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Tóm tắt 
Nghiên cứu đánh giá tác động của nhận thức về 

sự khan hiếm đến hành vi mua hàng ngẫu hứng 

trên các sàn thương mại điện tử (TMĐT) của giới 

trẻ tại TP.HCM. Từ đó, đưa ra các khuyến nghị 

giúp doanh nghiệp tối ưu hóa chiến lược tiếp thị 

- bán hàng một cách phù hợp và có trách nhiệm 

trên sàn TMĐT. Nghiên cứu sử dụng mô hình S-

O-R và dựa trên dữ liệu khảo sát 217 người trong 

độ tuổi từ 18 đến 27 tuổi, đang mua sắm trên các 

sàn TMĐT tại TP.HCM, được phân tích bằng mô 

hình cấu trúc tuyến tính (SEM). Kết quả nghiên 

cứu cho thấy nhận thức về sự khan hiếm có tác 

động tích cực đến hành vi mua hàng ngẫu hứng, 

đồng thời khẳng định vai trò trung gian của hiệu 

ứng tâm lý FOMO. Ngoài ra, không tìm thấy sự 

khác biệt có ý nghĩa thống kê theo giới tính và 

trình độ học vấn, nhưng có sự khác biệt giữa các 

nhóm độ tuổi và thu nhập. Nghiên cứu góp phần 

bổ sung bằng chứng thực nghiệm và mở rộng ứng 

dụng mô hình S-O-R trong bối cảnh hành vi tiêu 

dùng trên nền tảng TMĐT tại Việt Nam. 
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1. Giới thiệu  
Ngày nay, sự đổi mới liên tục của công nghệ 4.0 đã tác động mạnh mẽ đến nhiều khía cạnh trong 

đời sống, kéo theo sự hình thành của nhiều hình thức kinh doanh mới, trong đó bao gồm hình 

thức kinh doanh trên các nền tảng TMĐT. Sau đại dịch Covid-19, các sàn TMĐT càng khẳng 

định vai trò và sự tiện nghi của mình. Sự phát triển mạnh mẽ của TMĐT đã làm thay đổi đáng kể 

hành vi mua sắm của người tiêu dùng, đặc biệt là trong nhóm người tiêu dùng trẻ (Anh, Q. T., 

2022). Các sàn TMĐT ngày càng sử dụng nhiều chiến lược tiếp thị dựa trên các thông điệp khan 

hiếm nhằm thúc đẩy quyết định mua sắm nhanh chóng. 

 Tại Việt Nam, TMĐT duy trì tốc độ tăng trưởng cao (Bộ Công Thương, 2024), trong đó 

TP.HCM được xem là trung tâm kinh tế – thương mại lớn nhất cả nước và là khu vực có tỷ lệ 

người trẻ sử dụng internet, mạng xã hội và các sàn TMĐT ở mức cao. Giới trẻ tại TP.HCM là 

nhóm tiếp cận sớm với các nền tảng TMĐT và dễ chịu tác động bởi các yếu tố tâm lý trong môi 

trường mua sắm trực tuyến. 

 Các nghiên cứu trước đây cho thấy hành vi mua hàng ngẫu hứng trong môi trường trực tuyến 

chịu ảnh hưởng đáng kể từ nhận thức về sự khan hiếm. Các tín hiệu khan hiếm về thời gian và số 

lượng được chứng minh là làm gia tăng áp lực mua sắm và kích thích các quyết định mua mang 

tính bốc đồng (Akram và cộng sự, 2018; Wu và cộng sự, 2021; Elisa và cộng sự, 2022). Bên cạnh 

đó, hiệu ứng tâm lý FOMO cũng được xác định là một yếu tố tâm lý quan trọng thúc đẩy hành vi 

mua hàng ngẫu hứng, đặc biệt trong bối cảnh người tiêu dùng thường xuyên tiếp xúc với thông 

tin xã hội và hành vi mua sắm của người khác trên các nền tảng số (Przybylski và cộng sự, 2013; 

Kang và cộng sự, 2019; Doan & Lee, 2023). 

 Một số nghiên cứu gần đây đã xem xét mối quan hệ giữa sự khan hiếm và hành vi mua hàng 

ngẫu hứng thông qua các yếu tố tâm lý trung gian như FOMO (Zhang và cộng sự, 2022; Dahmiri 

và cộng sự, 2023). Tuy nhiên, phần lớn các nghiên cứu này được thực hiện trong những bối cảnh 

cụ thể như thời kỳ đại dịch COVID-19, các ngành hàng riêng lẻ hoặc các nền tảng thương mại xã 

hội nhất định. 

 Tại Việt Nam, mặc dù các sàn TMĐT cùng với hành vi mua hàng ngẫu hứng càng trở nên phổ 

biến, hành vi này vẫn chưa được tập trung nghiên cứu nhiều. Ngoài ra, trong bối cảnh khoa học 

công nghệ có những tiến bộ vượt bậc, hiệu ứng tâm lý FOMO ngày càng trở nên phổ biến, đặc 

biệt ở giới trẻ. Tuy nhiên các nghiên cứu về vấn đề này chưa phổ biến ở Việt Nam. Do đó, tác giả 

thực hiện nghiên cứu này để có thể cung cấp một góc nhìn cụ thể về nhận thức về sự khan hiếm, 

hiệu ứng tâm lý FOMO và hành vi mua hàng ngẫu hứng thông qua mô hình S-O-R. Cùng với đó, 

để kiểm nghiệm tác động của nhận thức về sự khan hiếm đến hành vi mua hàng ngẫu hứng trên 

các sàn TMĐT thông qua hiệu ứng tâm lý FOMO, nghiên cứu kế thừa các mô hình và thang đo 

từ những nghiên cứu quốc tế trước đây, từ đó có những điều chỉnh phù hợp với bối cảnh sàn 

TMĐT tại Việt Nam, cụ thể là TP.HCM. 

 Vì vậy, về mặt lý thuyết, nghiên cứu góp phần bổ sung cơ sở lý thuyết về hành vi tiêu dùng 

nói chung và hành vi mua hàng ngẫu hứng nói riêng. Cùng với đó, đề tài cũng là nguồn tài liệu 

tham khảo cho các nghiên cứu tương tự trong tương lai. Về mặt thực tiễn, đề tài sẽ giúp các nhà 

quản lý, các doanh nghiệp bán hàng trên các sàn TMĐT hiểu hơn về tâm lý người tiêu dùng, từ 

đó, giúp họ xây dựng chiến lược phù hợp để cạnh tranh và phát triển bền vững trên các sàn TMĐT. 

  

2. Cơ sở lý thuyết và nghiên cứu thực nghiệm 

2.1. Cơ sở lý thuyết 
Thông qua mô hình ra quyết định gồm 5 bước, Kotler nhấn mạnh rằng để có thể thiết kế một 

chiến lược marketing hiệu quả, các doanh nghiệp cần tìm hiểu thật kỹ nhu cầu, động cơ mua sắm 

và sở thích của người tiêu dùng. 
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Sơ đồ 0.1. Quy trình thực hiện quyết định mua hàng 

Nguồn: Philip Kotler và Armstrong, 1998 

 Tuy nhiên, trong môi trường thương mại điện tử, hành vi mua sắm không chỉ chịu ảnh hưởng 

bởi các yếu tố nhận thức mà còn bị tác động mạnh bởi các kích thích từ môi trường và trạng thái 

tâm lý tức thời của người tiêu dùng. Do đó, nghiên cứu này sử dụng mô hình Stimulus–Organism–

Response (S-O-R) (Mehrabian và Russell, 1974) làm khung lý thuyết chính để giải thích hành vi 

mua hàng ngẫu hứng. 

 Lý thuyết S-O-R (Mehrabian và Russell, 1974) phát biểu rằng những tác nhân kích thích đến 

từ môi trường sẽ ảnh hưởng đến trạng thái cảm xúc bên trong cá nhân, từ đó thay đổi hành vi của 

họ. Trong bối cảnh nghiên cứu này, nhận thức về sự khan hiếm được xem là yếu tố kích thích, 

hiệu ứng tâm lý FOMO đại diện cho trạng thái tâm lý bên trong, và hành vi mua hàng ngẫu hứng 

là phản ứng hành vi của người tiêu dùng. Khung S-O-R do đó đóng vai trò liên kết tổng thể, giúp 

giải thích cơ chế tác động giữa các biến trong mô hình nghiên cứu.  

 

 

 

 

Sơ đồ 0.2. Mô hình đề xuất bởi Mehrabian và Russell (1974) 
Nguồn: Mehrabian và Russell, 1974 

 Để làm rõ hơn các mối quan hệ cụ thể, nghiên cứu tích hợp thêm các lý thuyết hành vi tiêu 

dùng liên quan. Lý thuyết phản kháng tâm lý (Brehm và Brehm, 1981) cho rằng khi cá nhân cảm 

thấy quyền tự do lựa chọn bị hạn chế, họ có xu hướng phản ứng bằng cách hành động nhằm khôi 

phục quyền kiểm soát. Trong môi trường thương mại điện tử, các thông điệp về sự khan hiếm có 

thể tạo ra cảm giác cấp bách, từ đó thúc đẩy người tiêu dùng đưa ra quyết định mua nhanh chóng. 

Lý thuyết này giúp giải thích mối quan hệ giữa nhận thức về sự khan hiếm và hành vi mua hàng 

ngẫu hứng. 

 Bên cạnh đó, lý thuyết hàng hóa của Brock (1968) cho rằng các sản phẩm khan hiếm thường 

được đánh giá cao hơn do tính độc đáo và khả năng khó tiếp cận. Nhận thức về sự khan hiếm làm 

gia tăng giá trị cảm nhận của sản phẩm, từ đó kích thích mong muốn sở hữu. Điều này không chỉ 

củng cố tác động trực tiếp của sự khan hiếm đến hành vi mua hàng mà còn góp phần giải thích vì 

sao các tín hiệu khan hiếm có thể kích hoạt trạng thái tâm lý như FOMO trong bối cảnh người 

tiêu dùng thường xuyên tiếp xúc với thông tin về hành vi mua sắm của người khác. 

 Ngoài ra, lý thuyết giảm căng thẳng (Hull, 1943) cho rằng con người có xu hướng thực hiện 

các hành vi nhằm giảm thiểu trạng thái căng thẳng hoặc lo âu. Khi người tiêu dùng trải nghiệm 

cảm giác FOMO, họ có thể thực hiện hành vi mua hàng nhanh chóng để giải tỏa trạng thái tâm lý 

tiêu cực. Do đó, lý thuyết này giúp giải thích mối quan hệ giữa FOMO và hành vi mua hàng ngẫu 

hứng. 

2.2. Các nghiên cứu thực nghiệm 
Hành vi mua hàng ngẫu hứng đã được tiếp cận dưới nhiều góc độ khác nhau trong các nghiên 

cứu trước đây, và có thể được hệ thống thành ba hướng nghiên cứu chính. 

 Thứ nhất, nhiều nghiên cứu đã khẳng định vai trò của nhận thức về sự khan hiếm trong việc 

thúc đẩy hành vi mua hàng ngẫu hứng. Các tín hiệu khan hiếm được chứng minh là làm gia tăng 

áp lực mua sắm và thúc đẩy người tiêu dùng đưa ra quyết định mua sắm mang tính ngẫu hứng 

trong môi trường TMĐT (Akram và cộng sự, 2018; Wu và cộng sự, 2021; Elisa và cộng sự, 

2022). 

Tác nhân kích thích 

(Stimulus) 

Chủ thể 

(Organism) 

Phản hồi 

(Response) 
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 Thứ hai, một số nghiên cứu tập trung làm rõ vai trò của hiệu ứng tâm lý FOMO trong hành vi 

tiêu dùng trực tuyến. Kết quả cho thấy FOMO có tác động tích cực đến hành vi mua hàng ngẫu 

hứng, đặc biệt trong bối cảnh người tiêu dùng thường xuyên tiếp xúc với thông tin xã hội, đánh 

giá sản phẩm và hành vi mua sắm của người khác trên các nền tảng số (Przybylski và cộng sự, 

2013; Kang và cộng sự, 2019; Doan & Lee, 2023).  

 Thứ ba, các nghiên cứu gần đây đã bắt đầu xem xét mối quan hệ giữa sự khan hiếm và hành 

vi mua hàng ngẫu hứng thông qua các biến trung gian tâm lý, trong đó có FOMO. Các kết quả 

cho thấy sự khan hiếm không chỉ tác động trực tiếp đến hành vi mua hàng ngẫu hứng mà còn gián 

tiếp ảnh hưởng thông qua việc kích hoạt hiệu ứng tâm lý FOMO (Zhang và cộng sự, 2022; 

Dahmiri và cộng sự, 2023). Tuy nhiên, phần lớn các nghiên cứu này được thực hiện trong những 

bối cảnh cụ thể như thời kỳ đại dịch COVID-19, các ngành hàng riêng lẻ hoặc trên các nền tảng 

thương mại xã hội nhất định. 

 Nhìn chung, mặc dù các nghiên cứu trước đã cung cấp bằng chứng thực nghiệm quan trọng 

về vai trò của sự khan hiếm và hiệu ứng tâm lý FOMO đối với hành vi mua hàng ngẫu hứng, các 

nghiên cứu xem xét đồng thời các mối quan hệ này trong một mô hình lý thuyết thống nhất, đặc 

biệt trong bối cảnh thương mại điện tử tại Việt Nam và đối với nhóm người tiêu dùng trẻ vẫn còn 

hạn chế. Khoảng trống này cho thấy sự cần thiết của việc áp dụng khung lý thuyết S-O-R nhằm 

làm rõ cơ chế tác động của nhận thức về sự khan hiếm đến hành vi mua hàng ngẫu hứng thông 

qua vai trò trung gian của hiệu ứng tâm lý FOMO. 

2.3. Các khái niệm 
Hành vi mua hàng ngẫu hứng: Rook (1987) định nghĩa hành vi mua hàng ngẫu hứng là hành vi 

phát sinh từ một sự thúc giục đột ngột và tự phát, không có sự cân nhắc kỹ lưỡng và khẳng định 

rằng hành vi mua hàng ngẫu hứng không thể xảy ra mà không có một nhu cầu khẩn cấp. Theo 

Beatty và Ferrell (1998), hành vi mua hàng ngẫu hứng là việc mua hàng đột ngột và lập tức, 

không có ý định mua trước đó. Hành vi này xảy ra sau khi có một sự thúc giục mua hàng, thường 

mang tính tự phát và không có nhiều sự cân nhắc. Trong nghiên cứu này, tác giả tập trung vào 

tác động của yếu tố nhận thức về sự khan hiếm và hiệu ứng tâm lý FOMO. 

 Nhận thức về sự khan hiếm: Sự khan hiếm cảm nhận được là cảm nhận về tình trạng không 

đủ sản phẩm mà người tiêu dùng trải nghiệm đối với một kiểu dáng hoặc kích cỡ cụ thể được tạo 

ra một cách chiến lược bởi nhà bán lẻ (Mullainathan và Shafir, 2014). Sự khan hiếm sản phẩm 

được truyền đạt đến người tiêu dùng bằng cách áp dụng cả giới hạn về thời gian và số lượng 

(Akram và cộng sự, 2018).  

 Hiệu ứng tâm lý FOMO: Theo Przybylski và cộng sự (2013), FOMO là "nỗi sợ hãi rằng những 

người khác có thể có những trải nghiệm bổ ích mà mình không có được, đặc trưng bởi mong 

muốn duy trì kết nối liên tục với những gì người khác đang làm". Trong nghiên cứu này, hiệu 

ứng tâm lý FOMO được hiểu là nỗi lo sợ mất cơ hội mua sắm các sản phẩm, dịch vụ mà người 

khác đang được trải nghiệm trên các sàn TMĐT. 

2.4. Các giả thuyết nghiên cứu 
Theo thuyết phản kháng tâm lý của Brehm và Brehm (1981) và lý thuyết hàng hóa (Brock, 1968), 

khi người tiêu dùng nhận thức các sản phẩm mang thông điệp khan hiếm là có giá trị hơn, họ có 

thể tăng mức độ kích thích khi mua sắm. Cùng với đó, áp lực gây ra bởi sự khan hiếm nhận thức 

có tác động tích cực đến hành vi mua hàng ngẫu hứng đã được chứng minh qua nhiều nghiên cứu 

trước đây (Wu và cộng sự, 2021; Elisa và cộng sự, 2022; Ha Nguyen Van, 2024; Trần Hải Ly, 

2024). H1. Nhận thức về sự khan hiếm có tác động tích cực đến hành vi mua hàng ngẫu hứng. 

 Cũng theo thuyết phản kháng tâm lý của Brehm và Brehm (1981) và lý thuyết hàng hóa 

(Brock, 1968), nếu một sản phẩm khan hiếm về số lượng hoặc thời gian, người tiêu dùng có thể 

hiểu nó như một phương tiện của sự vượt trội hoặc cạnh tranh. Nhận thức về sự khan hiếm sẽ 

kích hoạt cảm giác FOMO bằng các kích thích cảm giác cần thiết hoặc mong muốn sở hữu hoặc 

trải nghiệm điều gì đó bị hạn chế. Điều này đã được chứng minh qua các tài liệu nghiên cứu trước 



Tạp chí Khoa học Quản lý và Kinh tế | Số 37 – Tháng 03/2026 
 

79 

 

đây của Elisa và cộng sự (2022); Zhang và cộng sự, 2022; Thi Nhu Quynh Doan và cộng sự 

(2023). H2. Nhận thức về sự khan hiếm có tác động tích cực đến hiệu ứng tâm lý FOMO. 

 Theo thuyết giảm căng thẳng của Hull (1943), khi con người mang tâm lý FOMO, họ sẽ tìm 

cách giảm căng thẳng do cảm giác lo lắng và tiêu cực mà họ đang trải nghiệm bằng cách hành 

động nhanh chóng. Những người có mức độ FOMO cao càng dễ có hành vi mua hàng ngẫu hứng. 

Nghiên cứu của Fauziyah (2023) khẳng định tác động tích cực của FOMO lên hành vi mua hàng 

ngẫu hứng. H3. Hiệu ứng tâm lý FOMO có ảnh hưởng tích cực đến hành vi mua hàng ngẫu hứng. 

 Trong bối cảnh thương mại điện tử, khi đối mặt với các tín hiệu khan hiếm, người tiêu dùng 

có xu hướng nhận thức rằng họ có thể bỏ lỡ một cơ hội có giá trị, từ đó hình thành cảm giác 

FOMO. Trạng thái này làm gia tăng cảm giác cấp bách và thúc đẩy hành động nhanh chóng nhằm 

tránh mất cơ hội. Theo khung S-O-R, FOMO đóng vai trò là cơ chế tâm lý trung gian chuyển hóa 

kích thích bên ngoài là nhận thức về sự khan hiếm thành phản ứng là hành vi mua hàng ngẫu 

hứng. Các nghiên cứu trước cũng đã khẳng định mối quan hệ này thông qua mô hình S-O-R 

(Zhang và cộng sự, 2022; Dahmiri và cộng sự, 2023). H4. FOMO đóng vai trò trung gian trong 

mối quan hệ giữa sự nhận thức về khan hiếm và hành vi mua hàng ngẫu hứng. 

2.4. Mô hình nghiên cứu 
Trên cơ sở tìm hiểu về các lý thuyết và các mô hình thực nghiệm, tác giả đề xuất mô hình nghiên 

cứu ở sơ đồ 2.3. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sơ đồ 0.3. Mô hình nghiên cứu đề xuất 
Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2024 

3. Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu 

3.1. Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu 
Nghiên cứu tiến hành thu thập dữ liệu qua khảo sát bằng bảng hỏi. Đối tượng khảo sát là giới trẻ 

trong độ tuổi từ 18 đến 27 tuổi, đang sinh sống và làm việc tại TP.HCM, có mua sắm trên các sàn 

TMĐT. Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện, phi xác suất với cỡ mẫu là 217. 

Theo Hair và cộng sự (2017), kích thước mẫu tối thiểu phải gấp 5 lần tổng số biến quan sát. Trong 

các phân tích EFA và CFA, tỷ lệ giữa kích thước mẫu và số lượng biến quan sát nên đạt tỉ lệ 5:1 

và mỗi biến cần có tối thiểu 3 quan sát (Cattell, 1978). Bài nghiên cứu này gồm 18 biến quan sát 

nên cỡ mẫu tối thiểu cần có là 180. Nghiên cứu tiến hành khảo sát sơ bộ trên 50 người, từ đó điều 

chỉnh từ ngữ và bổ sung giải thích để tăng độ chính xác. Nghiên cứu chính thức đo lường tác 

động của nhận thức về sự khan hiếm (KH), hiệu ứng tâm lý FOMO (FM), và hành vi mua hàng 

ngẫu hứng (IB) bằng thang đo Likert 5 điểm từ 1-"Hoàn toàn không đồng ý" đến 5-"Hoàn toàn 

đồng ý". Phân tích dữ liệu được thực hiện bằng phần mềm SPSS 24 và AMOS 24. 

 Để kiểm tra nguy cơ sai lệch phương pháp chung (common method bias), nghiên cứu đã thực 

hiện kiểm định Harman’s single-factor test. Kết quả cho thấy nhân tố đầu tiên chỉ giải thích 31% 

tổng phương sai (<50%), cho thấy sai lệch phương pháp chung không phải là vấn đề nghiêm trọng 

trong nghiên cứu này. 

3.2. Xây dựng thang đo 
Thang đo Nhận thức về sự khan hiếm gồm 8 biến quan sát được ký hiệu từ KH1 đến KH8; Thang 

đo Hiệu ứng tâm lý FOMO gồm 4 biến quan sát từ FM1 đến FM4; Thang đo Hành vi mua hàng 

FOMO 

Hành vi mua hàng 

ngẫu hứng 
 

Nhận thức về sự 

khan hiếm 
 H1 (+) 

H4 
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ngẫu hứng gồm 6 biến quan sát từ IB1 đến IB6, Tổng hợp các nhân tố và biến quan sát trong giả 

thiết nghiên cứu được thể hiện ở Phụ lục 1. 

 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Thống kê mô tả 
Về giới tính: Trong tổng số 217 người tham gia khảo sát hợp lệ, với tỷ lệ nữ giới chiếm 43,3% và 

nam giới chiếm 56,7%. Về thu nhập: 44,2% người tham gia có thu nhập từ 3 triệu đến dưới 10 

triệu đồng/tháng, 30% có thu nhập dưới 3 triệu đồng, 18% có thu nhập từ 10 đến dưới 20 triệu 

đồng, và 6,9% có thu nhập trên 20 triệu đồng. Về độ tuổi: 30,0% người tham gia thuộc nhóm từ 

18 – 20 tuổi, 51,2% thuộc nhóm 21 – 25 tuổi, và 18,9% thuộc nhóm từ 26 – 27 tuổi. Về trình độ 

học vấn: người tham gia có trình độ đại học chiếm 47,9%, trình độ sau đại học đạt 19,8% và phổ 

thông hoặc trung cấp, cao đẳng lần lượt chiếm 11,1% và 21,2%. Về thói quen mua sắm trên các 

sàn TMĐT: 82,9% sử dụng Shopee, Tiktok Shop đứng thứ hai với 74,4%, Lazada với 24,2%, và 

Tiki chiếm 8,5%. Ngoài ra, 13,7% người tham gia chọn các sàn TMĐT khác. 

4.2. Phân tích độ tin cậy Cronbach’s Alpha 
Giá trị Cronbach’s Alpha cho 3 thang đo đều lớn hơn 0,8 thể hiện mức độ tin cậy tốt (Nunnally, 

1978); 18 biến quan sát đều có hệ số tương quan biến tổng > 0,3. 

Bảng 4.1. Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha 

 Biến KH FM IB 

 Cronbach’s Alpha 0,887 0,865 0,929 

Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2024 

4.3. Phân tích nhân tố khám phá EFA 
Bảng 4.2. Kết quả phân tích EFA 

Hệ số KMO Bartlett’s (sig.) Phương sai trích 

Giá trị 0,895 0,000 66,301% 

Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2024 

Hệ số KMO của cả 3 thang đo đều > 0,5, đây là ngưỡng được đánh giá là rất tốt (Kaiser, 1974). 

Hệ số Sig là 0,000 < 0,05 phù hợp để phân tích EFA. 

4.4. Kiểm định thang đo bằng CFA 
Kết quả kiểm định độ phù hợp của mô hình đo lường cho thấy các chỉ số đều nằm trong phạm vi 

chấp nhận: Cmin/df < 3; CFI > 0,9; TLI > 0,9; GFI > 0,8; RMSEA < 0,06 thể hiện mô hình đạt 

độ phù hợp tốt. 

Bảng 0.3. Mức độ phù hợp tổng thể của thang đo lường (CFA) 

Chỉ số  Cmin/df CFI TLI GFI RMSEA 

Giá trị 1,684 0,960 0,953 0,885 0,056 

Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2024 

 Độ tin cậy của từng thang đo trong phân tích nhân tố khẳng định CFA được xác định bằng hệ 

số tải nhân tố ≥ 0,5, hệ số tin cậy tổng hợp CR ≥ 0,7, hệ số MSV < AVE. Kết quả cho thấy mô 

hình đạt được sự phù hợp cần thiết về độ tin cậy và giá trị hội tụ. 

Bảng 0.4. Thước đo giá trị mô hình 

STT CR AVE MSV MaxR(H) KH IB FM 

1 0,89 0,507 0,108 0,899 0,712     

2 0,929 0,686 0,108 0,934 0,329*** 0,828   

3 0,869 0,624 0,101 0,874 0,236** 0,318*** 0,79 

 Ý nghĩa của các mối tương quan: ** p < 0,010; *** p < 0,001 

Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2024 
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 Kết quả phân tích hệ số tải nhân tố cho thấy mối quan hệ chặt chẽ giữa các biến quan sát và 

các nhân tố tiềm ẩn trong mô hình. Tất cả các hệ số tải đều có ý nghĩa thống kê với giá trị p nhỏ 

hơn 0,001, điều này khẳng định tính hợp lý của các mối quan hệ. 

 

Bảng 0.5. Các hệ số đã chuẩn hóa 

Mối quan hệ Estimate S.E. C.R. P 

KH7 <--- KH 1     

KH5 <--- KH 0,891 0,074 12,023 *** 

KH6 <--- KH 0,834 0,071 11,674 *** 

KH4 <--- KH 0,742 0,071 10,501 *** 

KH3 <--- KH 0,836 0,073 11,502 *** 

KH8 <--- KH 0,851 0,083 10,232 *** 

KH2 <--- KH 0,779 0,073 10,739 *** 

KH1 <--- KH 0,649 0,085 7,637 *** 

IB4 <--- IB 1     

IB2 <--- IB 0,891 0,055 16,293 *** 

IB1 <--- IB 0,974 0,054 17,879 *** 

IB3 <--- IB 0,861 0,059 14,597 *** 

IB5 <--- IB 0,902 0,056 16,07 *** 

IB6 <--- IB 0,835 0,06 13,9 *** 

FM1 <--- FM 1    

FM2 <--- FM 1,049 0,088 11,934 *** 

FM4 <--- FM 0,874 0,072 12,157 *** 

FM3 <--- FM 1,031 0,08 12,876 *** 

Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2024 
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4.5. Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) 
Tác giả sử dụng phần mềm AMOS 24 để phân tích mô hình SEM: 

 

Hình 4.1. Mô hình SEM đề xuất 
Nguồn: Tác giả tự tổng hợp từ AMOS 24, 2024 

 Kết quả ước lượng mô hình cấu trúc tuyến tính cho thấy các mối quan hệ trong mô hình đều 

có ý nghĩa thống kê. Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu được thể hiện ở bảng 4.6: 

 

Bảng 0.6. Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Giả 

thuyết 

Mối quan hệ Ước 

lượng 

chưa 

chuẩn 

hóa 

S.E. C.R. P Ước 

lượng 

chuẩn 

hóa 

Label 

H2 KH  FM 0,277 0,09 3,082 0,002 0,236 Chấp nhận 

H1 FM  IB 0,288 0,083 3,453 *** 0,254 Chấp nhận 

H3 KH  IB 0,356 0,097 3,668 *** 0,269 Chấp nhận 

H4 KH  FM  IB 0,080  0,004 0,060 Trung gian 

bán phần 

Nguồn: Xử lý từ dữ liệu khảo sát của tác giả 

Kết quả cho thấy tất cả các giả thuyết đều được chấp nhận. Đáng chú ý, FOMO đóng vai trò trung 

gian bán phần trong mối quan hệ giữa nhận thức về sự khan hiếm và hành vi mua hàng ngẫu 

hứng, khi cả tác động trực tiếp và gián tiếp đều có ý nghĩa thống kê. 

 

4.6. Kiểm định sự khác biệt về hành vi mua hàng ngẫu hứng 
Kiểm định ANOVA được sử dụng nhằm xác định sự khác biệt về mức độ hành vi mua hàng ngẫu 

hứng giữa các nhóm nhân khẩu học. Kết quả cho thấy hành vi mua hàng ngẫu hứng không có sự 

khác biệt có ý nghĩa thống kê giữa các nhóm giới tính và trình độ học vấn; trong khi đó, tồn tại 

sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về hành vi mua hàng ngẫu hứng giữa các nhóm độ tuổi và các 

nhóm thu nhập khác nhau. 

Bảng 4.7. Kết quả kiểm định Phương sai ANOVA 

Yếu tố Sig. kiểm định Levene Sig. kiểm định Welch 

Giới tính 0,934 0,227 

Độ tuổi 0,083 0,000 
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Thu nhập 0,083 0,000 

Trình độ học vấn 0,470 0,101 

Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2024 

4.7. Thảo luận kết quả nghiên cứu 
Kết quả nghiên cứu cho thấy nhận thức về sự khan hiếm và hiệu ứng tâm lý FOMO đều có tác 

động tích cực lên hành vi mua hàng ngẫu hứng. Đồng thời, nghiên cứu cũng khẳng định vai trò 

trung gian của hiệu ứng tâm lý FOMO trong mối quan hệ này. Hành vi mua hàng ngẫu hứng 

không có sự khác biệt giữa các nhóm giới tính và trình độ học vấn, tuy nhiên khác biệt đối với 

các nhóm tuổi và mức thu nhập khác nhau. 

 Mối quan hệ giữa nhận thức về sự khan hiếm và hành vi mua hàng ngẫu hứng: Kết quả nghiên 

cứu khẳng định rằng nhận thức về sự khan hiếm ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi mua hàng ngẫu 

hứng, với β =0,269; p =0,000. Nói cách khác, khi nhận thức về sự khan hiếm tăng 1 đơn vị thì 

hành vi mua hàng ngẫu hứng của họ sẽ tăng thêm 0,269 đơn vị. Kết quả này phù hợp với các 

nghiên cứu thực nghiệm trước đây (Akram và cộng sự, 2018; Wu và cộng sự, 2021; Elisa và cộng 

sự, 2022; Ha Nguyen Van, 2024). Tại Việt Nam, đặc biệt là tại TP.HCM, thời gian giãn cách do 

đại dịch COVID-19 đã ảnh hưởng đến tâm lý và thói quen mua sắm của người tiêu dùng, đặc biệt 

là với những người trẻ, khiến họ nhạy cảm hơn với các thông điệp khan hiếm và thực hiện mua 

sắm trên các sàn TMĐT nhiều hơn (Tạp chí Quản lý nhà nước, 2022).  

 Mối quan hệ giữa nhận thức về sự khan hiếm và hiệu ứng tâm lý FOMO: Nghiên cứu cho kết 

quả rằng nhận thức về sự khan hiếm có tác động cùng chiều với hiệu ứng tâm lý FOMO với β 

=0,236; p =0,002, cụ thể, khi nhận thức về sự khan hiếm tăng 1 đơn vị thì biến FOMO sẽ tăng 

thêm 0,236 đơn vị. Kết quả này cũng tương đồng với kết quả của các nghiên cứu trước về tác 

động của sự khan hiếm đến hiệu ứng tâm lý FOMO qua nghiên cứu của Fauziyah (2023). Trong 

bối cảnh phát triển của công nghệ và mạng xã hội, FOMO trở thành một hiệu ứng tâm lý phổ biến 

ở giới trẻ, khi họ dễ tiếp cận với các thông tin và thông điệp mang tính khan hiếm thông qua các 

bình luận của người dùng, nội dung marketing trên mạng xã hội và sàn TMĐT, cũng như trong 

các livestream. 

 Mối quan hệ giữa hiệu ứng tâm lý FOMO và hành vi mua hàng ngẫu hứng: FOMO được 

chứng minh là yếu tố quan trọng thúc đẩy hành vi mua hàng ngẫu hứng, với β =0,254; p =0,000, 

có nghĩa rằng khi FOMO tăng 1 đơn vị, hành vi mua hàng ngẫu hứng sẽ tăng 0,254 đơn vị. Kết 

quả này phù hợp với lý thuyết giảm căng thẳng của Hull (1943) và các nghiên cứu trước (Celik 

và cộng sự, 2019; Dina Kamalia và cộng sự, 2022; Fauziyah, 2023; Euis Nurmalasari, 2024; 

Hodkinson, 2019). So với các nghiên cứu trước chủ yếu tập trung vào bối cảnh mạng xã hội hoặc 

các nền tảng thương mại xã hội riêng lẻ, nghiên cứu này mở rộng phạm vi bằng cách xem xét tác 

động của FOMO trong môi trường sàn TMĐT nói chung tại TP.HCM. 

 Vai trò trung gian của hiệu ứng tâm lý FOMO: Một phát hiện quan trọng trong nghiên cứu 

này là vai trò trung gian của FOMO giữa nhận thức về sự khan hiếm và hành vi mua hàng ngẫu 

hứng, với β =0,08; p =0,004. Khi người tiêu dùng nhận thức một sản phẩm có sự khan hiếm, nó 

sẽ kích thích hiệu ứng tâm lý FOMO, từ đó thúc đẩy hành vi mua sắm ngẫu hứng. Kết quả này 

phù hợp với lý thuyết kháng tâm lý của Brehm và Brehm (1981). Nghiên cứu này cũng cho ra kết 

quả tương tự với nghiên cứu của Zhang và cộng sự (2021), Zhang và cộng sự (2022), Cengiz và 

Şenel (2024), Thi Quynh Nhu Doan và cộng sự (2023). Điểm mới của nghiên cứu này nằm ở việc 

kiểm định vai trò trung gian của FOMO trong một mô hình lý thuyết thống nhất dựa trên khung 

lý thuyết S-O-R, trong bối cảnh thương mại điện tử tại Việt Nam hậu COVID-19, nơi các chiến 

lược khan hiếm đã trở thành một phần thường xuyên trong hoạt động tiếp thị trên các sàn TMĐT. 

 Sự khác biệt về hành vi mua hàng ngẫu hứng theo độ tuổi và thu nhập cho thấy đây là hai yếu 

tố nhân khẩu học vẫn giữ vai trò quan trọng trong việc hình thành hành vi mua hàng ngẫu hứng. 

Cụ thể, các nhóm tuổi trẻ hơn có xu hướng nhạy cảm hơn với các tín hiệu khan hiếm và FOMO, 

do đặc điểm tâm lý giai đoạn đầu trưởng thành, nhu cầu khẳng định bản thân và mong muốn 

không bị bỏ lỡ các xu hướng tiêu dùng phổ biến. Đồng thời, mức thu nhập khác nhau ảnh hưởng 
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trực tiếp đến khả năng chi trả và mức độ sẵn sàng chấp nhận rủi ro tài chính, từ đó dẫn đến sự 

khác biệt trong hành vi mua ngẫu hứng. 

 

5. Kết luận và đánh giá 

5.1. Kết luận 
Kết quả nghiên cứu cho thấy rằng yếu tố nhận thức về sự khan hiếm và hiệu ứng tâm lý FOMO 

đều có tác động tích cực đến hành vi mua hàng ngẫu hứng. Khi người tiêu dùng bị tác động bởi 

cảm nhận về sự khan hiếm, hiệu ứng tâm lý FOMO bên trong họ sẽ tăng lên, từ đó thúc đẩy phản 

ứng hành vi dưới dạng mua hàng ngẫu hứng nhằm giảm bớt cảm giác lo sợ bị bỏ lỡ. Mô hình S-

O-R đã giúp tác giả giải thích mối quan hệ này. Đồng thời, vai trò trung gian của hiệu ứng tâm lý 

FOMO cũng được chứng minh. Cùng với đó, hành vi mua hàng ngẫu hứng không có sự khác biệt 

giữa các nhóm giới tính và trình độ học vấn, tuy nhiên lại khác biệt đối với nhóm thu nhập và 

nhóm tuổi khác nhau. 

5.2. Hàm ý chính sách 
Thứ nhất, các doanh nghiệp có thể áp dụng các chương trình khuyến mãi giới hạn về số lượng và 

thời gian như Flash Sale, đếm ngược thời gian hoặc giới hạn số lượng sản phẩm nhằm thu hút sự 

chú ý và hỗ trợ quá trình ra quyết định mua sắm. Đồng thời, các doanh nghiệp nên sắp xếp và 

thiết kế hình ảnh hoặc văn bản hợp lý trên các nền tảng mạng xã hội, sàn TMĐT để truyền đạt 

thông điệp về sự khan hiếm một cách rõ ràng hơn đến người tiêu dùng. Tuy nhiên, việc sử dụng 

các thông điệp khan hiếm cần được thực hiện một cách minh bạch và có trách nhiệm, tránh tạo 

ra cảm giác khan hiếm giả tạo hoặc gây áp lực tâm lý quá mức đối với người tiêu dùng. Thứ hai, 

các doanh nghiệp có thể tăng cường cung cấp thông tin về trải nghiệm người dùng thông qua việc 

đẩy mạnh đánh giá sản phẩm, phát triển nội dung video ngắn trên các nền tảng như TikTok hoặc 

Shopee Video, cũng như khuyến khích khách hàng chia sẻ trải nghiệm mua sắm. Tuy nhiên, các 

hoạt động này cần đảm bảo tính xác thực, minh bạch và không gây hiểu nhầm, đồng thời chú 

trọng đến chất lượng sản phẩm/dịch vụ nhằm xây dựng uy tín và tính bền vững trong kinh doanh. 

Thứ ba, người tiêu dùng cần cân nhắc kỹ nhu cầu thực tế và kiểm soát cảm xúc cá nhân nhằm 

hạn chế các quyết định mua sắm mang tính bốc đồng dưới tác động của các thông điệp khan hiếm 

và hiệu ứng FOMO. Cuối cùng, các cơ quan quản lý cần quan tâm hơn đến việc giám sát các hoạt 

động tiếp thị và quảng cáo trên sàn thương mại điện tử nhằm tránh gây hiểu nhầm cho người tiêu 

dùng, có thể bằng cách đẩy mạnh các hoạt động truyền thông và giáo dục tiêu dùng số, giúp người 

tiêu dùng nâng cao nhận thức và kỹ năng mua sắm an toàn trong môi trường TMĐT. 

 

5.3. Đóng góp mới của đề tài 
Thứ nhất, nghiên cứu tiếp cận vấn đề trong một mô hình lý thuyết thống nhất dựa trên khung S-

O-R, qua đó làm rõ mối quan hệ giữa nhận thức về sự khan hiếm, hiệu ứng tâm lý FOMO và hành 

vi mua hàng ngẫu hứng. Thứ hai, nghiên cứu tập trung vào giới trẻ tại TP.HCM, là nhóm đối 

tượng chịu tác động mạnh từ các chiến lược khan hiếm và áp lực FOMO trên sàn TMĐT, qua đó 

bổ sung bằng chứng thực nghiệm phù hợp với bối cảnh Việt Nam. Thứ ba, nghiên cứu xác định 

được mô hình và thang đo cho các yếu tố trong mô hình, đồng thời kiểm tra và đánh giá vai trò 

trung gian của hiệu ứng tâm lý FOMO, từ đó cung cấp thêm nguồn tài liệu cho các nghiên cứu 

sâu hơn về hành vi mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng 

5.4. Ý nghĩa khoa học và thực tiễn của đề tài 
Về mặt lý luận: Đề tài đã xác định được mô hình và thang đo cho các yếu tố trong mô hình. Về 

mặt phương pháp nghiên cứu, đề tài sử dụng phương pháp định lượng để lý giải mối quan hệ giữa 

các biến trong mô hình. Mô hình nghiên cứu tác động của nhận thức về sự khan hiếm đến hành 

vi mua hàng ngẫu hứng trên các sàn TMĐT của giới trẻ trên địa bàn TP.HCM. Đồng thời, nghiên 

cứu còn kiểm tra và đánh giá vai trò của hiệu ứng tâm lý FOMO trong việc trung gian hóa mối 
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quan hệ giữa nhận thức về sự khan hiếm và hành vi mua sắm ngẫu hứng. Từ đó cung cấp thêm 

nguồn tài liệu cho các nghiên cứu sâu hơn liên quan đến hành vi mua hàng ngẫu hứng của người 

tiêu dùng. Về mặt thực tiễn: Đề tài đề xuất một số góp ý, kiến nghị với các doanh nghiệp có thể 

cải thiện hiệu suất bán hàng dựa vào hành vi mua hàng ngẫu hứng của tệp khách hàng này trong 

bối cảnh phát triển mạnh mẽ và cạnh tranh gay gắt trên các sàn TMĐT. 

 

5.5. Hạn chế của đề tài 
Thứ nhất, tác giả chọn dùng phương pháp lấy mẫu thuận tiện phi xác suất với cỡ mẫu 217 nên 

tính đại diện chưa cao. Thứ hai, nghiên cứu chỉ mới thực hiện trên sàn TMĐT và chỉ mới nghiên 

cứu tại TP.HCM nên tính bao quát chưa cao. Cùng với đó, mỗi ngành hàng sẽ có những đặc trưng 

về hành vi mua hàng ngẫu hứng khác nhau và trong bài tác giả chỉ dùng chung là “mặt hàng”, 

“sản phẩm”. Thứ ba, khan hiếm được chia làm hai loại là khan hiếm về số lượng và khan hiếm 

về thời gian. Tuy nhiên, nghiên cứu chưa thể làm rõ được tác động của loại khan hiếm nào và 

mức độ của từng loại khan hiếm đến các biến khác trong mô hình. Thứ tư, việc người tham gia 

tự báo cáo thông tin khảo sát vẫn có thể ảnh hưởng đến tính khách quan của câu trả lời. Thứ năm, 

việc sử dụng dữ liệu tự báo cáo tại cùng một thời điểm có thể tiềm ẩn sai lệch phương pháp chung. 

Mặc dù nghiên cứu đã thực hiện kiểm định Harman’s single-factor test, nguy cơ sai lệch này vẫn 

có thể tồn tại ở mức nhất định. 

5.6. Hướng nghiên cứu tiếp theo 
Thứ nhất, các nghiên cứu trong tương lai nên xem xét áp dụng các phương pháp chọn mẫu khác, 

chẳng hạn như lấy mẫu có chủ đích (purposive sampling) và lấy mẫu hệ thống (systematic 

sampling), đồng thời mở rộng quy mô và thời gian nghiên cứu, cũng như gia tăng kích thước mẫu 

khảo sát. Những điều chỉnh này có thể góp phần nâng cao tính đại diện của mẫu, độ tin cậy của 

kết quả và khả năng khái quát hóa của nghiên cứu. Thứ hai, trong tương lai, các nghiên cứu khác 

có thể nghiên cứu sâu hơn đối với một loại sản phẩm, dịch vụ cụ thể, nghiên cứu hành vi mua 

sắm ngẫu hứng ở một phương thức mua sắm khác, hoặc nghiên cứu hành vi mua sắm ngẫu hứng 

trên một ứng dụng TMĐT cụ thể, hay dựa trên từng loại đặc điểm nhân khẩu học. Thứ ba, mở 

rộng và tách biệt biến quan sát sự khan hiếm thành hai biến quan sát riêng biệt đại diện cho sự 

khan hiếm về số lượng và sự khan hiếm về thời gian. Cuối cùng, các nghiên cứu trong tương lai 

có thể tiến hành nghiên cứu sâu hơn bằng cách sử dụng dữ liệu được cung cấp từ các nền tảng 

mua sắm điện tử và có thể xem xét thu thập dữ liệu từ nhiều nguồn hoặc tại nhiều thời điểm khác 

nhau nhằm giảm thiểu sai lệch phương pháp chung. 
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PHỤ LỤC 

Phụ lục 1: Tổng hợp các nhân tố và biến quan sát trong giả thiết nghiên cứu 

Thang đo và biến quan sát Nguồn 

Thang đo Nhận thức về sự khan hiếm: 

KH1: Tôi cảm thấy thời gian của các chương trình khuyến mãi trên sàn 

TMĐT thường rất ngắn. 

KH2: Trong các khuyến mãi có giới hạn thời gian trên sàn TMĐT, tôi cảm 

thấy mình có ít thời gian để quyết định xem mình có muốn mua sản 

phẩm đó hay không. 

KH3: Tôi cảm thấy như mình đang mua hàng nhanh chóng trước khi kết 

thúc thời gian bị giới hạn trên sàn TMĐT. 

KH4: Áp lực về thời gian khi mua sắm trên các sàn TMĐT thúc đẩy tôi mua 

hàng càng sớm càng tốt. 

KH5: Tôi nghĩ rằng tình hình sản phẩm mà tôi muốn mua trong đợt khuyến 

mãi có giới hạn thời gian trên các sàn TMĐT hiện tại còn rất ít. 

KH6: Tôi nghĩ rằng sản phẩm mà tôi muốn sẽ nhanh chóng hết hàng khi có 

giới hạn về số lượng sản phẩm. 

KH7: Tôi nghĩ rằng nhiều người sẽ cùng mua sản phẩm mà tôi muốn. 

KH8: Tôi nghĩ rằng nguồn cung sản phẩm tôi muốn bị giới hạn số lượng sẽ 

dẫn đến nhiều người cùng mua. 

Zhang và cộng 

sự (2021), 

Zhang và cộng 

sự (2022) 

Thang đo biến hiệu ứng tâm lý FOMO: 

FM1: Tôi lo lắng khi bỏ lỡ cơ hội để mua được sản phẩm tôi muốn. 

FM2: Tôi lo lắng khi những người khác mua sản phẩm mà tôi muốn mua. 

FM3: Tôi sợ khi nhiều người tích trữ sản phẩm mà tôi muốn. 

FM4: Tôi đi theo xu hướng mua sắm của người khác (bạn bè, người thân, 

người có tầm ảnh hưởng (influencer)). 

Zhang và cộng 

sự (2021), Kaur 

và cộng sự 

(2020) 

Thang đo biến Hành vi mua hàng ngẫu hứng: 

IB1: Tôi thường xuyên mua sắm một cách tự phát trên các sàn TMĐT. 

IB2: Tôi thường có suy nghĩ “mua ngay và suy nghĩ về nó sau” khi nhận 

thức được sự khan hiếm trong lúc mua sắm trên sàn TMĐT. 

IB3: Tôi mua sắm trên các sàn TMĐT dựa trên cảm nhận của mình ngay tại 

thời điểm mua sắm. 

IB4: Tôi lên kế hoạch một cách cẩn thận cho hầu hết việc mua sắm trên sàn 

TMĐT. 

IB5: Khi lướt các sàn TMĐT, tôi thường mua các sản phẩm mà mình không 

hề có ý định trước đó. 

IB6: Tôi không thể ngừng mua sắm trên các sàn TMĐT. 

Rook and Fisher 

(1995) 

Verhagen và 

van Dolen 

(2011) 
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Abstract 
 

This study was conducted to evaluate the impact of perceived scarcity on impulsive buying 

behavior among young consumers in Ho Chi Minh City’s e-commerce context. Based on the 

findings, the study provides recommendations for businesses to optimize their marketing and 

sales strategies to stimulate impulsive purchases on e-commerce platforms. The research 

applies the S-O-R (Stimulus-Organism-Response) model and is based on survey data from 

217 individuals aged 18 to 27 who are active online shoppers in Ho Chi Minh City, analyzed 

using Structural Equation Modeling (SEM). The results indicate that perceived scarcity has 

a positive effect on impulsive buying behavior and highlight the mediating role of the 

psychological effect known as FOMO (Fear Of Missing Out). Furthermore, the study finds 

no significant differences in impulse buying behavior based on gender or educational 

background, but identifies significant differences across different age and income groups. 

The study contributes by extending the application of the S-O-R model in the context of e-

commerce consumption in an emerging market such as Vietnam. 
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