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Sự nhầm lẫn của người tiêu dùng đối với nhãn hiệu: 
Hậu quả và chứng cứ

Trải qua hàng thế kỷ, từ lâu nhãn hiệu đã trở thành 
tài sản trí tuệ quan trọng trong hoạt động sản xuất, 
kinh doanh của doanh nghiệp và là nguồn lực đóng 
góp tích cực vào tăng trưởng kinh tế ở mọi quốc 
gia. Nhãn hiệu không chỉ mang vai trò cốt lõi truyền 
thống là giúp người tiêu dùng đưa ra quyết định lựa 
chọn đúng nguồn gốc thương mại của hàng hóa/dịch 
vụ, mà còn mang thông điệp về chất lượng, uy tín, 
danh tiếng của chủ thể cung cấp hàng hóa/dịch vụ đó 
trên thị trường, qua đó gia tăng vị thế cạnh tranh của 
doanh nghiệp và bảo đảm khả năng thu hồi chi phí 
để tái tạo năng lực nội sinh. Vì lẽ đó, nhận thức của 
người tiêu dùng về nhãn hiệu mà họ lựa chọn là yếu 
tố quyết định để hoàn thành vai trò của nhãn hiệu và 
việc bảo đảm cho người tiêu dùng không bị nhầm lẫn 
trong nhận thức về nguồn gốc sản phẩm là mục tiêu 
trọng tâm của bất kỳ hệ thống bảo hộ nhãn hiệu nào.

Cũng chính vì những lợi ích kinh tế to lớn do nhãn 
hiệu mang lại, những nỗ lực đăng ký để đạt được độc 
quyền đối với nhãn hiệu đã trở thành cuộc đua tranh 
thực sự của các doanh nghiệp trên thị trường, kể cả 
trong môi trường ảo (metaverse) và hàng hóa vô hình. 
Đồng thời, cùng với những nỗ lực đó là sự xuất hiện 
của những chủ thể lợi dụng, chiếm đoạt những thành 
quả kinh tế mà nhãn hiệu mang lại, để hưởng lợi bất 
chính từ nhãn hiệu mà không cần chi phí đầu tư cho 
sáng tạo và phát triển. Trong bối cảnh đó, cũng có 
không ít tranh chấp, xung đột quyền đối với nhãn hiệu 
của các chủ thể cạnh tranh trong cùng lĩnh vực, thậm 
chí trong nhiều trường hợp, ranh giới độc quyền nhãn 
hiệu không thực sự rõ ràng để xác định thỏa đáng 
quyền và nghĩa vụ của các bên. Tất cả những thách 
thức nêu trên dường như đều chịu ảnh hưởng bởi yếu 
tố quan trọng là nhận thức của người tiêu dùng khi lựa 
chọn hàng hóa/dịch vụ mang nhãn hiệu và khả năng 
bị nhầm lẫn của họ. Hậu quả của sự nhầm lẫn của 
người tiêu dùng đối với nhãn hiệu là hệ thống bảo hộ 
nhãn hiệu không đạt được mục tiêu và thực hiện được 

Trong bối cảnh thị trường toàn cầu hóa và nền kinh tế cạnh tranh, cũng như hoạt động kinh doanh diễn 
ra ngày càng phổ biến trong môi trường số, nhãn hiệu được coi là tài sản trí tuệ quan trọng mang lại cho 
doanh nghiệp những lợi thế và giá trị trong dài hạn. Tuy nhiên, việc sử dụng nhãn hiệu cũng ẩn chứa 
những rủi ro nhất định; các doanh nghiệp luôn có nguy cơ phải đối mặt với các tranh chấp pháp lý do xung 
đột quyền đối với nhãn hiệu, kể cả trong không gian ảo. Để giảm thiểu rủi ro đó, một trong những công 
cụ hỗ trợ quan trọng giúp doanh nghiệp chứng minh tính hợp pháp về nguồn gốc thương mại của hàng 
hóa/dịch vụ mang nhãn hiệu và giải quyết tranh chấp một cách thỏa đáng là chứng cứ về sự nhầm lẫn của 
người tiêu dùng đối với nhãn hiệu. Trong thực tế, chứng cứ này còn được coi là thông tin bổ trợ thiết thực 
trong quá trình cơ quan thực thi đưa ra quyết định xử lý xâm phạm quyền đối với nhãn hiệu, nhất là trong 
những vụ việc ranh giới bảo hộ quyền không thực sự rõ ràng.
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cơ chế vận hành của chính nó, dẫn tới thị trường cạnh 
tranh không lành mạnh, người tiêu dùng không được 
bảo vệ, doanh nghiệp bị tổn hại về uy tín và lợi nhuận, 
tăng trưởng kinh tế bị suy giảm. Đó cũng chính là lý 
do mà hệ thống pháp luật về nhãn hiệu lấy người tiêu 
dùng làm trung tâm để điều chỉnh và vận hành.

Tuy nhiên, vấn đề quan trọng được đặt ra là để 
đạt được mục tiêu phòng chống sự nhầm lẫn trong 
nhận thức của người tiêu dùng về nguồn gốc thương 
mại của hàng hóa/dịch vụ thì làm thế nào để xác định 
được mức độ nhận thức đó trong thực tế và chứng 
cứ được cung cấp có sức thuyết phục để có thể giải 
quyết thỏa đáng các tranh chấp, xung đột quyền đối 
với nhãn hiệu. Việc khảo sát trực tiếp về sự nhầm lẫn 
của người tiêu dùng để thu thập chứng cứ được coi 
là công cụ trực quan mà các bên liên quan sử dụng, 
nhưng tính khoa học và khách quan của việc thu thập 
chứng cứ là lý do chính khiến công cụ bổ trợ này trở 
nên khó được chấp nhận, nhất là đối với các cơ quan 
có thẩm quyền thực thi hành chính và dân sự. Mặc dù 
vậy, khi chứng cứ về sự nhầm lẫn của người tiêu dùng 
trong thực tế (sau đây gọi tắt là “chứng cứ”) được chấp 
nhận, việc chứng minh về việc có xảy ra “gây nhầm 
lẫn” không còn là “khả năng” mà là “có thực”, thì hành 
vi xâm phạm quyền đối với nhãn hiệu có thể được xác 
định một cách chắc chắn.

Xu hướng trong thời gian qua cho thấy, số lượng 
vụ việc tranh chấp có sử dụng chứng cứ tại các quốc 
gia/khu vực trên thế giới ngày càng tăng. Vai trò của 
chứng cứ trong các vụ việc tranh chấp, xung đột 
quyền đối với nhãn hiệu cũng đã được khẳng định qua 
kết quả của một số nghiên cứu thực nghiệm. Chứng 
cứ do nguyên đơn, bị đơn cung cấp, nếu được Tòa 
án chấp nhận, sẽ làm tăng cơ hội chứng minh khả 
năng gây nhầm lẫn xảy ra trong thực tế [1]. Chứng cứ 
do nguyên đơn cung cấp và được Tòa án chấp nhận 
cũng làm cho việc chứng minh về việc diễn ra hành 
vi xâm phạm quyền đối với nhãn hiệu tăng thêm tính 
thuyết phục. Cụ thể, trong 44 vụ việc được nguyên 
đơn cung cấp chứng cứ được chấp nhận, Tòa án đã 
phán quyết có hành vi xâm phạm trong 38 vụ (tỷ lệ 
thắng kiện của nguyên đơn có chứng cứ tới 86,4%), 
cao hơn 36,4% so với tỷ lệ thắng kiện mà không kèm 
theo chứng cứ [2]. 

Chứng cứ về sự nhầm lẫn của người tiêu dùng trong 
thực tế: Cách thức khảo sát thu thập chứng cứ

Trong lý thuyết về nhãn hiệu, độc quyền đối với 
một nhãn hiệu chỉ được xác lập và công nhận nếu 
nhãn hiệu đó không có khả năng tương tự đến mức 
gây nhầm lẫn với các chỉ dẫn thương mại đã tồn tại 
hợp pháp trước đó. Hành vi xâm phạm độc quyền 
nêu trên chỉ được khẳng định nếu việc sử dụng dấu 
hiệu bị nghi ngờ có khả năng tương tự đến mức gây 
nhầm lẫn cho người tiêu dùng về nguồn gốc thương 
mại của hàng hóa/dịch vụ mang nhãn hiệu được bảo 
hộ. Trong nhiều trường hợp, việc chứng minh về “khả 
năng tương tự đến mức gây nhầm lẫn cho người 
tiêu dùng” (likelihood of confusion) như trên là điều 
không dễ dàng và thường chỉ được thực hiện thông 
qua việc tiến hành khảo sát trực tiếp người tiêu dùng. 
Trong thực tế, những dấu hiệu trùng hoặc không có 
khả năng phân biệt với nhãn hiệu được bảo hộ, đều 
mặc nhiên được coi là có khả năng tương tự đến mức 
gây nhầm lẫn với nhãn hiệu đó mà không cần thiết 
chứng minh. Việc chứng minh và cung cấp chứng cứ 
thường chỉ được đặt ra khi phải giải quyết tranh chấp, 
xử lý xung đột quyền mà không có cơ sở chắc chắn để 
khẳng định về tính tương tự nhưng có “đến mức gây 
nhầm lẫn” cho người tiêu dùng hay không.

Như vậy, mục tiêu của chứng cứ là cung cấp thực 
tế khách quan về: “Mức độ nhầm lẫn” của “người tiêu 
dùng”. Phương pháp truyền thống để thu thập chứng 
cứ là khảo sát trực tiếp một bộ phận (mẫu khảo sát) 
người tiêu dùng liên quan tới hàng hóa/dịch vụ mang 
nhãn hiệu. Hiện nay, có 5 cách thức khảo sát người 
tiêu dùng được sử dụng phổ biến để chứng minh khả 
năng gây nhầm lẫn là có thực trong các vụ việc tranh 
chấp, xung đột quyền đối với nhãn hiệu, đó là: phỏng 
vấn trực tiếp, khảo sát qua điện thoại, khảo sát qua 
thư, khảo sát trực tuyến và khảo sát kết hợp. Để thu 
thập chứng cứ, người tiêu dùng mục tiêu thường được 
tiếp cận thông tin về dấu hiệu bị nghi ngờ gây nhầm 
lẫn và dựa trên phản hồi, cảm nhận của họ thông qua 
sự nhận biết, ghi nhớ, liên tưởng, liên kết... nguồn gốc 
thương mại của hàng hóa/dịch vụ để ghi nhận, đánh 
giá về mức độ nhầm lẫn trong thực tế.
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Giá trị của chứng cứ trong giải quyết tranh chấp, xử lý 
xung đột quyền đối với nhãn hiệu

Như đã nêu trên, mặc dù chứng cứ có thể được 
sử dụng trong các vụ việc tranh chấp, xung đột quyền 
đối với nhãn hiệu, trong đó có xử lý hành vi xâm phạm 
quyền, để bổ trợ cho các bên và cơ quan thực thi đưa 
ra quyết định thỏa đáng, giá trị (hay mức độ xác thực) 
của chứng cứ lại phụ thuộc chủ yếu vào tính khoa học 
và tính khách quan của cách thức thu thập chứng cứ. 
Kết quả khảo sát có được chấp nhận làm chứng cứ 
thích hợp của vụ việc hay không là vấn đề thường gây 
tranh cãi và còn tùy thuộc vào từng trường hợp cụ thể.  

Khả năng được chấp nhận làm chứng cứ: Để được 
chấp nhận làm chứng cứ trong các vụ việc tranh chấp, 
xung đột quyền đối với nhãn hiệu, kết quả khảo sát thu 
thập chứng cứ phải đáp ứng các điều kiện và tiêu chí 
nhất định. Tại Hoa Kỳ, để được chấp nhận, kết quả 
khảo sát phải tuân theo Quy tắc liên bang về chứng 
cứ (Federal rules of evidence), đồng thời phải đáp 
ứng các yêu cầu về độ tin cậy và tính phù hợp [3, 4]. 
Tại Trung Quốc, theo nghiên cứu của Z. Qian (2017) 
[2], trong số 93 kết quả khảo sát được các bên cung 
cấp trong 90 vụ việc xâm phạm quyền đối với nhãn 
hiệu, tòa án bác bỏ giá trị chứng cứ đối với 25 kết quả 
khảo sát (tỷ lệ bác bỏ 24,75%). Trong đó, các lý do 
bác bỏ chính, thường được các tòa án ở Trung Quốc 
viện dẫn bao gồm: (i) kết quả khảo sát không đáng tin 
cậy; (ii) cuộc khảo sát không hợp pháp; (iii) kết quả 
khảo sát không liên quan đến nội dung vụ việc; (iv) 
cuộc khảo sát được thực hiện bởi tổ chức không đủ 
năng lực thực hiện khảo sát một cách khách quan; (v) 
phương pháp lấy mẫu hoặc cỡ mẫu không phù hợp; 
(vi) cách diễn đạt hoặc hình thức của phiếu khảo sát 
có vấn đề; (vii) việc thực hiện khảo sát có sai sót về 
phương pháp. Như vậy, có thể thấy rằng, để được 
chấp nhận là chứng cứ, kết quả khảo sát về sự nhầm 
lẫn của người tiêu dùng trong thực tế phải đáp ứng đòi 
hỏi cao về độ tin cậy. 

Thuộc tính “có thực” của chứng cứ: Thuộc tính căn 
bản của chứng cứ là tính có thực; nói cách khác, nội 
dung thông tin chỉ được thừa nhận là chứng cứ nếu 
thông tin đó phản ánh chân thực về thực tế khách 
quan. Thực tiễn cho thấy, trong nhiều trường hợp kết 
quả khảo sát về sự nhầm lẫn của người tiêu dùng khó 

đáp ứng được điều kiện về tính có thực hoặc chứng 
minh được là có thuộc tính này. Có một số lý do nội 
tại cơ bản, đó là: (i) không thể xác định chính xác ai 
là người tiêu dùng liên quan; (ii) không thể xác định 
được quy mô và khảo sát được toàn bộ người tiêu 
dùng liên quan; (iii) ngoài mẫu khảo sát, không thể 
khẳng định những người tiêu dùng liên quan còn lại 
cũng bị nhầm lẫn; (iv) trong số những người tiêu dùng 
bị nhầm lẫn, không thể khẳng định liệu họ có bị nhầm 
lẫn thực sự không hay do chịu tác động của ngoại 
cảnh. Như vậy, chỉ khi minh chứng được kết quả khảo 
sát có tính “có thực” thì kết quả đó mới được chấp 
nhận làm chứng cứ.

Trước hết, mẫu khảo sát cần phải mang tính đại 
diện cho nhóm đối tượng người tiêu dùng liên quan. 
Do đó, các tiêu chí và phương pháp được áp dụng 
trong việc lựa chọn mẫu có tính quyết định trong việc 
đánh giá kết quả khảo sát có hợp lệ hay không. Về 
quy mô mẫu, không có quy tắc nào về số lượng người 
tiêu dùng cần khảo sát và hoàn toàn sai lầm khi cho 
rằng càng có nhiều người được khảo sát thì kết quả 
sẽ càng có tính “đại diện”. Quy mô của mẫu khảo sát 
phụ thuộc vào nhóm người tiêu dùng liên quan của 
hàng hóa/dịch vụ gắn nhãn hiệu, và cần phải được 
đánh giá phù hợp với bối cảnh thị trường của hàng 
hóa/dịch vụ đó. 

Về nội dung câu hỏi khảo sát, các câu hỏi phải có 
cấu trúc rõ ràng, tuân theo cùng một thứ tự và định 
dạng. Ngôn ngữ của các câu hỏi phải rõ ràng, súc tích, 
tránh đa nghĩa và không được mang “tính gợi ý” đến 
một câu trả lời cụ thể. Các câu hỏi phải được xây dựng 
dựa trên trình độ hiểu biết của người tiêu dùng (hạn 
chế sử dụng các thuật ngữ kỹ thuật chuyên ngành 
dành cho người tiêu dùng hàng hóa thông thường). 
Loại câu hỏi cũng cần phải cân nhắc, có thể là câu hỏi 
đóng với các tùy chọn được điền sẵn, có thể là câu hỏi 
mở để người được khảo sát tự điền câu trả lời. 

Về chi phí và thời gian, các cuộc khảo sát đáng tin 
cậy thường đòi hỏi tính khoa học, chuyên nghiệp và 
bảo đảm chuẩn mực về đạo đức, do đó thông thường 
phải được thực hiện bởi các tổ chức, chuyên gia có 
trình độ và kinh nghiệm. Để thực hiện các cuộc khảo 
sát như vậy, phải đầu tư thời gian cần thiết để tiến 
hành nhiều công đoạn, bao gồm nghiên cứu thiết 
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kế cuộc khảo sát, thực hiện khảo sát, phân tích dữ 
liệu khảo sát và lập báo cáo khảo sát. Việc lựa chọn 
người tiêu dùng, chế độ thù lao cho người được khảo 
sát cũng như bảo mật thông tin cá nhân và bảo đảm 
quyền công bố thông tin là những khía cạnh đạo đức 
cần được coi trọng. Do đó, chi phí và thời gian cũng là 
một thách thức không nhỏ khi sử dụng kết quả khảo 
sát làm chứng cứ để chứng minh về sự nhầm lẫn thực 
tế của người tiêu dùng trong các vụ việc tranh chấp, 
xung đột quyền đối với nhãn hiệu.

Một số hàm ý quản trị trong bảo vệ quyền đối với nhãn hiệu 

Chứng cứ về sự nhầm lẫn của người tiêu dùng 
trong thực tế đối với nhãn hiệu thường được sử dụng 
trong các vụ việc tranh chấp, xung đột quyền đối với 
nhãn hiệu, chẳng hạn trong thủ tục phản đối, hủy bỏ 
hiệu lực đăng ký nhãn hiệu, hay trong vụ việc xử lý 
hành vi xâm phạm quyền đối với nhãn hiệu. Dù trong 
bối cảnh nào, chứng cứ cũng là một công cụ quan 
trọng trong công tác bảo vệ quyền đối với nhãn hiệu 
của tổ chức/doanh nghiệp, là một trong những nội 
dung cốt lõi của quản trị tài sản trí tuệ. Để thu thập 
được chứng cứ, tổ chức/doanh nghiệp cần tiến hành 
khảo sát để khẳng định về sự nhầm lẫn của người tiêu 
dùng liên quan trong thực tế. Khảo sát là một phương 
thức có tính khoa học và hệ thống để thu thập thông 
tin về nhận thức của người tiêu dùng một cách khách 
quan, đáng tin cậy. Tuy nhiên, do vấn đề thông tin bất 
cân xứng, do hạn chế vốn có và khó tránh khỏi của 
các cách thức khảo sát, kết quả khảo sát trong nhiều 
trường hợp không được chấp nhận. Mặc dù vậy, một 
khi được các bên liên quan và cơ quan có thẩm quyền 

chấp nhận, chứng cứ trở thành căn cứ pháp lý không 
thể bị bác bỏ để chứng minh về hành vi xâm phạm 
quyền đối với nhãn hiệu, hoặc xác định hiệu lực của 
đăng ký nhãn hiệu một cách thuyết phục.

Đối với tổ chức/doanh nghiệp, để bảo vệ quyền sở 
hữu trí tuệ nói chung và nhãn hiệu nói riêng trong công 
tác quản trị tài sản trí tuệ, việc tổ chức khảo sát người 
tiêu dùng để thu thập chứng cứ cần được tiến hành 
một cách cẩn trọng. Công việc này cần phải tuân theo 
các quy tắc nhất định của khảo sát xã hội học, phân 
tích và thống kê dữ liệu, đồng thời đáp ứng các điều 
kiện để kết quả khảo sát được chấp nhận làm chứng 
cứ theo quy định của pháp luật. Để gia tăng độ tin 
cậy của quá trình khảo sát, tổ chức/doanh nghiệp cần 
chuẩn bị kỹ càng cho cuộc khảo sát, trong đó có ghi 
chép và lưu giữ toàn bộ nhật ký mô tả công việc, kể 
từ khi thiết kế kịch bản, nội dung, thực hiện khảo sát, 
phân tích dữ liệu đến báo cáo kết quả khảo sát. Để 
đạt được tính khoa học và tính khách quan trong cách 
thức thu thập chứng cứ, nhà quản trị cần: (i) mô tả kỹ 
lưỡng người được khảo sát phù hợp và có liên quan 
tới vụ việc; (ii) mô tả kỹ lưỡng về cách lựa chọn người 
được khảo sát mang tính đại diện và cách thức tiếp 
cận, thu thập thông tin cần thiết từ người được khảo 
sát; (iii) mô tả kỹ lưỡng quá trình xử lý, phân tích dữ 
liệu khảo sát; và (iv) đánh giá những vấn đề có thể ảnh 
hưởng đến tính chính xác của kết quả khảo sát và các 
giả thiết phù hợp với bối cảnh khảo sát ?
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