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Tóm tắt: Trong bối cảnh chuyển đổi số mạnh mẽ, người có ảnh hưởng (NCAH) ngày

càng trở thành chủ thể truyền thông quan trọng trong hoạt động quảng cáo sản phẩm

trên mạng xã hội. Tuy nhiên, bên cạnh những lợi ích to lớn, hoạt động này cũng tiềm

ẩn nhiều rủi ro về uy tín, đạo đức, pháp lý và khủng hoảng truyền thông. Nhiều vụ việc

gần đây cho thấy sự thiếu hiểu biết cùng kỹ năng quản trị rủi ro của NCAH có thể dẫn

đến hậu quả nghiêm trọng, ảnh hưởng đến niềm tin xã hội và môi trường truyền thông

số. Trước thực tế đó, bài viết đề xuất xây dựng quy trình quản trị rủi ro gồm năm bước

nhằm giúp họ nhận diện, kiểm soát và ứng phó hiệu quả với rủi ro trong quá trình hợp

tác quảng cáo sản phẩm, hướng tới sự minh bạch, bền vững và chuyên nghiệp hóa

hoạt động truyền thông người ảnh hưởng tại Việt Nam.

1. Đặt vấn đề
 
Sự phát triển nhanh chóng của mạng xã hội trong thập kỷ qua đã làm thay đổi căn bản

cách thức các doanh nghiệp kết nối với người tiêu dùng. Người có ảnh hưởng là

những cá nhân sở hữu lượng người theo dõi lớn và khả năng định hướng hành vi tiêu

dùng, đã trở thành lực lượng quan trọng trong chiến lược truyền thông quảng cáo sản

phẩm. Tuy nhiên, bên cạnh hiệu quả lan tỏa, hoạt động này cũng tiềm ẩn nhiều rủi ro,

từ việc quảng cáo sản phẩm kém chất lượng, sai sự thật, vi phạm đạo đức nghề

nghiệp cho đến việc làm tổn hại đến hình ảnh cá nhân và các doanh nghiệp hợp tác.
 
Ở Việt Nam, thời gian qua, nhiều NCAH đã bị chỉ trích hoặc xử phạt vì quảng cáo sai

sự thật, vi phạm quy định quảng cáo trực tuyến, gây rúng động dư luận như: Hoa hậu

Nguyễn Thúc Thuỳ Tiên; Hot Tiktoker Quang Linh Vlog; Hằng Du Mục; DJ Ngân 98...



(Nhân dân, 2025). Trước đó, cũng có không ít những người nổi tiếng khác bị phạt

hành chính vì quảng cáo sữa không đúng quy định như BTV Quang Minh; MC Thanh

Vân Hugo hay hàng loạt nghệ sĩ có tên tuổi như NSND Hồng Vân, MC Quyền Linh,

Diễn viên Vân Trang, Nam Thư, Diệu Nhi… từng phải lên tiếng đính chính, xin lỗi khán

giả do quảng cáo sai sự thật (Người Lao động, 2025). Những lùm xùm trên, một mặt

có thể xuất phát từ chính nhận thức, hiểu biết chưa đầy đủ của NCAH về trách nhiệm

pháp lý, đạo đức nghề nghiệp khi tham gia quảng cáo sản phẩm, mặt khác, cũng có

thể do họ chưa biết cách quản trị rủi ro một cách bài bản, có hệ thống.
 
Không chỉ vậy, bối cảnh pháp lý tại nước ta cũng đang có nhiều sự thay đổi. Luật

Quảng cáo (sửa đổi) số 75/2025/QH15 có hiệu lực từ 01/01/2026 đặt ra yêu cầu chặt

chẽ đối với NCAH. Khoản 1, Điều 15a. Quyền và nghĩa vụ của người chuyển tải quảng

cáo quy định: “Người có ảnh hưởng xác minh về độ tin cậy của người quảng cáo; kiểm

tra tài liệu liên quan đến sản phẩm, hàng hóa, dịch vụ quảng cáo; trường hợp chưa sử

dụng hoặc chưa hiểu rõ về sản phẩm, hàng hóa, dịch vụ thì không được giới thiệu về

sản phẩm, hàng hóa, dịch vụ” (Luật Quảng cáo sửa đổi, 2025). Đồng thời, Điều 19 về

yêu cầu đối với nội dung quảng cáo cũng nêu rõ: “Nội dung quảng cáo phải trung

thực, chính xác, rõ ràng; không gây hiểu nhầm về tính năng, chất lượng, công dụng,

tác dụng của sản phẩm, hàng hóa, dịch vụ” (Luật Quảng cáo sửa đổi, 2025). Bên

cạnh đó, Luật Thương mại điện tử 2025, hiệu lực từ 01/07/2026, siết chặt quản lý

livestream bán hàng và định danh người nổi tiếng, nhằm ngăn chặn quảng cáo ẩn

danh hoặc thổi phồng sản phẩm (Luật Thương mại điện tử, 2025). Luật Bảo vệ quyền

lợi người tiêu dùng (sửa đổi) số 19/2023/QH15, có hiệu lực từ ngày 01/07/2024, đã

mở rộng phạm vi bảo vệ bằng cách quy định rõ trách nhiệm của các bên liên quan,

bao gồm người quảng cáo, nền tảng số và người có ảnh hưởng. Cụ thể, Luật yêu cầu

thông tin quảng cáo phải trung thực, minh bạch, công khai việc tài trợ, và cấm các

hành vi lừa dối người tiêu dùng (Luật Bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng sửa đổi, 2023).
 
Ngày 18/08/2025, Hiệp hội An ninh mạng quốc gia phối hợp với Cục A05 đã tổ chức

hội nghị “KOL với kỷ nguyên vươn mình của dân tộc” với sự tham gia của gần 300

KOLs và hơn 150 đại diện cơ quan quản lý, doanh nghiệp, nền tảng và báo chí, đồng

thời công bố sáng kiến Liên minh Niềm tin số (DTA) nhằm phòng, chống tin giả, lừa

đảo trực tuyến và quảng cáo thiếu minh bạch, qua đó thúc đẩy tự giám sát và trách

nhiệm xã hội của người có ảnh hưởng (Bộ Công an, 2025). Cũng trong năm 2025,



Các cơ quan quản lý như Cục Cạnh tranh và Bảo vệ người tiêu dùng (Bộ Công

Thương) và lực lượng Quản lý thị trường đã tăng cường giám sát, với báo cáo cho thấy

kiểm tra 27.540 vụ, xử lý 23.402 vụ vi phạm, chủ yếu liên quan đến hàng giả, hàng

kém chất lượng trên các nền tảng như Facebook và TikTok (VietNamnet, 2025).
 
Trước bối cảnh pháp lý và thực tiễn nêu trên, có thể nói, việc xây dựng quy trình quản

trị rủi ro phù hợp với đặc thù hoạt động của NCAH là điều vô cùng cần thiết. Đây được

coi là một “bức tường chắn”, không chỉ giúp bảo vệ hình ảnh và uy tín cá nhân của

NCAH, mà còn góp phần chuẩn hóa các hoạt động hợp tác giữa NCAH và doanh

nghiệp, nâng cao chất lượng truyền thông, giảm thiểu khủng hoảng và tạo ra một môi

trường mạng lành mạnh, tin cậy, tuân thủ pháp luật.
 
2. Phương pháp nghiên cứu
 
Thứ nhất, phương pháp nghiên cứu tài liệu. Tác giả tiến hành tổng hợp, phân tích

các các văn bản quy phạm pháp luật có liên quan đến hoạt động quảng cáo sản phẩm

trên mạng xã hội, các quy tắc ứng xử dành cho NCAH, cùng các công trình nghiên

cứu trong và ngoài nước về quản trị rủi ro truyền thông, nhằm hệ thống hoá cơ sở lý

luận về quản trị rủi ro, làm căn cứ xây dựng quy trình quản trị rủi ro cho NCAH khi tham

gia quảng cáo sản phẩm trên nền tảng số.
 
Thứ hai, phương pháp thực nghiệm: Phương pháp này được triển khai thông qua

việc ứng dụng thử nghiệm quy trình quản trị rủi ro đề xuất vào 03 trường hợp người có

ảnh hưởng ở 03 lĩnh vực khác nhau, đó là: Tiktoker Dế Mèn du ký - lĩnh vực Du lịch

(246 nghìn người theo dõi); Tiktoker Bếp Công chúa - lĩnh vực Ẩm thực (208 nghìn

người theo dõi) và Youtuber Hưng Khúc - lĩnh vực Công nghệ (81 nghìn người theo

dõi). Quá trình thực nghiệm cho phép đánh giá tính khả thi, tính hợp lý và khả năng

vận hành thực tế của quy trình, từ đó rút ra những điều chỉnh, cải tiến cần thiết trước

khi đề xuất áp dụng rộng rãi.
 
Thứ ba, phương pháp diễn tập giả định: Phương pháp này được sử dụng nhằm kiểm

chứng tính linh hoạt và khả năng thích ứng của quy trình trong điều kiện áp dụng thực

tế. Tác giả xây dựng các kịch bản mô phỏng khủng hoảng truyền thông dựa trên tình

huống thực tế hoặc tiềm ẩn, đặt NCSAH vào bối cảnh giả lập có kiểm soát để quan sát

và đánh giá khả năng ứng phó cũng như mức độ vận dụng quy trình. Kết quả diễn tập



là cơ sở thực nghiệm quan trọng để đề xuất các điều chỉnh cần thiết, góp phần nâng

cao tính ứng dụng của quy trình trong thực tiễn.
 
3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
 
3.1. Kết quả nghiên cứu
 
3.1.1. Một số khái niệm liên quan
 
* Khái niệm “quản trị rủi ro”:
 
Cho đến nay vẫn chưa có khái niệm thống nhất về quản trị rủi ro.
 
Theo định nghĩa của tác giả Đoàn Thị Hồng Vân và cộng sự (2013), quản trị rủi ro là

quá trình tiếp cận rủi ro một cách khoa học, toàn diện, liên tục và có hệ thống nhằm

nhận dạng, kiểm soát, phòng ngừa và giảm thiểu tổn thất, mất mát, những ảnh hưởng

bất lợi của rủi ro, đồng thời tìm cách biến rủi ro thành những cơ hội thành công. Cách

tiếp cận này khá toàn diện, quản trị rủi ro bao gồm các nội dung: Nhận dạng, phân tích

rủi ro; Kiểm soát rủi ro; Tài trợ rủi ro và Tìm cách biến rủi ro thành cơ hội.
 
Theo Hopkin (2017), quản trị rủi ro là một tập hợp các hoạt động trong một tổ chức

được thực hiện để mang lại kết quả thuận lợi nhất và giảm bớt sự biến động hoặc thay

đổi của kết quả đó.
 
Tóm lại, có thể hiểu, quản trị rủi ro là quá trình bao gồm các bước xác định rủi ro tiềm

ẩn, đánh giá rủi ro và lựa chọn những rủi ro có nguy cơ cao, sau đó đưa ra những giải

pháp để giảm thiểu rủi ro đó, cuối cùng là giám sát để đánh giá hiệu quả của giải pháp

đã thực hiện.
 
* Khái niệm “Rủi ro cho người có ảnh hưởng khi tham gia quảng cáo sản phẩm trên

mạng xã hội”:
 
Rủi ro của NCAH khi tham gia quảng cáo sản phẩm trên mạng xã hội có thể hiểu là khả

năng xảy ra các sự kiện, tình huống bất lợi phát sinh trong quá trình NCAH tham gia

sản xuất, đăng tải nội dung quảng cáo sản phẩm, gây tác động tiêu cực đến uy tín cá

nhân, tính xác thực của nội dung, mối quan hệ hợp tác với nhãn hàng, quyền lợi của



công chúng hoặc nghĩa vụ pháp lý của chủ thể liên quan.
 
Ba nhóm rủi ro đặc trưng trong quảng cáo qua NCAH trên mạng xã hội được được

tổng hợp ở một số nghiên cứu quốc tế có thể kể đến như:
 
Thứ nhất, rủi ro liên quan đến tính minh bạch và công bố tài trợ. Do nội dung quảng

cáo thường được lồng ghép vào nội dung mang tính cá nhân, đời thường của NCAH,

công chúng gặp khó khăn trong việc phân biệt nội dung thương mại với nội dung phi

thương mại (Musiyiwa & Jacobson, 2023). Việc gắn nhãn công bố tài trợ (ví dụ

“Sponsored”) kích hoạt nhận thức của công chúng về bản chất quảng cáo, từ đó làm

gia tăng sự hoài nghi đối với bài đăng và làm giảm ý định lan truyền thông tin, đặc biệt

khi người truyền tải là một người nổi tiếng (Boerman và cộng sự, 2017). Ngôn ngữ và

cách thức công bố tài trợ cũng ảnh hưởng trực tiếp đến mức độ nhận biết quảng cáo

và thái độ của công chúng đối với nội dung (Evans và cộng sự, 2017).
 
Thứ hai, rủi ro về tính xác thực. Việc gắn quá nhiều nội dung được trả phí có thể làm

suy giảm cảm nhận của công chúng về sự chân thực trong hoạt động sáng tạo nội

dung của NCAH. Nghiên cứu định tính dựa trên quan sát và phỏng vấn NCAH cho

thấy sự “xâm lấn” của thương hiệu vào nội dung cá nhân tạo ra căng thẳng trong việc

quản lý tính xác thực của NCAH, buộc họ phải áp dụng các chiến lược như “đam mê”

hoặc “minh bạch” để duy trì niềm tin của người theo dõi; nếu không xử lý tốt, hậu quả

tiêu cực có thể kéo dài sang cả những nội dung không được tài trợ sau đó (Audrezet

và cộng sự, 2020).
 
Bên cạnh các rủi ro phát sinh trực tiếp từ nội dung quảng cáo, một số đặc điểm liên

quan đến tài khoản của NCAH, như tỷ lệ người theo dõi/đang theo dõi bất thường,

cũng có thể làm gia tăng mức độ hoài nghi của công chúng khi NCAH tham gia hợp

tác thương mại, do dễ bị cho là tài khoản lập lên vì mục đích quảng cáo (De Veirman

và cộng sự, 2017).
 
Tuy nhiên, khi đối chiếu với thực tiễn hoạt động nghề nghiệp của NCAH, đặc biệt

trong bối cảnh Việt Nam, ba cơ chế nêu trên chưa phản ánh đầy đủ phạm vi hậu

quả mà rủi ro có thể gây ra. Cụ thể, một hành vi thiếu minh bạch tài trợ không chỉ dừng

lại ở việc suy giảm niềm tin công chúng, mà còn có thể kéo theo hậu quả pháp lý (bị xử

phạt do vi phạm quy định quảng cáo) lẫn hậu quả tài chính (mất hợp đồng, bồi thường



thiệt hại). Tương tự, sự thiếu phù hợp giữa sản phẩm và hình ảnh cá nhân không chỉ

tác động đến thái độ của công chúng đối với thương hiệu, mà còn có thể bắt nguồn từ

những hạn chế trong khâu tổ chức, thẩm định đối tác, tức là vấn đề thuộc phạm trù

vận hành. Đồng thời, thực tiễn hành nghề của NCAH còn cho thấy sự tồn tại của

những rủi ro mà ba cơ chế lý thuyết quốc tế chưa bao quát hết, tiêu biểu là tính bấp

bênh về thu nhập gắn với sự phụ thuộc vào thuật toán nền tảng (Duffy, 2017) và

những trục trặc trong quá trình phối hợp triển khai chiến dịch với nhãn hàng (Campbell

& Farrell, 2020).
 
Từ những phân tích trên, để bảo đảm tính bao quát và phù hợp với thực tiễn hoạt động

của NCSAH tại Việt Nam, nghiên cứu mở rộng khung phân tích ba nhóm cơ chế nêu

trên thành năm nhóm rủi ro theo lĩnh vực hậu quả: rủi ro danh tiếng, rủi ro pháp lý, rủi

ro nội dung, rủi ro vận hành và rủi ro tài chính.
 
Đầu tiên, rủi ro danh tiếng. Uy tín là tài sản cốt lõi của NCAH. Theo Boerman và cộng

sự (2017) quảng cáo thiếu minh bạch làm xói mòn niềm tin và giảm ý định lan truyền

nội dung của công chúng. Bên cạnh đó, khi thương hiệu gặp khủng hoảng truyền

thông, tác động tiêu cực không chỉ ảnh hưởng đến chính thương hiệu mà còn lan sang

danh tiếng của người nổi tiếng đại diện và các thương hiệu khác trong danh mục hợp

tác của họ (Johnson và cộng sự, 2022).
 
Thứ hai, rủi ro pháp lý. Rủi ro này phát sinh chủ yếu từ việc không công bố rõ bản chất

thương mại của nội dung. Quy định về công bố tài trợ yêu cầu người truyền tải nội

dung phải thông báo minh bạch tính chất quảng cáo cho người xem (Boerman và

cộng sự, 2017). Tại Mỹ, Ủy ban Thương mại Liên bang (FTC) đã ban hành hướng dẫn

cụ thể về quảng cáo lồng ghép nhằm ngăn hành vi quảng cáo trá hình (Federal Trade

Commission, 2015).
 
Thứ ba, rủi ro nội dung. Gắn với việc truyền tải thông tin sai lệch, phóng đại công dụng

sản phẩm hoặc dàn dựng hình ảnh minh họa gây hiểu lầm - những hình thức quảng

cáo bị FTC (2015) xếp vào diện cần kiểm soát chặt. Mức độ phù hợp giữa sản phẩm

quảng cáo và lĩnh vực nội dung quen thuộc của NCAH cũng là một biến số quan trọng:

sự lệch pha giữa sản phẩm và hình ảnh cá nhân tác động trực tiếp đến thái độ của

công chúng với thương hiệu (De Veirman và cộng sự, 2017).
 



Thứ tư, rủi ro vận hành. Rủi ro này phát sinh từ khâu tổ chức và phối hợp triển khai

chiến dịch như không tuân thủ điều khoản hợp đồng, chậm tiến độ, hoặc thiếu phối

hợp xử lý khủng hoảng. Về bản chất, NCAH phải đồng thời đảm nhiệm vai trò người

đại diện lẫn người quản lý truyền thông cho chính mình, và sự thiếu hụt năng lực ở vai

trò thứ hai chính là nguồn gốc của rủi ro vận hành (Campbell & Farrell, 2020).
 
Thứ năm, rủi ro tài chính. Thu nhập của NCAH phụ thuộc vào thuật toán nền tảng và

biến động thị trường quảng cáo, mang bản chất của một hình thức lao động bấp bênh

như không có thu nhập cố định, không bảo hiểm lao động, nguồn thu có thể sụt giảm

đột ngột khi thuật toán thay đổi (Duffy, 2017). Khi rủi ro danh tiếng hoặc pháp lý xảy

ra, hậu quả tài chính thường đi kèm dưới dạng mất hợp đồng, bồi thường hoặc thu hồi

lợi nhuận.
 
* Quy trình quản trị rủi ro cho người có ảnh hưởng khi tham gia quảng cáo sản phẩm

trên mạng xã hội:
Dựa trên cơ sở các khái niệm đã trình bày ở trên, quy trình quản trị rủi ro cho NCAH khi

tham gia quảng cáo sản phẩm trên mạng xã hội được hiểu là một chuỗi các bước có

tính logic và kế thừa lẫn nhau, được thiết kế nhằm cụ thể hóa hoạt động quản trị rủi ro

thành các thao tác có thể thực hiện trong thực tiễn hành nghề của NCAH.
 
Một số quy trình quản trị rủi ro phổ biến, được áp dụng rộng rãi cho các lĩnh vực,

ngành nghề khác nhau đã được tác giả nghiên cứu và tổng hợp như sau:
 
Một là, quy trình ISO 31000:2018: Đây là tiêu chuẩn quốc tế về quản trị rủi ro, đưa ra

các nguyên tắc và hướng dẫn nhằm giúp mọi tổ chức, cá nhân quản lý rủi ro một cách

hệ thống và hiệu quả. Căn cứ theo mục 6 TCVN ISO 31000:2018, quy trình quản trị

rủi ro bao gồm 06 bước chính: (1) Trao đổi thông tin và tham vấn các bên liên quan;

(2) Xác định phạm vi, bối cảnh và tiêu chí rủi ro; (3) Đánh giá rủi ro; (4) Xử lý rủi ro; (5)

Theo dõi và xem xét; (6) Lập hồ sơ & báo cáo (Bộ Khoa học và Công nghệ, 2018).
 
Hai là, COSO ERM 2017: Đây là khung quản trị rủi ro doanh nghiệp do Ủy ban COSO

phát triển, tích hợp quản lý rủi ro vào chiến lược và hiệu quả hoạt động của tổ chức.

Khung COSO ERM gồm 05 thành phần liên kết với nhau: (1) Môi trường quản trị - thiết

lập văn hóa nhận thức rủi ro và bộ máy lãnh đạo có trách nhiệm; (2) Xác lập chiến lược

và mục tiêu - đưa quản trị rủi ro vào quá trình hoạch định chiến lược, xác định khẩu vị



rủi ro và thiết lập mục tiêu phù hợp; (3) Thực thi - nhận diện, đánh giá mức độ, ưu tiên

và ứng phó rủi ro trong quá trình thực thi các hoạt động để đạt mục tiêu; (4) Xem xét

và điều chỉnh - giám sát, đánh giá hiệu quả quản trị rủi ro, rút kinh nghiệm và điều

chỉnh khi cần; (5) Thông tin, truyền thông và báo cáo - đảm bảo thông tin rủi ro được

thu thập, chia sẻ kịp thời và báo cáo đầy đủ tới các bên liên quan. COSO ERM nhấn

mạnh việc liên kết quản trị rủi ro với chiến lược tổng thể và hiệu quả dài hạn, phù hợp

cho các doanh nghiệp lớn (Committee of Sponsoring Organizations of the Treadway

Commission (COSO). 2017.  tr.20-21). Tuy đối tượng nghiên cứu ở đây là cá nhân

người có ảnh hưởng (không phải doanh nghiệp), các nguyên tắc của COSO về văn

hóa, khẩu vị rủi ro, và tích hợp chiến lược vẫn có thể tham khảo để giúp NCAH nhìn

nhận việc quản lý rủi ro như một phần không tách rời của hoạt động nghề nghiệp.

Chẳng hạn, NCAH cũng cần xác định mục tiêu dài hạn, giới hạn rủi ro chấp nhận (Ví

dụ: không quảng cáo sản phẩm tiềm ẩn nguy cơ pháp lý cao), và xây dựng quy trình

thông tin - báo cáo (Ví dụ: thông báo kịp thời cho nhãn hàng hoặc đội ngũ quản lý khi

có vấn đề phát sinh).
 
Theo PMI (2017), quá trình này bao gồm 07 bước: (1) Lập kế hoạch quản lý rủi ro; (2)

Xác định rủi ro; (3) Phân tích rủi ro định tính; (4) Phân tích rủi ro định lượng; (5) Lập kế

hoạch phản ứng rủi ro; (6) Thực hiện phản ứng rủi ro; (7) Giám sát rủi ro (PMI, 2017,

tr.389-446).
 
Theo Larson và Gray (2021) quá trình quản trị rủi ro gồm 4 bước: (1) Xác định rủi ro;

(2) Đánh giá rủi ro; (3) Xây dựng phản ứng rủi ro; (4) Kiểm soát phản ứng rủi ro

(Larson & Gray, (2021). Project management: The managerial process (8th ed.).

McGraw-Hill Education, tr.212-248).
 
  3.1.2. Thực trạng rủi ro của người có ảnh hưởng khi tham gia quảng cáo sản phẩm

trên mạng xã hội: Nghiên cứu 3 trường hợp: Tiktoker Dế Mèn Du Ký; Tiktoker Bếp

Công Chúa; Youtuber Hưng Khúc.
 
Để làm rõ thực trạng rủi ro, tác giả đã khảo sát ba trường hợp NCAH đang hoạt động

tại Việt Nam, đại diện cho ba lĩnh vực phổ biến trong hoạt động quảng cáo sản phẩm

trên mạng xã hội: Tiktoker Dế Mèn Du Ký (lĩnh vực du lịch, 251 nghìn người theo dõi),

Tiktoker Bếp Công Chúa (lĩnh vực ẩm thực, 206 nghìn người theo dõi) và Youtuber



Hưng Khúc (lĩnh vực công nghệ, 81 nghìn người theo dõi). Việc lựa chọn ba trường

hợp ở ba lĩnh vực khác nhau nhằm bảo đảm tính đa dạng trong việc nhận diện các

nhóm rủi ro đặc thù theo ngành hàng.
 
* Trường hợp Tiktoker Dế Mèn Du Ký:
 
Trong thời gian khảo sát, kênh chưa gắn hashtag công bố tài trợ (ví dụ #QuangCao,

#TaiTro) cho các nội dung có yếu tố hợp tác thương hiệu, tương tự tình trạng chung

của cả ba trường hợp. Đây là một dạng rủi ro pháp lý hiện hữu ở mức độ hành vi, do

kênh chưa có nhận thức đầy đủ về nghĩa vụ minh bạch hóa quảng cáo. Tuy nhiên, do

đặc thù nội dung của kênh thiên về trải nghiệm cá nhân, rủi ro nổi bật hơn cả với kênh

này vẫn là rủi ro danh tiếng, tức là nguy cơ bị đánh giá “thương mại hóa quá mức” nếu

hợp tác không phù hợp giá trị nội dung. Tuy nhiên, rủi ro pháp lý từ việc thiếu công bố

tài trợ vẫn ở mức chưa phát sinh hậu quả quan sát được.  
  
* Trường hợp Tiktoker Bếp Công chúa:
 
Tương tự, các video có yếu tố hợp tác thương hiệu của kênh chưa được gắn hashtag

công bố tài trợ (#PaidPartnership). Đây là rủi ro pháp lý đã hiện hữu dưới dạng hành vi

vi phạm nguyên tắc minh bạch quảng cáo, dù chưa ghi nhận phản ứng tiêu cực cụ thể

từ công chúng hoặc cơ quan quản lý trong thời gian khảo sát.
 
* Trường hợp Youtuber Hưng Khúc:
 
Hình thức quảng cáo sản phẩm của Youtuber này với nhãn hàng là đánh giá sản phẩm

thông qua việc sản xuất các video. Mặc dù đặc thù lĩnh vực công nghệ yêu cầu kiến

thức chuyên môn, tính chính xác và uy tín cá nhân cao, nhưng anh hầu như không xây

dựng kế hoạch quản trị rủi ro cụ thể. Anh cũng không gắn hashtag #Paidpartnership

cho video có yếu tố quảng cáo.
 
Nhìn chung, trong thời gian khảo sát, cả ba trường hợp, tuy khác nhau về lĩnh vực hoạt

động, đều có chung một số đặc điểm đáng chú ý: không trường hợp nào trải qua

khủng hoảng truyền thông, song điều này chỉ phản ánh khoảng thời gian quan sát còn

ngắn chứ không đồng nghĩa rủi ro không tồn tại; cả ba đều tồn tại rủi ro pháp lý ở mức

độ hành vi khi chưa gắn hashtag công bố tài trợ (#PaidPartnership) cho nội dung có



yếu tố hợp tác thương hiệu. Điều này cũng cho thấy đây là khoảng trống mang tính hệ

thống trong nhận thức của NCAH tại Việt Nam về nghĩa vụ minh bạch hóa quảng cáo,

chứ không phải hạn chế cá biệt của một cá nhân.
 
3.1.3. Thực trạng quản trị rủi ro của 3 trường hợp trên
 
Trước khi được tiếp cận và tư vấn áp dụng quy trình quản trị rủi ro do nhóm nghiên cứu

đề xuất, hoạt động quản trị rủi ro của cả ba trường hợp khảo sát đều mang tính tự

phát, chủ yếu dựa trên kinh nghiệm cá nhân hơn là một quy trình được hệ thống hóa.
 
Đối với trường hợp Dế Mèn Du Ký, việc quản trị rủi ro thể hiện ở phương diện giá trị -

đạo đức cá nhân hơn là một quy trình, cụ thể: Người sáng tạo nội dung xác lập cho

mình một “bộ lọc giá trị” làm căn cứ lựa chọn đối tác hợp tác, ưu tiên các thương hiệu

lớn, có uy tín, đồng thời chủ động từ chối các lời mời hợp tác thiếu minh bạch. Cách

tiếp cận này giúp phòng ngừa rủi ro ở bước lựa chọn đối tác, nhưng chưa hình thành

các bước tiếp theo như giám sát trong quá trình triển khai hay kế hoạch ứng phó

khủng hoảng.
 
Đối với trường hợp Bếp Công Chúa, hoạt động quản trị rủi ro trước giai đoạn khảo sát

chủ yếu dừng ở việc lựa chọn hợp tác với các thương hiệu lớn, lâu năm; kênh chưa

hình thành cơ chế kiểm chứng nguồn gốc nguyên liệu một cách hệ thống, và các

video có yếu tố tài trợ chưa được công khai rõ ràng bằng hình thức gắn hashtag theo

thông lệ minh bạch quảng cáo.
 
Đối với trường hợp Hưng Khúc, trước khi áp dụng quy trình, kênh hầu như không xây

dựng kế hoạch quản trị rủi ro cụ thể. Việc phòng ngừa rủi ro chủ yếu dựa vào tiêu chí

lựa chọn nhãn hàng lớn, có uy tín để hạn chế rủi ro về nguồn gốc sản phẩm, trong khi

các khâu kiểm chứng thông tin kỹ thuật trước khi đăng tải, theo dõi phản hồi của khán

giả sau khi đăng tải hay công bố minh bạch quan hệ tài trợ chưa được thực hiện

thường xuyên.
 
Nhìn chung, điểm tương đồng giữa ba trường hợp là hoạt động quản trị rủi ro, nếu có,

chủ yếu tập trung ở khâu lựa chọn đối tác (phòng ngừa từ đầu vào) dựa trên uy tín

thương hiệu, trong khi các khâu giám sát trong quá trình triển khai, xây dựng kế hoạch

ứng phó khủng hoảng và hậu kiểm sau chiến dịch hầu như chưa được hình thành một



cách có hệ thống. Nguyên nhân chủ yếu xuất phát từ đặc thù hoạt động độc lập, quy

mô cá nhân, không có bộ phận truyền thông hoặc pháp lý hỗ trợ chuyên trách. Đây là

khoảng trống thực tiễn mà quy trình quản trị rủi ro được đề xuất ở phần tiếp theo

hướng đến giải quyết.
 
4. Thảo luận về đề xuất quản trị rủi ro
 
4.1. Đề xuất quy trình quản trị rủi ro
 
  Trên cơ sở tổng hợp lý luận và thực tiễn, nghiên cứu đề xuất quy trình quản trị rủi ro

gồm năm bước có tính hệ thống, kế thừa các mô hình quản trị rủi ro trong nước và

quốc tế như ISO 31000; COSO ERM. (Bộ Khoa học và Công nghệ, 2018); (COSO,

2017);
 
 

Hình 4.1. Quy trình quản trị rủi ro đề xuất (Nguồn: Tác giả)

Bước 1: Nhận diện và đánh giá rủi ro
 
Đây là bước khởi đầu và có vai trò nền tảng trong toàn bộ quy trình. Việc nhận diện và

đánh giá rủi ro giúp xác định rõ các mối nguy tiềm ẩn có thể tác động đến uy tín, tính

xác thực, hiệu quả truyền thông và quan hệ hợp tác giữa các bên. Chỉ khi các rủi ro



được nhận diện đầy đủ và đánh giá chính xác về mức độ ảnh hưởng cũng như khả

năng xảy ra, người có sức ảnh hưởng và nhãn hàng mới có thể xây dựng các biện

pháp kiểm soát, ứng phó phù hợp ở các bước tiếp theo. Ở bước này, NCAH cần tiến

hành một quá trình “thẩm định nhãn hàng và sản phẩm” trước khi đồng ý hợp tác.

Mục tiêu là nhận diện mọi rủi ro tiềm ẩn liên quan để quyết định có nhận quảng bá hay

không, và nếu nhận thì cần lưu ý gì. Các công việc cụ thể như: thu thập và xác minh

pháp lý của sản phẩm; đối chiếu với các nguyên tắc và giới hạn cá nhân; đánh giá mức

độ phù hợp giữa sản phẩm và đặc điểm tệp khán giả; rà soát lịch sử uy tín của nhãn

hàng trên các phương tiện truyền thông và mạng xã hội. Bên cạnh đó, NCAH cần lập

danh mục rủi ro theo các nhóm chính như rủi ro danh tiếng, pháp lý, nội dung, vận

hành và tài chính, kết hợp đánh giá khả năng xảy ra và mức độ tác động. Việc nhận

diện chính xác ở bước này là điều kiện tiên quyết để các biện pháp phòng ngừa và ứng

phó ở các bước sau phát huy hiệu quả.
 
Bước 2: Lập kế hoạch & xây dựng biện pháp phòng ngừa
 
Sau khi quyết định tham gia hợp tác, NCAH cần chủ động tích hợp kiểm soát rủi ro

ngay vào khâu xây dựng nội dung và đàm phán hợp đồng. Nội dung quảng bá phải

được xây dựng trên cơ sở thông tin đã kiểm chứng, tuân thủ quy định pháp luật hiện

hành và đảm bảo tính minh bạch thương mại thông qua việc công khai mối quan hệ

hợp tác với nhãn hàng. Cụ thể, NCAH nên công khai rõ ràng nội dung quảng bá bằng

cách sử dụng các tuyên bố như: “Đây là bài viết hợp tác với nhãn hàng X” hoặc gắn

các hashtag #QuảngCáo, #TàiTrợ. Trên các nền tảng như Instagram và YouTube, bật

sử dụng tính năng “Paid Partnership”. Hợp đồng cần được thiết kế theo hướng bảo vệ

quyền lợi của NCSAH, bao gồm các điều khoản về trách nhiệm cung cấp thông tin

trung thực từ phía doanh nghiệp, cơ chế hỗ trợ pháp lý và quyền chấm dứt hợp tác khi

phát hiện vi phạm. Song song đó, NCSAH cần xây dựng kế hoạch truyền thông dự

phòng với các kịch bản giả định và phương án xử lý tương ứng, đồng thời trang bị kỹ

năng vận hành các công cụ giám sát mạng xã hội để phát hiện sớm các dấu hiệu bất

thường.
 
Bước 3: Giám sát
 



Trong quá trình triển khai chiến dịch quảng bá, NCAH cần duy trì hoạt động giám sát

liên tục đối với phản hồi của công chúng trên các nền tảng truyền thông. Việc theo dõi

thường xuyên giúp phát hiện sớm các dấu hiệu bất thường, nhận diện các vấn đề tiềm

ẩn và đánh giá xu hướng dư luận liên quan đến nội dung quảng bá. Khi xuất hiện các ý

kiến tiêu cực hoặc thắc mắc từ công chúng, NCAH cần phản hồi kịp thời, trung thực

và nhất quán với thông tin đã được công bố. Đối với những nội dung vượt quá phạm vi

chuyên môn hoặc thẩm quyền, NCAH nên ghi nhận ý kiến và phối hợp với nhãn hàng

để cung cấp phản hồi chính xác ở giai đoạn tiếp theo. Đồng thời, cần tránh các hành vi

như phóng đại công dụng sản phẩm, đưa ra cam kết chưa được kiểm chứng hoặc

phát ngôn ngoài phạm vi nội dung đã được phê duyệt, bởi đây là những yếu tố có thể

làm gia tăng rủi ro truyền thông và pháp lý.
 
Bên cạnh hoạt động giám sát thường xuyên, NCAH cần đặc biệt chú ý đến các tín

hiệu cảnh báo sớm của khủng hoảng truyền thông, chẳng hạn như sự gia tăng đột

biến của bình luận tiêu cực, tốc độ lan truyền thông tin bất thường hoặc sự tham gia

của các cá nhân, cộng đồng có sức ảnh hưởng trong các cuộc tranh luận. Khi xuất

hiện các dấu hiệu này, NCAH cần nhanh chóng thông báo cho các bên liên quan, bao

gồm đơn vị quản lý, bộ phận truyền thông và nhãn hàng, nhằm đánh giá mức độ rủi ro

và kích hoạt phương án ứng phó đã được chuẩn bị từ trước. Tùy theo tính chất sự

việc, các biện pháp như đính chính thông tin, giải thích công khai, xin lỗi hoặc tạm

dừng nội dung quảng bá có thể được triển khai nhằm hạn chế tác động tiêu cực.

Trong giai đoạn này, nguyên tắc quan trọng nhất là phản ứng kịp thời, minh bạch và

thống nhất để kiểm soát dòng thông tin và ngăn ngừa khủng hoảng leo thang.
 
Bước 4: Thực thi ứng phó và xử lý khủng hoảng.
 
Khi rủi ro thực sự phát sinh, NCAH cần triển khai kế hoạch ứng phó theo bốn chiến

lược cơ bản được PMI (Viện Quản lý Dự án) khuyến nghị, gồm: né tránh, giảm thiểu,

chuyển giao và chấp nhận (PMI, 2017, tr.426-435).
 
Né tránh được áp dụng với các rủi ro ở mức không thể chấp nhận - chẳng hạn hợp tác

quảng bá sản phẩm tài chính trái phép hoặc nhãn hàng có lịch sử vi phạm nghiêm

trọng. Trong những trường hợp này, từ chối tham gia là lựa chọn tối ưu để bảo vệ uy

tín dài hạn. Mỗi NCAH cần xác định rõ “lằn ranh đỏ” của mình trước khi đàm phán hợp



đồng.
 
Giảm thiểu được áp dụng khi rủi ro ở mức chấp nhận được, thông qua các biện pháp

chủ động như: thẩm định nội dung nhiều vòng trước khi đăng tải; yêu cầu dùng thử

sản phẩm và kiểm tra giấy tờ chứng nhận chất lượng; tham vấn pháp lý đối với các

hợp đồng trong lĩnh vực tài chính, y tế. Với nhãn hàng thiếu minh bạch thông tin, đây

là cơ sở để NCAH từ chối hợp tác nhằm phòng ngừa rủi ro từ sớm.
 
Chuyển giao được thực hiện thông qua các điều khoản hợp đồng, trong đó quy định

rõ trách nhiệm pháp lý của nhãn hàng đối với chất lượng sản phẩm và cơ chế đền bù

nếu NCAH chịu thiệt hại danh tiếng do thông tin sai lệch từ phía đối tác.
 
Chấp nhận được áp dụng với các rủi ro mức thấp mà chi phí phòng ngừa vượt quá

thiệt hại tiềm năng - ví dụ bình luận tiêu cực từ nhóm phản đối. Tuy nhiên, “chấp

nhận” không đồng nghĩa với bỏ mặc; các rủi ro này vẫn cần được giám sát để phát

hiện dấu hiệu bất thường và can thiệp kịp thời.
 
Trong toàn bộ quá trình xử lý khủng hoảng, NCAH cần đặc biệt lưu ý tuân thủ khuôn

khổ pháp lý, tránh để các phát ngôn hoặc hành động xử lý truyền thông vô tình tạo ra

vi phạm thứ cấp. Khi phát sinh khiếu nại pháp lý, cần thực hiện tuần tự: ghi nhận và

phân loại rủi ro; thông báo cho bộ phận pháp lý; chuẩn bị hồ sơ chứng từ; phối hợp

phản hồi với cơ quan chức năng; và xử lý bồi thường nếu có thiệt hại thực tế.
 
Bước 5: Hậu kiểm và cải tiến
 
Sau mỗi chiến dịch quảng bá, bất kể có xảy ra rủi ro hay không, NCAH cũng cần nhìn

lại để rút kinh nghiệm và cải thiện quy trình. Các công việc ở bước này có thể kể đến

như:
 
Một là, đánh giá hiệu quả quản trị rủi ro: So sánh kế hoạch với thực tế: Các rủi ro dự

phòng có phát sinh không? Nếu có, đã xử lý tốt chưa, chỗ nào còn chưa được giải

quyết triệt để?
 
Hai là, thu thập phản hồi từ các bên: Việc thu thập phản hồi từ các bên liên quan đóng

vai trò quan trọng trong quá trình đánh giá hiệu quả hoạt động và điều chỉnh chiến

lược truyền thông của NCAH. Cụ thể, cần tiến hành khảo sát ý kiến từ nhãn hàng hợp



tác nhằm xác định mức độ hài lòng, tính suôn sẻ trong quá trình phối hợp; những

khuyến nghị liên quan đến cách thức xử lý khủng hoảng truyền thông; những đánh giá

chuyên môn về điểm mạnh và hạn chế trong phong cách làm việc của NCAH. Đặc

biệt, phản hồi từ cộng đồng người theo dõi thông qua bình luận, tin nhắn hoặc thảo

luận trên mạng xã hội là nguồn dữ liệu quan trọng phản ánh nhận thức và cảm nhận

của công chúng về tính phù hợp, mức độ tin cậy và hiệu quả của các nội dung quảng

bá. Việc tổng hợp và phân tích các phản hồi này giúp người có ảnh hưởng hiểu rõ hơn

kỳ vọng của công chúng, từ đó điều chỉnh hành vi truyền thông và chiến lược hợp tác

nhằm nâng cao tính minh bạch, uy tín và hiệu quả trong hoạt động quảng bá sản

phẩm trên mạng xã hội.
 
Ba là, cập nhật kiến thức pháp luật, xu hướng mới: Sau mỗi sự cố hoặc định kỳ theo

chu kỳ chiến dịch, NCAH cần rà soát các thay đổi trong quy định pháp luật liên quan

đến quảng cáo trực tuyến, đồng thời cập nhật các công cụ công nghệ hỗ trợ giám sát

và quản trị rủi ro truyền thông.
 
Bốn là, điều chỉnh nguyên tắc vận hành: Dựa trên kinh nghiệm thực tiễn, NCAH cần

chủ động rà soát và điều chỉnh các nguyên tắc, quy tắc ứng xử trong hoạt động hợp

tác của mình, bao gồm cả việc cập nhật “danh sách đỏ” các nhãn hàng hoặc sản

phẩm tiềm ẩn rủi ro. Việc điều chỉnh định kỳ giúp quy trình quản trị rủi ro của NCAH

ngày càng hoàn thiện, chặt chẽ và phù hợp hơn với bối cảnh truyền thông số liên tục

biến đổi.
 
Khi được áp dụng kiên trì và nhất quán, quy trình năm bước này không chỉ giúp NCAH

chủ động phòng ngừa và xử lý các rủi ro truyền thông, mà còn góp phần xây dựng văn

hóa hợp tác có trách nhiệm, minh bạch và bền vững trong hệ sinh thái tiếp thị người

có sức ảnh hưởng tại Việt Nam.
 
4.2. Đánh giá tính khả thi và hợp lý của quy trình qua thực tiễn
 
Kết quả thử nghiệm cho thấy quy trình quản trị rủi ro 5 bước có tính logic và hợp lý về

mặt lý thuyết, đồng thời thể hiện mức độ khả thi nhất định trong thực tiễn. Các bước

nhận diện, phòng ngừa và điều chỉnh được áp dụng linh hoạt, giúp người có ảnh

hưởng nâng cao ý thức về minh bạch, kiểm chứng thông tin và trách nhiệm xã hội. Tuy

nhiên, do đa số NCAH hoạt động độc lập, không có bộ phận hỗ trợ truyền thông hoặc



pháp lý, nên việc triển khai toàn bộ quy trình còn hạn chế. Một số bước như giám sát

và xử lý khủng hoảng khó áp dụng đầy đủ nếu không có công cụ hoặc nhân lực

chuyên biệt. Dù vậy, kết quả thực nghiệm vẫn chứng minh rằng quy trình mang tính

định hướng rõ ràng, có thể vận dụng linh hoạt theo quy mô và đặc thù của từng nhóm

người ảnh hưởng, góp phần chuyên nghiệp hóa hoạt động quảng bá sản phẩm trên

mạng xã hội.
 
4.3. Phân tích các yếu tố thành công và hạn chế khi áp dụng quy trình
 
Quy trình quản trị rủi ro đề xuất cho thấy nhiều kết quả tích cực. Đây là quy trình năm

bước đầu tiên được thiết kế chuyên biệt cho người có ảnh hưởng tại Việt Nam, kế thừa

các khung quản trị rủi ro truyền thông quốc tế và điều chỉnh phù hợp với bối cảnh

pháp lý, văn hóa và đặc thù hoạt động cá nhân hóa của NCAH. Kết quả thử nghiệm và

phỏng vấn cho thấy sự thay đổi rõ rệt trong nhận thức và thái độ nghề nghiệp của

NCAH đối với rủi ro truyền thông. Từ cách tiếp cận mang tính phản ứng, họ dần xem

quản trị rủi ro là một quá trình chủ động, có kế hoạch và gắn với uy tín nghề nghiệp.

Quy trình cũng có tính linh hoạt cao, cho phép điều chỉnh theo quy mô và lĩnh vực hoạt

động, giúp NCAH dễ dàng áp dụng trong thực tiễn. Tính khả thi được thể hiện rõ ở hai

bước nhận diện và phòng ngừa rủi ro khi tạo ra những thay đổi cụ thể trong hoạt động

hợp tác thương hiệu của các trường hợp thử nghiệm như Bếp Công Chúa, Hưng Khúc

với việc gắn hashtag #PaidPartnership trong các nội dung được tài trợ, hay Dế Mèn

Du Ký với việc hình thành “bộ lọc giá trị” để lựa chọn đối tác phù hợp… Bên cạnh đó,

quy trình còn là khung tham chiếu hữu ích cho nhãn hàng và doanh nghiệp truyền

thông trong việc phối hợp, đánh giá rủi ro và kiểm soát nội dung tài trợ hiệu quả hơn.
 
Tuy nhiên, quy trình vẫn tồn tại một số hạn chế. Thứ nhất, quy mô thực nghiệm còn

nhỏ khi chỉ triển khai trên ba NCAH trong thời gian một tháng, nên kết quả chưa bảo

đảm tính đại diện cho toàn bộ cộng đồng NCAH tại Việt Nam. Thứ hai, quy trình hiện

chủ yếu dựa trên đánh giá định tính, chưa xây dựng được hệ thống chỉ số định lượng

chuẩn hóa để đo lường hiệu quả một cách khách quan. Thứ ba, việc triển khai đòi hỏi

thời gian theo dõi và đánh giá sau mỗi chiến dịch, tạo áp lực về thời gian và chi phí đối

với các NCAH có lịch trình sản xuất nội dung dày đặc. Cuối cùng, do trong thời gian

thực nghiệm không phát sinh khủng hoảng truyền thông thực tế, các biện pháp ứng

phó ở Bước 4 và Bước 5 chưa có điều kiện được kiểm chứng đầy đủ.



 
4.4. Giải pháp hoàn thiện quy trình
 
Kết quả thực nghiệm cho thấy mức độ áp dụng quy trình còn phụ thuộc đáng kể vào

quy mô, lĩnh vực và nội dung của người có ảnh hưởng. Do đó, cần tiếp tục hoàn thiện

quy trình theo hướng linh hoạt, cho phép điều chỉnh phù hợp với đặc điểm của từng

nhóm người ảnh hưởng. Bên cạnh đó, việc xây dựng hệ thống công cụ hỗ trợ dưới

dạng các biểu mẫu chuẩn cho từng giai đoạn của quy trình, từ phòng ngừa, giám sát,

ứng phó đến hậu kiểm, sẽ góp phần nâng cao tính khả thi và mức độ tuân thủ trong

thực tiễn. Đồng thời, cần phát triển bộ chỉ số quản trị rủi ro truyền thông nhằm chuẩn

hóa hoạt động đánh giá, tạo cơ sở đo lường và so sánh hiệu quả quản trị rủi ro giữa

các chiến dịch truyền thông cũng như giữa các nhóm người ảnh hưởng khác nhau.
 
5. Kết luận
 
Nghiên cứu đã đề xuất quy trình quản trị rủi ro truyền thông gồm năm bước dành cho

NCAH tại Việt Nam và bước đầu kiểm chứng tính khả thi thông qua thực nghiệm. Kết

quả cho thấy quy trình góp phần nâng cao nhận thức và năng lực quản trị rủi ro của

NCAH theo hướng chủ động, có hệ thống và minh bạch hơn trong hoạt động truyền

thông.
 
Về mặt khoa học, nghiên cứu bổ sung cơ sở lý luận về quản trị rủi ro truyền thông đối

với NCAH trong bối cảnh truyền thông số. Về mặt thực tiễn, quy trình có thể được sử

dụng như một khung tham chiếu cho NCAH, nhãn hàng và các đơn vị truyền thông.

Các nghiên cứu tiếp theo cần mở rộng quy mô thực nghiệm và phát triển hệ thống chỉ

số đánh giá nhằm hoàn thiện và kiểm chứng hiệu quả của quy trình./.
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