	BỘ GIÁO DỤC VÀ ĐÀO TẠO 
TRƯỜNG ĐẠI HỌC NHA TRANG
_____________________________________________________
	



ĐỀ CƯƠNG HỌC PHẦN 

	1.
	Thông tin học phần

	
	Tên học phần:
	QUẢN TRỊ THƯƠNG HIỆU
Brand Management

	
	Mã số:
	TRE501

	
	Thời lượng:
	2 (1,5-0,5)

	
	Loại:
	Tự chọn

	
	Trình độ đào tạo:
	Thạc sĩ

	
	Đáp ứng CĐR:
	 3, 5, 6

	
	Học phần tiên quyết:
	FIB502; ECS509

	
	Giảng viên biên soạn:
	TS. Hồ Huy Tựu

	
	Bộ môn quản lý:
	Kinh doanh Thương mại



	2.
	Mô tả

	
	Học phần được tạo lập từ những kiến thức chuyên sâu về quản trị thương hiệu bao gồm: các quan điểm về thương hiệu và tài sản thương hiệu dựa vào khách hàng; hoạch định chiến lược xây dựng và phát triển thương hiệu; các mô hình quản trị thương hiệu; các khía cạnh thành phần trong tài sản thương hiệu dựa vào khách hàng (chất lượng cảm nhận, trung thành thương hiệu, cá tính/nhân cách thương hiệu, hình ảnh thương hiệu).   



	3.
	Mục tiêu

	
	Mục tiêu của học phần này nhằm cung cấp cho học viên: những kiến thức, kỹ năng thực hành trong việc hoạch định, triển khai, đánh giá và hoàn thiện các vấn đề liên quan đến xây dựng và phát triển thương hiệu ở doanh nghiệp, góp phần nâng cao kiến thức và kỹ năng thực hành của người học đối với quá trình xây dựng và phát triển thương hiệu ở doanh nghiệp.



	4.
	Kết quả học tập mong đợi

	
	Sau khi học xong học phần, học viên có thể:

	1)
	Hiểu được các quan điểm khác nhau về thương hiệu nói chung, phân biệt sự khác nhau và mối quan hệ giữa thương hiệu sản phẩm và thương hiệu tổ chức phục vụ việc hoạch định chiến lược xây dựng và phát triển thương hiệu ở doanh nghiệp.

	2)
	Hiểu các mô hình đánh giá tài sản thương hiệu dựa vào khách hàng, và áp dụng thành công vào tình huống cụ thể trong việc xây dựng và thực hiện hệ thống các tiêu chí đánh giá tài sản thương hiệu dựa vào khách hàng tại doanh nghiệp.

	3)
	Hiểu được quá trình hình thành thương hiệu và các chiến lược tương ứng

	4)
	Hiểu được các nhân tố ảnh hưởng và kết quả của việc xây dựng thương hiệu mạnh, và đề xuất các hàm ý ứng dụng chiến lược

	5)
	Phân tích và liên kết các yếu tố hợp thành tài sản thương hiệu dựa vào khách hàng, và gợi ý các giải pháp nâng cao tài sản thương hiệu của doanh nghiệp.



	5.
	Nội dung

	TT
	Chủ đề
	Nhằm đạt KQHT
	Số tiết

	
	
	
	LT
	TH

	1.
1.1
1.2

1.3
1.4
1.5
1.6
1.7
	Tài sản thương hiệu dựa vào khách hàng
Các khía cạnh kiến thức thương hiệu
Mối quan hệ thương hiệu doanh nghiệp và thương hiệu sản phẩm
Cấu trúc giá trị thương hiệu: chức năng và cảm xúc
Đo lường tài sản thương hiệu sản phẩm
Đo lường tài sản thương hiệu bán lẻ
Đo lường tài sản thương hiệu nhà hàng
Xếp hạng thương hiệu khách sạn
	1, 2
	8
	2

	2.
2.1
2.2
2.3
2.4
	Xây dựng tài sản thương hiệu dựa vào khách hàng
Mô hình kim tự tháp xây dựng thương hiệu mạnh
Chiến lược xây dựng và phát triển khái niệm thương hiệu
Chiến lược đồng thương hiệu
Chiến lược mở rộng thương hiệu
	3
	8
	0

	3.
3.1
3.2
	Nguyên nhân và kết cục của tài sản thương hiệu
Các nhân tố ảnh hưởng đến hình thành tài sản thương hiệu
Ảnh hưởng của tài sản thương hiệu đến hành vi khách hàng
	4
	2
	1

	4.
4.1
4.2
4.3
4.4
	Chất lượng cảm nhận
Các yếu tố của chất lượng cảm nhận
Mô hình quá trình cảm nhận chất lượng
Mô hình quản trị chất lượng đồng bộ
Đo lường chất lượng cảm nhận
	5
	2
	1

	5.
5.1
5.2
5.3

	Cá tính/ nhân cách thương hiệu
Các loại cá tính thương hiệu
Đo lường cá tính thương hiệu
Quan hệ giữa cá tính thương hiệu với các bộ phận tài sản thương hiệu khác
	5
	2
	1

	6.
6.1
6.2
6.3
	Hình ảnh thương hiệu điểm đến
Các khía cạnh hình ảnh thương hiệu điểm đến
Đo lường hình ảnh thương hiệu điểm đến
Ảnh hưởng của hình ảnh thương hiệu điểm đến đối với hành vi du khách
	5
	2
	1

	7.
7.1
7.2
7.3

	Trung thành thương hiệu
Khung tích hợp về trung thành thương hiệu
Quá trình phát triển trung thành thương hiệu
Mối quan hệ giữa trung thành thương hiệu với các bộ phận tài sản thương hiệu khác
	5
	2
	1
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	7.
	Kiểm tra và Đánh giá

	TT
	Hình thức kiểm tra, đánh giá
	Nhằm đạt KQHT
	Trọng số (%)

	1
	Kiểm tra giữa kỳ
	1, 2, 3
	10

	2
	Bài tập/Bài tập lớn/Tiểu luận/Dự án/Đồ án
	4, 5
	20

	3
	Thi kết thúc học phần (viết)
	1, 2, 3, 4, 5
	70
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