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LỜI CÁM ƠN

Trong suốt bốn năm học đại học, trên cơ sở những lý thuyết đã được giảng dạy

ở nhà trường. Thực tập tốt nghiệp là cơ hội để mỗi sinh viên được cọ xát, áp dụng

những kiến thức đã học vào thực tế, cũng như trang bị cho mình những kĩ năng nghề

nghiệp, kĩ năng sống vô cùng hữu ích, để khi ra trường có thể tự tin và thích nghi tốt

với công việc.

Đầu tiên em xin chân thành gửi lời cảm ơn đến quý thầy cô trường Đại học

Kinh tế Huế, những người đã giúp đỡ, dạy dỗ cho em những kiến thức, những bài học

bổ ích trong suốt bốn năm qua. Em xin cảm ơn thầy cô giáo khoa Quản trị kinh doanh

và ngành Kinh doanh thương mại đã tạo điều kiện cho em, và đặc biệt là cô ThS. Ngô

Minh Tâm đã trực tiếp hướng dẫn và tận tình chỉ bảo cho em trong suốt quá trình thực

tập tốt nghiệp và báo cáo tại trường.

Để hoàn thành khóa luận này em cũng vô cùng biết ơn quý anh chị, cô chú của

công ty TNHH MTV Hữu Cơ Huế Việt đã tận tình hướng dẫn, tạo điều kiện cho em

được học hỏi và làm việc tại doanh nghiệp. Từ đó vận dụng được những kiến thức đã

học mà phát huy khả năng sáng tạo của mình, đồng thời biết được những nhược điểm,

thiếu sót để khắc phục sửa đổi và hoàn thiện bản thân cũng như báo cáo Thực tập tốt

nghiệp này.

Trong quá trình thực tập cũng như hoàn thiện báo cáo này, mặc dù bản thân đã

cố gắng và tâm huyết với công việc, nhưng chắc chắc không tránh khỏi những sai sót.

Đồng thời do việc lý luận cũng như kinh nghiệm thực tiễn còn hạn chế nên em rất

mong nhận đực những ý kiến đóng góp của quý thầy cô, để bản thân hoàn thiện và

bước tiếp trên con đường dài phía trước.

Em xin chân thành cám ơn !

Huế, ngày 01 tháng 04 năm 2019

Sinh viên thực hiện,Tr
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PHẦN I: ĐẶT VẤN ĐỀ

1.1 Lý do chọn đề tài

Hiện nay với nền kinh tế định hướng thị trường và phát triển mạnh mẽ thì thương

hiệu chính là nguồn sống, cũng như là công cụ giúp doanh nghiệp tồn tại. Bên cạnh đó,

với việc ngày càng có nhiều doanh nghiệp tham gia vào thị trường cùng với hàng loạt

sản phẩm, dịch vụ mới, sáng tạo dẫn đến cạnh tranh quyết liệt giữa các công ty trong

cùng một lĩnh vực. Đứng trước hoàn cảnh này, một trong những yếu tố giúp doanh

nghiệp đứng vững và thành công đó chính là việc thương hiệu của doanh nghiệp được

khách hàng nhận biết. Thương hiệu chính là một tài sản vô hình, khó định lượng được

tuy vậy nó có thể đem lại nhiều giá trị mà có khi ngay cả chủ nhân của thương hiệu đó

cũng không ước lượng chính xác được. Đặc biệt quan trọng là doanh nghiệp phải đánh

giá được mức độ nhận biết của khách hàng đối với thương hiệu của mình, từ đó đưa ra

định hướng, điều chỉnh phù hợp với hoạt động kinh doanh, sản xuất để nâng cao giá trị

thương hiệu.

Có thể nói rằng, hiện tại các doanh nghiệp Việt Nam đã có nhận thức rõ ràng về

tầm quan trọng của thương hiệu và dành cho mình những phương thức, chiến lược

riêng để phát triển cũng như bảo vệ thương hiệu của mình. Nên hiện nay Việt Nam đã

có rất nhiều thương hiệu vươn ra thị trường thế giới như Vsmart của Vin group,

Vinamilk, coffee Cộng, … với đủ lĩnh vực đó là một tín hiệu đáng tự hào và là bài học

kinh nghiệm cho các doanh nghiệp đi sau.

Đối với ngành nông nghiệp hiện đại cũng không ngoại lệ, đặc biệt là nông nghiệp

hữu cơ. Hiện tại, thành phố Huế vẫn là thành phố đang phát triển, diện tích đất nông

nghiệp còn nhiều, nên việc sử dụng đến thực phẩm hữu cơ, an toàn vẫn chưa thực sự

được nhiều người quan tâm. Với một thị trường hẹp và khó tính như Huế, thì mức độ

nhận biết thương hiệu của khách hàng đối với công ty Trách nhiệm hữu hạn một thành

viên (TNHH MTV) Hữu cơ Huế Việt rất quan trọng và cấp thiết. Nhận thức được tầm

quan trọng của vấn đề này, tôi quyết định chọn đề tài: “ Đánh giá mức độ nhận biết

thương hiệu Hữu cơ Huế Việt của khách hàng trên địa bàn thành phố Huế ” đểTr
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nghiên cứu. Từ đó đưa ra một số giải pháp cụ thể nhằm nâng cao mức độ nhận biết

thương hiệu Hữu cơ Huế Việt của khách hàng tại thành phố Huế.

1.2 Mục tiêu nghiên cứu

- Hệ thống hóa cơ sở lý thuyết về việc nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến nhận

biết thương hiệu của khách hàng. Làm nổi bật lên đặc điểm, vai trò và thế mạnh của

việc thấu hiểu các yếu tố ảnh hưởng đến nhận biết thương hiệu của khách hàng nhằm

đưa ra các chiến lược kinh doanh hợp lý.

- Xác định những yếu tố ảnh hưởng và mức độ ảnh hưởng của các yếu tố đó đến

mức độ nhận biết thương hiệu Hữu cơ Huế Việt tại Thành Phố Huế.

- Đề xuất một số giải pháp nhằm nâng cao mức độ nhận biết thương hiệu Hữu cơ

Huế Việt trên địa bàn thành phố Huế.

1.3 Câu hỏi nghiên cứu

- Yếu tố nào ảnh hưởng đến mức độ nhận biết thương hiệu Hữu cơ Huế Việt của

khách hàng tại thành phố Huế?

- Các yếu tố đó ảnh hưởng với mức độ, chiều hướng như thế nào đến nhận biết

thương hiệu Hữu cơ Huế Việt của khách hàng tại Thành phố Huế?

- Mức độ nhận biết thương hiệu Hữu cơ Huế Việt tại thành phố Huế là như thế

nào?

- Làm sao để nâng cao mức độ nhận biết thương hiệu Hữu cơ Huế Việt của khách

hàng trên địa bàn thành phố Huế.

1.4 Đối tượng và phạm vi nghiên cứu

- Đối tượng nghiên cứu: Mức độ nhận biết thương hiệu Hữu cơ Huế Việt của

khách hàng tại thành phố Huế.

- Phạm vi nghiên cứu:

+ Phạm vi không gian: Nghiên cứu được tiến hành trên địa bàn Thành phố Huế.
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+ Phạm vi thời gian : Đề tài được tiến hành nghiên cứu trong khoảng thời gian từ

05/01/2019 đến 21/04/2019.

1.5 Phương pháp nghiên cứu

1.5.1 Quy trình nghiên cứu

Sơ đồ 1: Quy trình nghiên cứu

1.5.2 Phương pháp định tính

Trong phương pháp định tính, phương pháp phỏng vấn sâu được sử dụng chủ

yếu nhằm điều chỉnh và bổ sung các biến quan sát đo lường các khái niệm nghiên cứu.

Đầu tiên, tiến hành phỏng vấn 10 khách hàng. Những khách hàng này được chọn theo

phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên thuận tiện và được phỏng vấn để trả lời các câu hỏi

Xác định vấn đề nghiên cứu, mục tiêu nghiên cứu

Kết hợp cơ sở lý thuyết với các nghiên cứu liên quan
Xây dựng mô hình nghiên cứu dự kiến

Dự kiến thang đo

Nghiên cứu định tính

Mô hình nghiên cứu chính thức
Thang đo điều chỉnh

Nghiên cứu định lượng sơ bộ

Nghiên cứu định lượng chính thức

Tổng hợp và Phân tích số liệu

Kết luận
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từ bảng hỏi định tính. Sau khi đã có được thông tin, tiến hành điều chỉnh, bổ sung các

biến quan sát, xây dựng thang đo sơ bộ về mức độ nhận biết thương hiệu của khách

hàng tại thành phố Huế đối với thương hiệu Hữu cơ Huế Việt.

 Thiết kế bảng hỏi

Bảng câu hỏi bao gồm cả câu hỏi đóng và mở. Kết cấu bảng hỏi theo 3 phần:

Phần 1: Giới thiệu bảng hỏi bao gồm tên đề tài, mục đích của việc điều tra và lời

cam kết của người thực hiện.

Phần 2: Thông tin chi tiết, cụ thể về vấn đề nghiên cứu bao gồm “ Mức độ nhận biết

thương hiệu Hữu Cơ Huế Việt” và “ Đánh giá về thương hiệu Hữu Cơ Huế Việt”, đây là

phần trọng tâm của bảng hỏi, bao gồm nhiều câu hỏi theo các thang đo khác nhau:

 Thang đo danh nghĩa: Trong thang đo này các con số chỉ dùng để phân loại các

biểu hiện của biến. Về bản chất, thang đo danh nghĩa là sự phân loại và đặt tên cho các

biểu hiện và ấn định cho chúng một số ký tự tương ứng.

 Thang đo thứ bậc: Các con số trong thang đo này phản ánh sự khác biệt về

thuộc tính và về thứ tự hơn kém giữa các thuộc tính.

 Thang đo Likert: Nhằm đo lường về thái độ khách hàng với mức 1 thể hiện sự

rất không đồng ý, mức 2 là không đồng ý, mức 3 là trung lập, mức 4 là đồng ý, mức 5

là rất đồng ý.

Phần 3: Thông tin chung nhằm phân loại giới tính, độ tuổi, trình độ và thu nhập

để đánh giá mức độ nhận biết khác nhau qua từng đối tượng.

1.5.3 Phương pháp định lượng

Nghiên cứu định lượng dùng phương pháp phỏng vấn trực tiếp bằng bảng hỏi

được xác lập theo bước nghiên cứu định tính.

1.5.4 Phương pháp chọn mẫu và tính cỡ mẫu

- Quy mô mẫu :
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Để giải quyết được các mục tiêu đề ra, đề tài có sử dụng kỹ thuật phân tích nhân

tố khám phá EFA và hồi quy bội. Nhằm đảm bảo việc phân tích nhân tố là đáng tin cậy,

theo Hair (1998) cần thu thập bộ dữ liệu với ít nhất 5 mẫu trên mỗi biến quan sát. Như

vậy, với số lượng 22 biến quan sát trong thiết kế điều tra thì cần đảm bảo số mẫu tối

thiểu là 110 (n= 22 x 5).

Số mẫu điều tra càng lớn thì thông tin thu thập được càng chính xác. Trong phạm

vi nghiên cứu này, để đảm bảo độ tin cậy và ý nghĩa của nghiên cứu, cỡ mẫu cần điều

tra của đề tài là 120, phù hợp với điều kiện cỡ mẫu n ≥ 110.

- Xác định phương pháp chọn mẫu

Đề tài sử dụng phương pháp chọn mẫu (phi) ngẫu nhiên (thuận tiện) thực địa

nhằm đảm bảo tính đại diện của mẫu điều tra. Điều tra bất kỳ người nào, ngoại trừ trẻ

em và người cao tuổi, đặc biệt hướng đến đối tượng khách hàng mục tiêu của công ty

TNHH MTV Hữu cơ Huế Việt là cán bộ công nhân viên chức, người có thu nhập

cao,....

Với số bảng hỏi cần phỏng vấn, điều tra những khách hàng ở hai cửa hàng của

công ty, tại số 02 Trường Chinh; số 19 Trương Định và trên fanpage của công ty. Sử

dụng phương pháp phỏng vấn cá nhân trực tiếp, kết quả thu được 120 bảng hỏi hợp lệ.

1.5.5 . Phương pháp phân tích và xử lí số liệu

- Phương pháp điều tra, phỏng vấn :

+ Phỏng vấn thông qua bảng hỏi đối với khách hàng, trong quá trình có sử

dụng :

 Bảng hỏi được thiết kế sẵn.

 Hình ảnh minh họa : logo Hữu Cơ Huế Việt, đồng phục của nhân viên, địa

chỉ cửa hàng

+ Trực tiếp phỏng vấn, đặt câu hỏi với một số khách hàng tại cửa hàng.

- Phương pháp thu thập số liệu:Tr
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 Đối với dữ liệu thứ cấp:

 Dữ liệu đực thu thập trực tiếp từ bộ phận kế toán, phòng nhân sự và kinh

doanh của công ty để biết thêm về tình hình hoạt động sản xuất kinh doanh của công ty.

 Từ website chính thức của công ty Huế Việt.

 Các tài liệu, sách báo, tạp chí và các đề tài nghiên cứu có liên quan.

 Đối với dữ liệu sơ cấp:

Tài liệu sơ cấp của đề tài được thu thập thông qua các cuộc điều tra bằng bảng hỏi

dưới hình thức phỏng vấn cá nhân. Do giới hạn vê nguồn nhân lực, thời gian và kinh phí, vì

vậy đề tài này khảo sát trên mẫu đại diện từ đó suy rộng kết quả cho tổng thể.

- Phương pháp phân tích và xử lý số liệu:

Nghiên cứu sử dụng phương pháp phân tích, thống kê mô tả, phương pháp kiểm

định giả thuyết thống kê,... công cụ phân tích là sử dụng phần mềm thống kê SPSS20,

Excel,…   Để thực hiện phân tích cần thiết cho nghiên cứu bao gồm các bước sau:

 Thống kê mô tả: mục đích của phương pháp này nhằm mô tả, hiểu rõ được

đặc điểm của đối tượng điều tra. Thông qua các tiêu chí tần số (Frequency), biểu đồ,

giá trị trung bình, độ lệch chuẩn, phương sai.

 Kiểm định độ tin cậy của thang đo: tiến hành kiểm tra độ tin cậy của thang

đo thông qua hệ số Cronbach’s Alpha.Theo nhiều nhà nghiên cứu, mức độ đánh giá

các biến thông qua hệ số Cronbach’s Alpha được đưa ra như sau: Những biến có hệ số

tương quan biến tổng (Corrected Item Total Correlation) lớn hơn 0,3 và có hệ số

Cronbach’s Alpha lớn 0,6 sẽ được chấp nhận và đưa vào những bước phân tích xử lý

tiếp theo. Cụ thể là :

 Hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,8 : hệ số tương quan cao.

 Hệ số Cronbach’s Alpha từ 0,7 đến 0,8 : chấp nhận được

 Hệ số Cronbach’s Alpha từ 0,6 đến 0,7 : chấp nhận được nếu thang đo mới.
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Kiểm định giả thuyết về độ phù hợp của mô hình hồi quy tuyến tính tổng thể

thông qua kiểm định F sử dụng trong bảng phân tích phương sai (ANOVA)

 Phân tích nhân tố khám phá EFA: phân tích nhân tố khám phá được sử dụng

để rút gọn tập nhiều biến quan sát phụ thuộc lẫn nhau thành một tập biến (gọi là các

nhân tố) ít hơn để chúng có ý nghĩa hơn nhưng vẫn chứa đựng hầu hết thông tin của

tập biến ban đầu (theo Hair & cộng sự, 1998).

 Trong phân tích nhân tố khám phá, trị số KMO (Kaiser – Meyer – Olkin) là

chỉ số dùng để xem xét sự thích hợp của các nhân tố. Trị số KMO phải có giá trị trong

khoảng 0,5 đến 1,0 và giá trị Sig nhỏ hơn 0,05 thì phân tích này mới thích hợp, còn

nếu trị số KMO nhỏ hơn 0,5 thì phân tích nhân tố khám phá EFA có khả năng là

không thích hợp với các dữ liệu.

 Số lượng nhân tố: được xác định dựa trên chỉ số Eigenvalue đại diện cho

phần biến thiên được giải thích bởi mỗi nhân tố. Theo tiêu chuẩn Kaiser (Kaiser

Criterion), các nhân tố kém quan trọng bị loại bỏ, chỉ giữ lại những nhân tố quan trọng

bằng cách xem xét giá trị Eigenvalue.

 Ma trận nhân tố (Compoment Matrix): ma trận nhân tố chứa các hệ số biển

diễn  các tiêu chuẩn hóa bằng các nhân tố (mỗi biến là một đa thức của các nhân tố).

Trong đó, hệ số tải nhân tố biểu diễn mối tương quan giữa các biến và các nhân tố, hệ

số này cho biết các biến và các nhân tố có liên quan chặt chẽ với nhau hay không, từ

đó kết luận có nên loại bỏ biến hay tiếp tục tiến hành các bước phân tích tiếp theo.

Phân tích hồi quy tương quan: Sau khi tiến hành điều tra sơ bộ và lập bảng

hỏi chính thức, đề tài sẽ rút ra các biến định tính phù hợp để điều tra và lập mô hình

hồi quy với các biến độc lập và biến phụ thuộc. Sau khi rút trích các nhân tố từ phân

tích nhân tố EFA, xem xét các giả định cần thiết trong mô hình hồi quy tuyến tính như

kiểm tra phần dư chuẩn hóa, kiểm tra hệ số phóng đại phương sai VIF, kiểm tra giá trị

Durbin – Watson. Nếu các giả định ở trên không bị vi phạm, mô hình hồi quy được

xây dựng. Hệ số R2 cho thấy các biến độc lập đưa vào mô hình giải thích được bao

nhiêu phần trăm sự biến thiên của biến phụ thuộc.Tr
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 Mô hình hồi quy có dạng:

Y = β0 + β1X1 + β2X2 + ….+ βnXn + ei

Trong đó:

Y : Biến phụ thuộc

β0 : Hệ số chặn (Hằng số)

β1 : Hệ số hồi quy riêng phần (Hệ số phụ thuộc)

Xi : Các biến độc lập trong mô hình

ei : Biến độc lập ngẫu nhiên (Phần dư)

Dựa vào hệ số Bê-ta chuẩn hóa với mức ý nghĩa Sig. tương ứng để xác định các

biến độc lập nào có ảnh hưởng đến biển phụ thuộc trong mô hình nghiên cứu và ảnh

hưởng với mức độ ra sao, theo chiều hướng nào. Từ đó, làm căn cứ để có những kết

luận chính xác hơn và đưa ra giải pháp mang tính thuyết phục cao. Kết quả của mô

hình sẽ giúp ta xác định được chiều hướng, mức độ ảnh hưởng của các yếu tố ảnh

hưởng đến mức độ nhận biết thương hiệu Hữu cơ Huế Việt của khách hàng trên địa

bàn thành phố Huế.

1.6 Bố cục đề tài:

Phần I: Đặt vấn đề

Phần II: Nội dung và kết quả nghiên cứu

- Chương 1: Tổng quan về vấn đề nghiên cứu.

- Chương 2: Đánh giá mức độ nhận biết thương hiệu Hữu Cơ Huế Việt của khách

hàng tại thành phố Huế.

- Chương 3: Định hướng và giải pháp hoàn thiện hệ thống nhận biết thương hiệu

Hữu Cơ Huế Việt.

Phần III: Kết luận và kiến nghị.
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PHẦN II: NỘI DUNG VÀ KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

CHƯƠNG 1: CƠ SỞ KHOA HỌC CỦA VẤN ĐỀ NGHIÊN CỨU

1. Cơ sở lý luận

1.1 Thương hiệu

1.1.1 Khái niệm

Có nhiều định nghĩa khác nhau về thương hiệu:

Theo Hiệp hội Marketing Hoa Kỳ: “ Thương hiệu là một cái tên, một từ ngữ,

một dấu hiệu, một biểu tượng, một hình vẽ hay tổng hợp tất cả yếu tố nói trên nhằm

xác định một sản phẩm hay dịch vụ của một hay một nhóm người bán và để phân biệt

các sản phẩm, dịch vụ đó của các đối thủ.”

Phillip Kotler (1995) cho rằng: “ Thương hiệu có thể hiểu như là tên gọi, thuật

ngữ, biểu tượng, hình vẽ hay sự phối hợp giữa chúng để xác nhận sản phẩm của người

bán và để phân biệt sản phẩm với đối thủ.”

Theo Amber & Styles (1996): “ Thương hiệu ( brand) là sản phẩm, dịch vụ

được thêm vào các yếu tố khác biệt hóa với sản phẩm, dịch vụ khác cũng được thiết kế

để thỏa mãn cùng một nhu cầu. Sự khác biệt này có thể là về mặt chức năng các yếu tố

hữu hình của sản phẩm, chúng cũng có thể là những yếu tố mang tính biểu tượng, cảm

xúc hoặc vô hình mà thương hiệu thể hiện ra.”

Theo định nghĩa của tổ chức sở hữu trí tuệ thế giới (WIPO): “Thương hiệu là

một dấu hiệu (hữu hình và vô hình) đặc biệt nhận biết một sản phẩm hàng hóa hay một

dịch vụ nào đó được sản xuất hay được cung cấp bởi một cá nhân hay tổ chức”.

Đối với Việt Nam thì không có khái niệm thương hiệu mà chỉ có khái niệm

nhãn hiệu (theo điều 4, khoản 16, Luật sở hữu trí tuệ 2005): “ Nhãn hiệu là dấu hiệu

dùng để phân biệt hàng hóa, dịch vụ của các tổ chức khác nhau.”

Về mối quan hệ giữa sản phẩm và thương hiệu đã có hai quan điểm như sau: (1)

Thương hiệu là thành phần của sản phẩm; (2) Sản phẩm là thành phần của thươngTr
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hiệu. Theo thực tiễn hiện đại ngày nay và các nhà nghiên cứu thì quan điểm thứ hai

được nhiều người chấp nhận hơn. Lý do là khách hàng có hai nhu cầu: nhu cầu về

chức năng (functional needs) và nhu cầu về tâm lý (psychological needs). Trong đó,

sản phẩm chỉ cung cấp cho khách hàng lợi ích chức năng và thương hiệu mới cung cấp

cho khách hàng cả hai (theo Hankinsom,G.&P. Cowking,1996). Stephen King cũng

cho rằng: “Sản phẩm là những gì được sản xuất trong nhà máy, thương hiệu là những

gì khách hàng mua. Sản phẩm có thể bắt chước bởi các đối thủ cạnh tranh nhưng

thương hiệu là tài sản riêng của công ty. Sản phẩm có thể nhanh chóng bị lạc hậu,

nhưng thương hiệu nếu thành công sẽ không bao giờ bị lạc hậu.”

Sơ đồ 1.1: Quan điểm về mối quan hệ giữa sản phẩm và thương hiệu

1.1.2 Thành phần của thương hiệu:

Theo David Aaker (1996), thương hiệu bao gồm hai phần chính:

 Thành phần chức năng: thành phần này có mục đích cung cấp lợi ích chúc năng

của thương hiệu cho khách hàng mục tiêu và nó chính là sản phẩm. Nó bao gồm các thuộc

tính mang chức năng như công dụng sản phẩm, các đặc trưng bổ sung, chất lượng.

 Thành phần cảm xúc: thành phần này bao gồm các yếu tố giá trị mang tính

biểu tượng nhằm tạo cho khách hàng mục tiêu những lợi ích tâm lý. Các yếu tố này có

thể là nhân cách thương hiệu, biểu tượng, luận cứ giá trị hy còn gọi là luận cứ bán

hàng độc đáo, vị trí thương hiệu đồng hành với công ty như quốc gia với xuất xứ, công

ty nội địa hay quốc tế,…

Thương hiệu
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1.1.3 Đặc điểm của thương hiệu :

Theo Tiêu Ngọc Cầm (2004), thương hiệu có bốn đặc điểm cơ bản sau:

- Thương hiệu là loại tài sản vô hình, có giá trị tài sản ban đầu bằng không.

Giá trị của nó được hình thành dần do sự đầu tư vào chất lượng sản phẩm và phương

tiện quảng cáo.

- Thương hiệu là tài sản thuộc sở hữu của doanh nghiệp, nhưng lại nằm ngoài

phạm vi doanh nghiệp và tồn tại trong tâm trí người tiêu dùng.

- Thương hiệu được hình thành dần qua thời gian nhờ nhận thức của người

tiêu dùng khi họ sử dụng sản phẩm của những nhãn hiệu được yêu thích, tiếp xúc với

hệ thống các nhà phân phối và qua quá trình tiếp nhận thông tin về sản phẩm.

- Thương hiệu là tài sản có giá trị tiềm năng, không bị mất đi cùng sự thua lỗ

của công ty.

1.1.4 Các chức năng của thương hiệu:

Theo Nguyễn Quốc Thịnh và Nguyễn Thành Trung (2003), thương hiệu có 4

chức năng: (1) nhận biết và phân biệt, (2) thông tin và chỉ dẫn, (3) tạo sự cảm nhận và

tin cậy, (4) kinh tế. Sự ra đời của thương hiệu với mục đích định vị các sản phẩm đánh

dấu sự phát triển không ngừng của xã hội. Cũng như tên gọi của con người, thương

hiệu là tên gọi của các sản phẩm, xa hơn nữa nó là hình ảnh của cả một doanh nghiệp

hay tổ chứ, người sở hữu thương hiệu đó. Hình ảnh đó được mang đi khắp nơi trên

toàn thế giới mang lại lợi ích cho tất cả các đối tượng trong xã hội. Theo đó, thương

hiệu có những chức năng quan trọng sau:

 Chức năng nhận biết và phân biệt :

Đây là một chức năng rất quan trọng và mang tính đặc trưng. Có thể nói chức

năng của thương hiệu là phân biệt và nhận biết. Khả năng nhận biết được của thương

hiệu là yếu tố quan trọng không chỉ đối với người tiêu dùng mà còn với cả doanh

nghiệp trong việc quản trị và điều hành công ty. Thông qua thương hiệu, người tiêu

dùng và nhà sản xuất có thể dễ dàng phân biệt và nhận biết hàng hóa giữa các doanhTr
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nghiệp khác nhau. Tập hợp các dấu hiệu của thương hiệu ( tên hiệu, biểu trưng, biểu

tượng, khẩu hiệu hoặc kiểu dáng đặc biệt của hàng hóa và bao bì,..) chính là căn cứ để

nhận biết và phân biệt. Thương hiệu đóng vai trò rất tích cực trong phân đoạn thị

trường của doanh nghiệp. Mỗi hàng hóa mang thương hiệu khác nhau sẽ đưa ra những

thông điệp khác nhau dựa trên những dấu hiệu nhất định nhằm đáp ứng những kỳ vọng

và thu hút sự chú ý của những tập khách hàng riêng.

 Chức năng thông tin và chỉ dẫn :

Chức năng thông tin và chỉ dẫn của thương hiệu thể hiện ở chỗ, thông qua

những hình ảnh, ngôn ngữ hoặc các dấu hiệu khác, người tiêu dùng có thể nhận biết

được phần nào về giá trị sử dụng của hàng hóa, những công dụng đích thực mà hàng

hóa đó mang lại cho người tiêu dùng trong hiện tại và tương lại. Những thông tin về

nơi sản xuất, giá trị của hàng hóa cũng như điều kiện tiêu dùng,…phần nào được thể

hiện thông qua thương hiệu. Thông điệp mà thương hiệu truyền tải luôn rất phong phú,

thể hiện chức năng thông tin, chỉ dẫn của thương hiệu. Tuy nhiên, hiệu quả của sự thể

hiện chức năng thông tin sẽ phụ thuộc nhiều vào dạng thông điệp, phương pháp tuyên

truyền và nội dung muốn khách hàng nhìn thấy của thông điệp.

 Chức năng tạo sự cảm nhận và tin cậy :

Chức năng tạo sự cảm nhận, đó là cảm nhận của người tiêu dùng về giá trị cap

cấp hay sự khác biệt, một cảm nhận yên tâm, thoải mái và tin tưởng khi lựa chọn cũng

như tiêu dùng sản phẩm, dịch vụ đó. Sự cảm nhận, tin tưởng của khách hàng không

phải tự nhiên mà có, nó được hình thành do tổng hợp các yếu tố của thương hiệu như

màu sắc, tên gọi, biểu tượng, biểu trưng, âm thanh, khẩu hiệu,… và cả sự trải nghiệm

của người tiêu dùng. Cùng một hàng hóa nhưng sự cảm nhận của người tiêu dùng có

thể khác nhau, phụ thuộc vào sự trải nghiệm trong tiêu dùng hàng hóa cũng như việc

khách hàng nhận được thông điệp gì khi nhìn, nghe, cảm nhận thương hiệu đó. Sự tin

cậy và sẵn sàng lựa chọn hàng hóa của một thương hiệu đã mang lại cho doanh nghiệp

đó một tập khách hàng trung thành, cũng như nguồn quảng cáo thông tin đáng tin cậy.Tr
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