
1. Học phần:  TRUYỀN THÔNG MARKETING 

(INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION)  

2. Mã học phần:   MKT3006  

3. Ngành:     Quản trị kinh doanh  

4. Khối lượng học tập:   3 tín chỉ. 

5. Mục đích học phần 

Môn học Truyền thông marketing nhằm trang bị cho học viên những kiến thức 

và kỹ năng cần thiết để xây dựng, phân tích, đánh giá các vấn đề truyền thông của 

doanh nghiệp, có khả năng tự thiết kế và tổ chức thành công các dự án truyền thông 

marketing, góp phần nâng cao hiệu quả của chiến lược marketing chung của doanh 

nghiệp. Truyền thông marketing đi theo quan điểm truyền thông tích hợp (IMC) nhằm 

tìm hiểu và đáp ứng tập trung cho khách hàng một cách tốt hơn dựa trên các đối thoại 

liên tục, thay vì quan điểm truyền thông truyền thống đa phần dựa trên các mục tiêu về 

tài chính của Doanh nghiệp và tổ chức. Chiến lược truyền thông marketing, như vậy sẽ 

được nghiên cứu để có thể liên kết được tất cả các chức năng chung của marketing. 

Bên cạnh đó, môn học cũng cung cấp các kiến thức và kỹ năng chuyên biệt của từng 

công cụ và kỹ thuật của truyền thông marketing như quảng cáo, khuyến mại, quan hệ 

công chúng, marketing trực tiếp.  

6. Chuẩn đầu ra học phần (CLO) 

TT 
Mã CĐR 

học phần 
Tên chuẩn đầu ra 

1 CLO1 Diễn giải được các kiến thức căn bản của truyền thông marketing 

2 CLO2 Áp dụng được tiến trình lập kế hoạch truyền thông 

3 CLO3 
Phát triển các chương trình truyền thông riêng lẻ theo kế hoạch 

truyền thông Marketing 

4 CLO4  Có kĩ năng báo cáo và thuyết trình 

5 CLO5 Có kĩ năng làm việc nhóm  

6 CLO6 
Có kĩ năng sử dụng được một số phần mềm xử lý hình ảnh, âm 

thanh căn bản trong hoạt động truyền thông 

 

 

 

 



Ma trận quan hệ chuẩn đầu ra học phần và chuẩn đầu ra chương trình 
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CLO1         X    

CLO2         X    

CLO3             

CLO4             

CLO5             

CLO6             

Tổng hợp theo học 

phần 
        X    

7. Nhiệm vụ của sinh viên 

- Đọc và nghiên cứu tài liệu, giáo trình trước và hoàn thành bài tập về nhà  

- Tham dự ít nhất 2/3 số giờ của môn học tại lớp 

- Tich cực tham gia thảo luận, kiểm tra cá nhân và bài tập nhóm  

- Chủ động và tích cực tham gia học tập trực tuyến trên Elearning  

8. Tài liệu học tập 

8.1  Giáo trình 

TL1. Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communication 

Perspective, Belch & Belch, 10th Edition, International Edition (2014). 

8.2  Tài liệu tham khảo 

MTR1. Integrated marketing communications in advertising and promotion / 

Terence A. Shimp., 9th edition, (2013). 

MTR2. The concept, process, and evolution of integrated marketing 

communication, Duncan, T. & Caywood, C.in Thorson, E., Moore, J. (Eds), 1996. 

 

9. Thang điểm:  Theo thang điểm tín chỉ. 

10. Nội dung chi tiết học phần: 

  CHƯƠNG 1 

  TỔNG QUAN VỀ TRUYỀN THÔNG MARKETING TÍCH HỢP 

   

1.1.  Sự thay đổi bản chất và vai trò của truyền thông marketing hiện đại 

 1.1.1 Giới thiệu chung về truyền thông marketing 

 1.1.2 Những thay đổi trong truyền thông marketing hiện đại 



1.2.  Truyền thông marketing tích hợp (IMC) 

 1.2.1 Marketing tích hợp 

 1.2.2 IMC- một thuyết luận mới của marketing hiện đại 

 1.2.3 Các đặc điểm của IMC 

1.3  Các nguyên nhân dẫn đến việc hình thành và phát triển IMC 

 1.3.1 Công nghệ và Internet 

 1.3.2 Toàn cầu hóa 

 1.3.3 Thương hiệu và tầm quan trọng của việc xây dựng hình ảnh thương hiệu 

1.4  Các công cụ truyền thông của IMC 

 1.4.1 Quảng cáo 

 1.4.2 Khuyến mại 

 1.4.3 Tuyên truyền và Quan hệ cộng đồng 

 1.4.4 Bán hàng cá nhân 

 1.4.5 Marketing trực tiếp 

  Tài liệu học tập / Reading materials 

 TL1. Chương. 1-2, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing 

Communication Perspective, Belch & Belch (2014), 10th Edition 

 TL2. Chương. 11, Giáo trình Quản trị Marketing, PGS.TS Lê Thế Giới, 

Nguyễn Xuân Lãn,  NXB Thống kê, 2012 

 

  CHƯƠNG 2 

  PHÂN TÍCH MÔI TRƯỜNG TRUYỀN THÔNG 

   

2.1.  Các tổ chức truyền thông marketing 

 2.1.1 Các thành phần tham gia chương trình IMC 

 2.1.2 Các hình thức tổ chức của một hãng truyền thông 

2.2.  Hãng quảng cáo 

 2.2.1 Vai trò của Hãng quảng cáo 

 2.2.2 Phân loại hãng quảng cáo 

Types of Ad agencies 

2.3.  Các dịch vụ chuyên biệt 

 2.3.1 Dịch vụ marketing trực tiếp 

 2.3.2 Dịch vụ khuyến mại 



 2.3.3 Dịch vụ quan hệ cộng đồng 

 2.3.4 Dịch vụ truyền thông trực tuyến 

  Tài liệu học tập  

 TL1. Chương. 3, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing 

Communication Perspective, Belch & Belch (2014), 10th Edition 

 TK2. Chương.2, IMC : Using Advertising & Promotion to Build Brands, 

Duncan, T.,  McGraw-Hill, New-York, NY, 2000. 

 

 

  CHƯƠNG 3 

  TRUYỀN THÔNG THEO ĐỊNH HƯỚNG HÀNH VI KHÁCH 

HÀNG 

   

3.1.  Tổng quan về hành vi người tiêu dùng 

 3.1.1 Quá trình ra quyết định của người tiêu dùng 

 3.1.2 Quá trình ra quyết định của người tiêu dùng 

3.2.  Ảnh hưởng của môi trường đến hành vi tiêu dùng 

 3.2.1 Các yếu tố văn hóa 

 3.2.2 Các yếu tố xã hội 

 3.2.3 Các yếu tố nhóm tham khảo  

 3.2.4 Các yếu tố cá nhân 

3.3.  Quá trình truyền thông theo định hướng hành vi khách hàng 

 3.3.1 Bản chất của truyền thông 

 3.3.2 Mô hình truyền thông căn bản 

 3.3.3 Phân tích đặc điểm của người nhận 

 3.3.4 Tiến trình phản hồi của người nhận 

 3.3.5 Tiến trình phân tích thông tin của người nhận 

  Tài liệu học tập  

 TL1. Chương. 4, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing 

Communication Perspective, Belch & Belch (2014), 10th Edition 

 

  CHƯƠNG 4 

  NGUỒN, THÔNG ĐIỆP VÀ KÊNH TRUYỀN THÔNG 

   

4.1.  Hoạch định truyền thông qua ma trận thuyết phục 

 4.1.1  Ma trận thuyết phục 

 4.1.2 Phân tích mục tiêu truyền thông 

 4.1.3 Phân tích đặc điểm người nhận dựa trên ma trận 

4.2.  Nguồn thông điệp 



 4.2.1 Tính tin cậy 

 4.2.2 Tính hấp dẫn 

 4.2.3 Tính gây ảnh hưởng 

4.3.  Các yếu tố thông điệp 

 4.3.1 Cấu trúc thông điệp 

 4.3.2 Nội dung thông điệp 

 4.3.3 Hình thức thể hiện thông điệp 

4.4.  Kênh truyền thông 

 4.4.1 Kênh cá nhân và kênh đại chúng 

 4.4.2 Hiệu ứng của truyền thông đại chúng lựa chọn 

 4.4.3 Ảnh hưởng của môi trường đến quyết định thiết lập kênh 

  Tài liệu học tập 

 TL1. Chương 5-6, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing 

Communication Perspective, Belch & Belch (2014), 10th Edition 

 

  CHƯƠNG 5 

  XÂY DỰNG CHIẾN LƯỢC TRUYỀN THÔNG TÍCH HỢP (IMC) 

   

5.1.  Xác định mục đích và ngân sách truyền thông 

 5.1.1 Xác định các mục tiêu của kế hoạch IMC 

 5.1.2 Phương pháp tiếp cận DAGMAR để thiếp lập mục tiêu 

 5.1.3 Các phương pháp phân bổ ngân sách 

5.2.  Tiến trình hoạch định chiến lược IMC 

 5.2.1 Xác định môi trường của truyền thông marketing  

 5.2.2 Xác định mục tiêu marketing và mục tiêu truyền thông 

 5.2.3 Xác định công chúng mục tiêu 

 5.2.4 Xây dựng thông điệp truyền thông  

 5.2.5. Kênh và công cụ truyền thông 

 5.2.6. Phân bổ ngân sách truyền thông 

 5.2.7. Triển khai các hoạt động truyền thông 

 5.2.8. Đánh giá hiệu quả truyền thông 

  Tài liệu học tập 

 TL1. Đọc chương 7, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing 

Communication Perspective, Belch & Belch (2014), 10th Edition 

 

 



  CHƯƠNG 6 

  PHẦN 1: LẬP KẾ HOẠCH QUẢNG CÁO 

   

6.1.  Chiến lược sáng tạo 

 6.1.1. Sáng tạo quảng cáo 

 6.1.2. Các thách thức trong sáng tạo quảng cáo 

 6.1.3. Nguồn nhân lực sáng tạo quảng cáo 

6.2.  Hoạch định chiến lược sáng tạo quảng cáo 

 6.2.1. Dữ liệu của sáng tạo 

 6.2.2. Tiến trình sáng tạo 

 6.2.3. Nội dung sáng tạo 

6.3  Các phương tiện truyền thông đại chúng 

 6.3.1. Truyền hình 

 6.3.2. Đài phát thanh 

 6.3.3. Quảng cáo trực tuyến 

6.4  Quảng cáo trên báo 

 6.4.1. Vai trò của báo và tạp chí 

 6.4.2. Xếp loại báo, tạp chí 

 6.4.3. Ưu nhược điểm của quảng cáo trên báo, tạp chí 

 6.4.4. Chi phí quảng cáo trên báo và tạp chí 

 6.4.5. Tương lai của quảng cáo trên báo, tạp chí 

6.5  Quảng cáo ngoài trời 

 6.5.1. Quảng cáo ngoài trời 

 6.5.2. Quảng cáo tại các điểm chờ giao thông 

 6.5.3. Quảng cáo tại cửa hàng 

 6.5.4. Quảng cáo khác 

  Tài liệu học tập 

 TL1. Đọc chương 8-9-10-11-12, Advertising and Promotion: An Integrated 

Marketing Communication Perspective, Belch & Belch (2014), 10th 

Edition 

 

  CHƯƠNG 6 

  PHẦN 2: PR VÀ TRUYỀN THÔNG DOANH NGHIỆP 

   

7.1  Quan hệ công chúng là gì? 

 7.1.1. Định nghĩa về PR 

 7.1.2. Vai trò mới của PR 

 7.1.3. Các chức năng của PR theo quan điểm marketing 

7.2  Tiến trình thực hiện PR 

 7.2.1. Xác định và đánh giá thái độ của công chúng 



 7.2.2. Xây dựng một kế hoạch PR 

 7.2.3. Ưu nhược điểm của PR 

 7.2.4. Đo lường hiệu quả PR 

7.3  Tuyên truyền  

 7.3.1. Quyền năng của tuyên truyền 

 7.3.2. Kiểm soát và phát hành  

 7.3.3. Ưu nhược điểm của tuyên truyền 

 7.3.4. Đo lường hiệu quả tuyên truyền 

  Tài liệu học tập 

 TL1. Đọc chương 17, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing 

Communication Perspective, Belch & Belch (2014), 10th Edition 

 

  CHƯƠNG 7 

  KHUYẾN MẠI & BÁN HÀNG CÁ NHÂN 

PHẦN 1: KHUYẾN MẠI 

   

8.1  Vai trò và sự phát triển của các hình thức xúc tiến bán 

 8.1.1. Vai trò của khuyến mại 

 8.1.2. Nguyên nhân tăng trưởng của khuyến mại 

 8.1.3. Phân loại các hình thức xúc tiến bán 

8.2  Các kỹ thuật Khuyến mại tiêu dùng 

 8.2.1. Mục tiêu của khuyến mại tiêu dùng 

 8.2.2. Tặng hàng mẫu 

 8.2.3. Phiếu giảm giá 

 8.2.4. Hàng thưởng 

 8.2.5. Thi, bốc thăm trúng thưởng 

 8.2.6. Hoàn tiền và giảm giá 

 8.2.7. Chương trình tính điểm 

 8.2.8. Giá ưu đãi 

8.3  Các kỹ thuật tiếp thị thương mại  

 8.3.1. Mục đích của tiếp thị thương mại 

 8.3.2. Cuộc thi và khen thưởng 

 8.3.3. Chiết khấu 

 8.3.4. Hỗ trợ trưng bày tại điểm bán 

 8.3.5. Các chương trình huấn luyện bán hàng 

 8.3.6. Hội trợ triển lãm 

 8.3.7. Đồng quảng cáo 

  Tài liệu học tập 

 TL1. Đọc chương 16, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing 

Communication Perspective, Belch & Belch (2014), 10th Edition 

 



  CHƯƠNG 7 

  KHUYẾN MẠI & BÁN HÀNG CÁ NHÂN 

PHẦN 2: BÁN HÀNG CÁ NHÂN 

   

9.1  Vai trò của bán hàng cá nhân 

 9.1.1. Vai trò mới của bán hàng cá nhân 

 9.1.2. Bản chất của bán hàng cá nhân 

9.2  Ưu nhược điểm của bán hàng cá nhân 

 9.2.1. Ưu điểm của bán hàng cá nhân 

 9.2.2. Nhược điểm của bán hàng cá nhân 

9.3  Phối hợp bán hàng với các công cụ truyền thông khác 

 9.3.1. Bán hàng kết hợp với quảng cáo 

 9.3.2. Bán hàng kết hợp với  khuyến mại 

 9.3.3. Bán hàng kết hợp với marketing trực tiếp 

9.4  Đánh giá hiệu quả của các hoạt động bán 

 9.4.1. Tiêu chí đánh giá định lượng 

 9.4.2. Tiêu chí đánh giá định tính 

  Tài liệu học tập 

 TL1. Đọc chương 22, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing 

Communication Perspective, Belch & Belch (2014), 10th Edition 

 

  CHƯƠNG 8 

  MARKETING TRỰC TIẾP  

   

9.5.  Tiếp thị trực tiếp là gì? 

 9.5.1. Các khái niệm căn bản 

 9.5.2. Sự phát triển của marketing trực tiếp 

 9.5.3. Vai trò của marketing trực tiếp trong chương trình IMC 

 9.5.4 Mục tiêu của marketing trực tiếp 

9.6.  Xây dựng cơ sở dữ liệu 

 9.6.1. Nguồn cung cấp cơ sở dữ liệu 

 9.6.2. Đánh giá hiệu quả của cơ sở dữ liệu 

9.7.  Chiến lược tiếp thị trực tiếp và phương tiện truyền thông 

 9.7.1. Gửi thư trực tiếp 

 9.7.2. Catalogues, tờ rơi… 

 9.7.3. Teleshopping 

 9.7.4. Telemarketing  

9.8.  Đánh giá hiệu quả của các hoạt động tiếp thị trực tiếp 

 9.8.1. Ưu điểm của MD 

 9.8.2. Nhược điểm của MD 



  Tài liệu học tập/ Reading materials 

 TL1. Đọc chương 14-15, Advertising and Promotion: An Integrated 

Marketing Communication Perspective, Belch & Belch (2014), 10th 

Edition 

 

  CHƯƠNG 9 

  ĐO LƯỜNG HIỆU QUẢ TRUYỀN THÔNG IMC 

   

10.1  Tại sao cần phải đo lường hiệu quả truyền thông 

 

 10.1.1. Lý do cần phải đo lường hiệu quả 

 10.1.2 Lý do không cần phải đo lường hiệu quả  

10.2   Hướng dẫn đo lường hiệu quả quảng cáo 

 10.2.1 Test cái gì, khi nào, ở đâu và như thế nào 

 10.2.2 Đánh giá hiệu quả các chương trình truyền thông 

   Tài liệu học tập  

 TL1. Đọc chương 17, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing 

Communication Perspective, Belch & Belch (2014), 10th Edition 

 

11. Ma trận quan hệ chuẩn đầu ra (CLO) và nội dung (chương) học phần 
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1 Tổng quan về truyền thông marketing  X X   X  

2 Phân tích môi trường truyền thông  X   X  

3 
Truyền thông theo định hướng hành 

vi khách hàng 

 X   X  

4 
Tiến trình truyền thông: Nguồn, 

thông điệp và kênh truyền thông 

 X X  X  

5 
Xây dựng chiến lược truyền thông 

marketing 

 X X    

6 
Quảng cáo, PR và truyền thông doanh 

nghiệp 

X  X X X X 

7 Khuyến mại và bán hàng cá nhân X  X X X X 

8 
Marketing trực tiếp và truyền thông 

tương tác 

X  X X X X 

9 Đo lường hiệu quả truyền thông  X X    

 



12. Mối quan hệ giữa chuẩn đầu ra học phần (CLO) và phương pháp giảng dạy, học tập (TLS) 

STT Mã Tên phương pháp giảng dạy, học tập (TLS) 
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1 TLM1 Giải thích cụ thể  Explicit Teaching 1 X X X    

2 TLM2 Thuyết giảng Lecture 1 X X X    

3 TLM3 Tham luận  Guest lecture 1 X X X    

4 TLM4 Giải quyết vấn đề Problem Solving 2       

5 TLM5 Tập kích não  Brainstorming 2       

6 TLM6 Học theo tình huống  Case Study 2       

7 TLM7 Đóng vai  Role play 2       

8 TLM8 Trò chơi 
 Game/ Oral 

Presentation 
2 X      

9 TLM9 Thực tập, thực tế  Field Trip 2       

10 TLM10 Tranh luận  Debates 3       

11 TLM11 Thảo luận  Discussion 3 X X X X X  

12 TLM12 Học nhóm Teamwork Learning 3 X X X  X X 

13 TLM13 Câu hỏi gợi mở  Inquiry 4       

14 TLM14 Dự án nghiên cứu 
Research Project/ 

Independent Study 
4  X  X X X 

15 TLM15 Học trực tuyến TBA 5 X      

16 TLM16 Bài tập ở nhà  Work Assigment 6 X X X    

17 TLM17 Khác   7       

 



13. Phân bổ thời gian theo số tiết tín chỉ cho 3 tín chỉ (1 tín chỉ = 15 tiết) 

Chương 

thứ 
Tên chương 

Số tiết tín chỉ 

Phương pháp giảng dạy Lý 

thuyết 

Thực hành/ 

thảo luận(*) 
Tổng số 

1 Tổng quan về truyền thông marketing  3 0 3 
TLM1, TLM2, TLM12. 

TLM16 

2 Phân tích môi trường truyền thông 2 2 4 
TLM2, TLM11, TLM12, 

TLM15, TLM16 

3 Truyền thông theo định hướng hành vi khách hàng 2 2 4 TLM2, TLM11, TLM16 

4 
Tiến trình truyền thông: Nguồn, thông điệp và kênh 

truyền thông 
2 2 4 

TLM2, TLM11, TLM8, 

TLM12 

5 Xây dựng chiến lược truyền thông marketing 2 2 4 
TLM2, TLM11, TLM12,  

TLM14, TLM15 

6 Quảng cáo, PR và truyền thông doanh nghiệp 2 2 4 TLM2, TLM11, TLM12 

7 Khuyến mại và bán hàng cá nhân 3 2 5 TLM2, TLM11 

8 Marketing trực tiếp và truyền thông tương tác 3 3 6 TLM3 

9 Đo lường hiệu quả truyền thông 3 3 6 TLM2, TLM11 

 Tổng 24 21 45 
 

Ghi chú: Số giờ thực hành/ thảo luận trên thực tế sẽ bằng số tiết thực hành/ thảo luận trên thiết kế x 2. 

 



14. Mối quan hệ giữa chuẩn đầu ra học phần (CLO) và phương pháp đánh giá (AM) 

STT Mã Tên phương pháp đánh giá 

Nhóm 

phương 

pháp C
L

O
1

 

C
L

O
2

 

C
L

O
3

 

C
L

O
4

 

C
L

O
5

 

C
L

O
6

 

1 AM1 Đánh giá chuyên cần  Attendance Check 1       

2 AM2 Đánh giá bài tập Work Assignment 1 X X     

3 AM3 Đánh giá thuyết trình  Oral Presentation 1  X   X  

4 AM4 Đánh giá hoạt động  Performance test 2       

5 AM5 Nhật ký thực tập Journal and blogs 2       

6 AM6 Kiểm tra tự luận  Essay 2       

7 AM7 Kiểm tra trắc nghiệm Multiple choice exam 2 X      

8 AM8 Bảo vệ và thi vấn đáp  Oral Exam 2       

9 AM9 Báo cáo Written Report 2 X X X X   

10 AM10 Đánh giá thuyết trình Oral Presentation 3  X X X X X 

11 AM11 Đánh giá làm việc nhóm Teamwork Assessment 3 X X X X   

12 AM12 Báo cáo khóa luận 
Graduation Thesis/ 

Report 
3       

13 AM13 Khác  4       

 

 



15. Kế hoạch kiểm tra, đánh giá 

STT Tuần Nội dung 
Phương pháp đánh 

giá 
Tỷ lệ (%) 

C
L

O
1

 

C
L

O
2

 

C
L

O
3

 

C
L

O
4

 

C
L

O
5

 

C
L

O
6

 

1 1-7 Chương 1, 2, 3, 4, 5 AM2, AM3, AM11 10% X X   X  

2 8 Chương 1, 2, 3, 4, 5 AM7 10% X X     

3 9-15 Chương 6, 7, 8, 9, 10 AM9 10% X X X X X X 

4 15 Chương 6, 7, 8, 9, 10 AM10, AM11 10%  X X X X X 

5 
 Theo 

lịch 
Toàn bộ AM7 60% X      

Tổng cộng 100%       

   

Xác nhận của Khoa/Bộ môn 

 


