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Tóm tắt: Bài viết này nghiên cứu thực trạng đạo đức nghề nghiệp của 220 người làm

truyền thông tại các doanh nghiệp Việt Nam, phân tích qua ba khía cạnh: nhận thức về

đạo đức, thái độ đối với đạo đức, và hành vi thực tế trong công việc. Kết quả cho thấy,

người làm truyền thông có nhận thức và thái độ khá tốt về đạo đức nghề nghiệp, tuy

nhiên, vẫn tồn tại khoảng cách giữa những gì họ biết, những gì họ tin tưởng và những

gì họ thực sự làm trong công việc hàng ngày. Đặc biệt, họ còn gặp khó khăn trong

việc áp dụng các chuẩn mực quốc tế và đối phó với áp lực từ môi trường doanh

nghiệp.

1. Đặt vấn đề
 
Trong bối cảnh truyền thông phát triển nhanh chóng và cạnh tranh ngày càng gay gắt,

đạo đức nghề nghiệp trở thành yếu tố quan trọng quyết định uy tín và sự phát triển

bền vững của doanh nghiệp. Người làm truyền thông có vai trò kép quan trọng vừa là

cầu nối truyền tải thông tin chính xác đến công chúng, vừa là người định hướng dư

luận xã hội. Điều này đòi hỏi họ phải tuân thủ các chuẩn mực đạo đức nghiêm ngặt và

có trách nhiệm cao với xã hội.
 
Tuy nhiên, tại Việt Nam hiện nay, các nghiên cứu về đạo đức nghề nghiệp trong lĩnh

vực truyền thông doanh nghiệp còn thiếu tính hệ thống. Vẫn còn khoảng cách lớn

giữa những gì người làm truyền thông biết về đạo đức và những gì họ thực sự làm

trong công việc. Đặc biệt, chúng ta còn thiếu các số liệu cụ thể và phân tích khoa học

về các yếu tố ảnh hưởng như vị trí công việc, quy mô doanh nghiệp, văn hóa tổ chức.
 



Nghiên cứu này được thực hiện nhằm khảo sát và đánh giá thực trạng đạo đức nghề

nghiệp của người làm truyền thông trong doanh nghiệp Việt Nam thông qua việc khảo

sát 220 người và sử dụng các phương pháp phân tích định lượng hiện đại. Từ đó,

nghiên cứu làm rõ mối quan hệ giữa nhận thức, thái độ và hành vi đạo đức, xác định

các yếu tố ảnh hưởng, và đề xuất giải pháp nâng cao đạo đức nghề nghiệp trong giai

đoạn phát triển thị trường số hiện nay.
 
2. Cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu
 
Đạo đức nghề nghiệp trong truyền thông được hiểu là tập hợp các quy tắc, chuẩn

mực và giá trị mà người làm nghề cần tuân thủ để đảm bảo tính chính trực, trung thực,

minh bạch và trách nhiệm xã hội trong quá trình truyền tải thông tin. Những yêu cầu

này không chỉ bảo vệ sự thật và quyền riêng tư của công chúng, mà còn nâng cao uy

tín doanh nghiệp và đảm bảo lợi ích chung của cộng đồng.
 
Nghiên cứu sử dụng mô hình Nhận thức - Thái độ - Hành vi, viết tắt là mô hình KAB,

được các nhà khoa học Schwartz năm 1977(1) và Fishbein cùng Ajzen năm 1975(2)

phát triển. Mô hình này cho rằng hành vi con người được hình thành theo một chuỗi

logic, trong đó nhận thức hay hiểu biết về đạo đức tạo nền tảng cho thái độ, tức là

cách nhìn và đánh giá về đạo đức. Tiếp theo, thái độ sẽ dẫn đến hành vi, nghĩa là cách

hành xử thực tế trong công việc.
 
Dựa trên mô hình này, nghiên cứu đặt ra ba giả thuyết cần kiểm chứng. Giả thuyết thứ

nhất cho rằng nhận thức về đạo đức nghề nghiệp càng tốt thì thái độ đối với đạo đức

càng tích cực. Giả thuyết thứ hai khẳng định rằng thái độ đối với đạo đức càng tích

cực thì hành vi đạo đức trong công việc càng tốt. Giả thuyết thứ ba đưa ra mối quan

hệ trực tiếp giữa nhận thức và hành vi, cho rằng nhận thức về đạo đức nghề nghiệp

càng tốt thì hành vi đạo đức trong công việc càng tốt.
 
Nghiên cứu sử dụng bảng câu hỏi khảo sát với 50 câu hỏi, thu thập thông tin từ 220

người làm truyền thông tại các doanh nghiệp có đa dạng về quy mô và ngành nghề

trên toàn quốc. Mỗi câu hỏi được đánh giá theo thang điểm từ 1 đến 5, trong đó 1 là

hoàn toàn không đồng ý và 5 là hoàn toàn đồng ý, cho phép phân tích đa chiều về

mức độ nhận thức, thái độ và hành vi đạo đức. Dữ liệu được thu thập từ tháng 2 đến

tháng 5 năm 2025 và xử lý bằng phần mềm JASP, sử dụng các kỹ thuật phân tích



thống kê hiện đại để đảm bảo độ tin cậy và tính khoa học của kết quả.
 

Đặc điểm của mẫu nghiên cứu cho thấy tính đại diện cao với phần lớn người tham

gia là nữ giới chiếm 83,2% và nam giới chiếm 16,4%. Nhóm tuổi dưới 35 tuổi chiếm

đa số với 88,2%, phù hợp với đặc điểm lực lượng lao động trẻ trong ngành truyền

thông. Về trình độ học vấn, 97,3% có trình độ đại học trở lên, trong đó 56,4% được

đào tạo chuyên ngành truyền thông. Về vị trí công việc, nhân viên chiếm 71,4%,

quản lý trung gian chiếm 21,4%, và quản lý cao cấp chiếm 7,3%.

 
3. Kết quả khảo sát thực trạng đạo đức nghề nghiệp
 
3.1. Nhận thức về đạo đức nghề nghiệp
 
Nhận thức về đạo đức nghề nghiệp được đo lường qua 15 câu hỏi, phản ánh khả năng

nhận biết tình huống có vấn đề về đạo đức, hiểu biết về quy tắc nghề nghiệp, nhận

thức về tác động của vi phạm, và khả năng áp dụng nhận thức vào thực tế. Kết quả

cho thấy điểm trung bình chung đạt 3,68 điểm trên thang 5.



Bảng 1. Kết quả đánh giá nhận thức về đạo đức nghề nghiệp (n=220)
Ghi chú: Điểm trung bình từ 1 đến 5; Độ lệch chuẩn đo mức độ phân tán câu trả lời

Có 60% các chỉ tiêu đạt mức cao (trên 4,00 điểm), cho thấy người làm truyền thông

có nhận thức rất tốt về hậu quả của vi phạm đạo đức như tác động đến uy tín doanh

nghiệp (4,20), hậu quả xã hội (4,17), ảnh hưởng sự nghiệp (4,13), cùng với các quy

tắc cơ bản về bảo mật thông tin (4,18), quy tắc đạo đức (4,05) và hậu quả pháp lý

(4,01).
 



Tuy nhiên, 40% các chỉ tiêu ở mức trung bình hoặc thấp cho thấy những điểm yếu

đáng chú ý. Nhận thức về tiêu chuẩn quốc tế còn hạn chế (3,30), người làm truyền

thông gặp khó khăn khi cân bằng giữa trung thực và lợi ích doanh nghiệp (3,20), và

khó áp dụng luật pháp vào thực tiễn (3,06). Khoảng cách giữa chỉ tiêu cao nhất và

thấp nhất là 1,70 điểm, cho thấy người làm truyền thông hiểu rõ về lý thuyết và hậu

quả, nhưng yếu hơn về khả năng áp dụng vào tình huống thực tế phức tạp.
 
3.2. Thái độ đối với đạo đức nghề nghiệp
 
Thái độ đối với đạo đức nghề nghiệp thể hiện qua mức độ đồng thuận với các nguyên

tắc, ý định tuân thủ, cảm xúc khi chứng kiến vi phạm, và niềm tin vào giá trị đạo đức

trong xây dựng sự nghiệp. Kết quả khảo sát 15 chỉ tiêu về thái độ cho thấy giá trị trung

bình dao động từ 2,95 đến 4,42 điểm, với điểm trung bình chung của toàn bộ thang

đo đạt 3,87, cao hơn 0,19 điểm so với thang đo nhận thức, cho thấy người làm truyền

thông không chỉ biết về đạo đức mà còn có thái độ rất tích cực.
 



Bảng 2. Kết quả đánh giá thái độ đối với đạo đức nghề nghiệp (n=220)
Ghi chú: Điểm trung bình từ 1 đến 5; Độ lệch chuẩn đo mức độ phân tán câu trả lời

Có 73,4% các chỉ tiêu đạt mức cao và rất cao, thể hiện thái độ rất tích cực. Sự ủng hộ

tuân thủ nguyên tắc đạo đức đạt điểm cao nhất (4,42), ý định báo cáo vi phạm đạt

4,36, và niềm tin vào giá trị trung thực cùng khả năng cân bằng lợi ích doanh nghiệp

với đạo đức đều đạt 4,32. Về mặt cảm xúc, họ cảm thấy hài lòng (4,17) và tự hào

(4,16) khi làm đúng, nhưng khó chịu (4,09) và bức xúc (4,04) khi chứng kiến vi phạm.

Họ sẵn sàng từ chối công việc vi phạm đạo đức (4,11) và cam kết hành động đúng

ngay cả khi không có giám sát (4,14).
 
Tuy nhiên, 26,7% các chỉ tiêu ở mức trung bình cho thấy thách thức nhất định. Vẫn

còn quan điểm chấp nhận hy sinh trách nhiệm xã hội (3,18), bỏ qua đa dạng và hòa



nhập (3,37), hoài nghi về đào tạo đạo đức (2,98), và cho rằng tuân thủ nghiêm ngặt

cản trở sự nghiệp (2,95). Tỷ lệ 73,4% chỉ tiêu đạt mức cao trong thang đo thái độ cao

hơn thang đo nhận thức (60%), cho thấy thái độ của người làm truyền thông rất tích

cực và đáng khích lệ.
 
3.3. Hành vi đạo đức trong công việc thực tế
 
Hành vi đạo đức được đo lường qua 20 chỉ tiêu, tập trung vào mức độ thực hiện cam

kết, bảo mật, trung thực, cân nhắc hậu quả, hỗ trợ đồng nghiệp, và từ chối các hành vi

sai trái. Kết quả khảo sát cho thấy giá trị trung bình dao động từ 2,71 đến 4,26 điểm,

với điểm trung bình chung của toàn bộ thang đo đạt 3,84, cao hơn 0,16 điểm so với

thang đo nhận thức nhưng thấp hơn 0,03 điểm so với thang đo thái độ. Điều này cho

thấy có sự chuyển hóa khá tốt từ thái độ sang hành vi, tuy nhiên vẫn còn khoảng cách

nhỏ cần quan tâm.
 





Bảng 3. Kết quả đánh giá hành vi đạo đức nghề nghiệp (n=220)
Ghi chú: Điểm trung bình từ 1 đến 5; Độ lệch chuẩn đo mức độ phân tán câu trả lời

Có 80% các chỉ tiêu đạt mức cao và rất cao, cao nhất trong ba thang đo. Các hành vi

cá nhân được thực hiện rất tốt như thực hiện cam kết (4,26), bảo mật thông tin (4,24),

trung thực (4,21), và chủ động học hỏi từ tình huống đạo đức (4,24). Về hành vi tương

tác tổ chức, người làm truyền thông khuyến khích văn hóa chính trực (4,11) và tham

khảo ý kiến khi gặp khó khăn (3,87), nhưng hành vi báo cáo vi phạm (3,66) và chia sẻ

kinh nghiệm (3,61) còn thấp hơn, cho thấy còn rào cản trong việc công khai thảo luận

về đạo đức.
 
Nhóm chỉ tiêu ở mức trung bình chiếm 20%, phản ánh thách thức thực tế. Vẫn còn

hiện tượng phóng đại thông tin (3,30), ưu tiên lợi ích cá nhân và công ty hơn xã hội

(2,95), tuân theo chỉ đạo cấp trên bất chấp chuẩn mực (2,92), và sử dụng tài liệu

không trích dẫn (2,71). So sánh cho thấy hành vi cá nhân (3,97) được thực hiện tốt

hơn hành vi tổ chức (3,76), cho thấy người làm truyền thông thực hiện tốt chuẩn mực

trong phạm vi cá nhân nhưng gặp khó khăn khi cần ảnh hưởng đến môi trường tập

thể.
 
3.4. Mối quan hệ giữa nhận thức, thái độ và hành vi đạo đức
 
Tổng hợp kết quả kiểm định cho thấy cả ba giả thuyết đều được ủng hộ với mức ý

nghĩa thống kê cao. Mô hình nghiên cứu hoàn toàn phù hợp với mô hình KAB, trong đó

nhận thức tác động lên thái độ với hệ số 0,716, thái độ tác động lên hành vi với hệ số

0,720, và nhận thức cũng có thể tác động trực tiếp lên hành vi với hệ số 0,674. Khả

năng giải thích của các mô hình dao động từ 45,5% đến 51,8%, cho thấy ba yếu tố

này có vai trò quan trọng trong việc hình thành đạo đức nghề nghiệp của người làm

truyền thông.



 

Bảng 4. Tổng hợp kết quả kiểm định các giả thuyết

Từ kết quả phân tích, nghiên cứu rút ra một số phát hiện quan trọng. Thứ nhất, thái độ

đạo đức có tác động mạnh nhất đến hành vi (với hệ số 0,720), khẳng định vai trò then

chốt của động lực nội tại và sự cam kết cá nhân trong việc thực hiện các hành vi đạo

đức. Điều này có nghĩa là, nếu muốn người làm truyền thông hành động đúng đắn,

điều quan trọng nhất là giúp họ có thái độ tích cực, tin tưởng vào giá trị của đạo đức

nghề nghiệp. Thứ hai, nhận thức đạo đức có tác động mạnh đến thái độ (với hệ số

0,716), cho thấy tầm quan trọng của giáo dục và đào tạo đạo đức trong việc hình

thành thái độ tích cực. Khi người làm truyền thông hiểu rõ về đạo đức nghề nghiệp, họ

sẽ có thái độ tích cực hơn và từ đó dẫn đến hành vi tốt hơn. Thứ ba, nhận thức cũng

có thể tác động trực tiếp đến hành vi với hệ số 0,674 mà không nhất thiết phải thông

qua thái độ, cho thấy ngay cả khi thái độ chưa hoàn toàn tích cực, nhận thức tốt vẫn

có thể dẫn đến tuân thủ các quy tắc đạo đức trong công việc.
 
4. Kết luận và khuyến nghị
 
4.1. Kết luận
 
Nghiên cứu đã cung cấp bức tranh toàn diện về thực trạng đạo đức nghề nghiệp của

người làm truyền thông trong doanh nghiệp Việt Nam qua ba khía cạnh nhận thức,

thái độ và hành vi. Kết quả khảo sát 220 người cho thấy điểm trung bình của cả ba yếu

tố đều đạt trên mức trung bình, dao động từ 3,68 đến 3,87 điểm trên thang 5, cho

thấy người làm truyền thông có nhận thức và thực hành đạo đức khá tốt. Trong đó,

thái độ đạt điểm cao nhất với 3,87, tiếp theo là hành vi với 3,84 và nhận thức với 3,68.



Ba yếu tố này có mối liên hệ chặt chẽ với nhau, trong đó thái độ đóng vai trò then chốt

trong việc chuyển hóa nhận thức thành hành vi.
 
Về nhận thức, người làm truyền thông có nhận thức rất tốt về hậu quả của vi phạm

đạo đức và các quy tắc cơ bản, với 60% các chỉ tiêu đạt mức cao trên 4,00 điểm. Họ

hiểu rõ tác động tiêu cực đến uy tín doanh nghiệp, hậu quả xã hội, ảnh hưởng đến sự

nghiệp cá nhân, cũng như các quy tắc về bảo mật thông tin, hậu quả pháp lý và khả

năng nhận diện tình huống có vấn đề đạo đức. Tuy nhiên, nhận thức về tiêu chuẩn

quốc tế còn hạn chế với điểm chỉ đạt 3,30 và người làm truyền thông gặp khó khăn

trong áp dụng vào tình huống thực tế phức tạp, thể hiện qua việc cảm thấy lúng túng

khi cân bằng giữa trung thực và lợi ích doanh nghiệp, cũng như khó áp dụng luật pháp

vào công việc cụ thể.
 
Về thái độ, có tới 73,4% các chỉ tiêu đạt mức cao và rất cao, thể hiện thái độ rất tích

cực của người làm truyền thông. Sự ủng hộ mạnh mẽ với tuân thủ nguyên tắc đạo đức

đạt điểm cao nhất trong toàn bộ nghiên cứu với 4,42 điểm. Họ có ý định rõ ràng để

báo cáo vi phạm, tin tưởng vào giá trị trung thực và minh bạch, sẵn sàng từ chối công

việc vi phạm đạo đức, và cam kết hành động đúng ngay cả khi không có giám sát. Về

mặt cảm xúc, họ cảm thấy hài lòng và tự hào khi làm đúng, đồng thời khó chịu và bức

xúc khi chứng kiến vi phạm. Tuy nhiên, vẫn còn một bộ phận nhỏ có quan điểm chấp

nhận hy sinh trách nhiệm xã hội khi cần đạt mục tiêu kinh doanh, và hoài nghi về giá trị

của đào tạo đạo đức.
 
Về hành vi, có tới 80% các chỉ tiêu đạt mức cao và rất cao, cao nhất trong ba thang

đo. Các hành vi đạo đức cá nhân được thực hiện rất tốt, đặc biệt là thực hiện cam kết,

bảo mật thông tin, trung thực trong truyền thông, cân nhắc hậu quả, và chủ động học

hỏi. Các quyết định trong công việc cũng được đưa ra dựa trên chuẩn mực đạo đức.

Tuy nhiên, hành vi tương tác với tổ chức như chia sẻ kinh nghiệm, hướng dẫn đồng

nghiệp, và báo cáo vi phạm còn hạn chế hơn so với hành vi cá nhân. Vẫn còn một số

hành vi vi phạm như phóng đại thông tin, ưu tiên lợi ích cá nhân và công ty hơn xã hội,

tuân theo chỉ đạo cấp trên bất chấp chuẩn mực, và sử dụng tài liệu không trích dẫn.
 
Về mối quan hệ giữa ba yếu tố, nghiên cứu đã chứng minh cả ba giả thuyết với mức

độ tin cậy rất cao. Nhận thức tác động mạnh lên thái độ với hệ số 0,716 và giải thích



được 51,3% sự khác biệt trong thái độ. Thái độ tác động mạnh nhất lên hành vi với hệ

số 0,720 và giải thích được 51,8% sự khác biệt trong hành vi. Nhận thức cũng có thể

tác động trực tiếp lên hành vi với hệ số 0,674 và giải thích được 45,5% sự khác biệt

trong hành vi. Điều này khẳng định rằng để có hành vi đạo đức tốt, cần có cả nhận

thức vững vàng và thái độ tích cực, trong đó thái độ đóng vai trò quyết định nhất.
 
Nghiên cứu cũng phát hiện một số khoảng cách đáng chú ý. Thứ nhất là khoảng cách

giữa nhận thức lý thuyết và khả năng áp dụng thực tế, thể hiện qua việc người làm

truyền thông hiểu rõ các nguyên tắc nhưng gặp khó khăn khi đối mặt với tình huống

phức tạp trong môi trường doanh nghiệp. Thứ hai là khoảng cách nhỏ giữa thái độ tích

cực và hành vi cụ thể, mặc dù chỉ 0,03 điểm nhưng cho thấy vẫn còn rào cản nhất

định trong việc chuyển hóa ý định thành hành động. Thứ ba là khoảng cách giữa hành

vi cá nhân và hành vi ảnh hưởng đến tổ chức, cho thấy người làm truyền thông thực

hiện tốt các chuẩn mực trong phạm vi cá nhân nhưng còn hạn chế trong việc tác động

đến môi trường tập thể và văn hóa tổ chức.
 
4.2. Khuyến nghị
 

Dựa trên kết quả nghiên cứu, một số khuyến nghị được đề xuất nhằm nâng cao

đạo đức nghề nghiệp của người làm truyền thông trong doanh nghiệp Việt Nam.

Các khuyến nghị này tập trung vào việc thu hẹp khoảng cách giữa nhận thức, thái

độ và hành vi, đồng thời giải quyết những thách thức cụ thể được phát hiện trong

nghiên cứu.

 
Về nâng cao nhận thức đạo đức nghề nghiệp, cần tăng cường đào tạo về tiêu chuẩn

đạo đức quốc tế để thu hẹp khoảng cách với thế giới. Các chương trình đào tạo cần

tập trung vào kỹ năng áp dụng thực tế qua các tình huống cụ thể và case study từ môi

trường Việt Nam, giúp người làm truyền thông không chỉ hiểu lý thuyết mà còn biết

cách xử lý các tình huống phức tạp. Doanh nghiệp cần cung cấp hướng dẫn rõ ràng về

cách cân bằng giữa lợi ích doanh nghiệp và trách nhiệm xã hội, giữa trung thực và

hiệu quả kinh doanh, để giảm bớt sự lúng túng và do dự khi đối mặt với các quyết định

khó khăn. Đặc biệt, cần phát triển các tài liệu hướng dẫn thực hành với các ví dụ cụ

thể từ ngành truyền thông Việt Nam, giúp người làm nghề có công cụ tham khảo khi



gặp tình huống thực tế.
 
Về củng cố thái độ tích cực, doanh nghiệp cần xây dựng văn hóa doanh nghiệp coi

trọng đạo đức như giá trị cốt lõi, không chỉ là khẩu hiệu mà thực sự được thể hiện qua

các chính sách và hành động cụ thể. Cần có cơ chế tôn vinh và khen thưởng những cá

nhân có hành vi đạo đức gương mẫu, để tạo động lực và khuyến khích những người

khác noi theo. Đặc biệt, doanh nghiệp cần tạo môi trường làm việc an toàn để nhân

viên có thể từ chối công việc vi phạm đạo đức mà không sợ bị trả thù hoặc ảnh hưởng

đến sự nghiệp. Điều này đòi hỏi sự cam kết rõ ràng từ lãnh đạo cấp cao và cơ chế bảo

vệ cụ thể cho những người dám lên tiếng. Ngoài ra, cần tổ chức các diễn đàn, hội thảo

định kỳ để nhân viên có cơ hội thảo luận về các vấn đề đạo đức, chia sẻ kinh nghiệm

và học hỏi lẫn nhau, từ đó củng cố niềm tin và thái độ tích cực đối với đạo đức nghề

nghiệp.
 
Về khuyến khích hành vi đạo đức trong thực tế, doanh nghiệp cần thiết lập quy trình

và chính sách rõ ràng về đạo đức nghề nghiệp, giúp nhân viên biết chính xác điều gì

được phép và điều gì không được phép trong từng tình huống cụ thể. Cần tạo cơ chế

bảo vệ cho người báo cáo vi phạm đạo đức, đảm bảo tính bảo mật và không có hậu

quả tiêu cực đối với người báo cáo. Doanh nghiệp cũng nên khuyến khích văn hóa

chia sẻ và thảo luận về các vấn đề đạo đức trong tổ chức, tạo điều kiện để nhân viên

học hỏi từ kinh nghiệm của nhau và cùng nhau xây dựng chuẩn mực chung. Đặc biệt,

cần giảm áp lực kinh doanh không hợp lý có thể dẫn đến vi phạm đạo đức, đặt ra các

mục tiêu và kỳ vọng phù hợp với khả năng và chuẩn mực đạo đức. Việc thiết lập

đường dây nóng hoặc hộp thư điện tử riêng để nhân viên có thể báo cáo vi phạm một

cách an toàn là cần thiết, kèm theo cam kết bảo vệ danh tính và quyền lợi của người

báo cáo.
 
Về tăng cường vai trò của lãnh đạo, người lãnh đạo cần làm gương về đạo đức nghề

nghiệp trong mọi quyết định và hành động của mình, vì hành vi của lãnh đạo có ảnh

hưởng rất lớn đến văn hóa và hành vi của toàn bộ tổ chức. Các quyết định quản lý cần

phù hợp với chuẩn mực đạo đức, không gửi tín hiệu mâu thuẫn giữa lời nói và việc làm.

Lãnh đạo cũng cần hỗ trợ nhân viên khi họ đối mặt với tình huống khó khăn về đạo

đức, không tạo áp lực buộc họ phải vi phạm để đạt mục tiêu kinh doanh. Đặc biệt,

lãnh đạo cần thể hiện sự nhất quán trong việc áp dụng các chuẩn mực đạo đức cho



tất cả mọi người trong tổ chức, không có ngoại lệ hay đặc quyền. Khi có vi phạm xảy

ra, lãnh đạo cần xử lý công bằng và minh bạch, gửi thông điệp rõ ràng rằng đạo đức là

giá trị không thể thương lượng trong tổ chức.
 
Về hoàn thiện hệ thống giám sát và đánh giá, doanh nghiệp cần thiết lập cơ chế giám

sát tuân thủ đạo đức nghề nghiệp một cách hệ thống và liên tục. Cần đánh giá định kỳ

thực trạng đạo đức trong tổ chức thông qua khảo sát, phỏng vấn, và các phương

pháp nghiên cứu khác để kịp thời phát hiện vấn đề và điều chỉnh. Đặc biệt, cần xử lý

nghiêm túc và công khai các trường hợp vi phạm đạo đức để tạo hiệu ứng răn đe và

khẳng định sự nghiêm túc của tổ chức với đạo đức nghề nghiệp. Ngoài ra, nên xem

xét việc đưa tiêu chí đạo đức vào hệ thống đánh giá hiệu quả công việc, đảm bảo rằng

nhân viên không chỉ được đánh giá về kết quả kinh doanh mà còn về cách thức họ đạt

được kết quả đó. Việc thành lập ban đạo đức hoặc ủy ban đạo đức nghề nghiệp trong

doanh nghiệp cũng cần được xem xét, với nhiệm vụ tư vấn, giám sát và xử lý các vấn

đề liên quan đến đạo đức.
 
Những nỗ lực này cần được thực hiện một cách đồng bộ và liên tục, không chỉ là các

hoạt động rời rạc hay chương trình ngắn hạn. Việc nâng cao đạo đức nghề nghiệp là

một quá trình dài hơi đòi hỏi sự cam kết bền vững từ cả lãnh đạo doanh nghiệp lẫn

người làm truyền thông. Chỉ khi đó, chúng ta mới có thể thu hẹp khoảng cách giữa

nhận thức, thái độ và hành vi, biến đạo đức nghề nghiệp thành giá trị cốt lõi thực sự,

thúc đẩy sự phát triển bền vững cho ngành truyền thông doanh nghiệp Việt Nam

trong bối cảnh thị trường số và hội nhập quốc tế hiện nay./.
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