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reshaping how users perceive advertising on social media and raises 

the question of whether machine-generated messages can be viewed as 

“authentic.” Based on the Cue Utilization Theory, this study examines 

the effects of three content attributes informative, creativity, and clarity 

on perceived authenticity in artificial intelligence-generated 

advertising. Survey data from 1,069 social media users in Vietnam 

were analyzed using Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM). The results show that informative and creativity 

have positive effects on perceived authenticity, whereas clarity is not 

statistically significant. The model explains 18.8% of the variance in 

perceived authenticity (R² = 0.188). The study provides empirical 

evidence for the Cue Utilization Theory in the context of artificial 

intelligence, and suggests that artificial intelligence-generated 

advertising should prioritize informative and creatively enriched 

content to enhance perceived authenticity on social media platforms. 
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liệu thông điệp do máy tạo ra có được xem là “chân thực” hay không. 
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cảm nhận tính chân thực (R² = 0,188). Nghiên cứu cung cấp bằng 
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tuệ nhân tạo, đồng thời gợi ý rằng quảng cáo tạo ra bởi trí tuệ nhân 

tạo cần ưu tiên nội dung giàu thông tin và có chiều sâu sáng tạo để 

nâng cao cảm nhận chân thực trên mạng xã hội. 
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1. Giới thiệu 

Sự phát triển của trí tuệ nhân tạo tạo sinh (generative AI) đang làm thay đổi cách con người và 

thương hiệu sáng tạo, chia sẻ và tiếp nhận quảng cáo. Các công cụ như ChatGPT, Midjourney hay 

DALL-E không chỉ hỗ trợ quá trình sáng tạo mà còn trở thành “người viết” đứng sau nhiều chiến 

dịch truyền thông. Nội dung tạo bởi trí tuệ nhân tạo (AI-generated content – AIGC) giúp doanh 

nghiệp tạo thông điệp nhanh, cá nhân hóa sâu và tiết kiệm chi phí. Tuy nhiên, khi quảng cáo không 

còn do con người tạo ra, câu hỏi đặt ra là: liệu người xem còn cảm thấy nó chân thực? [1], [2]. 

Trong môi trường mạng xã hội, nơi thuật toán kiểm soát luồng thông tin, tính chân thực trở 

thành yếu tố trung tâm trong việc hình thành niềm tin và cảm xúc với thương hiệu. Theo Morhart 

và cộng sự [3] và Napoli và cộng sự [4], tính chân thực phản ánh cảm nhận rằng nội dung đáng 

tin và gần gũi như được con người tạo ra không. Khi trí tuệ nhân tạo (AI) đảm nhiệm vai trò sáng 

tạo, ranh giới giữa “nguồn phát” và “người nhận” mờ nhạt, khiến người xem vừa bị thu hút vừa 

hoài nghi [5], [6]. Tính chân thực vì thế là quá trình nhận thức, trong đó người tiêu dùng giải mã 

và gán ý nghĩa cho các tín hiệu xuất hiện trong nội dung. 

Lý thuyết Sử dụng Tín hiệu (Cue Utilization Theory) cho rằng con người đánh giá tính chân 

thực dựa trên mức độ thông tin, tính sáng tạo và độ rõ ràng [7], [8]. Khi nội dung cung cấp thông 

tin cụ thể, ý tưởng sáng tạo và trình bày mạch lạc, người xem có xu hướng xem thông điệp 

“giống con người hơn” [9]-[11]. 

Tuy nhiên, các nghiên cứu thực nghiệm trực tiếp về mối quan hệ giữa ba yếu tố này và cảm 

nhận tính chân thực còn hạn chế, phần lớn tập trung vào người ảnh hưởng ảo, chatbot hay khía 

cạnh đạo đức [1], [5], [12]-[14]. Khoảng trống này cho thấy cần có nghiên cứu định lượng để làm 

rõ cơ chế hình thành cảm nhận tính chân thực trong quảng cáo AI. 

Do đó, nghiên cứu này áp dụng mô hình phương trình cấu trúc bình phương nhỏ nhất (PLS-SEM) 

để kiểm định ảnh hưởng của mức độ thông tin, tính sáng tạo và độ rõ ràng lên cảm nhận tính chân 

thực của người dùng mạng xã hội tại Việt Nam. Về học thuật, nghiên cứu cung cấp bằng chứng thực 

nghiệm cho Lý thuyết Sử dụng Tín hiệu trong truyền thông AI; về thực tiễn, nó gợi ý cho nhà quảng 

cáo cách cân bằng giữa hiệu suất thuật toán và cảm giác con người trong chiến dịch quảng cáo. 

2. Phương pháp luận 

2.1. Lý thuyết nền tảng và phát triển giả thuyết 

Trong bối cảnh thông tin trên nền tảng kỹ thuật số ngày càng phức tạp, người dùng thường 

không thể quan sát trực tiếp “bản chất thật” của nội dung hoặc biết rõ liệu nội dung được tạo ra 

bởi con người hay bởi trí tuệ nhân tạo. Theo Lý thuyết Sử dụng Tín hiệu, khi đối diện với sự bất 

cân xứng thông tin, người tiêu dùng sẽ dựa vào các tín hiệu có thể quan sát trong nội dung để suy 

luận về chất lượng và tính chân thực của thông điệp [15], [16]. Các tín hiệu này được đánh giá 

dựa trên giá trị dự báo, mức độ tín hiệu phản ánh chính xác thuộc tính bên trong, và giá trị tin 

cậy, mức độ người dùng tự tin khi sử dụng tín hiệu đó để đưa ra đánh giá [15], [17]. 

Trong môi trường sử dụng nội dung tạo bởi trí tuệ nhân tạo, tình trạng bất cân xứng thông tin 

càng rõ rệt hơn. Người dùng khó phân biệt đâu là nội dung do con người tạo, đâu là sản phẩm của 

máy móc [18], [19]. Do đó, họ dựa mạnh vào các tín hiệu bề mặt của nội dung chẳng hạn như 

mức độ thông tin, tính sáng tạo và độ rõ ràng để đánh giá tính chân thực của nội dung tạo bởi trí 

tuệ nhân tạo [13], [20]. Cũng theo lý thuyết này, những thuộc tính đóng vai trò là các tín hiệu 

chẩn đoán (diagnostic cues), giúp người dùng suy luận xem nội dung có “thật”, “có ý nghĩa” và 

“giống con người” hay không [12], [14]. 

Mức độ thông tin phản ánh lượng và chất thông tin mà nội dung cung cấp. Các nghiên cứu chỉ 

ra rằng thông điệp càng mang tính thông tin hữu ích, liên quan và cụ thể càng giúp người dùng 

giảm bất định và tăng đánh giá tích cực về tính chân thực [9], [21]. Trong Lý thuyết Sử dụng Tín 

hiệu, mức độ thông tin được xem là tín hiệu có giá trị dự đoán cao (predictive value), vì nó cho 

phép người dùng suy luận rằng nội dung là đáng tin và phản ánh đúng giá trị thương hiệu [22], [23]. 
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Tính sáng tạo thể hiện sự độc đáo, mới mẻ và khả năng kết hợp ý tưởng hình ảnh trong nội 

dung. Trong bối cảnh nội dung tạo bởi trí tuệ nhân tạo, sự sáng tạo có thể làm cho thông điệp trở 

nên “giống con người hơn”, giúp người dùng cảm nhận rằng có tư duy và ý định truyền thông 

thực sự đứng sau nội dung [8], [10]. Các nghiên cứu về người ảnh hưởng ảo cũng cho thấy tính 

“người” là yếu tố cốt lõi làm tăng cảm nhận tính chân thực [12], [24]. 

Độ rõ ràng phản ánh mức độ thông điệp được diễn đạt mạch lạc, thống nhất, dễ hiểu. Sự mơ 

hồ làm tăng rủi ro nhận thức, trong khi thông điệp rõ ràng giúp người dùng tin tưởng hơn vào ý 

định truyền thông của thương hiệu [11]. Độ rõ ràng phản ánh một tín hiệu minh bạch, khi thông 

điệp được diễn đạt mạch lạc, người dùng có xu hướng cảm thấy tự tin hơn vào khả năng giải mã 

thông điệp đó, từ đó giúp tăng “giá trị tin cậy của tín hiệu” [15]. 

Ba thuộc tính nội dung mức độ thông tin, tính sáng tạo và độ rõ ràng đều là tín hiệu nội dung 

quan sát được mà người dùng dựa vào để suy luận tính chân thực của nội dung được tạo bởi trí 

tuệ nhân tạo. Do đó, trong nghiên cứu này, tính chân thực chính là kết quả của quá trình suy luận 

tín hiệu. Từ cơ sở lý thuyết và bằng chứng thực nghiệm, nghiên cứu này đề xuất: 

GT1: Mức độ thông tin của nội dung tạo bởi trí tuệ nhân tạo ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận 

tính chân thực. 

GT2: Tính sáng tạo của nội dung tạo bởi trí tuệ nhân tạo ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận 

tính chân thực. 

GT3: Độ rõ ràng của nội dung tạo bởi trí tuệ nhân tạo ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận tính 

chân thực. 

Ba giả thuyết này cấu thành mô hình nghiên cứu, trong đó các thuộc tính nội dung là kích 

thích, còn cảm nhận tính chân thực là phản ứng nhận thức, phản ánh cơ chế trực tiếp giữa chất 

lượng nội dung và đánh giá của người xem (xem Hình 1). 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

2.2. Phương pháp nghiên cứu 

2.2.1. Thiết kế nghiên cứu 

Nghiên cứu này được triển khai theo hướng định lượng nhằm kiểm định các mối quan hệ trực 

tiếp giữa ba thuộc tính của nội dung tạo bởi trí tuệ nhân tạo đối với cảm nhận tính chân thực của 

người tiêu dùng trong quảng cáo trên mạng xã hội. Sử dụng khung lý thuyết Sử dụng Tín hiệu 

trong đó các thuộc tính của nội dung được xem là các tín hiệu ảnh hưởng đến việc cảm nhận về 

tính chân thực của quảng cáo. Phương pháp PLS-SEM được lựa chọn vì phù hợp với mô hình có 

nhiều biến tiềm ẩn và cấu trúc bậc hai, đồng thời nhấn mạnh khả năng dự đoán hơn là xác nhận 

[25]. Quá trình phân tích được thực hiện bằng SmartPLS 4.0, với quy trình hai bước: (1) kiểm 

định mô hình đo lường và (2) kiểm định mô hình cấu trúc. 

2.2.2. Mẫu và quy trình thu thập dữ liệu 

Đối tượng khảo sát là người dùng mạng xã hội tại Việt Nam, trong độ tuổi từ 18 đến 45+, có kinh 

nghiệm tiếp xúc với quảng cáo do AI tạo (hình ảnh, video, văn bản). Dữ liệu được thu thập bằng bảng 

hỏi trực tuyến từ tháng 3/2024 đến tháng 3/2025, thông qua các nhóm Facebook, Zalo, và thư điện tử. 

Tổng cộng 1.123 phản hồi được thu về, trong đó 1.069 bảng hợp lệ được giữ lại sau khi loại bỏ phản 
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hồi không đầy đủ hoặc có dấu hiệu không nghiêm túc. Mẫu có phân bố cân bằng về giới tính (58,56% 

nữ; 36,67% nam) và độ tuổi (chủ yếu trong nhóm 18–24 tuổi chiếm 47,15%) (Xem chi tiết ở Bảng 3). 

Theo khuyến nghị của Hair và cộng sự [25], với mô hình có ba biến độc lập và một biến phụ thuộc, 

kích thước mẫu tối thiểu cần đạt khoảng 10 lần số đường dẫn trong mô hình. Do đó, cỡ mẫu 1.069 

vượt xa yêu cầu, đảm bảo độ tin cậy và sức mạnh thống kê cho phân tích PLS-SEM. 

2.2.3. Thang đo và biến nghiên cứu 

Bảng 1. Thang đo trước khi loại biến 

Biến 
Mã 

hoá 
Phát biểu đo lường 

Hệ số 

tải 
Nguồn 

Mức độ 

thông tin 

INF1 Quảng cáo cung cấp thông tin hữu ích về sản phẩm/dịch vụ. 0,384 

[9], [21], 

[26] 

INF2 Nội dung quảng cáo giúp tôi hiểu rõ đặc điểm của sản phẩm. 0,376 

INF3 Quảng cáo chứa thông tin liên quan đến nhu cầu của tôi. 0,302 

INF4 Quảng cáo giúp tôi đánh giá được chất lượng sản phẩm. 0,385 

Tính sáng 

tạo 

CRE1 Quảng cáo mang lại cảm giác mới mẻ và khác biệt. 0,403 

[8], [10] 
CRE2 Quảng cáo kết hợp hình ảnh và văn bản một cách sáng tạo 0,148 

CRE3 Quảng cáo kết hợp ý tưởng và hình ảnh một cách sáng tạo. 0,381 

CRE4 Tôi thấy quảng cáo này thể hiện phong cách sáng tạo riêng. 0,356 

Độ rõ 

ràng 

CLA1 Thông điệp trong quảng cáo được diễn đạt rõ ràng và dễ hiểu. 0,372 

[11] 
CLA2 Nội dung quảng cáo có cấu trúc mạch lạc, dễ theo dõi. 0,368 

CLA3 Cách diễn đạt rất rõ ràng và không gây hiểu nhầm. 0,101 

CLA4 Tôi dễ dàng nắm bắt ý chính mà quảng cáo muốn truyền tải. 0,387 

Cảm nhận 

tính chân 

thực 

PA1 Quảng cáo khiến tôi cảm thấy thương hiệu trung thực. 0,369 

[3], [4] 
PA2 Tôi cảm nhận rằng quảng cáo phản ánh đúng giá trị của thương hiệu. 0,342 

PA3 Tôi cảm thấy quảng cáo này không phô trương hay giả tạo. 0,082 

PA4 Tôi cảm thấy nội dung quảng cáo được tạo ra một cách tự nhiên. 0,346 

PA5 Tôi cảm thấy quảng cáo thể hiện đúng bản sắc của thương hiệu. 0,388  

Các biến được đo lường bằng thang Likert 7 điểm (1 = “Hoàn toàn không đồng ý”, 7 = “Hoàn 

toàn đồng ý”). Tất cả các thang đo trên Bảng 1 được kế thừa và phát triển từ các nghiên cứu quốc 

tế uy tín, được dịch và hiệu chỉnh ngữ nghĩa thông qua quy trình dịch và dịch ngược để đảm bảo 

tương đương ngữ nghĩa và văn hóa. Ba biến quan sát CRE2, CLA3, PA3 đã bị loại trong giai 

đoạn thử nghiệm sơ bộ do hệ số tải rất thấp lần lượt 0,148, 0,101; 0,082 (< 0,30) (Xem Bảng 1). 

2.2.4. Kết quả thử nghiệm sơ bộ 

Trước khi khảo sát chính thức, nhóm nghiên cứu tiến hành thử nghiệm sơ bộ với 100 người 

tham gia để kiểm định độ rõ ràng, độ tin cậy và giá trị hội tụ của các thang đo. 

Bảng 2. Kết quả kiểm tra độ tin cậy sau khi thử nghiệm sơ bộ 

Thang đo 
Số biến 

còn lại 

Cronbach’s 

α 

Độ tin cậy tổng hợp 

(CR) 

Trung bình phương sai trích 

(AVE) 

Hệ số tải ngoài 

(min–max) 

INF 4 0,894 0,927 0,760 0,849 – 0,891 

CLA 3 0,859 0,914 0,780 0,864 – 0,919 

CRE 3 0,845 0,907 0,764 0,832 – 0,915 

PA 4 0,816 0,878 0,643 0,765 – 0,842 

Kết quả trong Bảng 2 xác nhận tất cả các thang đo đạt tiêu chí độ tin cậy và giá trị hội tụ (α > 

0,70; CR > 0,70; AVE > 0,50). Việc loại bỏ ba biến có hệ số tải thấp giúp cải thiện đáng kể độ 

nhất quán nội tại. Kiểm định Harman’s single-factor cho thấy phương sai nhân tố đơn chiếm dưới 

40%, loại trừ nguy cơ sai lệch phương pháp chung. Kết quả không phát hiện đa cộng tuyến (VIF 

< 3).  Phản hồi định tính từ người tham gia trong giai đoạn thử nghiệm sơ bộ cho thấy các câu hỏi 

được đánh giá là dễ hiểu, thời gian hoàn thành trung bình khoảng 7 phút, và tỷ lệ hoàn thành đầy 

đủ đạt 95%. 
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2.2.5. Tuyên bố đạo đức nghiên cứu 

Nghiên cứu này tuân thủ theo Bộ Quy tắc Đạo đức của Hiệp hội Tâm lý Hoa Kỳ [27] về 

chuẩn mực đạo đức trong nghiên cứu khoa học xã hội. Người tham gia được thông báo rõ ràng về 

mục đích nghiên cứu, quyền tự nguyện và tính ẩn danh của dữ liệu. Không thu thập thông tin cá 

nhân nhạy cảm và toàn bộ dữ liệu chỉ phục vụ cho mục đích học thuật. 

3. Kết quả và bàn luận 

3.1. Kết quả thống kê mô tả 

Mẫu khảo sát gồm 1.069 người dùng mạng xã hội tại Việt Nam (xem Bảng 3). Trong đó, nữ 

chiếm 58,56%, cao hơn nam (36,67%), cho thấy tỷ lệ tiếp cận nội dung quảng cáo của nữ giới trong 

môi trường số có phần nổi trội hơn. Về độ tuổi, nhóm 18–24 (47,15%) và 25–34 (22,64%) chiếm 

đa số, phản ánh đặc trưng của nhóm người dùng mạng xã hội trẻ phù hợp với bối cảnh nghiên cứu 

về quảng cáo trực tuyến. Xét về học vấn, 62,58% người tham gia có trình độ đại học, cho thấy họ 

có khả năng tiếp nhận và đánh giá thông tin tương đối tốt. Về nghề nghiệp, 47,15% là sinh viên và 

22,36% là nhân viên văn phòng, những nhóm có tần suất sử dụng mạng xã hội cao. Về hành vi sử 

dụng, TikTok (33,12%) và Facebook (29,93%) là hai nền tảng được sử dụng thường xuyên nhất, 

trong khi 76,99% người tham gia dành từ dưới 2 giờ mỗi ngày trên mạng xã hội. Điều này cho thấy 

mẫu khảo sát có mức độ tiếp xúc cao với nội dung quảng cáo trực tuyến, phù hợp với mục tiêu 

nghiên cứu về cảm nhận tính chân thực trong nội dung quảng cáo do trí tuệ nhân tạo tạo ra. 

Bảng 3. Thống kê mô tả mẫu khảo sát  

Biến mô tả Nhóm n % Biến mô tả Nhóm n % 

Giới tính 

Nam 392 36,67 

Thu nhập 

(VND/tháng) 

Dưới 5 triệu 392 36,67 

Nữ 626 58,56 5–10 triệu 159 14,87 

Khác/Không trả lời 51 4,77 10–20 triệu 308 28,81 

Độ tuổi 

18–24 504 47,15 Trên 20 triệu 129 12,07 

25–34 242 22,64 Không trả lời 81 7,58 

35–44 193 18,05 

Nền tảng mạng 

xã hội sử dụng 

chính 

TikTok 354 33,12 

45–54 71 6,64 Facebook 320 29,93 

55 trở lên 59 5,52 YouTube 199 18,62 

Học vấn 

Trung học phổ thông 61 5,71 Instagram 138 12,91 

Trung cấp/ trường nghề 42 3,93 Khác 58 5,42 

Cao đẳng 276 25,82 
Thời gian sử 

dụng mạng xã 

hội/ ngày 

Dưới 1 giờ 475 44,43 

Đại học 669 62,58 1-2 giờ 348 32,56 

Sau đại học 21 1,96 3-4 giờ 193 18,05 

Nghề nghiệp 

Sinh viên 504 47,15 Trên 5 giờ 53 4,96 

Nhân viên văn phòng 239 22,36 

 Kinh doanh tự do 164 15,34 

Khác 162 15,15 

3.2. Kiểm định mô hình đo lường 

Bảng 4. Độ tin cậy và giá trị hội tụ của thang đo 

 Biến HS tải ngoài α (*) CR (*) AVE (*)  Biến HS tải ngoài α (*) CR (*) AVE (*) 

INF 

INF1 0,865  

0,889 0,923 0,750 
CLA 

CLA1 0,868  

0,853 0,910 0,772 INF2 0,864  CLA2 0,877  

INF3 0,865  CLA4 0,891  

INF4 0,870  

PA 

PA1 0,811  

0,827 0,885 0,658 
CRE 

CRE1 0,865  

0,845 0,906 0,763 

PA2 0,818  

CRE3 0,891  PA4 0,813  

CRE4 0,863  PA5 0,802  

Ghi chú: (*) α: Cronbach’s Alpha; CR: Độ tin cậy tổng hợp; AVE: Trung bình phương sai trích 
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Kết quả cho thấy các thang đo đều đạt yêu cầu về độ tin cậy và giá trị đo lường. Cụ thể, 

Cronbach’s Alpha và Độ tin cậy tổng hợp (CR) của các biến đều vượt mức chấp nhận 0,70, trong khi 

AVE > 0,50, khẳng định giá trị hội tụ. Hệ số tải ngoài của các biến quan sát dao động từ 0,727 đến 

0,884, sau khi loại ba biến có tải thấp ở giai đoạn thử nghiệm sơ bộ (CRE2, CLA3, PA3) (Bảng 4).  

Giá trị phân biệt được khẳng định bằng Fornell-Larcker và Heterotrait-monotrait (HTMT), trong 

đó: căn bậc hai của AVE ở từng biến đều lớn hơn tương quan chéo, và các giá trị HTMT đều nằm 

dưới ngưỡng 0,90 (Xem Bảng 5). Như vậy, mô hình đo lường đáp ứng các tiêu chí về độ tin cậy, giá 

trị hội tụ và giá trị phân biệt, đảm bảo điều kiện để tiếp tục phân tích mô hình cấu trúc. 

Bảng 5. Tỉ lệ Heterotrait-monotrait và Tiêu chí Fornell-Larcker 

Tỉ lệ Heterotrait-monotrait Tiêu chí Fornell-Larcker 

 CLA CRE INF PA  CLA CRE INF PA 

CLA 
    

CLA 0,879    

CRE 0,693 
   

CRE 0,588 0,873   

INF 0,758 0,741 
  

INF 0,660 0,642 0,866  

PA 0,399 0,443 0,468 
 

PA 0,338 0,374 0,403 0,811 

3.3. Kiểm định mô hình cấu trúc và kiểm định giả thuyết 

Bảng 6. R
2 

 R
2
 R

2
 hiệu chỉnh 

PA 0,188 0,186 

Mô hình cấu trúc được kiểm định bằng PLS-SEM với Bootstrapping 5.000 mẫu lặp (xem Hình 

2). Kết quả cho thấy mô hình không xuất hiện đa cộng tuyến (tất cả VIF < 3,3). Biến phụ thuộc 

PA đạt R² = 0,188 (R² hiệu chỉnh = 0,186) (xem Bảng 6), tức ba thuộc tính (CLA, CRE, INF) giải 

thích 18,8% phương sai của cảm nhận tính chân thực. Trong bối cảnh nghiên cứu hành vi người 

dùng trên môi trường số vốn chịu tác động bởi nhiều yếu tố khó kiểm soát, mức R² này được xem 

là phù hợp và có ý nghĩa diễn giải. 

  

Hình 2. Kiểm định mô hình cấu trúc SEM 

Mô hình cấu trúc được đánh giá qua R², VIF, và Bootstrapping (5.000 resamples) để xác định 

ý nghĩa thống kê của các đường dẫn. Kết quả cho thấy không có vấn đề đa cộng tuyến (VIF < 3,3 

tất cả các biến). 

Bảng 7. Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc 

 Mối quan hệ β chuẩn hoá Sai số tiêu chuẩn t p Kết luận 

GT1 INF → PA 0,241 0,060 4,012 0,000 Chấp nhận 

GT2 CRE → PA 0,174 0,057 3,038 0,002 Chấp nhận 

GT3 CLA → PA 0,077 0,058 1,325 0,185 Không chấp nhận 
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Kết quả (Bảng 7) cho thấy thuộc tính mức độ thông tin là yếu tố tạo tác động lớn nhất đến 

cảm nhận tính chân thực (β = 0,241), tiếp theo là tính sáng tạo (β = 0,174). Cả hai đều mang lại 

tác động tích cực và có ý nghĩa thống kê. Ngược lại, thuộc tính rõ ràng không đạt ý nghĩa thống 

kê (p = 0,185), cho thấy mức độ rõ ràng của nội dung không đủ mạnh để làm tăng cảm nhận chân 

thực nếu thiếu thông tin hoặc thiếu yếu tố hấp dẫn đi kèm. Như vậy, kết quả SEM chỉ ra rằng 

người dùng có xu hướng tin vào quảng cáo tạo bởi trí tuệ nhân tạo khi nội dung giàu thông tin và 

có tính sáng tạo, hơn là chỉ rõ ràng về mặt diễn đạt. Phát hiện này tạo tiền đề quan trọng để thảo 

luận sâu hơn về cơ chế tiếp nhận của người dùng trong bối cảnh nội dung do AI tạo ra. 

3.4. Bàn luận 

Kết quả nghiên cứu cho thấy mức độ thông tin và tính sáng tạo của nội dung AIGC có ảnh 

hưởng tích cực đến cảm nhận tính chân thực, trong khi độ rõ ràng không cho thấy tác động đáng 

kể. Kết quả này vừa phù hợp với một số nghiên cứu trước, vừa đưa ra những phát hiện mới trong 

bối cảnh quảng cáo được tạo bởi trí tuệ nhân tạo. 

Thứ nhất, mức độ thông tin là tín hiệu có ảnh hưởng mạnh nhất đến cảm nhận tính chân thực. 

Kết quả này nhất quán với King và cộng sự [21], Maseeh và cộng sự [9] vốn nhấn mạnh vai trò 

của thông tin cụ thể, chi tiết trong việc giảm bất định. Tuy nhiên, nghiên cứu này mở rộng kiến 

thức hiện có bằng cách chứng minh rằng trong bối cảnh AI nơi người dùng khó đánh giá nguồn 

phát mức độ thông tin hoạt động như tín hiệu chẩn đoán có giá trị dự đoán cao, giúp người dùng 

suy luận rằng nội dung “thật” và phản ánh đúng giá trị thương hiệu. Đây là đóng góp quan trọng 

đối với Lý thuyết Sử dụng Tín hiệu khi áp dụng vào quảng cáo AI. 

Thứ hai, tính sáng tạo cũng có ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận tính chân thực. Điều này phù 

hợp với các nghiên cứu về sáng tạo và tính người trong nội dung thị giác [8], [10]. Nghiên cứu 

hiện tại mở rộng nhận thức này bằng cách chỉ ra rằng trong nội dung tạo bởi trí tuệ nhân tạo, tính 

sáng tạo không chỉ mang giá trị thẩm mỹ mà còn hoạt động như một tín hiệu gợi ý tính con 

người. Khi nội dung được trình bày một cách sáng tạo, người dùng có xu hướng suy luận rằng 

đây là sản phẩm của “ý đồ con người”, từ đó cảm nhận nó chân thực hơn. Kết quả này phù hợp 

với các nghiên cứu gần đây về người ảnh hưởng ảo [12], [24] nhưng chưa được kiểm chứng trong 

nội dung tạo bởi trí tuệ nhân tạo, do đó thể hiện tính mới của nghiên cứu. 

Thứ ba, độ rõ ràng của thông điệp không có ảnh hưởng đáng kể đến cảm nhận tính chân thực. 

Đây là một phát hiện mới, trái với kỳ vọng lý thuyết. Dù van Horen và cộng sự [11] cho rằng 

thông điệp rõ ràng giúp giảm rủi ro nhận thức, nghiên cứu này cho thấy độ rõ ràng không phải là 

tín hiệu đủ mạnh để người dùng suy luận tính chân thực trong bối cảnh có sự tham gia của AI. 

Một cách giải thích có thể là: nội dung có AI vốn mang tính minh bạch thấp về nguồn phát, nên 

người dùng không dựa nhiều vào độ rõ ràng, mà phụ thuộc vào thông tin và sáng tạo, hai tín hiệu 

có sức gợi nhiều hơn về “ý đồ thật” và “dấu vết con người”.  

Tóm lại, kết quả nghiên cứu đóng góp cho lý thuyết theo ba hướng (1) Chứng minh Lý thuyết 

Sử dụng Tín hiệu phù hợp khi giải thích cơ chế đánh giá tính chân thực trong nội dung tạo bởi trí 

tuệ nhân tạo. (2) Xác định mức độ thông tin và tính sáng tạo là hai tín hiệu nội dung mạnh, đóng vai 

trò dự đoán cảm nhận chân thực của nội dung có AI. (3) Chỉ ra rằng độ rõ ràng không phải tín hiệu 

có tác động trong bối cảnh trí tuệ nhân tạo, một phát hiện trái ngược một số nghiên cứu trước, mở 

ra hướng nghiên cứu mới về việc suy luận và niềm tin vào nội dung tạo bởi trí tuệ nhân tạo. 

4. Kết luận 

Kết quả nghiên cứu cho thấy mức độ thông tin và tính sáng tạo của nội dung tạo bởi trí tuệ 

nhân tạo có ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận tính chân thực, trong khi độ rõ ràng không tạo tác 

động đáng kể. Kết quả này tương đồng với các nghiên cứu về vai trò của tín hiệu nội dung đối 

với nhận thức người dùng [8], [21], nhưng đồng thời cho thấy sự khác biệt quan trọng: trong môi 

trường trí tuệ nhân tạo vốn tiềm ẩn bất định về nguồn phát, người dùng dựa nhiều hơn vào tín 

hiệu thông tin và tín hiệu mang tính người, thay vì độ rõ ràng là một yếu tố thường quan trọng 
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trong quảng cáo truyền thống. Điều này lý giải vì sao hai tín hiệu đầu có sức dự báo mạnh hơn 

trong việc hình thành tính chân thực của nội dung AI. Về mặt học thuật, nghiên cứu khẳng định 

Lý thuyết Sử dụng Tín hiệu là khung lý thuyết phù hợp trong bối cảnh có sự tham gia của trí tuệ 

nhân tạo nơi người dùng đánh giá tính chân thực chủ yếu thông qua quá trình suy luận tín hiệu 

trực tiếp từ nội dung. Do đó, nghiên cứu đóng góp vào việc mở rộng lý thuyết tín hiệu trong 

truyền thông AI và cung cấp hàm ý rằng các nhà tiếp thị nên ưu tiên thông tin hữu ích và cách thể 

hiện sáng tạo để gia tăng cảm nhận chân thực trong quảng cáo được tạo bởi trí tuệ nhân tạo. 

Về ý nghĩa thực tiễn, doanh nghiệp nên kết hợp thông tin (tạo niềm tin) và sáng tạo (tạo cảm 

xúc) khi xây dựng nội dung bằng AI. Ngược lại, việc quá chú trọng độ rõ ràng sẽ không cải thiện 

cảm nhận chân thực nếu nội dung thiếu giá trị. Một quảng cáo AI hiệu quả cần đồng thời trả lời 

hai câu hỏi của người xem: “Nó giúp gì cho tôi?” và “Nó chạm đến tôi như thế nào?”. 

Cuối cùng, nghiên cứu vẫn có hạn chế về phạm vi mẫu và biến số. Nghiên cứu tương lai nên 

mở rộng sang bối cảnh đa quốc gia và bổ sung các biến tâm lý để mô hình toàn diện hơn. Tóm 

lại, kết quả khẳng định rằng tính chân thực trong nội dung tạo bởi trí tuệ nhân tạo được quyết 

định chủ yếu bởi thông tin và cảm xúc, không phải cấu trúc ngôn ngữ, phản ánh một chuyển dịch 

quan trọng trong hành vi tiếp nhận quảng cáo thời đại AI. 
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