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Tóm tắt: Năm 2025, nhân loại đang chứng kiến sự trỗi dậy mạnh mẽ của trí tuệ nhân

tạo (AI). Trên các nền tảng mạng xã hội, các sản phẩm truyền thông ứng dụng AI được

sử dụng và phát tán ngày càng đa dạng. Từ video ngắn được cá nhân hóa đến từng

người dùng, bộ lọc và hiệu ứng sáng tạo, âm nhạc và giọng nói AI, đến các nội dung

tin tức, giáo dục, giải trí được sản xuất tự động, AI đang dần trở thành một "nhà biên

tập" đắc lực, một "người kể chuyện" tài ba trên nền tảng TikTok. Bài viết này của

chúng tôi nhằm khám phá mức độ tiếp xúc và nhận diện của sinh viên đối với các sản

phẩm truyền thông do AI tạo ra trên nền tảng TikTok; đánh giá thái độ của sinh viên

(về sự tin tưởng, mức độ yêu thích, ý định chia sẻ...) đối với các nội dung này; phân

tích các yếu tố ảnh hưởng đến thái độ tiếp nhận như: hiểu biết về AI, nhận thức rủi ro,

độ minh bạch nội dung, hình thức thể hiện và đề xuất các định hướng sản xuất nội

dung truyền thông sử dụng AI phù hợp với đặc điểm tiếp nhận của người trẻ.

1. Đặt vấn đề
 
Sự phát triển nhanh chóng của trí tuệ nhân tạo đang làm thay đổi sâu sắc cách thức

sản xuất và phân phối nội dung truyền thông. TikTok là mạng xã hội phổ biến trong

giới trẻ, ở đó, các sản phẩm truyền thông được đăng tải tạo ra hoàn toàn hoặc một

phần bởi AI ngày càng xuất hiện với tần suất cao. Sự phát triển này đặt ra những câu

hỏi quan trọng về cách người dùng, tiếp nhận, đánh giá và tương tác với loại hình nội

dung này.
 



Mặc dù AI mang lại nhiều cơ hội về hiệu suất và sáng tạo, nhưng cũng làm nảy sinh lo

ngại về tính xác thực, minh bạch và đạo đức nội dung. Trong khi một số nghiên cứu đã

tập trung vào khía cạnh công nghệ và sản xuất, thì góc nhìn từ phía khán giả vẫn còn

thiếu hụt. Việc nghiên cứu thái độ tiếp nhận của sinh viên không chỉ giúp hiểu rõ hành

vi người dùng mà còn có giá trị định hướng cho các nhà sản xuất nội dung, nhà nghiên

cứu truyền thông và cả các nhà hoạch định chính sách truyền thông kỹ thuật số trong

bối cảnh AI đang ngày càng thâm nhập vào đời sống hàng ngày.
 
2. Tổng quan lý thuyết và phương pháp nghiên cứu
 
2.1. Tổng quan về lý thuyết
 
2.1.1. Thái độ tiếp nhận sản phẩm truyền thông tạo ra bởi trí tuệ nhân tạo trên mạng xã

hội TikTok của sinh viên
 
Thái độ tiếp nhận được hiểu là một cấu trúc tâm lý bao gồm ba thành tố chính: nhận

thức (cognitive), cảm xúc (affective), và hành vi (behavioral intention), thể hiện phản

ứng của cá nhân đối với một đối tượng truyền thông (Eagly & Chaiken, 1993)(1).

Trong bối cảnh truyền thông số, thái độ tiếp nhận của sinh viên đối với nội dung do trí

tuệ nhân tạo (AI) tạo ra trên TikTok có thể được định nghĩa là:
 
“Một đánh giá tổng hợp của người học đại học về các nội dung truyền thông do hệ

thống AI tạo ra và phân phối trên nền tảng TikTok, thể hiện qua mức độ nhận diện,

mức độ tin tưởng, sự đánh giá tích cực hoặc tiêu cực, và ý định tương tác với các nội

dung này”(2) .
 
Khái niệm này phản ánh sự giao thoa giữa đặc điểm thế hệ (digital natives), tính chất

công nghệ của AI (tự động hóa, cá nhân hóa), và định dạng truyền thông đặc trưng

của TikTok (video ngắn, lan truyền nhanh). Nó cũng nhấn mạnh đến tính chủ thể hóa

trong quá trình tiếp nhận – nơi sinh viên không chỉ tiêu thụ thụ động mà còn tham gia

chọn lọc, phản hồi và định hình giá trị của nội dung.
 
3.1.2. Lý thuyết mô  hình chấp nhận công nghệ
 
Mô hình chấp nhận công nghệ (Technology Acceptance Model - TAM) lần đầu tiên

được đề xuất bởi Davis (1989). Mô hình Chấp Nhận Công nghệ được hình thành dựa



trên hai yếu tố chính: Nhận thức về tính hữu ích (Perceived usefulness) và nhận thức

về tính dễ sử dụng. Hai yếu tố này ảnh hưởng trực tiếp đến ý định sử dụng và hành vi

sử dụng.  TAM đã được sử dụng rộng rãi để kiểm tra hành vi chấp nhận công nghệ

của cá nhân trong các loại hệ thống thông tin khác nhau. Mô hình chấp nhận công

nghệ (Technology Acceptance Model - TAM) là một trong những lý thuyết phổ biến

nhất được sử dụng rộng rãi để giải thích việc sử dụng hệ thống thông tin.
 
Việc sử dụng mô hình chấp nhận công nghệ (TAM) cho thấy các yếu tố như nội dung

do người dùng tạo, sự vui thích khi sử dụng, cảm giác thuộc về cộng đồng và điều kiện

hỗ trợ có ảnh hưởng tích cực và đáng kể đến ý định sử dụng TikTok. Trong đó, nội

dung do người dùng tạo ra là yếu tố có ảnh hưởng mạnh nhất, tiếp theo là sự vui thích,

cảm giác thuộc về, mức độ dễ sử dụng và tính hữu ích(3) . Ngoài ra, TikTok được đánh

giá là một nền tảng học tập tiềm năng nhờ vào tính dễ sử dụng, hữu ích và sự phong

phú về nội dung, tác động tích cực đến ý định sử dụng trong môi trường giáo dục(4).

Bên cạnh đó, TikTok cũng được sử dụng trong các hành vi tiêu dùng, chẳng hạn như

đặt phòng khách sạn hoặc mua sắm trực tuyến, nhờ vào tính tiện lợi và khả năng tạo

ảnh hưởng của người nổi tiếng trên nền tảng này (5) .
 
Nghiên cứu này của chúng tôi áp dụng lý thuyết mô hình chấp nhận công nghệ để giải

thích hành vi tiếp nhận thông tin báo chí trên mạng xã hội của giới trẻ hiện nay qua tính

hữu ích và tính dễ sử dụng của ứng dụng này.
 
3.1.3. Lý thuyết sử dụng và hài lòng (Uses and Gratifications Theory)
 
Được nghiên cứu từ những năm 1940,  lý thuyết sử dụng và hài lòng ra đời nhằm tìm

hiểu lý do tại sao khán giả lựa chọn các loại hình truyền thông khác nhau, chẳng hạn

như nghe radio hoặc đọc báo để thỏa mãn nhu cầu thông tin của mình. Trong gần 100

năm qua, lý thuyết này khi được đón nhận, khi bị nghi ngờ nhưng nó vẫn được và

được nhiều nhà khoa học áp dụng và nghiên cứu như  Elihu Katz, Jay Blumler và

Michael Gurevitch (1974). Họ đã miệt mài tiến hành nghiên cứu về lý do đằng sau việc

sử dụng phương tiện truyền thông của khán giả và phát hiện ra nhiều động lực khác

nhau cho việc tiêu thụ phương tiện truyền thông.
 
Lý thuyết sử dụng và hài lòng cho rằng người sử dụng là đối tượng chủ động lựa chọn

phương tiện truyền thông và nội dung truyền thông chứ không thụ động tiếp nhận



thông tin trên bất kì phương tiện truyền thông nào mà họ tiếp cận được.  Cũng theo

quan điểm của các nhà nghiên cứu, người sử dụng biết rõ lý do mà họ chọn phương

tiện cũng như nội dung thông tin để tiêu thụ. Lý do đó nhằm thỏa mãn nhu cầu thông

tin mà họ đặt ra(6).
 
Khi công nghệ phát triển, internet và mạng xã hội ra đời, lý thuyết sử dụng và  hài lòng

được ứng dụng nghiên cứu vào truyền thông Internet. Kết quả nghiên cứu cho thấy

khi tham gia các mạng xã hội, người dùng được thoả mãn nhu cầu tìm kiếm thông tin,

nhu cầu giải trí, nhu cầu được thể hiện mình và tạo danh tiếng… một cách nhanh

chóng và thuận tiện nhất.  Mạng xã hội với lượng thông tin khổng lồ cập nhật từng

phút và với các tính năng tìm kiếm, hỗ trợ sản xuất thông tin đã giúp cho người sử

dụng thoả mãn các nhu cầu đó của họ(7) .
 
Các nhà nghiên cứu đã dùng lý thuyết sử dụng và hài lòng nghiên cứu về mạng xã hội

Tiktok. Kết quả nghiên cứu cho thấy TikTok đạt được nhiều sự thỏa mãn nhất trong số

các nền tảng mạng xã hội. TikTok là nơi người dùng có thể tự do tạo bất cứ loại nội

dung nào họ muốn. Người dùng vào ứng dụng TikTok  để thư giãn, giải trí, cập nhật

các xu hướng và biết những gì đang diễn ra trên mạng xã hội. Nhiều tính năng của

TikTok như bình luận, thích, chia sẻ, duet, stitch và video trực tiếp giúp cho người

dùng dễ dàng tương tác và liên kết tạo ra mối quan hệ. Tiktok cũng rất dễ sử dụng và

tiện lợi. Sự tiện lợi là một yếu tố động lực lớn cho nền tảng này(8).
 
Trong thời kì công nghệ và kĩ thuật số, lý thuyết sử dụng và hài lòng giúp cho người

làm báo, những người làm truyền thông hiểu được nhu cầu của công chúng, hiểu

được cách thức công chúng tiếp cận với thông tin để có thể đưa thông tin báo chí lên

các mạng xã hội nhằm thu hút công chúng, quảng bá thương hiệu và lan toả tốt hơn

những thông tin báo chí cần đưa tới công chúng, đặc biệt là nhóm công chúng trẻ.
 
2.2. Phương pháp nghiên cứu
 
Nghiên cứu sử dụng phương pháp nghiên cứu định lượng, cụ thể với kỹ thuật điều tra

bảng hỏi là công cụ nghiên cứu chính. Khảo sát được triển khai dưới hai hình thức trực

tiếp và trực tuyến trong khoảng thời gian từ tháng 03/2024 đến tháng 03/2025 với

chiến lược kết hợp giữa chọn mẫu ngẫu nhiên thuận tiện và lựa chọn xác xuất. Cụ thể,

lựa chọn tại 3 trường đại học tại Hà Nội gồm Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn,



Đại học Quốc gia Hà Nội; Học viện Bưu chính Viễn thông, trường Đại học Công nghệ

thành phố Hồ Chí Minh. Số lượng người nhận phiếu 400; số trả lời đủ yêu cầu trong

phiếu là 241.
 
Dữ liệu được xử lý và phân tích bằng phần mềm SPSS 26. Bộ câu hỏi được xây dựng

dựa trên lý thuyết sử dụng và hài lòng (Uses and Gratifications Theory), và lý thuyết

mô hình chấp nhận TAM. Ngoài ra, nghiên cứu cũng thu thập một số thông tin nhân

khẩu học, thói quen sử dụng mạng xã hội và tần suất đọc báo mạng điện tử của đáp

viên nhằm kiểm tra mối quan hệ giữa các yếu tố này với mức độ chấp nhận và hài lòng

của công chúng.
 
3. Kết quả nghiên cứu 
 
3.1. Kiểm định thang đo
 
Trong nghiên cứu này, tác giả phân tích độ tin cậy Cronbach’s Alpha nhằm kiểm tra

xem biến quan sát nào phù hợp, biến quan sát nào không, từ đó thực hiện các bước

phân tích tiếp theo. Theo Nunnally (1978), một thang đo tốt nên có độ tin cậy

Cronbach’s Alpha từ 0.7 trở lên. Tuy nhiên, với tính chất là một nghiên cứu khám phá,

ngưỡng Cronbach’s Alpha là 0.6 có thể chấp nhận được. Ngoài hệ số Cronbach’s

Alpha hệ số tương quan biến - tổng là một chỉ số được sử dụng để đánh giá mối tương

quan giữa từng biến quan sát với các biến còn lại trong thang đo. Nếu biến quan sát có

sự tương quan thuận càng mạnh với các biến khác trong thang đo, giá trị Corrected

Item - Total Correlation càng cao, biến quan sát đó càng tốt. Một thang đo tốt khi các

biến quan sát có giá trị Corrected Item - Total Correlation từ 0.3 trở lên, vì vậy, một

biến quan sát sẽ bị loại nếu hệ sống tương quan biến – tổng của nó nhỏ hơn 0,3.
 

Kiểm định độ tin cậy Cronbach's Alpha của thang đo của thang đo Nhận thức
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.763 8

Kiểm định độ tin cậy Cronbach's Alpha của thang đo của thang đo Tình cảm
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.766 5

Kiểm định độ tin cậy Cronbach's Alpha của thang đo của thang đo Thái độ



Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.671 3
 
Từ kết quả trên, có thể kết luận rằng các thang đo đều đạt tiêu chuẩn về độ tin cậy, có

tính nhất quán và độ chính xác của thang đo, đảm bảo rằng các biến quan sát có mức

độ liên kết chặt chẽ với nhau và có thể sử dụng trong các bước phân tích tiếp theo.
 
3.2. Thống kê mô tả kết quả khảo sát bằng bảng hỏi
 
Thống kê mô tả cho thấy được góc nhìn tổng quan về thông tin chung của người trả lời

tham gia khảo sát. Với 400 quan sát thu thập được, có đến 258 đáp viên có sử dụng

ứng dụng TikTok (93,4%). Sau đây là các đặc trưng của mẫu khảo sát: Đáp viên chủ

yếu là sinh viên nữ (72,7%); chủ yếu ở hai thành phố lớn là Hà Nội (82,7%) và thành

phố Hồ Chí Minh (11,8%); đa số mẫu trả lời là của các sinh viên đang theo học các

chuyên ngành về Truyền thông & Báo chí (39,1%) và Khoa học Tự nhiên & Công nghệ

(10,9%), chiếm một nửa mẫu khảo sát. Đây cũng là nhóm đối tượng có nhiều khả năng

có thể được tiếp cận, trải nghiệm với các kiến thức, kĩ năng về AI trong quá trình học

tập tại môi trường đào tạo.
Với nghiên cứu được thực hiện dựa trên quan sát đối với nhóm đối tượng sinh viên

trên ứng dụng TikTok, mẫu khảo sát còn có những đặc điểm sau: Phần lớn sinh viên

sử dụng ứng dụng TikTok hàng ngày (78%), với thời gian sử dụng chia đều trong

khoảng: dưới 30 phút  19 sinh viên, chiếm (7,9%), 30 phút – 1 giờ 53 sinh viên

(21,9%), 1 – 3 giờ là 61 sinh viên (25,3%), trên 3 giờ  106 sinh viên (43,9%), cho thấy

sự gắn bó của sinh viên đối với nền tảng;
 
Khảo sát có đến 188 sinh viên (89,5%) phản hồi “đã từng xem các sản phẩm truyền

thông do AI tạo ra trên TikTok”. Kết quả này cho thấy sự xuất hiện phổ biến của nội

dung do AI tạo ra tại thời điểm khảo sát. Đồng nghĩa với đó, việc tiêu thụ nội dung do

AI tạo ra trên nền tảng này cũng ngày càng tăng.
 
Khi được hỏi về mức độ nhận biết các sản phẩm truyền thông do AI tạo ra, lần lượt 71

sinh viên lựa chọn câu trả lời là “Dễ nhận biết” chiếm 37,8%;  31 sinh viên lựa chọn trả

lời “Rất dễ nhận biết) chiếm 16,5%; 56 sinh viên trả lời có thể nhận biết chiếm 29,8%.

Điều này phản ánh thực tế rằng AI đang phổ biến trên các nền tảng số, đặc biệt là



TikTok, dẫn tới phần lớn sinh viên đã có khả năng nhận diện các sản phẩm do AI tạo

ra.
 
25 sinh viên cho rằng bản thân có thể nhận biết được các sản phẩm do AI, dù không

chắc chắn (13,3%); 5 sinh viên trả lời không thể nhận biết, chiếm 0,27%. Điều này có

thể xuất phát từ sự cải tiến nhanh chóng của AI, khiến các sản phẩm do AI tạo ra ngày

càng trở nên tự nhiên và khó phân biệt hơn. Ngoài ra, mức độ tiếp xúc với AI của mỗi

sinh viên cũng có thể ảnh hưởng đến khả năng nhận diện này, khi những người

thường xuyên sử dụng TikTok có thể quen thuộc hơn với đặc điểm của nội dung AI so

với những người ít tiếp cận.
 
Bên cạnh mức độ nhận thức, nghiên cứu cũng khảo sát thái độ của sinh viên về giá trị

và tác động của nội dung sản phẩm truyền thông do AI trên TikTok. Kết quả khảo sát

cho thấy sinh viên có thái độ tương đối tích cực đối với giá trị và tính hữu ích của nội

dung AI trên TikTok, với 72 (38,3%) người đồng ý  và 55 (29,2%) người trung lập. Điều

này cho thấy AI không chỉ được xem như một công cụ tạo nội dung mà còn được công

nhận về tiềm năng đóng góp vào hệ sinh thái truyền thông. Tuy nhiên, số lượng sinh

viên giữ thái độ trung lập cũng khá cao, cho thấy một bộ phận chưa hoàn toàn xác

định được quan điểm của mình. Điều này có thể xuất phát từ sự mới mẻ của công

nghệ AI trong sáng tạo nội dung, khiến một số người chưa có đủ trải nghiệm hoặc

chưa thực sự cảm nhận được giá trị của nội dung AI trong đời sống hàng ngày.
 
Một điểm quan trọng khác là khi bàn về rủi ro tiềm ẩn của AI, đặc biệt là vấn đề thông

tin không chính xác hoặc gây hiểu nhầm, phần lớn sinh viên thể hiện sự lo ngại. Với 89

 (47,3%) sinh viên đồng ý và 43 (22,9%) sinh viên hoàn toàn đồng ý, số lượng sinh

viên nhận thức rõ về nguy cơ sai lệch thông tin cao hơn đáng kể so với nhóm trung lập

(22  - 11,7% sinh viên). Điều này phản ánh sự cảnh giác của sinh viên đối với nội dung

AI, đặc biệt trong bối cảnh thông tin trên TikTok có thể lan truyền nhanh chóng và đôi

khi thiếu kiểm chứng.
 
Ngoài ra, có đến 98 (52,1%) sinh viên đồng ý với quan điểm rằng nội dung AI có thể

gây ra những tác động tiêu cực đối với truyền thông và xã hội. Kết quả này củng cố

nhận định rằng dù AI có giá trị trong việc sáng tạo nội dung, sinh viên vẫn có nhận

thức cao về những hệ lụy mà nó có thể mang lại. Một trong những lo ngại lớn nhất có



thể liên quan đến việc AI tạo ra nội dung giả mạo hoặc bóp méo sự thật, dẫn đến

những vấn đề như thao túng dư luận, lan truyền thông tin sai lệch, và ảnh hưởng đến

nhận thức của người dùng.
 
Đáng chú ý, mặc dù sinh viên nhận thức được cả giá trị và rủi ro của AI, nhưng chưa có

sự đồng thuận rõ ràng về việc AI có thể được kiểm soát hiệu quả để giảm thiểu tác

động tiêu cực hay không. Việc một bộ phận sinh viên giữ thái độ trung lập trong cả hai

câu hỏi cho thấy họ có thể vẫn đang quan sát sự phát triển của AI, chưa hoàn toàn tin

tưởng hoặc phản đối.
 
102 ( 54,3%) sinh viên lựa chọn  phương án trung lập khi được hỏi về cảm xúc đối với

nội dung của các sản phẩm truyền thông do AI tạo ra; chỉ có 29 (15,4) sinh viên  đồng

ý và 9 (0,47%) sinh viên hoàn toàn đồng ý rằng họ cảm thấy hứng thú, ngược lại, có

22 (11,7) sinh viên hoàn toàn không hứng thú và 26 (13,8%) sinh viên không hứng thú.

Điều này cho thấy phần lớn sinh viên chưa thực sự bị thu hút bởi nội dung AI, và sự

quan tâm của họ đối với loại nội dung này còn hạn chế. Sự thờ ơ này có thể xuất phát

từ nhiều nguyên nhân, chẳng hạn như tính lặp lại của nội dung do AI tạo ra, sự thiếu cá

tính, hoặc đơn giản là chưa đủ hấp dẫn so với nội dung do con người sáng tạo.
 
Nhiều sinh viên bày tỏ cảm giác tiêu cực hoặc chọn hành động lướt qua khi tiếp xúc

với nội dung do AI tạo ra. Cụ thể, số lượt chọn trung lập vẫn nhiều nhất với 81 (43%) 

sinh viên, 75 (39,9%) sinh viên đồng ý hoặc hoàn toàn đồng ý rằng họ cảm thấy tiêu

cực, lựa chọn không đồng ý với 23 (12,2%) sinh viên; 9 (0,47%) sinh viên lựa chọn

hoàn toàn không đồng ý. Điều này phản ánh rằng có một nhóm sinh viên cảm thấy lo

ngại hoặc không thoải mái với nội dung AI, nhưng phần lớn vẫn chưa có quan điểm rõ

ràng. Nhóm có cảm xúc tiêu cực có thể lo ngại về tính xác thực, độ chân thực hoặc sự

ảnh hưởng của AI đối với sáng tạo nội dung truyền thống. Tuy nhiên, việc số lượng

sinh viên giữ quan điểm trung lập vẫn cao cho thấy họ chưa có trải nghiệm đủ sâu để

đưa ra kết luận dứt khoát, hoặc họ vẫn đang trong quá trình làm quen với sự hiện diện

của AI trong truyền thông.
 
Điều này càng được khẳng định trong khảo sát ở câu hỏi thứ ba. Khi được hỏi về cảm

giác tin tưởng khi tiếp nhận các thông tin có trong các sản phẩm do AI tạo ra, 79

(42%) sinh viên vẫn giữ quan điểm trung lập và không chắc chắn. 61 (32,4%) sinh viên



cảm thấy không tin tưởng; 48 sinh viên dành niềm tin cho thông tin có trong các sản

phẩm của AI. Con số này cho thấy mặc dù có sự hoài nghi, vẫn có sinh viên tin tưởng

vào độ chính xác của nội dung AI.  Sinh viên có sự cân nhắc khi sử dụng thông tin có

chứa AI để đưa ra các quyết định quan trọng.
 
Khi được hỏi về tác động của nội dung sản phẩm truyền thông do AI tạo ra đến quan

điểm cá nhân, 83 (44,1%) sinh viên lựa chọn trung lập và 56 (29,8%) sinh viên cho

rằng nội dung sản phẩm truyền thông do AI có tác động đến quan điểm cá nhân của

họ; 49 (26%) sinh viên cho rằng nội dung sản phẩm truyền thông do Ai tạo ra không

tác động đến quan điểm của họ. Rõ ràng, sự xuất hiện của AI trong các nội dung được

đăng tải trên TikTok có ảnh hưởng đến quan điểm của người dùng, đặc biệt khi số

lượng các nội dung chứa AI ngày càng phổ biến và dễ tiếp cận với sinh viên, nhóm đối

tượng có kiến thức về công nghệ và có sự năng động, cởi mở hơn với những khái niệm

và ứng dụng mới. Dù phần lớn sinh viên chưa quá hứng thú hoặc tin tưởng hoàn toàn,

nhưng AI vẫn đang tác động đến cách họ tiếp cận và đánh giá thông tin.
 
Khi được hỏi về xu hướng tương tác với các nội dung AI thông qua hành động thích,

chia sẻ hay bình luận, 106 (56,4%) sinh viên được hỏi thể hiện thái độ chấp nhận với

sự hiện diện ngày càng nhiều của loại nội dung này trong đời sống số. Tuy nhiên, sinh

viên vẫn có tính chủ động quyền kiểm soát đối với nội dung họ tiếp cận, nhiều người

sẵn sàng bỏ qua hoặc báo cáo nếu thấy nội dung AI không phù hợp.
 
Một điểm quan trọng khác là sự phân hóa trong thái độ đối với các tài khoản chuyên

đăng tải nội dung AI. Việc 43 (22,9%) sinh viên không có ý định theo dõi các tài khoản

sử dụng các sản phẩm do AI tạo ra cho thấy nội dung do AI tạo chưa thực sự đủ hấp

dẫn hoặc có giá trị đặc biệt để người dùng cảm thấy cần gắn bó lâu dài. Tuy nhiên,

nhóm 27 (14,7%) sinh viên quan tâm và theo dõi những tài khoản này cũng là một con

số đáng kể, phản ánh rằng AI vẫn có một lượng khán giả nhất định, có thể là những

người tò mò về công nghệ, thích khám phá nội dung sáng tạo hoặc đang tìm kiếm

những trải nghiệm mới mẻ trên nền tảng.
 
Kết quả nghiên cứu cho thấy góc nhìn tổng quan Phần lớn sinh viên nhận biết được sự

có mặt của AI trong các thông tin hoặc nội dung mà mình xem và sẵn sàng đón nhận

các thông tin này nếu thông tin phù hợp. Phần đông các sinh viên ý thức và lo ngại về



các nguy cơ, rủi ro của nội dung từ các sản phẩm truyền thông do AI tạo ra.  Họ không

hoàn toàn thụ động trong việc tiếp cận với thông tin mà còn cân nhắc trước khi đưa ra

những quyết định.
 
Dữ liệu khảo sát cũng cho thấy sinh viên tiếp cận nội dung AI theo một thái độ khá

trung lập: không quá chủ động tìm kiếm, nhưng cũng không tẩy chay hay phản đối

mạnh mẽ. AI vẫn chưa trở thành một yếu tố thu hút lớn đối với phần lớn sinh viên trên

TikTok, nhưng với sự phát triển nhanh chóng của công nghệ, thái độ này có thể thay

đổi theo thời gian, đặc biệt nếu các nội dung AI ngày càng tinh vi, sáng tạo hơn và có

sự cá nhân hóa cao hơn để phù hợp với sở thích của người dùng.
 
70 (37,2%) sinh viên  chọn trả loài yếu tố "Tiện lợi, nhanh chóng" là lý do hàng đầu

khiến người dùng chấp nhận hoặc yêu thích nội dung sản phẩm truyền thông do AI

trên TikTok. Điều này phản ánh đặc trưng cơ bản của nền tảng TikTok - nơi ưu tiên tốc

độ và tính liên tục trong trải nghiệm người dùng. Đây là một lợi thế lớn của AI trong

việc đáp ứng nhu cầu tiêu thụ nhanh của người dùng TikTok.
 
Yếu tố "Nội dung sáng tạo, độc đáo" được 46 người lựa chọn. Điều này có thể xuất

phát từ việc AI mang đến trải nghiệm mới lạ, gây ấn tượng cho người xem và tạo ra

những hiệu ứng độc đáo.
 
3.3. Thảo luận về thái độ tiếp nhận của sinh viên đối với sản phẩm truyền thông

được tạo bởi trí tuệ nhân tạo trên nền tảng TikTok
 
Kết quả nghiên cứu cho thấy rằng phần lớn sinh viên có thể nhận diện nội dung do AI

tạo ra trên TikTok, nhưng mức độ nhận diện này không đồng đều.
 
Một trong những lý do dẫn đến điều này có thể là do TikTok không luôn gắn nhãn rõ

ràng cho nội dung AI. Khi người dùng không biết chắc liệu nội dung họ đang xem có

được tạo ra bởi AI hay không, họ dễ dàng tiếp nhận nó mà không đặt quá nhiều câu

hỏi. Điều này có thể khiến người dùng dần mất đi khả năng đánh giá và kiểm chứng

thông tin, đặc biệt là trong bối cảnh AI ngày càng tinh vi hơn trong việc tạo ra nội dung

"trông giống con người".
 



Một vấn đề quan trọng khác là nguy cơ thao túng thông tin. Khi AI có thể tạo ra nội

dung giả mạo hoặc thiếu chính xác, sinh viên có thể vô tình tiếp nhận thông tin sai lệch

mà không nhận ra. Điều này đặt ra yêu cầu về việc nâng cao nhận thức của người

dùng, đồng thời đòi hỏi các nền tảng truyền thông phải có cơ chế minh bạch hơn

trong việc xác định nội dung do AI tạo ra.
 
Một mặt, họ đánh giá cao những lợi ích mà AI mang lại, như sự tiện lợi, tốc độ tạo nội

dung nhanh và khả năng cá nhân hóa nội dung phù hợp với sở thích cá nhân. Khi AI

giúp tạo ra những video ngắn hấp dẫn, dễ xem và phù hợp với xu hướng, sinh viên có

xu hướng tiếp nhận một cách tự nhiên mà không đặt quá nhiều nghi vấn. AI giúp tối ưu

hoá quá trình tạo nội dung, đáp ứng nhanh chóng nhu cầu giải trí và học tập của sinh

viên. Nghiên cứu trước đây cũng chỉ ra rằng AI có thể mở rộng khả năng tiếp cận

thông tin và cá nhân hoá trải nghiệm người dùng, góp phần tăng tính hiệu quả trong

truyền thông kỹ thuật số.
 
Sinh viên cũng có những lo ngại nhất định về tính minh bạch và giá trị nhân văn của

nội dung AI. Một số sinh viên cho rằng nội dung do AI tạo ra thường thiếu cảm xúc,

không có dấu ấn cá nhân và đôi khi mang tính "công thức" nhiều hơn là sáng tạo thực

sự. Đặc biệt, trong các lĩnh vực như báo chí và giáo dục, sinh viên đặt câu hỏi liệu AI

có thể thay thế con người trong việc sản xuất nội dung mà vẫn giữ được sự chân thực

và khách quan hay không. Dữ liệu phỏng vấn sâu cho thấy nhiều sinh viên coi AI là

công cụ hỗ trợ, thay vì thay thế hoàn toàn con người trong sáng tạo nội dung.
 
Một vấn đề khác là tính tin cậy của nội dung AI. Khi người dùng không thể xác minh

nguồn gốc của nội dung, AI có thể trở thành công cụ lan truyền tin giả hoặc gây nhiễu

thông tin. Điều này đặc biệt quan trọng khi TikTok là nền tảng nơi nội dung lan truyền

nhanh chóng, nhưng không có hệ thống kiểm duyệt thông tin chặt chẽ như báo chí

truyền thống. Vì vậy, việc sinh viên có thái độ vừa cởi mở nhưng cũng đầy lo ngại với

nội dung AI là hoàn toàn dễ hiểu.
 
Bàn về khía cạnh hành vi, sinh viên tiếp nhận nội dung AI trên TikTok một cách thận

trọng. Đa số không chủ động tìm kiếm mà tiếp xúc thông qua thuật toán gợi ý. Ngay

cả khi đã tiếp cận, mức độ tương tác như thả tim, bình luận hay chia sẻ cũng không

cao, thể hiện sự dè dặt trong việc tiếp nhận. Một phát hiện quan trọng từ nghiên cứu là



AI trên TikTok không chỉ tạo ra nội dung mà còn quyết định cách nội dung đó được

phân phối. Thuật toán AI hoạt động dựa trên lịch sử tương tác của người dùng, từ đó

đề xuất nội dung mà họ có nhiều khả năng quan tâm. Điều này mang lại trải nghiệm cá

nhân hóa tốt hơn, nhưng cũng có thể dẫn đến những hệ quả không mong muốn.
 
Kết quả nghiên cứu cho thấy sinh viên có thái độ tiếp nhận khá tích cực và linh hoạt

với các sản phẩm được tạo ra bởi trí tuệ nhân tạo (AI) trên TikTok. Kết quả này phản

ánh một xu hướng chung trong xã hội khi AI ngày càng đóng vai trò quan trọng trong

sáng tạo nội dung, song chưa thể thay thế hoàn toàn con người.
 
4. Khuyến nghị
 
Từ kết quả nghiên cứu, có thể thấy rằng sinh viên có thái độ tiếp nhận tích cực đối với

các sản phẩm truyền thông do AI tạo ra trên TikTok. Tuy nhiên, vẫn tồn tại những giới

hạn nhất định. Đa số sinh viên nhận định AI chỉ nên đóng vai trò là công cụ hỗ trợ, thay

vì thay thế con người, đặc biệt là trong những nội dung đòi hỏi cảm xúc, sự sáng tạo

và chiều sâu tư duy. Vì vậy, để tối ưu hóa việc tiếp nhận và sử dụng AI một cách hiệu

quả, nghiên cứu đưa ra một số khuyến nghị đối với các nhóm đối tượng có liên quan,

bao gồm sinh viên, nhà sáng tạo nội dung, nền tảng mạng xã hội, nhà phát triển AI và

cơ quan quản lý giáo dục.
 
4.1. Đối với sinh viên – nhóm đối tượng trung tâm của nghiên cứu
 
Sinh viên cần chủ động tìm hiểu và trang bị kiến thức về AI trong lĩnh vực truyền thông

để có góc nhìn khách quan, tránh tiếp nhận thông tin một cách thụ động. Việc hiểu rõ

cách AI hoạt động sẽ giúp sinh viên khai thác các công cụ này một cách hiệu quả,

đồng thời hạn chế tác động tiêu cực từ những nội dung không chính xác hoặc mang

tính giật gân do AI tạo ra.
 
Bên cạnh đó, sinh viên cần nâng cao tư duy phản biện và khả năng đánh giá thông tin

khi tiếp cận các nội dung do AI tạo ra. Mặc dù AI có thể sản xuất nội dung nhanh

chóng, nhưng không phải lúc nào cũng đảm bảo tính chính xác và giá trị nhân văn. Do

đó, sinh viên cần rèn luyện thói quen kiểm chứng thông tin trước khi tiếp nhận hoặc

chia sẻ, đặc biệt đối với các nội dung liên quan đến tin tức, giáo dục hoặc những vấn

đề xã hội nhạy cảm.



 
Ngoài ra, thay vì chỉ đóng vai trò là người tiêu thụ nội dung, sinh viên có thể tận dụng

AI như một công cụ hỗ trợ sáng tạo. Các ứng dụng AI có thể giúp tối ưu hóa quá trình

sản xuất nội dung như chỉnh sửa video, đề xuất xu hướng, tạo phụ đề hoặc hỗ trợ viết

kịch bản. Tuy nhiên, yếu tố con người vẫn là cốt lõi để tạo nên một sản phẩm có giá trị.

Do đó, sinh viên không nên phụ thuộc hoàn toàn vào AI mà cần kết hợp công nghệ với

khả năng tư duy, sáng tạo cá nhân để sản phẩm truyền thông có sự khác biệt và mang

dấu ấn riêng.
 
4. 2. Đối với nhà sáng tạo nội dung trên TikTok và các nền tảng số
 
Những nhà sáng tạo nội dung, bao gồm các influencer, YouTuber hay TikToker, cần

có trách nhiệm trong việc sử dụng AI, đảm bảo tính minh bạch khi ứng dụng công

nghệ này vào sản phẩm truyền thông. Khi sử dụng AI để sản xuất nội dung, họ nên

công khai mức độ can thiệp của AI để khán giả có thể nhận diện và đánh giá chính xác

hơn.
 
Bên cạnh đó, AI không thể thay thế hoàn toàn sự sáng tạo của con người, đặc biệt là

trong những nội dung cần yếu tố cảm xúc và trải nghiệm cá nhân. Vì vậy, nhà sáng tạo

cần duy trì sự cân bằng giữa nội dung do AI hỗ trợ và những yếu tố chân thực của con

người để sản phẩm có chiều sâu và tính kết nối với khán giả.
 
4.3. Đối với các nền tảng mạng xã hội như TikTok
 
Là đơn vị cung cấp môi trường cho sự phát triển của nội dung AI, TikTok và các nền

tảng mạng xã hội cần có cơ chế kiểm soát và phân loại rõ ràng nội dung do AI tạo ra.

Việc gắn nhãn (label) đối với các video sử dụng AI hoặc hiển thị mức độ AI can thiệp

vào nội dung sẽ giúp người dùng có cái nhìn rõ ràng hơn, từ đó tiếp nhận thông tin một

cách chủ động và có chọn lọc.
Ngoài ra, nền tảng cần cải thiện thuật toán phân phối nội dung để hạn chế tình trạng

khi AI liên tục đề xuất nội dung theo sở thích cá nhân của người dùng mà không cung

cấp góc nhìn đa chiều. Điều này đặc biệt quan trọng đối với sinh viên, vì tiếp cận thông

tin đa dạng sẽ giúp họ mở rộng tư duy và tránh những quan điểm thiên lệch.
 
4.4. Đối với nhà phát triển AI



 
Các công ty công nghệ, tổ chức nghiên cứu AI cần phát triển các mô hình AI theo

hướng minh bạch, có trách nhiệm và phù hợp với giá trị nhân văn. AI không chỉ đơn

thuần tạo nội dung dựa trên dữ liệu đầu vào mà còn cần được tối ưu hóa để phản ánh

đúng các yếu tố cảm xúc và bối cảnh của con người. Điều này sẽ giúp AI trở thành một

công cụ hỗ trợ sáng tạo thực sự thay vì chỉ tạo ra nội dung một cách rập khuôn.
 
Bên cạnh đó, các nhà phát triển cần có cơ chế kiểm soát chặt chẽ hơn đối với AI để

tránh việc công nghệ này bị lạm dụng cho mục đích tạo ra nội dung sai lệch, vi phạm

bản quyền hoặc gây ảnh hưởng tiêu cực đến nhận thức của người dùng, đặc biệt là

nhóm sinh viên và giới trẻ.
 
4.5. Đối với cơ quan quản lý giáo dục và truyền thông
 
Trước sự phát triển mạnh mẽ của AI trong lĩnh vực truyền thông, các cơ quan quản lý

giáo dục cần đưa kiến thức về AI vào chương trình giảng dạy để giúp sinh viên có sự

chuẩn bị tốt hơn. Việc bổ sung các khóa học hoặc chuyên đề về AI trong báo chí,

truyền thông số sẽ giúp sinh viên hiểu rõ hơn về cách AI hoạt động, từ đó tiếp nhận và

ứng dụng công nghệ này một cách có trách nhiệm.
 
Ngoài ra, các cơ quan truyền thông và quản lý nội dung số cũng cần có chính sách

kiểm duyệt phù hợp đối với các sản phẩm do AI tạo ra, đặc biệt trong bối cảnh AI có

thể bị lạm dụng để tạo nội dung giả mạo, bóp méo thông tin hoặc gây ảnh hưởng tiêu

cực đến xã hội.
 
Kết luận
 
Sự bùng nổ của trí tuệ nhân tạo (AI) trong lĩnh vực truyền thông đã và đang thay đổi

cách con người tiếp cận và tương tác với thông tin. Trên nền tảng TikTok, AI không chỉ

đóng vai trò trong việc cá nhân hóa nội dung, mà còn trực tiếp tham gia vào quá trình

tạo ra các sản phẩm truyền thông, từ chỉnh sửa hình ảnh, dựng video đến tổng hợp nội

dung hoàn toàn tự động. Điều này đặt ra nhiều vấn đề liên quan đến nhận thức và thái

độ tiếp nhận của người dùng, đặc biệt là sinh viên – nhóm đối tượng trẻ có sự nhạy

bén với công nghệ nhưng cũng tiềm ẩn những rủi ro trong việc tiếp thu thông tin từ AI.
 



Nghiên cứu đã xác định ba yếu tố chính trong thái độ tiếp nhận của sinh viên khi tiếp

cận với sản phẩm do AI tạo ra trên TikTok, bao gồm nhận thức, tình cảm và hành vi

tiếp nhận. Từ đó, nghiên cứu đi sâu phân tích những yếu tố ảnh hưởng, đồng thời thảo

luận và đưa ra những khuyến nghị với từng nhóm đối tượng. Tuy nhiên, do số lượng

mẫu khảo sát chỉ dừng lại ở 241 sinh viên phạm vi nghiên cứu vẫn còn hạn chế và

chưa thể phản ánh đầy đủ thực tế đa dạng của người dùng TikTok. Bên cạnh đó, một

số khía cạnh khác liên quan đến tác động lâu dài của AI đối với hành vi tiếp nhận thông

tin vẫn chưa được nghiên cứu sâu. Trong tương lai, việc tiếp tục khai thác và khắc

phục những hạn chế còn tồn tại sẽ giúp cung cấp những thông tin giá trị hơn về vai trò

của AI trong truyền thông, cũng như tác động của nó đến nhận thức và hành vi của

người dùng trên nền tảng số.
*

Nội dung nghiên cứu này, thuộc khuôn khổ đề tài của sinh viên Trường Đại học Khoa

học Xã hội và Nhân văn, Đại học Quốc gia Hà Nội.
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