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SỰ THAM GIA CỦA “NGƯỜI ẢNH HƯỞNG”
TRONG TRUYỀN THÔNG THƯƠNG MẠI SỐ –

TỔNG QUAN CÁC NGHIÊN CỨU QUỐC TẾ VÀ
MỘT SỐ LIÊN HỆ ĐẾN VIỆT NAM

PHÙ KHẢI HÙNG*

Việc mời “người ảnh hưởng” tham gia các chiến dịch truyền thông quảng bá sản phẩm
không còn là điều xa lạ trong bối cảnh thương mại số hiện nay. Tuy nhiên, bên cạnh các
tác động tích cực, sự tham gia của người ảnh hưởng trong hoạt động truyền thông
thương mại số hiện cũng phát sinh vấn đề cần giải pháp xử lý. Bài viết tổng quan một số
nghiên cứu quốc tế về sự tham gia của người ảnh hưởng trong truyền thông thương mại
số, trên cơ sở đó liên hệ đến vấn đề này trong bối cảnh Việt Nam. Qua đó, đưa ra một
số thảo luận và kiến nghị về vai trò quản lý của nhà nước trong vấn đề này.

Từ khóa: người ảnh hưởng, kinh tế số, truyền thông, chính sách
Nhận bài ngày: 02/10/2025; đưa vào biên tập: 03/10/2025; phản biện: 14/10/2025; duyệt
đăng: 05/11/2025

1. DẪN NHẬP
Theo thống kê từ GlobalWebIndex
(GWI), thời gian mỗi người dành để truy
cập mạng xã hội đã tăng nhanh chóng
(dẫn theo Young, 2025). Tính đến quý
3/2024, người dùng internet dành 6 giờ
38 phút để hoạt động trực tuyến mỗi
ngày; hơn 6/10 người sử dụng internet
để tìm kiếm các thông tin(2); trong đó,
phần lớn thời gian được dành cho các
hoạt động thương mại qua các nền tảng
xã hội và theo dõi các nội dung tiêu
dùng. Điều này cho thấy, phương tiện
truyền thông đang tác động rất lớn đến
việc định hình các tương tác xã hội, đặc
biệt là hành vi thương mại của người
tiêu dùng (Bayuk & Aslan, 2024). Do đó,
để quảng bá cho sản phẩm và dịch vụ

của mình, các doanh nghiệp đã chuyển
sang sử dụng các nền tảng số cùng với
sự cộng tác của những người ảnh
hưởng (influencer) (Cabrero et al., 2023;
Vidani, 2019; Mulyadi, 2017). Theo báo
cáo thị trường Influencer Marketing Việt
2022 - 2023, các chiến dịch quảng bá
của các doanh nghiệp theo hình thức
sử dụng người ảnh hưởng thường tiến
hành trên các nền tảng như Facebook
với tỷ lệ 79,1%, sau đó tới Instagram
(9,8%), Tiktok (7%), Youtube (4,2%)
(Nguyen Hoang Tien et al., 2024).

Nhằm làm rõ hình thức truyền thông
của người ảnh hưởng (viết tắt là NAH)
và các tác động của nhóm này đến giao
dịch thị trường thương mại số; chủ yếu,
bài viết nhắm đến các KOC – lực lượng
những người có ảnh hưởng từ truyền
thông bằng các bài tường thuật
(reviews) sản phẩm và có ảnh hưởng
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nhất định đến hành vi tiêu dùng của
những người theo dõi họ. Dựa trên
nguồn dữ liệu tổng quan từ một số
nghiên cứu quốc tế về NAH và các tác
động kinh tế - xã hội của nhóm, kết hợp
với dữ liệu thứ cấp được tổng hợp
thông tin từ các kênh truyền thông chính
thống của Việt Nam, một phần dữ liệu
phỏng vấn sâu nhóm người từ 18 đến
40 tuổi có hành vi mua sắm trực tuyến,
đưa ra một số phân tích ban đầu về
những hệ quả xã hội của nhóm này đến
người tiêu dùng ở Việt Nam. Từ đó, bài
viết đưa ra một số thảo luận và kiến
nghị về vai trò của nhà nước trong việc
quản lý sự tham gia của NAH trong
truyền thông thương mại số.

2. TỔNG QUAN MỘT SỐ NGHIÊN
CỨU QUỐC TẾ
“Người ảnh hưởng” (Key Opinion
Leader - KOL xuất hiện từ những năm
1970 nhằm để chỉ những người có sức
ảnh hưởng, thường là chuyên gia hoặc
người nổi tiếng, có khả năng ảnh hưởng
đến quyết định của đám đông thông qua
ý kiến và đánh giá của họ về sản phẩm
hoặc dịch vụ. Là những cá nhân có trình
độ chuyên môn, uy tín và mạng lưới xã
hội riêng nên KOL có sức ảnh hưởng
khá rõ đến các quan điểm ​ ​ và hành
vi xã hội (Katz et al., 2017;
Santagiustina, 2025; Vidani, 2019;
Wielki, 2020b; Kong & Wu, 2024). Cho
đến nay, các KOL không thể thiếu đối
với sự thành công của truyền thông
chiến lược dược phẩm, theo các nghiên
cứu thống kê, sức ảnh hưởng của họ
chiếm từ 60% đến 70% số lần áp dụng
trị liệu mới và thúc đẩy sự phát triển thị
trường mạnh mẽ (Bayuk & Aslan, 2024;
Tabari & Ding, 2024; Wielki, 2020b).

Trong khi đó, KOC (viết tắt từ Key
Opinion Consumer - người tiêu dùng có
sức ảnh hưởng trong quảng bá sản
phẩm) là một khái niệm mới xuất hiện
trong khoảng thời gian gần đây từ thị
trường kinh doanh số (Abidin, 2015;
Nabirasool et al., 2025; Tabari & Ding,
2024). Theo một nghiên cứu thị trường
từ Ben và các cộng sự (2017), có hơn
2/3 người tiêu dùng Trung Quốc đồng ý
rằng những nội dung đánh giá sản
phẩm trên mạng (chủ yếu từ các KOC)
rất có tác động đến quyết định mua sản
phẩm của họ ở nhiều mức độ. Do đó,
các nhãn hàng cùng dần chuyển dịch từ
việc mời các KOL – vốn là các chuyên
gia nhưng không gần gũi công chúng -
sang hợp tác với các KOC. Có thể thấy,
cơ hội nghề nghiệp mở ra cho các KOC
là vô cùng to lớn và tạo nên chiến lược
quảng cáo mới mẻ và tiềm năng (Ben et
al., 2017; Garg & Bakshi, 2024; Hafez &
Ling, 2006; Kol & Mennes, 1990; Tabari
& Ding, 2024).
Các nghiên cứu về “người ảnh hưởng”
được quan tâm nhiều vào những thập
niên đầu thế kỷ XXI. Hàng loạt các công
bố mang tính tổng quan hệ thống
(systematic reviews) và phân tích tổng
hợp (meta-analyses) đã đưa ra các
bằng chứng về tính hiệu quả của NAH
trong các chiến dịch marketing, các cơ
chế trung gian với các tính chất như
nguồn lực đáng tin cậy (source
credibility), kiến thức thuyết phục
(persuasion knowledge), tương tác cận
xã hội (parasocial interaction) (Hu, 2025;
Pan et al., 2025; Vidani, 2019). Tuy
nhiên, các nghiên cứu cũng cho thấy
việc sử dụng NAH bắt đầu bộc lộ một
số vấn đề về đạo đức và tính minh bạch.
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Những vấn đề lợi ích đan xen giữa nhà
tài trợ - doanh nghiệp – NAH bộc lộ,
xung đột lợi ích (đặc biệt nghiêm trọng
trong ngành y tế hoặc dược phẩm),
mua lượt theo dõi để tăng tương tác giả,
và NAH bị thương mại hóa đến mức
mất tính độc lập. Đặc biệt, vai trò của
NAH cần được xem xét trong bối cảnh
thương mại hiện đại trong hai vấn đề:
lợi ích đan xen giữa nhà tài trợ - doanh
nghiệp – NAH (disclosure) và niềm tin
(trust) là các yếu tố then chốt có thể
giảm hiệu quả nếu làm người tiêu dùng
nhận ra mục đích thương mại trong các
tường thuật (Pan et al., 2025; Sismondo,
2015).

Tuy nhiên, nếu NAH là các KOL, vốn là
những chuyên gia thực sự có kiến thức
và am hiểu về lĩnh vực liên quan đến
sản phẩm như David Ho, Zola Zhang,
Austin Li (Li Jiaqi)(4),… - thì việc tường
thuật chỉ dừng lại ở việc quảng bá dựa
trên sự hiểu biết nhất định của họ về
sản phẩm, mà không đưa ra quan điểm
dựa trên trải nghiệm chủ quan cá nhân
để định hướng khách hàng (Wang,
2024; Kong & Wu, 2024; Wielki, 2020a).
Điều này lại khiến người theo dõi, và
cũng khách hàng tiềm năng của họ,
cảm thấy truyền thông của KOL không
gần gũi và mang tính quảng cáo nhiều
hơn so với các tường thuật của các
KOC được cho là chân thật dựa trên trải
nghiệm cá nhân có vẻ như độc lập với
doanh nghiệp (He, 2024; Zhao & Zhu,
2025). Khảo sát từ CreatorIQ (2023), tỷ
lệ tương tác trên Instagram của nhóm
KOC cao gấp 7 lần so với nhóm KOL
(7,2% so với 1,1%) (CreatorIQ, 2023).
Ông Đỗ Hữu Hưng - CEO của
ACCESSTRADE Vietnam (chuyên về

tiếp thị liên kết), cho biết từ năm 2019,
KOC được xem là nhóm “người ảnh
hưởng” quyền lực nhất do có tỷ lệ
tương tác cao (ACCESSTRADE
Vietnam, 2022).

Từ sau đại dịch COVID-19, khái niệm
tiêu dùng xanh và truyền bá quan niệm
rộng rãi từ nhà nước, hành vi mua hàng
trực tuyến được đẩy mạnh như một
thực hành tiêu dùng an toàn cần được
nhân rộng, đặc biệt là đối với thế hệ gen
Z – thế hệ sử dụng thành thạo công
nghệ điện tử (Wielki, 2020a). Thời gian
đầu, khi bản thân chưa có thị trường,
các KOC thường nỗ lực thu hút người
xem theo dõi để họ có thể có thu nhập
từ các nền tảng mà mình đang sử dụng,
và người theo dõi sẽ hình thành những
niềm tin rằng NAH mà mình đang xem
chỉ là những người tường thuật/khám
phá (reviewers) phi lợi nhuận và hoàn
toàn vì cộng đồng (Balaban et al., 2025;
Almahdi & Alsayed, 2025; Nabirasool et
al., 2025; Zhu & Ratasuk, 2024; Kong &
Wu, 2024).
Trong khi đó, niềm tin của khách hàng
đối với những KOC, thay vì với chất
lượng sản phẩm, mới là động lực khiến
cho sản phẩm được tiếp cận mạnh mẽ
trên thị trường (Balaban et al., 2025;
Nabirasool et al., 2025; Wielki, 2020a).
Tuy nhiên, các KOC, vốn là những
người được các doanh nghiệp nhận
thức rõ là người không có kiến thức
chuyên môn, hình thức lao động thường
mang tính phi chính thức (informal
labour), nên cũng thường không có hợp
đồng rõ ràng, không được công nhận
đầy đủ, thu nhập và quyền lợi có thể
không ổn định (Yi & Xian, 2024). Từ đó,
lực lượng KOC, với áp lực từ nhu cầu
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mở rộng thị trường để thu hút doanh
nghiệp tiếp cận mình hay giữ chân
doanh nghiệp, cùng với niềm tin không
suy xét từ người theo dõi, bắt đầu bộc
lộ các tiêu cực trong hoạt động truyền
thông sản phẩm. Các mặt tiêu cực này,
Ekini và các cộng sự (2025) gọi là “mặt
tối” (darksides) của các SMI (Social
media influencers – Người có ảnh
hưởng trên mạng truyền thông) trong
các chiến lược quảng bá của họ gồm:
quảng bá thúc đẩy các sản phẩm nguy
hại, phổ biến các thông tin sai lệch,
củng cố các niềm tin về sắc diện phi
thực tế, tạo ra một văn hóa ganh đua,
nuôi dưỡng một thói quen tiêu dùng
lừa mị và các mối quan ngại về quyền
riêng tư. Đây cũng là một khuynh
hướng mới trong mối liên hệ giao thoa
giữa người tiêu thụ/khán giả với người
ảnh hưởng/quảng bá, doanh nghiệp và
sự quản lý về mặt thể chế đối với hình
thức kinh doanh qua môi trường phi
địa lý (Das et al., 2022; Ekinci et al.,
2025).

Từ rất sớm, khi đánh giá vai trò của
NAH xã hội, Donald Horton và R.
Richard Wohl đã chỉ ra các tác động
đáng chú ý về “mối quan hệ cộng sinh”
(Parasocial Interaction) giữa người
sáng tạo nội dung với khán giả trong
lĩnh vực truyền thông trong bài viết
“Mass Communication and Para-Social
Interaction: Observations on Intimacy at
a Distance” đăng trên tập san Thần kinh
học xuất bản 1956 (dẫn theo Stever,
2017; Tukachinsky & Sangalang, 2016)
Rõ ràng, các KOC, để giữ sức hút với
doanh nghiệp cũng như với người theo
dõi – cũng là khách hàng, phải liên tục
sáng tạo nội dung để bắt các xu hướng

xã hội (social trends). Các nội dung
phong phú và dồi dào này cũng khiến
họ trở nên gần gũi với khán giả và tiếp
cận dễ dàng hơn với nhiều phân khúc
thị trường; thậm chí, được nhận định
“sự hấp dẫn của họ có thể vượt qua các
chính trị gia và người nổi tiếng
(Cattaneo & Sun, 2024; Tabari & Ding,
2024; Wielki, 2020a). Tuy nhiên, các nội
dung được sản xuất hàng loạt không
phải qua bất kỳ một khâu kiểm soát nào,
tồn tại ngắn hạn trên môi trường trực
tuyến chắc chắn không thể đảm bảo
được tính chính xác và minh bạch,
đương nhiên là cực nguy hại đến hành
vi tiêu dùng (Alipour et al., 2025; Zhao &
Zhu, 2025; Yi & Xian, 2024).

3. MỘT SỐ PHÂN TÍCH VỀ NGƯỜI
ẢNH HƯỞNG TRONG HOẠT ĐỘNG
TRUYỀN THÔNG THƯƠNG MẠI SỐ Ở
VIỆT NAM
Theo khảo sát năm 2024 đối với 7000
người từ khắp các vùng châu Á Thái
Bình Dương, trong đó có 515 người
Việt Nam, nghiên cứu của PWC chỉ ra
rằng Việt Nam vẫn được xem là quốc
gia có tỷ lệ mua sắm trực tuyến cao
nhất trong khu vực châu Á Thái Bình
Dương, dù việc mua sắm trực tiếp tại
các cửa hàng vẫn giữ mức cao (chiếm
63%) so với mua sắm trực tuyến qua
điện thoại di động (67%), và mua sắm
trực tuyến qua máy tính cá nhân (44%)
(PWC, 2024). Thêm vào đó, một nghiên
cứu khác cũng chỉ ra việc người tiêu
dùng Việt Nam được xem là nhóm ưa
chuộng việc mua sắm qua môi trường
trực tuyến (71% người tham gia cho
biết họ thường mua sắm qua các nền
tảng Shoppee, Lazada) (Hoang và c.s.,
2025).
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Sự hiện diện ngày càng rõ của NAH
trong hoạt động truyền thông thương
mại của Việt Nam nổi lên từ khoảng
những năm 2018-2019 và ngày càng
định hình rõ rệt khoảng từ sau đại dịch
COVID-19 (Võ Thanh Dũ - Lê Thị Nhiên,
2023; Hoàng An, 2025; Trang Linh,
2024).

Khi mua sắm trực tuyến, do không thể
tiếp xúc trực quan với sản phẩm, nên
các đánh giá về sản phẩm tất nhiên trở
nên thu hút khách hàng. Nhu cầu này
được đáp ứng rất dễ dàng trên các nền
tảng truyền thông số, sự tương tác giữa
người xem – người sáng tạo nội dung
dần chuyển sang mối quan hệ người
tiêu dùng – người ảnh hưởng. Sự
chuyển đổi này càng được các doanh
nghiệp chú ý và thúc đẩy vì nó như
phương thức khá nhanh chóng và ít chi
phí, đặc biệt là thông qua người sáng
tạo nội dung số có tầm ảnh hưởng đến
xã hội; dần dần, sự xuất hiện của các
hình ảnh sản phẩm hoặc các nhắc nhở
được cài cắm tinh tế trong các video
tường thuật (Sabah Al-Fedaghi, 2012).
Chúng ta có thể dễ dàng nhận thấy,
không ít NAH ban đầu cũng là những
khán giả, sau trở thành những NAH trên
nền tảng như Tiktok; đặc biệt đối với
người thuộc thế hệ gen Z, Facebook,
với hình thức livestream mạnh nhất qua
các ngành hàng làm đẹp, thời trang,
thực phẩm, du lịch và công nghệ (REVU
Vietnam, 2025). Một NAH chia sẻ về
quá trình tiếp cận thị trường và chuyển
đổi vai trò của bản thân thành một KOC
như sau:

“Mình hay đăng video trang điểm lên
TikTok, rồi có một chị liên hệ mời mình
làm KOC vì thấy mình có lượng tương

tác ổn. Mình đồng ý và chia sẻ sản
phẩm đã dùng cho mọi người; số người
bấm vào liên kết càng nhiều thì phần
hoa hồng của mình càng cao… Trở
thành KOC, lợi ích đầu tiên tất nhiên là
kiếm thêm thu nhập ngay trong mùa
dịch mà lại làm tại nhà, thứ 2 là tăng
lượt theo dõi trên TikTok, được nhiều
người chú ý hơn, thứ 3 thì mình được
làm quen với marketing” (dẫn theo Văn
Hiền, 2021).

Thực tế, không ít KOC cũng đồng thời
là chủ của các doanh nghiệp cung cấp
các dịch vụ mà họ tường thuật như
CallMeDuy, hay KhoaiLangThang(6) v.v.
Chỉ trong 3 quý năm 2025, ở Việt Nam,
hàng loạt những NAH có dấu hiệu vi
phạm pháp luật; trong đó không ít NAH
bị phanh phui về mối liên hệ được che
dấu với chính các sản phẩm mình
truyền thông. Nổi bật là vụ “kẹo rau củ
Kera” cùng ba cái tên vốn dĩ rất có uy
tín xã hội: Quang Linh Vlog – Hằng Du
Mục – Hoa hậu hòa bình Thùy Tiên (Vu
Thanh Huong và cộng sự, 2025; Luong
- Ho, 2023; Nguyen Cuong et al., 2022;
Nguyen Hoang Tien, Nguyen Minh
Ngoc, Dinh Ba Hung Anh et al., 2024;
Nguyen Thi Quynh Phuong, 2024).

Trong các quảng bá của doanh nghiệp,
kẹo Kera đã được thổi phồng công
dụng là có hàm lượng chất xơ cao,
thậm chí "mỗi viên kẹo tương đương
một đĩa rau", nhưng thực tế hàm lượng
chất xơ rất thấp, chỉ từ 0,61% đến
0,75% (Hà Lê, 2025). Thêm vào đó,
thành phần của kẹo không được quảng
bá một cách trung thực với người tiêu
dùng; đặc biệt là sản phẩm có chứa
chất tạo ngọt sorbitol - chất tạo ngọt có
tác dụng nhuận tràng, với hàm lượng
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lên đến 33,4g/100g nhưng lại không ghi
trên nhãn hàng, điều này đã vi phạm
quy định ghi nhãn thực phẩm. Quá trình
kiểm nghiệm cho thấy sự không nhất
quán trong các thông tin do chính doanh
nghiệp công bố trước đó và che giấu sự
hiện diện của chất tạo ngọt sorbitol; và
chính sorbitol mới là yếu tố tạo hiệu ứng
nhuận tràng mà không phải là hiệu ứng
thải mỡ khiến nhẹ người như sản phẩm
kẹo quảng bá (Đỗ Thoa, 2025). Tuy
nhiên, qua truyền thông từ bộ ba NAH
nói trên, niềm tin về “một viên kẹo bằng
một đĩa rau củ” đã tác động mạnh đến
người tiêu dùng. Cho đến thời điểm bị
xử phạt, hơn 135.000 hộp kẹo Kera đã
được tiêu thụ ra thị trường, với hơn
30.000 khách hàng, mang lại doanh thu
trên 17 tỷ đồng cho công ty (Lộc Liên,
2025).

Kẹo Kera thực chất chỉ là một loại thực
phẩm chức năng, nhưng công dụng
giảm cân ảo được truyền tải vẫn được
tin tưởng do niềm tin này được xây
dựng dựa trên cảm giác của người
dùng đối với “uy tín” mà bộ ba đại diện
đã xây dựng từ trước đó. Trước khi
vướng vào vấn đề pháp lý liên quan đến
kẹo Kera, Quang Linh Vlog từng nổi
danh với vai trò là một Youtuber thiện
nguyện, Hằng Du Mục là một TikToker
với hơn 2,8 triệu người theo dõi với
các video triệu view chia sẻ về đời sống
gia đình và những chuyến du lịch trên
chiếc xe di động đầy đủ tiện nghi và
Thùy Tiên là quán quân trong cuộc thi
Hoa hậu Hòa Bình với các chia sẻ trên
trang Facebook cá nhân rất truyền cảm
hứng. Họ đều là những người có uy tín
xã hội, thu hút hàng triệu lượt theo
dõi.

Sự sản xuất liên tục các nội dung để
đáp ứng nhu cầu giải trí của người dùng
mạng xã hội; thêm vào đó, các nội dung
này thường tập trung vào các hoạt động
thường được cho là mang tính riêng tư,
cá nhân nên khiến cho người xem cảm
thấy mình gần gũi và kết nối sâu với
người tạo nội dung. Từ đó, người theo
dõi cũng không có những phòng vệ hay
cảm thấy cần kiểm chứng các thông tin
được truyền thông. Đây chính là kiểu
tương tác xã hội mang tính ký sinh
trong mối quan hệ giữa tâm lý học và
truyền thông, vì nó mô tả mối quan hệ
cảm xúc mà một cá nhân hình thành với
một nhân vật truyền thông – như người
nổi tiếng, nhân vật trong phim, streamer,
hoặc influencer – dù họ chưa từng gặp
mặt hay có tương tác thực tế với người
đó (Katz et al., 2017). Theo Ben Lowe
và cộng sự (2017), Stever (2017), sự
tăng dần về cường độ ảo giác thân mật
này có thể khiến cho người dùng bình
thường hóa các thông tin mà mình tiếp
nhận; đặc biệt, cảm giác cô đơn trong
giai đoạn đại dịch COVID-19 hoành
hành khiến cho cảm giác này dễ bị
thống trị hơn bởi cảm giác “thân mật giả
tạo” (pseudo-intimacy) mà người theo
dõi nhận đơn tuyến từ NAH mà họ theo
dõi (dẫn theo Babu et al., 2025; Ge,
2024). Nhiều nghiên cứu chỉ ra rằng,
các NAH đã lợi dụng niềm tin có được
từ cảm giác thân mật giả tạo để thúc
đẩy việc tiêu thụ các sản phẩm có hại
và hành vi tiêu dùng không lành mạnh
(đồ uống và thực phẩm có hàm lượng
đường cao, các sản phẩm mỹ phẩm có
chứa hóa chất có hại, thuốc ăn kiêng,
trà giải độc và bổ sung giảm cân để đổi
lấy các giao dịch tài trợ hoặc thanh toán)
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(Balaban et al., 2025; Wielki, 2020a).
Trong trường hợp kẹo Kera, tuy chưa
kịp có những báo cáo về các ảnh
hưởng đến sức khỏe người dùng,
nhưng đại diện Cục An toàn thực phẩm
khẳng định việc quảng cáo một viên kẹo
Kera tương đương với một đĩa rau là do
những người quảng cáo sản phẩm kẹo
rau trên mạng xã hội đã thổi phồng hiệu
quả sản phẩm (Lộc Liên, 2025).
Có thể nói, sự kiện Kẹo rau củ Kera đã
gióng lên một hồi chuông cảnh báo
trong bối cảnh kinh tế Việt Nam nói
chung và lĩnh vực kinh doanh số nói
riêng, khi sàn thương mại đã chuyển
dần sang một không gian phi vật lý.

4. THẢO LUẬN VỀ VAI TRÒ QUẢN LÝ
CỦA NHÀ NƯỚC
Trước các mặt tiêu cực của NAH trong
kinh doanh số vai trò quản lý từ Nhà
nước là rất quan trọng. Một số quốc gia
như Anh đã đưa ra các quy định thông
qua Competition and Markets Authority
(CMA), Advertising Standards Authority
(ASA), các quy định bảo vệ người tiêu
dùng (UK consumer protection law);
trong đó, quy định NAH phải ghi rõ nội
dung họ đang tường thuật là quảng cáo,
là phi lợi nhuận hay có hợp tác với nhãn
hàng. Bên cạnh đó, các nền tảng mạng
xã hội được yêu cầu cung cấp công cụ
để gắn nhãn quảng cáo, cải thiện chính
sách để xử lý quảng cáo ẩn (hidden
advertising) và sử dụng công nghệ để
phát hiện các bài không tuân thủ quy
định. Đặc biệt, từ năm 2025, luật Digital
Markets, Competition and Consumers
Act (DMCC Act) bổ sung quyền lực cho
CMA trong việc ban hành phạt, ra chỉ thị
đối với các vi phạm trong quảng cáo và
nhận xét giả mạo (“fake reviews”) hoặc

quảng cáo khuyến khích mà không rõ
ràng (GOV.UK, 2025). Hay Khối Liên
minh châu Âu cũng có các quy định
nghiêm ngặt như Yêu cầu quảng cáo
thương mại (commercial content) phải
được dán nhãn rõ để người dùng nhận
biết. Nội dung khuyến mãi/influencer
được trả tiền hoặc được hỗ trợ (ví dụ
bằng sản phẩm, ưu đãi) phải được công
khai…(europe-consommateurs.eu, 2024).

Hiện nay, tại Việt Nam quy định tại Nghị
định số 15/2018/NĐ-CP ngày 2/2/2018
của Chính phủ - hướng dẫn chi tiết thi
hành một số điều của Luật An toàn thực
phẩm, việc quản lý thực phẩm đã có
nhiều thay đổi đáng chú ý. Thay vì thực
hiện cơ chế tiền kiểm như trước đây
(tức sản phẩm phải được cơ quan chức
năng kiểm tra chất lượng trước khi lưu
hành), hiện nay, doanh nghiệp chỉ cần
đăng ký bản công bố hoặc tự công bố,
tùy thuộc vào loại sản phẩm. Đồng thời,
Bộ Y tế đang chủ trì soạn thảo dự thảo
Nghị định sửa đổi, bổ sung một số điều
của Nghị định số 15/2018/NĐ-CP, quy
định chi tiết thi hành một số điều của
Luật an toàn thực phẩm (dự thảo sửa
đổi Nghị định 15). Đây cũng là căn cứ
để sản phẩm kẹo kera, cũng như một
số sản phẩm khác có liên quan đến
NAH bị xử lý. Tuy nhiên, liên đới trong
trách nhiệm, như chúng tôi đã phân tích,
cần phải có những điều luật cụ thể cho
các nhân tố ảnh hưởng này.

Trước năm 2012, Điều 8 của Luật
Quảng cáo (số 16/2012/QH13), quy
định về "Hành vi bị cấm trong hoạt động
quảng cáo" ghi rõ: nội dung quảng cáo
phải trung thực, rõ ràng, không gây
nhầm lẫn. Và Luật số 75/2025/QH15
sửa đổi, bổ sung một số điều của Luật
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quảng cáo đã được Quốc hội thông qua,
có hiệu lực từ 01/01/2026 có các điểm
mới nổi bật liên quan đến người có ảnh
hưởng như bổ sung thêm điều 15a sau
điều 15 cũ gồm:

- Người ảnh hưởng phải xác minh tính
tin cậy của bên quảng cáo; kiểm tra tài
liệu, thông tin liên quan sản phẩm, dịch
vụ được quảng cáo.

- Nếu người có ảnh hưởng chưa sử
dụng hoặc chưa hiểu rõ sản phẩm/dịch
vụ thì không được giới thiệu/quảng cáo.

- Thông báo trước và trong khi thực
hiện quảng cáo rằng đó là quảng cáo –
giúp người tiêu dùng biết được mình
đang xem/tiếp nhận nội dung quảng cáo.

Như vậy, điểm luật mới này làm rõ hơn
trách nhiệm của người có ảnh hưởng
khi tham gia hoạt động truyền thông
thương mại số. Quy định này yêu cầu
NAH phải hiểu rõ sản phẩm trước khi
quảng cáo, có thông báo rõ ràng khi
quảng cáo – nâng cao tính minh bạch
và trách nhiệm của ba bên: người ảnh
hưởng - doanh nghiệp - người xem
cũng như người tiêu dùng. Đồng thời,
người tiêu dùng được bảo vệ nhiều hơn
với các yêu cầu về nội dung quảng cáo.
Một phương án khác, nhà nước cần có
các chương trình để cung cấp chứng
nhận tự nguyện về đạo đức quảng cáo
và hướng dẫn pháp luật cho NAH để có
thể được quảng cáo các mặt hàng trên
nền tảng công nghệ; xây dựng Hiệp hội
để cùng nhau bảo vệ quyền lợi thành
viên và có quy tắc ứng xử chuẩn mực
trước công chúng; xây dựng cổng thông
tin quốc gia hay các hình thức khác để
người tiêu dùng có thể nhanh chóng
báo cáo hành vi quảng cáo sai sự thật;

có cơ chế hậu kiểm và chế tài xử phạt
nặng cho cả 3 bên: doanh nghiệp, NAH
và nền tảng mà họ hoạt động

Việt Nam đã có nhiều quy định về luật
nhằm quản lý doanh nghiệp và sản
phẩm, nhưng thiết nghĩ nên có một điều
khoản để thừa nhận và quản lý lực
lượng NAH như một nghề nghiệp hợp
pháp. Sự chuyên nghiệp này có liên
quan đến chất lượng thông tin mà họ
thực hiện truyền thông cũng như các
ràng buộc về pháp lý. Do đó, thay vì tự
phát như hiện nay, những người muốn
trở thành NAH, không chỉ cần các kiến
thức chuyên môn mà còn cần hoàn
thành các lớp về vấn đề đạo đức và
nghiệp vụ của người truyền thông để
đảm bảo thông tin đúng cả về mặt luật
pháp. Đồng thời, thực thi điều này cần
có sự chung tay nghiêm túc từ các
doanh nghiệp.

Mặt khác, cần có các quy định cụ thể để
phân biệt NAH là KOL hay KOC. Nếu là
KOC – người không có chuyên môn mà
chỉ quảng cáo bằng trải nghiệm thì cần
có những quy định cụ thể về học vấn,
kiến thức chuyên môn, đảm bảo họ có
khả năng thẩm định chất lượng sản
phẩm và sự cộng tác của họ với doanh
nghiệp phải được đảm bảo bằng luật
pháp.

5. KẾT LUẬN
Có thể nói, sự kiện Kẹo rau củ Kera đã
gióng lên một hồi chuông cảnh báo một
trong số các hệ quả tiêu cực trong bối
cảnh kinh tế Việt Nam nói chung và lĩnh
vực kinh doanh số nói riêng, khi sàn
thương mại đã chuyển dần sang một
không gian phi vật lý. Rõ ràng, việc xuất
hiện lực lượng NAH là một tất yếu trong
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quá trình phát triển kinh tế của Việt Nam
trong bối cảnh toàn cầu hóa và rất cần
các định hướng quản lý chặt chẽ và thể
chế mới cho phù hợp. Theo đó, Nhà
nước giữ vai trò chủ chốt và phát huy

mạnh mẽ các chính sách kiểm soát để
đảm bảo sự ổn định của kinh tế vĩ mô,
sự an toàn của người tiêu dùng và hòa
nhập bối cảnh toàn cầu. 
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