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Nghiên cứu tập trung đi sâu vào chủ nghĩa xảo quyệt 

Machiavellianism nhằm xem xét nhận thức của cá nhân theo chủ 

nghĩa xảo quyệt về lòng tham doanh nghiệp tác động tới hành vi trả 

thù sau sự cố dịch vụ Phẫu Thuật Thẩm Mỹ (PTTM). Nghiên cứu 

định lượng được thực hiện với mẫu gồm 617 khách hàng từ các 

doanh nghiệp cung cấp dịch vụ PTTM trên địa bàn các thành phố 

lớn tại Hà Nội, sau đó, dữ liệu được đưa vào phần mềm SPSS 27 

và SmartPLS 4.0 để xử lý. Từ đó, nghiên cứu đã chứng minh rằng 

những cá nhân theo chủ nghĩa xảo quyệt có xu hướng xuất hiện 

cảm xúc tiêu cực khi gặp sự cố PTTM, và cảm xúc tiêu cực có mối 

quan hệ tích cực với mong muốn trả thù. Đồng thời, lòng tham cảm 

nhận và sự tái hiện giận dữ tác động tích cực đến mối quan hệ 

khách hàng - cảm xúc tiêu cực - mong muốn trả thù. Nghiên cứu 

đóng góp vào lĩnh vực hành vi khách hàng bằng cách mở rộng lý 

thuyết về phản ứng tiêu cực sau sự cố dịch vụ. Từ đó, các hàm ý 

chính sách nhằm nâng cao chất lượng dịch vụ PTTM và tối ưu hoá 

giải pháp, quy trình giải quyết các vấn đề khi phát sinh sự cố dịch 

vụ với nhóm khách hàng theo chủ nghĩa xảo quyệt được đưa ra.  

ABSTRACT 

The research focuses on Machiavellianism to examine 

how an individual’s perceived greed affects revenge behaviour 

following incidents in cosmetic surgery. A quantitative study was 

conducted with a sample of 617 customers from corporations 

providing cosmetic surgery services in Hanoi. The data were 

analysed using SPSS 27 and SmartPLS 4.0. The research 

demonstrates that individuals with Machiavellian tendencies tend 

to experience negative emotions when encountering cosmetic 

surgery incidents, and these negative emotions have a positive 

relationship with the desire for revenge. Additionally, perceived 

greed and anger rumination positively influence the relationship 

between customers - negative emotions and desire for revenge. 

The research contributes to the field of customer behavior by 

expanding the theory of negative responses following service 

incidents. As a result, policy implications are provided to 

enhance the quality of cosmetic surgery cosmetic services and 

optimize solutions for addressing issues when service incidents 

arise with customers who exhibit Machiavellian traits.  

mailto:il:%20nguyenmauhung@quangbinh.edu.vn


108       Nguyễn Hồng Quân và cộng sự. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị Kinh doanh, 20(8), 107-124 

1. Giới thiệu 

Trong bối cảnh nhu cầu làm đẹp ngày càng cao, dịch vụ PTTM đã và đang giữ một vai 

trò quan trọng với tiềm năng vươn lên thành một trong những dịch vụ phát triển vượt bậc 

(ISAPS, 2023; Triana & ctg., 2004). Tại Việt Nam, thống kê cho thấy trung bình mỗi năm có 

khoảng 250,000 khách hàng tham gia vào các dịch vụ thẩm mỹ (Hoai Phuong, 2024). Tuy 

nhiên, kèm với đó là tỷ lệ biến chứng do PTTM cũng ngày càng gia tăng cả về số ca lẫn mức 

độ (Nicksic & ctg., 2021; Nguyen & ctg., 2024). Từ đó đời sống, sinh hoạt, ngoại hình, công 

việc của nạn nhân bị ảnh hưởng nặng nề (Coriddi & ctg., 2019). Chính vì vậy, hành vi khách 

hàng trong bối cảnh này cần mở rộng nghiên cứu để làm rõ hơn hành vi của khách hàng.  

Trong lĩnh vực hành vi người tiêu dùng, những phản ứng tiêu cực tiềm tàng của khách 

hàng trong giai đoạn hậu sự cố dịch vụ đã được xác nhận là có ảnh hưởng đáng kể tới uy tín 

và lợi nhuận của doanh nghiệp (Herhausen & ctg., 2019). Mặc dù vậy, có hai vấn đề cần được 

lưu tâm khi bàn về tình hình nghiên cứu nêu trên: 

Thứ nhất, PTTM là một lĩnh vực có khả năng xảy ra sự cố dịch vụ cao (Tokgöz & 

Carro, 2023) nhưng lại chưa được chú trọng trong các nghiên cứu đi trước về hành vi tiêu cực 

của khách hàng (Lee & Kim, 2021). Bên cạnh đó, những người theo chủ nghĩa xảo quyệt là 

những cá nhân xây dựng vẻ ngoài của mình như một mồi nhử xã hội và hoàn toàn sẵn sàng 

chi ra số tiền to lớn để PTTM (Dryden & Anderson, 2019). Kết hợp với chấp niệm đạt được 

địa vị (Blötner & Bergold, 2021), mong muốn khôi phục công lý cho bản thân (Woodley & 

Allen, 2014) và đặc biệt là xu hướng tái hiện những cảm xúc tiêu cực (Deak & ctg., 2017), 

những cá nhân này trở thành một đối tượng vừa tiềm năng và vừa nguy hiểm với doanh 

nghiệp. Từ đó, đòi hỏi một nghiên cứu sâu hơn về xu hướng trả thù của nhóm khách hàng 

thuộc chủ nghĩa xảo quyệt trong bối cảnh sự cố dịch vụ thẩm mỹ. 

Thứ hai, khi đào sâu vào những yếu tố nội tại tâm lý dẫn tới những cảm xúc và hành vi 

tiêu cực, lòng tham cảm nhận - perceived greed và sự tái hiện giận dữ - anger rumination 

được coi là nhân tố thúc đẩy mong muốn trả thù của những cá nhân theo chủ nghĩa xảo quyệt 

(Grégoire & ctg., 2010; Jain & ctg., 2022). Cụ thể, dưới tác động của lòng tham cảm nhận, 

những cá nhân theo chủ nghĩa xảo quyệt sẽ dễ có những phản ứng cực đoan hơn người bình 

thường (Boddy, 2023). Bên cạnh đó, sự tái hiện giận dữ đã được chứng minh là quá trình 

nhận thức làm giảm sự tha thứ và thúc đẩy mong muốn trả thù (Deak & ctg., 2017). Tuy 

nhiên, lòng tham cảm nhận thường được nghiên cứu trong các doanh nghiệp xã hội (Lim, 

2019) hoặc được xem như một động lực thúc đẩy (Tacke & ctg., 2022) thay vì là một đặc 

điểm mà khách hàng dùng để đánh giá doanh nghiệp (Gilliland & Anderson, 2011). Tương tự, 

tác động của sự tái hiện giận dữ cũng ít được áp dụng trong bối cảnh dịch vụ, dưới góc độ của 

một khách hàng. Đó là cơ sở để nhóm nghiên cứu lựa chọn lòng tham cảm nhận và sự tái hiện 

giận dữ là nhân tố điều tiết cho nghiên cứu này. 

Căn cứ vào những khoảng trống nghiên cứu trên, nhóm tác giả tập trung đánh giá mối 

quan hệ giữa chủ nghĩa xảo quyệt và mong muốn trả thù của khách hàng sau một sự cố 

PTTM, đồng thời kiểm chứng và lý giải vai trò điều tiết của lòng tham cảm nhận và sự tái 

hiện giận dữ đối với các mối liên hệ trong mô hình nghiên cứu. Phương pháp nghiên cứu định 

lượng được thực hiện với 617 mẫu thu thập được từ các doanh nghiệp cung cấp dịch vụ 

PTTM trên địa bàn Hà Nội. Qua đó, nghiên cứu hướng tới cung cấp thêm thông tin về động 

cơ thúc đẩy mong muốn trả thù của khách hàng theo chủ nghĩa xảo quyệt sau một sự cố dịch 

vụ PTTM. 
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2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Chủ nghĩa xảo quyệt - Machiavellianism (chủ nghĩa xảo quyệt) 

Christie và Geis (1970) đã khởi xướng phát triển khái niệm chủ nghĩa xảo quyệt sau 

khi nghiên cứu các nhóm cực đoan chính trị và tôn giáo. Chủ nghĩa xảo quyệt được biểu thị 

bằng một tập hợp các đặc điểm phức tạp với bốn đặc điểm chính là: Mất lòng tin vào người 

khác; Thao túng vô đạo đức; Mong muốn địa vị; Ít lòng vị tha hơn, cũng như ít sự đồng cảm 

hơn (Gruda & ctg., 2023). 

Những đặc điểm và xu hướng cư xử tiêu cực của chủ nghĩa xảo quyệt được nhấn mạnh 

trong các nghiên cứu ở nhiều lĩnh vực, tiêu biểu như trong lĩnh vực hành vi tổ chức (Feng & 

ctg., 2022), lĩnh vực tình yêu (White & ctg., 2024), trong giáo dục (Yang, Qu & ctg., 2022) 

hay cả về xu hướng tiêu dùng (Razmus & ctg., 2024).  Nghiên cứu về chủ nghĩa xảo quyệt 

dưới khía cạnh một khách hàng, các bài nghiên cứu chú trọng nhiều vào việc khai thác những 

đặc điểm chỉ có ở chủ nghĩa xảo quyệt và ứng dụng thông tin đó vào các giai đoạn trong quá 

trình cung cấp dịch vụ (Konuk & Otterbring, 2024; Razmus & ctg., 2024). Đặt trong bối cảnh 

sau một dịch vụ thất bại, Hancock và cộng sự (2023) cho rằng những khách hàng theo chủ 

nghĩa xảo quyệt có khả năng cao là sẽ lựa chọn biện pháp né tránh vì sợ ảnh hưởng tới hình 

tượng đã gây dựng của bản thân. Ngược lại, Ahn (2023) nghiên cứu trong lĩnh vực dịch vụ 

nhà hàng lại cho rằng những khách hàng theo chủ nghĩa xảo quyệt có ý định cho các hành vi 

tiêu cực hơn như mong muốn trả thù và phóng đại sự thật trong các bài đánh giá trực tuyến. 

Hai nghiên cứu trên vừa thể hiện kết quả chưa đồng nhất về phản ứng tiêu cực của chủ nghĩa 

xảo quyệt, lại vừa chứng minh được sự ít ỏi bài nghiên cứu dưới góc độ khách hàng của nhóm 

tính cách này.   

Từ những lý do trên, nhóm tác giả cho rằng cần bổ sung thêm những bài nghiên cứu 

về khách hàng chủ nghĩa xảo quyệt ở các bối cảnh hậu sự cố khác nhau, để từ đó phát triển 

thêm các biện pháp can thiệp để giảm thiểu các hành vi tiêu cực nếu có. 

2.2. Lý thuyết Quy kết 

Lý thuyết quy kết là một nhóm lớn các lý thuyết trong lĩnh vực nhận thức xã hội, dùng 

để giải thích cách các tác nhân xã hội đưa ra lý giải cho hành vi của những người khác (Fiske 

& Taylor, 2020). Cốt lõi của các lý thuyết này nằm ở sự quy kết nhân quả, đây là lời giải thích 

mang tính nhận thức cao về cách các sự kiện diễn ra và không nhất thiết là lời giải thích chính 

xác hoặc đầy đủ về lý do và động cơ thực sự đằng sau hành vi (Kauppi & ctg., 2023). Khi có 

những trải nghiệm không mong muốn với dịch vụ hoặc sản phẩm, khách hàng thường có xu 

hướng tìm lý do cho những gì đã xảy ra (Folkes & ctg., 1987). Lý thuyết quy kết có thể giải 

thích cách khách hàng gán trách nhiệm thất bại cho ai đó (Wang & ctg., 2021). Khi khách 

hàng đánh giá rằng nguyên nhân dẫn đến sự cố có thể kiểm soát được bởi doanh nghiệp và 

doanh nghiệp có thể đã tránh được sự thất bại đó, họ sẽ gán lỗi cho công ty (Weiner, 2000). 

Nhiều nghiên cứu đánh giá sự quy kết nhân quả có vai trò quan trọng khi xác định cảm xúc, ý 

định hành vi và các phản ứng tiêu cực đối với các sự kiện (Jackson, 2019), trong đó cảm xúc 

tiêu cực là những ví dụ điển hình (Breitsohl & Garrod, 2016). Tiếp theo những nghiên cứu 

này, cảm xúc tiêu cực đã được xác định là yếu tố dự báo mạnh mẽ về sự trả thù của khách 

hàng trong nhiều trường hợp (McColl-Kennedy & ctg., 2009). Nắm bắt được con đường cảm 

xúc này, mô hình hiện tại khẳng định rằng các nhận thức đã được thiết lập dẫn đến cảm xúc 

tiêu cực, từ đó tạo ra mong muốn trả thù của khách hàng.  
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2.3. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu   

2.3.1. Chủ nghĩa xảo quyệt và cảm xúc tiêu cực  

Khi phân tích chủ nghĩa xảo quyệt theo 05 đặc điểm thuộc Mô hình tính cách 05 yếu 

tố (Big five model) đã chỉ ra rằng chủ nghĩa xảo quyệt có mối tương quan không nhất quán 

với khía cạnh Sự bất ổn cảm xúc (O’Boyle & ctg., 2014). Nếu như các cảm xúc như lo lắng, 

dễ tổn thương, trầm cảm, bốc đồng, … đều chỉ mức độ tương quan rất nhỏ với chủ nghĩa xảo 

quyệt thì riêng với cảm xúc tức giận lại cho kết quả tương quan rất cao (DeShong & ctg., 

2017). Điều này cho thấy chủ nghĩa xảo quyệt liên quan mật thiết đến xu hướng dễ tức giận 

khi có sự kiện không như ý xảy ra. 

Một điều thú vị hơn, theo Deak và cộng sự (2017), những người theo chủ nghĩa xảo quyệt 

có xu hướng trải nghiệm sự tức giận, khó chịu không hề bị mâu thuẫn với đặc điểm lạnh lùng về 

mặt tình cảm (Christie & Geis, 1970) mà còn cho thấy rằng những cá nhân này còn có khả năng 

trải qua những cảm xúc tiêu cực mãnh liệt hơn bình thường. Lý do ở đây là mọi người thường 

nhầm lẫn khả năng kiềm chế cảm xúc, không giỏi biểu đạt cảm xúc (Szijjarto & Bereczkei, 2014) 

cũng như sự tỉnh táo, chủ động tách biệt cảm xúc khỏi lý trí của chủ nghĩa xảo quyệt thành sự 

lạnh lùng, ít cảm xúc. Về bản chất, sự lạnh lùng và tách biệt cảm xúc ở đây không đồng nghĩa với 

việc thiếu cảm nhận cảm xúc, mà nó là một cơ chế tự bảo vệ, cảnh giác của những người theo chủ 

nghĩa xảo quyệt trên con đường đạt được mục tiêu của họ (Wai & Tiliopoulos, 2012). Vậy nên 

không có sự mâu thuẫn nào ở đây về việc chủ nghĩa xảo quyệt thực sự sẽ trải qua những cảm xúc 

mạnh mẽ, đặc biệt là khi phải đối mặt với những tình huống tiêu cực.  

Từ những lập luận trên về tính cách của những người theo chủ nghĩa xảo quyệt, nhóm 

tác giả đưa ra giả thuyết:  

H1: Chủ nghĩa xảo quyệt có tương quan tích cực với những cảm xúc tiêu cực 

2.3.2. Cảm xúc tiêu cực và mong muốn trả thù 

Theo Zourrig và cộng sự (2009), ý định trả thù được hiểu là mong muốn hoặc nhu cầu 

của một cá nhân nhằm trừng phạt, gây thiệt hại, hoặc làm tổn hại đối tượng đã gây ra thiệt hại 

hoặc cảm giác bất công cho họ. Nghiên cứu của McColl-Kennedy và cộng sự (2009) đã chỉ ra 

những cảm xúc tiêu cực, cụ thể là sự tức giận có thể kích hoạt ý định trả thù, cảm xúc tiêu cực 

càng mạnh, ý định trả thù càng lớn. Đã có nhiều nghiên cứu về tầm quan trọng của những cảm 

xúc tiêu cực để giải thích mong muốn trả thù của khách hàng sau khi gặp sự cố sau dịch vụ 

(Khatoon & Rehman, 2021; Wen-Hai & ctg., 2019).   

Lý thuyết Quy kết cung cấp nền tảng cho mối quan hệ cảm xúc tiêu cực và mong 

muốn trả thù (Breitsohl & Garrod, 2016). Theo đó, những cảm xúc tiêu cực được coi là dấu 

hiệu mạnh mẽ cho ý định trả thù (McColl-Kennedy & ctg., 2009). Ngoài ra, mô hình nghiên 

cứu trước đó của Grégoire và cộng sự (2010) cũng đã chỉ ra rằng mong muốn trả thù được 

phát triển theo trình tự “nhận thức-cảm xúc-hành động.” Cụ thể, khi một khách hàng trải 

nghiệm một thất bại trong dịch vụ, sẽ gây ra phản ứng tức giận, và cảm xúc tiêu cực này làm 

tăng mong muốn trả thù. Từ những phân tích nêu trên, nhóm nghiên cứu đề xuất giả thuyết:  

H2: Cảm xúc tiêu cực có tác động tích cực đến ý định trả thù 

2.3.3. Vai trò điều tiết của nhận thức lòng tham cảm nhận 

Cảm nhận về lòng tham doanh nghiệp xuất hiện khi khách hàng nhận thấy doanh nghiệp 

đang cố gắng tối đa hóa lợi nhuận theo cách gây bất lợi cho khách hàng (Arango & ctg., 2022). 

Ví dụ, doanh nghiệp sẽ bị đánh giá là tham lam nếu doanh nghiệp có vẻ quan tâm đến lợi nhuận 
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hơn là giải quyết thỏa đáng các sự cố dịch vụ (Grégoire & ctg., 2010). Hoặc là khi doanh nghiệp 

bán những sản phẩm/dịch vụ chất lượng thấp hơn so với mức giá được trả (Keller & ctg., 2022). 

Ngoài ra, theo Yang và Aggarwal (2018) những cảm xúc tiêu cực sẽ càng trở nên 

nghiêm trọng hơn khi khách hàng nhận thấy đây là một doanh nghiệp có quy mô lớn. Điều này 

có thể được giải thích dựa trên sự kỳ vọng của khách hàng. Cụ thể, những doanh nghiệp cung 

cấp dịch vụ có quy mô lớn đồng nghĩa với sức mạnh và nguồn lực lớn hơn những doanh nghiệp 

cạnh tranh khác, vì vậy khách hàng sẽ có kỳ vọng cao hơn với dịch vụ từ những doanh nghiệp 

có quy mô lớn. Vậy nên, nếu khách hàng nhận thấy lòng tham của doanh nghiệp đã góp phần 

ảnh hưởng đến chất lượng của dịch vụ khiến cho lợi ích không được đảm bảo, những cảm xúc 

tiêu cực sẽ gia tăng.  

Đặc biệt, đối tượng của bài nghiên cứu là những cá nhân chủ nghĩa xảo quyệt, theo 

Boddy (2023) vốn luôn mong muốn có được sự công bằng đối với những gì họ đã đầu tư, nên 

khi nhận thấy lợi ích bị ảnh hưởng, những khách hàng này sẽ có những cảm xúc thái quá và 

trở nên tức giận, khó chịu (Jiang & ctg., 2024). Từ những cơ sở trên, nhóm tác giả đề xuất giả 

thuyết nghiên cứu:  

H3a: Nhận thức lòng tham doanh nghiệp làm gia tăng Cảm xúc tiêu cực của cá nhân 

theo chủ nghĩa xảo quyệt sau thất bại PTTM 

Bài nghiên cứu tập trung vào những cá thể có chủ nghĩa xảo quyệt, vốn là những 

người có xu hướng tập trung vào lợi ích của chính mình và ít khi thể hiện sự đồng cảm với 

người khác (Schneider & Kugel, 2023). Đồng thời, theo Unbrin và cộng sự (2024), những 

cảm xúc tiêu cực như giận dữ, khó chịu có mối quan hệ tiêu cực với sự bao dung. Vậy nên, 

khi gặp sự cố thất bại hậu phẫu thuật thẩm mỹ và có tác động của cảm xúc tiêu cực, khách 

hàng theo chủ nghĩa xảo quyệt sẽ có xu hướng ít tha thứ hơn với doanh nghiệp. 

Khi khách hàng có cái nhìn không còn thiện cảm với doanh nghiệp, họ sẽ có xu hướng 

tìm ra lỗi sai trong quá trình cung cấp dịch vụ của doanh nghiệp (Dekamini & ctg., 2024). Theo 

Crossley (2009) khi nhận thấy lòng tham của doanh nghiệp, khách hàng có xu hướng đánh giá 

doanh nghiệp tiêu cực về mặt đạo đức, đây là động lực thúc đẩy mong muốn trả thù của họ. Mở 

rộng hơn, Wooten (2009) đã chứng minh rằng việc vi phạm về mặt đạo đức sẽ gây ra mong 

muốn trả thù mãnh liệt hơn so với những vi phạm do năng lực, bởi việc trừng phạt doanh nghiệp 

về mặt đạo đức giống với cảm giác trừng phạt trong bối cảnh pháp luật (Grégoire & ctg., 2010).  

H3b: Nhận thức lòng tham doanh nghiệp làm gia tăng tác động của Cảm xúc tiêu cực 

tới Mong muốn trả thù 

2.3.4. Vai trò điều tiết của sự tái hiện giận dữ 

Sự tái hiện lại cơn giận được định nghĩa là một quá trình nhận thức không có chủ đích 

xuất hiện lặp đi lặp lại sau khi trải qua một sự kiện kích thích sự tức giận (Oliva & ctg., 2023). 

Theo như Hosie và cộng sự (2022), sự tái hiện cơn giận dữ cho phép việc tập duyệt hành động 

trả thù trong tâm trí. Cụ thể, việc lặp lại cảm giác tức giận sẽ tạo cơ hội tái hiện một kịch bản 

trả thù trong tâm thức và khiến việc hiện thực hóa việc trả thù dễ dàng hơn khi thời cơ đến. 

Bên cạnh đó, việc tái hiện cơn giận cũng làm giảm động lực tha thứ cho người khác 

(Chatzimike-Levidi & Collard, 2023). Việc tái hiện cơn giận cũng được chứng minh là gây ra 

những cảm xúc tiêu cực và những cảm giác bức bối (Quan & ctg., 2022). Cụ thể sự lặp lại 

cảm xúc tiêu cực sẽ khiến cá nhân dễ bị tổn thương hơn, thậm chí với những người chưa từng 

có tiền sử gặp bệnh lý vẫn có khả năng bị tổn thương nếu liên tục suy nghĩ về những sự kiện 

tiêu cực. Đặc biệt, đối tượng của bài nghiên cứu là những cá thể chủ nghĩa xảo quyệt, vốn có 
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khả năng ghi nhớ tốt hơn với các kích thích cảm xúc tiêu cực (Woodley & Allen, 2014). 

Những kết luận này hoàn toàn phù hợp với những nghiên cứu trước đó khi cho rằng liên tục 

lặp lại cảm giác giận dữ sẽ làm tăng những xu hướng xuất hiện những cảm giác tiêu cực 

(Lazarus, 1991). Từ những suy luận trên, nhóm tác giả đưa ra giả định như sau:  

H4: Sự tái hiện cơn giận dữ làm gia tăng tác động của Cảm xúc tiêu cực tới Mong 

muốn trả thù 

Hình 1 

Mô Hình Nghiên Cứu Đề Xuất 

 

Ghi chú: Đề xuất của nhóm tác giả 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Phương pháp thu thập dữ liệu và xây dựng bảng hỏi 

Cuộc khảo sát được thực hiện với 617 người tham gia, chủ yếu là những người đã sử dụng 

dịch vụ phẫu thuật thẩm mỹ tại Việt Nam từ tháng 11 đến tháng 12 năm 2024. Nhóm nghiên cứu 

đã xác định kích thước mẫu tối thiểu là 155 người dựa trên 31 biến quan sát (Bentler & Chou, 

1987). Để cải thiện việc thu thập dữ liệu, khảo sát bao gồm một tình huống giả định về biến chứng 

nhiễm trùng sau phẫu thuật, với tỷ lệ nhiễm trùng ước tính 25.7% (Klein & ctg., 2016). 

Giai đoạn thu thập dữ liệu đầu tiên diễn ra tại các địa điểm công cộng như trung tâm 

thương mại và công viên, thu được 219 phản hồi, trong đó 208 phản hồi hợp lệ. Nhóm nghiên 

cứu cũng tiến hành khảo sát tại 13 cơ sở thẩm mỹ uy tín. Quy trình thu thập dữ liệu gồm bốn 

bước: xác định cơ sở hợp tác, xin phép hợp tác, đạt được đồng thuận về phương pháp khảo sát 

và thực hiện khảo sát. Qua đó, 455 phản hồi được thu thập từ khách hàng tại các cơ sở thẩm 

mỹ, trong đó 409 phản hồi hợp lệ. Từ hai phương pháp thu thập dữ liệu đã nêu, nhóm nghiên 

cứu thu thập được tổng cộng 617 phản hồi hợp lệ cho phân tích mô hình nghiên cứu. 

3.2. Phương pháp xây dựng bảng hỏi 

Các phép đo được điều chỉnh từ các nghiên cứu trước đó: các thang đo về “chủ nghĩa 

xảo quyệt”, “mong muốn trả thù” được lần lượt kế thừa từ nghiên cứu của Rauthmann (2013), 

Grégoire và cộng sự (2010); “cảm xúc tiêu cực”, “sự tái hiện giận dữ” và “lòng tham nhận 

thức” được hiệu chỉnh từ nghiên cứu của Naumann và cộng sự (2020), Sukhodolsky và cộng 

sự (2001) và Grégoire và cộng sự (2010). Ngoài ra, nghiên cứu cũng khảo sát thu thập các yếu 

tố nhân khẩu học bao gồm giới tính, độ tuổi, thu nhập bình quân hàng tháng và trải nghiệm 

thẩm mỹ. Bảng hỏi được thiết kế sử dụng thang đo Likert 5 mức độ: 1 = Hoàn toàn không 

đồng ý, đến 5 = Hoàn toàn đồng ý. 

H4 

 

 

 

H3b 

 

 

H3a 

 

 

H2 

 

H1 

 

Chủ nghĩa  

Xảo quyệt 
Cảm xúc tiêu cực 

Mong muốn  

trả thù 

 Lòng tham 

cảm nhận  
 Sự tái hiện 

giận dữ 
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3.3. Phương pháp phân tích dữ liệu 

Nhóm tác giả sử dụng phần mềm SPSS 27 và SmartPLS 4.0 để phân tích dữ liệu. 

Thống kê mô tả mẫu, được thực hiện trên SPSS. Phân tích độ tin cậy thang đo, chất lượng 

biến quan sát của các nhân tố, tính hội tụ và phân biệt, tính cộng tuyến của các biến quan sát 

được thực hiện trên SmartPLS để kiểm định mô hình và giả thuyết nghiên cứu. 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1. Mô tả mẫu khảo sát 

Kết quả khảo sát cho thấy các đặc điểm nhân khẩu học khác biệt rõ ràng của đối tượng 

nghiên cứu. Cụ thể, tỷ lệ nữ giới trong khảo sát chiếm 69.9%, cao hơn khoảng 2.3 lần so với 

tỷ lệ nam giới (30.1%). Phần lớn người tham gia có độ tuổi từ 26 - 35 (67.7%) với mức thu 

nhập chủ yếu là 10 - 20 triệu VND (59.3%). 

Bảng 1 

Đặc Điểm của Mẫu Khảo Sát 

Đặc điểm Tần suất/Số lượng Tỷ lệ (%) 

Giới tính 

Nam 186 30.1 

Nữ 431 69.9 

Độ tuổi 

Dưới 18 tuổi 38 6.2 

Từ 18 - 25 tuổi 63 10.2 

Từ 26 - 35 tuổi 418 67.7 

Từ 36 - 45 tuổi 61 9.9 

Từ 46 - 55 tuổi 25 4.1 

Trên 56 tuổi 12 1.9 

Thu nhập 

Dưới 05 triệu 50 8.1 

Trên 05 - 10 triệu 75 12.2 

Trên 10 - 20 triệu 366 59.3 

Trên 20 - 40 triệu 75 12.2 

Trên 40 - 80 triệu 38 6.2 

Trên 80 triệu 13 2.1 

Ghi chú: Nhóm tác giả thu thập và phân tích từ SPSS 

4.2. Đánh giá mô hình đo lường bên ngoài  

Kết quả đánh giá hệ số tải của tất cả các biến quan sát đều cao hơn ngưỡng 0.5 (Bảng 2), 

thể hiện rằng độ tin cậy riêng của các biến quan sát được nghiên cứu đều tốt (Hair & ctg., 2014). 
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Bảng 2 

Kết Quả Hệ Số Tải của Các Nhân Tố 

Nhân tố Hệ số tải 

Sự tái hiện 

giận dữ (AR) 

AR1: Khi có điều gì khiến tôi tức giận, tôi cứ suy nghĩ đi suy nghĩ lại 

về vấn đề đó trong đầu 
0.839 

AR2: Dù đã trải qua một thời gian nhưng những sự việc “khó chịu” 

trong quá khứ vẫn khiến tôi bực tức mỗi khi nhớ lại 
0.858 

AR3: Tôi nuôi dưỡng những giấc mơ trả thù sau khi một cuộc xung 

đột kết thúc 
0.831 

Mong muốn 

trả thù 

(DTR) 

DTR1: Tôi muốn gây bất tiện hoặc phiền toái cho tổ chức/cơ sở thẩm 

mỹ 
0.727 

DTR2: Tôi muốn khiến cho tổ chức/cơ sở thẩm mỹ nhận được những 

gì mà tôi nghĩ họ xứng đáng phải nhận 
0.829 

DTR3: Tôi quyết tâm đòi lại ‘công bằng’ cho mình 0.702 

Chủ nghĩa 

xảo quyệt 

(MA) 

MA1: Tôi tin rằng việc hoàn toàn tin tưởng vào ai đó là đang tự 

chuốc lấy rắc rối 
0.901 

MA2: Tôi giữ bản thân an toàn bằng cách giả định “tất cả mọi người 

đều có bản chất hiểm ác và nó sẽ lộ ra khi có cơ hội” 
0.737 

MA3: Tôi không bao giờ nói hết sự thật cho người khác, trừ phi điều 

đó có lợi cho tôi 
0.725 

MA4: Tôi không tin lòng tốt và sự tử tế của người khác là có thật 0.848 

MA5: Tôi tin rằng sự khác biệt lớn nhất giữa tội phạm và người 

thường là tội phạm đủ ngu ngốc để bị bắt 
0.908 

Cảm xúc tiêu 

cực (NE) 

NE1: Tôi cảm thấy tức giận về cơ sở/dịch vụ thẩm mỹ này 0.796 

NE2: Tôi cảm thấy thất vọng về cơ sở/dịch vụ thẩm mỹ này 0.659 

NE3: Tôi cảm thấy hối tiếc khi tới cơ sở/làm dịch vụ thẩm mỹ này 0.794 

NE4: Tôi cảm thấy lo lắng khi gặp sự cố phẫu thuật thẩm mỹ 0.7 

Lòng tham 

nhận thức 

(PG) 

PG1: Tôi nhận thấy động lực của doanh nghiệp được thúc đẩy bởi lợi 

ích của riêng doanh nghiệp 
0.831 

PG2: Tôi nhận thấy doanh nghiệp đang xâm hại đến lợi ích khách 

hàng 
0.806 

PG3: Tôi nhận thấy đây là một doanh nghiệp có lòng tham 0.84 

Ghi chú: Nhóm tác giả thu thập và phân tích từ SmartPLS 

Phân tích Cronbach’s Alpha đã được nhóm tác giả sử dụng để kiểm tra độ tin cậy của 

các thang đo trong bài nghiên cứu, kết quả đưa ra rằng hệ số Cronbach’s Alpha của tất cả các 

nhân tố đều nằm trong khoảng 0.783 đến 0.899 (> 0.7), có độ tin cậy tốt (Hair & ctg., 2010). 

Bên cạnh đó, hệ số tin cậy tổng hợp Composite reliability rho_a của các nhân tố cũng cho kết 

quả nằm trong khoảng 0.783 - 0.993 (> 0.7). Chỉ số phương sai trung bình AVE được trích 

của tất cả chín nhân tố đều vượt ngưỡng 0.50, vì vậy, thang đo trong nghiên cứu đạt giá trị hội 

tụ (Hair & ctg., 2020). Xét về tính phân biệt, chỉ số HTMT của tất cả nhân tố đều nhỏ hơn 

0.85, như vậy, tính phân biệt của mô hình được đảm bảo (Henseler & ctg., 2015). 
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Bảng 3 

Kết Quả Kiểm Định Tính Phân Biệt và Hội Tụ 

Nhân tố 

Hệ số 

Cronbach’s 

Alpha 

Độ tin cậy 

tổng hợp 

(rho_a) 

Phương sai 

trích trung 

bình (AVE) 

AR DTR MA NE PG 

Sự tái hiện lại 

cơn giận (AR) 
0.818 0.993 0.706      

Mong muốn trả 

thù (DTR) 
0.783 0.783 0.697 0.217     

Chủ nghĩa xảo 

quyệt (MA) 
0.899 0.909 0.712 0.152 0.528    

Cảm xúc tiêu 

cực (NE) 
0.789 0.791 0.611 0.263 0.654 0.252   

Lòng tham 

nhận thức (PG) 
0.808 0.815 0.723 0.800 0.254 0.087 0.237  

Ghi chú: AR: Sự tái hiện lại cơn giận; MA: Chủ nghĩa xảo quyệt; NE: Cảm xúc tiêu cực; DTR: Mong muốn trả 

thù; PG: Lòng tham cảm nhận. Nhóm tác giả thu thập và phân tích từ SmartPLS 

4.3. Mô tả mẫu khảo sát  

Để đánh giá hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến tiềm ẩn độc lập trong mô hình 

nghiên cứu, hệ số phóng đại phương sai bên trong (inner VIF) được đưa ra xem xét. Đồng 

thời, hệ số phóng đại phương sai bên ngoài (outer VIF) được sử dụng để đánh giá hiện tượng 

đa cộng tuyến giữa các biến quan sát và sai lệch phương pháp chung. Tất cả các giá trị inner 

VIF dao động từ 1.001 đến 2.331 (nhỏ hơn 5) và các giá trị outer VIF nằm trong khoảng 1 đến 

3.641 (nhỏ hơn 5), trong đó có chỉ 02 giá trị vượt 3.3 ở mức không đáng kể (3.373 và 3.641), 

cho thấy mô hình nghiên cứu không có vấn đề nghiêm trọng về đa cộng tuyến (Kock, 2015). 

Kết quả kiểm tra giả thuyết cùng các hệ số tác động chuẩn hóa, giá trị p và giá trị t 

tương ứng được trình bày trong Bảng 3 và Hình 2. Các giá trị t đều lớn hơn 1.96 chỉ ra rằng 

mối quan hệ có ý nghĩa ở mức độ tin cậy 95% (α = 0.05). Các chỉ số giá trị p trong mô hình 

đều cho kết quả < 0.05, như vậy, các biến quan sát trong mô hình không bị loại và đều có ý 

nghĩa thống kê (Hair & ctg., 2010). 

Hình 2 

Kết Quả Mô Hình Cấu Trúc Tuyến Tính 

 

Ghi chú: Ghi chú: AR: Sự tái hiện lại cơn giận; MA: Chủ nghĩa xảo quyệt; NE: Cảm xúc tiêu cực; DTR: Mong 

muốn trả thù; PG:  Lòng tham cảm nhận, *** p < 0.01. Nhóm tác giả thu thập và phân tích từ SmartPLS 

H2: 0.431*** 

H3a: 0.336*** 

 

H3b:  

0.216*** 

H4: 

0.168*** 

DTR MA 
H1: 0.180*** 

NE 

PG AR 
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Bảng 4 

Kết Quả Phân Tích Mô Hình 

Mối quan hệ giữa 

các biến 

Hệ số tác động chuẩn 

hóa 

Giá trị p 

(p < 0.05) 
Giá trị t Kết luận 

MA -> NE 0.18 0.000 5.109 Chấp nhận 

NE -> DTR 0.431 0.000 10.171 Chấp nhận 

AR x NE -> DTR 0.168 0.002 3.145 Chấp nhận 

PG x MA -> NE 0.336 0.000 9.967 Chấp nhận 

PG x NE -> DTR 0.216 0.000 3.824 Chấp nhận 

Ghi chú: AR: Sự tái hiện lại cơn giận; MA: Chủ nghĩa xảo quyệt; NE: Cảm xúc tiêu cực; DTR: Mong muốn trả 

thù; PG: Lòng tham cảm nhận. Nhóm tác giả thu thập và phân tích từ SmartPLS 

Kết quả phân tích mô hình chỉ ra rằng tất cả các hệ số tác động chuẩn hóa đều mang giá 

trị dương, trong đó tác động trực tiếp của yếu tố NE lên biến DTR là lớn nhất. Căn cứ vào kết 

quả đạt được, nhóm nghiên cứu kết luận rằng tất cả giả thuyết trong mô hình đều được chấp 

nhận và các dữ liệu thu thập được đều đáp ứng nhu cầu và tương thích với mô hình nghiên cứu. 

4.4. Thảo luận  

Hệ số tác động chuẩn hoá chủ nghĩa xảo quyệt lên cảm xúc tiêu cực là 0.180. Từ bảng 

tổng hợp kết quả, những cá nhân theo chủ nghĩa xảo quyệt có xu hướng có những cảm xúc và 

phản ứng tiêu cực khi gặp sự cố PTTM. Theo đó, người có chỉ số chủ nghĩa xảo quyệt càng 

cao thì càng dễ nảy sinh những cảm xúc tiêu cực khi gặp sự cố. Kết quả nghiên cứu này đã tận 

dụng một điều mới trong tính cách của chủ nghĩa xảo quyệt. Bởi theo nghiên cứu của Nagler 

và cộng sự (2014), các cá nhân chủ nghĩa xảo quyệt gặp khó khăn trong việc xác định và thể 

hiện cảm xúc của chính họ. Tuy nhiên đặt trong bối cảnh sự cố PTTM, khi chính cá nhân chủ 

nghĩa xảo quyệt bị ảnh hưởng trực tiếp đến quyền lợi - thứ mà họ rất coi trọng (Gruda & 

McCleskey, 2024) thì những cảm xúc tiêu cực như tức giận, căm ghét, ... sẽ xuất hiện và có 

tác động rất rõ ràng. Đồng thời, kết quả bài nghiên cứu cũng đã đi sâu vào phân tích một đối 

tượng cụ thể hơn so với nghiên cứu trước đây của Grégoire và cộng sự (2010). 

Hệ số tác động chuẩn hoá của cảm xúc tiêu cực đến ý định trả thù là 0.432 và  giá trị P 

là 0.000 nghĩa là với mỗi đơn vị về cảm xúc tiêu cực tăng lên sẽ có 0.432 đơn vị về mong 

muốn trả thù tăng lên. Giả thuyết về cảm xúc tiêu cực và mong muốn trả thù được chấp thuận. 

Kết quả này cũng tương đồng với kết quả nghiên cứu của Grégoire và cộng sự (2010) cho 

thấy cảm xúc tiêu cực có tác động cùng chiều với mong muốn trả thù.  

Lòng tham cảm nhận là yếu tố điều tiết hai mối quan hệ: chủ nghĩa xảo quyệt với cảm xúc 

tiêu cực và cảm xúc tiêu cực với mong muốn trả thù. Hệ số điều tiết của Lòng tham cảm nhận 

trong hai mối quan hệ này lần lượt là 0.336 và 0.216. Điều đó cho thấy, chủ nghĩa xảo quyệt khi 

cảm nhận được sự tham lam của doanh nghiệp sẽ gia tăng luồng cảm xúc tiêu cực, từ đó, càng làm 

gia tăng mong muốn trả thù. Vậy nên trong bài nghiên cứu, lòng tham cảm nhận là một tiêu chí, cơ 

sở để khách hàng đánh giá tính đáng tin cậy của doanh nghiệp. Thay vì được nghiên cứu trong các 

doanh nghiệp xã hội (Tacke & ctg., 2022) hay là sử dụng như một động lực thúc đẩy phát triển của 

doanh nghiệp như trong hầu hết các bài nghiên cứu trước đó (Gilliland & Anderson, 2011). 

Sự lặp đi lặp lại của cảm xúc tiêu cực cũng làm tăng mong muốn trả thù. Kết quả này 

đồng nhất với quan điểm nghiên cứu của Nedeljković và cộng sự (2023) khi cho rằng việc 

liên tục suy nghĩ về cảm giác giận dữ thúc đẩy những hành vi và suy nghĩ trả thù của những 
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cá nhân mang chủ nghĩa xảo quyệt. Đồng thời, bài nghiên cứu đã đặt thành công nhóm đối 

tượng này vào bối cảnh dịch vụ thẩm mỹ với tư cách khách hàng. 

Thêm vào đó, kết quả nghiên cứu này làm rõ hơn xu hướng cảm nhận cảm xúc của 

nhóm khách hàng này so với hai bài nghiên cứu cùng chủ đề trước đó của Hancock và cộng 

sự (2023) và Ahn (2023) khi sử dụng thêm hai biến điều tiết có đặc điểm tương quan với tính 

cách của chủ nghĩa xảo quyệt. Từ đó, khẳng định hơn mong muốn trả thù và khả năng có 

những hành động tiêu cực trong tương lai của những cá nhân theo chủ nghĩa xảo quyệt.  

5. Đóng góp, hàm ý thảo luận và hạn chế 

5.1. Đóng góp về lý thuyết  

Thứ nhất, nghiên cứu đã chứng minh được tác động tích cực của những người theo chủ 

nghĩa xảo quyệt tới xu hướng nảy sinh những cảm xúc tiêu cực và mong muốn trả thù sau một 

sự cố dịch vụ. Với phát hiện trên, nghiên cứu góp phần mở rộng thêm khung lý thuyết về cảm 

xúc tiêu cực - mong muốn trả thù. Kết quả này có thể được sử dụng làm cơ sở nghiên cứu cho 

giả thuyết các nghiên cứu sâu hơn về hành vi khách hàng hậu sự cố dịch vụ, đặc biệt với những 

khách hàng có khuynh hướng tính cách cá nhân đặc thù như với chủ nghĩa xảo quyệt.  

Thứ hai, nhóm tác giả đã kế thừa kết quả nghiên cứu của Ahn (2023) về sự hình thành 

mong muốn trả thù của khách hàng thuộc Bộ ba đen tối (chủ nghĩa ái kỷ, chủ nghĩa xảo quyệt 

và thái nhân cách) khi gặp sự cố dịch vụ. Tuy nhiên nghiên cứu đi sâu hơn vào mong muốn trả 

thù của khách hàng theo chủ nghĩa xảo quyệt qua việc phân tích hai biến có mối tương quan với 

tính cách đặc trưng của chủ nghĩa xảo quyệt: lòng tham cảm nhận và tái hiện giận dữ.  

Cuối cùng, kết quả nghiên cứu là bằng chứng thực nghiệm củng cố nền tảng lý thuyết 

quy kết về mối quan hệ sự cố dịch vụ - cảm xúc tiêu cực - mong muốn trả thù (Saavedra 

Torres & ctg., 2020) trong bối cảnh Việt Nam đang phát triển ngành dịch vụ PTTM. Nghiên 

cứu tương đồng với Yang, Sun và cộng sự (2022), theo đó, mức độ cảm nhận cảm xúc tiêu 

cực và mong muốn trả thù là khác nhau khi đặt trong những bối cảnh sự cố khác nhau. Đây là 

cơ sở để nhóm tác giả gợi ý bổ sung thêm cho lý thuyết quy kết rằng sự khác biệt về tính chất 

của các bối cảnh nghiên cứu sẽ dẫn tới những cách thức quy kết, suy luận và phản ứng với 

vấn đề khác nhau của khách hàng trong bối cảnh đó. 

5.2. Đóng góp về thực tiễn  

Đầu tiên, bài nghiên cứu cung cấp thông tin hữu ích về xu hướng phản ứng của nhóm 

khách hàng theo chủ nghĩa xảo quyệt và nâng cao tín hiệu kêu gọi sự chú ý của các nhà quản 

trị tới tệp khách hàng này. Từ đó, các nhà quản trị có thêm tài nguyên học thuật để phục vụ 

cho việc chủ động nâng cấp chiến lược kinh doanh, cũng như tài liệu tập huấn để cập nhật vào 

quy trình đào tạo nội bộ cho nhân viên. Đồng thời cải thiện quá trình tiếp cận, giao tiếp và làm 

việc hiệu quả với nhóm khách hàng theo chủ nghĩa xảo quyệt. Cụ thể, doanh nghiệp có thể 

nhận biết dựa vào các khía cạnh trực quan như quần áo, phong cách trang điểm và phụ kiện 

đắt tiền và ngôn ngữ nói chuyện (Hancock & ctg., 2023; Yuan & ctg., 2020). Để có thể giao 

tiếp hiệu quả với những khách hàng chủ nghĩa xảo quyệt, các doanh nghiệp và nhân viên có 

thể tham khảo kết hợp các phương án khác nhau như: cẩn trọng trong quá trình xét nghiệm 

tiền phẫu thuật để giảm thiểu khả năng phát sinh những vấn đề không thuộc trách nhiệm của 

doanh nghiệp; tránh việc sử dụng chatbot tư vấn tự động để giảm cảm giác chống đối. 

Bên cạnh đó, trong trường hợp sự cố PTTM không may xảy ra với nhóm khách hàng 

theo chủ nghĩa xảo quyệt, doanh nghiệp cần phải có một quy trình đền bù, bồi thường để 

cân bằng giữa việc đảm bảo danh tiếng của công ty và quyền lợi của khách hàng. Nhóm 
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nghiên cứu đề xuất phát triển hệ thống đánh giá chất lượng dịch vụ xuyên suốt trong quá 

trình khách hàng sử dụng dịch vụ. Để phù hợp với bối cảnh dịch vụ  được nhắc đến trong 

bài nghiên cứu, doanh nghiệp có thể tham khảo mô hình đánh giá chất lượng SERVQUAL 

(Jonkisz & ctg., 2022). Ứng dụng mô hình SERVQUAL vào quá trình kinh doanh, doanh 

nghiệp cần chú trọng tới kỹ năng và đạo đức y tế của nhân viên, dịch vụ đăng ký nhanh gọn, 

hiệu quả phẫu thuật cao, tư vấn giao tiếp đồng cảm, quy trình chẩn đoán và tốc độ phản hồi 

cao và trang thiết bị y tế (Golrizgashti & ctg., 2024). 

5.3. Kết luận 

Đề tài “Machiavellianism và mong muốn trả thù của khách hàng sau sự cố dịch vụ 

thẩm mỹ: Vai trò của lòng tham cảm nhận và tái hiện giận dữ” đã chứng minh được mối quan 

hệ tương quan giữa chủ nghĩa xảo quyệt - cảm xúc tiêu cực - mong muốn trả thù, từ đó làm rõ 

hơn xu hướng hành vi tiêu cực của nhóm khách hàng theo chủ nghĩa xảo quyệt. Đồng thời 

giải thích và kiểm chứng cơ chế điều tiết của hai nhân tố lòng tham cảm nhận và sự tái hiện 

giận dữ trong bối cảnh dịch vụ. Từ kết quả nghiên cứu, đề tài vừa ủng hộ vững chắc cho lý 

thuyết quy kết, vừa là nền tảng tham khảo cho các nhà quản trị, các doanh nghiệp cung cấp 

dịch vụ PTTM trong việc nhận biết hành vi khách hàng theo chủ nghĩa xảo quyệt và xây dựng 

quy trình đền bù, quản lý rủi ro phù hợp với doanh nghiệp. 

5.4. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Mặc dù nghiên cứu đã có những đóng góp mới, một số hạn chế vẫn còn tồn tại. Thứ 

nhất, trong khi nam giới cũng ngày càng quan tâm đến vẻ bề ngoài nhiều hơn (Triana & ctg., 

2024), số lượng nữ giới tham gia khảo sát trong bài nghiên cứu cao hơn đáng kể so với nam 

giới. Nhóm nghiên cứu đề xuất những bài nghiên cứu về sau có thể mở rộng nghiên cứu với 

nhóm đối tượng là nam giới để tăng tính toàn diện và phù hợp hơn với xu thế. Thứ hai, dữ liệu 

tổng hợp được của bài nghiên cứu là dữ liệu chéo, chưa cân nhắc tới sự thay đổi theo thời gian 

của các biến số. Để cải thiện điều này, các công trình nghiên cứu kế tiếp có thể sử dụng dữ 

liệu bảng trong việc đối chiếu và theo dõi các biến số theo thời gian. 

LỜI CÁM ƠN 

Lời đầu tiên, nhóm tác giả xin gửi lời cảm ơn chân thành đến Trường Đại học Ngoại 

thương, đặc biệt Khoa Quản trị kinh doanh và Khoa Tiếng Anh Thương Mại đã hỗ trợ trong 

việc tìm kiếm tài liệu cũng như góp ý cho Nhóm tác giả sửa chữa Nghiên cứu trong khuôn 

khổ cuộc thi Sinh viên Nghiên cứu Khoa học 2025 trường Đại học Ngoại Thương. 

Xin trân trọng cảm ơn các doanh nghiệp, cơ sở kinh doanh cung cấp dịch vụ phẫu 

thuật thẩm mỹ ở thành phố Hà Nội đã hỗ trợ, giúp đỡ Nhóm tác giả trong việc thu thập các dữ 

liệu, thông tin phục vụ cho Nghiên cứu. 

Xin trân trọng cảm ơn! 

TUYÊN BỐ KHÔNG CÓ XUNG ĐỘT LỢI ÍCH 

Các tác giả cam kết, tuyên bố không có bất kỳ xung đột lợi ích nào liên quan đến việc 

công bố bài báo này. 
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