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TÓM TẮT 

Thiên kiến nhận thức là những sai lệch trong đánh giá thông tin dựa trên các 

kinh nghiệm, cảm xúc cá nhân thay vì tư duy logic. Thiên kiến nhận thức dễ xảy ra khi 

con người tiếp xúc với thông tin nhanh và gây cảm xúc mạnh trên mạng xã hội. Nghiên 

cứu này tập trung vào bốn loại thiên kiến nhận thức phổ biến trên mạng xã hội: thiên 

kiến “đoàn tàu”, thiên kiến địa vị, thiên kiến đóng khung và thiên kiến tiêu cực. Khảo 

sát bằng bảng hỏi được thực hiện từ tháng 12/2024 đến tháng 1/2025 trên 446 sinh viên 

(41,3% nam, 58,7% nữ; Mtuổi = 19,4) thường xuyên sử dụng mạng xã hội, sử dụng 

thang đo Tự đánh giá và thang đo Tình huống. Kết quả cho thấy, sinh viên thể hiện cả 

bốn loại thiên kiến nhận thức trong quá trình sử dụng mạng xã hội, trong đó thiên kiến 

đóng khung và thiên kiến “đoàn tàu” xuất hiện thường xuyên nhất, tiếp đến là thiên 

kiến tiêu cực và thiên kiến địa vị. Sinh viên ưu tiên tiếp nhận các thông tin tích cực, 

khẩn cấp (thiên kiến đóng khung), được nhiều người quan tâm (thiên kiến “đoàn tàu”) 

hơn các thông tin tiêu cực (thiên kiến tiêu cực) hoặc do người có địa vị xã hội chia sẻ 

(thiên kiến địa vị) trên mạng xã hội. Kết quả này cho thấy việc tiếp nhận thông tin trên 

mạng xã hội không diễn ra khách quan mà phụ thuộc vào thiên kiến nhận thức; vì vậy 

cần có các chương trình giáo dục truyền thông nhằm nâng cao nhận thức và năng lực 

tư duy phản biện cho sinh viên khi tiếp nhận thông tin trên mạng xã hội.  

Từ khóa: Thiên kiến nhận thức; Mạng xã hội; Sinh viên.  

Ngày nhận bài: 19/5/2025; Ngày duyệt đăng bài: 25/9/2025. 
 

1. Đặt vấn đề 

Ngay từ cuối thế kỷ XIX, các triết gia và nhà tâm lý học như William 

James và John Dewey đã đặt nền móng cho việc nghiên cứu tư duy và hành vi 

con người. Họ cho rằng cách con người xử lý thông tin bị ảnh hưởng bởi các yếu 

tố tâm - sinh lý, môi trường xã hội và văn hóa - đặt cơ sở cho những lý thuyết 

hiện đại về nhận thức và hành vi (James, 1890; Dewey, 1910). Sang thế kỷ XX, 

Herbert Simon đưa ra khái niệm lý trí giới hạn (bounded rationality), cho rằng 

con người luôn không hành xử hợp lý vì bị giới hạn bởi khả năng xử lý thông tin, 

thời gian và nhận thức và thường phải sử dụng các chiến lược đơn giản để ra 

quyết định (Simon, 1955). Daniel Kahneman và Amos Tversky cụ thể hóa mối 

quan hệ giữa các chiến lược tư duy khi đưa ra lý thuyết hai hệ thống tư duy: hệ 

thống thứ nhất (tư duy nhanh, trực giác) sử dụng các lối tắt tư duy (heuristic), hệ 

thống thứ hai (tư duy chậm, phân tích) mang tính logic hơn, nhưng đòi hỏi nhiều 
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nỗ lực hơn (Kahneman, 2011; Tversky và Kahneman, 1974). Lối tắt tư duy phản 

ánh cách xử lý thông tin nhanh, dựa trên kinh nghiệm. Con người có xu hướng sử 

dụng hệ thống thứ nhất trong tư duy hàng ngày vì hệ thống này đòi hỏi ít nỗ lực 

tư duy hơn, nhưng hệ thống tư duy này cũng dễ gây ra quyết định sai lệch, phi 

logic. Các sai lệch này được gọi là thiên kiến nhận thức (cognitive bias; Tversky 

và Kahneman, 1974).  

Trong bối cảnh hiện đại, khi mạng xã hội trở thành môi trường trung tâm 

cho việc tiếp nhận và chia sẻ thông tin, ngày càng có nhiều nghiên cứu tập trung 

vào vai trò của thiên kiến nhận thức trong hành vi trực tuyến. Đặc biệt, các nền 

tảng mạng xã hội được xem là môi trường lý tưởng để các lối tắt tư duy 

(heuristics) phát huy tác động, khi người dùng phải xử lý lượng lớn thông tin 

trong thời gian ngắn, thường xuyên trong điều kiện cảm xúc mạnh. Baum, 

Frömer và Abdel Rahman (2024) cho thấy rằng nội dung mang yếu tố cảm xúc 

trên mạng xã hội có thể làm giảm nỗ lực nhận thức của người dùng, khiến họ đưa 

ra đánh giá nhanh chóng mà không kiểm tra kỹ nguồn tin. Modgil và cộng sự 

(2024) nhấn mạnh vai trò của thiên kiến xác nhận trong việc hình thành và củng 

cố phân cực nhận thức trên mạng xã hội, đặc biệt trong bối cảnh đại dịch 

COVID-19. Người dùng thường chọn lọc thông tin phù hợp với niềm tin sẵn có 

và bác bỏ thông tin trái chiều. Lajnef (2023) tìm ra rằng thanh niên sử dụng thiên 

kiến địa vị và thiên kiến xác nhận khi xử lý thông tin trên mạng xã hội: nếu 

người có ảnh hưởng trên mạng xã hội (KOL) mà họ tin tưởng đăng thông tin, họ 

sẽ dễ tin tưởng và làm theo mà không suy xét kỹ.  

Tại Việt Nam, các nghiên cứu về thiên kiến nhận thức vẫn còn hạn chế. 

Trong lĩnh vực kinh tế - marketing, nghiên cứu của Nguyễn Hải Ninh và cộng sự 

(2019) cho thấy thái độ của người tiêu dùng đối với thương hiệu chịu ảnh hưởng 

từ cảm nhận của họ về người có ảnh hưởng (KOL) đang quảng cáo cho thương 

hiệu đó. Điều này cho thấy người tiêu dùng có xu hướng bị thiên lệch nhận thức 

theo địa vị xã hội của người quảng bá sản phẩm, phản ánh sự tồn tại của thiên 

kiến nhận thức trong đánh giá thương hiệu. Nghiên cứu của Võ Thị Hiếu và cộng 

sự (2020) trên 411 nhà đầu tư cá nhân tại Thành phố Hồ Chí Minh cho thấy hành 

vi đầu tư chứng khoán chịu ảnh hưởng của các lối tắt tư duy (như tính sẵn có, 

tính điển hình) và thiên kiến nhận thức (như thiên kiến neo quyết định, thiên kiến 

tự tin thái quá). Lối tắt tư duy và thiên kiến nhận thức giúp nhà đầu tư dễ dàng 

đưa ra quyết định nhưng lại tác động tiêu cực đến hiệu quả đầu tư.     

Những nghiên cứu này cho thấy thiên kiến nhận thức là một phần trong cơ 

chế tư duy của con người. Trong bối cảnh mạng xã hội phát triển mạnh mẽ, cách 

tiếp nhận thông tin của con người thay đổi cả về hình thức, thời gian và loại 

thông tin khiến tác động của thiên kiến nhận thức càng trở nên phức tạp. Chính 

bởi vậy, việc tìm hiểu và nghiên cứu về những tác động của thiên kiến nhận thức 

tới con người, đặc biệt với thế hệ trẻ là cần thiết.  
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2. Khái niệm thiên kiến nhận thức khi sử dụng mạng xã hội 

2.1. Định nghĩa thiên kiến nhận thức 

Thiên kiến nhận thức là những sai lệch có hệ thống trong quá trình suy 

nghĩ và ra quyết định, xảy ra khi con người sử dụng các lối tắt tư duy một cách 

thiếu kiểm soát (Tversky và Kahneman, 1981). Những thiên kiến này khiến con 

người đi chệch khỏi tư duy logic. Thiên kiến nhận thức không phải là khuynh 

hướng bẩm sinh mà được hình thành dựa trên kinh nghiệm của cá nhân khi xử lý 

các thông tin tương tự hoặc các tình huống liên quan trong quá khứ.  

Một trong những cách để đánh giá sự tồn tại của thiên kiến nhận thức là qua 

các biểu hiện hành vi, như dự định hành động cũng như hành động thực tế liên 

quan đến bản thân mình và người khác sau khi tiếp nhận thông tin. Trong nghiên 

cứu nền tảng về thiên kiến nhận thức, Tversky và Kahneman (1974) đã sử dụng 

các tình huống giả định nhằm yêu cầu người tham gia đưa ra phán đoán hoặc lựa 

chọn hành vi. Thông qua đó, các tác giả chứng minh rằng quá trình suy luận của 

con người chịu ảnh hưởng đáng kể bởi đặc điểm cụ thể của từng tình huống, cho 

thấy sự phụ thuộc vào ngữ cảnh trong các sai lệch nhận thức.  

2.2. Phân loại thiên kiến nhận thức khi sử dụng mạng xã hội 

Mạng xã hội là những nền tảng trực tuyến cho phép người dùng tạo hồ sơ 

cá nhân, kết nối và tương tác với nhau, chia sẻ nội dung do chính họ tạo ra (văn 

bản, hình ảnh, video, âm thanh...) và tham gia vào các cộng đồng ảo (Boyd và 

Ellison, 2007).  

So với việc tiếp nhận thông tin qua sách báo hay giao tiếp trực tiếp, nhận 

thức thông tin trên mạng xã hội có nhiều điểm khác biệt. Nội dung trên mạng xã 

hội đa dạng, thường ngắn gọn, nhiều hình ảnh thu hút cùng với các tiêu đề “giật 

tít” khiến người dùng phải xử lý một lượng lớn thông tin trong thời gian ngắn 

(xem thống kê của Di Domencio và cộng sự, 2021), do đó dễ kích hoạt lối tắt tư 

duy và thiên kiến nhận thức. Ngoài ra, mạng xã hội cũng sử dụng thuật toán phân 

phối nội dung, cung cấp cho người dùng các thông tin tương tự hoặc liên quan 

đến những thông tin người đó đã tìm kiếm hoặc tiếp cận trước đó thay vì thông 

tin trái chiều, góp phần củng cố các thiên kiến nhận thức.  

Nhiều loại thiên kiến nhận thức đã được các nhà nghiên cứu xác định và phân 

loại. Tuy nhiên, trong khuôn khổ nghiên cứu này, chúng tôi tập trung phân tích bốn 

dạng thiên kiến nhận thức có thể phổ biến trên mạng xã hội, bao gồm: thiên kiến 

“đoàn tàu”, thiên kiến đóng khung, thiên kiến địa vị và thiên kiến tiêu cực.  

Thiên kiến “đoàn tàu” (bandwagon effect) là xu hướng mà một cá nhân 

làm theo quan điểm số đông, ngay cả khi quan điểm đó trái ngược với niềm tin cá 

nhân (Eickhoff, 2018). Họ chấp nhận những cách tư duy, làm việc và hành động 

vì nhiều người khác cũng đang làm như vậy. Trên mạng xã hội, người dùng có 

thể bị ảnh hưởng bởi các chỉ số thể hiện phản ứng của những người dùng khác, 

như lượt thích hay lượt chia sẻ, khiến họ chủ động tìm kiếm thông tin hay đưa ra 
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đánh giá tương tự với cộng đồng mạng - bất kể mức độ chính xác hay đáng tin 

cậy của thông tin. 

Thiên kiến đóng khung (framing effect) là xu hướng đưa ra quyết định dựa 

trên cách thông tin được trình bày (Tversky và Kahneman, 1974). Cùng một 

thông tin, nếu được trình bày theo những cách khác nhau (ví dụ: nhấn mạnh vào 

rủi ro hay lợi ích) sẽ dẫn tới việc cá nhân đánh giá vấn đề theo những cách khác 

nhau, do đó đưa ra quyết định khác nhau (như sẵn sàng hành động để đạt lợi ích 

hay trì hoãn hành động để tránh rủi ro). Trên mạng xã hội, cách thức tin tức được 

trình bày (tích cực hoặc tiêu cực) có thể gây ấn tượng mạnh, dẫn đến sự thay đổi 

trong thái độ, niềm tin hoặc hành vi của người xem, từ đó tạo ra phản ứng ủng hộ 

hoặc phản đối trên mạng.   

Thiên kiến địa vị (authority bias) là khuynh hướng bị ảnh hưởng bởi ý kiến 

và phán đoán của những người có uy quyền (Milgram, 1963). Thiên kiến này có 

thể dẫn đến việc con người chấp nhận thông tin hoặc tuân theo hướng dẫn mà 

không đánh giá một cách nghiêm túc nội dung, đơn giản vì chúng đến từ một 

người được coi là có uy quyền. Trong bối cảnh mạng xã hội, thiên kiến này thể 

hiện rõ qua ảnh hưởng của những người nổi tiếng, chuyên gia hoặc các tài khoản 

có lượng người theo dõi lớn, khi họ đưa ra nhận định hoặc chia sẻ thông tin mà 

người theo dõi có xu hướng tin tưởng hơn so với những người không có địa vị 

hoặc không nổi tiếng.   

Thiên kiến tiêu cực là khuynh hướng chú ý, ghi nhớ và sử dụng thông tin 

tiêu cực nhiều hơn thông tin tích cực (Rozin và Royzman, 2001). Thông tin mang 

tính tiêu cực thường được xử lý sâu hơn trong hệ thống nhận thức và để lại ấn 

tượng lâu dài hơn so với thông tin tích cực. Trên mạng xã hội, thiên kiến này thể 

hiện rõ qua việc nội dung tiêu cực như các bài viết liên quan đến tranh cãi, chỉ 

trích, khủng hoảng hoặc nỗi sợ thường thu hút sự chú ý và lượt tương tác cao hơn.   

 

Bảng 1: Cách thức, biểu hiện của các dạng thiên kiến nhận thức  

khi sử dụng mạng xã hội 
 

Loại thiên 

kiến 

Cách thức Biểu hiện về thiên kiến nhận thức  

khi sử dụng mạng xã hội 

Thiên kiến 

“đoàn tàu” 

Cách cá nhân xử lý thông tin phụ thuộc 

vào cách số đông xử lý thông tin  

Tin theo những thông tin có nhiều lượt 

chia sẻ hoặc bình luận mà không kiểm 

tra tính xác thực  

Thiên kiến 

đóng khung 

Cách cá nhân xử lý thông tin phụ thuộc 

vào cách thông tin được trình bày  

Tương tác nhiều với các bài đăng được 

trình bày theo hướng giật gân  

Thiên kiến 

địa vị 

Cách cá nhân xử lý thông tin phụ thuộc 

vào ý kiến và phán đoán của những 

người có uy quyền 

Tin tưởng vào thông tin do người nổi 

tiếng, chuyên gia hoặc những người có 

tầm ảnh hưởng (KOLs, influencers) 

Thiên kiến 

tiêu cực 
Cá nhân nhạy bén với xử lý thông tin 

tiêu cực hơn thông tin tích cực 

Thích đọc và chia sẻ các tin tức tiêu 

cực, giật gân, ngay cả khi chưa kiểm 

chứng 
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3. Mẫu và phương pháp nghiên cứu  

3.1. Mẫu khảo sát   

Mẫu nghiên cứu bao gồm 446 sinh viên đại học được chọn bằng cách lấy 

mẫu thuận tiện thông qua bản khảo sát trực tuyến được tạo bởi Google Forms. 

Khảo sát được phân phối qua email và các nền tảng mạng xã hội nhằm tiếp cận 

sinh viên thuộc nhiều ngành học và năm học.  

Trong số 446 khách thể, 41,3% là nam, 58,7% là nữ; Mtuổi = 19,4. Tỷ lệ 

phân bố theo năm học tương đối đồng đều, lần lượt là năm nhất 23,1%, năm hai 

33,2%, năm ba 24,7%, năm tư 19,1%. 

3.2. Công cụ nghiên cứu  

Hiện nay, chưa có thang đo được thiết kế riêng để đánh giá thiên kiến 

nhận thức trên mạng xã hội, do đó nghiên cứu sử dụng thang đo tự thiết 

kế. Nhằm tăng độ tin cậy của kết quả đo lường, nghiên cứu này sử dụng phương 

pháp đo lường hỗn hợp, kết hợp giữa thang đo Tự đánh giá và thang đo Tình huống.  

Thang đo Tự đánh giá gồm 28 mệnh đề, đo các biểu hiện của 4 loại thiên 

kiến nhận thức. Các mệnh đề thang đo được xây dựng dựa trên cơ sở lý thuyết 

mô tả ở phần 2.2. Các mệnh đề được đánh giá trên thang 5 mức (từ 1- Hoàn toàn 

không đồng ý đến 5- Hoàn toàn đồng ý), thang đo không có mệnh đề ngược chiều.  

Thực hiện phân tích nhân tố theo Principal components với phép quay 

Varimax cho thấy 28 mệnh đề được nhóm thành 4 nhóm, với giá trị tổng phương 

sai trích = 50,7%, giá trị hệ số Eigenvalues của các nhân tố đều cao (> 1). Sau khi 

loại 6 mệnh đề có hệ số tải nhân tố dưới 0,3; 22 mệnh đề còn lại hệ số tải nhân tố 

đều lớn hơn 0,3 và không có trường hợp biến nào cùng lúc tải lên cả hai nhân tố 

với hệ số tải gần bằng nhau. Như vậy, phân tích EFA khẳng định cấu trúc thang 

đo 22 mệnh đề chia thành 4 nhân tố tương ứng với 4 loại thiên kiến. Cụ thể, thiên 

kiến “đoàn tàu” gồm 5 mệnh đề (Alpha của Cronbach = 0,63), thiên kiến đóng 

khung gồm 4 mệnh đề (Alpha của Cronbach = 0,61), thiên kiến địa vị gồm 7 mệnh 

đề (Alpha của Cronbach = 0,83), thiên kiến tiêu cực gồm 6 mệnh đề (Alpha của 

Cronbach = 0,83). Độ tin cậy của toàn thang đo là 0,88.  

Thang đo Tình huống gồm 4 tình huống giả định tương ứng với 4 dạng 

thiên kiến, mỗi tình huống đi kèm với 4 mức độ phản ứng (chú ý - suy nghĩ hoặc 

tin - dự định hành động - hành động thực tế), đánh giá trên thang 3 mức (1- Không 

làm, 2- Có thể làm, 3- Chắc chắn sẽ làm). Độ tin cậy của từng tiểu thang tình 

huống đều ở mức chấp nhận được: tình huống thiên kiến “đoàn tàu” có Alpha của 

Cronbach = 0,63, tình huống thiên kiến đóng khung có Alpha của Cronbach = 0,64, 

tình huống thiên kiến địa vị có Alpha của Cronbach = 0,65, tình huống thiên kiến 

tiêu cực có Alpha của Cronbach = 0,65.   

Mỗi loại thiên kiến nhận thức được chấm điểm riêng biệt trên hai thang đo 

(tự đánh giá và tình huống). Trong từng thang, điểm thiên kiến nhận thức được 
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tính bằng trung bình cộng của các mục trong tiểu thang tương ứng. Điểm càng 

cao phản ánh mức độ thiên kiến nhận thức càng cao. 

4. Kết quả nghiên cứu  

4.1. Thực trạng mức độ thiên kiến nhận thức khi sử dụng mạng xã hội 

của sinh viên 

Dựa trên điểm trung bình ở thang đo tự báo cáo, thiên kiến đóng khung là 

thiên kiến xuất hiện phổ biến nhất khi sinh viên sử dụng mạng xã hội, với M = 3,64; 

SD = 0,69. Tiếp theo là thiên kiến “đoàn tàu”: M = 3,43; SD = 0,66, thấp nhất là 

thiên kiến địa vị với M = 2,92; SD = 0,83. 

 

Bảng 2: Thực trạng mức độ biểu hiện thiên kiến nhận thức 

khi sử dụng mạng xã hội 
 

Loại thiên kiến  

nhận thức 

Điểm trung bình (Độ lệch chuẩn) Tương quan giữa 

đánh giá qua thang 

đo và đánh giá qua 

tình huống 

Đánh giá qua 

thang đo 

Đánh giá qua 

tình huống 

Thiên kiến “đoàn tàu” 3,43 (0,66) 2,30 (0,39) 0,308** 

Thiên kiến đóng khung 3,64 (0,69) 2,03 (0,48) 0,209** 

Thiên kiến địa vị 2,92 (0,83) 2,24 (0,40) 0,406** 

Thiên kiến tiêu cực 3,03 (0,89) 1,94 (0,49) 0,526** 

 Ghi chú: **: p < 0,01.  

 

Tuy nhiên, kết quả đánh giá qua tình huống lại cho thấy thiên kiến “đoàn 

tàu” được thể hiện thường xuyên nhất, với M = 2,30; SD = 0,39. Thiên kiến địa 

vị có điểm cao thứ hai, tiếp đến là thiên kiến đóng khung, thấp nhất là thiên kiến 

tiêu cực.  

Xem xét tương quan giữa các kết quả thu được từ hai phương pháp đo 

lường cho thấy kết quả tự báo cáo và kết quả xử lý tình huống có tương quan 

thuận và có ý nghĩa thống kê với cả 4 loại thiên kiến, cho thấy sự thống nhất ở 

mức trung bình giữa hai phương pháp đo lường.  

4.2. Mức độ biểu hiện của thiên kiến “đoàn tàu” khi sử dụng mạng xã 

hội của sinh viên 

Sinh viên báo cáo tần suất trải nghiệm thiên kiến nhận thức này ở mức 

trung bình (M = 3,43 trên thang 5 điểm). Các biểu hiện như “Tôi thường tìm hiểu 

kỹ các nội dung đang hot trên mạng xã hội”, “Tôi thường đến quán ăn có nhiều 

lượt thích và lượt chia sẻ trên mạng xã hội” có điểm trung bình cao nhất. Qua đó, 

có thể thấy sinh viên bị chi phối bởi sự phổ biến, lượt like, lượt chia sẻ hoặc các 
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phản ứng của cộng đồng mạng xã hội trong việc đưa ra nhận định ban đầu về 

người khác, chọn lựa sản phẩm hoặc theo dõi thương hiệu. Những mệnh đề này 

cho thấy tác động của thiên kiến “đoàn tàu” tới nhận thức và xu hướng hành 

động của sinh viên. 

 

Bảng 3: Mức độ biểu hiện thiên kiến “đoàn tàu” qua hai loại thang đo 
 

Biểu hiện (sử dụng thang đo Tự đánh giá) M SD 

1 Tôi thường đánh giá người khác dựa theo phản ứng của số đông đối với 

những bài đăng của họ trên mạng xã hội. 

3,27 1,02 

2 Tôi thường đến quán ăn có nhiều lượt thích và lượt chia sẻ trên mạng xã 

hội. 

3,57 1,02 

3 Tôi thường tìm hiểu kỹ các nội dung đang hot trên mạng xã hội. 3,60 1,06 

4 Những bài viết có lượt view cao hoặc nhiều phản hồi tốt thường đáng tin 

cậy. 

3,41 0,99 

5 Tôi theo dõi các thương hiệu nổi tiếng trên mạng xã hội bởi vì thương hiệu 

đó có nhiều lượt theo dõi. 

3,34 1,09 

Biểu hiện (sử dụng thang đo Tình huống) 

Tình huống: Trong lúc lướt mạng xã hội để tìm mua một chiếc áo, bạn thấy một 

sản phẩm có nhiều lượt thích và lượt đánh giá. Bạn sẽ làm gì tiếp theo? 

  

1 Tôi sẽ bấm vào xem thông tin sản phẩm. 2,49 0,56 

2 Tôi sẽ đọc đánh giá của mọi người. 2,66 0,52 

3 Tôi sẽ bỏ sản phẩm vào giỏ hàng sau đó so sánh thêm với các sản phẩm 

khác. 

2,34 0,62 

4 Tôi sẽ mua sản phẩm ngay lập tức. 1,70 0,70 

 

Phân tích phản ứng với tình huống giả định cho thấy việc một thông tin 

được số đông người sử dụng mạng xã hội quan tâm sẽ thu hút sự chú ý và kích 

thích suy nghĩ của sinh viên ở mức khá cao. Các mệnh đề về chú ý đến thông tin 

(“Tôi sẽ bấm vào xem thông tin sản phẩm”), suy nghĩ thêm về thông tin (“Tôi sẽ 

đọc đánh giá của mọi người”), dự định hành động (“Tôi sẽ bỏ sản phẩm vào giỏ 

hàng sau đó so sánh thêm với các sản phẩm khác”) có điểm trung bình ở mức khá 

cao, dao động từ 2,34 đến 2,66. Riêng phản ứng thể hiện hành động ngay lập tức 

(“Tôi sẽ mua sản phẩm ngay lập tức”) có điểm trung bình ở mức thấp, cho thấy 

sinh viên có sự chần chừ khi chuyển hóa thiên kiến nhận thức thành hành động.  

Như vậy, thiên kiến “đoàn tàu” có tác động khá rõ trong định hướng sự 

chú ý của sinh viên với các thông tin trên mạng xã hội, như thông tin tiêu dùng, 

lựa chọn thương hiệu và cập nhật tin tức. Sự phổ biến của một sản phẩm, nội 

dung hay xu hướng - thể hiện qua lượt thích, lượt xem, hay đánh giá - thường trở 

thành yếu tố thu hút sự chú ý và định hình hành vi ban đầu của sinh viên. Tuy 
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nhiên, sinh viên thể hiện sự cẩn trọng trong chuyển hóa sự chú ý đến thông tin 

thành hành động cụ thể, như đánh giá người khác hay mua hàng. Thay vì ngay 

lập tức đưa ra quyết định dựa trên phản ứng của những người dùng khác trên 

mạng xã hội, sinh viên thể hiện sự từ tốn trong hành động.   

4.3. Mức độ biểu hiện của thiên kiến đóng khung khi sử dụng mạng xã 

hội của sinh viên 

 

Bảng 4: Mức độ biểu hiện thiên kiến đóng khung qua hai loại thang đo 
 

Biểu hiện (sử dụng thang đo Tự đánh giá) M SD 

1 Tôi thích các thông tin được trình bày tích cực (ví dụ 90% người đã thành 

công) hơn là các thông tin tiêu cực (ví dụ 10% người đã thất bại). 

3,80 1,11 

2 Tôi bị chú ý bởi những thông tin nhấn mạnh vào sự khẩn cấp, không thể bỏ 

lỡ.   

3,79 1,02 

3 Tôi thường bị thu hút với các thông tin được xếp hạng hoặc liệt kê. 3,60 0,98 

4 Tôi thường không xem xét nội dung bài viết nếu tiêu đề không gây ấn 

tượng mạnh. 

3,39 1,07 

Biểu hiện (sử dụng thang đo Tình huống) 

Tình huống: Một bài viết trên mạng xã hội với tiêu đề: “Những thất bại lớn 

nhất của các startup trẻ 2024” mô tả các trường hợp startup thất bại vì thiếu 

kinh nghiệm. Nếu xem được bài viết trên, bạn sẽ làm gì? 

  

1 Tôi nghĩ khởi nghiệp chắc chắn dễ thất bại, không nên thử. 1,90 0,72 

2 Tôi tin rằng thất bại trong khởi nghiệp là điều không thể tránh khỏi đối với 

những người trẻ. 

2,51 0,57 

3 Tôi nên tránh tham gia các hoạt động liên quan đến khởi nghiệp. 1,86 0,74 

4 Tôi từ chối các ý tưởng khởi nghiệp hoặc không dám thử sức ở bất kỳ dự 

án nào, dù có tiềm năng. 

1,84 0,73 

 

Thiên kiến đóng khung diễn ra ở mức trung bình (M = 3,64 trên thang 5 

điểm). Kết quả tự đánh giá cho thấy sinh viên ưu tiên chú ý các thông tin được 

trình bày theo hướng tích cực, khẩn cấp, có tiêu đề hấp dẫn.  

Phân tích tình huống cho thấy xu hướng trải nghiệm thiên kiến đóng 

khung thấp hơn so với kết quả tự đánh giá. Trong 4 phản ứng với tình huống 

thiên kiến đóng khung, sinh viên thể hiện sự sẵn sàng thay đổi về niềm tin: “Tôi 

tin rằng thất bại trong khởi nghiệp là điều không thể tránh khỏi đối với những 

người trẻ” (M = 2,51; SD = 0,57). Các phản ứng khác đều có điểm trung bình 

thấp dưới 2, cho thấy sinh viên không có dự định thay đổi ý định hành động hoặc 

hành động thực tế. Người dùng có thể bị cuốn theo cách trình bày thông tin theo 

khung tiêu cực, nhưng chỉ dừng ở mức niềm tin, ít ảnh hưởng đến hành động.  
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Kết quả phân tích tình huống cho thấy xu hướng trái ngược với nghiên cứu 

của Kahneman và Tversky (1979), trong đó hai nhà nghiên cứu này báo cáo 

thông tin đóng khung theo cách tiêu cực thường dẫn đến phản ứng né tránh mạnh 

hơn ở người tiếp nhận thông tin. Sự khác biệt này có thể xuất phát từ bối cảnh 

mạng xã hội hiện nay, nơi người dùng quen với sự đa dạng thông tin và có xu 

hướng nghi ngờ tính xác thực của các tiêu đề giật tít, như được gợi ý trong 

nghiên cứu của Pennycook và Rand (2019) về nhận thức tin giả. 

4.4. Mức độ biểu hiện của thiên kiến địa vị khi sử dụng mạng xã hội 

của sinh viên 
 

Bảng 5: Mức độ biểu hiện thiên kiến địa vị qua hai loại thang đo 
 

Biểu hiện (sử dụng thang đo Tự đánh giá) M SD 

1 Thông tin trên mạng xã hội của người nổi tiếng lôi cuốn tôi làm theo. 2,94 1,16 

2 Tôi dễ dàng tin vào phát ngôn của các chuyên gia trên mạng xã hội. 3,01 1,13 

3 Tôi có xu hướng đánh giá một người dựa vào số lượng người theo dõi của 

họ trên mạng xã hội thay vì chất lượng nội dung họ chia sẻ. 

2,73 1,22 

4 Tôi dễ tin vào những sản phẩm mà người nổi tiếng quảng cáo trên mạng xã 

hội. 

2,95 1,20 

5 Tôi có xu hướng coi trọng những người nổi tiếng trên mạng xã hội hơn 

những người ít được biết đến. 

2,84 1,20 

6 Trong cuộc tranh luận, tôi chỉ nghiêng về phe có sự tham gia của người nổi 

tiếng. 

2,78 1,24 

7 Những bài đăng của các chuyên gia hoặc người nổi tiếng thường đáng tin 

cậy hơn so với người bình thường. 

3,18 1,08 

Biểu hiện (sử dụng thang đo Tình huống) 

Tình huống: Một giáo viên mới chia sẻ bài giảng trên Tiktok với tiêu đề: 

“Phương pháp học IELTS đạt 8.0 từ giáo viên tốt nghiệp Đại học Oxford”. Dù 

nội dung chia sẻ chưa được kiểm chứng, nhưng tiêu đề nhấn mạnh “Oxford” 

đã thu hút hàng nghìn lượt xem và bình luận tích cực. Nếu xem được clip trên, 

bạn sẽ làm gì? 

  

1 Tôi chỉ xem qua nội dung video rồi đọc thêm bình luận của người xem. 2,30 0,58 

2 Tôi sẽ xem kỹ nội dung video bài giảng đó. 2,33 0,58 

3 Tôi sẽ học tập theo các phương pháp video bài giảng đã đưa ra. 2,16 0,56 

4 Tôi sẽ học tập rồi chia sẻ cho mọi người cùng học. 2,15 0,56 

 

Sinh viên báo cáo trải nghiệm thiên kiến địa vị ở mức thấp, với M = 2,92. 

Sinh viên thể hiện sự tin tưởng vào chuyên gia hoặc người nổi tiếng trên mạng xã 

hội, nhưng thường ở mức tiếp nhận thông tin từ những người này (tin vào bài 
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đăng hoặc phát ngôn của họ) hơn là những hành động phản ánh niềm tin đó, như 

sẵn sàng học theo, làm theo, mua hàng, thể hiện lập trường quan điểm tương tự 

người nổi tiếng hoặc chuyên gia trên mạng xã hội.  

So với kết quả tự đánh giá, kết quả phản ứng với tình huống cho thấy thiên 

kiến địa vị ở mức khá cao, với điểm trung bình của các mệnh đề đều trên 2. 

Trong các phản ứng đề xuất, sinh viên thể hiện sự sẵn sàng thực hiện các hành 

động như chú ý đến thông tin (xem qua nội dung và đọc bình luận) và suy nghĩ 

về thông tin (xem kỹ nội dung) hơn các hành động dự định hoặc thực tế (học tập 

theo video, học tập và chia sẻ video).  

Sự khác biệt giữa tiếp nhận thông tin và hành động theo cách thông tin 

được đóng khung có thể được giải thích bởi bối cảnh truyền thông hiện đại, nơi 

người tiếp nhận thông tin có thể dễ dàng tiếp cận và kiểm chứng thông tin từ 

nhiều nguồn khác nhau, dẫn đến sự hoài nghi và không dễ dàng chấp nhận thông 

tin một cách tuyệt đối. Thêm vào đó, uy tín của chuyên gia và người nổi tiếng 

hiện nay không chỉ dựa vào chuyên môn mà còn bị ảnh hưởng bởi các yếu tố như 

hình ảnh cá nhân và hành vi, điều này cũng góp phần làm giảm mức độ tin tưởng 

tuyệt đối từ công chúng.  

4.5. Mức độ biểu hiện của thiên kiến tiêu cực khi sử dụng mạng xã hội 

của sinh viên 
 

Bảng 6: Mức độ biểu hiện thiên kiến tiêu cực qua hai loại thang đo 
 

Biểu hiện (sử dụng thang đo Tự đánh giá) M SD 

1 Tôi có xu hướng chú ý đến các tin tức tiêu cực nhiều hơn các tin tích cực trên 

mạng xã hội. 

2,99 1,19 

2 Những nội dung có tính chất tiêu cực gây ấn tượng mạnh mẽ với tôi hơn các 

nội dung tích cực. 

3,00 1,19 

3 Tôi có xu hướng tin vào các thông tin tiêu cực trên mạng xã hội ngay cả khi 

chưa kiểm chứng chính xác. 

2,71 1,29 

4 Tôi thường nhớ tới những thông tin tiêu cực trên mạng xã hội lâu hơn là 

những thông tin tích cực. 

3,21 1,15 

5 Tôi thường khó rời mắt khỏi các bình luận tiêu cực trên các bài đăng. 3,15 1,24 

6 Tôi nghĩ các thông tin tiêu cực trên mạng xã hội phản ánh đúng thực tế. 3,11 1,14 

Biểu hiện (sử dụng thang đo Tình huống) 

Tình huống: Vào tối ngày 2/1, trên mạng xã hội lan truyền clip một vụ đánh ghen 

tại Cần Thơ. Trong clip, một người phụ nữ (người vợ) bắt gặp chồng mình đi cùng 

người thứ ba và đã có hành vi tác động vật lý và xé quần áo của người thứ ba ngay 

tại hiện trường. Đám đông xung quanh không những không can ngăn mà còn ủng 

hộ mạnh mẽ hành động của người vợ, thậm chí có một số người còn trực tiếp giúp 

sức cho cô. Clip nhận được hàng trăm ngàn lượt xem và bình luận chỉ trích gay gắt 
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người thứ ba. Nếu xem được clip trên, bạn sẽ làm gì? 

1 Tôi sẽ xem video và đọc bình luận của mọi người. 2,50 0,60 

2 Tôi sẽ bình luận lên án hành động của người thứ ba. 1,89 0,78 

3 Tôi sẽ chia sẻ video cho những người thân thiết để cùng nhau bàn luận về 

câu chuyện. 

1,87 0,72 

4 Tôi ủng hộ và thực hiện hành động bạo lực trong tình huống tương tự. 1,49 0,70 

 

Với điểm trung bình chung của thang tự đánh giá = 3,03, kết quả nghiên 

cứu cho thấy sinh viên trải nghiệm thiên kiến tiêu cực ở mức trung bình. Sinh 

viên tự đánh giá thông tin tiêu cực trên mạng xã hội làm mình ghi nhớ lâu hơn, 

chú ý hơn và có thể thay đổi quan điểm cá nhân về thực tế, tuy nhiên sinh viên 

không sẵn sàng tin tưởng các thông tin tiêu cực chưa qua kiểm chứng.  

Kết quả phân tích tình huống cho thấy sinh viên chú ý nhiều đến thông tin 

tiêu cực, thể hiện ở việc sẵn sàng xem video và đọc bình luận (M = 2,50), nhưng 

không sẵn sàng đồng tình hoặc lan truyền các thông tin tiêu cực. Điều này có thể 

phản ánh sự thận trọng của sinh viên khi tiếp nhận các thông tin tiêu cực. Họ lo 

ngại về hậu quả xã hội, cũng như e ngại tham gia vào các hành động công khai 

liên quan đến các tình huống tiêu cực.  

5. Bàn luận  

Kết quả nghiên cứu cho thấy sinh viên trải nghiệm cả bốn loại thiên kiến 

khi sử dụng mạng xã hội. Trong đó, thiên kiến đóng khung và thiên kiến “đoàn 

tàu” là hai dạng thiên kiến phổ biến nhất đối với người dùng mạng xã hội. Sinh 

viên có xu hướng chú ý và tin tưởng thông tin khi thông tin này được số đông 

người dùng trên mạng xã hội quan tâm và đồng thuận. Cách thông tin được trình 

bày cũng ảnh hưởng đến sự tiếp nhận thông tin của sinh viên: sinh viên có xu 

hướng ưa thích tin tức được trình bày theo hướng khẩn cấp và có cấu trúc rõ 

ràng. Thông tin tích cực cũng được sinh viên quan tâm hơn thông tin tiêu cực. 

Với các thông tin tiêu cực, dù sinh viên cũng chú ý nhưng mức độ tin tưởng và 

hành động theo ở mức thấp hơn. Sinh viên cũng thể hiện sự chú ý và tin tưởng 

với thông tin do người nổi tiếng hoặc chuyên gia trên mạng xã hội cung cấp, tuy 

nhiên mức độ hành động theo không cao.  

Dù ghi nhận sự tồn tại của cả bốn loại thiên kiến nhận thức ở sinh viên khi 

sử dụng mạng xã hội, nhưng kết quả nghiên cứu cũng cho thấy các thiên kiến ít 

ảnh hưởng đến hành động của sinh viên. Cả bốn loại thiên kiến nhận thức kích 

thích sự chú ý theo dõi thông tin ở sinh viên nhiều hơn là dự định hành động 

hoặc hành động thực tế. Những kết quả này cho thấy sinh viên có sự cảnh giác 

nhất định với các thông tin trên mạng xã hội, đặc biệt là thông tin tiêu cực và 

thường xuyên kiểm chứng thông tin thay vì làm theo ngay lập tức. Khoảng cách 

giữa nhận thức và hành vi cho thấy việc tồn tại thiên kiến nhận thức không đồng 
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nghĩa với việc bị chi phối bởi thiên kiến nhận thức. Các nghiên cứu về sau có thể 

xem xét các yếu tố chi phối khoảng cách giữa nhận thức và hành vi của người 

dùng mạng xã hội.  

Những phát hiện này có ý nghĩa thực tiễn quan trọng, đặc biệt trong bối 

cảnh sinh viên là nhóm người dùng mạng xã hội năng động và thường bị cho là 

dễ bị tác động tiêu cực bởi mạng xã hội. Việc hiểu rõ vai trò và ảnh hưởng của 

thiên kiến nhận thức sẽ là cơ sở để xây dựng các chương trình giáo dục truyền 

thông, nâng cao nhận thức và năng lực tự chủ thông tin cho sinh viên, giúp họ trở 

thành người dùng mạng xã hội tỉnh táo và có trách nhiệm hơn. 

Mặc dù nghiên cứu đã sử dụng phương pháp đo lường hỗn hợp và đạt 

được độ tin cậy ở mức chấp nhận được, vẫn tồn tại một số hạn chế cần lưu ý khi 

diễn giải kết quả. Thứ nhất, nghiên cứu sử dụng thang đo tự thiết kế, chưa qua 

chuẩn hóa. Dù đã tiến hành phân tích nhân tố khám phá (EFA) và kiểm định độ 

tin cậy (Alpha của Cronbach), nhưng chưa có đánh giá độ giá trị ngoại sinh hoặc 

kiểm định bằng mẫu độc lập. Điều này giới hạn khả năng khẳng định tính khái 

quát và ổn định của thang đo. Thứ hai, các tình huống giả định trong thang đo 

Tình huống có thể chưa tái hiện được hoàn toàn tính phức tạp và tính tức thời của 

môi trường mạng xã hội thực tế, nơi các thiên kiến nhận thức thường diễn ra 

trong điều kiện cảm xúc, áp lực xã hội, hoặc thời gian giới hạn. Điều này có thể 

ảnh hưởng đến độ phản ánh chính xác hành vi thực tế của người tham gia. Các 

nghiên cứu tiếp theo có thể cân nhắc sử dụng và tiếp tục kiểm chứng thang đo 

hiện tại hoặc sử dụng đo lường hành vi thực tế trên mạng xã hội (như qua phần 

mềm giả lập) nhằm tăng cường độ hiệu lực của nghiên cứu.   

6. Kết luận 

Trong bối cảnh mạng xã hội ngày càng chi phối hành vi tiếp nhận và lan 

truyền thông tin, nghiên cứu về thiên kiến nhận thức có ý nghĩa thiết thực trong 

việc tìm hiểu cách người dùng mạng xã hội phân bổ sự chú ý, xử lý thông tin và 

hình thành các quyết định ban đầu liên quan đến nội dung họ tiếp cận. Việc nhận 

diện các dạng thiên kiến phổ biến không chỉ giúp nâng cao nhận thức truyền 

thông, mà còn hỗ trợ xây dựng các chiến lược truyền thông hiệu quả và có đạo 

đức. Nghiên cứu cho thấy sinh viên trải nghiệm cả bốn loại thiên kiến nhận thức 

khi sử dụng mạng xã hội, trong đó thiên kiến đóng khung và “đoàn tàu” là phổ 

biến nhất. Tuy các thiên kiến này thúc đẩy sự chú ý và tin tưởng vào thông tin, ít 

dẫn tới dự định hành động hoặc hành động thực tế, cho thấy sinh viên có mức độ 

cảnh giác và chọn lọc nhất định khi tiếp cận thông tin trực tuyến. Khoảng cách 

giữa nhận thức và hành vi là một phát hiện quan trọng, gợi mở rằng thiên kiến 

không nhất thiết dẫn đến hành động thiếu suy xét. Kết quả góp phần khẳng định 

vai trò của giáo dục truyền thông trong việc nâng cao năng lực tự chủ thông tin 

cho sinh viên.  
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