu dùng trẻ tuổi có thể cảm thấy tiếc nuối 
nếu bỏ lỡ một sản phẩm mà được nhiều người 
quan tâm và sử dụng, vì vậy, đối tượng người 
ảnh hưởng (influencer và micro-influencers) là 
những đối tượng nên tập trung được sử dụng. 
Thứ hai, kết quả vai trò của chuẩn chủ quan 
trong cơ chế hình thành hành vi của người tiêu 
dùng, vì vậy, các thương hiệu nên tích cực đưa ra 
những đánh giá của nhiều đối tượng khác nhau 
nhằm mở rộng phạm vi ảnh hưởng tới thế hệ trẻ. 
Đặc biệt, trong nghiên cứu của Do và cộng sự 
(2024), những cộng đồng thương hiệu được hoạt 
động bởi người dùng nhận được sự tin tưởng và 
khách quan cao, vì vậy, những thông tin và đánh 
giá về sản phẩm xanh nên tập trung trải trên 
những cộng đồng số này. Để gia cố thêm hiệu 
quả, doanh nghiệp cũng cần tổ chức một loạt 
các cuộc trải nghiệm sản phẩm tiêu dùng xanh 
cũng như những khuyến khích về mặt kinh tế 
để thúc đẩy người tiêu dùng hình thành hành vi, 
bởi, người tiêu dùng Việt Nam vẫn còn có động 
lực rất lớn từ việc tiêu dùng giá rẻ cũng như có 
độ nhạy cảm về giá cao với những sản phẩm tiêu 
dùng. Có thể nói, nghiên cứu đã làm rõ về ảnh 
hưởng của hội chứng FOMO tới hành vi người 
tiêu dùng để làm rõ cơ chế xảy ra của người tiêu 
dùng trẻ và giúp cho các nhà Marketing điều 
chỉnh các chiến lược Marketing phù hợp với đối 
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