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Trong bối cảnh toàn cầu hóa, ngành nông nghiệp Việt Nam đang phải 
chuyển đổi nhằm nâng cao năng lực cạnh tranh trên thị trường toàn 
cầu. Một trong những giải pháp tiềm năng là phát triển cụm liên kết 
ngành nông nghiệp. Nghiên cứu này nhằm phân tích các điều kiện tiền 
đề hình thành cụm liên kết ngành hàng tiêu ở vùng Tây Nguyên. Số 
liệu được thu thập từ báo cáo ngành hàng tiêu kết hợp với điều tra, 
khảo sát năm nhóm tác nhân với tổng 430 quan sát thuộc bốn tỉnh 
trong vùng năm 2021. Nghiên cứu đã chỉ ra rằng vùng Tây Nguyên có 
nhiều điều kiện thuận lợi về tự nhiên - xã hội, mức độ tập trung, chuyên 
môn hóa để phát triển cụm liên kết ngành tiêu. Tuy nhiên, các điều kiện 
như thể chế vận hành, vai trò dẫn dắt của doanh nghiệp đầu tàu và 
tính liên kết hợp tác trong sản xuất, kinh doanh là những rào cản chủ 
yếu hạn chế sự phát triển của cụm liên kết ngành. Do vậy, chính sách 
phát triển cụm liên kết ngành hàng tiêu cần ưu tiên vào tái tổ chức 
không gian vùng, định hướng lại tổ chức sản xuất, tăng cường đổi mới 
sáng tạo và tăng cường hỗ trợ các tác nhân đẩy mạnh liên kết trong 
sản xuất, chế biến và thương mại các sản phẩm tiêu. 

Abstract 

In the context of globalization, the agricultural sector of Vietnam is 
transforming to improve competitiveness in the global market. One of 
the potential solutions is the development of agro-based clusters. This 
study aims to analyze the preconditions for developing the pepper 
clusters in Central Highland, Vietnam based on secondary data and 
primary data from a survey with 430 samples from 5 main actors across 
4 provinces in the region in 2021. The study found out that the Central 
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Highland has many favorable conditions in terms of natural and social 
conditions and the concentration and specialization to develop the 
pepper clusters. However, conditions such as operating institutions, 
and the leading role of key enterprises in cooperation in production 
and business are the main barriers hindering the development of the 
pepper clusters. Therefore, the policy of agro-based clusters 
development should give priority to regional spatial reorganization, 
enhance innovation, and strengthen support for factors involving in 
agro-based clusters. 

 

1. Giới thiệu 

Trong bối cảnh hội nhập quốc tế, ngành nông nghiệp Việt Nam đang phải đối mặt với các thách 
thức mới về đổi mới tổ chức sản xuất và thay đổi phương thức kinh doanh nông sản nhằm đáp ứng 
nhu cầu ngày càng khắt khe về chất lượng, an toàn và các quy định của thị trường quốc tế, đồng thời 
gia tăng sức cạnh tranh toàn cầu. Những thách thức này đặt ra yêu cầu về phương thức sản xuất kinh 
doanh nông sản, thực phẩm mới, áp dụng những công cụ mới để nâng cao năng lực cạnh tranh và hiệu 
quả của ngành nông nghiệp. Một trong những giải pháp tiềm năng là thúc đẩy hình thành và phát triển 
cụm liên kết ngành (CLKN) nông nghiệp (Andriushchenko và cộng sự, 2020; Baibakova và cộng sự, 
2013; Galvez-Nogales, 2010; Otsuka & Ali, 2020; Porter, 1998). Khái niệm CLKN nông nghiệp đã 
được phát triển dựa trên các nghiên cứu gần đây ở các quốc gia có nền nông nghiệp phát triển 
(Baibakova và cộng sự, 2013; Bosworth & Broun, 1996; Villanueva và cộng sự, 2006; Zhang & Hu, 
2014). Theo các nghiên cứu trước đây, bản chất của CLKN nông nghiệp là sự tập trung của các nhà 
sản xuất, chế biến và thương mại nông sản, thực phẩm trong một khu vực địa lý, có mối quan hệ 
tương tác chặt chẽ với nhau bởi tính tương hỗ và các giá trị chung. CLKN được nhìn nhận như một 
công cụ hữu ích để phát triển ngành nông nghiệp, nâng cao năng lực cạnh tranh, thúc đẩy thương mại 
hóa, tăng cường liên kết - hợp tác, tạo việc làm, nâng cao thu nhập cho các tác nhân trong ngành và 
phát triển bền vững ngành nông nghiệp (Galvez-Nogales, 2010; Hasanov và cộng sự, 2014; Otsuka 
& Ali, 2020).  

Đẩy mạnh phát triển CLKN là một công cụ chính sách giúp thực hiện kế hoạch cơ cấu lại ngành 
nông nghiệp, đặc biệt là trong bối cảnh hội nhập quốc tế sâu rộng. Điều này đặt ra tính cấp thiết của 
việc nghiên cứu và hoạch định các chính sách liên quan tới phát triển CLKN nông nghiệp. Tuy nhiên, 
Việt Nam hiện mới chỉ xuất hiện một số CLKN phục vụ sản xuất, chế biến và thương mại nông sản 
nhằm đáp ứng các yêu cầu xuất khẩu nhưng hoạt động của cụm mới ở mức độ liên kết thấp, phạm vi 
hẹp, sự tương tác giữa các tác nhân còn lỏng lẻo, phân tán về mặt địa lý dẫn đến chi phí trung gian, 
hậu cần tăng cao so với các đối thủ cạnh tranh trong khu vực (Hoàng Sỹ Động và cộng sự, 2020; 
Pham và cộng sự, 2022). Mặt khác, hiện có rất ít nghiên cứu chi tiết về thực trạng, các điều kiện tiền 
đề và các lộ trình cần thiết để làm cơ sở cho việc hoạch định chiến lược phát triển CLKN nông nghiệp. 
Các thông tin về thực trạng mức độ liên kết, tác nhân tham gia, cơ sở hạ tầng liên tỉnh, liên vùng phục 
vụ cho các liên kết, năng lực công nghệ, mức độ chuyển giao công nghệ và đổi mới sáng tạo chưa có 
thống kê riêng, chưa được phản ánh đầy đủ.   
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Nghiên cứu này được thực hiện nhằm cung cấp những luận cứ khoa học về phát triển CLKN nông 
nghiệp và phân tích các điều kiện tiền đề để hình thành và phát triển CLKN nông nghiệp với trường 
hợp nghiên cứu ngành hàng tiêu ở vùng Tây Nguyên. Trên cơ sở đó, nghiên cứu đề xuất một số hàm 
ý chính sách nhằm phát triển CLKN nông nghiệp ở Việt Nam.  

2. Tổng quan nghiên cứu 

Có nhiều thuật ngữ được dịch tương ứng với từ “Cluster” trong tiếng Anh như cụm ngành, CLKN 
hay cụm tương hỗ. Trong nghiên cứu này sử dụng thống nhất thuật ngữ CLKN. Theo Porter (1998), 
CLKN là một nhóm các công ty liên quan và các thể chế hỗ trợ trong một lĩnh vực cụ thể, quy tụ trong 
một khu vực địa lý, được kết nối bởi những sự tương đồng và tương hỗ... Cụm ngành cũng bao gồm 
các doanh nghiệp thuộc ngành hạ nguồn (là các kênh phân phối hay người tiêu dùng); nhà sản xuất 
sản phẩm bổ trợ, nhà cung cấp hạ tầng chuyên dụng, chính quyền và các tổ chức cung cấp hoạt động 
đào tạo chuyên môn, giáo dục, thông tin, nghiên cứu và hỗ trợ kỹ thuật (như các đại học, cơ quan 
nghiên cứu chính sách, trường dạy nghề); và những cơ quan thiết lập tiêu chuẩn. Ngoài ra, có thể xem 
một phần của cụm ngành là các cơ quan nhà nước có ảnh hưởng lớn. Cuối cùng, nhiều cụm ngành 
còn bao gồm các hiệp hội thương mại và những tổ chức tập thể khác của khu vực tư nhân để hỗ trợ 
cho các thành viên trong cụm ngành. Trong nông nghiệp, Bosworth và Broun (1996) cho rằng CLKN 
nông nghiệp được hiểu một cách đơn giản là sự tập trung của các nhà sản xuất và các tổ chức tham 
gia vào ngành nông nghiệp và thực phẩm trong phạm vi địa lý nhất định, có liên kết với nhau và xây 
dựng mạng lưới giá trị, chính thức hoặc không chính thức, nhằm giải quyết các thách thức chung và 
theo đuổi các cơ hội chung. Các đặc trưng cơ bản của CLKN là: (1) Mức độ tập trung và liên kết của 
các tác nhân trong cụm ở một khu vực địa lý; (2) chuyên môn hóa, tức mỗi CLKN thường tập trung 
xung quanh một hoạt động cốt lõi; và (3) đa chủ thể, bao gồm các cơ sở sản xuất, các cơ sở cung cấp 
đầu vào, dịch vụ, các tổ chức giáo dục đào tạo, KHCN, định chế tài chính, các cơ quan quản lý nhà 
nước, hiệp hội ngành hàng… 

Theo các học giả Porter (1998), Galvez-Nogales (2010), và Solvell (2015), CLKN nông nghiệp 
thể hiện 6 vai trò chính: (1) Thứ nhất, CLKN nông nghiệp tạo ra môi trường cạnh tranh lành mạnh, 
đồng thời thiết lập mối quan hệ hợp tác giữa các tổ chức sản xuất kinh doanh; (2) thứ hai, CLKN nông 
nghiệp hoạt động như một hệ thống nhằm thúc đẩy quá trình đổi mới sáng tạo cả về kỹ thuật và tổ 
chức; (3) thứ ba, CLKN nông nghiệp là một trong những phương thức thể hiện sự hỗ trợ của khu vực 
công nhằm tăng năng lực cạnh tranh của ngành nông nghiệp cho vùng hoặc quốc gia; (4) thứ tư, 
CLKN nông nghiệp mang lại lợi ích cho nông dân và các cơ sở sản xuất kinh doanh nông nghiệp quy 
mô nhỏ và vừa; (5) thứ năm, CLKN nông nghiệp góp phần giải quyết những khó khăn trong phát triển 
một nền nông nghiệp hiện đại, đặc biệt trong bối cảnh hội nhập; (6) thứ sáu, CLKN nông nghiệp đóng 
góp quan trọng trong phát triển kinh tế - xã hội của vùng. 

Như vậy, việc hình thành các CLKN nông nghiệp hiệu quả sẽ tạo ra lợi thế cạnh tranh cho một 
vùng trên nhiều góc độ, từ thu hút đầu tư và lao động, đàm phán trên thị trường đến hiệu quả sử dụng 
các tài sản và dịch vụ công cộng. Sự tăng trưởng và phát triển của các CLKN nông nghiệp ở vùng 
hay địa phương sẽ thúc đẩy quá trình hội nhập và toàn cầu hóa của địa phương. CLKN sẽ góp phần 
nâng cao năng lực cạnh tranh, tạo ra thương hiệu nông sản cho vùng và quốc gia. 
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Từ tổng quan lý thuyết về CLKN nông nghiệp gắn với đặc thù của Việt Nam, nghiên cứu này xây 
dựng khung phân tích về phát triển CLKN nông nghiệp được trình bày ở Hình 1. Theo đó, năm nhóm 
điều kiện tiền đề để hình thành và tiêu chí để đánh giá thực trạng phát triển CLKN gồm: 

- Thứ nhất, điều kiện tự nhiên - xã hội. Tiêu chí này được đo bằng các chỉ tiêu thể hiện ưu thế về 
vị trí địa lý, đất đai, khí hậu, giao thông, dân số, lao động và các điều kiện tự nhiên - xã hội khác.  

- Thứ hai, vai trò dẫn dắt của doanh nghiệp đầu tàu. Tiêu chí này được thể hiện thông qua quy mô 
sản xuất, kinh doanh của doanh nghiệp và vai trò của doanh nghiệp đối với sản xuất, tiêu thụ sản 
phẩm nông sản trong vùng, quốc gia hoặc toàn cầu.  

- Thứ ba, trình độ sản xuất và kinh doanh, được thể hiện ở hai tiêu chí cơ bản. Một là, sản xuất 
nhằm đáp ứng các tiêu chuẩn xuất khẩu; tiêu chí này được đo bằng tỷ trọng sản xuất và chế biến phục 
vụ xuất khẩu của mặt hàng nông sản và các tiêu chuẩn chất lượng đáp ứng nhu cầu của thị trường 
xuất khẩu. Hai là, mức độ tập trung và chuyên môn hóa trong sản xuất, chế biến và thương mại sản 
phẩm nông sản của cụm. Tiêu chí này được phản ánh bởi quy mô sản xuất, kinh doanh và thị phần 
của các doanh nghiệp ở thị trường nội địa và thị trường quốc tế. 

- Thứ tư, giá trị mới từ đổi mới, sáng tạo thể hiện ở vai trò của nghiên cứu, chuyển giao khoa học 
công nghệ, hoạt động quản lý chất lượng tham gia vào cụm. Tiêu chí này được đo bằng số lượng các 
đối tác/ hợp đồng chuyển giao và nhận chuyển giao trong lĩnh vực nghiên cứu, KHCN, chứng nhận, 
quản lý chất lượng… 

- Thứ năm, thể chế vận hành gồm hai nhóm tiêu chí đánh giá. Một là, chính sách hỗ trợ từ trung 
ương đến địa phương bao gồm các hỗ trợ của chính phủ trong quy hoạch, hỗ trợ sản xuất, chế biến và 
tiêu thụ nông sản gắn với CLKN. Tiêu chí này được đo bằng các tham số như số lượng chính sách, 
mức hỗ trợ, phạm vi hỗ trợ. Hai là, số lượng các tác nhân và liên kết giữa các tác nhân trong CLKN. 
Tiêu chí này được xác định dựa trên tần suất liên kết và mức độ liên kết ngang và liên kết dọc trong 
sản xuất, chế biến và tiêu thụ sản phẩm nông sản giữa các tác nhân trong cụm lõi với các doanh nghiệp 
phụ trợ và doanh nghiệp cung ứng đầu vào.
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Hình 1. Khung phân tích CLKN nông nghiệp

Thu gom (Hộ, Doanh nghiệp, HTX/Tổ hợp tác)

Khu vực sản xuất (Hộ, Doanh nghiệp, HTX/Tổ hợp tác)

Chế biến (Doanh nghiệp, HTX/Tổ hợp tác)

Điều kiện tự
nhiên, xã hội

Trình độ sản xuất, 
kinh doanh

Giá trị mới từ đổi 
mới, sáng tạo 

Thể chế vận 
hành 

ĐIỀU KIỆN HÌNH THÀNH CỤM LIÊN KẾT NGÀNH NÔNG NGHIỆP 

CỤM LÕI

CÔNG NGHIỆP 

PHỤ TRỢ 

- Vận chuyển 

- Bảo quản, đóng gói 

- Bao bì, kho bãi…

CUNG ỨNG 

ĐẦU VÀO 

- Giống

- Phân bón, thức ăn 

- Thú y, BVTV

- Máy móc, thiết bị 
Thương mại 

Xuất khẩu Tiêu dùng nội địa 

Tổ chức nghiên cứu khoa học Nhà nước Tài chính, ngân hàng Hội, hiệp hội ngành hàng 

TÁC NHÂN HỖ TRỢ PHÁT TRIỂN CỤM LIÊN KẾT NGÀNH NÔNG NGHIỆP

Vai trò của doanh
nghiệp đầu tàu
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Giữ vai trò trung tâm của khung phân tích là cụm lõi với các nhóm tác nhân tham gia trực tiếp vào 
sản xuất, chế biến và thương mại nông sản trong CLKN nông nghiệp bao gồm: (1) Đơn vị sản xuất 
với sự tham gia trực tiếp của các hộ, doanh nghiệp, HTX, tổ hợp tác sản xuất nông sản; (2) trung gian 
tham gia vào quá trình thu gom sản phẩm từ khâu sản xuất đến khâu chế biến; (3) đơn vị chế biến 
gồm các doanh nghiệp, HTX, tổ hợp tác thực hiện các khâu phân loại, chế biến, đóng gói... sản phẩm; 
(4) đơn vị làm thương mại nông sản phục vụ cho thị trường trong nước và xuất khẩu. Để hỗ trợ cho 
cụm lõi hình thành và phát triển cần có sự tham gia của các doanh nghiệp ở thượng nguồn là các đơn 
vị cung ứng đầu vào và các doanh nghiệp phụ trợ ở phía hạ nguồn. Bên cạnh đó, các tổ chức nghiên 
cứu, cơ quan nhà nước, các hội, hiệp hội ngành hàng và các doanh nghiệp tài chính thể hiện chức 
năng hỗ trợ, cải tiến công nghệ, đổi mới sáng tạo, tạo hành lang pháp lý và cung cấp dịch vụ tài chính 
cho cụm phát triển.  

Vận dụng khung phân tích trên, mục tiêu chính của nghiên cứu này là làm sáng tỏ các điều kiện 
tiền đề để hình thành CLKN tiêu ở vùng Tây Nguyên nhằm phát hiện các rào cản và thuận lợi cho 
việc hình thành cụm gắn với các tác nhân ở cụm lõi.    

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Chọn điểm và mẫu nghiên cứu 

Nghiên cứu lựa chọn ngành tiêu vì đây là cây công nghiệp có diện tích lớn thứ 3 sau cà phê, cao 
su, cho sản phẩm hàng hóa xuất khẩu có giá trị kinh tế cao. Tây Nguyên được lựa chọn là điểm nghiên 
cứu vì hồ tiêu là cây được trồng hầu hết tại các tỉnh Tây Nguyên và là vùng sản xuất hồ tiêu lớn nhất 
cả nước. Tại Tây Nguyên, nghiên cứu tiến hành điều tra tại 4 tỉnh gồm: Gia Lai, Đắk Lắk, Đắk Nông, 
Lâm Đồng (Hình 2). Đây là những địa phương chủ lực của vùng về sản xuất, chế biến, kinh doanh và 
xuất khẩu tiêu. 

 

Hình 2. Bản đồ địa bàn nghiên cứu 
Nghiên cứu tiến hành khảo sát, điều tra tập trung vào năm nhóm đối tượng có liên quan đến sự 

hình thành và phát triển CLKN tiêu. Nhóm 1: Cán bộ Sở Kế hoạch và Đầu tư, Sở Khoa học và Công 
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nghệ, Sở Tài nguyên và Môi trường, và Ban Quản lý các khu/cụm công nghiệp; nhóm 2: Đại diện 
doanh nghiệp/ HTX sản xuất, chế biến, kinh doanh tiêu trong vùng; nhóm 3: Đại diện doanh nghiệp, 
tổ chức cung ứng sản phẩm/ dịch vụ có liên quan; nhóm 4: Cán bộ tại các tổ chức khoa học công nghệ 
như viện nghiên cứu, trường đại học; nhóm 5: Hộ trồng tiêu. Đối với bốn nhóm đối tượng từ nhóm 1 
đến 4, mẫu điều tra được lựa chọn dựa trên phương pháp chọn mẫu có chủ đích nhằm thu thập thông 
tin từ các tác nhân có liên quan đến phát triển CLKN. Đối với nhóm hộ trồng tiêu, mẫu điều tra được 
chọn theo phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên cụm. Theo đó, bốn tỉnh nghiên cứu được chia đều thành 
bốn cụm. Ở mỗi tỉnh, nghiên cứu tiến hành điều tra ngẫu nhiên 60 hộ trồng tiêu từ danh sách hộ trồng 
tiêu được cung cấp bởi UBND xã. Số lượng người trả lời phỏng vấn theo nhóm đối tượng được thể 
hiện trong Bảng 1. 

Bảng 1. 
Số mẫu điều tra theo tỉnh và theo nhóm đối tượng  

STT Tỉnh Nhóm 1 Nhóm 2 Nhóm 3 Nhóm 4 Nhóm 5 

1 Gia Lai 15 10 11 4 60 

2 Đắk Lắk 15 20 15 8 60 

3 Đắk Nông 19 10 10 0 60 

4 Lâm Đồng 15 17 17 4 60 

Tổng 64 57 53 16 240 

3.2. Phương pháp phân tích số liệu 

Số liệu thu thập từ điều tra thực địa được làm sạch, mã hóa, nhập liệu sử dụng phần mềm Access, 
lưu vào file excel theo tỉnh và theo nhóm tác nhân để phục vụ cho việc phân tích. Số liệu được phân 
tích và xử lý bằng ứng dụng SPSS 25.0. Phương pháp thống kê mô tả và sử dụng thang đo Likert với 
5 mức được sử dụng để phân tích các điều kiện tiền đề phát triển CLKN tiêu ở Tây Nguyên. Phương 
pháp thống kê so sánh được thực hiện theo từng tỉnh và tính chung cho cả vùng để đối sánh sự khác 
biệt về từng điều kiện phát triển CLKN tiêu.  

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1. Điều kiện tiền đề hình thành CLKN tiêu ở vùng Tây Nguyên 

4.1.1. Điều kiện tự nhiên - xã hội 

- Địa lý và khí hậu: Tây Nguyên nằm trong vùng nhiệt đới gió mùa cao nguyên. Với đặc điểm thổ 
nhưỡng đất đỏ bazan ở độ cao khoảng 500–600m so với mặt biển, vùng Tây Nguyên rất phù hợp với 
những cây công nghiệp như hồ tiêu, cà phê, ca cao. Nhiệt độ trung bình năm là 24oC, lượng mưa trung 
bình năm khoảng 1.900–2.000 mm (Tổng cục Thống kê, 2021b). Về đặc tính sinh thái, cây tiêu (còn 
gọi là hồ tiêu) phát triển tốt nhất ở nhiệt độ từ 20–30oC và có thể chịu được nhiệt độ thấp nhất là 10oC. 
Cây hồ tiêu cũng cần lượng mưa cao và phân bổ đều, lượng mưa hàng năm trong khoảng từ 1.000–
3.000mm, độ ẩm từ 75–90%. Cây tiêu có thể trồng đến độ cao 1200m so với mặt nước biển và phát 
triển tốt trên đất phì nhiêu, giàu hữu cơ, tơi xốp, thoát nước tốt, pH trong khoảng từ 5,5–7,0 (Trung 
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tâm nghiên cứu và chuyển giao KHCN, 2010). So sánh các đặc tính sinh thái của cây tiêu với đặc 
điểm khí hậu của vùng, Tây Nguyên đặc biệt thích hợp cho cây tiêu phát triển. Tương tự như các 
CLKN nông nghiệp khác như cà phê ở Kenya (Mitchell, 2011; Monroy và cộng sự, 2013) và ở 
Nicaragua (Villanueva và cộng sự, 2006); tôm ở Colombia (Galvez-Nogales, 2010), điều kiện khí hậu 
thuận lợi là yếu tố quyết định đến việc hình thành vùng sản xuất tiêu tập trung do đây là cây trồng 
khá nhạy cảm với thời tiết và dịch bệnh.  

- Lao động: Lao động tại Tây Nguyên tương đối dồi dào nhưng hạn chế về chất lượng. Ở cấp hộ 
trồng tiêu, số nhân khẩu và lao động bình quân lần lượt là 4 và 3 người/hộ, cao hơn mức trung bình 
chung của cả nước là 3,6 và 2,1 người/hộ (Tổng cục Thống kê, 2021a). Trình độ học vấn của chủ hộ 
thấp do chỉ có 17% chủ hộ chỉ học hết tiểu học, 39% chỉ học hết trung học cơ sở và chỉ 16% học trên 
trung học phổ thông và có thể được đào tạo chuyên môn ở các cơ sở đào tạo (Hình 3a và Hình 3b) 
trong khi bình quân chung của cả nước, tỷ lệ lao động từ chưa đi học đến tốt nghiệp trung học cơ sở 
là 61,2% và có 23,6% số lao động có trình độ chuyên môn kỹ thuật (Tổng cục Thống kê, 2021). 

  

Hình 3a. Nhân khẩu và lao động bình quân 
của hộ trồng tiêu ở Tây Nguyên 

Hình 3b. Trình độ học vấn của hộ trồng tiêu ở 
Tây Nguyên 

Ghi chú: THCS: Trung học cơ sở, THPT: Trung học phổ thông. 

Nguồn: VHLSS (2021), Tổng cục Thống kê (2021). 

Như vậy, có thể thấy, cung lao động của vùng tương đối dồi dào nhưng chất lượng lao động thấp 
là một rào cản cho ngành sản xuất tiêu của vùng; đặc biệt là tình trạng thiếu lao động phổ thông trong 
mùa thu hoạch do ảnh hưởng của di cư lao động diễn ra khá mạnh mẽ sang các khu công nghiệp, khu 
đô thị lân cận. 

4.1.2. Vai trò của doanh nghiệp đầu tàu 

Tây Nguyên là nơi tập trung của các doanh nghiệp sản xuất, chế biến và xuất khẩu tiêu lớn nhất 
cả nước. Bốn tỉnh Tây Nguyên được lựa chọn điều tra trong nghiên cứu này cũng là nơi tập trung 
nhiều doanh nghiệp sản xuất, chế biến và xuất khẩu tiêu lớn. Cụ thể, những doanh nghiệp liệt kê ở 
bảng dưới đây là những doanh nghiệp hoạt động trên địa bàn các tỉnh lựa chọn khảo sát. 

Ba doanh nghiệp tiêu lớn hoạt động tại địa bàn Tây Nguyên là Công ty Cổ phần Phúc Sinh (Công 
ty Phúc Sinh), Công ty Cổ phần Tập đoàn Trân Châu (Công ty Trân Châu), và Simexco Đắk Lắk. 
Theo số liệu thống kê năm 2021, ba công ty này chiếm trên 15% tổng giá trị xuất khẩu tiêu toàn vùng. 
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Điển hình như Công ty Cổ phần Phúc Sinh được thành lập từ năm 2001 với thế mạnh về xuất khẩu 
sản phẩm cà phê, tiêu và các sản phẩm nông sản khác. Công ty có trụ sở tại Buôn Ma Thuột với vai 
trò chính là thu mua, vận chuyển và chế biến tiêu. Sản phẩm của Công ty Phúc Sinh luôn đạt tiêu 
chuẩn chất lượng, đáp ứng được nhu cầu ngày càng cao của thị trường khó tính như châu Âu và Mỹ 
(Quỳnh Như, 2023).  

Công ty Trân Châu cũng khẳng định vị trí của mình với những mặt hàng xuất khẩu thế mạnh là 
sản phẩm tiêu trắng và tiêu đen. Công ty đang liên kết với người dân xây dựng vùng nguyên liệu sản 
xuất hồ tiêu trên 1.500 ha theo hướng hữu cơ tại Đắk Song, sản xuất, chế biến tiêu đạt tiêu chuẩn hữu 
cơ và Rainforest Ailliance xuất khẩu đi châu Âu và Mỹ. Công ty Trân Châu được Hiệp hội Hồ tiêu 
Quốc tế công nhận là đơn vị xuất khẩu hồ tiêu xuất sắc nhất vào năm 2017. Liên tục nhiều năm, tập 
đoàn luôn là doanh nghiệp xuất khẩu uy tín được Bộ Công thương bình chọn, với tổng sản lượng trên 
30 nghìn tấn/năm (Công ty Cổ phần Tập Đoàn Trân Châu, 2023). Thị trường xuất khẩu của Công ty 
Trân Châu đã mở rộng tới hơn 100 quốc gia khắp các châu lục, chinh phục hầu hết các thị trường khó 
tính như châu Âu, Mỹ, Nhật Bản, Hàn Quốc, Trung Đông. Từ năm 2016, Công ty Trân Châu đã xây 
dựng thành công vùng nguyên liệu tiêu an toàn tại huyện Đăk Song tỉnh Đăk Nông. Đến nay, đã có 
được 390 hộ nông dân tham gia liên kết với 1.021,77 hecta được cấp chứng nhận Rainforest Alliance, 
mỗi năm công ty Trân Châu có thể cung cấp hơn 4.200 tấn hàng đạt chứng nhận ra thị trường quốc tế 
(Công ty Cổ phần Tập Đoàn Trân Châu, 2023) 

Bảng 2.  
Doanh nghiệp sản xuất, chế biến và xuất khẩu tiêu lớn ở Tây Nguyên 

TT Tên Địa bàn Vùng sản 
xuất 

(Nghìn ha) 

Số hộ  
liên kết 

(Nghìn hộ) 

Công suất  
chế biến  

(Nghìn tấn/năm) 

Giá trị xuất khẩu 
năm 2021  

(Triệu USD) 

1 Công ty Cổ 
phần Phúc 
Sinh 

Đắk Lắk – – 25 63,70 

2 Công ty Cổ 
phầnTập 
đoàn Trân 
Châu  

Đắk Nông 1,2 1 30 59,88 

3 Simexco  
Đắk Lắk 

Đắk Lắk, 
Đắk Nông, 

Gia Lai 

1,2 1 30 22,31 

Nguồn: Kết quả thu được từ Phỏng vấn lãnh đạo các doanh nghiệp năm 2022 của nhóm tác giả. 

Cùng với cà phê, Simexco Đắk Lắk xác định tiêu là ngành hàng mũi nhọn. Công ty chú trọng xây 
dựng chuỗi cung ứng khép kín đối với sản phẩm chủ lực là cà phê và hồ tiêu. Đến năm 2020, vùng 
nguyên liệu hồ tiêu của công ty đã được chứng nhận đạt tiêu chuẩn Rainforest Ailliance với sản lượng 
gần 1.200 tấn. Vùng sản xuất có liên kết với nông dân hiện ước tính khoảng 1.200 ha với 1.000 hộ 
nông dân tham gia liên kết.   

Mặc dù vậy, tính cả ba công ty dẫn đầu, diện tích vùng sản xuất có liên kết đạt dưới 5.000 ha, 
không đáng kể so với tổng số khoảng 80.000 ha trồng tiêu tại vùng Tây Nguyên. Điều đó cho thấy, 
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các doanh nghiệp lớn đóng vai trò chủ đạo trong thu mua chế biến nhưng vai trò dẫn dắt trong toàn 
bộ chuỗi sản xuất còn rất hạn chế. Đây là một rào cản cho sự phát triển của CLKN tiêu. Đặc điểm này 
hoàn toàn khác với ngành hàng lúa gạo và cà phê, nơi các doanh nghiệp đầu tàu có vai trò dẫn dắt 
toàn bộ chuỗi cung ứng ngành (Trần Vũ Mạnh và cộng sự, 2017). 

4.1.3. Trình độ sản xuất và kinh doanh  

• Sản xuất hướng tới xuất khẩu 

Trong 10 năm qua, tổng sản lượng và lượng xuất khẩu tiêu của Việt Nam nhìn chung tăng đều 
nhưng giá trị xuất khẩu biến động lớn do giá tiêu trên thị trường thế giới rất không ổn định (Hình 4). 
Kể từ năm 2001, Việt Nam liên tục là một trong những nước đứng đầu về sản xuất và xuất khẩu hồ 
tiêu. Sản xuất tiêu của Việt Nam chủ yếu phục vụ cho xuất khẩu, chiếm tới 90% sản lượng sản xuất 
trong nước. Năm 2020, Việt Nam là nước xuất khẩu lớn thứ 1 thế giới, chiếm 40% thị phần hồ tiêu 
thế giới (tính theo giá trị) và xuất khẩu tới gần 100 quốc gia (ITC, 2022). Thị trường xuất khẩu lớn 
nhất là Mỹ, EU và Trung Quốc. Giá trị xuất khẩu sang ba thị trường này chiếm tới 2/3 tổng giá trị 
tiêu xuất khẩu (Hình 5).  

 
Hình 4. Xuất khẩu tiêu của Việt Nam giai đoạn 2010–2021 

Ghi chú: Lượng xuất khẩu cao hơn sản lượng một số năm vì xuất kho hoặc nhập khẩu nguyên liệu để chế biến xuất khẩu. 

Nguồn: Tổng cục Thống kê (2021b). 
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Hình 5. Giá trị xuất khẩu tiêu của Việt Nam sang các thị trường chủ lực năm 2020 

Nguồn: ITC (2022) 

Ghi chú: Số liệu thống kê theo mã HS090411 và HS 0904121. 

• Mức độ tập trung và chuyên môn hóa 

Tây Nguyên hiện là vùng chuyên canh tiêu lớn nhất cả nước. Tiêu cũng là cây trồng chủ lực của 
vùng Tây Nguyên. Diện tích trồng tiêu và sản lượng tiêu của vùng chiếm khoảng 60% tổng diện tích 
và sản lượng cả nước (Hình 6a và Hình 6b). Trong vùng Tây Nguyên, tiêu chủ yếu chỉ trồng tại Đắk 
Nông, Đắk Lắk và Gia Lai, diện tích tại Lâm Đồng và Kon Tum rất nhỏ (Hình 7). Với điều kiện tự 
nhiên thuận lợi, vùng Tây Nguyên đạt năng suất tiêu trung bình lớn nhất cả nước với trên 3 tấn/ha, 
cao hơn năng suất ở vùng Đông Nam Bộ là vùng trồng tiêu lớn thứ hai cả nước với chỉ 2 tấn/ha.  

  

Hình 6a. Diện tích gieo trồng tiêu  
vùng Tây Nguyên so với cả nước  

giai đoạn 2011–2021 

Hình 6b. Sản lượng tiêu vùng Tây Nguyên  
so với cả nước giai đoạn 2011–2021 

Nguồn: Tổng hợp từ Niên giám thống kê các năm. 

 
1 Mã HS090411và mã HS090412 là các mã xuất khẩu sản phẩm hạt tiêu chưa xay hoặc chưa nghiền. Chi tiết tại: 
https://www.trademap.org/Country_SelProductCountry_TS.aspx?   
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Hình 7. Diện tích tiêu vùng Tây Nguyên theo tỉnh, 2011–2020 

Nguồn: Tổng hợp từ Niên giám thống kê các năm. 

Tây Nguyên là vùng sản xuất tập trung nhưng không phải là vùng tập trung các đơn vị chế biến, 
kinh doanh, nghiên cứu, KHCN và đào tạo, cung ứng dịch vụ cho ngành tiêu nếu tính theo số thành 
viên của Hiệp hội Hồ tiêu Việt Nam (VPA). Các tác nhân trong ngành tập trung chủ yếu ở TP.HCM 
và Hà Nội – hai trung tâm kinh tế - chính trị cả nước (Hình 8). Trong khi đó, tại Tây Nguyên, số lượng 
các tác nhân này không lớn và cũng chỉ tập trung tại ba tỉnh trồng tiêu lớn của vùng là Đắk Lắk, Đắk 
Nông, và Gia Lai.  

 
Hình 8. Mức độ tập trung các doanh nghiệp chế biến và xuất nhập khẩu tiêu 

Ghi chú: Mức độ tập trung tính bằng số lượng các đơn vị sản xuất, chế biến, kinh doanh, nghiên cứu KHCN và đào tạo, cung 
ứng dịch vụ cho ngành tiêu là thành viên của VPA đặt trụ sở tại mỗi tỉnh/thành phố. 

Nguồn: VPA (2022). 
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4.1.4. Giá trị mới từ đổi mới sáng tạo 

Ngành hồ tiêu Việt Nam đã có những bước phát triển ngoạn mục trong hai thập kỷ qua: Diện tích 
tăng bốn lần, năng suất đạt trên 2,0 tấn/ha, so với Brazil và Malaysia đạt xấp xỉ 1,5 tấn/ha và Ấn Độ 
và Indonesia có năng suất thấp hơn: Xuất khẩu hồ tiêu của Việt Nam chiếm 40% thị phần xuất khẩu 
hồ tiêu thế giới (VPA, 2022). Sự tăng trưởng nhanh chóng này dựa chủ yếu vào điều kiện thuận lợi 
về tự nhiên và ứng dụng khoa học kỹ thuật trong sản xuất và chế biến. Công tác xúc tiến thương mại 
cũng được chú trọng. VPA đã xây dựng thương hiệu Hồ tiêu Chư Sê thành công, tạo tiếng vang lớn 
trong cộng đồng hồ tiêu quốc tế, tạo dựng uy tín, hình ảnh và nâng cao giá trị hồ tiêu Việt Nam trên 
trường quốc tế. 

Sự ra đời của VPA vào năm 2001 đã có những đóng góp lớn trong việc thúc đẩy ứng dụng khoa 
học công nghệ trong sản xuất và chế biến tiêu. Hiệp hội phối hợp với các nhà khoa học, các cơ quan 
quản lý ở địa phương tổ chức các hội thảo về sản xuất, phòng trừ sâu bệnh, tập huấn trồng tiêu theo 
quy trình GAP, vệ sinh an toàn thực phẩm, phát triển sản xuất theo xu hướng hữu cơ bền vững. Hàng 
năm, Hiệp hội tổ chức cho doanh nghiệp tham quan khảo sát các địa bàn trồng tiêu trọng điểm; tôn 
vinh hàng trăm hộ nông dân sản xuất, kinh doanh giỏi, khuyến khích các mô hình hoạt động tại địa 
phương như Hiệp hội Hồ tiêu Chư Sê, Hiệp hội Hồ tiêu Phú Quốc, mô hình câu lạc bộ những nông 
dân sản xuất hồ tiêu giỏi. Hiệp hội thường xuyên tổ chức những cuộc hội thảo, đối thoại giữa nhà 
khoa học với người nông dân, khảo sát, kiểm tra chất lượng hồ tiêu và quy trình trồng tiêu của từng 
hộ nông dân để nghiên cứu, rút ra quy trình canh tác phù hợp với điều kiện thực tế, tập quán địa 
phương và phù hợp với sự phát triển của ngành hồ tiêu. 

Cùng với VPA, nhóm đối tác công tư gia vị và hồ tiêu được thành lập năm 2015 do Cục Bảo vệ 
thực vật, Tổ chức sáng kiến thương mại bền vững (IDH) Việt Nam và VPA đồng chủ trì cũng đã đạt 
được những kết quả đáng ghi nhận trong phát triển sản xuất bền vững và đẩy mạnh thương mại nông 
sản ngành hàng tiêu. Nhóm hiện có sự tham gia của gần 30 thành viên, đối tác.  Mục tiêu của nhóm 
là kết nối nguồn lực của các đối tác trong chuỗi cung ứng hồ tiêu/ gia vị Việt Nam nhằm giải quyết 
các vấn đề phát triển bền vững của ngành hàng. Cụ thể, hoạt động của nhóm công tác nhằm tăng 
cường quan hệ hợp tác giữa khối nhà nước và khối doanh nghiệp, thúc đẩy ngành hồ tiêu Việt Nam 
phát triển mạnh mẽ và bền vững thông qua việc sản xuất hồ tiêu an toàn, đáp ứng yêu cầu xuất khẩu, 
tạo ra giá trị và thương hiệu tốt hơn cho hồ tiêu Việt Nam, giúp tăng năng lực cạnh tranh, hội nhập 
quốc tế ngành hàng hồ tiêu Việt Nam (PSAV, 2022).  

Tuy nhiên, ngành tiêu đang gặp phải vấn đề lớn là sản xuất vượt quy hoạch khiến cung vượt cầu 
làm giá bán giảm mạnh. Ngoài ra, sản xuất hồ tiêu hiện nay vẫn gặp phải tình trạng chạy theo số lượng 
thay vì chất lượng. Mật độ trồng hồ tiêu khoảng 1.600 đến 2.000 trụ/ha, trong đó, các biện pháp chống 
ngập úng cho hồ tiêu chỉ chiếm 35% tổng diện tích. Hậu quả là diện tích tiêu chết do ngập úng có 
năm lên tới 15% diện tích trồng tiêu. Tình trạng lạm dụng phân bón hóa học, thuốc kích thích để tăng 
năng suất cũng khá phổ biến tại vùng Tây Nguyên, làm tăng giá thành sản phẩm, giảm chất lượng và 
do đó giảm giá, giảm khả năng cạnh tranh của sản phẩm. 

4.1.5. Thể chế vận hành  

• Chính sách hỗ trợ phát triển cụm liên kết ngành  

Rà soát cho thấy số lượng chính sách riêng cho ngành hàng tiêu không nhiều. Đáng lưu ý nhất là 
Quy hoạch phát triển ngành hồ tiêu Việt Nam đến năm 2020 và tầm nhìn đến năm 2030 theo Quyết 
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định số 1442/QĐ-BNN-TT ngày 27/6/2014. Quy hoạch xác định vùng trồng hồ tiêu trọng điểm gồm 
6 tỉnh, trong đó có 3 tỉnh Tây nguyên là Gia Lai, Đắk Lắk và Đắk Nông và diện tích trồng tiêu cả 
nước là 50.000 ha. Quy hoạch cũng nêu giải pháp chủ chốt bao gồm KHCN, tổ chức sản xuất, tiêu 
thụ, đầu tư và tín dụng. Tuy nhiên, trên thực tế, ngành đã phát triển diện tích vùng trồng vượt quy 
hoạch tới 100.000 ha và các chính sách hỗ trợ với ngành được đánh giá là ít và kém hiệu quả (Nguyễn 
Hạnh, 2020). 

Nhìn từ phía doanh nghiệp/ hợp tác xã (HTX), số liệu điều tra từ nhóm tác giả cho thấy các cơ sở 
này đánh giá mức độ tiếp cận và hiệu quả chính sách nhìn chung chỉ ở mức trung bình. Đánh giá về 
tiếp cận và hiệu quả chính sách chuyển giao công nghệ thấp hơn hẳn so với các chính sách khác (Hình 
9a và Hình 9b). 

  

Hình 9a. Đánh giá của doanh nghiệp về tiếp 
cận chính sách phát triển ngành tiêu ở địa 

phương 

Hình 9b. Đánh giá của doanh nghiệp về hiệu của 
chính sách phát triển ngành tiêu ở địa phương 

Ghi chú: 1: Rất thấp; 2: Thấp; 3: Trung bình; 4: Cao; 5: Rất cao. 

• Liên kết giữa các tác nhân 

+ Liên kết của các cơ sở sản xuất, chế biến với các tác nhân 

Kết quả điều tra cho thấy, liên kết của các cơ sở sản xuất, chế biến với các đối tác rất ít, trung bình 
là dưới ba đối tác/doanh nghiệp. Có thể thấy, phạm vi về không gian liên kết của doanh nghiệp với 
đối tác cung cấp vật tư đầu vào, nông dân, thu mua, phân phối, KHCN và chứng nhận chủ yếu đều 
trong phạm vi 50 km (Hình 10). Liên kết với các cơ sở chế biến, đối tác cung cấp máy móc, dịch cụ 
ngân hàng trong phạm vi từ 50–100 km. Liên kết với đối tác xuất khẩu, logistics và bao bì chủ yếu 
trong phạm vi hơn 200 km có thể giải thích là do các doanh nghiệp phụ trợ không tập trung tại vùng 
Tây Nguyên mà tập trung tại Đông Nam Bộ (Hình 10). 
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Hình 10. Phạm vi địa lý liên kết của các doanh nghiệp sản xuất, chế biến tiêu 

Theo đánh giá của các cơ sở sản xuất, chế biến, khả năng tìm kiếm đối tác thay thế ở mức dưới 
trung bình, thậm chí thấp đối với đối tác cung cấp vật tư đầu vào, phù hợp với số lượng ít của đối tác 
liên kết trong phạm vi dưới 50 km. Nhìn chung, đánh giá của các cơ sở sản xuất, chế biến về mức độ 
thuận tiện trong tiếp cận đối tác khác để liên kết ở mức trên trung bình nhưng với mức chi phí hợp lý 
(Hình 11). 

 

 
Hình 11. Đánh giá của doanh nghiệp sản xuất và chế biến về liên kết 

Ghi chú: 1: Rất thấp; 2: Thấp; 3: Trung bình; 4: Cao; 5: Rất cao. 
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+ Liên kết của nông dân với các tác nhân 

Từ phía nông dân, kết quả điều tra của nhóm tác giả về số lượng liên kết của nông dân trồng tiêu 
với các đối tác cho thấy số lượng liên kết không nhiều, trung bình là dưới ba đối tác, tức là số lượng 
liên kết rất thấp. Về phạm vi, liên kết của nông dân với các đối tác trải dài trong phạm vi từ gần đến 
xa và không có sự chênh lệch lớn về số lượng đối tác theo các phạm vi địa lý khác nhau. Mặc dù vậy, 
vẫn cần lưu ý là số lượng đối tác trong lĩnh vực KHCN, xuất khẩu và thu mua, máy móc trong phạm 
vi rộng (trên 50 km) vẫn nhiều hơn chút ít so với trong phạm vi hẹp, cho thấy dịch vụ này tại địa 
phương chưa đủ để đáp ứng nhu cầu nông dân nên nông dân vẫn phải tìm kiếm trong phạm vi địa lý 
lớn hơn (Hình 12).   

 
Hình 12. Phạm vi địa lý liên kết của nông dân trồng tiêu với các tác nhân khác 

Một điểm khác biệt của nông dân trồng tiêu đó là khả năng tiếp cận với các nhà xuất khẩu được 
đánh giá ở mức thấp (điểm trung bình theo thang đo Likert ở mức 2 điểm) (Hình 13). Sự không hài 
lòng của nông dân với dịch vụ xuất khẩu phù hợp với thực tế giá tiêu xuất khẩu biến động rất lớn 
trong những năm qua, gây không ít khó khăn, thiệt hại kinh tế cho nông dân. 

 
Hình 13. Đánh giá của nông dân về liên kết trong sản xuất tiêu 
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Ghi chú: 1: Rất thấp; 2: Thấp; 3: Trung bình; 4: Cao; 5: Rất cao. 

5. Kết luận 

Kết quả nghiên cứu về CLKN tiêu ở Tây Nguyên thể hiện những đặc điểm nổi bật như sau:  

- Thứ nhất, điều kiện tự nhiên - xã hội được đánh giá là rất thuận lợi cho sản xuất, kinh doanh và 
thương mại tiêu do có vị trí địa lý thuận lợi cho sản xuất, liên kết và thương mại nông sản cũng như 
ưu đãi đặc biệt về khí hậu, thổ nhưỡng. Tuy nhiên, ngành cũng gặp khó khăn do hạn chế về chất lượng 
lao động. Vị trí địa lý và điều kiện tự nhiên thuận lợi là điều kiện tiền đề cơ bản để hình thành và phát 
triển CLKN tiêu tại vùng Tây Nguyên.  

- Thứ hai, trong vùng đã có doanh nghiệp lớn, có vai trò dẫn dắt toàn ngành trong lĩnh vực chế 
biến và xuất khẩu tiêu. Đáng lưu ý, có một số doanh nghiệp đã thực hiện các mô hình kết hợp với 
doanh nghiệp trong sản xuất và chế biến tiêu chất lượng cao, đạt tiêu chuẩn quốc tế. Tuy nhiên, các 
doanh nghiệp lớn trong ngành tiêu chưa thể hiện được vai trò dẫn dắt trong lĩnh vực sản xuất do số 
lượng nông dân tham gia trong mô hình của doanh nghiệp còn thấp.  

- Thứ ba, sản xuất và xuất khẩu tiêu được xác định là thế mạnh của nông nghiệp Việt Nam. Việt 
Nam đã đạt được những thành tích xuất khẩu tiêu đáng khích lệ trong nhiều năm xét về sản lượng 
xuất khẩu và số lượng thị trường song xuất khẩu tiêu còn không ổn định về giá trị do cung vượt cầu. 
Do đó, sản xuất cần theo quy hoạch để đảm bảo hiệu quả của xuất khẩu. Tây Nguyên là vùng chuyên 
canh lớn nhất cả nước về sản xuất tiêu thể hiện ở quy mô sản xuất, diện tích và sản lượng song số 
lượng doanh nghiệp chế biến và thương mại không tập trung dày đặc trong vùng.  

- Thứ tư, ngành tiêu đã đạt được những thành tựu lớn trong đổi mới sáng tạo nhờ thành công của 
các chương trình sản xuất bền vững, áp dụng tập quán tiên tiến và sự phát triển của các mô hình PPP 
trong ngành giúp nâng cao giá trị gia tăng và phát triển bền vững. Tuy nhiên, ở cấp hộ gia đình, tình 
trạng lạm dụng phân bón hóa học, thuốc BVTV và thiếu quy chuẩn vẫn còn phổ biến tại một số vùng 
trồng tiêu.  

- Thứ năm, về thể chế vận hành, tổng quan chính sách cho thấy số lượng chính sách hỗ trợ trong 
ngành tiêu rất hạn chế. Nhìn từ phía doanh nghiệp, tiếp cận chính sách, hỗ trợ khá khó khăn nên hiệu 
quả chính sách không cao. Hơn thế nữa, liên kết của doanh nghiệp và nông dân với các tác nhân còn 
ít về số lượng và dàn trải về phạm vi, chứng tỏ liên kết còn thiếu chặt chẽ. Số lượng đối tác liên kết 
trong lĩnh vực KHCN và chứng nhận của doanh nghiệp và nông dân ngành tiêu còn ít mặc dù chất 
lượng của liên kết tốt hơn thể hiện ở sự chiếm ưu thế của hợp đồng dài hạn. Vì thế, thúc đẩy hơn nữa 
liên kết của doanh nghiệp và nông dân ngành tiêu là rất cần thiết để phát triển CLKN tiêu tại Tây 
Nguyên. 

Vì vậy, để phát triển CLKN tiêu ở vùng Tây Nguyên, các địa phương cần phối hợp thực hiện lồng 
ghép nội dung nhiệm vụ phát triển CLKN hàng chủ lực vào quy hoạch vùng, quy hoạch tỉnh. Chú 
trọng thực hiện bố trí quy hoạch, sắp xếp các khu vực, không gian, quỹ đất cho thu hút doanh nghiệp 
nông nghiệp đi kèm với cơ chế, chính sách khuyến khích thu hút đầu tư và khuyến khích doanh 
nghiệp, cơ sở hoạt động liên kết hợp tác với nhau, sắp xếp, bố trí kết nối cơ sở hạ tầng vùng sản xuất, 
liên kết không gian phát triển vùng sản xuất với khu chế biến. Bên cạnh đó, các địa phương cần tổ 
chức lại các vùng sản xuất tiêu tập trung theo định hướng phát triển sản phẩm chủ lực quốc gia, đồng 
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thời cần tăng cường giám sát việc thực hiện quy hoạch phát triển vùng sản xuất tiêu do diện tích hiện 
có đang vượt xa quy hoạch. 

Hơn nữa, mục tiêu cuối cùng của việc hình thành CLKN là nâng cao sức cạnh tranh của các ngành 
hàng Việt Nam thông qua việc tăng cường liên kết giữa các doanh nghiệp lớn với doanh nghiệp nhỏ 
và vừa; giữa các doanh nghiệp với khoa học; giữa các bên cung cấp đầu vào và đầu ra với một ngành 
hàng nông sản. Vì vậy, các bộ ngành, địa phương, các cơ sở nghiên cứu, hiệp hội, hợp tác xã và người 
nông dân cần cùng phối hợp triển khai, tăng cường các hoạt động kết nối xây dựng quan hệ đối tác, 
hợp tác, liên kết, liên doanh hình thành các chuỗi sản xuất cung ứng, mạng lưới sản xuất kinh doanh 
có tính liên kết theo ngành hàng. Ngoài ra, Nhà nước cần khuyến khích doanh nghiệp tự tổ chức đào 
tạo bằng cách đầu tư kinh phí, tuyển chọn nhân lực để đào tạo theo nhu cầu của mình; sau khi đào tạo 
sẽ ưu tiên tuyển dụng và phục vụ có thời hạn cho doanh nghiệp... Các hình thức Nhà nước khuyến 
khích có thể như: Tạo quỹ đất (mặt bằng), trợ cấp chi phí đào tạo, miễn thuế hoặc hoàn trả sau. Đồng 
thời, xây dựng hệ thống cung cấp thông tin để hỗ trợ cho doanh nghiệp trong cụm liên kết cập nhật 
kịp thời về giá cả thị trường, nguồn cung cấp nguyên liệu, máy móc sản xuất, nguồn lao động... Quảng 
cáo, giới thiệu và phổ cập công nghệ mới, tư vấn đầu tư, bồi dưỡng kiến thức quản lý. Chính phủ và 
các bộ ngành cần có cơ chế tạo điều kiện cho các doanh nghiệp đẩy mạnh chuyển đổi số và khuyến 
khích các doanh nghiệp tham gia vào các sàn giao dịch thương mại điện tử trong nước và quốc tế. 
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