
 



khoa họcthương mại



Số 202/2025 thương mại
khoa học

1

3

16

40

55

MỤC LỤC

KINH TẾ VÀ QUẢN LÝ                                                                                                                  

1. Nguyễn Thị Thanh Nhàn - Tác động của quản trị doanh nghiệp tốt đến hiệu quả tài

chính của các ngân hàng niêm yết trên sàn giao dịch chứng khoán Việt Nam. Mã số:

202.1FiBa.11

The Impact of Good Corporate Governance on the Financial Performance of Banks

Listed on the Vietnamese Stock Exchange

2. Nguyễn Thị Liên và Trần Đức Anh - Nghiên cứu sự ảnh hưởng của trí tuệ cảm xúc,

tiến bộ công nghệ, sự hỗ trợ của tổ chức và quá tải công việc đến cân bằng công việc -

cuộc sống của nhân lực ngành nhân sự. Mã số: 202.1HRMg.11

The Impact of Emotional Intelligence, Technology Advancement, Organizational

Support, Work Overload on Work-Life Balance of Hr Professionals

3. Lương Văn Đạt - Phân tích các nhân tố tác động đến nền kinh tế ngầm cấp tỉnh tại

Việt Nam: Tiếp cận mô hình MIMIC. Mã số: 202.1SMET.11

Analyzing Factors Affecting the Shadow Economy in Vietnam’s Provinces Using

MIMIC Models

QUẢN TRỊ KINH DOANH                                                                                                              

4. Bùi Quang Tuyến - Đánh giá năng lực số của người lao động: Bằng chứng từ ngành

viễn thông tại Việt Nam trong thời kỳ chuyển đổi số. Mã số: 202.2HRMg.21

Examining the Digital Competence of Employees: Evidence from the Vietnamese

Telecommunications Industry in The Digital Transformation Era

ISSN 1859-3666
E-ISSN 2815-5726

ruot so 202.qxp_ruot so 72 xong.qxd  5/27/25  6:06 AM  Page 1



Số 202/20252 thương mại
khoa học

5. Nguyễn Quốc Thịnh, Nguyễn Thị Vân Quỳnh và Khúc Đại Long - Phát triển

thương hiệu sản phẩm chỉ dẫn địa lý “cà phê Sơn La”. Mã số: 202.2BMkt.21

Developing the brand of geographical indication products “Son La coffee”

6. Nguyễn Thị Thu Trang - Tác động của ESG đến hiệu suất công việc của nhân viên

ngân hàng tại Việt Nam: vai trò của niềm tin tổ chức. Mã số: 202.2HRMg.21

The Impact of ESG on the Job Performance of Bank Employees in Vietnam:

The Role of Organizational Trust

7. Phạm Thu Thuỷ, Bùi Thị Cẩm Chi, Hà Khánh Linh và Nguyễn Thị Oanh - Ý

định sử dụng Apple Pay và vai trò điều tiết của mức độ phổ biến thương hiệu - nghiên

cứu thực nghiệm tại Việt Nam. Mã số: 202.2BMkt.21

Factors Influencing the Intention to Use Apple Pay and the Moderating Role

of Brand Popularity Techniques - Empirical Research in Vietnam

Ý KIẾN TRAO ĐỔI                                                                                                                     

8. Vũ Văn Hùng và Trần Quang Tuyến - Tác động của việc làm trái trình độ tới tiền

lương của các cử nhân ngành kinh doanh và quản lý ở Việt Nam. Mã số:

202.3OMIs.31

The Impact of Qualification-Job Mismatch on Wages Among Business and

Management Graduates in Vietnam

69

80

91

106

ISSN 1859-3666
E-ISSN 2815-5726

ruot so 202.qxp_ruot so 72 xong.qxd  5/27/25  6:06 AM  Page 2



1. Đặt vấn đề 
Sản phẩm chỉ dẫn địa lý (CDĐL) là những

sản phẩm mang CDĐL được xác lập theo
những quy định pháp luật về sở hữu trí tuệ, gắn
với một khu vực địa lý nhất định và mang
những đặc tính riêng có, khác biệt về chất
lượng và có danh tiếng, uy tín nhất định trên
thị trường. Cùng với sự phát triển kinh tế nông
nghiệp, nhiều loại đặc sản nông nghiệp đã
được di thực và trồng tại nhiều địa phương
khác nhau với cùng một giống/loài và chúng
thường có chất lượng khác nhau, gây khó khăn
cho khách hàng trong phân định sản phẩm. 

Việc đăng ký bảo hộ CDĐL chỉ là bước
khởi đầu để xác lập quyền độc quyền cho các
chủ thể sản xuất kinh doanh sản phẩm CDĐL,
là yếu tố bảo chứng quan trọng cho danh
tiếng và uy tín của thương hiệu sản phẩm trên
thị trường. Vấn đề quan trọng cần được quan
tâm hiện nay là làm sao để phát triển thương
hiệu cho các sản phẩm CDĐL, từ đó tạo dựng
niềm tin bền vững cho khách hàng đối với sản
phẩm và gia tăng nhận biết, sự cảm nhận và
danh tiếng cho sản phẩm CDĐL. Hoạt động
phát triển thương hiệu cho sản phẩm CDĐL
luôn cần sự tham gia của nhiều chủ thể, trong
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Phát triển thương hiệu sản phẩm chỉ dẫn địa lý (CDĐL) luôn cần sự tham gia của đồng
thời của các chủ thể khác nhau trên nhiều nội dung để gia tăng sức mạnh cho thương

hiệu, từ đó tác động đến hành vi người tiêu dùng hướng đến sự trung thành thương hiệu.
Nghiên cứu này sử dụng phương pháp thống kê mô tả và quy nạp dựa trên khảo sát điển hình
58 cơ sở sản xuất kinh doanh để đánh giá về kết quả triển khai các hoạt động của ba chủ thể
là các cơ sở sản xuất kinh doanh, Hội cà phê Sơn La và chính quyền địa phương trong phát
triển thương hiệu; khảo sát 650 đối tượng người tiêu dùng để đánh giá về nhận thức, các liên
tưởng và sự trung thành thương hiệu, từ đó, đề xuất giải pháp phát triển thương hiệu sản phẩm
CDĐL cà phê Sơn La.
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đó vai trò quan trọng là chính các cơ sở sản
xuất kinh doanh sản phẩm, cùng với đó là sự
tham gia và hỗ trợ từ chính quyền địa phương
(chủ sở hữu và cũng thường là chủ thể quản
lý CDĐL), các tổ chức tập thể đại diện cho
quyền lợi của các nhà sản xuất kinh doanh sản
phẩm CDĐL.    

2. Cơ sở lý luận về phát triển thương
hiệu sản phẩm chỉ dẫn địa lý 

2.1. Quy định về sản phẩm chỉ dẫn địa lý 
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”, theo đó, có hai
điều kiện để được bảo hộ với danh nghĩa
CDĐL, một là, sản phẩm mang CDĐL phải
có nguồn gốc địa lý từ khu vực, địa phương,
vùng lãnh thổ tương ứng với CDĐL (có ranh
giới được xác định một cách chính xác bằng
từ ngữ và bản đồ); hai là, sản phẩm mang
CDĐL phải có danh tiếng, chất lượng hoặc
đặc tính chủ yếu (được xác định bằng mức độ
biết đến rộng rãi và tín nhiệm của người tiêu
dùng đối với sản phẩm đó) do các yếu tố tự
nhiên (khí hậu, thủy văn, địa chất, hệ sinh
thái…) và yếu tố con người (kỹ năng, bí
quyết, quy trình truyền thống… của người
sản xuất) tạo nên. Để được công nhận là một
CDĐL thì phải tiến hành những thủ tục để
đăng ký bảo hộ và các chủ thể sản xuất và
kinh doanh sản phẩm CDĐL phải tuân thủ
nghiêm ngặt các quy định về quản lý đối với
CDĐL (Thịnh, 2014). 

Sản phẩm CDĐL sẽ có một số đặc điểm
chủ yếu như: 

- Sản phẩm CDĐL luôn gắn với một khu
vực địa lý với tên địa danh nhất định (có thể
là tên làng, xã, huyện, tỉnh…). Vì vậy, tên gọi
của sản phẩm CDĐL luôn bao gồm tên sản
phẩm và tên địa danh (chẳng hạn Cà phê Sơn
La, Cam Vinh, Bưởi Đoan Hùng…). 

- Chất lượng sản phẩm CDĐL không phải
luôn đồng nhất, phụ thuộc nhiều vào kỹ năng
và bí quyết, quy trình sản xuất của từng cơ sở
sản xuất (Huấn, 2017).

- Sản phẩm CDĐL luôn do đồng thời nhiều
cơ sở cùng sản xuất và các cơ sở sản xuất phải

thường xuyên duy trì các hoạt động cạnh
tranh với nhau. Vấn đề liên kết giữa các cơ sở
là một trong những điều kiện quan trọng để
phát triển thương hiệu và duy trì danh tiếng
cho CDĐL (Nguyễn Quốc Thịnh & Nguyễn
Thị Vân Quỳnh, 2022), (Hưng, 2015).

- Sản phẩm CDĐL là những sản phẩm phải
tuân thủ những quy định về xuất xứ và chất
lượng, quy định về ghi nhãn theo quy chế
quản lý cũng như phải được kiểm soát chặt
chẽ từ các chủ thể quản lý và các tổ chức tập
thể được trao quyền kiểm soát (Thanh, 2019). 

2.2. Tiếp cận về thương hiệu sản phẩm
chỉ dẫn địa lý 

Sản phẩm CDĐL là sản phẩm của cộng
đồng, gắn với cộng đồng dân cư nhất định, vì
thế danh tiếng và uy tín của chúng luôn phụ
thuộc vào cộng đồng. Với tiếp cận thương hiệu
sản phẩm là những hình ảnh và ấn tượng, danh
tiếng và uy tín của sản phẩm trong tâm trí
khách hàng và công chúng (Nguyễn Quốc
Thịnh và cộng sự, 2018), thương hiệu sản
phẩm CDĐL được hiểu là “những hình ảnh và
ấn tượng, danh tiếng và uy tín của sản phẩm
CDĐL 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, màu sắc… hoặc/và
sự kết hợp đồng thời của các dấu hiệu đó”.

Thương hiệu sản phẩm CDĐL luôn có sự
kết hợp giữa tên gọi sản phẩm với tên gọi của
khu vực địa lý và có thể kèm theo một logo
riêng cho CDĐL. Trong các Giấy chứng nhận
CDĐL thường tên địa danh được gọi trước
tên sản phẩm (chẳng hạn, CDĐL Sơn La cho
sản phẩm Cà phê, CDĐL Lục Ngạn cho Quả
vải thiều…), nhưng trong thực tế giao tiếp và
truyền thông, thương hiệu CDĐL thường
được gọi ngược lại (như Vải thiều Lục Ngạn,
Cà phê Sơn La…). 

Thương hiệu sản phẩm CDĐL là một dạng
thức của thương hiệu tập thể do sản phẩm
CDĐL luôn được đồng thời nhiều cơ sở trong
khu vực địa lý cùng sản xuất và cung ứng ra
thị trường, vì vậy, danh tiếng và uy tín về sản
phẩm CDĐL được tạo nên từ (đương nhiên)
không chỉ là một cơ sở nào đó mà là cả một
cộng đồng. 
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Thương hiệu sản phẩm CDĐL luôn song
hành cùng thương hiệu của từng cơ sở sản
xuất kinh doanh với vai trò như là một yếu tố
bảo chứng quan trọng cho sản phẩm và uy tín
của cơ sở sản xuất kinh doanh (Quỳnh, 2023).

Chủ thể tham gia quản lý thương hiệu sản
phẩm CDĐL không chỉ là các cơ sở sản xuất
kinh doanh mà còn có sự tham gia với vai trò
định hướng và hỗ trợ từ chính quyền địa
phương và tổ chức tập thể đại diện cho các cơ
sở sản xuất kinh doanh.

2.3. Phát triển thương hiệu sản phẩm chỉ
dẫn địa lý 

Theo (Nguyễn Quốc Thịnh và cộng sự,
2018), phát triển thương hiệu là tập hợp các
hoạt động nhằm gia tăng sức mạnh và khả
năng bao quát, tác động của thương hiệu đến
tâm trí và hành vi của khách hàng, công
chúng. Đây là khái niệm theo tiếp cận về phát
triển thương hiệu dựa vào gia tăng các tài sản
thương hiệu của (Aaker, 1996) và sức mạnh
thương hiệu của (Keller, 2023). 

Theo đó, tác giả (Aaker, 1996) cho rằng,
phát triển thương hiệu là các hoạt động gia
tăng sức mạnh cho thương hiệu và kết quả
của các hoạt động đó được đánh giá qua các
tài sản thương hiệu, gồm các cấu phần: 

+ Nhận thức thương hiệu (brand aware-
ness) không đơn giản chỉ là sự biết đến một
thương hiệu mà là sự gợi nhớ hay và những
hiểu biết nhất định về thương hiệu mà khách
hàng có được từ những hoạt động truyền
thông và trải nghiệm của khách hàng.

+ Chất lượng cảm nhận (perceived quality)
được đánh giá qua sự cảm nhận về chất lượng
và những giá trị gia tăng mà khách hàng nhận
được đặt trong tương quan với những chi phí
họ phải bỏ ra để tiêu dùng sản phẩm. 

+ Liên tưởng thương hiệu (brand associa-
tions) là tất cả những kết nối từ bộ nhớ của
khách hàng với sản phẩm và thương hiệu, có
được nhờ những hoạt động truyền thông,
những trải nghiệm và ứng xử của doanh
nghiệp với khách hàng và công chúng.

+ Lòng trung thành thương hiệu (brand
loyalty) là đích đến mà mọi doanh nghiệp
luôn kỳ vọng để thương hiệu có được chỗ
đứng vững chắc trong tâm trí khách hàng. Sự

trung thành thương hiệu phụ thuộc vào các
cấu phần nhận thức thương hiệu, chất lượng
và giá trị cảm nhận, các liên tưởng thương
hiệu và cũng tác động trở lại đối với các cấu
phần đó của tài sản thương hiệu. 

Với các sản phẩm CDĐL, (Belletti G. &
Marescotti A., 2011) khi nghiên cứu về các
sản phẩm địa phương tại Trung Quốc, Hoa
Kỳ và một số quốc gia khác đã chỉ ra 4 trụ cột
để tạo dựng và phát triển danh tiếng (thương
hiệu) cho sản phẩm CDĐL gồm: a) Đặc tính
sản phẩm (tính độc đáo của sản phẩm, khả
năng kiểm soát chất lượng, khai thác tri thức
truyền thống); b) Cấu trúc tổ chức và quản trị
(quản lý nội bộ, liên kết các cơ sở sản xuất
kinh doanh, vai trò tổ chức tập thể); c) Khung
pháp lý và bảo hộ (bảo hộ tại các thị trường,
chống hàng giả trong lưu thông, hỗ trợ từ
chính quyền); d) Marketing, truyền thông
thương hiệu (phát triển kênh phân phối,
truyền thông thương hiệu, xúc tiến thương
mại). Đây được xem là 4 nhóm vấn đề chính
mà các chủ thể liên quan đến CDĐL (các cơ
sở sản xuất kinh doanh, các tổ chức tập thể
đại diện cho quyền lợi của các cơ sở sản xuất
kinh doanh, chính quyền địa phương) cần
hành động triển khai để có thể gia tăng sức
mạnh cho thương hiệu CDĐL, thông qua đó
đánh giá được 4 cấu phần của tài sản thương
hiệu như tiếp cận của (Aaker, 1996).

Từ các tiếp cận nêu trên, 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 thương hiệu đến tâm
trí và hành vi của khách hàng, công chúng về
các sản phẩm CDĐL thông qua việc nâng cao
nhận thức về thương hiệu, nâng cao chất
lượng cảm nhận và những liên tưởng thương
hiệu hướng đến gia tăng sự trung thành đối
với sản phẩm CDĐL.

3. Phương pháp nghiên cứu
Phương pháp thống kê mô tả và quy nạp

dựa trên nghiên cứu điển hình: các cơ sở sản
xuất kinh doanh cà phê thuộc khu vực CDĐL
để xác định sự tham gia triển khai các hoạt
động phát triển thương hiệu của các chủ thể
(chính quyền địa phương, tổ chức tập thể và
cơ sở sản xuất kinh doanh); Khách
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hàng/người tiêu dùng để xác định về nhận
thức thương hiệu, sự cảm nhận và trung
thành thương hiệu đối với sản phẩm cà phê
Sơn La.

Mẫu thứ nhất, khảo sát 58 cơ sở sản xuất
kinh doanh (trong tổng số 5 công ty, 10 hợp
tác xã, 62 hộ kinh doanh cá thể sản xuất kinh
doanh sản phẩm cà phê Sơn La - chiếm trên
50% tổng thể đối tượng cần khảo sát). Với
các hộ gia đình sản xuất cà phê với quy mô
nhỏ (không đăng ký kinh doanh), do đã thực
hiện các hợp đồng liên kết với các hợp tác xã,
các công ty và chịu sự chi phối, kiểm soát
của các đơn vị này nên sẽ không tiến hành
khảo sát.

Mẫu thứ hai, khảo sát 650 đối tượng khách
hàng/người tiêu dùng theo phương pháp chọn
mẫu ngẫu nhiên thuận tiện tại 10 tỉnh và
thành phố (áp dụng công thức tính cỡ mẫu khi
không biết chính xác tổng thể đối tượng, của
Hair và cộng sự, 2014), với độ tin cậy 95%,
ước tính tỷ lệ % của tổng thể là 50%, sai số
±5%, cỡ mẫu tối thiểu được tính toán là
N=385. Dữ liệu được xử lý và phân tích qua
bảng tính Excel.

Khảo sát được tiến hành qua bảng hỏi (tại
các quán cà phê giải khát, các điểm du lịch và
các khách hàng tại các siêu thị, cửa hàng tạp
hóa), qua google form (gửi đến các nhóm
mạng xã hội, diễn đàn về đồ uống và tại các
chương trình tập huấn về kỹ năng kinh doanh,
phát triển thương hiệu). 

Mô hình nghiên cứu về phát triển thương
hiệu sản phẩm CDĐL Cà phê Sơn La được
dựa trên mô hình 4 cấu phần của tài sản
thương hiệu của (Aaker, 1996) và mô hình 4
trụ cột thương hiệu CDĐL của (Belletti G. &
Marescotti A., 2011) (hình 1).

4. Thực trạng triển khai các hoạt động
phát triển thương hiệu sản phẩm chỉ dẫn
địa lý cà phê Sơn La của các chủ thể

4.1. Giới thiệu về CDĐL cà phê Sơn La 
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. Tổ chức quản
lý CDĐL là Sở Khoa học và Công nghệ Sơn
La. Tổ chức tập thể được trao quyền tham gia
quản lý CDĐL cà phê Sơn La là Hội cà phê
Sơn La. Cà phê Sơn La là loại cà phê Arabica,
loại cà phê rất được ưa chuộng tại thị trường
châu Âu và thường có giá cao hơn nhiều so
với cà phê Robusta được trồng nhiều tại các
tỉnh Tây Nguyên. Hiện nay, Sơn La là địa
phương có sản lượng cà phê Arabica cao nhất
trong cả nước. Cà phê Sơn La có hương vị
đặc trưng thơm ngon và những đặc tính rất
khác biệt so với các loại cà phê khác từ các
địa phương của Việt Nam.

Khu vực địa lý được quy định cho CDĐL
cà phê Sơn La là 7 xã thuộc các huyện Thuận
Châu, 8 xã huyện Mai Sơn, 4 xã huyện Sốp
Cộp và 5 xã của thành phố Sơn La, với diện
tích gần 23.000 ha và sản lượng cà phê nhân
trên 100.000 tấn/năm.

Các sản phẩm cà phê Sơn La đưa ra thị
trường gồm: cà phê nhân xô (hạt cà phê còn
nguyên vỏ lụa), cà phê nhân xanh (loại hạt đã
được tách vỏ lụa), cà phê hạt rang, cà phê bột
và cà phê hòa tan. Tuy nhiên, chỉ có những
sản phẩm cà phê nhân, cà phê hạt rang và cà
phê bột (với 100% từ hạt cà phê Sơn La) được
công nhận CDĐL.

4.2. Truyền thông và các hoạt động nâng
cao nhận thức thương hiệu cà phê Sơn La 

Hoạt động truyền thông thương hiệu để
nâng cao nhận thức cộng đồng về CDĐL Sơn
La đã được triển khai với sự tham gia của cả
3 chủ thể là cơ sản xuất kinh doanh, tổ chức
tập thể và chính quyền địa phương. Cụ thể:

- Chính quyền địa phương đã tổ chức
nhiều các chương trình tập huấn (bình quân 2-
3 lớp/năm/khu vực địa lý) để hỗ trợ các cơ sở
sản xuất kinh doanh nâng cao nhận thức về
thương hiệu và phát triển các kỹ năng truyền
thông thương hiệu, đặc biệt truyền thông trên
môi trường số. 

- Tổ chức các chương trình truyền thông
quy mô lớn như lễ hội cà phê (năm 2023), các
chuyên mục phát triển thương hiệu nông sản
nói chung và cà phê nói riêng trên Đài phát
thanh, truyền hình của tỉnh và các kênh phát
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của VTV, VTC…
- Thường xuyên tổ chức các điểm giới

thiệu và bán sản phẩm đặc sản Sơn La, trong
đó có cà phê tại nhiều tỉnh/thành phố trong cả
nước. Chuỗi cung ứng sản phẩm ngày càng
được hoàn thiện với sự tham gia của các
doanh nghiệp quy mô lớn như Công ty Phúc
Sinh Sơn La, Công ty cổ phần chế biến cà phê
Sơn La, Hợp tác xã Bích Thao… là những
đầu mối giúp thu mua sản phẩm, chế biến và
cung ứng xuất khẩu cũng như thị trường trong
nước với sự đa dạng của sản phẩm.   

- Thực hiện truyền thông thương hiệu trên
bao bì sản phẩm, tại các điểm bán và các điểm
du lịch cộng đồng, gia tăng các tiếp xúc
thương hiệu qua trải nghiệm sản phẩm.  

Kết quả khảo sát 58 cơ sở sản xuất kinh
doanh cà phê Sơn La cho thấy mức độ triển
khai các hoạt động của chính các cơ sở sản
xuất kinh doanh và hoạt động tư vấn, hỗ trợ
của các tổ chức tập thể và chính quyền địa
phương để nâng cao nhận thức thương hiệu
được mô tả trong bảng 1.   

Từ bảng 1 có thể nhận thấy, các hoạt động
được đánh giá ở mức cao là “Bao bì sản phẩm
thể hiện tên hoặc/và thương hiệu của cơ sở

sản xuất”, “Bao bì sản phẩm có gắn logo
CDĐL Cà Phê Sơn La”, “Tham gia giới thiệu
sản phẩm/thương hiệu tại các điểm giới thiệu
tập trung ở các thành phố lớn ngoài địa bàn
Sơn La do địa phương/hội tổ chức”. Đây cũng
là những hoạt động được chính quyền địa
phương và các tổ chức tập thể tư vấn, hỗ trợ
nhiều nhất (theo đánh giá của các cơ sở sản
xuất). Trong khi đó, các hoạt động được xem
là còn nhiều hạn chế hơn (kể cả do cơ sở tự
triển khai cũng như sự hỗ trợ, tư vấn của
chính quyền và tổ chức tập thể) là các hoạt
động truyền thông trên môi trường số, các tư
vấn hỗ trợ về kỹ năng xây dựng thương hiệu
và kinh doanh. Có mối liên hệ tích cực giữa
sự hỗ trợ và tư vấn của chính quyền và tổ
chức tập thể với kỹ năng của cơ sở trong xây
dựng, phát triển thương hiệu nói chung và
truyền thông thương hiệu nói riêng. 
Để đánh giá khách quan hơn về những nỗ

lực nâng cao nhận thức thương hiệu cho
khách hàng thông qua các hoạt động truyền
thông và tiếp xúc thương hiệu, kết quả khảo
sát 650 khách hàng cho thấy, chỉ có 186 người
biết đến thương hiệu cà phê Sơn La (chiếm
28,6%) (bảng 2). Kết quả này cho thấy, hoạt
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động truyền thông nâng cao nhận thức thương
hiệu CDĐL của các chủ thể chưa thật sự
mang lại kết quả cao, dẫn đến số người biết
đến thương hiệu (dù là biết đến có gợi ý vẫn
còn khá thấp). Số người đã và đang sử dụng

sản phẩm CDĐL cà phê Sơn La là 101 (chiếm
15,5% trong tổng số người được khảo sát). 

Tỷ lệ khách hàng biết đến thương hiệu
CDĐL cà phê Sơn La phần nhiều vẫn là từ
các hội chợ triển lãm, khi đi du lịch tại Sơn La
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Bảng 1: Đánh giá của các cơ sở sản xuất kinh doanh về các hoạt động nâng cao 
nhận thức thương hiệu sản phẩm cà phê Sơn La
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và sự giới thiệu của bạn bè, quán cà phê hay
cửa hàng bán lẻ. Trong khi đó, tỷ lệ người biết
đến cà phê Sơn La từ các kênh truyền thông
số hoặc các sàn thương mại điện tử còn khá
thấp, cho thấy các chủ thể liên quan CDĐL
chưa thực sự chú ý đến hoạt động truyền
thông thương hiệu trên môi trường số.  

4.3. Kiểm soát chất lượng, gia tăng giá trị
cảm nhận và các liên tưởng thương hiệu
CDĐL cà phê Sơn La 

Hoạt động kiểm soát chất lượng để đảm
bảo tính đặc thù và gia tăng các giá trị cảm
nhận cho sản phẩm và thương hiệu cà phê
Sơn La được thực hiện khá tốt, theo đó, việc
kiểm soát chất lượng được tiến hành theo 3
cấp độ: Cấp độ tự kiểm soát của các cơ sở sản
xuất kinh doanh; Hoạt động kiểm soát của các
tổ chức tập thể và Kiểm soát ngoại vi từ các
cơ quan quản lý nhà nước. Tuy nhiên, do
thiếu sự liên kết giữa các cơ sở sản xuất nên
hoạt động tự kiểm soát còn nhiều hạn chế. Từ
kết quả khảo sát 58 cơ sở sản xuất (bảng 3)
cho thấy, hoạt động kiểm soát từ các tổ chức
tập thể còn khá yếu, đặc biệt vấn đề phát hiện
và xử lý các trường hợp gian lận thương mại
trong lưu thông (với những sản phẩm kém
chất lượng, trà trộn sản phẩm từ nơi khác…). 

Tất cả các hoạt động tham gia của tổ chức
tập thể (Hội cà phê Sơn La) đều được đánh
giá ở mức dưới trung bình (mức độ 3,0), trong
khi đó có 2 hoạt động hỗ trợ của chính quyền
địa phương được đánh giá thấp hơn mức
trung bình là “Kiểm soát chất lượng sản phẩm
trong lưu thông, bán hàng” và “Xử lý các
trường hợp gian lận thương mại (sản phẩm
kém chất lượng, trà trộn sản phẩm từ nơi
khác…)”. Đây là những hạn chế cần được
khắc phục để thương hiệu sản phẩm CDĐL
được quản lý tốt hơn, hạn chế những hành vi
gian lận thương mại và vi phạm quy chế quản
lý đối với CDĐL.
Đánh giá của khách hàng về sự cảm nhận

chất lượng và những liên tưởng thương hiệu
CDĐL cà phê Sơn La, qua khảo sát 650 khách
hàng (có 101 người đã từng và đang sử dụng
sản phẩm cà phê Sơn La) được thể hiện trong
bảng 4.

Có 2 nội dung được đánh giá dưới mức
trung bình (mức độ 2,0) là “Sự thể hiện rõ
thương hiệu trên bao bì” và “Dễ dàng mua
hoặc đặt hàng”. Khi thương hiệu chưa được
thể hiện rõ ràng trên bao bì, đặc biệt là những
dấu hiệu CDĐL và khó khăn trong đặt hàng,
tiếp cận mua sản phẩm sẽ hạn chế rất nhiều
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khả năng nhận diện thương hiệu và trải
nghiệm sản phẩm CDĐL cà phê Sơn La. Độ
lệch chuẩn hầu hết đều lớn hơn 0,7 cho thấy
khách hàng có đánh giá khá phân tán về sự
cảm nhận chất lượng và những liên tưởng với
thương hiệu CDĐL cà phê Sơn La.

4.4. Lòng trung thành của khách hàng
đối với thương hiệu CDĐL cà phê Sơn La 

Kết quả khảo sát về sự trung thành thương
hiệu cà phê Sơn La cho thấy, trong tổng số
186 người biết đến thương hiệu cà phê Sơn
La thì có 101 người đã và đang sử dụng sản
phẩm mang CDĐL cà phê Sơn La (chiếm
54,3% số người biết đến sản phẩm CDĐL),
trong đó, có 75/101 người (chiếm 74,3%) trả

lời sẽ tiêu dùng tiếp sản phẩm CDĐL cà phê
Sơn La. Có 82/101 người sẽ giới thiệu sản
phẩm CDĐL cà phê Sơn La cho những người
khác (chiếm 81,2%). 

Với tỷ lệ 74,3% khách hàng có ý định tiếp
tục tiêu dùng sản phẩm và 81,2% khách hàng
sẽ giới thiệu sản phẩm cho người khác cho
thấy, mức độ trung thành đối với thương hiệu
sản phẩm CDĐL cà phê Sơn La là khá cao. 

Từ quá trình phân tích kết quả khảo sát các
nhóm đối tượng khác nhau để đánh giá về sự
tham gia và triển khai các hoạt động phát
triển thương hiệu sản phẩm CDĐL cà phê
Sơn La, cho thấy còn một số vấn đề cần được
quan tâm khắc phục như:
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Bảng 3: Đánh giá của các cơ sở sản xuất kinh doanh về hoạt động kiểm soát chất lượng,
gia tăng chất lượng cảm nhận và các liên tưởng thương hiệu CDĐL cà phê Sơn La
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- Hoạt động truyền thông thương hiệu
chưa được tiến hành tốt dẫn đến còn nhiều
người chưa biết đến thương hiệu cà phê Sơn
La, đặc biệt các hoạt động truyền thông trên
môi trường số còn chưa nhiều. 

- Vai trò của tổ chức tập thể trong quản lý
và triển khai, hỗ trợ các cơ sở sản xuất kinh
doanh phát triển thương hiệu chưa cao, đặc
biệt trong xử lý các tình huống gian lận
thương mại và các hành vi bất tuân thủ quy
chế quản lý CDĐL.

- Chính quyền địa phương là chủ sở hữu và
cũng là chủ thể trực tiếp quản lý CDĐL cà
phê Sơn La, đã có những hoạt động cụ thể để
hỗ trợ các cơ sở sản xuất kinh doanh trong
kiểm soát chất lượng, duy trì tính đặc thù sản
phẩm và truyền thông thương hiệu… nhưng
chưa đủ mạnh và các cơ sở sản xuất kinh
doanh vẫn đánh giá chưa cao sự hỗ trợ này.

- Thực tế, hoạt động bảo vệ thương hiệu
chưa được tiến hành chặt chẽ, thể hiện ở đánh
giá của các cơ sở sản xuất kinh doanh về sự
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Bảng 4: Đánh giá của khách hàng về chất lượng cảm nhận 
và liên tưởng thương hiệu CDĐL cà phê Sơn La

(Nguồn: Khảo sát của tác giả theo thang Likert 3 mức độ, với 1 là không hài lòng, 2 là hài
lòng và 3 là rất hài lòng)

Bảng 5: Sự trung thành của khách hàng với thương hiệu sản phẩm CDĐL cà phê Sơn La

(Nguồn: Kháo sát của tác giả)
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tham gia của cả tổ chức tập thể và chính
quyền địa phương trong việc kiểm soát chất
lượng sản phẩm trong lưu thông và phát hiện
xử lý các trường hợp gian lận thương mại còn
khá thấp (chỉ ở mức 2,76 và 2,86 - dưới mức
trung bình là 3,0). Khảo sát thực tế của tác giả
cho thấy vẫn có trường hợp bao bì sản phẩm
ghi cà phê Sơn La, trong khi đó là loại cà phê
bột pha trộn giữa cà phê arabica Sơn La và cà
phê robusta từ vùng khác. Đây là một hành vi
vi phạm quy định về quản lý CDĐL, nhưng
nhiều năm qua, theo báo cáo của chủ thể quản
lý CDĐL vẫn không hề phát hiện trường hợp
nào vi phạm về quy chế quản lý CDĐL. Tỷ lệ
các cơ sở sản xuất kinh doanh đã bảo hộ sở
hữu trí tuệ (nhãn hiệu) còn khá thấp (chỉ dưới
30%) cho thấy mức độ quan tâm đến vấn đề
bảo vệ thương hiệu của các cơ sở chưa cao.   

5. Một số gợi ý tăng cường quản lý và
phát triển thương hiệu cho sản phẩm chỉ
dẫn địa lý cà phê Sơn La
Để phát triển thương hiệu cho sản phẩm

CDĐL cà phê Sơn La, một sản phẩm cộng
đồng, cần sự tham gia của cả cộng đồng, bên
cạnh những nỗ lực và vai trò dẫn dắt của Hội
cà phê Sơn La, cùng với những hỗ trợ từ
chính quyền địa phương. Một số gợi ý để phát
triển thương hiệu cà phê Sơn La được đề xuất
như sau:

- Gia tăng sự liên kết chặt chẽ giữa các cơ
sở sản xuất kinh doanh cà phê để có thể hỗ trợ
lẫn nhau và thực hiện các hoạt động giám sát
nội bộ cả trong quá trình sản xuất và lưu
thông sản phẩm trên thị trường. Hiện nay tỷ lệ
các cơ sở sản xuất kinh doanh đăng ký sử
dụng CDĐL và tham gia Hội cà phê Sơn La
còn rất thấp (chưa đến 15%). Đây được xem
là điều kiện đầu tiên và rất quan trọng để có
thể duy trì tính đặc thù sản phẩm và phát triển
thương hiệu cà phê Sơn La. Chính quyền và
Hội cà phê Sơn La cần vận động sự tham gia
của nhiều các cơ sở sản xuất kinh doanh vào
Hội để gia tăng sự kết nối và giám sát của
cộng đồng đối với quá trình sản xuất kinh
doanh sản phẩm cà phê.  

- Để quản lý chặt chẽ và có hiệu lực hơn
đối với CDĐL và thương hiệu sản phẩm
CDĐL cà phê Sơn La, chính quyền địa

phương nên nghiên cứu các phương án hỗ trợ
thiết thực hơn cho cộng đồng những người
sản xuất sản phẩm trong các hoạt động truyền
thông thương hiệu, trong đó tập trung cho các
chương trình tập huấn phát triển kỹ năng
truyền thông trên môi trường số, tổ chức định
kỳ Lễ hội cà phê Sơn La, hỗ trợ kết nối giao
thương và giới thiệu sản phẩm cả trong và
ngoài nước. Thực hiện phân cấp quản lý
CDĐL theo hướng trao nhiều hơn các quyền
quản lý cho Hội cà phê Sơn La - chủ thể sát
sao nhất với các cơ sở sản xuất kinh doanh.

- Các cơ sở sản xuất kinh doanh bên cạnh
việc thực hiện nghiêm chỉnh các quy định về
sản xuất, chế biến sản phẩm CDĐL, cần chủ
động triển khai các hoạt động truyền thông
thương hiệu, đặc biệt truyền thông trên môi
trường số để gia tăng nhận thức của khách
hàng và tạo được những liên tưởng tích cực
đến thương hiệu sản phẩm CDĐL cà phê Sơn
La. Gia tăng trải nghiệm khách hàng qua các
điểm tiếp xúc thương hiệu tại các điểm bán và
giới thiệu sản phẩm, mở rộng hệ thống phân
phối và tham gia chuỗi cung ứng để sản phẩm
cà phê Sơn La có mặt nhiều hơn trên thị
trường, kết nối các chương trình/sản phẩm du
lịch trải nghiệm để khách hàng được trực tiếp
tham gia quá trình sản xuất chế biến cà phê
cũng như các sản phẩm địa phương khác.

- Từng cơ sở sản xuất kinh doanh cần xác
định việc khai thác các dấu hiệu CDĐL sẽ
như yếu tố bảo chứng quan trọng cho thương
hiệu sản phẩm và cơ sở của mình, vì thế việc
thể hiện dấu hiệu CDĐL trên bao bì và trong
các hoạt động truyền thông là cần thiết và
khai thác tốt hơn những ưu thế từ các hoạt
động truyền thông trên môi trường số, tham
gia các sàn giao dịch thương mại điện tử để
gia tăng năng lực bán hàng và truyền thông
thương hiệu.

6. Kết luận
Bài viết đã xác lập được mô hình phân tích

các hoạt động triển khai của các nhóm chủ thể
khác nhau để phát triển thương hiệu CDĐL cà
phê Sơn La dựa theo những nội dung về gia
tăng sức mạnh thương hiệu theo tiếp cận của
tài sản thương hiệu và tập trung vào các trụ
cột của thương hiệu sản phẩm CDĐL. 
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Trên cơ sở các số liệu khảo sát thực tế các
nhóm đối tượng khác nhau, đã đưa ra được
những đánh giá và kết luận về thực tiễn triển
khai các hoạt động truyền thông thương hiệu,
hoạt động duy trì tính chất đặc thù và cam kết
chất lượng của sản phẩm CDĐL, sự kết nối và
tham gia hỗ trợ từ chính quyền địa phương
trong nhiều hoạt động để phát triển thương
hiệu sản phẩm cà phê Sơn La. Một số hạn chế
đã được chỉ ra để từ đó đề xuất các giải pháp
cho phát triển thương hiệu cà phê nói chung
và từ đó có thể áp dụng cho nhiều các sản
phẩm CDĐL khác của Sơn La cũng như của
các địa phương khác.   

Tuy nhiên, nghiên cứu này mới chỉ dừng
lại ở những hoạt động cụ thể của phát triển
thương hiệu, chưa kết nối được với nhiều các
hoạt động khác như phát triển chuỗi cung ứng
với sự tham gia của các doanh nghiệp đầu
mối, vấn đề bảo hộ sở hữu trí tuệ ra nước
ngoài và hoạt động phát triển thương hiệu bền
vững dựa trên khai thác tối đa các tri thức
truyền thống và giá trị văn hóa bản địa gắn
với bảo vệ môi trường - những vấn đề cũng
rất quan trọng trong phát triển thương hiệu
sản phẩm địa phương.!
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Summary

Brand development of geographical indi-
cation products always requires the participa-
tion of different entities on many contents to
increase brand strength, thereby affecting
consumer behavior towards brand loyalty.
This study uses descriptive and inductive sta-
tistical methods based on a typical survey of
58 production and business establishments to
evaluate the implementation results of the
activities of three entities: production and
business establishments, Son La Coffee
Association and local authorities in brand
development; surveying 650 consumers to
evaluate awareness, associations and brand
loyalty, thereby proposing solutions to devel-
op the brand of geographical indication prod-
ucts “Son La coffee”.
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