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Giới thiệu:
Xây dựng một thương hiệu mạnh được xem như

chìa khóa thành công quan trọng của phần lớn các
doanh nghiệp, và là nhiệm vụ quan trọng của mar-
keting (Kotler and Keller 2009). Một trong những
yếu tố tạo nên thương hiệu mạnh cho doanh nghiệp
hay sản phẩm là giá trị thương hiệu. Jez Frampton,
CEO của Interbrand đã phát biểu “Chìa khóa thành
công, kể cả trong giai đoạn tốt đẹp, lẫn khó khăn, là
việc biết cách tạo cho thương hiệu có giá trị”.

Giá trị thương hiệu dựa trên các yếu tố đặc tính
vùng sản xuất được xem là chìa khóa tạo giúp tạo
dựng nhiều thương hiệu vùng nổi tiếng trên thế giới
như Rượu vang Bourdoux (Pháp), phômai Gruyère
(Thụy Sĩ), Thịt bò Kobe (Nhật Bản), Men sứ Thanh
Cảnh Trấn (Trung Quốc), Xì gà Lahavana (Cu
Ba)…

Trường hợp nước mắm Phú Quốc (Việt Nam),
mặc dù sở hữu nhiều yếu tố thuận lợi bao gồm vùng
nguyên liệu cá cho sản xuất nước mắm dồi dào, sự
phát triển làng nghề hàng trăm năm, nhưng trong
những năm gần đây thương hiệu nước mắm Phú
Quốc đang bị suy giảm giá trị trong nước cũng như
trên thế giới. Nguyên nhân chủ yếu của vấn đề này
là do chưa có sự thống nhất của các doanh nghiệp
trên địa bàn Phú Quốc trong chiến lược phát triển
thương hiệu chung cho nước mắm Phú Quốc. Đồng
thời các hoạt động marketing quảng bá thương hiệu
nước mắm Phú Quốc chủ yếu được thực hiện theo
quan điểm và ý chí của từng nhà sản xuất và chưa
khai thác được thế mạnh của hình ảnh thương hiệu
vùng trong tâm trí người tiêu dùng.

1. Cơ sở lý thuyết của nghiên cứu
1.1. Giá trị thương hiệu và xuất xứ sản phẩm
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Bài viết trình bày các kết luận liên quan đến mối liên hệ giữa xuất xứ vùng sản phẩm với giá
trị thương hiệu. Đồng thời phân tích các yếu tố của vùng sản phẩm và ngành nghề sản xuất truyền
thống tác động đến sự phát triển thương hiệu vùng sản phẩm.

Đánh giá cơ hội và xác định những nhân tố giúp hình thành thương hiệu vùng nước mắm Phú
Quốc cũng như định hướng chiến lược cho việc xây dựng và phát triển bền vững thương hiệu vùng
nước mắm Phú Quốc.

Phương pháp nghiên cứu của bài viết: tổng hợp và chọn lọc các lý thuyết về xuất xứ vùng sản
phẩm, giá trị thương hiệu để chứng minh tác động của việc xây dựng thương hiệu vùng lên giá
trị thương hiệu của một sản phẩm của vùng và áp dụng cho trường hợp nước mắm Phú Quốc .
Bên cạnh đó, việc tổng hợp các dữ liệu từ quan sát thực địa các cơ sở sản xuất nước mắm tại Phú
Quốc và phân tích các dữ liệu về sản xuất tiêu thụ nước mắm Phú Quốc trên thị trường (theo báo
cáo của Hiệp hội sản xuất nước mắm Phú Quốc) giúp đánh giá triển vọng phát triển thương hiệu
vùng nước mắm Phú Quốc.

Đóng góp của nghiên cứu: đánh giá tổng thể về công tác xây dựng thương hiệu của các doanh
nghiệp sản xuất nước mắm Phú Quốc và triển vọng hình thành vùng thương hiệu cho sản phẩm
nước mắm Phú Quốc. Đồng thời là cơ sở cho chiến lược xây dựng thương hiệu vùng cho các sản
phẩm truyền thống có điều kiện tương đồng như nước mắm Phú Quốc.

Từ khóa: thương hiệu vùng, giá trị thương hiệu, xuất xứ thương hiệu, xuất xứ quốc gia, và
nước mắm Phú Quốc
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Giá trị thương hiệu là một tài sản vô hình quan
trọng là có thể cung cấp cho các công ty có một lợi
thế cạnh tranh. Để quản lý tài sản này, các nhà tiếp
thị phải phát triển một sự hiểu biết kỹ lưỡng các yếu
tố hình thành của nó. Giá trị thương hiệu phụ thuộc
vào kiến thức của người tiêu dùng về một thương
hiệu cụ thể (Aaker, 1991, Keller , 2003). Hình ảnh
mà người tiêu dùng liên kết với khái niệm xuất xứ
quốc gia (COO: country of origin) của một thương
hiệu có thể xem như là tín hiệu của chất lượng và do
đó sẽ điều chỉnh giá trị thương hiệu (Batra et al,
2000; Li và Wyer năm 1994; Papu, 2006).

Tuy nhiên, nghiên cứu về ảnh hưởng của xuất xứ
quốc gia về giá trị thương hiệu được giới hạn
(Samiee, 2010; Zeugner-Roth và Diamantopoulos,
2010), và một vài nghiên cứu kiểm tra các yếu tố
của xuất xứ quốc gia liên quan đến nhiều yếu tố
khác nhau của giá trị thương hiệu hoặc phương pháp
mà những mối quan hệ này bị thể thay đổi do các
biến số khác.

Các nghiên cứu cho rằng việc chia nhỏ xuất xứ
quốc gia thành các yếu tố riêng biệt cho phép một
sự hiểu biết đầy đủ hơn về cách mà xuất xứ quốc gia
tác động đến giá trị thương hiệu (Ahmed và
D’Astous, năm 2008; Chao, năm 1993; Fetscherin
và Toncar, 2010; Hamzaoui và Merunka, 2007;
Thakor và Lavack, 2003). Người tiêu dùng thường
có hiểu biết về xuất xứ của thương hiệu và nơi sản
xuất sản phẩm (Ahmed và d’Astous, 2008). Ví dụ,
Nike có sức hấp dẫn của nguồn gốc xuất xứ Mỹ,
nhưng các nhà máy sản xuất ra các đôi giày chạy
Nike lại nằm ở các nước châu Á như Trung Quốc,
Pakistan, Việt Nam. Từ ví dụ này cho thấy, người
tiêu dùng nhận thức về các tín hiệu xuất xứ quốc gia
có thể khác nhau từ thực tế sản xuất, thị trường cụ
thể. Người tiêu dùng có thể thấy được các ý nghĩa
thương hiệu của Nike từ cả hai nguồn gốc thương
hiệu Mỹ và từ uy tín của các nước châu Á sản xuất
(COM).

Như vậy có thể xem nguồn gốc thương hiệu
(BO: brand origin) là “vùng, khu vực hoặc quốc gia
nơi mà một thương hiệu được nhận thức là dành cho
nhóm khách hàng mục tiêu của nó“ (Thakor và
Kohli, 1996, trang 26). Và theo cảm nhận của người
tiêu dùng, nguồn gốc thương hiệu xuất phát từ đất
nước nơi mà thương hiệu có nguồn gốc (phản ánh
“quốc tịch của thương hiệu“) hoặc từ quốc gia sản
xuất (COM) hoặc vùng sản xuất.

Theo quan điểm của Keller nguồn gốc thương
hiệu tồn tại trong bộ nhớ của người tiêu dùng và đại
diện cho một thương hiệu mạnh (Keller, 1993) trong

khi đó yếu tố quốc gia sản xuất là thông tin thực tế
có thể thay đổi theo thời gian và không gian. Do đó
nguồn gốc thương hiệu và yếu tố quốc gia sản xuất
có thể ảnh hưởng đến giá trị thương hiệu khác nhau.

Như vậy hình ảnh của Xuất xứ quốc gia (COO)
bao gồm hình ảnh vĩ mô về đất nước và hình ảnh vi
mô về đặc trưng vùng sản xuất (Amonini, 1998;
Heslop và Papadopoulos, 1993). Hình ảnh vĩ mô
của quốc gia là những niềm tin mà người tiêu dùng
nắm giữ về một quốc gia (ví dụ, mức độ phát triển
kinh tế), trong khi hình ảnh vi mô là những niềm tin
về các sản phẩm cụ thể được sản xuất bởi một quốc
gia (ví dụ như, nước hoa Pháp là tinh vi và gợi cảm).
Hình ảnh quốc gia vĩ mô và vi mô ảnh hưởng đến
giá trị thương hiệu khác nhau (Pappu và cộng sự,
2006), mặc dù vậy Pappu và các cộng sự (2006)
cũng đã giới hạn nghiên cứu của họ trong việc
nghiên cứu hình ảnh vĩ mô (do tác động của Xuất xứ
quốc gia) và vẫn đang tiến hành nghiên cứu thêm về
tác động của hình ảnh vi mô là nguồn gốc của
thương hiệu (BO) đến giá trị thương hiệu.

1.2. Vùng nguyên liệu và ngành sản xuất truyền
thống – tiền đề cho sự hình thành và phát triển
thương hiệu vùng

Trong quá trình hình thành và phát triển thương
hiệu vùng cho các sản phẩm nổi tiếng trên thế giới,
chúng ta có thể thấy một thực tế là phần lớn các
thương hiệu vùng sản phẩm nổi tiếng đều xuất phát
từ một ngành nghề sản xuất truyền thống (có thể là
sản xuất thủ công hoặc sản xuất công nghiệp) và sở
hữu lợi thế về nguồn nguyên liệu đặc trưng và điều
kiện môi trường tự nhiên thuận lợi cho sự phát triển
ngành sản xuất một sản phẩm đặc thù. Tuy nhiên,
cũng có không ít trường hợp nhiều vùng sản xuất có
đầy đủ các yếu tố kể trên là nguồn nguyên liệu dồi
dào, tập hợp các cơ sở sản xuất trong vùng nhưng
không phát triển được thương hiệu vùng.

Theo Ittersum và các cộng sự (2003), khái niệm
vùng được hiểu như một quốc gia hoặc một vùng
lãnh thổ địa lý đặc trưng trong một quốc gia, nơi có
sự phát triển đặc thù vùng nguyên liệu thuận lợi cho
sự phát triển một ngành sản xuất sản phẩm truyền
thống.

Thật vậy chúng ta có thể lấy ví dụ vùng Bor-
deaux được giới chuyên môn xem như “thủ phủ”
của rượu vang. Bordeaux, là một thành phố cảng
miền Tây Nam nước Pháp, được nhiều người biết
đến như thủ đô của ngành công nghiệp rượu vang
của thế giới. Nhãn hiệu vang Bordeaux nổi tiếng
trên khắp thế giới và đã được sản xuất ở đây từ thế
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kỷ thứ VIII.
Bordeaux có khoảng 117.000 héc ta đất trồng

nho, 9000 xưởng sản xuất rượu vang, 13.000 nông
trại nho, 400 công ty làm đại lý với doanh số hàng
năm tổng cộng khoảng 14,5 tỷ euro. Với năng lực
sản xuất mỗi năm trên 700 triệu chai rượu vang,
Bordeaux luôn đứng đầu thế giới về số lượng rượu
sản xuất ra mỗi ngày cũng như là nơi sản xuất
những loại vang đắt nhất thế giới. Yếu tố quan trọng
tạo nên sự phát triển cao của ngành công nghiệp
rượu vang của vùng Bordeaux là môi trường cực kỳ
thích hợp cho việc trồng nho. Cấu trúc địa chất
chính của vùng này là đá vôi, do đó trong thành
phần đất chứa hàm lượng canxi rất cao. Sông
Garonne và Dordogne cung cấp đầy đủ nước tưới
đồng thời tạo nên một vùng khí hậu mát mẻ cho khu
vực, là những ưu đãi của thiên nhiên dành cho nghề
trồng nho ở vùng đất này (Catherine Fallis, The
Encylcopedic Atlas of Wine, 2004).

Sở dĩ, các sản phẩm từ các vùng sản xuất nêu trên
tạo được danh tiếng là nhờ những yếu tố quan trọng
là uy tín của các nhà sản xuất với thương hiệu hàng
trăm năm tuổi, là các yếu tố trong sản xuất ảnh
hưởng đến chất lượng của sản phẩm đó là nguồn
nguyên liệu hiếm có, nguồn nhân lực với bí quyết
tay nghề truyền thống hàng nhiều thế kỷ.

Như vậy, đã có nhiều sản phẩm trên thế giới được
tiếp thị liên quan đến các đặc tính vùng có thể thấy
ở khắp mọi quốc gia cho thực phẩm cũng như các
sản phẩm khác. Rượu vang, phômai, hành, nho, các
sản phẩm đồ gỗ, nước hoa và xì gà là những ví dụ
cho các sản phẩm được tiếp thị là sản phẩm có đặc
tính vùng (Ittersum, 2003). Hình ảnh của xuất xứ
vùng được chủ động sử dụng nhằm tiếp thị cho các
sản phẩm nêu trên. Đó là công tác truyền thông rằng
các sản phẩm này có chất lượng đặc biệt dựa trên
các bí quyết của nguồn nhân lực, nguồn nguyên liệu
thiên nhiên của một địa phương, nơi xuất xứ sản
phẩm. Bên cạnh đó, ngòai chất lượng đặc biệt của
sản phẩm, các yếu tố hình ảnh vùng tạo nên tính đặc
thù cho sản phẩm và mang lại cho sản phẩm thêm
giá trị.

Cũng theo Ittersum, khái niệm vùng có sự đồng
nhất cao với các khái niệm về nguồn nhân lực và các
yếu tố môi trường tự nhiên tại địa phương hơn là
quốc gia, nên hình ảnh của vùng cũng nhất quán hơn.
Các yếu tố nguồn nhân lực và các yếu tố môi trường
tự nhiên có liên quan mật thiết đến sự đánh giá về sản
phẩm của một vùng đang xét.

Nhờ đó, chỉ dẫn vùng sẽ mang đến cơ hội rõ rệt

hơn trong việc làm khác biệt một sản phẩm hơn là
nhãn hiệu xuất xứ quốc gia.

2. Các yếu tố thuận lợi cho việc hình thành
thương hiệu vùng nước mắm Phú Quốc

2.1. Sự hình thành Hiệp hội sản xuất nước
mắm Phú Quốc

Trước thực trạng nước mắm Phú Quốc bị suy
giảm uy tín và chất lượng do hàng giả, hàng nhái tại
nhiều cơ sở sản xuất nước mắm tư nhân (và chủ yếu
là tại các thành phố lớn), Hiệp hội sản xuất nước
mắm Phú Quốc hình thành với tiêu chí bảo vệ
thương hiệu và chất lượng nước mắm Phú Quốc.

Tháng 6/2001, Hội nước mắm Phú Quốc đã đăng
ký độc quyền nhãn hiệu cho 87 “nhà thùng” (cơ sở
sản xuất nước mắm) thành viên tại Cục Sở hữu trí
tuệ. Hiện tại , Hiệp hội đã có gần 90 thành viên tham
gia và chủ yếu là các cơ sở sản xuất nước mắm tại
huyện đảo Phú Quốc và tỉnh Kiên Giang.

Theo thống kê tình hình sản xuất, tiêu thụ của Hội
nước mắm Phú Quốc thì tổng sản lượng nước mắm
của các thành viên năm có xu hướng giảm dần từ
năm 2008 từ 15 triệu lít và tới tháng 10 năm 2010
thì tổng sản lượng nước mắm chỉ đạt khoảng 8 triệu
lít. Điều này là nguyên nhân của sự mất lòng tin về
thương hiệu nước mắm Phú Quốc trong lòng người
tiêu dùng.

Trước tình hình trên, để tạo cơ sở pháp lý cho
việc khẳng định thương hiệu nước mắm Phú Quốc,
tháng 10/2008, UBND tỉnh Kiên Giang đã ban hành
Quyết định Quy định việc quản lý, sử dụng chỉ dẫn
địa lý Phú Quốc cho sản phẩm nước mắm. Chỉ dẫn
địa lý Phú Quốc cho sản phẩm nước mắm (gọi tắt là
chỉ dẫn địa lý) là dấu hiệu dùng để chỉ sản phẩm có
nguồn gốc từ Phú Quốc và có danh tiếng, chất lượng
đặc thù do điều kiện tự nhiên và bí quyết sản xuất
của người dân Phú Quốc quyết định. Khi một nhà
thùng (cơ sở sản xuất nước mắm) được cấp quyền
sử dụng chỉ dẫn địa lý thì được gắn tem bảo hộ lên
sản phẩm; lưu thông, chào bán, quảng bá sản phẩm,
phân phối sỉ và lẻ. Lô hàng được cấp chứng nhận chỉ
dẫn địa lý phải đồng nhất về chất lượng, được đóng
gói tại Phú Quốc và phân phối trực tiếp đến khách
hàng. Việc chứng nhận lô hàng do Ban Kiểm soát
nước mắm thuộc Hội nước mắm Phú Quốc chịu
trách nhiệm thực hiện.

2.2. Hình thành cụm làng nghề nước mắm tập
trung

Để có thể triển khai áp dụng quy định về chỉ dẫn
địa lý, Hiệp Hội đã đề ra hai việc phải làm. Đó là
cũng cố, kiện toàn, nâng cao chất lượng, hiệu quả
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hoạt động của Hiệp hội nước mắm và của Ban giám
sát chất lượng. Thứ hai là di dời các nhà thùng nước
mắm vào 02 cụm làng nghề sản xuất tập trung theo
quy mô 100ha đang trình phê duyệt quy hoạch.
Việc đáp ứng hai yêu cầu này cũng đã đặt ra một số
khó khăn nhất định cho các nhà thùng.

Tuy nhiên, dù có những khó khăn, trở ngại ban
đầu, song đa số nhà thùng đã đồng ý và thực hiện
việc di dời vào làng nghề và áp dụng chỉ dẫn địa lý.
Đây được xem như tiền đề quan trọng để hình thành
thương hiệu vùng nước mắm Phú Quốc.

Các cụm công nghiệp là một hiện tượng giai đoạn
trong sự phát triển của nền kinh tế công nghiệp toàn
cầu và phát triển công nghệ. Các tài liệu hiện có về
ảnh hưởng của các cụm công nghiệp trên quốc gia
hay nền kinh tế khu vực đã chứng minh rằng các
cụm công nghiệp sở hữu một loại của “cụm” lợi thế.
Tất cả các thành phố hoặc khu vực có ngành công
nghiệp tiên tiến, kinh tế phát triển và phát triển kỹ
thuật có thẩm quyền mạnh mẽ cụm công nghiệp.
Lợi thế cạnh tranh đến từ các cụm công nghiệp có
thể nâng cấp thẩm quyền chung của cả vùng, và có
thể trở thành động lực phát triển mới có thể đạt được
vị trí cao và tạo bước nhảy cho ngành công nghiệp
thành phố hoặc khu vực. Cùng với sự xuất hiện và
phát triển của các cụm công nghiệp, thương hiệu
vùng cũng xuất hiện. Các thương hiệu vùng ở đây
được hiểu là một khu vực nhất định sẽ trở thành một
trung tâm của một số sản phẩm hoặc các ngành công
nghiệp bởi vì các doanh nghiệp đồng nhất (công
nghiệp) thành một “cụm” trong khu vực này. Bởi vì
sự đồng nhất doanh nghiệp có số lượng lớn và quy
mô lớn, một sản phẩm nhất định hoặc các ngành
công nghiệp trong khu vực này sở hữu phổ biến toàn
cầu và ảnh hưởng lớn, và hình thành các hiệu ứng
quy mô dựa trên các cụm công nghiệp.

Việc thành lập của thương hiệu vùng có thể thúc
đẩy toàn bộ hình ảnh của các cụm công nghiệp. Các
thương hiệu khu vực có nguy cơ nhỏ hơn, giá trị cao
hơn và hiệu quả thương hiệu bền hơn so với các
thương hiệu doanh nghiệp (Li và Zhong, 2008).

2.3. Cơ chế hình thành các thương hiệu vùng
dựa trên các cụm công nghiệp

Theo Micheal Porter (Porter, 1998) các cụm công
nghiệp được xem như một hiện tượng của các
doanh nghiệp có mối quan hệ gần gũi và các tổ
chức hỗ trợ tương đối của một ngành công nghiệp
nhất định được nhóm lại trong một khu vực, và hình
thành lợi thế cạnh tranh mạnh mẽ và bền vững. Như
vậy, có thể hiểu là cụm công nghiệp là một tập hợp

của các doanh nghiệp và các tổ chức đã tiếp xúc gần
gũi tại một khu vực nhất định và tập trung tại một
khu vực. Các các doanh nghiệp trong cụm công
nghiệp là đơn vị độc lập, đồng thời các doanh
nghiệp này cũng xây dựng một tập hợp nền kinh tế
dựa trên việc phân chia công việc và hợp tác.

Các thương hiệu vùng đề cập đến một sản phẩm
công nghiệp được xem xét trong một khu vực địa lý
chính quyền nhất định (quốc gia, vùng, khu vực có
quy mô lớn, năng suất lớn, thị phần cao và tẩm ảnh
hưởng đến nền kinh tế). Đồng thời, thương hiệu
vùng cũng đề cập đến hiệu suất toàn diện của
thương hiệu doanh nghiệp của tập thể các doanh
nghiệp ở một số vùng, và tạo ra một sản phẩm nhất
định hoặc phổ biến của ngành công nghiệp và danh
tiếng này khu vực (Li Ya-lin, 2007).

Các thương hiệu vùng là một sự kết hợp hữu cơ
của đặc tính vùng và yếu tố đặc thù của ngành công
nghiệp, và kết quả của sự phát triển của các cụm
công nghiệp. Sau khi ngành công nghiệp đã tụ tập
để đạt được một số quy mô, cụm công nghiệp có thể
hình thành trong khu vực này vì hiệu ứng kết nối
ngành công nghiệp. Cũng nhờ vậy một doanh
nghiệp sản xuất trong cụm công nghiệp sẽ có sản
phẩm đồng nhất và hoàn chỉnh hơn, chất lượng sản
phẩm của các doanh nghiệp này sở hữu độ tin cậy
tốt hơn. Vì vậy, vùng sản xuất này sẽ trở nên nổi
tiếng trên thị trường sản phẩm này, và các thương
gia và các nhà đầu tư sẽ bị thu hút và đến đây để
bán nguyên liệu vật liệu, quảng bá thiết bị hoặc mua
hàng hóa, và kết quả là hình thành các dây chuyền
sản xuất công nghiệp.

Trong trường hợp của nước mắm Phú Quốc, có
rất nhiều nhà sản xuất nước mắm ở bên ngoài đầu tư
rất nhiều cho hiện đại hóa dây chuyền sản xuất,
đóng chai và tiêu thụ nước mắm Phú Quốc ngay tại
huyện đảo Phú Quốc.

Đáng kể nhất là trường hợp đầu tư cho xây dựng
và phát triển thương hiệu nước mắm Knorr “Phú
Quốc” của công ty TNHH Unilever Việt Nam. Từ
năm 2002 công ty TNHH Unilever Việt Nam đã
khánh thành nhà máy sản xuất & đóng chai Quốc
Dương, đặt tại thị trấn Dương Đông, Phú Quốc có
dây chuyền hiện đại, hoàn chỉnh đầu tiên tại huyện
đảo Phú Quốc và cho đến thời điểm hiện nay vẫn là
nhà máy sản xuất và đóng chai nước mắm với quy
mô lớn duy nhất ở đây. Nhà máy có quy trình sản
xuất khép kín từ khâu nguyên liệu đầu vào cho tới
thành phẩm, theo tiêu chuẩn quản lý chất lượng
quốc tế, hệ thống quản lý tiên tiến và tuân thủ đúng
quy trình tiệt trùng, đảm bảo tiêu chuẩn về VSATTP.
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Ngoài ra có thể kể tên các doanh nghiệp sản xuất
nước mắm khác cũng đã đạt được những thành công
nhất định trong việc đầu tư cho sản xuất, xây dựng
thương hiệu nước mắm Phú Quốc như Công ty
TNHH Hưng Thịnh với thương hiệu nước mắm
Phú Quốc Hưng Thịnh; nước mắm Phú Quốc Hồng
Hạnh; Thanh Hà …

3. Phát triển thương hiệu vùng (regional
brand) nước mắm Phú Quốc, nhân tố tác động
tích cực đến chất lượng cảm nhận và sự lựa chọn
của người tiêu dùng

Một trong những nghiên cứu mới nhất của Itter-
sum và các cộng sự (2003, 215- 226) là quan điểm
về đặc tính sản phẩm và mối tương quan đặc tính
sản phẩm với hình ảnh của vùng, đó là thái độ đối
với xuất xứ vùng được giả định có ảnh hưởng đến
sự ưa thích hơn về sản phẩm của người tiêu dùng.

Theo đó, hình ảnh vùng sản phẩm đặc thù được
định nghĩa là “niềm tin mà người tiêu dùng có được
đối với sự phù hợp của một vùng và việc sản xuất
một sản phẩm đặc thù của vùng”.

Như vậy có thể xem thái độ đối với xuất xứ vùng
hay hình ảnh thương hiệu vùng là thước đo tổng thể
về giá trị thương hiệu của một vùng trong tâm trí
của người tiêu dùng. Thái độ đối với một vùng dựa
trên một phạm trù rất rộng gồm niềm tin và kinh
nghiệm, thái độ đối với xuất xứ vùng được xem là
có ảnh hưởng đến sự ưa thích sản phẩm ở cả 2 góc
độ trực tiếp và gián tiếp, thông qua quan điểm của
người tiêu dùng về đặc tính sản phẩm (Hong và
Wyer 1989, 1990) và hình ảnh vùng sản phẩm đặc
trưng.

Từ các giả định như trên, Ittersum đi đến các kết
luận rằng thái độ đối với xuất xứ vùng có ảnh hưởng
trực tiếp đến sự ưa thích sản phẩm (do vùng sản
xuất) và chủ yếu dựa vào cảm giác của người tiêu
dùng đối với xuất xứ vùng. Cũng với quan điểm này
Obermiller và Spangenberg (1989, p455) phát biểu
rằng ảnh hưởng trực tiếp từ xuất xứ vùng của sản
phẩm là kết quả của “một phản ứng mang tính cảm
xúc xuất phát từ sự đánh giá hoàn toàn thuộc về
nhận thức luận của người tiêu dùng”. Vì vậy, cả hai
yếu tố là sự tác động và nhận thức có thể có mối liên
quan một cách gián tiếp đến thái độ về xuất xứ vùng
lên sự ưa thích về sản phẩm.

Theo quan điểm của Hervé Remaud và Larry
Lockshin (2009, 79-92) có những nghiên cứu rộng
hơn về cách thức người tiêu dùng sử dụng xuất xứ
thương hiệu (bao gồm cả xuất xứ quốc gia, xuất xứ
vùng) trong quyết định lựa chọn sản phẩm (Han và

Terpstra, 1998; Cordell 1991; Ettenson 1993; Van
Ittersum 2001; Lockshin và cộng sự 2006; Perrouty
và cộng sự 2006). Theo đó người tiêu dùng sử dụng
chứng cứ này như một chỉ số cho việc đánh giá chất
lượng sản phẩm, tuy nhiên ít có nghiên cứu về cách
thức một vùng sản xuất có thể phát triển và định vị
thương hiệu sản phẩm của vùng để thỏa mãn nhu
cầu khác biệt của các nhóm có quyền lợi liên quan
bao gồm: người nuôi trồng, người chế biến, người
tiêu dùng và người kinh doanh/thương mại.

Cùng với thời gian, vài quốc gia hay vùng sản
phẩm được phát triển nhờ các nhà sản xuất hàng hóa
thông thường chuyển sang đầu tư các sản phẩm có
xuất xứ vùng nổi tiếng để đạt giá trị cao trong kinh
doanh. Ví dụ, rượu vang là lĩnh vực mà xuất xứ
đóng một vai trò rất lớn trong việc nâng cao giá trị
và chất lượng cảm nhận từ khách hàng. Các quốc
gia có những vùng thổ nhưỡng nổi tiếng về chất
lượng nho như Pháp, Ý và các vùng sản xuất rượu
trong các quốc gia này như Medoc và Chianti đã trở
thành những thương hiệu giá trị (Landon và Smith,
1998; Nerlove, 1995). Bởi lẻ, rượu vang là một sản
phẩm đến từ một “vùng” (place - vùng ở đây không
nhất thiết là một khu vực mà có thể được hiểu là một
quốc gia hay một vùng lãnh thổ). Và hầu hết các
quốc gia yêu cầu một chai rượu vang phải có chỉ
dẫn xuất xứ của loại nho tạo nên rượu (đây được
xem là vai trò lịch sử để ngăn chặn các nhà sản xuất
bất hợp pháp lừa gạt người tiêu dùng về xuất xứ của
sản phẩm). Chính nhờ việc này, những vùng xuất xứ
sản phẩm này tạo nên hình ảnh và trở thành điển
hình cho chất lượng của rượu vang có xuất xứ từ các
vùng này. Và xuất xứ vùng theo các nghiên cứu ở
trên có tác động tích cực đến chất lượng cảm nhận
của người tiêu dùng đối với các sản phẩm có giá trị
như rượu vang.

Trong nghiên cứu về vùng sản xuất nước mắm
của Việt Nam, tác giả tìm kiếm các mối liên hệ giữa
thương hiệu vùng sản phẩm nước mắm với chất
lượng cảm nhận của người tiêu dùng nước mắm.
Theo đó, Việt Nam là quốc gia có điều kiện địa lý tự
nhiên có nhiều vùng giáp với biển, sẵn có nguồn
nguyên liệu thích hợp cho sản xuất nước mắm.

Tuy nhiên, để sản xuất được nước mắm đạt chất
lượng cao (tiêu chí theo đánh giá của Hiệp hội sản
xuất nước mắm và người tiêu dùng Việt Nam) thì
yếu tố xuất xứ vùng cũng đóng vai trò không nhỏ
bao gồm: nguyên liệu chính là cá được nuôi trồng và
đánh bắt trong vùng biển (theo đánh giá cá cơm
than, cá cơm đen sọc ở các vùng biển Phú Quốc,
Kiên Giang sẽ tạo được nước mắm có chất lượng,
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độ đạm cao); thứ đến là nguyên liệu muối để “chượp
cá” (ở Việt Nam có nhiều vùng sản xuất muối,
nhưng theo đánh giá thì muối ở Cà Ná đáp ứng tốt
nhất yêu cầu cho sản xuất nước mắm chất lượng);
và cuối cùng là nguồn nước sử dụng trong chế biến
chưng cất nước mắm và điều kiện khí hậu, tự nhiên
tại vùng sản xuất. Chính vì những lý do nêu trên,
mặc dù có rất nhiều vùng lãnh thổ tại Việt Nam và
trên thế giới sở hữu các nguyên liệu trên nhưng để
sản xuất được sản phẩm nước mắm đạt chất lượng
thì lại ít vùng đạt được. Ví dụ ở Việt Nam, những
vùng sản xuất nước mắm nổi tiếng cũng chỉ đếm
trên đầu ngón tay: nước mắm Phú Quốc, nước mắm
Phan Thiết, nước mắm Nha Trang, nước mắm Cát
Hải. Sở dĩ các vùng sản xuất nước mắm này tạo
được danh tiếng là nhờ truyền thống sản xuất lâu
đời, vùng nguyên liệu dồi dào, phù hợp cho chất
lượng nước mắm. Bên cạnh đó, còn phải kể đến một
yếu tố quan trọng không kém ảnh hưởng đến chất
lượng sản phẩm nước mắm là yếu tố công nghệ sản
xuất (theo thuật ngữ địa phương là bí quyết “cha
truyền con nối” tại các làng nghề sản xuất nước
mắm tại các vùng sản xuất nước mắm nổi tiếng tại
Việt Nam). Đây chính là yếu tố tạo nên sự đa dạng
các sản phẩm nước mắm không chỉ trong lãnh thổ
quốc gia mà ngay cả trong một vùng sản xuất nước
mắm cũng sẽ có rất nhiều cơ sở sản xuất nước mắm
tạo nên các sản phẩm nước mắm khác nhau về chất
lượng và đặc trưng riêng dựa trên bí quyết công
nghệ truyền thống của gia đình và của làng nghề.

Nói cách khác, dường như khi lựa chọn và sử
dụng các sản phẩm nước mắm, người tiêu dùng
cũng chú trọng tới yếu tố chỉ dẫn xuất xứ được ghi
trên nhãn chai nước mắm. Điều này cho thấy yếu tố
thương hiệu vùng có ý nghĩa quan trọng đối với
người tiêu dùng trong đánh giá chất lượng và lựa
chọn sử dụng sản phẩm nước mắm.

Kết luận
Với những chuyển biến tích cực trong công tác

đảm bảo chất lượng và phát triển thương hiệu nước
mắm Phú Quốc, các doanh nghiệp sản xuất nước
mắm Phú Quốc đã tạo được bước đệm quan trọng
trong quá trình hình thành thương hiệu vùng nước
mắm Phú Quốc. Và sự hình thành thương hiệu vùng
nước mắm Phú Quốc sẽ mang tới những lợi thế cạnh
tranh sau:

Thứ nhất, thương hiệu vùng sẽ là một yếu tố giúp
tăng tốc cho sự phát triển cụm làng nghề sản xuất
nước mắm tại Phú Quốc theo hướng công nghiệp
hóa. Sự hình thành của thương hiệu vùng là một yêu
cầu tưh nhiên của sự phát triển của các cụm công
nghiệp. Sau khi thương hiệu vùng đã hình thành, nó
có thể đẩy nhanh sự phát triển bền vững của các
cụm công nghiệp.

Thứ hai, thương hiệu vùng Phú Quốc sẽ đại diện
cho hình ảnh doanh nghiệp và danh tiếng của sản
phẩm nước nắm trong vùng. Vì vậy, nó có thể mang
đến hiệu quả làm gia tăng chất lượng cảm nhận của
khách hàng, sự lựa chọn sản phẩm và lòng trung
thành của khách hàng đối với sản phẩm của các
doanh nghiệp trong các cụm công nghiệp, đóng một
vai trò quan trọng trong việc gia tăng giá trị thương
hiệu của các doanh nghiệp trong vùng.

Thứ ba, các thương hiệu vùng có thể thúc đẩy sự
phát triển kinh tế bền vững giữa các cụm công
nghiệp. Sự hình thành của thương hiệu vùng là
thuận lợi để thu hút tất cả các loại tài nguyên xã hội
từ nguồn vốn nhân lực đến các nguồn vốn công
nghệ kỹ thuật, và cũng có tầm quan trọng lớn đối
với phát triển bền vững của các cụm công nghiệp
nước mắm Phú Quốc.�
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