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1. Tính cấp thiết của đề tài luận án 
Chỉ dẫn địa lý (CDĐL) là đối tượng được quy định chặt chẽ trong pháp luật các quốc gia, nhằm xác lập quyền bảo hộ, quản lý quá trình sản xuất, đảm bảo chất lượng sản phẩm và kiểm soát việc sử dụng dấu hiệu CDĐL từ sản xuất đến tiêu thụ. Sản phẩm CDĐL được sản xuất trong khu vực địa lý xác định, mang tính chất đặc thù và chất lượng vượt trội nhờ điều kiện tự nhiên và yếu tố con người, được chứng nhận bởi cơ quan sở hữu trí tuệ. 
Từ góc độ kinh tế, giá trị cốt lõi không chỉ nằm ở việc đăng ký bảo hộ mà ở lợi ích mang lại cho người sản xuất và người tiêu dùng. Duy trì danh tiếng, uy tín và hình ảnh sản phẩm quan trọng hơn việc xác lập quyền (Rahmah, 2017; Shruti, 2021; Getachew, 2013). Tiếp cận dưới góc độ thương hiệu (TH), thương hiệu sản phẩm CDĐL là hình ảnh, ấn tượng, danh tiếng và uy tín của sản phẩm được lưu giữ trong tâm trí khách hàng, đem lại lợi ích cụ thể khi tiêu dùng. 
Phát triển TH là tập hợp hoạt động nhằm gia tăng sức mạnh TH thông qua duy trì và củng cố hình ảnh, danh tiếng và uy tín sản phẩm, nâng cao nhận thức, cảm nhận tích cực và lòng trung thành của khách hàng. Đối với sản phẩm CDĐL, phát triển TH giúp tăng năng lực cạnh tranh, mở rộng và duy trì tập khách hàng trung thành, gia tăng hiệu quả kinh tế cho các cơ sở sản xuất, bảo tồn nguồn gien và tri thức truyền thống (Sanjeev, 2005), đặc biệt trong bối cảnh áp lực từ các sản phẩm lai tạo. 
Sơn La có nhiều lợi thế nông nghiệp, đã được cấp văn bằng bảo hộ cho ba CDĐL: Chè shan tuyết Mộc Châu, Cà phê Sơn La, Xoài tròn Yên Châu và đang xúc tiến bảo hộ cho các sản phẩm đặc sản khác. Tuy nhiên, hoạt động phát triển TH sản phẩm CDĐL còn hạn chế: (i) mức độ nhận diện thấp, tập trung chủ yếu tại miền Bắc; (ii) các cơ sở sản xuất chưa chủ động và thiếu liên kết; (iii) tổ chức tập thể đại diện chưa phát huy vai trò huy động nguồn lực; (iv) kênh phân phối và chuỗi cung ứng chưa ổn định. 
Với định hướng phát triển kinh tế, các nghị quyết của tỉnh luôn nhấn mạnh phát triển TH sản phẩm chủ lực, đặc biệt là sản phẩm CDĐL. Do đó, nghiên cứu “Phát triển thương hiệu các sản phẩm chỉ dẫn địa lý của tỉnh Sơn La” là cần thiết, có ý nghĩa thực tiễn trong việc gia tăng giá trị kinh tế, bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng, bảo tồn nguồn gien và tri thức bản địa, đồng thời đóng góp cơ sở lý luận cho phát triển TH sản phẩm cộng đồng và CDĐL ở các địa phương khác
2. Tổng quan các nghiên cứu liên quan đến đề tài luận án và khoảng trống nghiên cứu
2.1. Tóm tắt kết quả tổng quan
Luận án tổng quan gần 100 nghiên cứu liên quan đến tiếp cận thương hiệu (TH), phát triển TH nói chung và phát triển TH sản phẩm CDĐL nói riêng. Các nghiên cứu đều thống nhất rằng phát triển TH là tập hợp hoạt động nhằm gia tăng sức mạnh TH, nhiều nghiên cứu dựa trên quan điểm tài sản TH của Aaker (1991, 1996) và Keller (2003) với năm nhóm yếu tố cấu thành: (1) Nhận thức TH, (2) Chất lượng cảm nhận, (3) Liên tưởng TH, (4) Lòng trung thành TH và (5) Các tài sản khác. 
Về quản lý và phát triển TH sản phẩm CDĐL, các nghiên cứu chỉ ra ba nhóm chủ thể tham gia trực tiếp hoặc được ủy quyền quản lý CDĐL gồm: cơ quan chuyên môn thuộc chính quyền, tổ chức tập thể và cơ sở sản xuất kinh doanh (SXKD). Do sản phẩm CDĐL gắn với khu vực địa lý xác định, mang đặc tính, chất lượng và danh tiếng nhờ điều kiện tự nhiên và yếu tố con người, các nghiên cứu khẳng định chính các yếu tố đặc thù này tạo nên lợi thế cạnh tranh, sự khác biệt và là nền tảng duy trì danh tiếng, uy tín và thương hiệu của sản phẩm trên thị trường. 
Tổng hợp nội dung phát triển TH sản phẩm CDĐL từ các nghiên cứu cho thấy cần: (1) Kiểm soát chất lượng và xuất xứ sản phẩm trong suốt quá trình sản xuất – lưu thông; (2) Thiết kế bao bì, nhãn mác thể hiện dấu hiệu CDĐL; (3) Thiết lập, duy trì liên kết giữa các cơ sở SXKD; (4) Tăng cường truyền thông, đặc biệt trên môi trường số; (5) Kết nối với các chương trình du lịch địa phương; (6) Bảo hộ sở hữu trí tuệ ở nước ngoài; (7) Phát triển hệ thống phân phối và chuỗi cung ứng ổn định.
2.2. Khoảng trống nghiên cứu
Khoảng trống nghiên cứu về phát triển TH sản phẩm CDĐL được xác định như sau: 
- Chưa lý giải rõ ràng nội hàm TH sản phẩm CDĐL và mối quan hệ giữa TH sản phẩm CDĐL với TH của các cơ sở SXKD.  
- Thiếu hệ thống tiêu chí cụ thể để đánh giá thực tiễn triển khai các hoạt động phát triển TH của các chủ thể khác nhau.
- Các nghiên cứu chủ yếu đề cập đến vai trò của chính quyền địa phương trong quản lý nhà nước về CDĐL, chưa nghiên cứu đầy đủ sự liên kết và mức độ tham gia của ba chủ thể (cơ sở SXKD, tổ chức tập thể, chính quyền địa phương) trong định hướng và triển khai phát triển TH sản phẩm CDĐL. 
- Tại Việt Nam, chưa có công trình nghiên cứu toàn diện về phát triển TH đồng thời cho nhiều sản phẩm CDĐL tại một địa phương cụ thể; các nghiên cứu chủ yếu dừng ở khuyến nghị, chưa phân tích thực trạng dựa trên lý thuyết marketing và phát triển TH.
- Chưa có nghiên cứu đo lường, đánh giá cụ thể mức độ tham gia, hỗ trợ của các chủ thể dựa trên các yếu tố tác động trực tiếp đến phát triển TH sản phẩm CDĐL.
- Chưa có nghiên cứu đo lường và đánh giá mức độ tham gia, hỗ trợ của các chủ thể khác nhau, dựa trên xác định rõ những yếu tố tác động trực tiếp đến hoạt động phát triển TH sản phẩm CDĐL.
3. Mục tiêu và nhiệm vụ nghiên cứu của đề tài luận án
Mục tiêu nghiên cứu của luận án là xác lập mô hình khung phát triển TH sản phẩm CDĐL với sự tham gia của cả 3 chủ thể, từ đó đề xuất các giải pháp khoa học và thực tiễn nhằm phát triển TH các sản phẩm CDĐL của tỉnh Sơn La, phù hợp với đặc thù quản lý CDĐL theo pháp luật Việt Nam. Các nhiệm vụ nghiên cứu gồm:
- Hệ thống hóa cơ sở lý luận và thực tiễn về phát triển TH theo tiếp cận gia tăng sức mạnh TH dựa trên tài sản TH, làm rõ đặc thù phát triển TH sản phẩm cộng đồng và CDĐL trong bối cảnh Việt Nam.
- Xác định các yếu tố tác động trực tiếp đến phát triển TH sản phẩm CDĐL, xây dựng mô hình và tiêu chí đánh giá thực trạng hoạt động phát triển TH theo hướng gia tăng tài sản TH.
- Phân tích, đánh giá thực trạng triển khai các hoạt động phát triển TH sản phẩm CDĐL của ba nhóm chủ thể tại Sơn La (cơ sở SXKD, tổ chức tập thể, chính quyền địa phương), chỉ ra các hạn chế và nguyên nhân của những hạn chế đó.
- Đề xuất một số giải pháp khả thi, phù hợp điều kiện thực tiễn địa phương để phát triển TH sản phẩm CDĐL của tỉnh Sơn La.
4. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu
Đối tượng nghiên cứu của luận án là các vấn đề lý luận và thực tiễn về phát triển TH sản phẩm nói chung và phát triển TH các sản phẩm CDĐL của tỉnh Sơn La nói riêng.
Phạm vi nghiên cứu được giới hạn:
- Về không gian và đối tượng sản phẩm, tập trung vào 03 sản phẩm CDĐL của Sơn La đã được bảo hộ (Chè shan tuyết Mộc Châu, Cà phê Sơn La, Xoài tròn Yên Châu), các sản phẩm khác đang được thẩm định hồ sơ để công nhận CDĐL sẽ không được đề cập đến trong nghiên cứu của luận án. Nghiên cứu thực tế (khảo sát, phỏng vấn, quan sát) chỉ tiến hành tại các cơ sở sản xuất, kinh doanh đặt trong khu vực CDĐL thuộc tỉnh Sơn La. Khách hàng nước ngoài không được khảo sát do CDĐL chưa được bảo hộ ở nước ngoài và sản phẩm xuất khẩu hầu như không mang TH doanh nghiệp.
- Về thời gian, sử dụng dữ liệu thứ cấp giai đoạn 2010 - 10/2024. Các thông tin và dữ 
liệu thứ cấp mới nhất có thể chưa được cập nhật trong luận án. Các dữ liệu sơ cấp được tiến hành thu thập trong giai đoạn từ 10/2023 đến tháng 10/2024. 
- Về nội dung, luận án nghiên cứu hoạt động phát triển TH theo tiếp cận dựa trên khách hàng; không xem xét tiếp cận tài chính hay tiếp cận nhân viên, xuất phát từ đặc thù của đối tượng sản phẩm nghiên cứu là sảni phẩm CDĐL (các sản phẩm cộng đồng).
5. Mô hình và phương pháp nghiên cứu 
5.1. Mô hình nghiên cứu
Để xác lập mô hình nghiên cứu về phát triển TH sản phẩm CDĐL, luận án dựa vào: Mô hình gia tăng sức mạnh TH thông qua các tài sản TH dựa trên khách hàng của Aaker (1996) và Mô hình 4 trụ cột TH sản phẩm CDĐL do Belletti & Marescotti (2011) phát triển (gồm: Tính đặc thù của sản phẩm; Cấu trúc tổ chức và quản trị; Khung pháp lý và bảo hộ SHTT; Hoạt động marketing và truyền thông TH).    
Hiệu suất thương hiệu
Các nội dung phát triển TH sản phẩm CDĐL 



 

Phát triển           nhận thức TH sản phẩm CDĐL

Nâng cao chất lượng cảm nhận SP CDĐL 
Phát triển các liên tưởng TH sản phẩm CDĐL 
Gia tăng lòng trung thành TH sản phẩm CDĐL  
Các chủ thể tham gia phát triển TH sản phẩm CDĐL 



Cơ sở SXKD sản phẩm CDĐL 
Tổ chức tập thể đại diện quyền lợi của các cơ sở SXKD 
Chính quyền địa phương và các cơ quan chuyên ngành

 Tham gia của các chủ thể trong phát triển TH SP CDĐL 
Các yếu tố tác động trực tiếp đến phát triển TH SP CDĐL 
Hình 0.1: Mô hình phát triển TH các sản phẩm CDĐL của Sơn La
Nguồn: Đề xuất của tác giả từ Aaker (1996) và Belletti & Marescotti (2011) 
Khai thác lợi thế từ  các tài sản khác
















Mô hình nghiên cứu phát triển TH sản phẩm CDĐL của Sơn La được đề xuất trên hình 0.1. và Quy trình nghiên cứu của luận án được thể hiện trên hình 0.2.
Khảo sát cơ sở SXKD                 SP CDĐL của Sơn La
Đánh giá thực trạng hỗ trợ, tham gia của tổ chức tập thể để phát triển TH SP CDĐL 

Đánh giá thực trạng hỗ trợ, tham gia của chính quyền để phát triển TH sSP CDĐL

Xác định các nội dung                                               phát triển TH sản phẩm  
Xác định mức độ quan trọng của các yếu tố tác động trực tiếp đến phát triển TH sản phẩm CDĐL 
Xây dựng các tiêu chí đánh giá về sự tham gia của các chủ thể để phát triển TH sản phẩm CDĐL  
Đánh giá thực trạng phát triển TH sản phẩm CDĐL của các cơ sở SXKD
[bookmark: _Toc207102234]Hình 0.2: Quy trình nghiên cứu của luận án  
Nguồn: Đề xuất của tác giả
Khảo sát khách hàng 
Đánh giá về Hiệu suất TH (nhận thức TH, giá trị cảm nhận và sự trung thành TH) sản phẩm CDĐL) 
Tổng quan các nội dung phát triển TH và các yếu tố tác động trực tiếp đến phát triển TH SP CDĐL 
Tham vấn chuyên gia




















5.2. Phương pháp thu thập dữ liệu
- Với các nguồn dữ liệu thứ cấp, được thu thập bằng phương pháp nghiên cứu tại bàn, tổng hợp từ báo cáo, kết quả nghiên cứu của các cơ quan chuyên ngành, chính quyền địa phương và các bài báo khoa học trong, ngoài nước.
- Các dữ liệu sơ cấp được thu thập trong giai đoạn 10/2023 – 10/2024, gồm:
+ Tham vấn 05 chuyên gia để xác định danh mục nội dung phát triển TH và danh mục các yếu tố tác động trực tiếp đến phát triển TH. 
+ Khảo sát chuyên gia: 79 đối tượng (14 cán bộ quản lý SHTT và CDĐL, 10 chuyên gia xúc tiến thương mại và phát triển TH, 55 cơ sở SXKD sản phẩm CDĐL tại một số địa phương) nhằm xác định các yếu tố tác động và mức độ quan trọng đối với phát triển TH sản phẩm CDĐL. 
+ Khảo sát cơ sở SXKD: 96 cơ sở tại Sơn La (56 cơ sở SXKD cà phê, 17 cơ sở xoài tròn Yên Châu, 23 cơ sở chè shan tuyết Mộc Châu) nhằm đánh giá mức độ hỗ trợ và tham gia của các chủ thể (tổ chức tập thể, chính quyền, cơ sở SXKD) trong phát triển TH.
+ Khảo sát khách hàng: 650 người tiêu dùng (lớn hơn kích thước mẫu tối thiểu 385 theo công thức của Hair et al.) nhằm đo lường sức mạnh TH sản phẩm CDĐL thông qua nhận thức TH, chất lượng cảm nhận, liên tưởng TH và lòng trung thành.
5.3. Phương pháp xử lý và phân tích dữ liệu
Phần mềm Excel được sử dụng để tổng hợp dữ liệu, tính giá trị trung bình và độ lệch chuẩn. Luận án áp dụng các phương pháp thống kê mô tả, phân tích tổng hợp và quy nạp nhằm đánh giá: (1) Nhận thức của các nhóm đối tượng về các yếu tố tác động và mức độ quan trọng của chúng đối với phát triển TH sản phẩm CDĐL; (2) Mức độ hỗ trợ, tham gia của chính quyền và tổ chức tập thể trong phát triển TH sản phẩm CDĐL tại Sơn La; (3) Đánh giá của khách hàng về chất lượng sản phẩm, mức độ nhận biết, sự hài lòng và trung thành đối với TH và sản phẩm CDĐL của Sơn La.
6. Những đóng góp mới của luận án
6.1. Đóng góp mới về lý luận 
- Luận án đã làm rõ tiếp cận và nội hàm TH, phát triển TH sản phẩm cộng đồng, đặc biệt là TH sản phẩm CDĐL – gắn với cộng đồng cơ sở SXKD và tên địa danh xuất xứ. Trong bối cảnh chủ sở hữu CDĐL tại Việt Nam là Nhà nước, luận án khẳng định phát triển TH cần có sự tham gia trực tiếp của cả ba chủ thể: cơ sở SXKD, tổ chức tập thể và chính quyền địa phương.  
- Phát triển khung khái niệm và hệ thống tiêu chỉ đánh giá đặc thù cho phát triển TH sản phẩm CDĐL. 
- Xác lập các yếu tố tác động và mô hình phát triển TH sản phẩm CDĐL thông qua tham vấn chuyên gia quản lý CDĐL, chuyên gia thương hiệu, xúc tiến thương mại, nông nghiệp và đại diện cơ sở SXKD.
- Tích hợp yếu tố nguồn gốc địa lý vào tài sản thương hiệu, nhấn mạnh vai trò của nhận thức và niềm tin của người tiêu dùng về tính xác thực của sản phẩm gắn với địa danh.
6.2. Các đóng góp mới về thực tiễn
- Luận án đã đo lường mức độ quan trọng của các yếu tố tác động đến phát triển TH sản phẩm CDĐL dựa trên ý kiến của ba nhóm chuyên gia: cán bộ quản lý SHTT, chuyên gia xúc tiến thương mại - phát triển TH và các cơ sở SXKD sản phẩm CDĐL.
- Phân tích thực trạng đa chiều và có hệ thống về thực trạng phát triển TH cho 3 sản phẩm CDĐL của Sơn La với sự tham gia của ba nhóm chủ thể (cơ sở SXKD, tổ chức tập thể, chính quyền địa phương), đánh giá khách quan kết quả đạt được, chỉ ra các hạn chế và nguyên nhân để đề xuất hướng khắc phục. 
- Đề xuất hệ thống giải pháp khoa học, khả thi phù hợp với điều kiện thực tiễn của Sơn La, đồng thời cung cấp bài học kinh nghiệm cho các địa phương khác trong phát triển 
TH sản phẩm CDĐL. 
- Ý nghĩa mở rộng: Những kết quả nghiên cứu không chỉ áp dụng cho Sơn La mà còn cung cấp kinh nghiệm và bài học tham khảo cho các địa phương khác trong phát triển TH sản phẩm CDĐL.
7. Kết cấu của luận án 
Ngoài phần mở đầu và kết luận, luận án có kết cấu 3 chương, cụ thể như sau:
Chương 1 Cơ sở lý luận và thực tiễn phát triển thương hiệu các sản phẩm chỉ dẫn địa lý 
Chương 2: Thực trạng sản phẩm chỉ dẫn địa lý và triển khai hoạt động phát triển thương hiệu sản phẩm chỉ dẫn địa lý của Sơn La 
Chương 3: Giải pháp phát triển thương hiệu các sản phẩm chỉ dẫn địa lý của Sơn La 
[bookmark: _Toc199968362][bookmark: _Toc200015302][bookmark: _Toc200016088][bookmark: _Toc200016438]Chương 1 
[bookmark: _Toc199968363][bookmark: _Toc200015303][bookmark: _Toc200016089][bookmark: _Toc200016439]CƠ SỞ LÝ LUẬN VÀ THỰC TIỄN VỀ PHÁT TRIỂN THƯƠNG HIỆU 
SẢN PHẨM CHỈ DẪN ĐỊA LÝ
[bookmark: _Toc199968364][bookmark: _Toc200015304][bookmark: _Toc200016090][bookmark: _Toc200016440]1.1. KHÁI QUÁT VỀ SẢN PHẨM CHỈ DẪN ĐỊA LÝ 
[bookmark: _Toc199968365][bookmark: _Toc200015305][bookmark: _Toc200016091][bookmark: _Toc200016441]1.1.1. Quy định pháp luật Việt Nam về chỉ dẫn địa lý
[bookmark: muc_6]1.1.1.1. Khái niệm chỉ dẫn địa lý 
[bookmark: _Hlk192062146]Điều 4 Luật sửa đổi Luật Sở hữu trí tuệ Việt Nam năm 2022 quy định: “Chỉ dẫn địa lý là dấu hiệu dùng để chỉ nguồn gốc địa lý của sản phẩm từ khu vực, địa phương, vùng lãnh thổ hoặc quốc gia cụ thể”. (Luật số 07/2022/QH15). Theo Khoản 4, Điều 121, Luật sở hữu trí tuệ 2022, chủ sở hữu CDĐL của Việt Nam là Nhà nước. Nhà nước trao quyền sử dụng CDĐL cho tổ chức, cá nhân tiến hành sản xuất sản phẩm mang CDĐL tại địa phương tương ứng và đưa sản phẩm đó ra thị trường. 
1.1.1.2. Quy định về bảo hộ chỉ dẫn địa lý 
[bookmark: _Hlk192062184]Theo Điều 79 Luật sở hữu trí tuệ 2022 quy định, có hai điều kiện để được bảo hộ với danh nghĩa CDĐL, theo đó, một là, sản phẩm mang CDĐL phải có nguồn gốc địa lý từ khu vực, địa phương, vùng lãnh thổ hoặc quốc gia tương ứng với CDĐL và hai là, sản phẩm mang CDĐL phải có danh tiếng, chất lượng hoặc đặc tính chủ yếu do điều kiện địa lý của khu vực, địa phương, vùng lãnh thổ hoặc quốc gia tương ứng với CDĐL đó quyết định. 
1.1.1.3. Quy định về quản lý chỉ dẫn địa lý  
Nhà nước trực tiếp thực hiện quyền quản lý CDĐL hoặc trao quyền quản lý cho tổ chức đại diện quyền lợi của tất cả các tổ chức, cá nhân được trao quyền sử dụng CDĐL. 
Tại Việt Nam vẫn chưa có những quy phạm pháp luật chính thức, thống nhất trong toàn quốc về quản lý CDĐL mà sẽ do từng địa phương chủ động xây dựng và vận hành. Vì vậy, mỗi địa phương khác nhau sẽ có những cách làm không giống nhau. Vấn đề đặt ra là trong tất cả các quy định pháp luật đều không đề cập đến vấn đề phát triển thương mại sản phẩm CDĐL hay phát triển TH (danh tiếng và uy tín) cho sản phẩm CDĐL mà chỉ đề cập đến quản lý nhà nước đối với CDĐL và sản phẩm mang CDĐL từ góc độ tuân thủ về chứng minh xuất xứ và cam kết chất lượng sản phẩm.    
[bookmark: _Toc199968366][bookmark: _Toc200015306][bookmark: _Toc200016093][bookmark: _Toc200016443]1.1.2. Quy định pháp luật của một số quốc gia về chỉ dẫn địa lý 
Mỗi quốc gia khác nhau sẽ có những quy định pháp luật khác nhau về CDĐL, bao gồm cả các quy định về đăng ký bảo hộ, về quyền sở hữu và quản lý CDĐL.    
[bookmark: _Toc199968367][bookmark: _Toc200015307][bookmark: _Toc200016094][bookmark: _Toc200016444]1.1.3. Đặc điểm của sản phẩm chỉ dẫn địa lý 
[bookmark: _Hlk192062263]Sản phẩm CDĐL là những sản phẩm được bảo hộ dưới danh nghĩa CDĐL, mang tên một địa danh cụ thể và gắn chặt với khu vực địa lý xuất xứ. Chất lượng của chúng không hoàn toàn đồng nhất do chịu ảnh hưởng của điều kiện tự nhiên và kỹ thuật sản xuất. Đặc điểm nổi bật của sản phẩm CDĐL là được nhiều cơ sở cùng sản xuất và cạnh tranh với nhau trên thị trường, trong khi chủ sở hữu CDĐL thuộc Nhà nước và tổ chức quản lý thường là các cơ quan hành chính hoặc chính quyền địa phương. Hoạt động kiểm soát chất lượng trong sản xuất và lưu thông tương đối phức tạp, đòi hỏi sự giám sát chặt chẽ. Phần lớn sản phẩm CDĐL là nông sản, nên chất lượng phụ thuộc nhiều vào yếu tố thời tiết và có tính mùa vụ rõ rệt.  
[bookmark: _Toc199968368][bookmark: _Toc200015308][bookmark: _Toc200016096][bookmark: _Toc200016446][bookmark: _Toc193951839]1.2. KHÁI QUÁT VỀ PHÁT TRIỂN THƯƠNG HIỆU SẢN PHẨM CHỈ DẪN ĐỊA LÝ
[bookmark: _Toc199968369][bookmark: _Toc200015309][bookmark: _Toc200016097][bookmark: _Toc200016447]1.2.1. Khái niệm và mô hình xây dựng thương hiệu  
[bookmark: _Toc198644590][bookmark: _Toc198645115][bookmark: _Toc199930422][bookmark: _Toc199931716][bookmark: _Toc199968370][bookmark: _Toc200015310][bookmark: _Toc200016098][bookmark: _Toc200016448]1.2.1.1. Khái niệm thương hiệu 
[bookmark: _Hlk192062285]Trong phạm vi luận án này, thuật ngữ TH được hiểu là “Những hình ảnh và ấn tượng, danh tiếng và uy tín của sản phẩm và doanh nghiệp trong tâm trí khách hàng và công chúng, có thể được truyền tải và nhận diện thông qua hệ thống các dấu hiệu nhất định như tên gọi, ký hiệu, biểu trưng, biểu tượng, màu sắc… hoặc/và sự kết hợp đồng thời của các dấu hiệu đó”.  
Như vậy, TH không chỉ đơn giản là những dấu hiệu nhận biết và phân biệt sản phẩm, doanh nghiệp mà quan trọng hơn, cần thiết và thực chất hơn nhiều, đó là những hình ảnh và ấn tượng, danh tiếng và uy tín của sản phẩm, của doanh nghiệp. 
1.2.1.2. Phân loại thương hiệu 
Tùy theo cách tiếp cận về xây dựng TH khác nhau cũng như phạm vi mà TH được ứng dụng, có thể chia TH thành nhiều loại dựa theo những tiêu chí nhất định (Nguyễn Quốc Thịnh và cộng sự, 2018), chẳng hạn: Dựa vào mức độ bao trùm của TH, chia ra thành TH cá biệt và TH gia đình, TH tập thể (TH nhóm); Dựa vào vai trò chủ đạo của TH, chia ra thành TH chủ và TH phụ (Sub-brand); Dựa vào phạm vi ứng dụng của doanh nghiệp chia ra thành, TH sản phẩm và TH doanh nghiệp … 
1.2.1.3. Các cấp độ và mô hình xây dựng thương hiệu 
Ở cấp độ doanh nghiệp, hoạt động xây dựng TH sẽ hướng đến xây dựng TH sản phẩm và TH doanh nghiệp; Ở cấp độ nhóm doanh nghiệp hay nhóm các cơ sở SXKD sẽ hướng đến xây dựng và phát triển TH tập thể; Ở cấp độ địa phương, quốc gia sẽ hướng đến xây dựng TH địa phương, TH quốc gia dựa trên tổng hợp rất nhiều yếu tố cấu thành. Luôn có mối quan hệ qua lại gắn bó hữu cơ giữa TH doanh nghiệp với TH tập thể, TH ngành hàng và TH quốc gia. 
Về mô hình TH, tác giả Nguyễn Thành Trung (2009), Nguyễn Quốc Thịnh và cộng sự (2018), cho rằng có thể áp dụng các mô hình như: Mô hình TH cá biệt (mỗi loại sản phẩm mang một TH riêng); Mô hình TH gia đình (tất cả các loại sản phẩm của doanh nghiệp đều mang chung một TH); Mô hình đa TH (có sự kết hợp đồng thời của hai hay nhiều TH). Mô hình đa TH là mô hình được khuyến cáo trong xây dựng và phát triển TH cho sản phẩm CDĐL (gắn logo hay các dấu hiệu CDĐL lên sản phẩm cùng với các dấu hiệu thể hiện TH của cơ sở SXKD).
[bookmark: _Toc199968371][bookmark: _Toc200015311][bookmark: _Toc200016099][bookmark: _Toc200016449]1.2.2. Khái niệm và đặc điểm thương hiệu sản phẩm chỉ dẫn địa lý 
1.2.2.1. Khái niệm thương hiệu sản phẩm chỉ dẫn địa lý 
[bookmark: _Hlk192062314]“Thương hiệu sản phẩm chỉ dẫn địa lý là những hình ảnh và ấn tượng, danh tiếng và uy tín của sản phẩm chỉ dẫn địa lý trong tâm trí khách hàng và công chúng, có thể được truyền tải và nhận diện thông qua hệ thống các dấu hiệu nhất định như tên gọi, ký hiệu, biểu trưng, biểu tượng, màu sắc… hoặc/và sự kết hợp đồng thời của các dấu hiệu đó”. 
Như vậy, TH sản phẩm CDĐL là TH của những sản phẩm mang CDĐL, là danh tiếng và uy tín của những sản phẩm CDĐL được nhận diện, cảm nhận và lưu giữ trong tâm trí khách hàng và công chúng, có sự gắn kết đồng thời giữa danh tiếng và uy tín của sản phẩm CDĐL với danh tiếng và uy tín 
của cơ sở SXKD sản phẩm CDĐL. 
1.2.2.2. Đặc điểm của thương hiệu sản phẩm chỉ dẫn địa lý 
[bookmark: _Hlk192062331]TH sản phẩm CDĐL có một số đặc điểm nổi bật như: 1) TH sản phẩm CDĐL luôn có sự kết hợp 
[bookmark: _Hlk192062353][bookmark: _Hlk192062365][bookmark: _Hlk192062377][bookmark: _Hlk192062393]giữa tên gọi sản phẩm với tên gọi của khu vực địa lý; 2) TH sản phẩm CDĐL là một dạng thức của TH tập thể, danh tiếng và uy tín về sản phẩm CDĐL được tạo nên từ không chỉ là một cơ sở nào đó mà là cả một cộng đồng; 3) TH sản phẩm CDĐL luôn song hành cùng TH của từng cơ sở SXKD; 4) TH sản phẩm CDĐL không hoàn toàn đồng nhất và thường dễ bị nhầm lẫn với dấu hiệu thương mại về xuất xứ sản phẩm; 5) TH sản phẩm CDĐL là TH không thể chuyển giao quyền sở hữu. 
Việc khai thác TH sản phẩm CDĐL như một yếu tố bảo chứng cho TH của cơ sở thường được tận dụng tối đa. Vấn đề kiểm soát hoạt động khai thác TH sản phẩm CDĐL luôn khó khăn, khả năng kiểm soát về nguồn gốc và chất lượng sản phẩm đang là áp lực rất lớn cho các chủ thể được trao quyền quản lý hoặc sử dụng CDĐL. 
[bookmark: _Toc199968372][bookmark: _Toc200015312][bookmark: _Toc200016100][bookmark: _Toc200016450]1.2.3. Tiếp cận và các điều kiện phát triển thương hiệu sản phẩm chỉ dẫn địa lý  
1.2.3.1. Tiếp cận về phát triển TH sản phẩm CDĐL 
[bookmark: _Hlk192062433]“Phát triển thương hiệu sản phẩm CDĐL là tập hợp các hoạt động nhằm gia tăng sức mạnh và khả năng bao quát, tác động của TH đến tâm trí và hành vi của khách hàng, công chúng về các sản phẩm CDĐL thông qua việc nâng cao nhận thức về TH, nâng cao chất lượng cảm nhận và những liên tưởng TH hướng đến gia tăng sự trung thành đối với TH sản phẩm CDĐL”.
Từ đó, phát triển TH sản phẩm CDĐL cần hướng đến các nội dung chính là: Phát triển nhận thức về TH, Nâng cao chất lượng cảm nhận cho sản phẩm và giá trị cảm nhận TH, gia tăng khả năng chi phối bao quát của TH cho các loại sản phẩm thông qua các liên tưởng TH và thực hiện bảo vệ TH, từ đó gia tăng lòng trung thành của khách hàng đối với TH. 
1.2.3.2. Điều kiện phát triển thương hiệu sản phẩm chỉ dẫn địa lý 
Với những đặc điểm của sản phẩm CDĐL và TH sản phẩm CDĐL, hoạt động phát triển TH luôn cần những điều kiện nhất định. Chủ thể phát triển TH sản phẩm CDĐL sẽ không chỉ gồm các cơ sở SXKD sản phẩm, tổ chức tập thể mà rất cần sự tham gia và hỗ trợ của chính quyền địa phương. Sự tham gia của các cơ sở SXKD vào tổ chức tập thể hoặc/và nhận quyền sử dụng CDĐL là yếu tố quan trọng để có thể cùng giám sát, tuân thủ các quy định liên quan đến quản lý CDĐL. Vấn đề phân quyền trong quản lý CDĐL và phân cấp triển khai hoạt động phát triển TH sản phẩm CDĐL giữa các chủ thể có ý nghĩa quyết định đến sự thành công trong phát triển TH sản phẩm CDĐL. Phát triển TH sản phẩm CDĐL cần được song hành với TH riêng của từng cơ sở SXKD. 
[bookmark: _Toc193951840][bookmark: _Toc199968373][bookmark: _Toc200015313][bookmark: _Toc200016101][bookmark: _Toc200016451]1.3. CÁC NỘI DUNG PHÁT TRIỂN THƯƠNG HIỆU SẢN PHẨM CHỈ DẪN ĐỊA LÝ
Theo Aaker (1996), phát triển TH là gia tăng sức mạnh TH thông qua các tài sản TH, nội dung của phát triển TH đối với sản phẩm CDĐL được hướng đến các nội dung như: 
[bookmark: _Toc199968374][bookmark: _Toc200015314][bookmark: _Toc200016102][bookmark: _Toc200016452]1.3.1. Phát triển nhận thức của các chủ thể và công chúng về thương hiệu SP CDĐL  
Nhận thức TH không chỉ là sự biết đến TH mà cao hơn là sự thấu hiểu về giá trị, hiểu biết, những sự đồng cảm tính cách và cam kết của TH. Keller (2003) và Aaker (1996) đều cho rằng, nhận thức TH được coi là yếu tố quan trọng trong quyết định mua hàng của người tiêu dùng, từ đó gia tăng sức mạnh TH. Bốn cấp độ nhận thức TH gồm: Nhận diện TH, Nhớ ra TH, TH hàng đầu trong tâm trí và TH thống trị.
Với các sản phẩm CDĐL, phát triển nhận thức/tri thức TH cần tập trung nhiều hơn cho các hoạt động như: Khai thác, truyền tải được những giá trị văn hóa bản địa và tri thức truyền thống góp phần tạo nên tính đặc thù của sản phẩm; Phát triển các kênh phân phối và gia tăng trải nghiệm khách hàng; Khai thác thế mạnh của các kênh truyền thông và bán hàng trực tuyến sẽ tạo được sự lan tỏa mạnh hơn của TH và gia tăng khả năng tiếp cận khách hàng.
[bookmark: _Toc199968375][bookmark: _Toc200015315][bookmark: _Toc200016105][bookmark: _Toc200016455]1.3.2. Duy trì tính đặc thù, nâng cao chất lượng cảm nhận của sản phẩm và giá trị cảm nhận thương hiệu 
Chất lượng sản phẩm luôn là phần cốt lõi của bất kỳ TH nào, là điều mà khách hàng mong đợi khi nhắc đến và chấp nhận một TH (Aaker, 1996), sẽ bao gồm cả các yếu tố thực dụng và yếu tố cảm nhận. Chất lượng cảm nhận (perceived quality) là chất lượng được cảm nhận bởi người tiêu dùng, phụ thuộc vào sự cảm nhận (trong điều kiện, trạng thái, kiến thức của người tiêu dùng và nhiều yếu tố vô hình khác).
 Với các sản phẩm CDĐL, theo Blakeney (2022), Wang (2022), Gargi (2021), chất lượng cảm nhận được thể hiện thông qua 4 nhóm yếu tố chính gồm: 1) Hiệu suất thực tế của sản phẩm (Hương vị và đặc tính vật lý; Tính đặc thù; Chất lượng nguyên liệu; Quy trình sản xuất) 2) Trải nghiệm thực tế của khách hàng (Kỳ vọng của khách hàng; Trải nghiệm tiêu dùng; Trung thành với sản phẩm CDĐL); 3) Danh tiếng TH (Nhận diện TH; Danh tiếng vùng sản xuất; Niềm tin vào các dấu hiệu/nhãn CDĐL); 4) So sánh đối thủ cạnh tranh (Giá cả so với chất lượng; Khác biệt với sản phẩm phi CDĐL; So sánh với đối thủ CDĐL khác). 
[bookmark: _Toc199968376][bookmark: _Toc200015316][bookmark: _Toc200016108][bookmark: _Toc200016458]1.3.3. Phát triển các liên tưởng thương hiệu và tăng cường bảo vệ thương hiệu 
Liên tưởng TH (brand association) là tất cả các công cụ, hoạt động để kết nối bộ nhớ của khách hàng với TH, tạo cảm xúc với TH và góp phần gia tăng giá trị cảm nhận, từ đó thúc đẩy sự trung thành với TH (Aaker, 1996). Liên tưởng TH có thể được tạo dựng từ các thuộc tính hữu hình và các khía cạnh vô hình. 
Với các sản phẩm CDĐL, liên tưởng TH được Wang (2013), João (2015), Li và cộng sự (2002) tổng hợp gồm: 1) Liên tưởng về xuất xứ địa lý (Địa danh nổi tiếng, điều kiện tự nhiên, phương pháp sản xuất); 2) Liên tưởng về chất lượng đặc thù (Chất lượng cảm quan, tính chất độc đáo, các chứng nhận); 3) Liên tưởng về danh tiếng và truyền thống (Lịch sử lâu đời, sự ghi nhận từ khách hàng, giải thưởng và bảo hộ); 4) Liên tưởng về yếu tố văn hóa và phong tục (Gắn với lễ hội và văn hóa bản địa, làng nghề truyền thống, sản phẩm đại diện cho quốc gia); 5) Liên tưởng về tính bền vững và bảo vệ môi trường (Canh tác hữu cơ, bảo tồn hệ sinh thái địa phương, đóng gói thân thiện với môi trường). 
[bookmark: _Toc199968377][bookmark: _Toc200015317][bookmark: _Toc200016112][bookmark: _Toc200016462]1.3.4. Gia tăng lòng trung thành thương hiệu   
Gia tăng lòng trung thành TH là quá trình xây dựng một mối quan hệ mạnh mẽ và lâu dài giữa TH và khách hàng. Mục tiêu của việc phát triển lòng trung thành TH là tạo ra một cộng đồng khách hàng, có thể ủng hộ và quảng bá TH cho người khác, từ đó giúp tăng doanh số bán hàng, tạo ra lợi nhuận và duy trì sự tồn tại và phát triển của TH trong thị trường cạnh tranh.
[bookmark: _Toc193951841]Theo Wang (2022), Li và cộng sự (2002), Dessart & Veloutsou (2021), lòng trung thành đối với thương hiệu sản phẩm CDĐL được hình thành từ năm yếu tố chính: (1) Chất lượng sản phẩm, được đảm bảo nhờ nguồn gốc địa lý đặc trưng, quy trình sản xuất truyền thống và kiểm soát chất lượng nghiêm ngặt; (2) Danh tiếng thương hiệu, dựa trên tên gọi, lịch sử lâu đời, chứng nhận bảo hộ pháp lý và các thành tựu, giải thưởng đạt được; (3) Trải nghiệm khách hàng, bao gồm cảm xúc, niềm tự hào khi sử dụng sản phẩm, trải nghiệm du lịch và thưởng thức tại địa phương, cũng như sự tham gia của khách hàng vào quá trình sản xuất; (4) Giá trị văn hóa và niềm tự hào địa phương, thể hiện qua sự gắn kết với di sản văn hóa, tính biểu tượng và vai trò kết nối cộng đồng của sản phẩm; và (5) Giá cả và khả năng tiếp cận, bảo đảm sự tương xứng giữa chất lượng và giá bán, chiến lược phân phối hợp lý và các chương trình khách hàng thân thiết.
1.3.5. Khai thác lợi thế từ các tài sản thương hiệu khác
Aaker (1996) cho rằng, các tài sản TH khác có thể bao gồm các tài sản trí tuệ độc quyền (như nhãn hiệu, sáng chế hoặc kiểu dáng công nghiệp…), các lợi thế thương mại hoặc pháp lý (như quyền độc quyền khai thác mỏ, độc quyền sản xuất/phân phối sản phẩm hay nhượng quyền…). 
Với các sản phẩm CDĐL, Giấy chứng nhận CDĐL là một lợi thế để khẳng định quyền độc quyền của các chủ thể về nguồn gốc xuất xứ và các cam kết chất lượng. Các chứng nhận và giải thưởng cho sản phẩm và quy trình sản xuất sản phẩm CDĐL (như chứng nhận OCOP, sản xuất hữu cơ, sản xuất gắn với bảo vệ môi trường…) là những yếu tố rất quan trọng để khẳng định vị thế và sức mạnh TH.           
[bookmark: _Toc199968378][bookmark: _Toc200015318][bookmark: _Toc200016115][bookmark: _Toc200016465]1.4. CÁC YẾU TỐ TÁC ĐỘNG VÀ KINH NGHIỆM PHÁT TRIỂN THƯƠNG HIỆU SẢN PHẨM CHỈ DẪN ĐỊA LÝ 
[bookmark: _Toc193951842][bookmark: _Toc199968379][bookmark: _Toc200015319][bookmark: _Toc200016116][bookmark: _Toc200016466]1.4.1. Các yếu tố tác động đến phát triển thương hiệu sản phẩm chỉ dẫn địa lý 
[bookmark: _Toc92518280][bookmark: _Toc90558494]Theo Grazioli (2021), Mai Huong Nguyen & Delphine (2022), Agarwal & Barone (2005), phát triển thương TH phẩm CDĐL chịu tác động của bốn nhóm yếu tố chính: (1) Chính sách và pháp luật ở cấp quốc gia và địa phương, bao gồm quy hoạch vùng sản xuất, xây dựng và giám sát quy chế CDĐL, hỗ trợ kỹ thuật sản xuất, kiểm soát chất lượng và lưu thông sản phẩm, định hướng và hỗ trợ xúc tiến thương mại, truyền thông TH; (2) Nhu cầu thị trường và điều kiện cung ứng, thể hiện qua sự phù hợp giữa nhu cầu và khả năng cung ứng, phát triển điểm bán và kênh tiếp xúc TH, kiểm soát phân phối và chống hàng giả; (3) Quá trình sản xuất, chế biến và kiểm soát chất lượng, gắn với mức độ liên kết giữa các chủ thể, sự giám sát của tổ chức tập thể, tuân thủ quy trình sản xuất và vai trò kiểm soát của chính quyền; (4) Hoạt động kinh doanh và bảo vệ TH, bao gồm kỹ năng xây dựng TH, phát triển hệ thống phân phối, giám sát thị trường và phòng chống xâm phạm TH. 
[bookmark: _Toc193951843][bookmark: _Toc199968380][bookmark: _Toc200015320][bookmark: _Toc200016117][bookmark: _Toc200016467]1.4.2. Kinh nghiệm phát triển thương hiệu sản phẩm chỉ dẫn địa lý 
[bookmark: _Toc199968381][bookmark: _Toc200015321][bookmark: _Toc200016118][bookmark: _Toc200016468]Luận án nghiên cứu kinh nghiệm phát triển thương hiệu sản phẩm CDĐL từ Cà phê Kona (Hawaii, Mỹ), Trà Darjeeling (Ấn Độ), Vải thiều Lục Ngạn, Cam Cao Phong và Cà phê Buôn Ma Thuột, qua đó rút ra bài học cho Sơn La: (1) tăng cường liên kết giữa các chủ thể, đặc biệt là các cơ sở SXKD sản phẩm CDĐL; (2) phát huy vai trò định hướng và tham gia của chính quyền địa phương; (3) kiểm soát chặt chẽ chất lượng và xuất xứ trong lưu thông; (4) đẩy mạnh xúc tiến thương mại và truyền thông thương hiệu tập trung; (5) thực hiện đăng ký bảo hộ sở hữu trí tuệ trong và ngoài nước (dưới dạng nhãn hiệu tập thể, nhãn hiệu chứng nhận hoặc CDĐL) nhằm bảo vệ thương hiệu, hạn chế xâm phạm quyền đối với sản phẩm CDĐL.


[bookmark: _Toc199968382][bookmark: _Toc200015322][bookmark: _Toc200016119][bookmark: _Toc200016469]Chương 2
[bookmark: _Toc199968383][bookmark: _Toc200015323][bookmark: _Toc200016120][bookmark: _Toc200016470]THỰC TRẠNG SẢN XUẤT VÀ TRIỂN KHAI HOẠT ĐỘNG PHÁT TRIỂN TH SẢN PHẨM CHỈ DẪN ĐỊA LÝ CỦA TỈNH SƠN LA
[bookmark: _Toc193951847][bookmark: _Toc199968384][bookmark: _Toc200015324][bookmark: _Toc200016121][bookmark: _Toc200016471]2.1. GIỚI THIỆU KHÁI QUÁT VỀ CÁC CHỈ DẪN ĐỊA LÝ CỦA TỈNH SƠN LA
2.1.1. Chỉ dẫn địa lý Sơn La cho sản phẩm Cà phê
[bookmark: _Hlk192104892][bookmark: _Hlk192104919][bookmark: _Hlk192104961]Chỉ dẫn địa lý “Sơn La” cho sản phẩm cà phê (gồm cà phê nhân, cà phê hạt rang và cà phê bột) được bảo hộ theo Quyết định số 3262/QĐ-SHTT ngày 28/9/2017, Giấy chứng nhận đăng ký CDĐL số 00058 (đây là CDĐL thứ 58 của Việt Nam). Tổ chức quản lý CDĐL là Sở KH&CN Sơn La theo Quyết định số 632/QĐ-UBND ngày 21/3/2016. Khu vực địa lý được xác định của CDĐL Sơn La cho cà phê gồm một số xã của huyện Thuận Châu, huyện Mai Sơn, huyện Sốp Cộp và thành phố Sơn La.
[bookmark: _Toc193951848]Cà phê Sơn La được trồng chủ yếu theo phương thức canh tác bền vững, thân thiện với môi trường, thu hoạch chủ yếu theo cách thủ công (hái bằng tay, chỉ lựa quả chín). Quy định về chất lượng sản phẩm và quy trình canh tác được thể hiện chi tiết trong Giấy chứng nhận CDĐL và Quy chế quản lý CDĐL.
[bookmark: _Toc199968385][bookmark: _Toc200015325][bookmark: _Toc200016123][bookmark: _Toc200016473]2.1.2. Chỉ dẫn địa lý Yên Châu cho sản phẩm Quả xoài tròn
Chỉ dẫn địa lý Yên Châu cho quả xoài tròn được bảo hộ theo Quyết định số 2958/QĐ-SHTT ngày 30 tháng 11 năm 2012 của Cục sở hữu trí tuệ, Giấy chứng nhận đăng ký CDĐL số 00034 (đây là CDĐL thứ 34 của Việt Nam). Từ tháng 10/2023, theo Quyết định số 2165/QĐ-UBND của UBND tỉnh Sơn La trao quyền quản lý CDĐL Xoài cho UBND huyện Yên Châu. Khu vực địa lý được xác định của CDĐL Xoài Yên Châu gồm các xã Chiềng Pằn, Viêng Lán, Sập Vặt của huyện Yên Châu.
Quy định về chất lượng sản phẩm và quy trình canh tác được thể hiện chi tiết trong Giấy chứng nhận CDĐL và Quy chế quản lý CDĐL Xoài Yên Châu.
[bookmark: _Toc193951849][bookmark: _Toc199968386][bookmark: _Toc200015326][bookmark: _Toc200016125][bookmark: _Toc200016475]2.1.3. Chỉ dẫn địa lý Mộc Châu cho sản phẩm Chè Shan tuyết 
[bookmark: _Toc199968387][bookmark: _Toc200015327][bookmark: _Toc200016127][bookmark: _Toc200016477]Chè Shan tuyết Mộc Châu được bảo hộ CDĐL theo Quyết định 1519/QĐ-SHTT (2010) và là CDĐL thứ 2 của Việt Nam, đồng thời bảo hộ nhãn hiệu tập thể tại Thái Lan (2017). Khu vực CDĐL bao gồm các xã, thị trấn thuộc huyện Mộc Châu và Vân Hồ. Chè được canh tác theo tiêu chuẩn VietGAP, thu hoạch thủ công, gồm trà đen, trà xanh chế biến theo quy trình bao chung và sao suốt, với chất lượng đặc thù. 
[bookmark: _Toc193951851][bookmark: _Toc199968388][bookmark: _Toc200015328][bookmark: _Toc200016128][bookmark: _Toc200016478]2.2. THỰC TRẠNG QUẢN LÝ CHỈ DẪN ĐỊA LÝ VÀ HOẠT ĐỘNG SẢN XUẤT KINH DOANH CÁC SẢN PHẨM CHỈ DẪN ĐỊA LÝ CỦA TỈNH SƠN LA
2.2.1. Thực trạng phân cấp và thực hiện quản lý chỉ dẫn địa lý tại Sơn La
2.2.1.1. Thực trạng phân cấp quản lý CDĐL tại Sơn la
Đối với CDĐL Sơn La (Cà phê) và CDĐL Mộc Châu (Chè shan tuyết), Sở Khoa học và Công nghệ tỉnh Sơn La là chủ thể quản lý, đồng thời ủy quyền một số hoạt động cho các tổ chức tập thể gồm Hội Cà phê Sơn La và Hội Sản xuất, Chế biến và Kinh doanh Chè Mộc Châu. Công tác quản lý CDĐL còn có sự phối hợp của các cơ quan quản lý nhà nước chuyên ngành và UBND các huyện, xã thuộc khu vực địa lý được bảo hộ. 
Đối với sản phẩm xoài tròn Yên Châu, UBND tỉnh Sơn La đã ban hành Quyết định số 2165/QĐ-UBND ngày 24/10/2023, chuyển quyền quản lý CDĐL từ Sở KH&CN tỉnh Sơn La sang UBND huyện Yên Châu. Theo Quyết định số 1323/UBND-KTHT ngày 23/6/2023, việc quản lý CDĐL và phát triển thương hiệu xoài Yên Châu có sự tham gia của Hội Trồng và Tiêu thụ Xoài Yên Châu, UBND các xã trong khu vực CDĐL, Phòng Kinh tế & Hạ tầng, Đội Quản lý Thị trường số 2 và Trung tâm Truyền thông – Văn hóa huyện. 
2.2.1.2. Thực trạng triển khai quản lý các CDĐL tại Sơn la
- Áp dụng tiêu chuẩn canh tác. Các cơ sở SXKD được khuyến khích áp dụng VietGap, tiến tới GlobalGap và sản xuất hữu cơ. Hiện diện tích canh tác đạt VietGap khoảng 60% với cà phê, gần 100% với xoài Yên Châu (20% diện tích theo hữu cơ) và khoảng 85% với chè.
- Kiểm soát hoạt động của các chủ thể sử dụng CDĐL, được triển khai theo ba cấp độ: (1) Tự kiểm soát của các cơ sở sử dụng CDĐL; (2) Kiểm soát nội bộ của tổ chức tập thể/hội nghề nghiệp; (3) Kiểm soát của Sở KH&CN về tuân thủ quy chế. 
[bookmark: _Toc193951852][bookmark: _Toc199968389][bookmark: _Toc200015329][bookmark: _Toc200016131][bookmark: _Toc200016481]2.2.2. Thực trạng hoạt động sản xuất kinh doanh các sản phẩm CDĐL của Sơn La 
2.2.2.1. Hoạt động sản xuất và kinh doanh Cà phê Sơn La 
Diện tích và chuỗi cung ứng cà phê Sơn La: Năm 2025, diện tích cà phê thuộc khu vực CDĐL ước đạt 25.000 ha, sản lượng trên 40.000 tấn cà phê nhân/năm. Chuỗi cung ứng còn phức tạp và thiếu ổn định, khi phần lớn hộ và HTX bán quả tươi cho các đầu mối thu mua hoặc nhà máy chế biến. Khoảng 36.000 tấn/năm được xuất khẩu (chủ yếu sang EU), trong khi tiêu thụ nội địa mới chiếm khoảng 10% tổng sản lượng.
2.2.2.2. Hoạt động sản xuất và kinh doanh Xoài Yên Châu 
Diện tích và tiêu thụ xoài tròn Yên Châu: Đến 12/2023, diện tích xoài tròn Yên Châu đạt khoảng 600 ha, sản lượng khoảng 1.000 tấn/năm. Do thời vụ thu hoạch ngắn (chỉ hơn 1 tháng), tiêu thụ chủ yếu qua ba kênh: bán cho thương lái (chiếm khoảng 80% sản lượng), bán trực tiếp cho người tiêu dùng và bán cho cơ sở chế biến. 
2.2.2.3. Hoạt động sản xuất và kinh doanh Chè Mộc Châu 
Diện tích chè Shan tuyết Mộc Châu CDĐL khoảng 800 ha, năng suất trung bình 11 tấn/ha, sản lượng chế biến hơn 10.000 tấn. Hơn 90% sản phẩm xuất khẩu sang Đài Loan, Pakistan, Afghanistan, Nhật Bản nhưng không mang thương hiệu doanh nghiệp Việt Nam hay dấu hiệu CDĐL, trong khi thị trường trong nước rất hạn chế. 
[bookmark: _Toc193951853][bookmark: _Toc199968390][bookmark: _Toc200015330][bookmark: _Toc200016135][bookmark: _Toc200016485]2.2.3. Các yếu tố tác động đến phát triển TH sản phẩm chỉ dẫn địa lý nói chung và tại Sơn La nói riêng
Để hiểu rõ hơn về các yếu tố tác động đến phát triển TH sản phẩm CDĐL tại Việt Nam nói chung, làm căn cứ phân tích tác động của chúng và xác lập tiêu chí để đánh giá về sự tham gia của các chủ thể trong hoạt động phát triển TH sản phẩm CDĐL của Sơn La, luận án đã tiến hành tham vấn ý kiến và khảo sát 3 nhóm chuyên gia (14 chuyên gia SHTT trực tiếp quản lý CDĐL, 10 chuyên gia xúc tiến thương mại và phát triển TH, 55 chủ cơ sở sản xuất sản phẩm CDĐL tại nhiều địa phương). Kết quả được thể hiện trên bảng 2.1.
[bookmark: _Toc200016136][bookmark: _Toc200016486]Bảng 2.1: Kết quả khảo sát các chuyên gia về các yếu tố tác động đến  phát triển TH các sản phẩm chỉ dẫn địa lý
	TT
	Các yếu tố tác động đến:
	Đánh giá của các          chuyên gia

	
	
	SHTT
	XTTM
	SXKD

	
	
	Mean
	
	Mean
	
	Mean
	

	  I. Chất lượng cảm nhận sản phẩm CDĐL  

	1
	Quy hoạch và kiểm soát vùng trồng
	4,21
	0,45
	4,56
	0,42
	4,12
	0,82

	2
	Kiểm soát quy trình trồng (VietGap, GlobalGap), thu hoạch sản phẩm 
	4,12
	0,62
	4,56
	0,42
	4,12
	0,82

	3
	Tự kiểm soát chất lượng, duy trì tính đặc thù của SP của cơ sở SXKD 
	4,65
	0,56
	4,56
	0,42
	4,12
	0,76

	4
	Kiểm soát chất lượng sản phẩm trong lưu thông, bán hàng
	4,56
	0,56
	4,65
	0,44
	4,36
	0,82

	5
	Kỹ thuật canh tác và chế biến sau thu hoạch
	4,44
	0,54
	4,44
	0,46
	4,56
	0,56

	   II. Nhận thức thương hiệu sản phẩm CDĐL 

	6
	Hỗ trợ của chính quyền về giới thiệu SP, truyền thông TH SP CDĐL  
	4,12
	0,62
	4,65
	0,44
	4,12
	0,72

	7
	Hỗ trợ của chính quyền, hội về kỹ năng kinh doanh, xây dựng TH 
	4,12
	0,56
	4,56
	0,42
	4,23
	0,81

	8
	Hỗ trợ tìm đầu ra cho sản phẩm của siêu thị, doanh nghiệp chế biến
	4,44
	0,54
	4,65
	0,44
	4,23
	0,72

	9
	Thiết kế bao bì đẹp, logo, tên TH rõ ràng, ấn tượng
	4,44
	0,62
	4,65
	0,44
	4,12
	0,72

	10
	Tham gia hội chợ, triển lãm, trưng bày, giới thiệu sản phẩm 
	3,85
	0,92
	4,44
	0,46
	3,78
	0,86

	11
	Gắn kết tốt giữa TH của cơ sở SXKD với TH CDĐL 
	4,56
	0,64
	4,72
	0,48
	3,56
	0,91

	12
	Quảng cáo sản phẩm/TH trên môi trường số (zalo, facebook, tiktok …)
	4,21
	0,64
	4,64
	0,46
	4,12
	0,72

	   III. Liên tưởng thương hiệu sản phẩm CDĐL 

	13
	Sự liên kết giữa các cơ sở SXKD trong khu vực CDĐL 
	4,44
	0,56
	4,44
	0,46
	4,23
	0,74

	14
	Luôn đảm bảo về chất lượng sản phẩm theo quy định, cam kết của cơ sở
	4,44
	0,56
	4,12
	0,56
	4,32
	0,82

	15
	Thực hiện sản xuất an toàn, không sử dụng các chất có hại, bị cấm
	4,44
	0,56
	4,44
	0,46
	4,56
	0,56

	16
	Thực hiện trải nghiệm khách hàng qua du lịch, điểm tiếp xúc TH 
	4,12
	0,65
	4,56
	0,62
	4,21
	0,79

	17
	Kết nối TH CDĐL với các giá trị văn hóa truyền thống
	4,21
	0,64
	4,72
	0,48
	4,12
	0,68

	  IV. Lòng trung thành của khách hàng

	18
	Xử lý các trường hợp gian lận thương mại (sản phẩm kém chất lượng, trà trộn sản phẩm từ ngoài vùng CDĐL …)
	4,12
	0,71
	4,54
	0,42
	4,44
	0,72

	19
	Không cho phép các cơ sở sản xuất gian lận trong sử dụng logo CDĐL
	4,36
	0,65
	4,32
	0,56
	4,36
	0,72

	20
	Hoạt động tự giám sát, phát hiện gian lận từ chính các cơ sở SXKD và các tổ chức tập thể
	4,56
	0,56
	4,65
	0,48
	4,21
	0,72

	21
	Tổ chức tốt kênh phân phối sản phẩm (các đại lý, cửa hàng bán SP)
	4,44
	0,54
	4,65
	0,48
	4,21
	0,69

	22
	Thực hiện bán hàng qua Shopee, Lazada, Alibaba và các sàn khác
	3,95
	0,62
	4,65
	0,62
	4,12
	0,69


Ghi chú: 			                           		          Nguồn: Khảo sát của tác giả 
SHTT: Chuyên gia SHTT	XTTM: Chuyên gia xúc tiến thương mại và phát triển TH 
SXKD: Chủ cơ sở SXKD sản phẩm CDĐL 	 Mean: Giá trị trung bình	: Độ lệch chuẩn
Với các cán bộ quản lý sở hữu trí tuệ ở các địa phương (đa phần đang trực tiếp quản lý các CDĐL) cho rằng, các yếu tố liên quan đến công tác quản lý quá trình sản xuất, chất lượng sản phẩm và phát triển kênh phân phối là rất quan trọng, trong khi đó các hoạt động liên quan đến xúc tiến thương mại lại được đánh giá thấp hơn. Với các chuyên gia xúc tiến thương mại và phát triển TH, mức độ quan trọng của các yếu tố được đánh giá khá tương đồng nhau, với sự dao động rất thấp. Với các cơ sở trực tiếp sản xuất sản phẩm CDĐL, các yếu tố liên quan đến quá trình sản xuất, xử lý gian lận thương mại được đánh giá khá cao, trong khi các yếu tố liên quan đến xúc tiến thương mại, truyền thông TH, liên kết giữa các cơ sở lại được đánh giá thấp.  
[bookmark: _Toc199968391][bookmark: _Toc200015331][bookmark: _Toc200016137][bookmark: _Toc200016487]2.3. THỰC TRẠNG TRIỂN KHAI CÁC HOẠT ĐỘNG PHÁT TRIỂN THƯƠNG HIỆU SẢN PHẨM CHỈ DẪN ĐỊA LÝ CỦA TỈNH SƠN LA
[bookmark: _Toc193951855][bookmark: _Toc199968392][bookmark: _Toc200015332][bookmark: _Toc200016138][bookmark: _Toc200016488]2.3.1. Thực trạng các hoạt động phát triển TH sản phẩm CDĐL của của các cơ sở SXKD
2.3.1.1. Thực trạng nhận thức về sự cần thiết phát triển TH và triển khai các hoạt động nâng cao chất lượng cảm nhận cho sản phẩm CDĐL 
[bookmark: _Toc200016139][bookmark: _Toc200016489]Kết quả khảo sát (bảng 2.2) tại 96 cơ sở SXKD các sản phẩm CDĐL của Sơn La (56 cơ sở SXKD cà phê, 17 cơ sở SXKD xoài và 23 cơ sở SXKD chè), cho thấy, chỉ có khoảng 33% các cơ sở SXKD sản phẩm CDĐL đã đăng ký sử dụng CDĐL. Có 27,1% số cơ sở cho rằng không có nhu cầu sử dụng CDĐL. Tỷ lệ các cơ sở SXKD sản phẩm CDĐL đăng ký bảo hộ nhãn hiệu cho riêng cơ sở của mình cũng khá thấp (chỉ 26%), trong đó, với các cơ sở SXKD cà phê Sơn La (tỷ lệ này là 30,4%), xoài Yên Châu (17,6%) và chè shan tuyết Mộc Châu (21,7%). Chỉ có 24% các cơ sở SXKD tham gia tổ chức tập thể (trong số 96 cơ sở được khảo sát).


Bảng 2.2: Tỷ lệ tham gia tổ chức tập thể và đăng ký sử dụng CDĐL của các cơ sở SXKD SP CDĐL 
	TT
	Nội dung
	Cà phê 
(56 cơ sở)
	Xoài tròn 
(17 cơ sở)
	Chè Shan         
(23 cơ sở)
	Tổng số
(96 cơ sở)

	1
	Đăng ký sử dụng dấu hiệu CDĐL:
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	- Đang sử dụng
	 16
	28,6%
	9
	52,9%
	7
	30,4%
	32
	33,3%

	
	- Sẽ đăng ký
	24
	42,9%
	3
	17,6%
	11
	47,8%
	38
	39,6%

	
	     - Không có nhu cầu sử dụng
	 16
	28,6%
	5
	29,4%
	5
	21,7%
	26
	27,1%

	2
	Tham gia tổ chức tập thể (Hội):
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	     - Đang tham gia
	11
	19,6%
	7
	41,2%
	5
	21,7%
	23
	24,0%

	
	     - Đã từng tham gia
	4
	7,1%
	0
	0,0%
	1
	4,3%
	5
	5,2%

	
	- Sẽ tham gia
	25
	44,6%
	4
	23,5%
	4
	17,4%
	33
	34,4%

	
	     - Không có nhu cầu tham gia
	16
	28,6%
	6
	35,3%
	13
	56,5%
	35
	36,5%

	3
	Đăng ký bảo hộ nhãn hiệu: 
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	    - Đã đăng ký
	17
	30,4%
	3
	17,6%
	5
	21,7%
	25
	26,0%

	
	    - Sẽ đăng ký
	28
	50,0%
	7
	41,2%
	12
	52,2%
	47
	49,0%

	
	    - Không có nhu cầu đăng ký
	11
	19,6%
	7
	41,2%
	6
	26,1%
	24
	25,0%


Nguồn: Khảo sát của tác giả 
Bảng 2.3 mô tả đánh giá của các cơ sở SXKD về một số hoạt động chủ yếu để nâng cao chất lượng cảm nhận cho sản phẩm và giá trị cảm nhận TH sản phẩm CDĐL đang được triển khai tại các cơ sở SXKD sản phẩm CDĐL. 
[bookmark: _Toc200016140][bookmark: _Toc200016490][bookmark: _Hlk192145440][bookmark: _Toc200016141][bookmark: _Toc200016491]Bảng 3.3: Thực trạng triển khai các hoạt động nâng cao chất lượng cảm nhận của SP CDĐL 
	[bookmark: _Hlk192145424]TT
	Nội dung 
	Cà phê              
	Xoài                  
	Chè 

	
	
	Mean
	
	Mean
	
	Mean
	

	1
	Thực hiện canh tác theo tiêu chuẩn an toàn (VietGap, GlobalGap, hữu cơ)
	3,24
	0,71
	3,12
	0,32
	3,00
	0,78

	2
	Sử dụng thuốc bảo vệ thực vật trong danh mục cho phép
	3,48
	0,62
	3,12
	0,32
	3,30
	0,55

	3
	Thường xuyên kiểm soát chất lượng SP, tuân thủ quy trình được hướng dẫn từ các cơ quan quản lý 
	3,95
	0,71
	3,12
	0,32
	3,43
	0,65

	4
	Sàng lọc, phân loại sản phẩm trước khi đưa ra tiêu thụ
	4,71
	0,62
	3,12
	0,32
	3,74
	0,53

	5
	Liên kết cùng các cơ sở khác trong vùng để học hỏi kinh nghiệm và giám sát lẫn nhau cùng tuân thủ quy trình và quy định của chính quyền
	3,10
	0,67
	2,88
	0,76
	2,61
	0,64


Ghi chú: Bảng hỏi theo thang 5 mức độ, 1 - Rất không đồng ý, 5 - Rất đồng ý.
Nguồn: Khảo sát của tác giả
2.3.1.2. Thực trạng hoạt động truyền thông và phát triển các điểm tiếp xúc thương hiệu 
Sự chủ động truyền thông thương hiệu của các cơ sở SXKD sản phẩm CDĐL còn thấp, thiếu nhất quán, chủ yếu tập trung quảng bá thương hiệu riêng mà chưa khai thác hiệu quả dấu hiệu CDĐL. Các phương tiện truyền thông truyền thống như điểm bán, hội chợ, giới thiệu qua người quen vẫn chiếm ưu thế, trong khi kênh số (Zalo, Facebook, Tiktok, sàn thương mại điện tử) ít được sử dụng. Tỷ lệ cơ sở áp dụng truyền thông số còn hạn chế: cà phê 35/96 (62,5%), xoài 14 cơ sở (82,3%) và chè 14 cơ sở (60,8%).
Vẫn còn 15/56 (26,8%) cơ sở sản xuất Cà phê, 5/17 (29,4%) cơ sở sản xuất Xoài và 2/23 (8,7%) cơ sở sản xuất Chè cho rằng không cần tiến hành các hoạt động truyền thông TH. Bảng 2.4 cho thấy thực trạng triển khai hoạt động truyền thông TH sản phẩm CDĐL của các cơ sở SXKD. 
[bookmark: _Toc200016143][bookmark: _Toc200016493]

Bảng 2.4: Thực trạng triển khai các hoạt động truyền thông thương hiệu SP CDĐL 
	[bookmark: _Hlk192136390]TT
	Nội dung 
	Cà phê  
	Xoài      
	Chè Shan 

	
	
	Mean
	
	Mean
	
	Mean
	

	1
	Bao bì sản phẩm thể hiện tên/hoặc và TH của cơ sở sản xuất 
	3,59
	0,77
	3,18
	0,62
	2,91
	0,50

	2
	Bao bì sản phẩm có gắn logo CDĐL (Xoài Yên Châu/hoặc Trà Shan tuyết Mộc Châu/hoặc Cà Phê Sơn la)
	3,21
	0,65
	3,00
	0,34
	3,00
	0,42

	3
	Thực hiện giới thiệu sản phẩm/TH tại các hội chợ, điểm trưng bày sản phẩm trên địa bàn tỉnh Sơn La
	3,00
	0,53
	3,18
	0,62
	3,30
	0,46

	4
	Tham gia giới thiệu sản phẩm/TH tại các điểm giới thiệu tập trung ở các thành phố lớn ngoài địa bàn Sơn La do địa phương/hội tổ chức
	3,11
	0,70
	3,00
	0,49
	2,91
	0,65

	5
	Tự tham gia các hội chợ, trưng bày sản phẩm tại các lễ hội hoặc các sự kiện ở trong và ngoài tỉnh Sơn La
	2,91
	0,63
	2,82
	0,51
	2,70
	0,55

	6
	Quảng cáo và bán sản phẩm trên Facebook
	2,71
	0,52
	3,00
	0,34
	2,70
	0,55

	7
	Quảng cáo và bán sản phẩm trên Zalo
	2,71
	0,52
	3,00
	0,49
	2,61
	0,64

	8
	Quảng cáo và bán sản phẩm trên Tiktok
	2,71
	0,52
	3,00
	0,49
	2,70
	0,62

	9
	Bán hàng trên các sàn thương mại điện tử (Shopee, Lazada, Alibaba …)
	2,71
	0,52
	3,00
	0,49
	2,78
	0,59


Với 1 - Rất không đồng ý, 5 - Rất đồng ý 		      Nguồn: Khảo sát của tác giả
Rõ ràng đây được xem là một hạn chế trong truyền thông TH của các cơ sở SXKD sản phẩm CDĐL của Sơn La. Việc sử dụng các dấu hiệu CDĐL và thể hiện chúng trên bao bì sản phẩm hoặc trong các hoạt động truyền thông được xem là một lợi thế, một sự bảo chứng quan trọng để sản phẩm CDĐL dễ dàng tiếp cận thị trường và thu hút sự chú ý của khách hàng. 
[bookmark: _Toc193951856][bookmark: _Toc199968393][bookmark: _Toc200015333][bookmark: _Toc200016146][bookmark: _Toc200016496]2.3.2. Thực trạng nhận thức và triển khai các hoạt động phát triển TH của các tổ chức tập thể đại diện cho quyền lợi của các cơ sở SXKD 
[bookmark: _Toc200016148][bookmark: _Toc200016498][bookmark: _Hlk190281272]Bảng 2.5: Thực trạng mức độ tham gia và hỗ trợ của các tổ chức tập thể       
[bookmark: _Toc200016149][bookmark: _Toc200016499] trong quản lý và phát triển TH sản phẩm chỉ dẫn địa lý
	[bookmark: _Hlk192342616]TT
	Nội dung
	Cà phê    
	Xoài        
	Chè Shan 

	
	
	Mean
	
	Mean
	
	Mean
	

	1
	Tham gia kiểm soát vùng trồng, mã số vùng trồng
	2,90
	0,62
	2,88
	0,32
	2,61
	0,64

	2
	Tham gia kiểm soát chất lượng sản phẩm tại vùng trồng
	2,90
	0,62
	2,88
	0,32
	2,61
	0,64

	3
	Tham gia kiểm soát chất lượng sản phẩm trong lưu thông
	2,90
	0,62
	2,82
	0,62
	2,61
	0,64

	4
	Phát hiện và tham gia xử lý các trường hợp gian lận thương mại (SP kém chất lượng, trà trộn SP từ nơi khác…)
	2,76
	0,71
	2,41
	0,69
	2,61
	0,64

	5
	Tư vấn, hỗ trợ về kỹ thuật canh tác
	2,95
	0,67
	2,88
	0,32
	2,83
	0,56

	6
	Tư vấn, hỗ trợ thiết kế bao bì, TH 
	3,05
	0,62
	3,00
	0,49
	3,00
	0,51

	7
	Tư vấn, hỗ trợ về kỹ năng kinh doanh 
	3,00
	0,62
	3,00
	0,59
	3,00
	0,51

	8
	Tư vấn, hỗ trợ về xây dựng TH 
	2,95
	0,71
	3,00
	0,49
	3,00
	0,51

	9
	Tư vấn, hỗ trợ giới thiệu sản phẩm, TH  
	2,95
	0,71
	3,00
	0,59
	3,00
	0,51

	10
	Hỗ trợ tìm đầu ra cho sản phẩm CDĐL  
	2,80
	0,40
	2,88
	0,47
	2,70
	0,55

	11
	Tư vấn, hỗ trợ tham gia các hội chợ, triển lãm
	2,76
	0,67
	2,71
	0,67
	2,83
	0,48

	12
	Tư vấn, hỗ trợ về kỹ năng, thực hiện quảng cáo trên zalo, facebook, tiktok 
	2,95
	0,67
	2,71
	0,67
	2,78
	0,51

	13
	Tư vấn, hỗ trợ về kỹ năng bán hàng trên các sàn thương mại điện tử (Ebay, Alibaba, Shopee, Lazada, Sendo…)
	2,95
	0,67
	2,71
	0,67
	2,83
	0,48


Với 1 - Rất không đồng ý, 5 - Rất đồng ý 		Nguồn: Khảo sát N2 = 96 cơ sở của tác giả 
Kết quả khảo sát (bảng 2.5) về mức độ tham gia và hỗ trợ của các tổ chức tập thể trong hoạt động phát triển TH các sản phẩm CDĐL cho thấy các tổ chức tập thể còn nhiều hạn chế trong việc tham gia các hoạt động phát triển TH, đặc biệt là phát hiện xử lý hàng giả, kiểm soát vùng trồng, chất lượng sản phẩm trong sản xuất và lưu thông. 
Đánh giá của các cơ sở SXKD sản phẩm CDĐL về sự tham gia và hỗ trợ của các tổ chức tập thể trong phát triển thương hiệu nhìn chung chỉ ở mức trung bình hoặc dưới trung bình (theo thang Likert 5 mức), phản ánh vai trò còn hạn chế của các tổ chức này. Tính đến 6/2024, số thành viên tham gia các hội nghề nghiệp còn rất thấp: Hội Cà phê Sơn La có 11 thành viên (19,6%), Hội Chè Mộc Châu 5 thành viên (21,7%) và Hội Xoài Yên Châu 3 thành viên (17,6%), cho thấy phần lớn các cơ sở SXKD chưa tham gia vào các tổ chức tập thể. 
[bookmark: _Toc193951857][bookmark: _Toc199968394][bookmark: _Toc200015334][bookmark: _Toc200016150][bookmark: _Toc200016500]2.3.3. Thực trạng nhận thức và sự hỗ trợ của chính quyền địa phương về phát triển TH sản phẩm chỉ dẫn địa lý của Sơn La
Sơn La đã ban hành nhiều quyết định phát triển thương hiệu (TH) sản phẩm nông nghiệp, như QĐ 1013/QĐ-UBND (2018) và QĐ 1078/QĐ-UBND (2019). Giai đoạn 2022–2024, tỉnh tổ chức 20 lớp tập huấn về xây dựng TH, kinh doanh và sở hữu trí tuệ, nhưng ít thu hút cơ sở SXKD do tổ chức chủ yếu tại thành phố và thời lượng ngắn. Khảo sát (bảng 2.6) cho thấy mức hỗ trợ của chính quyền còn thấp, nhất là về xử lý gian lận thương mại và kiểm soát chất lượng sản xuất, lưu thông. 
[bookmark: _Toc200016153][bookmark: _Toc200016503][bookmark: _Hlk190281309]Bảng 2.6: Thực trạng mức độ hỗ trợ của chính quyền địa phương cho phát triển TH cho sản phẩm chỉ dẫn địa lý
	[bookmark: _Hlk192345467]TT
	Nội dung 
	Cà phê             
	Xoài                 
	Chè Shan 

	
	
	Mean
	
	Mean
	
	Mean
	

	1
	Quy hoạch và kiểm soát vùng trồng
	3,05
	0,52
	2,88
	0,47
	2,61
	0,57

	2
	Kiểm soát chất lượng sản phẩm tại các vùng trồng
	3,00
	0,62
	2,82
	0,51
	2,61
	0,57

	3
	Kiểm soát chất lượng sản phẩm trong lưu thông, bán hàng
	2,86
	0,71
	2,82
	0,71
	2,61
	0,57

	4
	Xử lý các trường hợp gian lận thương mại (sản phẩm kém chất lượng, trà trộn sản phẩm từ nơi khác…)
	2,76
	0,71
	2,71
	0,57
	2,39
	0,49

	5
	Hỗ trợ về kỹ thuật canh tác
	3,14
	0,67
	3,00
	0,49
	2,70
	0,55

	6
	Hỗ trợ thiết kế bao bì, TH 
	3,05
	0,62
	3,29
	0,46
	3,00
	0,51

	7
	Hỗ trợ về kỹ năng kinh doanh 
	2,95
	0,67
	3,29
	0,46
	3,09
	0,41

	8
	Hỗ trợ xây dựng thương hiệu 
	2,95
	0,67
	3,29
	0,46
	3,04
	0,36

	9
	Hỗ trợ về giới thiệu sản phẩm, TH  
	2,95
	0,67
	3,29
	0,57
	3,09
	0,41

	10
	Hỗ trợ tìm đầu ra cho sản phẩm CDĐL  
	2,95
	0,67
	2,88
	0,58
	2,78
	0,51

	11
	Hỗ trợ tham gia các hội chợ, triển lãm
	3,05
	0,61
	3,00
	0,49
	2,78
	0,51

	12
	Hỗ trợ về kỹ năng quảng cáo trên zalo, facebook, tiktok 
	2,86
	0,65
	2,82
	0,51
	2,70
	0,55

	13
	Hỗ trợ kỹ năng bán hàng trên các sàn (Alibaba, Shopee, Lazada, Sendo…)
	2,86
	0,65
	2,82
	0,51
	2,70
	0,55


       	Với 1 - Rất không đồng ý, 5 - Rất đồng ý 			Nguồn: Khảo sát của tác giả
Có thể thấy là mặc dù chính quyền đã có nhiều hoạt động được triển khai để hỗ trợ và trực tiếp tham gia một số hoạt động phát triển TH cho sản phẩm CDĐL, nhưng theo đánh giá của các cơ sở SXKD thì những hoạt động này vẫn còn nhiều hạn chế, đặc biệt là những định hướng mang tính chiến lược dài hạn. 
[bookmark: _Toc199968395][bookmark: _Toc200015335][bookmark: _Toc200016154][bookmark: _Toc200016504]2.4. ĐÁNH GIÁ CỦA CÔNG CHÚNG VỀ THƯƠNG HIỆU SẢN PHẨM CDĐL CỦA SƠN LA 
Để đánh giá một cách khách quan về sức mạnh TH thông qua: Nhận thức thương hiệu, Chất lượng cảm nhận, Các liên tưởng TH, Mức độ trung thành TH, luận án khảo sát 650 khách hàng/công chúng tại 14 tỉnh và thành phố. Số lượng phiếu thu được từ các địa phương: Hà Nội (158), Sơn La (45), Quảng Ninh (44), Hải Dương (80), tp Hồ Chí Minh (52), Đà Nẵng (56), Nghệ An (38), Hà Tĩnh (88), Thanh Hoá (17), Hưng Yên (38), Hà Nam (23), Hoà Bình (27), Thái Bình (22) và Quảng Nam (7).
[bookmark: _Toc199968397][bookmark: _Toc200015337][bookmark: _Toc200016156][bookmark: _Toc200016506]2.4.1. Mức độ nhận biết của công chúng với thương hiệu các sản phẩm CDĐL của Sơn La  
Khảo sát 650 khách hàng cho thấy 37,8% chưa từng biết đến bất kỳ sản phẩm CDĐL nào của Sơn La, phản ánh hạn chế lớn trong truyền thông thương hiệu. Phần lớn công chúng biết đến sản phẩm nhờ trải nghiệm du lịch, điểm bán tập trung hoặc giới thiệu từ người thân, trong khi các kênh truyền thông số vẫn ít được tiếp cận. 
Mức độ biết đến TH sản phẩm CDĐL theo các cấp độ được thể hiện trên bảng 2.7 (đáp viên chỉ chọn duy nhất 1 phương án trong số 4 phương án được liệt kê). Mức độ biết đến có gợi ý chiếm tỷ lệ cao nhất đối với cả 3 sản phẩm CDĐL. 
[bookmark: _Toc200016158][bookmark: _Toc200016508][bookmark: _Toc200016159][bookmark: _Toc200016509]Bảng 2.7: Nhận biết của công chúng về thương hiệu các sản phẩm CDĐL của Sơn La
	TT
	Nội dung 
	Cà phê
	Xoài 
	Chè

	
	
	Số lượng
	Tỷ lệ
(%)
	Số lượng
	Tỷ lệ
(%)
	Số lượng
	Tỷ lệ
(%)

	Số người biết đến sản phẩm CDĐL của Sơn La
	186
	138
	346

	1
	Nghĩ đến đầu tiên khi có nhu cầu sử dụng loại sản phẩm này
	17
	9,1
	9
	6,5
	48
	13,9

	2
	Luôn nghĩ đến khi có nhu cầu sử dụng loại sản phẩm này
	42
	22,6
	22
	15,9
	67
	19,4

	3
	Nghĩ đến cùng với CDĐL khác khi có nhu cầu sử dụng loại SP này
	34
	18,3
	19
	13,8
	72
	20,8

	4
	Chỉ nghĩ đến khi được gợi ý qua các kênh thông tin 
	93
	50,0
	88
	63,8
	159
	46,0


Tỷ lệ được tính trên số người biết đến sản phẩm CDĐL  		Nguồn: Khảo sát của tác giả
Bảng 2.8 thể hiện rõ hơn đánh giá của khách hàng/công chúng về vai trò của các dấu hiệu CDĐL đến nhận thức và sự lựa chọn sản phẩm.
[bookmark: _Toc200016161][bookmark: _Toc200016511][bookmark: _Toc200016162][bookmark: _Toc200016512]Bảng 2.8: Đánh giá về vai trò của CDĐL đến nhận thức và sự lựa chọn SP của công chúng
	Các tiêu chí đánh giá
	Cà phê
	Xoài 
	Chè Shan 

	
	Mean
	
	Mean
	
	Mean
	

	Các dấu hiệu CDĐL như một sự bảo chứng cho chất lượng sản phẩm 
	2,3
	0,6
	1,9
	0,7
	2,2
	0,6

	SSP được chứng nhận CDĐL hỗ trợ cung cấp thông tin về ưu thế SP 
	2,2
	0,6
	2,0
	0,6
	2,1
	0,6

	Sản phẩm được chứng nhận CDĐL sẽ đảm bảo độ tin cậy, xuất xứ SP 
	2,3
	0,6
	2,0
	0,6
	2,0
	0,7

	Sản phẩm được chứng nhận CDĐL sẽ đảm bảo sự an toàn, vệ sinh
	2,3
	0,6
	2,0
	0,6
	2,2
	0,6


1 - Không đồng ý, 2 - Trung lập, 3 - Đồng ý				Nguồn: Khảo sát của tác giả 
[bookmark: _Toc199968400][bookmark: _Toc200015340][bookmark: _Toc200016163][bookmark: _Toc200016513]2.4.2. Thực trạng chất lượng cảm nhận các sản phẩm CDĐL và liên tưởng TH sản phẩm CDĐL của Sơn La 
Kết quả khảo sát (bảng 2.9) cho thấy, đánh giá của khách hàng/người tiêu dùng về chất lượng cảm nhận các sản phẩm CDĐL của Sơn La.
[bookmark: _Toc196674903][bookmark: _Toc198644618][bookmark: _Toc198645145][bookmark: _Toc199930453][bookmark: _Toc199931747][bookmark: _Toc199968401][bookmark: _Toc200015341][bookmark: _Toc200016164][bookmark: _Toc200016514][bookmark: _Hlk190281357]Bảng 2.9: Đánh giá về chất lượng cảm nhận các sản phẩm CDĐL của Sơn La
	TT
	Nội dung
	Cà phê             
	Xoài                 
	Chè Shan 

	
	
	Mean
	
	Mean
	
	Mean
	

	Số người biết đến sản phẩm
	186
	138
	346

	Số người đã, đang trải nghiệm sản phẩm
	101
	121
	285

	1
	Sản phẩm có mùi vị, hương thơm đặc trưng
	2,36
	0,68
	2,25
	0,71
	2,25
	0,71

	2
	Cảm nhận sự vượt trội về chất lượng so với sản phẩm cùng loại
	2,10
	0,70
	2,25
	0,62
	2,25
	0,71

	3
	Cảm nhận sự an toàn, vệ sinh
	2,05
	0,62
	2,31
	0,71
	2,25
	0,62

	4
	Giá cả phù hợp với chất lượng
	2,01
	0,67
	2,12
	0,71
	2,25
	0,71

	5
	Trải nghiệm với sản phẩm thực sự ấn tượng
	2,20
	0,62
	2,35
	0,65
	2,48
	0,67


1 - Không đồng ý, 2 - Trung lập, 3 - Đồng ý				Nguồn: Khảo sát của tác giả
Kết quả khảo sát cho thấy chất lượng cảm nhận của các sản phẩm CDĐL ở mức trung bình (2,01–2,48 trên thang 3 điểm), chưa có tiêu chí nào vượt trội thể hiện rõ tính đặc thù sản phẩm. Về liên tưởng thương hiệu, khách hàng đánh giá cao các yếu tố liên quan đến chất lượng (hương vị, an toàn, nguồn gốc) với điểm trên trung bình, nhưng chấm điểm thấp cho sự hấp dẫn của bao bì, cách đóng gói và khả năng nhận diện thương hiệu trên bao bì, đặc biệt ở Xoài Yên Châu và Chè Mộc Châu. 
[bookmark: _Toc198644620][bookmark: _Toc198645147][bookmark: _Toc199930455][bookmark: _Toc199931749][bookmark: _Toc199968403][bookmark: _Toc200015343][bookmark: _Toc200016166][bookmark: _Toc200016516]

Bảng 2.10: Đánh giá về các liên tưởng thương hiệu sản phẩm CDĐL của Sơn La
	TT
	Nội dung
	Cà phê             
	Xoài                 
	Chè Shan 

	
	
	Mean
	
	Mean
	
	Mean
	

	Số người biết đến sản phẩm
	186
	138
	346

	Số người đã, đang trải nghiệm sản phẩm
	101
	121
	285

	1
	Nguồn gốc SP rõ ràng, gắn với địa danh được biết đến rộng rãi
	2,16
	0,72
	2,16
	0,62
	2,21
	0,62

	2
	Bao bì đẹp, bao gói cẩn thận
	2,06
	0,71
	1,88
	0,81
	1,96
	0,71

	3
	Thể hiện rõ thương hiệu trên bao bì
	1,96
	0,70
	1,86
	0,67
	1,98
	0,70

	4
	Dấu hiệu chỉ dẫn địa lý tạo sự tin tưởng mạnh
	2,31
	0,65
	2,52
	0,65
	2,51
	0,65

	5
	Dễ dàng mua hoặc trải nghiệm sản phẩm 
	2,11
	0,76
	2,11
	0,71
	1,88
	0,82

	6
	Giao hàng nhanh, đúng chủng loại
	2,08
	0,77
	2,08
	0,72
	1,99
	0,72

	7
	Người bán cầu thị, tôn trọng khách hàng
	2,06
	0,72
	2,16
	0,76
	2,12
	0,76

	8
	Quy trình sản xuất an toàn, có bí quyết riêng
	2,31
	0,62
	2,21
	0,71
	2,62
	0,65

	9
	Sản phẩm gắn với các giá trị văn hóa truyền thống địa phương
	2,42
	0,61
	2,52
	0,65
	2,62
	0,62

	10
	Các yếu tố thổ nhưỡng, khí hậu giúp SP có chất lượng đặc thù
	2,50
	0,65
	2,61
	0,62
	2,62
	0,61


1 - Không đồng ý, 2 - Trung lập, 3 - Đồng ý				Nguồn: Khảo sát của tác giả 
Các yếu tố về Quy trình sản xuất, Các giá trị văn hóa truyền thống gắn liền với sản phẩm và Các yếu tố thổ nhưỡng, khí hậu giúp tạo sản phẩm có tính đặc thù rõ rệt, được liên tưởng mạnh nhất với mức đánh giá cao từ 2,31 đến 2,62. Để phát triển TH và nâng cao uy tín của sản phẩm CDĐL thì đây sẽ là những điểm rất cần được chú trọng và cải thiện. 
[bookmark: _Toc199968404][bookmark: _Toc200015344][bookmark: _Toc200016167][bookmark: _Toc200016517]2.4.3. Thực trạng sự trung thành của khách hàng đối với TH sản phẩm CDĐL của Sơn La
Để đánh giá sự trung thành với TH sản phẩm CDĐL của Sơn La, luận án đo lường trung thành thái độ thay vì hành vi mua lặp lại, thông qua khảo sát ý định mua lại và giới thiệu sản phẩm cho người khác. Kết quả (bảng 2.11) cho thấy sản phẩm Cà phê đạt mức độ hài lòng cao hơn so với Chè và Xoài – đây là chỉ báo quan trọng phản ánh mức độ trung thành TH.
[bookmark: _Toc200016169][bookmark: _Toc200016519][bookmark: _Toc200016170][bookmark: _Toc200016520]Bảng 2.11: Sự hài lòng của khách hàng và lòng trung thành đối với thương hiệu các sản phẩm CDĐL của Sơn La
	TT
	
Nội dung
	Cà phê 
(101*)
	Xoài           
(121*)
	Chè              
(285*)

	
	
	Mean
	
	Mean
	
	Mean
	

	1
	Tôi cảm thấy các sản phẩm CDĐL này phù hợp với nhu cầu, cách tiêu dùng của mình
	2,25
	0,62
	2,16
	0,65
	2,34
	0,65

	2
	Tôi thích sản phẩm CDĐL của Sơn La
	1,96
	0,71
	1,88
	0,72
	2,12
	0,62

	3
	Các SP này luôn mang đến cho tôi sự hưng phấn khi sử dụng 
	2,12
	0,65
	2,05
	0,65
	2,25
	0,62

	4
	CDĐL của Sơn La giúp tôi tự tin hơn khi lựa chọn loại SP này
	2,35
	0,62
	2,05
	0,62
	2,32
	0,65

	5
	Tôi sẽ không mua các sản phẩm khác khi các sản phẩm CDĐL của Sơn La cũng có tại các điểm bán
	2,24
	0,62
	1,88
	0,71
	1,98
	0,71

	6
	Sản phẩm CDĐL này sẽ là lựa chọn đầu tiên của tôi khi có nhu cầu tiêu dùng mặt hàng này
	2,06
	0,72
	1,88
	0,76
	2,05
	0,68


Ghi chú: * Số người trải nghiệm	; 1 - Không đồng ý, 2 - Trung dung, 3 - Đồng ý          Nguồn: Khảo sát của tác giả 
[bookmark: _Toc200016171][bookmark: _Toc200016521]Sự trung thành của khách hàng với TH sản phẩm CDĐL cũng được đánh giá qua ý định giới thiệu về sản phẩm và TH sản phẩm CDĐL cho người khác. Nội dung chi tiết được thể hiện trong bảng 2.12, theo đó, tỷ lệ khách hàng có ý định mua lặp lại trên số người đã trải nghiệm sản phẩm CDĐL thì đứng đầu là Cà phê Sơn La (với 74,3% sẽ mua lặp lại), kế đến là Xoài Yên Châu (với 70,2%) và thấp nhất là Chè shan tuyết Mộc Châu (với tỷ lệ chỉ 54,7%).


Bảng 2.12: Sự trung thành của khách hàng thông qua ý định tiêu dùng và        
[bookmark: _Toc200016172][bookmark: _Toc200016522] giới thiệu về sản phẩm CDĐL cho người khác
	Nội dung
	Cà phê   (101*)
	Xoài   (121*)
	Chè  (285*)

	
	Số lượng
	Tỷ lệ
(%)
	Số lượng
	Tỷ lệ
(%)
	Số lượng
	Tỷ lệ
(%)

	 Sẽ tiêu dùng tiếp các sản phẩm CDĐL 
	75
	74,3%
	85
	70,2%
	156
	54,7%

	 Không tiếp tục tiêu dùng sản phẩm CDĐL 
	26
	25,7%
	36
	29,7%
	129
	45,3%

	Có ý định giới thiệu thương hiệu với người khác
	82
	81,2%
	104
	85,9%
	143
	50,2%

	Không có ý định giới thiệu thương hiệu với người khác 
	19
	18,8%
	17
	14,1%
	142
	49,8%


Tỷ lệ % được tính trên số người trải nghiệm* sản phẩm CDĐL  	Nguồn: Khảo sát của tác giả
[bookmark: _Toc199968406][bookmark: _Toc200015346][bookmark: _Toc200016173][bookmark: _Toc200016523]Kết quả khảo sát cho thấy, mặc dù khách hàng đánh giá tích cực về chất lượng thực dụng của sản phẩm, nhưng do hạn chế trong kênh cung ứng và khả năng nhận diện nhanh sản phẩm CDĐL, cảm nhận về TH vẫn chưa thật sự rõ nét, dẫn đến mức độ trung thành với sản phẩm và TH còn thấp.    
[bookmark: _Toc199968407][bookmark: _Toc200015347][bookmark: _Toc200016174][bookmark: _Toc200016524]2.5. ĐÁNH GIÁ CHUNG VỀ KẾT QUẢ TRIỂN KHAI CÁC HOẠT ĐỘNG PHÁT TRIỂN TH SẢN PHẨM CHỈ DẪN ĐỊA LÝ CỦA SƠN LA
2.5.1. Các kết quả đạt được 
- Chính quyền địa phương đã nhận thức đầy đủ về vai trò và sự cần thiết phát triển TH các sản phẩm nông nghiệp chủ lực nói chung, trong đó có các sản phẩm cộng đồng và đặc biệt là các sản phẩm đã được bảo hộ CDĐL của địa phương. 
- Triển khai được các hoạt động xúc tiến thương mại, truyền thông TH (các lễ hội), tổ chức và tham gia nhiều chương trình, hội nghị kết nối cung cầu tại các địa phương để giới thiệu và quảng bá sản phẩm, TH sản phẩm CDĐL. 
- Thực hiện quy hoạch, cấp mã vùng trồng (cho nhiều diện tích trồng cà phê và chè) và thực hiện khá tốt hoạt động kiểm soát quy trình và chất lượng sản phẩm. 
- Sự tham gia của các tổ chức tập thể và các cơ sở SXKD trong hoạt động kiểm soát chất lượng sản phẩm và thực hiện truyền thông TH đã được chú trọng, tập trung nhiều hơn vào các hoạt động truyền thông trên môi trường số, các sàn thương mại điện tử và nỗ lực phát triển thị trường. 
- Tổng hợp kết quả cho thấy khách hàng đã biết đến nhiều hơn các sản phẩm CDĐL và có một tỷ lệ khá cao khách hàng đã thể hiện sự trung thành với TH các sản phẩm CDĐL của Sơn La. 
[bookmark: _Toc199968408][bookmark: _Toc200015348][bookmark: _Toc200016175][bookmark: _Toc200016525]2.5.2. Hạn chế và nguyên nhân của những hạn chế
- Thiếu định hướng chiến lược và đầu mối quản trị TH: Hoạt động phát triển TH còn mang tính sự kiện, chưa có định hướng dài hạn và chưa xác định rõ chủ thể quản trị. Nguyên nhân là do thiếu kết nối, phân định chức năng, và chưa có cơ quan chịu trách nhiệm chính cho hoạt động này. 
- Kiểm soát chất lượng và xuất xứ chưa chặt chẽ: Cơ chế quản lý và phân cấp quyền quản lý CDĐL còn lỏng lẻo, chưa huy động đủ nguồn lực, vai trò tổ chức tập thể hạn chế, chưa có sự phối hợp hiệu quả giữa các cơ quan chức năng, liên kết giữa các cơ sở SXKD chưa tốt. 
- Truyền thông TH chưa đồng bộ, thiếu kiểm soát: Việc sử dụng dấu hiệu CDĐL chưa thống nhất do không có quy định bắt buộc gắn logo, công tác kiểm soát tuân thủ yếu và tuyên truyền hướng dẫn chưa được triển khai tốt.
- Năng lực xúc tiến thương mại, truyền thông còn yếu: Các cơ sở SXKD thiếu kỹ năng, chưa chủ động xây dựng TH, trong khi hoạt động hỗ trợ từ chính quyền chưa thường xuyên; sản phẩm xuất khẩu chưa mang được TH của cơ sở. 
[bookmark: _Toc199968409][bookmark: _Toc200015349][bookmark: _Toc200016176][bookmark: _Toc200016526]- Bảo vệ TH chưa được chú trọng: Hoạt động bảo hộ trong và ngoài nước còn yếu, việc hỗ trợ đăng ký sở hữu trí tuệ ở thị trường nước ngoài chậm, chính quyền địa phương chưa tham gia mạnh trong xử lý vi phạm và gian lận thương mại. 
Chương 3:
[bookmark: _Toc199968410][bookmark: _Toc200015350][bookmark: _Toc200016177][bookmark: _Toc200016527]GIẢI PHÁP PHÁT TRIỂN THƯƠNG HIỆU CÁC SẢN PHẨM  
CHỈ DẪN ĐỊA LÝ CỦA SƠN LA
[bookmark: _Toc199968411][bookmark: _Toc200015351][bookmark: _Toc200016178][bookmark: _Toc200016528]3.1. XU HƯỚNG TIÊU DÙNG VÀ ĐỊNH HƯỚNG PHÁT TRIỂN THƯƠNG HIỆU CÁC SẢN PHẨM CỘNG ĐỒNG NÓI CHUNG, SẢN PHẨM CHỈ DẪN ĐỊA LÝ NÓI RIÊNG 
[bookmark: _Toc199968412][bookmark: _Toc200015352][bookmark: _Toc200016179][bookmark: _Toc200016529]3.1.1. Xu hướng tiêu dùng các sản phẩm cộng đồng 
-  Xu hướng tiêu dùng có trách nhiệm đang lan rộng tại nhiều quốc gia trên thế giới và ngay tại Việt Nam. Với các sản phẩm CDĐL, các vấn đề về sở hữu trí tuệ, tri thức truyền thống luôn được khai thác và tận dụng để mang lại cho khách hàng những trải nghiệm độc đáo, dựa trên tính đặc thù của sản phẩm.
- Tính chất đặc thù của sản phẩm CDĐL được các quốc gia phát triển và người tiêu dùng tại nhiều nước rất quan tâm, vì vậy, vấn đề quan trọng nhất để giữ gìn danh tiếng và uy tín của sản phẩm CDĐL là sự khác biệt về chất lượng, từ đó, tạo cơ hội mang lại giá trị kinh tế lớn hơn cho cộng đồng sản xuất sản phẩm. 
- Sản xuất và tiêu dùng các sản phẩm nông nghiệp an toàn không chỉ là xu hướng mà còn lại điều kiện bắt buộc đối với hầu hết các quốc gia, đặc biệt là những nước phát triển. 
[bookmark: _Toc199968413][bookmark: _Toc200015353][bookmark: _Toc200016180][bookmark: _Toc200016530]3.1.2. Định hướng phát triển TH nông sản nói chung và sản phẩm chỉ dẫn địa lý nói riêng
- Quyết định số 194/QĐ-TTg ngày 09/02/2021 của Thủ tướng chính phủ về “Phê duyệt đề án đổi mới phương thức kinh doanh tiêu thụ nông sản giai đoạn 2021 - 2025 định hướng đến năm 2030”, trong đó nhấn mạnh các nội dung như “… xây dựng TH nông sản, từng bước mở rộng thị trường trong nước và quốc tế”, “Hoàn thiện cơ chế, chính sách nhằm khuyến khích nghiên cứu xây dựng TH nông sản”. 
- Quyết định số 1748/QĐ-TTg ngày 30/12/2023 của Thủ tướng chính phủ “Phê duyệt chiến lược phát triển trồng trọt đến năm 2030, tầm nhìn đến năm 2050”, trong đó nhấn mạnh “Đẩy mạnh công tác xây dựng và phát triển TH nông sản, chỉ dẫn địa lý”.
- Gần đây nhất, theo tờ trình 7263/BNN-CCPT ngày 26/9/2024 của Bộ NN&MT về việc đề nghị xây dựng “Nghị định về xây dựng và phát triển nhãn hiệu, TH nông sản Việt Nam”, theo đó, vấn đề xây dựng và phát triển TH cho nông sản cần quan tâm giải quyết đồng bộ 3 lớp giá trị của sản phẩm (Giá trị vật chất, Giá trị cảm xúc, Giá trị niềm tin).
[bookmark: _Toc199968414][bookmark: _Toc200015354][bookmark: _Toc200016181][bookmark: _Toc200016531]3.1.3. Định hướng xây dựng và phát triển thương hiệu nông sản của Sơn La nói chung và thương hiệu sản phẩm CDĐL nói riêng
Tỉnh Sơn La đã ban hành nhiều chính sách nhằm hỗ trợ phát triển kinh tế nông nghiệp và xây dựng, phát triển thương hiệu (TH) sản phẩm CDĐL. Cụ thể, Nghị quyết Đại hội Đảng bộ tỉnh lần thứ XV nhấn mạnh nhiệm vụ “xây dựng, quảng bá TH và tiêu thụ sản phẩm nông nghiệp”; Quyết định 1013/2018/QĐ-UBND phê duyệt Đề án phát triển và quảng bá TH nông sản giai đoạn 2018–2021; và Quyết định 1078/2019/QĐ-UBND ban hành kế hoạch xây dựng, phát triển TH các sản phẩm chủ lực năm 2019.
[bookmark: _Toc199968415][bookmark: _Toc200015355][bookmark: _Toc200016182][bookmark: _Toc200016532]Trong các nội dung được đề cập trong các Nghị quyết này, vấn đề xây dựng và phát triển TH cho sản phẩm nông nghiệp chủ lực được nhấn mạnh, trong số đó có các sản phẩm CDĐL. Phân cấp đối với các cơ quan chức năng và chính quyền địa phương trong định hướng và hỗ trợ các chủ thể để phát triển TH cho sản phẩm cộng đồng (có đề cập đến các sản phẩm CDĐL), đăng ký bảo hộ nhãn hiệu và CDĐL tại các khu vực thị trường khác nhau.
[bookmark: _Toc199968416][bookmark: _Toc200015356][bookmark: _Toc200016183][bookmark: _Toc200016533]3.2. GIẢI PHÁP PHÁT TRIỂN THƯƠNG HIỆU CÁC SẢN PHẨM CDĐL CỦA SƠN LA
3.2.1. Hoạch định chiến lược phát triển thương hiệu các sản phẩm CDĐL của Sơn La 
Đầu tư xây dựng và triển khai dự án về chiến lược phát triển TH cho các sản phẩm CDĐL, trong đó tập trung cho 2 CDĐL thuộc nhóm các sản phẩm chủ lực của tỉnh là cà phê và chè. Đề xuất một số nội dung chính của dự án này được mô tả trong bảng 3.1.
Bảng 3.1: Một số nội dung của Dự án chiến lược phát triển TH cho Cà phê và Chè
	Tiêu chí
	Mô tả nội dung

	Mục tiêu của dự án
	1). Nâng cao năng lực xây dựng và phát triển TH cho các cơ sở SXKD và tổ chức tập thể đối với 2 CDĐL là cà phê Sơn La và Chè shan tuyết Mộc Châu.
2). Nâng cao nhận thức về TH và chất lượng cảm nhận, các liên tưởng TH, hướng đến gia tăng lòng trung thành TH các sản phẩm CDĐL. 

	Đơn vị Chủ trì
	Sở Công thương (phù hợp chức năng của đơn vị này)

	Các đơn vị phối hợp   
	- Sở NN&MT, Sở KKH&CN, Sở Y tế
- Chính quyền địa phương nơi có các sản phẩm CDĐL 
- Các đơn vị tư vấn về TH, xúc tiến thương mại, sở hữu trí tuệ 
- Một số doanh nghiệp, HTX trực tiếp SXKD sản phẩm CDĐL có quy mô lớn trên địa bàn  

	Nguồn kinh phí
	Ngân sách địa phương cùng các nguồn khác được huy động

	Các nội dung chính của       dự án
	1). Xây dựng mô hình quản lý quy trình sản xuất để đảm bảo tính đặc thù của SP, thực hiện truy xuất nguồn gốc SP. Hoàn thiện quy chế quản lý CDĐL theo hướng trao quyền kiểm soát nhiều hơn cho các tổ chức tập thể và khuyến khích các sở SXKD đăng ký sử dụng các dấu hiệu CDĐL cho SP của mình, cam kết thực hiện nghiêm quy chế quản lý CDĐL.
2). Xây dựng mô hình quản lý quá trình lưu thông phân phối SP để hạn chế tối đa các hành vi gian lận thương mại, sử dụng bất hợp pháp và không tuân thủ những quy định về CDĐL.
3). Xây dựng kế hoạch truyền thông TH cho từng giai đoạn theo hướng nhấn mạnh đến những giá trị khác biệt, tính đặc thù của SP, gắn kết các hoạt động du lịch và khai thác các giá trị văn hoá cộng đồng, tri thức truyền thống của địa phương nơi sản xuất các SP CDĐL.
4). Tiến hành đăng ký bảo hộ sở hữu trí tuệ (nhãn hiệu tập thể, nhãn hiệu chứng nhận hoặc CDĐL) tại những khu vực thị trường đang và có cơ hội xuất khẩu. Khuyến khích và đề xuất chính sách hỗ trợ các cơ sở SXKD đăng ký bảo hộ nhãn hiệu tại Việt Nam để hạn chế tối đa các hành vi xâm phạm TH và tranh chấp về sở hữu trí tuệ.  
5). Tổ chức các chương trình tập huấn nâng cao kỹ năng sản xuất, kỹ năng kinh doanh và năng lực, kỹ năng phát triển TH cho các cơ sở SXKD để có thể gia tăng mức độ nhận thức TH và những giá trị cảm nhận cho công chúng về các sản phẩm CDĐL của Sơn La.

	Thời gian          
	Giai đoạn 2026-2030


Nguồn: Đề xuất của tác giả
3.2.2. Nâng cao nhận thức, kỹ năng phát triển TH SP CDĐL cho các chủ thể SXKD 
3.2.2.1. Triển khai các chương trình tập huấn nâng cao nhận thức và kỹ năng kinh doanh, phát 
triển TH cho các cơ sở SXKD 
- Các chủ thể tổ chức và các nguồn kinh phí để tổ chức các chương trình tập huấn nâng cao kỹ năng phát triển TH cho các chủ thể SXKD được thể hiện trong bảng 3.2. 
Bảng 3.2: Các chủ thể và nguồn kinh phí tổ chức các chương trình tập huấn
	Chủ thể tổ chức
	Nguồn kinh phí để tổ chức

	Sở Công thương
	- Chương trình xúc tiến thương mại, phát triển TH cấp quốc gia (NS trung ương);
- Chương trình xúc tiến thương mại, phát triển TH phân cấp địa phương (NS địa phương).

	Sở KH&CN
	- Chương trình hỗ trợ và phát triển tài sản trí tuệ cho doanh nghiệp (ngân sách trung ương);
- Các chương trình khoa học công nghệ cấp tỉnh (ngân sách địa phương);

	Sở NN&MT
	- Chương trình phát triển sản xuất nông nghiệp an toàn (ngân sách trung ương/địa phương);
- Các chương trình khuyến nông của địa phương (ngân sách địa phương);
- Các dự án phi chính phủ (nếu có).

	Hội cà phê Sơn La
	Chương trình sản xuất an toàn, xúc tiến thương mại của Hiệp hội cà phê ca cao Việt Nam (ngân sách Hiệp hội).

	Hội SX, chế biến và KD Chè Mộc Châu
	Các chương trình sản xuất an toàn, xúc tiến thương mại của Hiệp hội Chè Việt Nam (ngân sách Hiệp hội).


Nguồn: Đề xuất của tác giả
Các chương trình tập huấn nên tập trung vào các nội dung gắn trực tiếp với hoạt động phát triển TH sản phẩm CDĐL như: 1) Kỹ năng sản xuất theo các tiêu chuẩn an toàn, hữu cơ, khai thác tri thức truyền thống gắn với việc áp dụng khoa học kỹ thuật; 2) Sự kết nối giữa phát triển TH sản phẩm CDĐL với TH riêng của các cơ sở SXKD; 3) Kỹ năng truyền thông TH và kinh doanh các sản phẩm CDĐL; 4) Kỹ năng bảo vệ TH.
3.2.2.2. Thực hiện truyền thông thường xuyên cho các chủ thể SXKD về những giá trị truyền thống và văn hóa bản địa 
Truyền thông về những giá trị văn hóa bản địa và tri thức truyền thống sẽ góp phần khơi dậy niềm tự hào, gắn kết hoạt động sản xuất với các giá trị truyền thống, từ đó thu hút sự chú ý của khách hàng. Thực hiện truyền thông nội bộ cho các cơ sở SXKD về những giá trị truyền thống và văn hoá bản địa. Tổ chức thường xuyên các lễ hội liên quan đến sản phẩm CDĐL. 
Chính quyền cần xây dựng kế hoạch và phân cấp cụ thể cho các đơn vị chuyên ngành tổ chức định kỳ các hoạt động truyền thông TH để nâng cao nhận thức và sự tự hào cho cộng đồng những người SXKD, từ đó góp phần lan toả hình ảnh TH của các sản phẩm CDĐL.
[bookmark: _Toc199968419][bookmark: _Toc200015359][bookmark: _Toc200016186][bookmark: _Toc200016536]3.2.3. Tăng cường hoạt động truyền thông nâng cao nhận thức cộng đồng và gia tăng trải nghiệm khách hàng đối với sản phẩm chỉ dẫn địa lý 
3.2.3.1. Kết nối các hoạt động truyền thông TH, giới thiệu sản phẩm và gia tăng trải nghiệm khách hàng với các chương trình du lịch tại địa phương
Tận dụng triệt để các chương trình du lịch để giới thiệu và bán sản phẩm CDĐL. Thiết kế các sản phẩm du lịch gắn với việc trải nghiệm và khám phá, thực hành sản xuất các sản phẩm CDĐL.
3.2.3.2. Thực hiện các chương trình truyền thông TH, giới thiệu sản phẩm CDĐL tập trung song hành cùng hoạt động truyền thông riêng lẻ của các cơ sở SXKD 
Chính quyền địa phương nên định kỳ tổ chức các lễ hội như đã tổ chức, vận động và thu hút sự tham gia ngày càng nhiều của các cơ sở SXKD sản phẩm CDĐL. Tổ chức các phương án truyền thông và xúc tiến thương mại hợp lý cho từng sản phẩm CDĐL để hỗ trợ các cơ sở SXKD thực hiện tốt nhất các hoạt động truyền thông TH phù hợp với đặc thù của từng sản phẩm CDĐL và chuỗi cung ứng của chúng.
Duy trì và hoàn thiện hơn các chương trình kết nối giao thương giữa Sơn La với các siêu thị, các nhà phân phối sản phẩm ở các địa phương khác. Tăng cường vai trò của các tổ chức tập thể trong tổ chức thực hiện các hoạt động truyền thông TH cho sản phẩm CDĐL 
Tận dụng và khai thác tối đa các phương tiện truyền thông số để truyền thông về TH cả của cơ sở SXKD và TH sản phẩm CDĐL. 
3.2.3.3. Chuẩn hoá bao bì sản phẩm, thể hiện rõ ràng thông tin về TH và nguồn gốc xuất xứ, đặc tính sản phẩm trên bao bì và các phương tiện truyền thông
Có 3 điểm cần chú ý từ bao bì sản phẩm CDĐL: Một là, cần thể hiện to, rõ tên TH/logo TH của cơ SXKD; Hai là, thể hiện rõ dấu hiệu CDĐL; Ba là, tuân thủ các quy định về ghi nhãn hàng hóa. Bao bì cần thiết kế đơn giản, gắn dấu hiệu/mã để dễ dàng truy xuất nguồn gốc.
Hoạt động truyền thông về đặc tính sản phẩm, dấu hiệu nhận biết và thông tin pháp lý như giấy chứng nhận CDĐL cũng cần được triển khai nhất quán và có hệ thống. 
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3.2.4.1. Kiểm soát quá trình sản xuất, duy trì tính đặc thù của sản phẩm CDĐL
Tư vấn và hướng dẫn tất cả các cơ sở SXKD thực hiện các mô hình canh tác an toàn (VietGAP…), hướng đến canh tác hữu cơ. Thực hiện quy trình canh tác truyền thống để duy trì tính đặc thù cho sản phẩm CDĐL. 
Vận động các cơ sở SXKD tham gia tổ chức tập thể và tự liên kết để có thể giám sát lẫn nhau tuân thủ các quy định về sản xuất an toàn, duy trì được tính đặc thù của sản phẩm CDĐL. Kiểm soát định kỳ và đột xuất quá trình canh tác và thực hiện các quy định về CDĐL. 
3.2.4.2. Xây dựng cơ sở dữ liệu về mã vùng trồng và thực hiện truy xuất nguồn gốc xuất xứ sản phẩm CDĐL 
Xây dựng kế hoạch để cấp mã số vùng trồng cho từng khu vực sản xuất ứng với diện tích được xác định gắn với nguồn nguyên liệu của từng doanh nghiệp/cơ sở kinh doanh. Mã số vùng trồng/cơ sở sản xuất gắn với toạ độ GPS và những thông tin cụ thể về sản phẩm là rất cần thiết khi đưa sản phẩm ra nước ngoài.  
3.2.4.3. Kiểm soát chất lượng và xuất xứ sản phẩm trong lưu thông phân phối
Định kỳ và đột xuất kiểm tra các cơ sở kinh doanh trên thị trường về nguồn gốc xuất xứ, chất lượng sản phẩm mang CDĐL. Sự hỗ trợ từ chính quyền địa phương để thực hiện kiểm tra là cần thiết và không thể thay thế. 
3.2.4.4. Hoàn thiện chuỗi cung ứng bền vững cho sản phẩm CDĐL và phát triển kỹ năng giao tiếp trong kinh doanh sản phẩm CDĐL 
Cần xây dựng chuỗi cung ứng bền vững thông qua tăng cường liên kết giữa người sản xuất, chế biến, phân phối và bán lẻ; nâng cấp hạ tầng, áp dụng hệ thống truy xuất nguồn gốc và công cụ số nhằm đảm bảo minh bạch, giảm tổn thất sau thu hoạch và duy trì chất lượng sản phẩm đồng nhất. Đồng thời, cần đào tạo kỹ năng giao tiếp, đàm phán cho các chủ thể để truyền tải hiệu quả giá trị và tính đặc thù của sản phẩm CDĐL, xây dựng quan hệ hợp tác dài hạn, mở rộng thị trường trong và ngoài nước. Sự kết hợp giữa tối ưu chuỗi cung ứng và giao tiếp chuyên nghiệp giúp nâng cao chất lượng cảm nhận, giá trị thương hiệu và niềm tin của người tiêu dùng.
3.2.5. Hoàn thiện phân cấp quản lý và phát triển TH sản phẩm chỉ dẫn địa lý, gia tăng các biện pháp kiểm soát chống hàng giả và những hành vi xâm phạm TH 
Đề xuất điều chỉnh mô hình quản lý CDĐL và phát triển TH sao cho đảm bảo tính thống nhất, theo đó trao quyền quản lý CDĐL phát triển TH cho sản phẩm cà phê và chè cho các tổ chức tập thể. Kiểm soát việc tuân thủ quy định về CDĐL và hoạt động phát triển TH là các cơ quan chức năng của địa phương, theo góc độ quản lý nhà nước. 
Các tổ chức tập thể sẽ là những đầu mối chịu trách nhiệm trước chính quyền địa phương và đại diện cho tất cả các chủ thể SXKD sản phẩm CDĐL, trực tiếp thực hiện các nội dung quản lý CDĐL và các hoạt động phát triển TH cho sản phẩm CDĐL.
Sở KH&CN là cơ quan chỉ đạo và thực hiện các hoạt động kiểm soát ngoại vi; Sở NN&MT sẽ thực hiện tư vấn, hỗ trợ thực hiện các quy trình canh tác an toàn; Sở Công thương sẽ hỗ trợ và tham gia tổ chức các chương trình xúc tiến thương mại, kết nối cung cầu, truyền thông TH; Sở Văn hoá, thể thao và du lịch sẽ hỗ trợ và tham gia tổ chức hoạt động truyền thông giới thiệu về văn hoá bản địa, xây dựng các chương trình du lịch gắn với vùng CDĐL; Sở Y tế và các đơn vị liên quan khác thực hiện kiểm soát quá trình chế biến sản phẩm…
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Với UBND tỉnh Sơn La, Sở KH&CN: 
Điều chỉnh quy chế quản lý CDĐL, phân định rõ trách nhiệm của các cơ quan chức năng trong việc tham gia phát triển TH sản phẩm CDĐL, nhấn mạnh vai trò của Sở Công thương trong các hoạt động xúc tiến thương mại, triển khai hoạt động phát triển TH.
Trao quyền quản lý CDĐL cho các tổ chức tập thể, bởi chính những tổ chức tập thể là gắn bó và gần nhất với các chủ thể SXKD sản phẩm CDĐL.
Với Cục Sở hữu trí tuệ, Bộ KH&CN:  
Hỗ trợ thủ tục đăng ký bảo hộ CDĐL tại một số quốc gia cho sản phẩm cà phê Sơn La (Séc, Đức, Hàn Quốc), nơi hiện nay các sản phẩm cà phê arabica Sơn La đang được xuất khẩu. Hỗ trợ thủ tục đăng ký bảo hộ nhãn hiệu tập thể cho cà phê, chè và xoài tại thị trường Trung Quốc, Hàn Quốc.      
Với Bộ Công thương:
Hỗ trợ các hoạt động xúc tiến thương mại cho sản phẩm CDĐL ra thị trường nước ngoài. Hỗ trợ các hoạt động truyền thông TH cho cơ sở SXKD và TH CDĐL của Sơn La trong các chương trình hội chợ triển lãm quốc tế  tại nước ngoài. Hỗ trợ địa phương trong các chương trình tập huấn nâng cao kỹ năng  xúc tiến thương mại nói chung và phát triển TH nói riêng cho các sản phẩm địa phương, trong  đó có các sản phẩm CDĐL. 
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KẾT LUẬN

Từ quá trình khái quát những vấn đề lý luận về phát triển TH sản phẩm CDĐL và phân tích thực trạng triển khai các hoạt động để phát triển TH cho các sản phẩm CDĐL của Sơn La, luận án đã đạt được một số kết quả chính như sau:
- Đã hệ thống hóa và làm rõ hơn những vấn đề lý luận cơ bản về tiếp cận và nội hàm của TH sản phẩm CDĐL và các điều kiện phát triển TH các sản phẩm cộng đồng nói chung và các sản phẩm CDĐL nói riêng, theo đó, nhấn mạnh rõ về vai trò của các chủ thể cùng tham gia phát triển TH và chỉ rõ được những yếu tố tác động đến hoạt động phát triển TH cho sản phẩm CDĐL để thấy rõ hơn những nội dung và cách thức cần thiết triển khai khi phát triển TH sản phẩm CDĐL của một địa phương.
- Từ quá trình phân tích thực trạng, đã chỉ rõ được những hạn chế trong hoạt động phát triển TH sản phẩm CDĐL của Sơn La, theo đó, các kết luận đã nhấn mạnh vào các vấn đề như: 
+ Phân cấp quản lý chưa thực sự có được hiệu lực cao nhất, chưa thu hút được sự tham gia của đồng thời nhiều chủ thể khác nhau, đặc biệt là các cơ sở SXKD và tổ chức tập thể; 
+ Nhận thức và kỹ năng phát triển TH của các chủ thể trực tiếp SXKD sản phẩm CDĐL còn chưa cao, dẫn đến các hoạt động truyền thông còn rất hạn chế, thiếu chủ động; 
+ Sự liên kết giữa các chủ thể SXKD còn lỏng lẻo nên chưa có sự đồng lòng và khai thác hết được tiềm năng để phát triển TH các sản phẩm CDĐL; 
+ Sự hỗ trợ từ chính quyền địa phương chưa thực sự mang lại kết quả cao (từ đánh giá của cộng đồng những người SXKD) trong nhiều hoạt động như kiểm soát chất lượng trong sản xuất, kiểm soát chất lượng trong lưu thông, hỗ trợ các hoạt động xúc tiến thương mại và truyền thông TH, dẫn đến nhận thức của cộng đồng/khách hàng về TH sản phẩm CDĐL của Sơn La chưa cao, sự cảm nhận TH các sản phẩm CDĐL cũng còn những hạn chế, đặc biệt liên quan đến cách thức cung ứng sản phẩm và từ đó dẫn đến mức độ trung thành TH các sản phẩm CDĐL chưa như mong đợi.
- Luận án đã đề xuất được một số giải pháp, trong đó tập trung vào: Gia tăng nhận thức và kỹ năng của cộng đồng những người SXKD về vấn đề phát triển TH; Duy trì tính đặc thù và gia tăng chất lượng cảm nhận cho sản phẩm, giá trị cảm nhận đối với TH sản phẩm CDĐL; Điều chỉnh mô hình quản lý và khuyến nghị trao quyền quản lý đối với CDĐL cho các tổ chức tập thể để có thể quản lý tốt hơn sự tuân thủ các quy định và phát triển danh tiếng, uy tín và hình ảnh TH các sản phẩm CDĐL của Sơn La.
  Các kết luận và giải pháp đưa ra trong luận án cố thể áp dụng không chỉ cho tỉnh 
Sơn La và hoàn toàn có thể áp dụng cho các địa phương khác có các sản phẩm tương tự để phát triển ngày càng mạnh hơn TH các sản phẩm CDĐL của Việt Nam. 
Tuy vậy, kết quả nghiên cứu của luận án vẫn còn những hạn chế nhất định, cụ thể:
- Chưa thực hiện được việc đo lường mức độ và mối tương quan giữa các nhóm yếu tố tác động đến phát triển TH sản phẩm CDĐL để có được tiếp cận rõ và lượng hóa hơn về chúng, tạo điều kiện để đề xuất những giải pháp cụ thể hơn trong thực thi các hoạt động phát triển TH sản phẩm CDĐL.
- Chưa có được những đánh giá so sánh về hiệu lực và hiệu quả quản lý, phát triển TH sản phẩm CDĐL của Sơn La với các địa phương khác có những điểm tương đồng để từ đó đưa ra những đề xuất và kiến nghị có tính thuyết phục nhất áp dụng cho các địa phương trong cả nước.       
