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Tóm tắt: (LLCT&TTĐT) Việc thấu hiểu Gen Z (thế hệ sinh từ cuối những năm 1990

đến năm 2012) ngày càng trở thành một nhiệm vụ cấp thiết không chỉ cho các nhà xã

hội học, nhà quản lý, nhà truyền thông, chuyên gia kinh tế mà cho cả các nhà hoạch

định chính sách bởi Gen Z sẽ đóng góp một phần đáng kể vào sự phát triển kinh tế, xã

hội và chính trị trong một hai thập kỷ tới. Nghiên cứu này tìm hiểu về hành vi chia sẻ tri

thức của Gen Z thông qua các hội nhóm trên Facebook - mạng xã hội phổ biến nhất

trên thế giới cũng như ở Việt Nam vào thời điểm này (theo báo cáo Digital Report

2022 của Viện Nghiên cứu Reuters (Đại học Oxford). Nghiên cứu được thực hiện với

mẫu khảo sát gần 500 người là sinh viên và học sinh cấp 3 thuộc thế hệ Gen Z đang

học tập trên địa bàn Hà Nội.

Theo số liệu của Tổng cục Thống kê(1), Gen Z sẽ đóng góp vào 1/3 lực lượng lao động

của Việt Nam vào năm 2025. Đây cũng được xem là thế hệ “thuần chủng số” (digital

native) vì họ được sinh ra vào thời điểm Internet phát triển lên một cấp độ cao mới,

cùng với sự xuất hiện của các công nghệ thiết bị di động, đám mây (cloud), làm sản

sinh nhiều nền tảng số đáp ứng các nhu cầu khác nhau của con người, trong đó mạng

xã hội là một ví dụ điển hình. Việc tiếp xúc sớm với các nền tảng số và là thế hệ người

dùng tích cực nhất trên các nền tảng số, đặc biệt là mạng xã hội đã góp phần biến

Gen Z trở thành một nhóm rất khó nắm bắt về hành vi, kỳ vọng trong các hoạt động

tiếp nhận thông tin, mua sắm, giải trí và học tập. Hiện nay, số lượng các nghiên cứu về

tâm lý, hành vi của Gen Z ở Việt Nam còn khá ít, đặc biệt chưa có nghiên cứu nào về

hành vi chia sẻ tri thức của Gen Z trên không gian số. Các nghiên cứu ước tính rằng

Gen Z ở Việt Nam dành trung bình khoảng 5 tiếng trên Internet, do đó, có thể suy



đoán rằng các cuộc trò chuyện, trao đổi của Gen Z và bạn bè của họ diễn ra trên

không gian số nhiều hơn là thông qua các cuộc gặp trực tiếp. Tuy nhiên, chúng ta

chưa có hiểu biết tường tận về mức độ chia sẻ tri thức của Gen Z trên không gian

mạng, đặc biệt là thông qua các hội nhóm.
 
1.  Một số vấn   đề lý   luận về Gen Z, các lý thuyết về chia sẻ tri thức và lý thuyết

truyền thông sử dụng trong nghiên cứu
 
-  Gen Z và đặc điểm của Gen Z: Gen Z là viết tắt của Generation Z (thế hệ Z). Theo

từ điển Oxford(2), Gen Z là những người sinh ra trong khoảng thời gian từ cuối những

năm 1990 cho đến 2012. Quãng tuổi phổ biến và được chấp nhận rộng rãi nhất là

1997-2012. Thuật ngữ Gen Z xuất hiện lần đầu tiên vào tháng 9 năm 2000 trên tạp

chí Ad age (tạp chí Thời đại quảng cáo), sau này được sử dụng phổ biến trong lĩnh vực

marketing. Gen Z thường được gắn với nhiều đặc điểm nổi trội như: hiểu biết hơn về

công nghệ, tư duy về tài chính tốt hơn thế hệ trước, dám sống phá cách, ưa mạo hiểm,

giỏi nhiều kĩ năng khác nhau, cập nhật xu hướng tốt… Trong đó, việc hiểu biết về công

nghệ, gắn bó với mạng xã hội được cho là đặc điểm nổi trội của gen Z.
 
- Quản trị tri thức, tri thức ẩn, tri thức hiện và chia sẻ tri thức: Có nhiều cách phân loại

tri thức, tuy nhiên cách phân loại tri thức phổ biến nhất cho đến nay và được nhiều học

giả đề cập, đó là cách phân loại của Polanyi (1996)(3) Theo đó, tri thức ở dạng ẩn

(tacit) hoặc hiện (explicit). Tri thức ẩn là các tri thức mang tính chủ quan, khó chia sẻ

với người khác như các kỹ năng, bí quyết, sự thấu hiểu, hay trực giác của cá nhân,

ngược lại tri thức hiện là những tri thức có thể ghi chép lại, lưu trữ, sắp xếp và dễ dàng

chia sẻ giữa các cá nhân, đơn vị dưới dạng tài liệu, báo cáo, hồ sơ khách hàng, quy

trình tác nghiệp, v.v.. 
 
Quản trị tri thức (QTTT) được hiểu là những hoạt động hay nỗ lực của tổ chức nhằm 

thu nạp, sáng tạo, lưu trữ, chia sẻ, phát triển, phổ biến và triển khai tri thức bởi các cá

nhân hay các đội/nhóm trong tổ chức nhằm nâng cao hiệu quả của tổ chức (Rowley,

2001). Chia sẻ tri thức là một hoạt động điển hình trong quản trị tri thức. Van den

Hooff (2009) cho rằng, chia sẻ tri thức không chỉ là sự chuyển giao tri thức mà còn là

sáng tạo ra tri thức. 
-   Mạng xã hội (Social Media): phân loại, đặc điểm, các mạng xã hội phổ biến ở Việt

Nam.



 
Trong nhịp sống năng động của cuộc sống hiện đại, các mạng xã hội đã tạo điều kiện

cho các thực hành giao tiếp xã hội được dễ dàng và hiệu quả hơn bằng cách kết nối

nhiều người cùng một lúc thông qua một nền tảng, tạo ra một hình thức tương tác mới.

Tuy nhiên, đến nay vẫn chưa có một định nghĩa có tính phổ quát về mạng xã hội (Zhao

và các tác giả khác, 2013). McCay-Peet và Haase (2016) định nghĩa mạng xã hội là

“các dịch vụ trên nền web cho phép các cá nhân, cộng đồng và tổ chức hợp tác, kết

nối, tương tác và xây dựng cộng đồng bằng cách tạo điều kiện để họ sáng tạo, cùng

sáng tạo, chỉnh sửa, chia sẻ và gắn kết với các nội dung do chính người dùng tạo ra và

dễ dàng truy cập”. Có nhiều loại, hình thức mạng xã hội khác nhau như các trang web

kết nối xã hội (Facebook, Linkedin), trang blogs, wikis, nền tảng cộng tác biên tập nội

dung (Google Docs), nền tảng nhắn tin (Zalo, Telegram), podcast, chia sẻ đa phương

tiện (YouTube, Vine), hay nền tảng tin tức xã hội (Reddit).
 
Những mạng xã hội lớn như Facebook, Twitter kết nối mọi người trên toàn thế giới,

cho phép tất cả người dùng đăng tải, chia sẻ trạng thái, thông tin cá nhân và tương tác

với người khác. Facebook được xem là một "xã hội trung gian" và trở thành một phần

trong hoạt động hàng ngày của con người (Van Dijck, 2013); xã hội trực tuyến hiện

diện thông qua Facebook tạo ra một cảm giác thân mật khi người dùng có thể biết

được cuộc sống của những người khác ở xa (Jennie Germann Molz 2013, dẫn theo

Stavrinidi 2014); mọi người sử dụng Facebook để duy trì kết nối với bạn bè, gia đình và

để khám phá những gì đang diễn ra trên thế giới cũng như chia sẻ và bày tỏ những

điều quan trọng đối với họ (Facebook, 2014), nó khuyến khích người dùng chia sẻ

thông tin thông qua các giao diện được thiết kế có chủ đích (Van Dijck, 2013).
 
Con người sử dụng mạng xã hội để giữ liên lạc và tương tác với bạn bè, gia đình và các

cộng đồng khác nhau. Đồng thời, phương tiện truyền thông và các mạng xã hội là nơi

các doanh nghiệp sử dụng để tiếp thị và quảng bá sản phẩm, theo dõi các mối quan

tâm của khách hàng và cũng là nơi mọi người chia sẻ kinh nghiệm, những câu chuyện,

tác động đến nhận thức và hành vi mua hàng (Lund và cộng sự, 2018). Mạng xã hội

còn là nơi để cộng đồng thực hành (community of practice) chia sẻ tri thức với nhau. 
 
- Tương tác xã hội (Social Interaction) là sự ảnh hưởng đến nhau hoặc tương hỗ, dẫn

đến việc thay đổi hành vi được thực hiện thông qua tiếp xúc và giao tiếp xã hội, đến



lượt nó được thiết lập bởi sự kích thích và phản ứng lẫn nhau (Gillin and Gillin (1948).

Còn theo Argyle (2017), tương tác xã hội đơn giản là cách mà con người nói chuyện

hoặc hành động với nhau, nó có thể là tương tác trong đội nhóm, gia đình hoặc tổ

chức. Số lượng người tham gia tương tác xã hội là từ hai người trở lên. Thông thường,

tương tác xã hội gắn với những cuộc tiếp xúc trực tiếp, nghĩa là những người tham gia

cùng xuất hiện trong không gian vật lý vào một khoảng thời gian xác định nào đó. Tuy

nhiên, trong xã hội hiện đại, đặc biệt trong kỷ nguyên số, chúng ta cũng có thể và cần

mở rộng phạm vi của tương tác xã hội ra những bối cảnh tiếp xúc trực tuyến, được hỗ

trợ bởi công nghệ như nhắn tin, họp trực tuyến và đặc biệt là mạng xã hội(4).
 
- Mối quan hệ giữa các đặc điểm của hội nhóm trên mạng xã hội và hành vi chia sẻ tri

thức của Gen Z
 
Theo Shwartz-Asher và cộng sự (2020), người dùng mạng xã hội có ba loại hành vi

khác nhau về tri thức: đó là sáng tạo tri thức (knowledge creation), đóng gói định hình

tri thức (knowledge framing) và nhắm mục tiêu thu nhập định hướng tri thức

(knowledge targeting). Với sáng tạo tri thức, người dùng sẽ đưa ra quyết định tái sử

dụng nội dung của người khác đăng tải trên mạng xã hội hoặc tự tạo ra nội dung mới.

Đóng gói định hình tri thức liên quan đến việc dán nhãn hoặc đóng gói, đóng khung

cho nội dung, phụ thuộc vào ý định giao tiếp của người dùng, ví dụ người dùng có ý

định tạo ra một cộng đồng, hội nhóm trên mạng xã hội tập hợp những thành viên đồng

chí hướng hay chung đam mê, sở thích. Shwartz-Asher và cộng sự (2020) đề xuất

trong nghiên cứu của họ rằng hành vi chia sẻ tri thức của người dùng trên mạng xã hội

được cấu thành từ ba loại hành vi nói trên: sáng tạo, đóng gói và nhắm mục tiêu.
 
Các hội nhóm có độ kết dính cao và quy tụ được số đông những người cùng chí

hướng, sở thích, mối quan tâm chung chính là những cộng đồng thực hành tri thức

(CoP). Theo Ghosal (1988), có 3 phương diện quan trọng liên quan đến tương tác xã

hội giữa các thành viên trong tổ chức và ảnh hưởng đến mức độ chia sẻ tri thức trong

tổ chức: đó là phương diện cấu trúc, phương diện quan hệ và phương diện nhận thức.

 Phương diện nhận thức (cognitive dimension) trong tương tác xã hội liên quan tới việc

các thành viên trong hội nhóm, cộng đồng hình thành một ngôn ngữ chung, cách

hành xử chung, hay mở rộng ra là những giá trị và mục tiêu chung mà các thành viên

cùng chia sẻ.



 
Shwartz-Asher và cộng sự (2020) chứng minh rằng người dùng nào càng nhắm đến

nhiều mục đích khác nhau khi tham gia mạng xã hội thì người đó càng có xu hướng

sáng tạo và phổ biến tri thức trên mạng xã hội. Mức độ tham gia, tương tác cá nhân có

thể đóng vai trò trực tiếp hoặc gián tiếp khi tác động tới hành vi chia sẻ tri thức của

Gen Z trên các hội nhóm mạng xã hội.
 
2. Phương pháp nghiên cứu và phân tích dữ liệu
 
Chúng tôi đã áp dụng phương pháp khảo sát (survey) với một bảng hỏi định lượng để

thu thập dữ liệu nhằm tìm hiểu về các đặc điểm của hội nhóm trên mạng xã hội mà

Gen Z tham gia. Trong bài báo này, chúng tôi chỉ tập trung vào các phân tích mô tả

(descriptive analysis) để làm rõ đặc điểm của các hội nhóm cũng như hành vi tương

tác, chia sẻ tri thức của Gen Z trên các hội nhóm đó.
 
Thang đo Likert 1-5 được sử dụng cho phần lớn các câu hỏi trong bảng hỏi khảo sát

để giúp nhóm nghiên cứu thu thập dữ liệu định lượng cho các vấn đề nghiên cứu. Gần

500 phiếu đã được phát ra, sử dụng công cụ Google doc, cho nhóm Gen Z đang là

sinh viên năm thứ nhất, thứ hai tại một số trường đại học, cao đẳng trên địa bàn Hà

Nội cũng như một số học sinh cấp 3 đang theo học tại một số trường phổ thông trung

học tại Hà Nội. Tổng cộng đã có 473 phiếu hợp lệ được thu về phục vụ cho việc phân

tích dữ liệu.
 
3. Kết quả phân tích mô tả về đặc điểm các hội nhóm và hành vi chia sẻ, tìm

kiếm thông tin của Gen Z trên các hội nhóm
 
Đặc điểm chung của hội nhóm trên mạng xã hội:
 
Kết quả phân tích thống kê mô tả cho thấy đa số những người được hỏi (gần 41%)

tham gia từ 5 hội nhóm trở lên trên mạng xã hội và chỉ có khoảng 30% số người được

hỏi đang tham gia ít hơn 2 hội nhóm trên mạng xã hội. Đây là hội nhóm mà người được

hỏi cho là quan trọng hay có ảnh hưởng nhất với họ. Trên một nửa số người được hỏi

dành từ 2 đến 5 tiếng một ngày cho các mạng xã hội. Có tới 30,4% số người được hỏi

dành hơn 5 tiếng một ngày trên mạng xã hội.
 



Về mục đích thành lập các hội nhóm: Thống kê từ câu trả lời hợp lệ cho thấy “hỗ trợ

học tập, giáo dục” là mục đích hàng đầu mà hội nhóm được lập ra (60,3% lựa chọn),

tiếp theo là các mục đích “chia sẻ đam mê sở thích chung”, chiếm 51% lựa chọn, “giải

trí, xả stress”, chiếm 47,3% và “trao đổi công việc chuyên môn”, chiếm 33,9% lựa

chọn.
 
Về mục đích tham gia các hội nhóm: Kết quả thống kê mô tả từ câu trả lời hợp lệ cho

thấy đa số người được hỏi tham gia hội nhóm để cập nhật thông tin (66% lựa chọn),

tiếp theo là “tìm thông tin phục vụ nhu cầu học tập”, “xả stress” và “kết bạn với người

cùng đam mê, sở thích”. Chỉ có 21,5% số người được hỏi cho rằng họ tham gia hội

nhóm để trò chuyện.
 
Về nội dung họ đánh giá là thu hút khi tham gia các hội nhóm: Những lý do khiến hội

nhóm này có sức hút với Gen Z bao gồm: “có nhiều nội dung hay và tin cậy”, với

70,4% số người được hỏi lựa chọn; “có nhiều người đóng góp nội dung chất lượng”,

với 56,9% số người được hỏi lựa chọn và “tính giải trí cao của nhóm”, với 36,5% số

người được hỏi lựa chọn.
 
Về số thành viên trong nhóm: Hơn 60% số người được hỏi cho biết hội nhóm quan

trọng nhất mà họ tham gia có trên 10 ngàn thành viên tham gia. Khoảng 28% số người

được hỏi cho biết hội nhóm mà họ tham gia (hội nhóm quan trọng nhất với họ) có ít

hơn 5 ngàn thành viên tham gia.
 
Về tần suất truy cập vào hội nhóm: Tần suất những người được hỏi truy cập vào hội

nhóm trên mạng xã hội phổ biến nhất là 1 đến 2 lần một ngày (31,3%), tiếp theo là 1

đến 2 lần một tuần (29,4%). 
 
Hành vi chia sẻ tri thức của Gen Z
 
Kết quả thống kê cho thấy nhìn chung hành vi chia sẻ tri thức của Gen Z trên các hội

nhóm mạng xã hội còn khá thấp. Cụ thể, tiêu chí “mức độ thường xuyên đăng bài trên

nhóm để cung cấp, cập nhật thông tin cho các thành viên” chỉ có điểm trung bình là

2,39/5. Thậm chí có tới 35,8% số người được hỏi tiết lộ rằng họ chưa bao giờ chia sẻ

gì trên hội nhóm của mình và chỉ có 10,7% nói rằng họ thường xuyên đăng bài.
 



Tiếp theo chỉ có khoảng 40% số người được hỏi cho biết họ sẵn sàng chia sẻ những

thất bại trong công việc hoặc học tập với các thành viên trên hội nhóm và 25,7% số

người được hỏi nói rằng họ thường xuyên hoặc rất thường xuyên kêu gọi, khuyến

khích các thành viên trên hội nhóm chia sẻ tri thức với người khác.
 
22,2% số người được hỏi cho biết họ thường xuyên tương tác với các bài đăng trên

nhóm và 16,1% số người được hỏi cho biết họ rất thường xuyên làm như vậy. 41,1% số

người được hỏi lựa chọn rằng họ thỉnh thoảng mới tương tác với các bài đăng trên

nhóm.
 
Ở khía cạnh tích cực, gần 49% số người được hỏi cho biết họ cảm thấy thoải mái hoặc

rất thoải mái khi giao lưu, chia sẻ thông tin với người lạ trên hội nhóm của mình. Gần

30% số người được hỏi cho biết họ thường xuyên tham gia các buổi họp trực tuyến

hoặc trực tiếp do hội nhóm tổ chức.
 
4. Thảo luận một số kết quả của nghiên cứu
 
Mạng xã hội ngày càng trở thành phương tiện để giới trẻ giao tiếp với bạn bè, tiếp cận

thông tin, chia sẻ sự sáng tạo (creations) và biểu đạt bản thân (Valiente-Neighbours,

2020). Đặc biệt khi tham gia các mạng xã hội, người dùng, bao gồm Gen Z vừa là

người tiêu thụ vừa là người sản xuất thông tin và nội dung. Bruns (2008) đã nhắc đến

vai trò kép này của người dùng mạng xã hội và đặt ra cả một thuật ngữ mới “produser”

cho lớp người dùng này.
 
Kết quả khảo sát trong nghiên cứu này chỉ ra rằng khi tham gia các hội nhóm trên

mạng xã hội, Gen Z đặt ra các mục tiêu cụ thể khác nhau như cập nhật thông tin, tìm

thông tin phục vụ học tập, xả stress giải tỏa căng thẳng và kết bạn với những người

cùng đam mê, sở thích, khuynh hướng. Vilarinho-Pereira et al và đồng sự (2021) trong

một nghiên cứu về vai trò của mạng xã hội đối với việc thúc đẩy sự sáng tạo của sinh

viên nhận thấy sinh viên sử dụng mạng xã hội để thực hiện ba loại nhiệm vụ chính:

sáng tạo nội dung (creating), giao tiếp (communicating) và hợp tác (collaborating). Có

thể thấy, các mạng xã hội phổ biến như Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok luôn

cung cấp sẵn các công cụ cho phép người dùng dễ dàng sáng tạo nội dung phục vụ

các nhu cầu giải trí lẫn học tập của người dùng. Ví dụ, một sinh viên Gen Z có thể dùng

YouTube để tạo một đoạn video hướng dẫn cách giải bài toán hóc búa từ điện thoại



thông minh của mình, và chia sẻ lại với hàng ngàn người trên hội nhóm của mình theo

cách trực quan và nhanh chóng nhất có thể.
 
Trong danh mục các hội nhóm trên mạng xã hội Facebook mà những người tham gia

cuộc khảo sát này liệt kê ra, bên cạnh những hội nhóm có tính chuyên môn sâu về

kiến thức, như Hội học IELTS, Hội nhà thiết kế, Hội content creator (nhà thiết kế nội

dung)… là rất nhiều hội nhóm mang tính giải trí, chia sẻ đam mê như Hội Nghiện nhà,

Hội Nuôi thú cưng, và có cả những hội nhóm đông đảo thành viên chuyên cung cấp

các tin tức sốt dẻo ít được kiểm chứng.
 
Trong ba phương diện của hội nhóm mà nghiên cứu của chúng tôi tập trung vào: tính

tổ chức của hội nhóm, chất lượng hội nhóm và các giá trị chia sẻ chung thì phương

diện “chất lượng hội nhóm” dường như được đánh giá tốt nhất, sau đó là “tính tổ chức

của hội nhóm” còn phương diện “các giá trị chia sẻ chung” không được những người

tham gia khảo sát đánh giá cao.
 
Cuối cùng hành vi chia sẻ tri thức của Gen Z trên hội nhóm mạng xã hội đạt điểm trung

bình khá thấp. Mặc dù chất lượng của hội nhóm và tính tổ chức của hội nhóm được

những người tham gia khảo sát đánh giá ở mức điểm tốt nhưng giá trị trung bình cho

cho hành vi chia sẻ tri thức nói chung lại ở mức thấp.
 
Cả tính tổ chức của hội nhóm lẫn chất lượng của hội nhóm có thể tạo ra chuẩn mực

chủ quan của người dùng, nghĩa là hội nhóm càng có tính tổ chức và nội dung chia sẻ

trên nhóm càng chất lượng, các thành viên càng đồng đều, có trách nhiệm thì các

thành viên trên hội nhóm càng cảm thấy chịu áp lực tuân thủ nội quy hội nhóm. Tuy

nhiên, trong nghiên cứu của mình, Ham và cộng sự (2018) cũng không tìm được bằng

chứng thực nghiệm cho mối liên hệ giữa chuẩn mực chủ quan và ý định chia sẻ tri

thức của người dùng mạng xã hội. Ngoài ra, các tác giả này cũng không tìm thấy mối

quan hệ trực tiếp giữa động cơ chia sẻ của người dùng mạng xã hội với giá trị và chất

lượng của các nội dung chia sẻ.
 
Tất nhiên, chỉ khi có đầy đủ kết quả phân tích từ mô hình hồi quy tuyến tính chung,

chúng ta mới có cơ sở để chấp nhận hay loại bỏ những giả thuyết nghiên cứu này,

nhưng chúng ta đã thu nhận được những chỉ báo rằng hành vi chia sẻ tri thức của Gen

Z trên các hội nhóm mạng xã hội không phụ thuộc vào việc hội nhóm được tổ chức,



quản lý tốt như thế nào hay cũng không phụ thuộc vào việc chất lượng các thành viên

tham gia và nội dung chia sẻ có tốt hay không.
 
Các giá trị chia sẻ chung như “tồn tại ngôn ngữ chung trên hội nhóm” hay “mức độ tin

cậy giữa các thành viên” đều ở mức trung bình thấp. Trong nghiên cứu về mối quan

hệ giữa mạng lưới xã hội, tin cậy xã hội và mục tiêu chia sẻ chung và chia sẻ tri thức tổ

chức, hai tác giả Chow và Chan (2008) chứng minh rằng “mục tiêu chia sẻ chung”

đóng góp tích cực vào hành vi chia sẻ tri thức nhưng ngược lại không có mối quan hệ

trực tiếp giữa “sự tin cậy xã hội” và hành vi chia sẻ tri thức.
 
Tương tự, mức độ tương tác cá nhân của Gen Z trên các hội nhóm mạng xã hội cũng ở

mức thấp. Mức độ tương tác cá nhân phản ánh thái độ tích cực hoặc thờ ơ của Gen Z

đối với các nội dung chia sẻ trên hội nhóm mạng xã hội, theo lý thuyết về hành động lý

trí (TRA), thái độ này có thể ảnh hưởng đến hành vi chia sẻ tri thức của Gen Z trên các

hội nhóm mà họ tham gia. Ham và cộng sự (2018) nhấn mạnh rằng, hành vi chia sẻ

trên mạng xã hội có tính tự thân (self-oriented) thay vì chịu ảnh hưởng bởi áp lực xã

hội từ mạng lưới. Nói cách khác, động cơ nội tại là yếu tố quan trọng dẫn tới ý định

chia sẻ tri thức của người dùng mạng xã hội.
 
Ngoài ra liệu mức độ tương tác cá nhân có đóng vai trò điều tiết trong mối quan hệ

giữa các phương diện của hội nhóm, bao gồm tính tổ chức, chất lượng và giá trị chia

sẻ với hành vi chia sẻ tri thức của Gen Z?
 
Đa số các hội nhóm trên mạng xã hội hội tụ một phần hoặc đầy đủ các đặc điểm của

một cộng đồng thực hành tri thức (CoP), đó là các thành viên có mối quan tâm chung

về một chủ đề chuyên môn cụ thể nào đó (domain), họ gắn kết với nhau trong một

cộng đồng trực tuyến (community) và chia sẻ những thực tiễn, hiểu biết từ bối cảnh

nghề nghiệp của họ (practice). Trong ba đặc điểm này, tính cộng đồng có vẻ là nổi trội

nhất đối với các hội nhóm mà những người tham gia khảo sát trong nghiên cứu này là

thành viên. Với những hội nhóm thấp về tính chuyên môn nhưng mạnh về tính giải trí,

các nội dung được chia sẻ sẽ thiên về dạng tin tức nhanh, định dạng ưu tiên là hình

ảnh, video và các tương tác kiểu người dùng với nội dung (bài đăng) sẽ phổ biến hơn

là các tương tác kiểu giữa những người dùng với nhau. Sự gắn kết giữa các hội nhóm

và bối cảnh nghề nghiệp của người dùng (practice) sẽ được phát huy ở những hội



nhóm có tính chuyên môn cao về tri thức nghề nghiệp, đồng thời các thành viên tham

gia hội nhóm có sự tương đồng cao về kiến thức, kinh nghiệm và mức độ tương tác.
 
Các nghiên cứu tiếp theo có thể tập trung vào các hội nhóm hội tụ đầy đủ ba cấu

phần: chuyên môn, cộng đồng và thực hành của một cộng đồng thực hành tri thức

(CoP) để đo lường và kiểm định các giả thuyết nghiên cứu.
 
5. Kết luận
 
Tương tác xã hội (social interaction) là nhu cầu và bản năng của mỗi con người, trong

thời đại kỹ thuật số với sự phát triển mạnh mẽ của mạng xã hội, dường như các tương

tác xã hội diễn ra nhiều và dễ dàng hơn trên không gian số. Các hội nhóm xuất hiện

ngày càng dày đặc và đa dạng trên mạng xã hội, đặc biệt là trên nền tảng Facebook, vì

con người vốn có bản năng muốn được tham gia và là một phần của những cộng đồng

ở đó các thành viên cùng chia sẻ một hoặc một số sở thích, mục đích hoặc mối quan

tâm chung. Nhiều hội nhóm trên mạng xã hội hiện nay có những đặc điểm của một

cộng đồng thực hành tri thức (CoP), nơi các thành viên không ngừng học tập, thiết lập

các mối quan hệ nghề nghiệp hoặc xã hội và chia sẻ các tri thức, thực tiễn từ bối cảnh

nghề nghiệp của mình với những người trong cộng đồng.
 
Nghiên cứu của chúng tôi trong báo cáo này tập trung vào hành vi chia sẻ tri thức của

Gen Z, hay còn gọi là thế hệ thuần chủng số (ám chỉ những người sinh ra và lớn lên

trong thời đại Internet và kỹ thuật số phát triển nở rộ) trên các hội nhóm hình thành

trên mạng xã hội.
 
Những thống kê mô tả dựa trên dữ liệu thu thập từ 433 người tham gia khảo sát đã

cung cấp nhiều thông tin bổ ích về đặc điểm của các hội nhóm trên mạng xã hội mà

Gen Z tham gia, mục đích và hành vi của các thành viên tham gia hội nhóm, đặc biệt

liên quan đến các hành vi chia sẻ tri thức của Gen Z trên các hội nhóm này. Nghiên

cứu của chúng tôi đóng vai trò tạo tiền đề cho các nghiên cứu tiếp theo về các nhân tố

tác động tới hành vi học tập, chia sẻ, thu nhận và sáng tạo tri thức của Gen Z trên các

hội nhóm mạng xã hội. Nghiên cứu này bước đầu cho thấy hành vi chia sẻ tri thức của

Gen Z trên các hội nhóm mạng xã hội chỉ ở mức thấp, các nghiên cứu tiếp theo có thể

làm rõ các nguyên nhân dẫn đến hiện tượng này.
 



Nghiên cứu này theo chúng tôi vẫn có nhiều hạn chế. Thứ nhất, mặc dù các giả thuyết

nghiên cứu đã được đề xuất, nhưng nhóm nghiên cứu chưa thực hiện các phân tích

hồi quy tuyến tính để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. Việc phân tích dữ liệu trong

nghiên cứu này mới chỉ dừng lại ở các thống kê mô tả, vì vậy, kết quả phân tích chưa

thể tiết lộ được các nhân tố ảnh hưởng đến hành vi chia sẻ tri thức của Gen Z trên

mạng xã hội. Thứ hai, địa bàn khảo sát là Hà Nội, vì vậy các kết quả nghiên cứu chưa

thể mang tính đại diện cho Gen Z ở Việt Nam nói chung. Thứ ba, nghiên cứu chưa làm

rõ được các dạng thức tri thức mà Gen Z chia sẻ trên hội nhóm của mình, như phân

biệt tri thức ẩn, tri thức hiện hay tri thức phục vụ các nhu cầu khác nhau của con người

như học tập, làm việc, giải trí./. 
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