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ARTICLE INFO ABSTRACT 

Received:  17/04/2026 The study investigates the relationship between KOC source credibility and 

Gen Z’s purchase intention on TikTok Shop in Ho Chi Minh City, 

demonstrating that the dimensions of KOC credibility exert indirect effects 

on purchase intention through FOMO. Grounded in the Source Credibility 

Model, the research investigates four key dimensions, including expertise, 

trustworthiness, attractiveness, and similarity. A quantitative approach was 

employed, using 272 valid responses collected from Gen Z users (born 

between 1997 and 2012) who are currently living or studying in Ho Chi 

Minh City. The data were analyzed using SPSS and AMOS through 

techniques such as Cronbach’s Alpha, EFA, CFA, SEM and Bootstrap for 

mediation testing. The results indicate that all four dimensions of KOC 

credibility have positive and statistically significant effects on FOMO, with 

trustworthiness (β = 0.418) exerting the strongest influence. Furthermore, 

FOMO (β = 0.652) is found to have the most substantial impact on purchase 

intention and serves as a key mediating mechanism linking KOC credibility 

to Gen Z’s consumer behavior. 
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Tác động của các thành phần độ tin cậy của Key Opinion Consumer (KOC) đến 

ý định mua hàng của Gen Z trên TikTok Shop tại Thành phố Hồ Chí Minh 
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THÔNG TIN BÀI BÁO  TÓM TẮT 

Ngày nhận bài:  17/04/2026 Nghiên cứu thực hiện phân tích tác động của các thành phần độ tin cậy của 

người tiếp thị liên kết (KOC) đến ý định mua hàng của Gen Z trên TikTok 

Shop tại Thành phố Hồ Chí Minh, các tác động này không được xem xét 

theo hướng trực tiếp mà được truyền dẫn thông qua vai trò trung gian của 

tâm lý FOMO. Dựa trên mô hình độ tin cậy nguồn thông tin, nghiên cứu 

xem xét bốn thành phần độc lập gồm sự chuyên môn, sự tin cậy, sự thu hút 

và một biến mở rộng là sự tương đồng. Phương pháp định lượng được áp 

dụng với 272 mẫu hợp lệ thu thập từ người dùng Gen Z (1997 and 2012) 

đang sinh sống hoặc học tập tại Thành phố Hồ Chí Minh. Dữ liệu được 

phân tích qua SPSS và AMOS với các kỹ thuật Cronbach's Alpha, EFA, 

CFA, SEM và kiểm định trung gian bằng Bootstrap. Kết quả cho thấy cả 

bốn thành phần đều tác động tích cực và có ý nghĩa thống kê đến tâm lý 

FOMO, trong đó sự tin cậy (β = 0.418) có tác động mạnh nhất. FOMO 

(β = 0.652) được xác nhận là yếu tố ảnh hưởng lớn nhất đến ý định mua 

hàng, đồng thời đóng vai trò trung gian quan trọng trong cơ chế tác động 

từ độ tin cậy KOC đến hành vi tiêu dùng của Gen Z.   
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1. Giới thiệu 

Thương mại điện tử toàn cầu đang trải qua sự chuyển dịch sâu sắc cả về quy mô lẫn bản chất. Sự 

thay đổi này làm biến đổi cách người tiêu dùng tiếp cận và ra quyết định mua sắm. Đặc biệt, trên các 

nền tảng tích hợp giữa nội dung và thương mại đã hình thành một mô hình tiêu dùng mới được gọi là 

social commerce, tiêu biểu là TikTok. Sự ra đời của TikTok đã tái định nghĩa hành trình mua sắm bằng 

mô hình "shoppertainment" khi không còn là quá trình tìm kiếm chủ động, hành vi mua sắm ngày càng 

được dẫn dắt bởi nội dung ngắn, tính xu hướng và các kích thích cảm xúc trong quá trình lướt xem. Tại 

Việt Nam, TikTok Shop ghi nhận tốc độ tăng trưởng mạnh và nhanh chóng trở thành một trong những 

kênh thương mại điện tử quan trọng. Trong đó, thế hệ Gen Z đóng vai trò trung tâm [1] khi vừa là nhóm 

người dùng chính, vừa là đối tượng chịu ảnh hưởng mạnh từ các nội dung đánh giá sản phẩm trên nền 

tảng. Quyết định mua hàng của nhóm này không chỉ dựa trên thông tin sản phẩm mà còn chịu tác động 

đáng kể từ cảm nhận về người chia sẻ nội dung [2], [3]. 

Các nghiên cứu trước đây đã chỉ ra rằng độ tin cậy của nguồn tin từ lâu đã được chứng minh là nền 

tảng cốt lõi định hình ý định mua sắm của người tiêu dùng [4], [5]. Hiện nay, các influencer và KOL, 

KOC tiếp tục thể hiện vai trò ảnh hưởng này bằng cách tác động đến hành vi khách hàng thông qua ba 

yếu tố là chuyên môn, sự tin cậy và sức hấp dẫn [2], [3], [6]. Không dừng lại ở lý trí, các nghiên cứu 

gần đây còn nhấn mạnh vai trò cộng hưởng mạnh mẽ của tâm lý FOMO biến nỗi sợ bỏ lỡ trải nghiệm 

thành động lực thúc đẩy những ý định mua sắm tức thì trên các nền tảng mạng xã hội [7]-[9]. 

Tuy nhiên, vẫn còn một số điểm chưa được làm rõ trong các nghiên cứu hiện có. Thứ nhất, phần lớn 

các công trình tập trung vào influencer hoặc KOL nói chung [3], [6], trong khi KOC với đặc trưng là 

người tiêu dùng tham gia tiếp thị liên kết lại chưa được xem xét nhiều trong các mô hình nghiên cứu 

riêng biệt [10], [11]. Thứ hai, nhiều nghiên cứu chủ yếu kiểm định tác động trực tiếp của độ tin cậy đến 

ý định mua hàng, trong khi vai trò của các yếu tố tâm lý trung gian như FOMO chưa được phân tích đầy 

đủ [7], [8]. Ngoài ra, trong bối cảnh TikTok Shop với đặc điểm nội dung ngắn và hành vi mua mang 

tính nhanh và cảm xúc, cơ chế tác động thông qua FOMO cần được xem xét cụ thể hơn. 

Từ những khoảng trống đó, nghiên cứu này được thực hiện nhằm phân tích tác động của các thành 

phần độ tin cậy của KOC (Sự chuyên môn, Sự tin cậy, Sự thu hút và Sự tương đồng) đến tâm lý FOMO, 

từ đó thúc đẩy hình thành ý định mua hàng. Trọng tâm của nghiên cứu là đánh giá ảnh hưởng của tâm 

lý FOMO đến ý định mua hàng của Gen Z. Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng thông qua 

khảo sát đối tượng Gen Z tại Thành phố Hồ Chí Minh (TP.HCM) và áp dụng các kỹ thuật phân tích như 

EFA, CFA và SEM để kiểm định mô hình nghiên cứu. Kết quả kỳ vọng góp phần làm rõ cơ chế tác động 

trong bối cảnh social commerce và cung cấp cơ sở thực tiễn cho doanh nghiệp và người làm tiếp thị 

trong việc xây dựng chiến lược phù hợp. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Thế hệ Z (Gen Z) 

 Gen Z (Generation Z) là nhóm thế hệ sinh ra trong khoảng từ năm 1997 đến 2012, được xem là thế 

hệ đầu tiên lớn lên cùng sự phát triển của internet, thiết bị di động và mạng xã hội [12]. Khác với các 

thế hệ trước, đặc trưng tiêu dùng của Gen Z không chỉ dừng lại ở giá trị sử dụng mà còn dựa trên sự 

thẩm định từ nội dung số và các tương tác trực tuyến. Họ có xu hướng đề cao tính chân thực, dễ bị tác 

động bởi các yếu tố tâm lý như "nỗi sợ bỏ lỡ" (FOMO) và đặc biệt tin tưởng vào các kênh mua sắm xã 

hội [1]. 

2.2. Khái niệm KOC (Key Opinion Consumer) 

KOC (Key Opinion Consumer) là người tiêu dùng chia sẻ đánh giá sản phẩm trên mạng xã hội dựa 

trên trải nghiệm cá nhân. Uy tín của KOC đến từ tính chân thực và sự tương tác gần gũi, giúp giảm rào 

cản tâm lý giữa thương hiệu và khách hàng [10]. Trong hệ sinh thái thương mại điện tử hiện đại, KOC 

còn đóng vai trò trung gian giữa doanh nghiệp và người tiêu dùng thông qua hoạt động tiếp thị liên kết, 

góp phần thúc đẩy ý định mua hàng [13]. Ngược lại, KOL (Key Opinion Leader) là chuyên gia hoặc 

người nổi tiếng có quy mô người theo dõi lớn và tạo ảnh hưởng dựa trên thẩm quyền [13], còn Influencer 

là bất kỳ cá nhân nào có khả năng tác động đến hành vi của người khác trên không gian mạng [2]. 
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2.3. Sàn thương mại điện tử TikTok Shop 

Social commerce là mô hình thương mại điện tử tích hợp tương tác xã hội, chia sẻ nội dung và đánh 

giá người dùng vào quá trình mua sắm, qua đó nhấn mạnh trải nghiệm xã hội và ảnh hưởng cộng đồng 

hơn so với e-commerce truyền thống [14]. 

 TikTok Shop là nền tảng social commerce tích hợp trực tiếp trên TikTok, cho phép mua sắm qua 

video ngắn, livestream và gian hàng trực tuyến mà không cần chuyển hướng trung gian [15]. Vận hành 

dựa trên thuật toán cá nhân hóa nội dung [16], TikTok Shop tối ưu hóa tương tác và thúc đẩy chuyển 

đổi mua hàng tự nhiên từ việc xem giải trí. So với Facebook Marketplace hay Instagram Shopping, 

TikTok Shop nổi bật nhờ sự kết hợp đồng bộ giữa video ngắn, thuật toán đề xuất và mua sắm trực tiếp 

[11], từ đó dễ kích hoạt cảm xúc tức thời và tâm lý FOMO, đặc biệt ở nhóm Gen Z [7]. 

2.4. Ý định mua hàng 

 Ý định mua hàng chỉ mức độ sẵn sàng của người tiêu dùng trong việc thực hiện hành vi mua sản 

phẩm trong tương lai, được hình thành từ sự tương tác giữa nhận thức, yếu tố xã hội và đặc điểm cá 

nhân [17]. Trong môi trường trực tuyến, ý định mua hàng còn chịu ảnh hưởng từ giá trị cảm nhận và 

nguồn thông tin mà người tiêu dùng tiếp nhận [18]. Nội dung từ người có ảnh hưởng có thể củng cố ý 

định mua thông qua việc gia tăng độ tin cậy và giảm rủi ro cảm nhận. Trong nghiên cứu này, ý định mua 

hàng được hiểu là xu hướng có ý thức của Gen Z trong việc cân nhắc và thực hiện mua sắm trên TikTok 

Shop khi tiếp xúc với nội dung từ KOC. 

2.5. Mô hình độ tin cậy nguồn tin (Source Credibility Model) 

Tác giả C. I. Hovland and W. Weiss [4] cho rằng hiệu quả thuyết phục của thông điệp phụ thuộc vào 

mức độ mà người tiếp nhận tin tưởng vào nguồn truyền tải. Kế thừa nền tảng này, nghiên cứu [5] đã 

phát triển mô hình với ba thành phần chính gồm: chuyên môn (expertise), sự tin cậy (trustworthiness) 

và sức hấp dẫn (attractiveness). Trong bối cảnh tiêu dùng hiện đại, ba yếu tố này được cho là ảnh hưởng 

đến cách người tiêu dùng đánh giá và tiếp nhận thông tin từ nguồn truyền tải. Một nguồn tin hội tụ đủ 

năng lực chuyên môn và sự chân thành sẽ giảm bớt các rào cản tâm lý trong quá trình tiếp nhận thông 

tin, từ đó chuyển hóa thái độ tích cực thành ý định hành vi mua sắm. 

2.6. FOMO (Fear of Missing Out) 

FOMO là trạng thái tâm lý lo ngại về việc bị bỏ lại phía sau trước những trải nghiệm hoặc cơ hội giá 

trị mà cộng đồng đang thụ hưởng. Hệ quả của trạng thái này là nhu cầu mãnh liệt trong việc duy trì kết 

nối liên tục và đưa ra những hành động để không bị tụt hậu so với xu hướng chung [9]. Trên các nền 

tảng thương mại điện tử, FOMO không chỉ là một hiện tượng tâm lý đơn thuần mà đã trở thành một cơ 

chế tâm lý có khả năng thúc đẩy hành vi mua. Các tín hiệu về sự khan hiếm, xu hướng thịnh hành và 

hiệu ứng đám đông được khuếch đại mạnh mẽ, trực tiếp tác động đến tiến trình ra quyết định của khách 

hàng. Khi đó, việc mua sắm không chỉ nhằm thỏa mãn nhu cầu sử dụng, mà còn là phương thức để cá 

nhân có khả năng bắt kịp nhịp sống số [7]. 

2.7. Mô hình nghiên cứu đề xuất và giả thuyết 

Mô hình nghiên cứu đề xuất được trình bày trong Hình 1. KOC thể hiện hiểu biết sâu về sản phẩm 

và uy tín chuyên môn, tạo ra khoảng cách thông tin khiến người xem cảm thấy thiếu kiến thức và lo ngại 

bỏ lỡ sản phẩm phù hợp. Nghiên cứu [4] và [5] khẳng định chuyên môn là yếu tố cốt lõi của độ tin cậy 

nguồn tin. Khi KOC thể hiện chuyên môn cao, người tiêu dùng có xu hướng tin vào khuyến nghị và 

hình thành FOMO [6]. 

H1: Sự chuyên môn của KOC tác động tích cực đến FOMO của Gen Z trên TikTok Shop. 

Sự tin cậy của KOC được hiểu là tính chân thực, trung thực làm giảm sự hoài nghi của người tiêu 

dùng, khiến thông điệp về sản phẩm được tiếp nhận tích cực hơn, từ đó khuếch đại FOMO [2]. 

H2: Sự tin cậy của KOC tác động tích cực đến FOMO của Gen Z trên TikTok Shop. 

Sự thu hút từ ngoại hình, phong cách của KOC tạo hiệu ứng hào quang, làm tăng sức hấp dẫn của 

sản phẩm được giới thiệu và kích thích FOMO qua cơ chế so sánh xã hội [5]. 

mailto:jte@hcmute.edu.vn


 

ISSN: 1859-1272 

TẠP CHÍ KHOA HỌC GIÁO DỤC KỸ THUẬT 
Trường Đại học Công nghệ Kỹ thuật Thành phố Hồ Chí Minh 

Website: https://jte.edu.vn  

Email: jte@hcmute.edu.vn 

 

 

JTE, Volume 21, Issue 03(V), 08/2026 70 

 
 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất. 

H3: Sự thu hút của KOC tác động tích cực đến FOMO của Gen Z trên TikTok Shop. 

Khi người tiêu dùng nhận thấy KOC có đặc điểm tương đồng với bản thân (lối sống, sở thích, hoàn 

cảnh), họ dễ đồng nhất hành vi và hình thành FOMO mang tính xã hội [10], [19]. 

H4: Sự tương đồng giữa KOC và Gen Z tác động tích cực đến FOMO trên TikTok Shop. 

Các đặc tính của KOC có thể kích hoạt tâm lý FOMO ở người tiêu dùng Gen Z. Khi xuất hiện cảm 

giác sợ bỏ lỡ xu hướng hoặc trải nghiệm đang được cộng đồng quan tâm, người tiêu dùng sẽ dễ hình 

thành ý định mua hàng hơn [7]. Vì vậy, nghiên cứu kỳ vọng FOMO đóng vai trò trung gian trong mối 

quan hệ giữa các đặc tính của KOC và ý định mua hàng trên TikTok Shop. 

H5: FOMO đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa các đặc tính của KOC và ý định 

mua hàng của Gen Z trên TikTok Shop. 

Sự chuyên môn của KOC làm gia tăng FOMO, từ đó thúc đẩy ý định mua hàng của người tiêu dùng. 

H5a: FOMO đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa sự chuyên môn của KOC và ý 

định mua hàng của Gen Z trên TikTok Shop. 

Sự tin cậy của KOC làm tăng FOMO do người tiêu dùng tin tưởng hơn vào thông tin được chia sẻ, 

qua đó thúc đẩy ý định mua hàng. 

H5b: FOMO đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa độ tin cậy và ý định mua hàng 

của Gen Z trên TikTok Shop. 

Sự thu hút của KOC làm gia tăng FOMO thông qua hiệu ứng hào quang và so sánh xã hội, từ đó thúc 

đẩy ý định mua hàng. 

H5c: FOMO đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa sự thu hút và ý định mua hàng 

của Gen Z trên TikTok Shop. 

Sự tương đồng giữa KOC và người tiêu dùng làm gia tăng FOMO khi họ mong muốn bắt kịp xu 

hướng và trải nghiệm của nhóm tham chiếu, từ đó thúc đẩy ý định mua hàng. 

H5d: FOMO đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa sự tương đồng và ý định mua 

hàng của Gen Z trên TikTok Shop. 

FOMO là trạng thái tâm lý sợ bỏ lỡ trải nghiệm hoặc xu hướng đang được người khác quan tâm [9]. 

Trong bối cảnh social commerce, FOMO có thể thúc đẩy người tiêu dùng đưa ra quyết định mua nhanh 

hơn [7]. 

H6: FOMO tác động tích cực đến ý định mua hàng của Gen Z trên TikTok Shop. 

Nghiên cứu tập trung kiểm định cơ chế tác động gián tiếp thông qua FOMO, do đó không xem xét 

các mối quan hệ tác động trực tiếp từ các đặc tính của KOC đến ý định mua hàng. 

mailto:jte@hcmute.edu.vn


 

ISSN: 1859-1272 

TẠP CHÍ KHOA HỌC GIÁO DỤC KỸ THUẬT 
Trường Đại học Công nghệ Kỹ thuật Thành phố Hồ Chí Minh 

Website: https://jte.edu.vn  

Email: jte@hcmute.edu.vn 

 

 

JTE, Volume 21, Issue 03(V), 08/2026 71 

 
 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thu thập dữ liệu 

Dữ liệu được thu thập từ 272 cá nhân thuộc thế hệ Gen Z (18-29 tuổi, gồm sinh viên và người đi làm) 

tại TP.HCM, đáp ứng quy mô mẫu tối thiểu cho phân tích SEM [20]. Tiêu chí chọn mẫu gồm: (1) từ 18-

29 tuổi, (2) sử dụng TikTok và thường xuyên tiếp cận nội dung từ KOC, (3) đã từng mua hàng trên 

TikTok Shop. Bảng khảo sát tích hợp câu hỏi kiểm tra sự chú ý (attention check) để loại bỏ phiếu không 

hợp lệ. 

Mẫu nghiên cứu ghi nhận tỷ lệ nữ giới chiếm 63,9% và nhóm 18-22 tuổi chiếm cao nhất (39,3%). 

Về nghề nghiệp, tỷ lệ sinh viên (43,4%) và người đi làm (43,0%) tương đương nhau. Đáng chú ý, 67,3% 

người tham gia dùng TikTok trên 1 giờ/ngày và 55,6% thường xuyên tham khảo KOC trước khi mua 

sắm, phản ánh tính đại diện cao cho bối cảnh nghiên cứu (xem Phụ lục B). 

3.2. Phương pháp xử lý dữ liệu 

Dữ liệu sau khi thu thập sẽ được phân tích qua hai phần mềm SPSS và AMOS. Trong đó, SPSS được 

sử dụng để đánh giá độ tin cậy thang đo qua hệ số Cronbach's Alpha và phân tích nhân tố khám phá 

(EFA). Tiếp theo, AMOS được sử dụng để thực hiện phân tích nhân tố khẳng định (CFA) nhằm kiểm tra 

mức độ phù hợp của mô hình đo lường. Sau đó, mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) được sử dụng để 

kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. Đồng thời kiểm định vai trò trung gian của biến FOMO trong mô 

hình bằng phương pháp Bootstrap. 

3.3. Xây dựng thang đo nghiên cứu 

Nghiên cứu kế thừa và hiệu chỉnh các thang đo từ các công trình trước nhằm đảm bảo độ tin cậy và 

phù hợp với bối cảnh TikTok Shop tại Việt Nam và hành vi tiêu dùng của Gen Z (xem Phụ lục A). Các 

khái niệm trong mô hình được đo lường bằng thang Likert 5 mức độ, bao gồm: Sự chuyên môn (CM1-

CM4) đo lường mức độ hiểu biết và kinh nghiệm sản phẩm, Sự tin cậy (TC1-TC4) phản ánh tính trung 

thực, Sự thu hút (TH1-TH4) đánh giá ngoại hình và phong cách, Sự tương đồng (TD1-TD3) đo lường 

mức độ tương đồng về lối sống và giá trị của KOC với người tiêu dùng, Sự FOMO (FO1-FO4) phản 

ánh cảm giác sợ bỏ lỡ cơ hội và Ý định mua hàng (YD1-YD3) đo lường xu hướng thực hiện hành vi 

mua sắm. Ngoài ra, bảng khảo sát bổ sung một biến kiểm tra sự chú ý nhằm nâng cao chất lượng dữ 

liệu. 

4. Kết quả và thảo luận 

4.1. Kiểm định độ tin cậy thang đo (Cronbach’s Alpha) 

Để kiểm tra mức độ tin cậy của thang đo, phương pháp phân tích Cronbach’s Alpha đã được thực 

hiện. Kết quả kiểm định cho thấy tất cả các thang đo đều đạt độ tin cậy với Cronbach’s Alpha > 0,7 [21]. 

Sự tin cậy có giá trị cao nhất (α = 0,892), trong khi Ý định mua hàng thấp nhất (α = 0,811) nhưng vẫn 

đạt ngưỡng chấp nhận [22]. Các biến quan sát đều đạt hệ số tương quan biến-tổng phù hợp và được giữ 

lại. Do đó, các thang đo đủ điều kiện để tiếp tục phân tích EFA. (xem Phụ lục C) 

4.2. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Bảng 1. Kiểm định KMO and Bartlett's Test. 

KMO and Bartlett’s Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,832 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 3085,478 

Df 231 

Sig.  0 
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Kết quả kiểm định KMO được thể hiện ở Bảng 1 đạt 0,832 cùng giá trị sig của Bartlett = 0 khẳng 

định dữ liệu phù hợp và các biến quan sát có sự tương quan chặt chẽ để thực hiện phân tích nhân tố. 

Nghiên cứu đã trích xuất thành công 6 nhân tố (Eigenvalues > 1), theo tiêu chí Eigenvalue > 1 của [23]. 

Với tổng phương sai trích đạt 63,965%, mô hình đảm bảo khả năng giải thích trên 50% sự biến thiên 

của dữ liệu gốc, đáp ứng tiêu chuẩn khắt khe về độ tin cậy của [21]. Kết quả phân tích được trình bày 

tại Phụ lục D. 

Bảng 2. Ma trận tải nhân tố sau xoay. 

 
Nhân tố 

1 2 3 4 5 6 

TC1 0,828 -0,052 0,023 0,036 -0,033 -0,009 

TC3 0,826 0,006 0,018 -0,018 -0,022 0,047 

TC2 0,812 -0,002 -0,092 0,003 -0,013 0,011 

TC4 0,799 0,018 0,046 0,049 0,058 -0,071 

TH2 0,030 0,870 -0,008 -0,049 -0,090 0,005 

TH1 0,006 0,797 -0,024 0,068 0,105 -0,029 

TH3 -0,010 0,766 0,058 -0,027 0,018 -0,016 

TH4 -0,059 0,744 -0,018 0,052 -0,035 0,033 

CM1 0,059 0,036 0,825 -0,111 -0,009 0,147 

CM3 0,027 0,000 0,804 -0,088 0,046 -0,020 

CM2 -0,029 0,003 0,767 0,060 -0,014 -0,015 

CM4 -0,065 -0,027 0,732 0,168 -0,035 -0,123 

FO1 0,018 -0,004 0,021 0,841 -0,035 0,001 

FO2 0,066 -0,042 -0,010 0,727 -0,015 0,043 

FO4 0,008 0,067 -0,018 0,725 -0,008 0,036 

FO3 -0,003 0,024 0,023 0,687 0,080 0,038 

TD2 0,049 0,010 0,006 0,031 0,850 -0,066 

TD1 0,009 -0,029 0,048 -0,062 0,816 0,085 

TD3 -0,069 0,009 -0,061 0,039 0,755 -0,010 

YD1 0,093 0,085 -0,030 -0,084 0,026 0,847 

YD3 -0,030 -0,002 -0,012 0,125 -0,025 0,694 

YD2 -0,108 -0,110 0,030 0,132 0,001 0,686 

Theo kết quả từ Bảng 2, 22 biến quan sát hội tụ hoàn toàn vào đúng 6 nhân tố như kỳ vọng từ mô 

hình lý thuyết, không xuất hiện hiện tượng tải chéo đáng kể hoặc bị loại do không đạt ngưỡng 0,5. Các 

biến đều có hệ số tải nhân tố (Factor Loading) lớn hơn 0,6, thậm chí nhiều biến đạt trên 0,8, cho thấy 

mức độ hội tụ tốt của các thang đo. Kết quả này khẳng định mô hình đủ điều kiện để thực hiện phân tích 

CFA  và SEM ở bước tiếp theo. 
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4.3. Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 
Bảng 3. Kiểm định mức độ phù hợp của mô hình (Model fit). 

Chỉ số Giá trị thực tế Tiêu chuẩn đánh giá 

Chi-square/df (CMIN/df) 1,274 ≤ 3 

GFI 0,925 ≥ 0,9 

CFI 0,982 ≥ 0,9 

TLI 0,979 ≥ 0,95 

RMSEA 0,032 ≤ 0,06 

PCLOSE 0,998 ≥ 0,05 

Kết quả kiểm định mức độ phù hợp của mô hình được trình bày trong Bảng 3. Mô hình đạt độ phù 

hợp tốt với dữ liệu nghiên cứu khi các chỉ số đều đáp ứng ngưỡng khuyến nghị. Cụ thể, chỉ số CMIN/df 

đạt 1,270 (< 3) [25], các chỉ số GFI = 0,926 [21] và CFI = 0,982 đều lớn hơn 0,9 [24]. Đồng thời, 

RMSEA đạt 0,032 (< 0,06) [25] và PCLOSE = 0,998 (> 0,05), cho thấy mô hình có mức sai số thấp và 

phù hợp tốt với dữ liệu nghiên cứu. 
Bảng 4. Giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của các thang đo. 

 CR AVE MSV TC TH CM FO TD YD 

TC 0,892 0,675 0,169 0,821      

TH 0,873 0,633 0,060 -0,027 0,796     

CM 0,862 0,610 0,111 0,0005 0,079 0,781    

FO 0,859 0,604 0,427 0,411 0,244 0,333 0,777   

TD 0,848 0,651 0,078 -0,055 0,050 0,063 0,279 0,807  

YD 0,813 0,591 0,427 0,161 0,177 0,306 0,654 0,232 0,769 

Kết quả CFA được trình bày trong Bảng 4 cho thấy các thang đo trong mô hình đạt độ tin cậy và giá 

trị hội tụ tốt. Hệ số độ tin cậy tổng hợp (CR) dao động từ 0,813 đến 0,892, đều vượt ngưỡng 0,7 [21]. 

Giá trị AVE nằm trong khoảng từ 0,591 đến 0,675, lớn hơn mức tối thiểu 0,5 [26]. Điều này cho thấy 

các biến quan sát có khả năng giải thích tốt cho biến tiềm ẩn tương ứng [26]. 

Giá trị phân biệt cũng được đảm bảo khi căn bậc hai của AVE lớn hơn hệ số tương quan giữa các 

biến [21], đồng thời tiêu chí MSV < AVE được thỏa mãn. Như vậy, các khái niệm nghiên cứu có sự 

phân biệt rõ ràng và không xảy ra hiện tượng trùng lặp nội dung đo lường. Do đó, mô hình đo lường 

được xác nhận là phù hợp với dữ liệu, đủ điều kiện để tiếp tục kiểm định mô hình cấu trúc tuyến tính 

(SEM) trong bước tiếp theo. 

4.4. Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) 

Kết quả phân tích cho thấy mô hình SEM được trình bày trong Hình 2 đạt độ phù hợp tốt với dữ liệu 

nghiên cứu theo các ngưỡng khuyến nghị của [21]. Các hệ số tải chuẩn hóa và hệ số hồi quy đều đạt 

mức chấp nhận, đồng thời các mối quan hệ giữa các biến trong mô hình phù hợp với các giả thuyết 

nghiên cứu đề xuất. 

Kết quả kiểm định các giả thuyết trong mô hình SEM được thể hiện trong Bảng 5. Phân tích SEM 

cho thấy các mối quan hệ trong mô hình đều có ý nghĩa thống kê khi P-value < 0,001, đáp ứng tiêu 

chuẩn kiểm định trong mô hình cấu trúc tuyến tính [21]. Các thành phần của KOC bao gồm sự chuyên 

môn (CM), sự tin cậy (TC), sự thu hút (TH) và sự tương đồng (TD) đều có tác động cùng chiều đến 

FOMO. Trong đó, sự tin cậy (TC) có ảnh hưởng mạnh nhất (β = 0,418), tiếp đến là sự chuyên môn (CM) 

(β = 0,306), sự tương đồng (TD) (β = 0,278) và sự thu hút (TH) (β = 0,220). Điều này cho thấy mức độ 

tin cậy và tính chuyên môn của KOC đóng vai trò quan trọng trong việc kích hoạt tâm lý FOMO ở người 

tiêu dùng Gen Z. 
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Hình 2. Kết quả mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). 

Bảng 5. Kết quả kiểm định các giả thuyết trong mô hình SEM. 

Giả thuyết  

(Mối quan hệ) 

Hệ số hồi quy chuẩn hóa (β) P-value Kết luận 

CM → FO 0,306 0,000 Chấp nhận H1 

TC → FO 0,418 0,000 Chấp nhận H2 

TH → FO 0,220 0,000 Chấp nhận H3 

TD → FO 0,278 0,000 Chấp nhận H4 

FO → YD 0,652 0,000 Chấp nhận H6 

Biến FOMO có tác động tích cực và mạnh mẽ đến ý định mua hàng (β = 0,652), cho thấy khi cảm 

giác sợ bỏ lỡ gia tăng, người tiêu dùng có xu hướng hình thành quyết định mua nhanh hơn. Kết quả này 

gợi ý vai trò trung gian của FOMO, được kiểm định cụ thể ở phần tiếp theo 

Bảng 6. Đánh giá hệ số xác định R2. 

Biến R2 

FO 0,405 

YD 0,425 

Sau khi kiểm định các mối quan hệ giữa các biến trong mô hình, khả năng giải thích của mô hình 

được tiếp tục đánh giá thông qua hệ số R² với kết quả được trình bày trong Bảng 6. Năng lực giải thích 

của mô hình được đánh giá thông qua hệ số R². Kết quả cho thấy biến trung gian FOMO có R² = 0,405, 

cho thấy các đặc tính của KOC giải thích được 40,5% sự biến thiên của trạng thái này. Đối với ý định 

mua hàng, R² đạt 0,425, cho thấy mô hình giải thích được 42,5% sự biến thiên của ý định mua hàng. 

Theo [21], các giá trị này thuộc mức trung bình, cho thấy mô hình có năng lực giải thích tương đối tốt. 

4.5. Kiểm định biến trung gian FOMO 

Kết quả đánh giá thông qua kỹ thuật Bootstrapping với 1000 mẫu lặp với khoảng tin cậy 95% (Bias-

corrected) theo khuyến nghị của [27] cho thấy tồn tại hiệu ứng trung gian của FOMO. Các kết quả kiểm 
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định được thể hiện trong Bảng 7, trong đó tất cả các hiệu ứng gián tiếp đều có ý nghĩa thống kê (P-value 

< 0,05), với khoảng tin cậy 95% không chứa 0. Tất cả các hiệu ứng gián tiếp đều có ý nghĩa thống kê 

(P-value < 0,05), với khoảng tin cậy 95% không chứa 0. Điều này cho thấy FOMO đóng vai trò biến 

trung gian trong mối quan hệ giữa các đặc tính của KOC và ý định mua hàng, cho thấy tác động của 

KOC được truyền dẫn thông qua cơ chế tâm lý của người tiêu dùng một cách rõ ràng và đáng tin cậy. 

Bảng 7. Kiểm định tác động trung gian bằng Bootstrapping. 

Mối tác động Hệ số tác động P-value Lower  Upper  Kết luận 

CM → FO → YD 0,192 0,002 0,117 0,282 Chấp nhận H5a 

TC → FO → YD 0,249 0,001 0,175 0,356 Chấp nhận H5b 

TH → FO → YD  0,130 0,001 0,068 0,204 Chấp nhận H5c 

TD → FO → YD 0,180 0,002 0,094 0,289 Chấp nhận H5d 

Xét về mức độ ảnh hưởng, sự tin cậy (TC) có tác động gián tiếp mạnh nhất đến ý định mua hàng 

(β = 0,249), tiếp theo là sự chuyên môn (CM) (β = 0,192) và sự tương đồng (TD) (β = 0,180). Mặc dù 

có mức độ ảnh hưởng thấp hơn, sự thu hút (TH) vẫn ghi nhận tác động gián tiếp có ý nghĩa (β = 0,130). 

Kết quả này cho thấy mức độ tin cậy và chuyên môn của KOC đóng vai trò then chốt trong việc kích 

hoạt FOMO, từ đó thúc đẩy hình thành ý định mua hàng. 

4.6. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Trong bốn đặc tính KOC, sự tin cậy (TC) có ảnh hưởng mạnh nhất đến FOMO (β = 0,418; P–value < 0,001) 

và tạo ra tác động gián tiếp cao nhất đến ý định mua hàng (β = 0,249). Kết quả này củng cố quan điểm 

của [6] về vai trò cốt lõi của sự tin cậy, đồng thời chỉ ra cơ chế tác động chủ yếu thông qua tâm lý FOMO 

phù hợp với đặc trưng mua sắm tức thời trên TikTok Shop. Sự chuyên môn (CM) cũng tác động đáng 

kể đến FOMO (β = 0,306), mở rộng hướng tiếp cận từ [11] khi chứng minh kiến thức chuyên sâu có thể 

kích hoạt cảm giác sợ bỏ lỡ do khoảng cách thông tin. Yếu tố sự tương đồng (TD) (β = 0,278) khẳng 

định vai trò hình thành FOMO mang tính xã hội thông qua sự đồng nhất trải nghiệm [10], [19]. Trong 

khi đó, sự thu hút (TH) có mức ảnh hưởng thấp nhất (β = 0,220) tác động gián tiếp (β = 0,130), cho thấy 

yếu tố hình ảnh chủ yếu thu hút sự chú ý ban đầu chứ không mang tính quyết định bằng nội dung, tương 

đồng với [28]. 

FOMO tác động mạnh nhất đến ý định mua hàng (β = 0,652) và thể hiện rõ vai trò trung gian trong 

toàn bộ mô hình, phản ánh chính xác cơ chế cảm xúc tức thời thay vì thái độ hay niềm tin như các nghiên 

cứu truyền thống. Với hệ số xác định R2 của FOMO đạt 0,405 và ý định mua hàng đạt 0,425, mô hình 

đạt mức độ giải thích trung bình khá [21], khẳng định rõ cơ chế tác động của các đặc tính KOC thông 

qua FOMO trong môi trường social commerce. 

5. Kết luận và hàm ý quản trị 

5.1. Kết luận 

Nghiên cứu này được thực hiện nhằm làm rõ cơ chế tác động của các đặc tính KOC (sự chuyên môn, 

sự tin cậy, sự thu hút và sự tương đồng) đến tâm lý FOMO, từ đó thúc đẩy ý định mua hàng của thế hệ 

Gen Z trong bối cảnh TikTok Shop. Dựa trên phân tích định lượng từ 272 mẫu khảo sát hợp lệ, kết quả 

nghiên cứu xác nhận toàn bộ các giả thuyết đều được ủng hộ. Cụ thể, các thuộc tính của KOC đều có 

ảnh hưởng tích cực đến trạng thái tâm lý FOMO, trong đó sự tin cậy đóng vai trò là yếu tố then chốt và 

có tác động mạnh nhất. Bên cạnh đó, trạng thái tâm lý FOMO thể hiện ảnh hưởng trực tiếp vượt trội đến 

ý định mua sắm, đóng vai trò là biến trung gian quan trọng truyền dẫn toàn bộ tác động từ các thuộc tính 

KOC đến hành vi tiêu dùng. 

Với mức độ giải thích ở mức khá cho các biến phụ thuộc, mô hình nghiên cứu đã phản ánh rõ nét 

đặc trưng của môi trường social commerce, hành vi mua sắm kết hợp giải trí không chỉ xuất phát từ các 

đánh giá lý tính hay niềm tin truyền thống, mà còn chịu sự chi phối mạnh mẽ bởi các phản ứng cảm xúc 

tức thời và tâm lý sợ bỏ lỡ. Phát hiện này khẳng định vai trò cầu nối của KOC trong việc tác động đến 
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trạng thái tâm lý người xem, đồng thời đặt cơ sở thực nghiệm quan trọng cho việc xây dựng các chiến 

lược tiếp thị phù hợp với đặc điểm hành vi của người tiêu dùng trẻ. 

5.2. Đóng góp của nghiên cứu 

Về mặt lý thuyết, nghiên cứu mở rộng mô hình độ tin cậy nguồn tin [5] bằng cách bổ sung yếu tố Sự 

tương đồng [19], kiểm định FOMO như một cơ chế trung gian tâm lý [6] và xác lập KOC là đối tượng 

nghiên cứu độc lập với KOL hay Influencer. Về mặt thực tiễn, nghiên cứu cung cấp cơ sở để doanh 

nghiệp lựa chọn KOC dựa trên chất lượng nội dung thay vì số lượng người theo dõi, đồng thời tận dụng 

hiệu ứng FOMO để tối ưu hóa tỷ lệ chuyển đổi. Đối với KOC, kết quả nhấn mạnh việc duy trì niềm tin 

từ cộng đồng thông qua sự chân thực và gần gũi. 

5.3. Hàm ý quản trị 

5.3.1. Đối với doanh nghiệp và nhà bán hàng 

Dựa trên kết quả nghiên cứu, doanh nghiệp và nhà bán hàng nên ưu tiên hợp tác với KOC dựa trên 

độ tin cậy, sự hiểu biết sản phẩm và tính tương đồng với khách hàng mục tiêu thay vì các chỉ số bề nổi. 

Doanh nghiệp nên cho phép KOC đánh giá khách quan và chủ động cung cấp thông tin kỹ thuật cho 

KOC. Bên cạnh đó, cần lồng ghép nội dung KOC với các công cụ tạo sự cấp bách (giới hạn thời gian, 

ưu đãi livestream) để thúc đẩy hành động mua sắm tức thời. 

5.3.2. Đối với KOC 

Cần duy trì tính chân thực bằng cách chia sẻ trải nghiệm thực tế và đánh giá đa chiều. KOC nên tập 

trung phát triển chuyên môn sâu trong lĩnh vực cốt lõi, chủ động xây dựng sự gần gũi qua trải nghiệm 

đời sống và duy trì sự thu hút trong cách truyền tải nội dung nhưng đảm bảo tính nhất quán với hình ảnh 

cá nhân. 

5.4. Hạn chế nghiên cứu  

Nghiên cứu còn một số hạn chế, kích thước mẫu tương đối nhỏ được thu thập theo phương pháp 

thuận tiện, phạm vi khảo sát giới hạn tại TP.HCM và trên nền tảng TikTok Shop, mô hình chưa kiểm 

định đồng thời tác động trực tiếp và gián tiếp và chưa phân tách ảnh hưởng theo từng ngành hàng cụ 

thể. 

5.5. Hướng nghiên cứu tương lai 

Các nghiên cứu tiếp theo nên mở rộng quy mô mẫu, thực hiện so sánh giữa các nền tảng social 

commerce và phân tích dữ liệu theo chuỗi thời gian. Ngoài ra, việc tích hợp thêm các biến tiền đề (chất 

lượng nội dung, tính xác thực), biến trung gian (thái độ đối với nhãn hàng) hoặc các biến điều tiết (loại 

sản phẩm, năng lực tài chính, tần suất sử dụng) sẽ giúp hoàn thiện khung giải thích hành vi người tiêu 

dùng. 

Lời cảm ơn 

Nhóm tác giả xin bày tỏ lòng biết ơn sâu sắc đến Trường Đại học Công nghệ Kỹ thuật TP.HCM 

(HCM-UTE) đã tạo điều kiện thuận lợi và môi trường học tập tốt nhất cho nghiên cứu này. Cuối cùng, 

xin chân thành cảm ơn các cá nhân đã dành thời gian tham gia khảo sát và cung cấp nguồn dữ liệu quan 

trọng để hoàn thành bài viết. 

Xung đột lợi ích 

Các tác giả tuyên bố không có xung đột lợi ích. 

Tuyên bố dữ liệu sẵn có 

     Dữ liệu và tài liệu bổ sung của nghiên cứu được cung cấp trong phần Phụ lục và có thể được truy cập 

thông qua đường dẫn sau:                  

https://drive.google.com/drive/folders/1EBEGGMdm4hHkZQtY8wQsnxKlGD7myZAT?usp=drive_li

nk  
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