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ABSTRACT 

Based on the Theory of Planned Behavior, combined with Social Comparison 

Theory, this study examines the factors influencing customers' intentions to 

use dermal filler injection services in Ho Chi Minh City. The proposed model 

was tested using data collected from 306 respondents and analyzed through 

linear regression with the support of SPSS software. The results indicate that 

six factors-attitude toward filler injections, subjective norms, perceived 

behavioral control, level of dissatisfaction with body image, perceived risk, 

and the influence of media and social networks—have positive impacts on the 

intention to use filler injection services, with media and social networks 

exerting the strongest influence. These findings suggest that celebrity images, 

online promotional content, and social networks play a central role in 

shaping customers' perceptions and their desire to improve their appearance. 

This study expands the application of the Theory of Planned Behavior in the 

field of non-invasive aesthetics and provides additional empirical evidence in 

the Vietnamese context. 

 
 
 

 

 

 

 

Từ khóa: Ảnh 

hưởng mạng xã hội, 

dịch vụ tiêm chất 

làm đầy, lý thuyết 

hành vi dự định 

(TPB), nhận thức 

rủi ro, ý định của 

khách hàng. 

TÓM TẮT 

Dựa trên Lý thuyết Hành vi Dự định (TPB) kết hợp với lý thuyết so sánh xã 

hội, nghiên cứu này tiến hành đo lường và kiểm định tác động của yếu tố ảnh 

hưởng đến ý định sử dụng dịch vụ tiêm chất làm đầy của khách hàng tại Thành 

phố Hồ Chí Minh. Mô hình đề xuất được kiểm định với 306 quan sát bằng 

phân tích hồi quy tuyến tính với sự hỗ trợ của phần mềm SPSS. Kết quả cho 

thấy sáu yếu tố: thái độ đối với tiêm chất làm đầy, chuẩn mực chủ quan, kiểm 

soát hành vi cảm nhận, mức độ chưa hài lòng với hình ảnh cơ thể, nhận thức 

rủi ro và ảnh hưởng của truyền thông – mạng xã hội đều tác động ý định sử 

dụng dịch vụ tiêm chất làm đầy. Trong đó, yếu tố truyền thông và mạng xã 

hội có ảnh hưởng cùng chiều và tác động mạnh nhất. Kết quả này cho thấy 

hình ảnh người nổi tiếng, nội dung quảng bá trực tuyến và mạng xã hội đóng 

vai trò trung tâm trong việc định hình nhận thức và mong muốn cải thiện 

ngoại hình của khách hàng. Nghiên cứu mở rộng phạm vi ứng dụng TPB 

trong lĩnh vực thẩm mỹ không xâm lấn và cung cấp thêm bằng chứng thực 

nghiệm trong bối cảnh Việt Nam. 
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1. Giới thiệu 

1.1 Vấn đề nghiên cứu  

Sự phát triển không ngừng của xã hội hiện đại không chỉ góp phần nâng cao chất lượng 

cuộc sống mà còn tạo điều kiện để con người dễ dàng tiếp cận những tiến bộ vượt bậc trong y học 

và công nghệ chăm sóc sức khỏe, sắc đẹp. Trong những năm gần đây, làm đẹp không chỉ dừng lại 

ở nhu cầu thẩm mỹ mà đã trở thành một phần không thể thiếu trong cuộc sống của nhiều người 

(Vogue Business, 2025). Nhiều nghiên cứu cho thấy tỷ lệ thực hiện và mong muốn thực hiện các 

thủ thuật thẩm mỹ đang gia tăng ở nhóm học sinh, sinh viên tại các quốc gia châu Á (Kwon và 

cộng sự, 2021; Chen, 2025). Tỷ lệ đã từng thực hiện dao động từ 2,5%–3,0% tại Singapore (Ng và 

cộng sự, 2014), 5,6% tại Pakistan (Muhammad và cộng sự, 2013), và khoảng 6,0%–9,8% tại Trung 

Quốc (Jin và cộng sự, 2022). Ngoài ra, các thủ thuật thẩm mỹ xâm lấn tối thiểu như tiêm botulinum 

toxin, triệt lông, làm săn chắc da không phẫu thuật và tiêm chất làm đầy đang ngày càng phổ biến 

và chiếm tỷ trọng lớn trong ngành làm đẹp (ISAPS, 2023). Sự phổ biến ngày càng tăng của các 

thủ thuật này, phần lớn được thúc đẩy bởi đặc điểm an toàn, ít gây tổn thương cho da và thời gian 

hồi phục nhanh (Jin & cộng sự, 2022). Không nằm ngoài xu hướng, thủ thuật tiêm chất làm đầy 

cũng đang ngày càng trở nên phổ biến tại Việt Nam trong những năm gần đây. Theo ASDReports 

(2021), thị trường phẫu thuật và thủ thuật thẩm mỹ Việt Nam được dự đoán sẽ tăng trưởng với tốc 

độ tăng trưởng kép hàng năm là 6,22% trong giai đoạn 2022 đến 2028.  

Về mặt học thuật, phần lớn các nghiên cứu về hành vi tiêu dùng trong lĩnh vực thẩm mỹ 

tại Việt Nam chỉ tiếp cận ở mức tổng quát, tập trung vào sản phẩm mỹ phẩm và chăm sóc da 

(Hoang & Vu, 2022; Tran & cộng sự, 2023) hoặc phẫu thuật thẩm mỹ (Nguyen & cộng sự, 2020; 

Tô, 2024) mà chưa đi sâu vào các thủ thuật thẩm mỹ xâm lấn tối thiểu. Bên cạnh đó, các yếu tố 

tâm lý xã hội như nhận thức rủi ro, ảnh hưởng của truyền thông hay sự không hài lòng với hình 

ảnh cơ thể vẫn chưa có nhiều nghiên cứu kiểm định trong bối cảnh hiện nay (Nguyen & cộng sự, 

2020). Vì vậy, nghiên cứu này nhằm làm rõ các yếu tố tác động đến ý định tiêm chất làm đầy, qua 

đó hiểu sâu hơn về động lực, tâm lý và hành vi của khách hàng, từ đó cung cấp thông tin hữu ích 

cho việc hoạch định chiến lược kinh doanh trong ngành thẩm mỹ, đồng thời góp phần nâng cao 

nhận thức của cộng đồng bao gồm cả lợi ích và rủi ro tiềm ẩn, giúp khách hàng đưa ra quyết định 

sáng suốt hơn khi lựa chọn thủ thuật này. Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng, dữ liệu 

thu thập qua bảng hỏi với đối tượng là khách hàng tại Thành phố Hồ Chí Minh, đây cũng là khu 

vực tập trung đông đảo nhóm khách hàng trong độ tuổi từ 20–45, phù hợp với mục tiêu và đối 

tượng nghiên cứu. Nghiên cứu tập trung trả lời ba câu hỏi chính, bao gồm:  

Một là, những yếu tố nào đang tác động đến ý định tiêm chất làm đầy của khách hàng tại 

TP. Hồ Chí Minh?  

Hai là, mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố đó đến ý định tiêm chất làm đầy như thế nào?  

Ba là, những hàm ý quản trị nào có thể được đề xuất nhằm nâng cao ý định lựa chọn tiêm 

chất làm đầy của khách hàng tại TP. Hồ Chí Minh?  

Nghiên cứu kỳ vọng sẽ đóng góp và bổ sung vào lý thuyết về hành vi tiêu dùng trong lĩnh 

vực thẩm mỹ và chăm sóc sắc đẹp, đồng thời xây dựng một cơ sở dữ liệu thực tiễn có thể làm nền 

tảng cho các nghiên cứu tiếp theo. Trên cơ sở đó, đề tài mong muốn đóng góp vào việc đề xuất 

định hướng nghiên cứu phù hợp với bối cảnh ngành thẩm mỹ tại Việt Nam. Về mặt thực tiễn, 

nghiên cứu cung cấp cơ sở khoa học cho các phòng khám, cơ sở thẩm mỹ, nhà phân phối sản phẩm 

chất làm đầy để xây dựng chiến lược marketing, truyền thông và chăm sóc khách hàng phù hợp 

với nhu cầu, động cơ của từng nhóm đối tượng. Bên cạnh đó, nghiên cứu còn góp phần thúc đẩy 

sự phát triển bền vững của ngành công nghiệp thẩm mỹ thông qua việc cung cấp thông tin cho các 

nhà hoạch định chính sách và cơ quan quản lý trong việc xây dựng quy định phù hợp, bảo vệ quyền 

lợi và an toàn của khách hàng khi sử dụng loại hình dịch vụ này.  
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1.2. Tổng quan nghiên cứu 

1.2.1 Khái niệm về tiêm chất làm đầy (dermal filler injection)  

Tiêm chất làm đầy (dermal filler injection) là một thủ thuật xâm lấn tối thiểu được thực 

hiện thông qua các đường tiếp cận nhỏ, với mục tiêu giảm thiểu tối đa tổn thương mô lành xung 

quanh trong khi vẫn đảm bảo hiệu quả điều trị tương đương hoặc vượt trội so với các phương pháp 

truyền thống. Các kỹ thuật này thường đi kèm với các ưu điểm như giảm đau sau thủ thuật, ít biến 

chứng, thời gian hồi phục nhanh hơn và kết quả thẩm mỹ cải thiện rõ rệt (Meghe & cộng sự, 2024). 

Chất làm đầy da là vật liệu được tiêm vào da để phục hồi thể tích bằng cách chiếm không gian vật 

lý và/hoặc tạo ra sự hình thành collagen từ đó giúp các bác sĩ có thể tạo hình, tái cấu trúc khuôn 

mặt cho khách hàng (Attenello & cộng sự, 2015). 

1.2.2 Khái niệm về ý định tiêm chất làm đầy 

 Xuất phát từ khái niệm ý định mua hàng, một khái niệm quan trọng trong tiếp thị được định 

nghĩa là thước đo dự đoán xác suất một cá nhân sẽ mua một sản phẩm hoặc dịch vụ cụ thể trong 

một khung thời gian nhất định. Nói cách khác, ý định mua hàng phản ánh mức độ mong muốn của 

một người nào đó để mua một thứ gì đó trong tương lai (Ajzen, 1991; Kotler & Keller, 2016).  

Ý định mua hàng hóa và ý định thực hiện thủ thuật tiêm chất làm đầy đều thể hiện quá trình 

ra quyết định của người tiêu dùng, vốn chịu ảnh hưởng bởi nhu cầu, mong muốn cá nhân cùng với 

các yếu tố tâm lý và xã hội (Furnham & Levitas, 2012; Kotler & Keller, 2016; Milothridis & cộng 

sự, 2016). Cả hai loại hành vi này đều bắt nguồn từ mong muốn cải thiện hoặc nâng cấp một khía 

cạnh nào đó trong cuộc sống. Cụ thể, việc mua hàng có thể nhằm mục đích nâng cao chất lượng 

cuộc sống hoặc cải thiện không gian sống, trong khi quyết định tiêm chất làm đầy thường xuất 

phát từ mong muốn thay đổi ngoại hình để gia tăng sự tự tin. Quá trình ra quyết định đều liên quan 

đến việc cân nhắc giữa lợi ích tiềm năng và rủi ro có thể xảy ra, đòi hỏi người tiêu dùng phải đánh 

giá cẩn trọng trước khi đưa ra hành động cuối cùng. Đặc biệt, yếu tố cảm xúc cũng được xem là 

thành phần quan trọng, khi cả hành vi mua hàng lẫn tiêm chất làm đầy đều có thể phản ánh nhu 

cầu tự thưởng cho bản thân hoặc khát vọng tạo ra sự thay đổi tích cực trong cuộc sống cá nhân 

(Kotler & Keller, 2016;  Hussein & cộng sự, 2024). 

1.2.3 Lý thuyết hành vi dự định (Theory of Planned Behavior - TPB) 

 Lý thuyết hành vi dự định (TPB) là một mô hình trong tâm lý học xã hội nhằm dự đoán và 

giải thích hành vi con người trong những bối cảnh cụ thể. Lý thuyết này, được phát triển bởi Ajzen 

(1991) dựa trên Thuyết hành động hợp lý (TRA) với 2 yếu tố: thái độ của cá nhân và các chuẩn 

chủ quan liên quan đến hành vi (Fishbein & Ajzen, 1980), nhưng bổ sung thêm yếu tố kiểm soát 

hành vi cảm nhận. Bằng cách làm rõ vai trò của thái độ, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành 

vi cảm nhận, mô hình này giải thích một cách có hệ thống quá trình hình thành ý định và đồng thời 

hỗ trợ dự đoán hành vi thực tế trong các bối cảnh cụ thể. 

1.2.4 Lý thuyết so sánh xã hội (Social Comparison Theory) 

 Lý thuyết so sánh xã hội của Festinger (1954) cho rằng con người có nhu cầu tự nhiên 

trong việc đánh giá bản thân, đặc biệt là về ý kiến, khả năng và các đặc điểm cá nhân. Khi thiếu đi 

tiêu chuẩn khách quan hoặc cơ sở vật lý để đánh giá, cá nhân có xu hướng so sánh bản thân với 

người khác nhằm xác định vị trí của mình. Quá trình so sánh này giúp họ điều chỉnh nhận thức, 

thái độ và hành vi để phù hợp hơn với môi trường xã hội. Trong bối cảnh hiện tại, sự phát triển 

mạnh mẽ của các phương tiện truyền thông, mạng xã hội, người nổi tiếng đã làm gia tăng tần suất 

và cường độ của quá trình so sánh xã hội (Taylor & Armes, 2024). Những hình ảnh “chuẩn mực 

sắc đẹp” được lan tỏa rộng rãi có thể khiến cá nhân tự đánh giá lại ngoại hình của mình, từ đó nảy 

sinh mong muốn cải thiện nếu nhận thấy khoảng cách lớn so với chuẩn mực này (Walker & cộng 

sự, 2019). Trong phạm vi nghiên cứu này, lý thuyết so sánh xã hội được vận dụng để phân tích các 

yếu tố truyền thông và các nền tảng mạng xã hội có tác động như thế nào đến quá trình cá nhân 

đối chiếu ngoại hình của mình với người khác. Từ đó hình thành và củng cố ý định lựa chọn sử 

dụng dịch vụ tiêm chất làm đầy. 
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1.2.5 Giả thuyết và mô hình nghiên cứu đề xuất 

1.2.5.1 Thái độ đối với tiêm chất làm đầy và ý định sử dụng dịch vụ tiêm chất làm đầy 

 Theo Ajzen (1991), thái độ là một trong ba yếu tố của mô hình lý thuyết hành vi dự định 

và đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành ý định thực hiện hành vi. Cụ thể, thái độ tích cực 

thường sẽ dẫn đến ý định thực hiện hành vi mạnh mẽ hơn. Ngược lại, thái độ tiêu cực có thể làm 

giảm ý định thực hiện. Nghiên cứu của Wu và cộng sự (2022) chỉ ra rằng thái độ đối với thủ thuật 

thẩm mỹ chịu ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố đa chiều, trong đó có thể phân loại thành các yếu tố thúc 

đẩy (làm gia tăng thái độ tích cực) và các yếu tố ức chế (tạo nên thái độ tiêu cực) đối với các thủ 

thuật thẩm mỹ. Richetin và cộng sự (2019) đã chứng minh thái độ tích cực đối với phẫu thuật thẩm 

mỹ không chỉ có mối liên hệ mà còn là yếu tố dự báo trực tiếp và có ý nghĩa thống kê đối với ý 

định thực hiện phẫu thuật. Nghiên cứu của Mohsenipouya và cộng sự (2022) đã định lượng hóa 

mối quan hệ này. 

 Các nghiên cứu tại Việt Nam của Nguyễn và cộng sự (2020), Tô (2024) cũng cho thấy mức 

độ tích cực trong thái độ của cá nhân đối với phẫu thuật thẩm mỹ tỷ lệ thuận với ý định thực hiện 

thủ thuật. Nói cách khác, những người có thái độ càng tích cực càng có xu hướng sẵn sàng tham 

gia phẫu thuật thẩm mỹ. Các nghiên cứu trên đã chứng minh sự tồn tại của một mối quan hệ tương 

quan thuận chiều giữa thái độ đối với tiêm chất làm đầy và ý định thực hiện hành vi này. Do đó, 

giả thuyết được đề ra như sau: 

 H1: Thái độ đối với tiêm chất làm đầy có ảnh hưởng cùng chiều đối với ý định tiêm chất 

làm đầy của khách hàng tại TP. HCM 

1.2.5.2 Chuẩn mực chủ quan và ý định sử dụng dịch vụ tiêm chất làm đầy 

 Theo Ajzen (1991), chuẩn mực chủ quan phản ánh áp lực xã hội mà một cá nhân cảm nhận 

từ những người quan trọng đối với họ như: bạn bè, gia đình và đồng nghiệp. Nghiên cứu của 

Mohsenipouya và cộng sự (2022) đã chứng minh rằng chuẩn mực xã hội có ảnh hưởng đáng kể 

đến ý định thực hiện phẫu thuật thẩm mỹ. Cụ thể, nếu cá nhân cảm nhận được sự ủng hộ hoặc kỳ 

vọng từ những người xung quanh về việc cải thiện ngoại hình thông qua phẫu thuật thẩm mỹ, khả 

năng họ hình thành ý định thực hiện thủ thuật sẽ tăng lên rõ rệt. Alduosari và cộng sự (2025) cũng 

khẳng định rằng chuẩn mực chủ quan là yếu tố then chốt thúc đẩy khả năng kiểm soát hành vi cảm 

nhận, từ đó gián tiếp tác động đến ý định thực hiện các thủ thuật thẩm mỹ.  

 Những kết quả này mang hàm ý rằng chuẩn mực chủ quan có thể đóng vai trò quan trọng 

trong việc hình thành ý định thực hiện các thủ thuật làm đẹp. Nói cách khác, khi áp lực xã hội từ 

gia đình, bạn bè hoặc cộng đồng gia tăng, mức độ sẵn sàng và ý định tiến hành của cá nhân cũng 

có xu hướng tăng lên. Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết: 

 H2: Chuẩn mực chủ quan có ảnh hưởng cùng chiều đối với ý định tiêm chất làm đầy của 

khách hàng tại TP. HCM  

1.2.5.3 Kiểm soát hành vi cảm nhận và ý định sử dụng dịch vụ tiêm chất làm đầy 

 Kiểm soát hành vi cảm nhận là yếu tố cuối cùng của lý thuyết hành vi dự định  của Ajzen 

(1991). Kiểm soát hành vi cảm nhận đề cập đến nhận thức của cá nhân về mức độ dễ dàng hay khó 

khăn khi thực hiện một hành vi cụ thể. Một số nghiên cứu đã chỉ ra rằng có một mối quan hệ tương 

quan thuận giữa kiểm soát hành vi cảm nhận và ý định thực hiện thủ thuật thẩm mỹ. Khi cá nhân 

cảm thấy ít trở ngại hoặc cho rằng quá trình thực hiện dễ dàng, khả năng họ có ý định thực hiện 

phẫu thuật thẩm mỹ sẽ cao hơn. Ngược lại, nếu nhận thức về khó khăn tăng lên, ý định đó có xu 

hướng giảm đi (Richetin & cộng sự, 2019; Nguyen & cộng sự, 2020). Nghiên cứu của Alduosari 

và cộng sự (2025) cũng đã cung cấp bằng chứng vững chắc về mối liên hệ giữa kiểm soát hành vi 

cảm nhận và ý định thực hiện các thủ thuật thẩm mỹ. Theo đó, sự tự tin vào khả năng kiểm soát 

tài chính, sức khỏe, thời gian là những yếu tố đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành ý định 

thực hiện hành vi thẩm mỹ. Nghĩa là khi cá nhân cảm nhận rằng họ có khả năng kiểm soát cao đối 

với hành vi (cảm thấy tự tin về tài chính, khả năng chịu đựng đau đớn, hoặc thời gian) thì ý định 

thực hiện hành vi tiêm chất làm đầy sẽ tăng lên. Do đó, giả thuyết được đề ra như sau: 
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 H3: Kiểm soát hành vi cảm nhận có ảnh hưởng cùng chiều đối với ý định tiêm chất làm 

đầy của khách hàng tại TP. HCM 

1.2.5.4 Sự chưa hài lòng về hình ảnh cơ thể và ý định tiêm chất làm đầy 

 Mức độ hài lòng với hình ảnh cơ thể có ảnh hưởng trực tiếp đến ý định tiêm chất làm đầy. 

Những người cảm thấy không hài lòng với ngoại hình của mình thường có xu hướng mong muốn 

mạnh mẽ hơn trong việc tìm đến các biện pháp thẩm mỹ, chẳng hạn như tiêm chất làm đầy, để cải 

thiện diện mạo (Brown & cộng sự, 2007). Nhóm tác giả đã chỉ ra rằng những người tự đánh giá 

thấp về sự hấp dẫn của bản thân có khả năng cao hơn trong việc cân nhắc thực hiện phẫu thuật 

thẩm mỹ. Markey và Markey (2009) đã chỉ ra rằng những phụ nữ trẻ có mức độ không hài lòng 

cao về ngoại hình thường bày tỏ mong muốn thay đổi cơ thể thông qua các biện pháp thẩm mỹ 

nhằm cải thiện sự tự tin và gia tăng mức độ chấp nhận xã hội. Nghiên cứu của Yazdandoost và 

cộng sự (2016) đã chỉ ra mối liên hệ giữa sự không hài lòng với hình ảnh cơ thể và việc gia tăng ý 

định thực hiện các thủ thuật thẩm mỹ.  

 Một nghiên cứu tổng quan của Pearlman và cộng sự (2022) cũng đã chứng minh mối liên 

hệ giữa sự không hài lòng về hình ảnh cơ thể và xu hướng sử dụng các biện pháp thẩm mỹ. Kết 

quả nghiên cứu đã chỉ ra rằng những người có mức độ không hài lòng cao về ngoại hình thường 

có xu hướng tìm đến các biện pháp thẩm mỹ như tiêm neurotoxin và chất làm đầy. Từ đó cho thấy, 

sự không hài lòng với cơ thể không chỉ là một yếu tố tâm lý đơn giản, mà còn là một động lực 

mạnh mẽ thúc đẩy việc thay đổi ngoại hình thông qua các thủ thuật thẩm mỹ. Từ những lập luận 

trên, giả thuyết được đặt ra như sau: 

 H4: Sự chưa hài lòng về hình ảnh cơ thể có tác động cùng chiều đối với ý định tiêm chất 

làm đầy của khách hàng tại TP. HCM 

1.2.5.5 Nhận thức về rủi ro và ý định tiêm chất làm đầy 

 Nhận thức về rủi ro có ảnh hưởng lớn đến ý định thực hiện thủ thuật thẩm mỹ. Đặc biệt 

trong bối cảnh truyền thông phát triển mạnh mẽ như hiện nay, các thông tin về biến chứng tiềm ẩn 

khi thực hiện thủ thuật thẩm mỹ ngày càng được phổ biến rộng rãi và dễ tiếp cận. Từ đó, dẫn đến 

việc nhóm khách hàng có ý định thực hiện các thủ thuật này thường sẽ thận trọng và cân nhắc kỹ 

lưỡng hơn. Nghiên cứu của Henderson-King và Henderson-King (2005) đã chỉ ra rằng khi nhận 

thức về rủi ro gia tăng, sự chấp nhận đối với các thủ thuật thẩm mỹ có xu hướng giảm. Những 

người có nhận thức cao về các rủi ro tiềm ẩn, chẳng hạn như biến chứng sức khỏe, thất bại của thủ 

thuật, hoặc kết quả không mong đợi, thường có xu hướng cân nhắc kỹ lưỡng hơn hoặc từ chối thực 

hiện các can thiệp này. Một nghiên cứu khác từ Richetin và cộng sự (2019) cho thấy nhận thức về 

rủi ro không chỉ là yếu tố dự đoán ý định thực hiện thủ thuật thẩm mỹ, mà còn ảnh hưởng đến hành 

vi thực tế. Cụ thể, những người có nhận thức cao về các rủi ro như biến chứng sau phẫu thuật, 

nhiễm trùng hoặc kết quả thẩm mỹ không như mong đợi thường cân nhắc kỹ lưỡng hơn trước khi 

quyết định thẩm mỹ. Arkoubi và cộng sự (2025) đã thực hiện một nghiên cứu nhằm khám phá 

nhận thức của sinh viên đại học tại Riyadh (Saudi Arabia) đối với phẫu thuật thẩm mỹ. Kết quả 

nghiên cứu cho thấy những lo ngại liên quan đến sức khỏe, biến chứng hậu phẫu và các hậu quả 

lâu dài đã làm giảm mức độ sẵn sàng thực hiện phẫu thuật thẩm mỹ của sinh viên. Những phát 

hiện này cho thấy rằng nhận thức về rủi ro là một yếu tố có ảnh hưởng tiêu cực đến ý định thực 

hiện phẫu thuật thẩm mỹ trong nhóm đối tượng này. Do đó, giả thuyết được đặt ra như sau: 

 H5: Nhận thức về rủi ro có tác động ngược chiều đối với ý định tiêm chất làm đầy của 

khách hàng tại TP. HCM 

1.2.5.6 Ảnh hưởng của truyền thông và mạng xã hội và ý định tiêm chất làm đầy 

 Sự phát triển bùng nổ của truyền thông và mạng xã hội đã mang đến những mặt tích cực 

như cung cấp thông tin, kết nối cộng đồng, tuy nhiên cũng tiềm ẩn những nguy cơ gây ảnh hưởng 

tiêu cực đến tâm lý và hành vi của người dùng, đặc biệt là giới trẻ. Một số nghiên cứu gần đây cho 

thấy, truyền thông và mạng xã hội có thể ảnh hưởng đáng kể đến ý định tiêm chất làm đầy nói 

riêng và thực hiện các thủ thuật thẩm mỹ nói chung theo nhiều cách khác nhau (Arab & cộng sự, 
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2019; Walker & cộng sự, 2019). Chen và cộng sự (2019) cho rằng việc sử dụng mạng xã hội và 

ứng dụng chỉnh sửa ảnh thường xuyên có thể làm tăng sự chấp nhận phẫu thuật thẩm mỹ. Nghiên 

cứu lý giải việc thường xuyên tiếp xúc với hình ảnh ngoại hình lý tưởng trên các nền tảng trực 

tuyến dễ dẫn đến so sánh xã hội, qua đó làm gia tăng khoảng cách cảm nhận giữa bản thân và 

chuẩn mực ngoại hình, từ đó củng cố thái độ chấp nhận can thiệp thẩm mỹ. Kết quả nghiên cứu 

của Walker và cộng sự (2019) đã chỉ ra rằng việc quan sát hình ảnh của những người đã trải qua 

can thiệp thẩm mỹ, đặc biệt trên nền tảng Instagram sẽ làm gia tăng đáng kể mong muốn phẫu 

thuật. Nghiên cứu còn cho thấy việc thường xuyên tiếp xúc với các hình ảnh lý tưởng hóa trên 

mạng xã hội có thể khơi dậy nhu cầu phẫu thuật thẩm mỹ ở phụ nữ trẻ, chủ yếu thông qua cơ chế 

so sánh ngoại hình và sự tự đánh giá tiêu cực về bản thân. Seekis và Barker (2022) đã chứng minh 

việc thường xuyên tiếp xúc và tham gia nội dung làm đẹp trên mạng xã hội khiến phụ nữ dễ so 

sánh ngoại hình của bản thân với những hình mẫu hấp dẫn như người nổi tiếng. Quá trình so sánh 

hướng lên này làm tăng nội tâm hoá chuẩn sắc đẹp phi thực tế và lo âu ngoại hình, từ đó làm gia 

tăng ý định phẫu thuật thẩm mỹ. Từ những lập luận trên, có thể thấy ảnh hưởng của truyền thông 

và mạng xã hội có tương quan thuận đối với ý định thực hiện tiêm chất làm đầy. Giả thuyết được 

đặt ra như sau: 

 H6: Ảnh hưởng của truyền thông và mạng xã hội có tác động cùng chiều đối với ý định 

thực hiện tiêm chất làm đầy của khách hàng tại TP. HCM 

             
Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

2. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu thực hiện theo phương pháp định lượng thông qua hai giai đoạn: nghiên cứu 

sơ bộ và nghiên cứu chính thức. Nghiên cứu sơ bộ được thực hiện nhằm rà soát và hoàn thiện 

thang đo trước khi tiến hành khảo sát định lượng. Thang đo sơ bộ được tiến hành dịch bởi hai 

giảng viên trong ngành marketing, sau đó, đánh giá thông qua việc thu thập ý kiến của 2 bác sĩ 

đang làm việc trong lĩnh vực da liễu – thẩm mỹ và 3 khách hàng đã từng trải nghiệm dịch vụ 

tiêm chất làm đầy. Nghiên cứu chính thức được thực hiện với việc khảo sát, thu thập dữ liệu và 

tiến hành phân tích nhằm kiểm định độ tin cậy của thang đo, đánh giá cấu trúc các nhân tố, phân 

tích hồi quy bộ để kiểm định mô hình nghiên cứu và giả thuyết nghiên cứu.  

 

Thái độ đối với tiêm  

chất làm đầy (TD) 

Kiểm soát hành vi 

 cảm nhận (KSHV) 

Chuẩn mực chủ quan (CQ) 

Chưa hài lòng về hình ảnh cơ 

thể (HA) 

cơ thể  

Ý định tiêm chất làm đầy 

(YD) 

Nhận thức về rủi ro (RR) 

Ảnh hưởng từ truyền thông 

và mạng xã hội (TT) 

H6 (+) 

H5 (-) 

H4 (+) 

H3 (+) 

H2 (+) 

H1 (+) 
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Dữ liệu nghiên cứu của đề tài được thu thập thông qua bảng câu hỏi khảo sát thông qua 

phương pháp chọn mẫu phi xác suất, cụ thể là chọn mẫu có mục đích (purposive sampling) và 

phương pháp quả cầu tuyết (snowball sampling). Đối với phương pháp chọn mẫu có mục đích, 

nhóm nghiên cứu chủ động tiếp cận các đáp viên phù hợp với tiêu chí nghiên cứu thông qua khảo 

sát trực tuyến bằng bảng hỏi được thiết kế trên nền tảng Google Forms. Đường link khảo sát được 

chia sẻ trên các nền tảng mạng xã hội như Facebook, Zalo, Instagram đặc biệt trong các nhóm trực 

tuyến liên quan đến chăm sóc da, làm đẹp và thẩm mỹ tại TP. Hồ Chí Minh. Các câu hỏi sàng lọc 

được đặt ở phần đầu bảng hỏi nhằm xác định độ tuổi, khu vực sinh sống và kinh nghiệm hoặc ý 

định sử dụng dịch vụ tiêm chất làm đầy; chỉ những đáp viên đáp ứng đầy đủ tiêu chí mới tiếp tục 

tham gia khảo sát. Bên cạnh đó, phương pháp quả cầu tuyết cũng được áp dụng để mở rộng phạm 

vi tiếp cận mẫu nghiên cứu. Cụ thể, đường link khảo sát được gửi đến bạn bè, đồng nghiệp và 

người quen của nhóm tác giả thuộc nhóm đối tượng mục tiêu, đồng thời khuyến khích họ chia sẻ 

cho những người khác có đặc điểm tương tự nhằm gia tăng số lượng đáp viên phù hợp. 

Thời gian thu thập dữ liệu được thực hiện từ ngày 15/09/2025 đến ngày 05/11/2025. 

Trong giai đoạn đầu, dữ liệu được thu thập phục vụ cho nghiên cứu sơ bộ nhằm đánh giá độ tin 

cậy ban đầu của thang đo. Sau khi các thang đo được kiểm định, quá trình thu thập dữ liệu tiếp 

tục được triển khai cho đến khi đạt đủ số lượng mẫu cần thiết cho nghiên cứu chính thức. Các 

bảng trả lời không đầy đủ thông tin hoặc không đáp ứng tiêu chí sàng lọc ban đầu sẽ bị loại khỏi 

tập dữ liệu trước khi tiến hành phân tích. Việc áp dụng phương pháp này xuất phát từ đặc thù 

của đối tượng nghiên cứu là nhóm khách hàng trong độ tuổi từ 18 đến 45 tuổi; đã từng, đang 

hoặc có ý định sử dụng dịch vụ tiêm chất làm đầy tại các phòng khám da liễu, cơ sở thẩm mỹ, 

clinic… trên địa bàn TP. Hồ Chí Minh. Do đây là nhóm đối tượng mang tính chuyên biệt và khó 

xác định danh sách tổng thể đầy đủ, vì vậy phương pháp chọn mẫu thuận tiện được đánh giá là 

phù hợp với bối cảnh và mục tiêu nghiên cứu (Creswell, 2014). Phương pháp chọn mẫu thuận 

tiện giúp quá trình thu thập dữ liệu diễn ra nhanh chóng, tiết kiệm chi phí và thuận lợi trong việc 

tiếp cận nhóm đối tượng mục tiêu. Mặc dù phương pháp này có một số hạn chế về khả năng khái 

quát hóa cho tổng thể dân số. Tuy nhiên, trong phạm vi nghiên cứu, phương pháp này vẫn được 

đánh giá là phù hợp vì tập trung vào việc khám phá hành vi, nhận thức và ý định của một nhóm 

khách hàng cụ thể, thay vì đại diện cho toàn bộ dân số.  

Tổng cộng 340 bảng trả lời được thu về, trong đó, 34 bảng không đạt yêu cầu về tính hợp 

lệ, toàn vẹn câu trả lời. Cuối cùng, 306 quan sát được đưa vào phân tích chính thức, đạt tỷ lệ 90%. 

Trong số 306 phản hồi, khách hàng nữ đã từng hoặc đang có ý định tiêm chất làm đầy, chiếm 

72,9% (n=223), nhóm khách hàng nam chiếm 27.1% (n=83). Về độ tuổi, nhóm khách hàng từ 18 

đến 29 tuổi chiếm tỷ lệ cao nhất với 72,5% (n=222), nhóm tuổi 30 đến 39 chiếm 24,5% (n=75). 

Cơ cấu trình độ học vấn có sự phân hóa rõ rệt giữa các nhóm, cụ thể: nhóm có trình độ Trung 

cấp/Cao đẳng/Đại học chiếm tỷ lệ cao nhất với 83% (n=254), nhóm Sau đại học chiếm 7,5% 

(n=23), nhóm trung học phổ thông chỉ chiếm 9,5% (n=29). Về thu nhập, kết quả khảo sát về mức 

thu nhập cho thấy đa số người tham gia nằm trong nhóm thu nhập trung bình khá với 56% có thu 

nhập từ 10 đến dưới 20 triệu đồng mỗi tháng. Mạng xã hội là kênh được lựa chọn nhiều nhất với 

69% (n=214) khách hàng tìm kiếm và đánh giá thông tin thẩm mỹ, sách báo/tạp chí đứng thứ hai 

với 46% (n=141), bạn bè/người quen đạt 44% (n=136).  

3. Kết quả và thảo luận 

3.1 Kết quả kiểm định thang đo 

Mục đích của việc kiểm tra thang đo nhằm đánh giá mức độ tin cậy và tính chặt chẽ thống 

kê trước khi tiến hành các bước phân tích tiếp theo. Kết quả cho thấy các thang đo đều đạt độ tin 

cậy tốt với Cronbach’s Alpha (vượt ngưỡng 0.7) lần lượt như sau: TD: 0,793, CQ: 0,858, KSHV: 

0,887, HA: 0,831, RR: 0,896, TT: 0,845, và YD: 0,828. Hệ số tương quan biến tổng của các biến 

quan sát đều vượt 0.6. Các giá trị này đều vượt ngưỡng chấp nhận, cho thấy thang đo có độ tin cậy 

cao và đủ điều kiện sử dụng cho các phân tích tiếp theo. 
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3.2 Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

 Phân tích nhân tố khám phá (EFA) để kiểm định tính hội tụ và phân biệt của các biến quan 

sát, kết quả phân tích cho thấy mức độ phù hợp của dữ liệu với hệ số KMO=0,874 > 0,5 chứng tỏ 

dữ liệu thu thập được đáp ứng yêu cầu và phù hợp để tiến hành phân tích nhân tố khám phá. Kiểm 

định Bartlett với mức ý nghĩa Sig.= 0,000<0,05 cho thấy các biến quan sát có sự tương quan lẫn 

nhau trong tổng thể và dữ liệu dùng phân tích nhân tố là phù hợp. Kết quả phân tích rút trích nhân 

tố và tổng phương sai trích cho thấy có 06 nhân tố có Eigenvalue lớn hơn 1. Sáu nhân tố này giải 

thích 66,347% tổng phương sai, vượt mức thường được chấp nhận trong nghiên cứu khoa học xã 

hội, chứng tỏ mô hình có giá trị giải thích tốt. Ma trận xoay các nhân tố và hệ số tải cho thấy các 

biến được phân nhóm vào 06 nhân tố, phù hợp với mô hình nghiên cứu đề xuất ban đầu. Tất cả 

các hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0,4 đảm bảo yêu cầu về giá trị hội tụ. 

3.3 Kiểm định mô hình nghiên cứu 

3.3.1 Phân tích tương quan hệ số Pearson 

 Kết quả ma trận tương quan cho thấy 06 trong 07 biến độc lập trong mô hình có mối quan 

hệ tương quan với biến phụ thuộc là YD với mức ý nghĩa thống kê bằng 0,01 (Bảng 1). Ngược lại, 

tương quan giữa biến HA và YD không có ý nghĩa thống kê. Kết quả này cơ bản phù hợp với lý 

thuyết và kỳ vọng của nghiên cứu. 

Bảng 1: Ma trận tương quan của các biến 
 TD CQ KSHV HA RR TT YD 

TD 1       

CQ 0,336** 1      

KSHV 0,482** 0,443** 1     

HA -0,012 0,022 0,053 1    

RR -0,368** -0,547** -0,289** 0,112 1   

TT 0,467** 0,462** 0,376** -0,001 -0,531** 1  

YD 0,621** 0,616** 0,627** 0,091 -0,566** 0,677** 1 

**. Hệ số tương quan có ý nghĩa thống kê ở mức ý nghĩa 0,01 (kiểm định hai phía). 

Nguồn: Kết quả sau khi xử lý số liệu bằng SPSS  

 3.3.2 Phân tích mô hình hồi quy và kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Kết quả phân tích mô hình hồi quy bội cho thấy giá trị R2 bằng 0,728, mô hình giải thích 

được 72,8% sự biến thiên của biến phụ thuộc và R2 bình phương hiệu chỉnh bằng 0,723 cho thấy 

mức độ phù hợp vẫn duy trì ổn định khi điều chỉnh theo số lượng biến trong mô hình. Đồng thời, 

chỉ số Durbin–Watson bằng 2,145 nằm trong khoảng chấp nhận được, chứng tỏ mô hình không có 

hiện tượng tự tương quan phần dư nghiêm trọng. Kết quả kiểm định ANOVA với giá trị F đạt 

133,640 kèm theo mức ý nghĩa Sig.=0,000<0,05 chứng tỏ mô hình có ý nghĩa thống kê và các biến 

độc lập đưa vào có tác động tổng thể đến biến phụ thuộc YD. Bảng 2 trình bày kết quả kiểm định 

mô hình nghiên cứu bằng phương pháp hồi quy bội.  

Bảng 2: Kết quả kiểm định mô hình nghiên cứu 

Mô hình 
Hệ số chưa 

chuẩn hoá Hệ số 

chuẩn 

hoá 

Beta 

t 

  

Sig. 

  

Đa cộng tuyến 

1 

 B 
Sai số 

chuẩn 

Dung 

sai 

Hệ số 

phóng đại 

phương 

sai (VIF) 

Hằng số 0,927 0,216  4,287 0,000   

TD 0,220 0,035 0,233 6,287 0,000 0,661 1,512 

CQ 0,155 0,030 0,200 5,105 0,000 0,594 1,684 
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KSHV 0,198 0,027 0,267 7,256 0,000 0,670 1,492 

HA 0,088 0,029 0,092 3,022 0,003 0,973 1,028 

RR -0,105 0,029 -0,145 -3,674 0,000 0,579 1,726 

TT 0,217 0,028 0,299 7,692 0,000 0,602 1,662 

a. Biến phụ thuộc: YD 

Nguồn: Kết quả sau khi xử lý số liệu bằng SPSS  

 Yếu tố TT có hệ số Beta cao nhất ( = 0,299; p < 0,05) thể hiện đây là nhân tố có tác động 

mạnh nhất. Tiếp theo là KSHV ( = 0,267; p < 0,05) cho thấy vai trò then chốt trong việc giải 

thích mô hình. Hai yếu tố TD ( = 0,233; p < 0,05) và CQ ( = 0,200; p < 0,05) có mức ảnh hưởng 

trung bình nhưng vẫn mang ý nghĩa thống kê. HA có tác động thấp nhất ( = 0,092; p < 0,05) phản 

ánh vai trò tương đối hạn chế. Theo như dự đoán, RR có hệ số âm ( = –0,145; p < 0,05), phản 

ánh mối quan hệ nghịch chiều giữa nhận thức rủi ro và ý định tiêm chất làm đầy của khách hàng. 

Dựa trên kết quả hồi quy trong Bảng 2, tất cả các biến độc lập trong mô hình đều có giá trị Sig. <  

0,05, cho thấy các hệ số hồi quy đều có ý nghĩa thống kê. Kết quả này khẳng định các giả thuyết 

nghiên cứu đề xuất ban đầu đều được chấp nhận. Cụ thể, các yếu tố thái độ (TD), chuẩn chủ quan 

(CQ), kiểm soát hành vi nhận thức (KSHV), hình ảnh (HA) và thông tin truyền thông (TT) có tác 

động cùng chiều đến ý định tiêm chất làm đầy của khách hàng, trong khi nhận thức rủi ro (RR) có 

tác động ngược chiều đến ý định này. 

Các giá trị VIF đều nhỏ hơn 2 chứng tỏ mô hình không gặp vấn đề đa cộng tuyến, đảm bảo 

độ tin cậy của các hệ số ước lượng. Kiểm định sự tương quan giữa các phần dư với biểu đồ 

Histogram của phần dư chuẩn hoá cho biến phụ thuộc YD cho thấy phân phối của các giá trị phần 

dư xấp xỉ dạng phân phối chuẩn, biểu đồ Normal P–P Plot của phần dư chuẩn hoá đối với biến phụ 

thuộc YD, biểu đồ Scatterplot thể hiện mối quan hệ giữa phần dư chuẩn hoá và giá trị dự đoán 

chuẩn hoá của mô hình hồi quy cho biến phụ thuộc YD được kiểm tra để chứng minh việc không 

vi phạm các giả định về tính tuyến tính của mô hình và giả định phương sai không đổi. 

Kết luận 06 giả thuyết nghiên cứu được kiểm định và chấp nhận với độ tin cậy 99% 

(p<0.01).  Bảng 3 tổng hợp kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu được đề xuất. 

Bảng 3: Kết quả kiểm định kiểm định các giả thuyết nghiên cứu 

Giả 

thuyết 

Nội dung Kết 

quả 

H1 Thái độ đối với tiêm chất làm đầy có ảnh hưởng cùng chiều đối với ý 

định tiêm chất làm đầy của khách hàng tại TP. HCM 

Chấp 

nhận 

H2 Chuẩn mực chủ quan có ảnh hưởng cùng chiều đối với ý định tiêm chất 

làm đầy của khách hàng tại TP. HCM  

Chấp 

nhận 

H3 Kiểm soát hành vi cảm nhận có ảnh hưởng cùng chiều đối với ý định 

tiêm chất làm đầy của khách hàng tại TP. HCM 

Chấp 

nhận 

H4 Sự chưa hài lòng về hình ảnh cơ thể có tác động cùng chiều đối với ý 

định tiêm chất làm đầy của khách hàng tại TP. HCM 

Chấp 

nhận 

H5 Nhận thức về rủi ro có tác động ngược chiều đối với ý định tiêm chất làm 

đầy của khách hàng tại TP. HCM 

Chấp 

nhận 

H6 Ảnh hưởng của truyền thông và mạng xã hội có tác động cùng chiều đối 

với ý định thực hiện tiêm chất làm đầy của khách hàng tại TP. HCM 

Chấp 

nhận 

3.4. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính đa biến cho thấy mô hình nghiên cứu có mức độ phù 

hợp cao và khả năng giải thích tốt sự biến thiên của biến phụ thuộc. Hệ số xác định R² đạt 0,728, 

là mức giải thích cao đối với nghiên cứu trong lĩnh vực hành vi tiêu dùng và tâm lý xã hội, phản 

ánh mô hình có giá trị thực tiễn đáng kể.  
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Yếu tố tác động mạnh nhất trong mô hình là truyền thông và mạng xã hội với hệ số  = 

0,299; p < 0,05. Kết quả này cho thấy hình ảnh người nổi tiếng, nội dung quảng bá trực tuyến và 

mạng xã hội đóng vai trò trung tâm trong việc định hình nhận thức và mong muốn cải thiện ngoại 

hình của khách hàng. Điều này phù hợp với thực trạng xã hội hiện nay, khi mạng xã hội không chỉ 

là kênh giao tiếp mà còn là môi trường kiến tạo chuẩn mực thẩm mỹ. Việc người tham gia mong 

muốn sở hữu gương mặt giống người nổi tiếng, influencer và hình mẫu trên truyền thông cho thấy 

quyền lực biểu tượng của hình ảnh kỹ thuật số trong thời đại số. Phát hiện này nhất quán với các 

nghiên cứu trước khẳng định rằng truyền thông có khả năng gây áp lực thẩm mỹ gián tiếp, từ đó 

làm gia tăng nhu cầu sử dụng các dịch vụ thẩm mỹ không xâm lấn. 

 Kiểm soát hành vi cảm nhận là yếu tố tác động mạnh thứ hai đến ý định tiêm chất làm đầy. 

Điều này cho thấy khi khách hàng tin rằng họ có đủ nguồn lực, điều kiện và khả năng chủ động ra 

quyết định, họ sẽ có xu hướng sẵn sàng thực hiện hành vi nhiều hơn. Ngày nay, quy trình tiêm 

chất làm đầy được cho là thực hiện đơn giản, nhanh chóng và ít rủi ro, mức độ “dễ tiếp cận” của 

dịch vụ được nâng cao, từ đó làm tăng ý định thực hiện. Kết quả này khẳng định vai trò cốt lõi của 

kiểm soát hành vi cảm nhận. Thái độ là yếu tố tác động tích cực tiếp theo. Điều này cho thấy khi 

khách hàng tin rằng tiêm chất làm đầy là có lợi, ít đau và mang lại hiệu quả thẩm mỹ rõ rệt, họ sẽ 

hình thành ý định hành vi mạnh hơn. Điều này phản ánh sự “bình thường hoá” các can thiệp thẩm 

mỹ nhỏ trong xã hội hiện nay. Chuẩn mực chủ quan cũng có ảnh hưởng đáng kể đến ý định tiêm 

chất làm đầy. Điều này cho thấy khách hàng khi nhận thấy gia đình, bạn bè và môi trường xung 

quanh đã từng hoặc sẵn sàng tiêm chất làm đầy sẽ có xu hướng cởi mở hơn trong quyết định cá 

nhân. Nhận thức hình ảnh bản thân có hệ số thấp nhất, cho thấy mức độ chưa hài lòng về ngoại 

hình không phải là động lực chính mà chỉ đóng vai trò bổ trợ trong việc hình thành ý định. Điều 

này có thể phản ánh một xu hướng tích cực trong quan điểm thẩm mỹ. Việc lựa chọn tiêm chất 

làm đầy không chỉ xuất phát từ mặc cảm tiêu cực, mà còn có thể mang tính chăm sóc bản thân và 

nâng cao sự tự tin. Đây là một điểm tiến bộ về mặt xã hội cần được ghi nhận. Biến rủi ro có tác 

động âm rõ rệt. Điều này cho thấy khi khách hàng lo ngại về tay nghề bác sĩ, chất lượng chất làm 

đầy hoặc biến chứng thì ý định sử dụng dịch vụ sẽ có xu hướng suy giảm. Tuy nhiên, điểm trung 

bình thấp của biến rủi ro (mean = 2,1867) cho thấy người tham gia nhìn chung chưa đánh giá thủ 

thuật này là nguy hiểm. Điều này phản ánh một thực trạng đáng lưu ý rằng nhận thức rủi ro của 

khách hàng còn khá thấp, có thể do sự lạc quan thái quá hoặc thiếu thông tin cảnh báo chính thống. 

4. Kết luận 

Nghiên cứu này đã đóng góp vào hệ thống lý luận về hành vi tiêu dùng trong lĩnh vực thẩm 

mỹ xâm lấn tối thiểu, thông qua việc vận dụng và mở rộng khung lý thuyết hiện có trong một bối 

cảnh nghiên cứu còn tương đối mới tại Việt Nam. Một là, nghiên cứu góp phần khẳng định giá trị 

ứng dụng của lý thuyết TPB trong lĩnh vực thẩm mỹ xâm lấn tối thiểu khi phần lớn các nghiên cứu 

trước đây áp dụng TPB cho hành vi tiêu dùng hàng hóa hoặc phẫu thuật thẩm mĩ truyền thống. 

Hai là, nghiên cứu bổ sung các yếu tố tâm lý – xã hội ngoài TPB như: chưa hài lòng với hình ảnh 

cơ thể, nhận thức về rủi ro và ảnh hưởng của truyền thông và mạng xã hội vào mô hình nghiên 

cứu. Đây là đóng góp quan trọng nhằm mở rộng khung lý thuyết truyền thống theo hướng phản 

ánh sát hơn bối cảnh tiêu dùng hiện đại, nơi yếu tố cảm xúc, hình ảnh cá nhân và tác động từ mạng 

xã hội ngày càng đóng vai trò trọng yếu. Ba là, nghiên cứu bổ sung bằng chứng thực nghiệm trong 

bối cảnh Việt Nam. Các kết quả thu được vừa kế thừa những phát hiện từ các nghiên cứu quốc tế, 

vừa làm nổi bật những đặc trưng văn hóa – xã hội trong nước. Sự khác biệt này thể hiện rõ nhất ở 

mức độ ảnh hưởng mạnh của chuẩn mực chủ quan, tác động của truyền thông và cảm nhận không 

hài lòng về hình ảnh cơ thể. Đây là những yếu tố gắn với đặc trưng văn hóa Á Đông, trong đó nhận 

thức của cộng đồng có vai trò quan trọng trong việc định hướng hành vi của mỗi cá nhân. Bốn là, 

nghiên cứu làm rõ rằng ý định sử dụng dịch vụ thẩm mỹ không chỉ xuất phát từ sự cân nhắc lý trí 

mà còn chịu ảnh hưởng đáng kể từ cảm xúc và nhận thức cá nhân. Kết quả nghiên cứu khẳng định 

rằng ý định thực hiện hành vi thẩm mỹ mang bản chất đa chiều, kết hợp cả yếu tố lý trí và cảm xúc 
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do đó đòi hỏi phương pháp tiếp cận lý thuyết toàn diện hơn. Cuối cùng, nghiên cứu định hướng 

các hướng phát triển học thuật tiếp theo trong lĩnh vực marketing dịch vụ, tâm lý tiêu dùng và quản 

trị chăm sóc sức khỏe thẩm mỹ. Việc tích hợp các yếu tố tâm lý cá nhân, tác động xã hội và hành 

vi chăm sóc sức khỏe mở ra khả năng phát triển những mô hình nghiên cứu đa ngành, kết hợp giữa 

hành vi tiêu dùng và hành vi y tế. Từ kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả đề xuất một số hàm ý quản 

trị với các cơ sở thẩm mỹ như sau: Một là, cần nâng cao chất lượng tư vấn bằng cách cung cấp thông 

tin rõ ràng, đầy đủ và chính xác về rủi ro, lợi ích và quy trình thực hiện. Việc chuẩn hóa nội dung tư 

vấn giúp khách hàng hiểu đúng về dịch vụ, củng cố niềm tin và giảm bớt lo ngại trước khi quyết 

định. Đồng thời các cơ sở cần minh bạch thông tin y khoa, chuẩn hoá quy trình an toàn và chú trọng 

nâng cao đào tạo chuyên môn cho đội ngũ bác sĩ. Hai là, các cơ sở thẩm mỹ nên xây dựng chương 

trình chăm sóc cá nhân hóa và ưu đãi phù hợp cho nhóm khách hàng có ý định cao. Việc phân nhóm 

khách hàng và thiết kế các hoạt động chăm sóc riêng biệt sẽ thúc đẩy chuyển đổi từ ý định sang hành 

vi, đồng thời gia tăng sự gắn kết với thương hiệu. Ba là, cần đầu tư cải thiện trải nghiệm toàn diện 

trước – trong – sau điều trị thông qua nâng cao chất lượng dịch vụ, cơ sở vật chất và quy trình chăm 

sóc hậu tiêm. Trải nghiệm tích cực ở mọi giai đoạn sẽ củng cố sự tin tưởng, gia tăng sự hài lòng và 

khuyến khích khách hàng quay lại trong tương lai. Đối với cơ quan quản lý nhà nước, cần tăng cường 

giám sát thị trường dịch vụ thẩm mỹ nhằm đảm bảo tiêu chuẩn hành nghề, chất lượng chất làm đầy 

và minh bạch thông tin quảng cáo; đồng thời đẩy mạnh các chương trình truyền thông cộng đồng về 

thẩm mỹ an toàn để định hướng hành vi tiêu dùng đúng đắn và bền vững.  

Mặc dù, nghiên cứu đã căn bản đạt được các mục tiêu đề ra, nghiên cứu vẫn tồn tại một số 

hạn chế sau: Một là, phạm vi nghiên cứu chỉ giới hạn tại TP. Hồ Chí Minh và nhóm đối tượng 

khảo sát trong độ tuổi từ 18 đến 45. Do đó, kết quả nghiên cứu chưa thể khái quát cho toàn bộ thị 

trường Việt Nam hoặc cho các nhóm độ tuổi khác có hành vi tiêu dùng khác biệt. Hai là, dữ liệu 

nghiên cứu chủ yếu được thu thập thông qua bảng hỏi tự báo cáo. Phương pháp này tuy phổ biến 

nhưng có thể tiềm ẩn sai lệch do tâm lý xã hội. Ba là, nghiên cứu mới tập trung vào ý định hành 

vi mà chưa đo lường được hành vi thực tế của khách hàng. Điều này có thể tạo ra khoảng cách 

giữa kết quả nghiên cứu và thực tế tiêu dùng, do ý định chưa chắc chắn chuyển hóa thành hành vi. 

Bốn là, mô hình nghiên cứu chưa xem xét đầy đủ các yếu tố như thu nhập cụ thể, hình ảnh thương 

hiệu của cơ sở thẩm mỹ, trình độ chuyên môn của bác sĩ hay trải nghiệm dịch vụ. Do đó, các 

nghiên cứu khác trong tương lai cần cần mở rộng phạm vi khảo sát nhằm nâng cao tính khái quát 

của kết quả nghiên cứu và tạo điều kiện so sánh hành vi tiêu dùng giữa các khu vực địa lý khác 

nhau. Đồng thời, nên kết hợp thêm phương pháp nghiên cứu định tính như phỏng vấn sâu hoặc 

thảo luận nhóm để khai thác toàn diện hơn những động cơ tâm lý và cảm xúc của khách hàng. 

Nghiên cứu tiếp theo nên mở rộng mô hình nghiên cứu bằng việc bổ sung các biến như hình ảnh 

thương hiệu, uy tín bác sĩ, chất lượng dịch vụ, trải nghiệm trước đó hoặc mức độ hiểu biết y tế. 

Cuối cùng, cần tiến hành các nghiên cứu theo chiều dọc (longitudinal study) nhằm theo dõi sự thay 

đổi trong ý định và hành vi của khách hàng theo thời gian. Với cách tiếp cận này sẽ cung cấp góc 

nhìn đa chiều, góp phần hoàn thiện hệ thống lý thuyết về hành vi thẩm mỹ trong bối cảnh hiện đại. 
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