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1. Giới thiệu

Trên thế giới, có nhiều nghiên cứu về xúc tiến

bán hàng đã được thực hiện nhằm tìm hiểu xem

người tiêu dùng phản ứng thế nào với các chương

trình xúc tiến bán hàng. Oddou (2010) đã nghiên

cứu về thái độ người tiêu dùng đối với xúc tiến bán

hàng, trong đó chỉ ra những cảm nhận tiết kiệm và

cảm nhận về sự phức tạp của chương trình xúc tiến

bán hàng ảnh hưởng tới thái độ và ý định mua của

người tiêu dùng. Chandon (1995) đã tổng kết chỉ ra

những nhân tố ảnh hưởng tới những người thường

xuyên tham gia vào các chương trình xúc tiến bán

hàng, vai trò của giá tham chiếu đến thái độ và việc

ra quyết định mua của người tiêu dùng. Nochai &

Nochai (2011) đã chỉ ra sự tác động của một số công

cụ trong xúc tiến bán hàng tới quyết định mua của

người tiêu dùng Thái Lan ví dụ như khuyến mại

theo thẻ thành viên, phương thức thanh toán… 

Ngày nay, việc tác động đến người tiêu dùng để

người tiêu dùng tin tưởng và mua sắm trong các

chương trình xúc tiến bán hàng là thách thức đối với

các doanh nghiệp. Oddou (2010) chỉ ra lý do khiến
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người tiêu dùng không mặn mà với các chương trình
xúc tiến bán hàng chính là sự nghi ngờ về những lợi
ích thực mà họ có thể có được từ những chương
trình xúc tiến bán hàng và việc hiểu rõ về những lợi
ích này. Vậy phải làm thế nào để doanh nghiệp có
thể truyền tải đến người tiêu dùng về chương trình
xúc tiến bán hàng, tập trung tác động vào những
nhân tố nào để người tiêu dùng có thái độ tích cực
cũng như có ý định mua là những câu hỏi mà doanh
nghiệp đang quan tâm. 

Bài viết này nghiên cứu về cảm nhận tiết kiệm
của người tiêu dùng đối với các chương trình xúc
tiến bán hàng, các nhân tố tác động đến cảm nhận
tiết kiệm của họ, đồng thời nghiên cứu mối quan hệ
giữa cảm nhận tiết kiệm với thái độ và ý định mua
của người tiêu dùng. Kết quả nghiên cứu sẽ là
những gợi ý cho các doanh nghiệp để các doanh
nghiệp có thể thực hiện các chương trình xúc tiến
bán hàng hiệu quả hơn.

2. Cơ sở lý thuyết

2.1. Xúc tiến bán hàng

Theo Kotler & Keller (2012), xúc tiến bán hàng
là một phần quan trọng trong hoạt động marketing,
được sử dụng để khuyến khích khách hàng mua
nhiều hơn và nhanh hơn. Xúc tiến bán hàng là các
kỹ thuật marketing được thiết kế trong hoạt động
marketing nhằm gia tăng giá trị cho sản phẩm và
tăng thêm lợi ích cho khách hàng khi mua một sản
phẩm nào đó (Chaharsoughi, 2011).

Kotler & Keller (2012) phân chia xúc tiến bán
hàng thành xúc tiến bán hàng cho cá nhân người tiêu
dùng và xúc tiến bán hàng dành cho các doanh
nghiệp, tổ chức, nhân viên bán hàng. Xúc tiến bán
hàng được coi là các hình thức thuyết phục dựa trên
lợi ích bên ngoài hơn là lợi ích của bản thân sản
phẩm, khuyến khích khách hàng mua ngay và nhanh
sản phẩm. Mục tiêu của xúc tiến bán hàng là để lôi
kéo sự chú ý của khách hàng đối với sản phẩm,
khuyến khích khách hàng thử sản phẩm, mua nhanh,
tăng doanh số ngắn hạn, tăng thêm thị phần một
cách dài hạn do tìm kiếm thêm được người tiêu
dùng mới, duy trì được khách hàng trung thành
(Kotler & Amstrong, 2004). Kotler & Ketler (2012)
cũng khẳng định việc sử dụng các chương trình xúc
tiến bán hàng là để gia tăng giá trị, thưởng cho
khách hàng trung thành, tăng việc mua tiếp từ
những khách hàng không thường xuyên.

2.2. Cảm nhận sự tiết kiệm đối với các chương
trình xúc tiến bán hàng 

Các chương trình xúc tiến bán hàng thường đem
lại lợi ích cả về vật chất và tinh thần cho người tiêu
dùng như tiết kiệm, thuận tiện, giải trí, có được sản
phẩm chất lượng cao (Aristo, 2012). Oddou (2010)
chỉ ra rằng lợi ích của chương trình xúc tiến bán
hàng tác động tới cảm nhận về sự tiết kiệm. Tổng
giá trị mà chương trình xúc tiến bán hàng đem đến
cho người tiêu dùng tăng lên thì cảm nhận sự tiết
kiệm của họ cũng tăng lên. 

Kết cấu của chương trình xúc tiến bán hàng (điều
kiện tham gia, thời lượng, thời gian, loại hình công
cụ…) có tác động tới cảm nhận về sự tiết kiệm của
người tiêu dùng (Kotler & Ketler, 2012). Một
chương trình xúc tiến bán hàng dù có quy mô không
lớn nhưng kết cấu hợp lý thì sẽ có tác động tích cực
tới cảm nhận sự tiết kiệm, và ngược lại. 

Nghiên cứu của Oddou (2010) chỉ ra rằng việc
giảm giá, hoặc các đặc điểm trong chương trình xúc
tiến bán hàng có liên quan đến giá là có tác động
tích cực tới sự cảm nhận về tiết kiệm của người tiêu
dùng. Người tiêu dùng sẽ so sánh giá giữa giá thực
tế của sản phẩm và giá trong quảng cáo khi có
chương trình xúc tiến bán hàng (Urbany & cộng sự,
1988). Chandon (1995) chỉ ra rằng người tiêu dùng
sẽ so sánh giá thay vì tính đến tổng giá trị mà họ
nhận được. Cảm nhận sự tiết kiệm và ý định mua sẽ
tăng lên nếu người tiêu dùng so sánh giá, biết giá
trước đó. Giá tham chiếu không chỉ ảnh hưởng tới
lượng mua mà còn ảnh hưởng tới tần suất mua và
kiểu mua. Việc tham chiếu về giá như thế này sẽ tác
động đến cảm nhận của người tiêu dùng về sự tiết
kiệm mà họ có được khi mua theo các chương trình
xúc tiến bán hàng.

Như vậy, lợi ích, giá tham chiếu và kết cấu của
chương trình xúc tiến bán hàng sẽ tác động tới cảm
nhận sự tiết kiệm của người tiêu dùng khi mua sản
phẩm trong các chương trình xúc tiến bán hàng. 

Cảm nhận sự tiết kiệm tác động tới niềm tin và
cảm nhận của người tiêu dùng về chương trình xúc
tiến bán hàng. Niềm tin và cảm nhận về chương
trình xúc tiến bán hàng cấu thành nên thái độ của
người tiêu dùng. Chaharsoughi (2011) cho rằng các
loại công cụ, phương thức thực hiện của chương
trình xúc tiến bán hàng tác động tới người tiêu dùng
trong giai đoạn ra quyết định và mua sản phẩm. Như
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vậy, cảm nhận sự tiết kiệm tác động đến thái độ của
người tiêu dùng đối với chương trình xúc tiến bán
hàng và ý định mua của người tiêu dùng.

2.3. Thái độ và ý định mua của người tiêu dùng

Người tiêu dùng sẽ đánh giá cao chương trình xúc
tiến bán hàng khi họ có thái độ tích cực đối với sản
phẩm/thương hiệu trong chương trình đó và họ quan
tâm tới giá trị họ có được từ chương trình xúc tiến
bán hàng (Aristo, 2012). Mỗi người đều có thái độ
đối với những thứ xung quanh: yêu, ghét, thích, tẩy
chay, chấp nhận sản phẩm/dịch vụ nào đó. Thuyết
TRA của Fishbein & Aijen (1975, 1987) chỉ ra rằng
thái độ của người tiêu dùng chịu tác động trực tiếp
bởi niềm tin của người tiêu dùng đối với sản
phẩm/dịch vụ. Niềm tin là sự suy nghĩ mang tính mô
tả của người tiêu dùng về điều gì đó (Kotler &
Keller, 2012). Niềm tin của người tiêu dùng có được
thông qua việc thực hiện và học hỏi. Niềm tin tác
động tới hành vi của người tiêu dùng, trong đó có
thái độ của người tiêu dùng. Cảm nhận của người
tiêu dùng là quá trình mà người tiêu dùng lựa chọn,
diễn giải các thông tin có liên quan để tạo nên một
bức tranh có ý nghĩa về điều họ nhận được (Kotler
& Keller, 2012). Thái độ hình thành từ niềm tin của
người tiêu dùng và cảm nhận chủ quan của họ và
ảnh hưởng tới ý định hành vi của họ (Chandon,
1995). Mô hình TRA cũng chỉ ra thái độ và ý định
của người tiêu dùng có mối quan hệ với nhau. Điều
này cũng được khẳng định trong mô hình TAM của
Davis (1989) (trích trong Park, 2009).

3. Mô hình nghiên cứu, giả thuyết nghiên cứu
và phương pháp nghiên cứu

3.1. Mô hình nghiên cứu

Oddou (2010) đã chỉ ra lợi ích mà người tiêu
dùng có được khi mua sản phẩm trong các chương
trình xúc tiến bán hàng, kết cấu của chương trính

xúc tiến bán hàng (công cụ, thời gian…) và giá tham
chiếu ảnh hưởng tới cảm nhận tiết kiệm và tác động
tới ý định mua của người tiêu dùng. Park (2009) đã
đưa ra kết luận về cảm nhận lợi ích/tính hữu ích tác
động tới thái độ và ý định mua của người tiêu dùng.
Kalaiselvi & Muruganandam (2013) đã nghiên cứu
và đưa ra kết luận về các công cụ và phương thức
thực hiện xúc tiến bán hàng tác động tới thái độ của
người tiêu dùng trong các chương trình xúc tiến bán
hàng. Từ những nghiên cứu trên, mô hình nghiên
cứu đề xuất như trong Hình 1.

Ý định mua được đo lường bởi một biến quan sát.
Hai yếu tố cấu thành nên thái độ của người tiêu
dùng là niềm tin của họ và cảm nhận của họ về
chương trình xúc tiến bán hàng. Niềm tin được đo
lường dựa trên bốn biến quan sát, và cảm nhận được
đo lường dựa trên bảy biến quan sát. Cảm nhận sự
tiết kiệm được đo lường bằng ba biến quan sát.

Các biến độc lập bao gồm lợi ích của chương
trình xúc tiến bán hàng, kết cấu của chương trình
xúc tiến bán hàng và giá tham chiếu. Nghiên cứu sẽ
chỉ ra tác động của các biến này tới cảm nhận sự tiết
kiệm của người tiêu dùng khi mua sản phẩm theo
chương trình xúc tiến bán hàng. Lợi ích của chương
trình xúc tiến bán hàng được đo lường dựa trên 9
biến quan sát, kết cấu chương trình xúc tiến bán
hàng được đo lường dựa trên 4 biến quan sát và giá
tham chiếu được đo lường dựa trên 4 biến quan sát.
Các biến quan sát được thiết kế đo lường trên thang
đo likert (điểm từ 1 đến 5, với 1 là thấp nhất, 5 là
cao nhất). 

3.2. Giả thuyết nghiên cứu

H1: Lợi ích của chương trình xúc tiến bán hàng
có tác động tích cực tới cảm nhận sự tiết kiệm;

H2: Kết cấu chương trình xúc tiến bán hàng có
tác động cùng chiều đến cảm nhận sự tiết kiệm;
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H3: Giá tham chiếu có tác động tích cực tới cảm
nhận sự tiết kiệm;

H4: Cảm nhận sự tiết kiệm có tác động tích cực
tới thái độ của người tiêu dùng;

H5: Cảm nhận sự tiết kiệm tác động tích cực tới
ý định mua;

H6: Thái độ của người tiêu dùng có tác động tích
cực tới ý định mua.

3.3. Phương pháp nghiên cứu

Số liệu sơ cấp sử dụng trong bài báo được thu
thập từ điều tra xã hội học trên địa bàn Hà Nội.
Phiếu điều tra được thiết kế thành 2 phần. Phần 1
của phiếu điều tra được thiết kế nhằm mục đích thu
thập thông tin về đánh giá của người tiêu dùng đối
với lợi ích của chương trình xúc tiến bán hàng, kết
cấu của chương trình xúc tiến bán hàng và đánh giá
của người tiêu dùng về việc so sánh giá của sản
phẩm/dịch vụ (giá tham chiếu) (tổng số 17 biến
quan sát), đồng thời thu thập thông tin về niềm tin
(04 biến quan sát), cảm nhận về chương trình xúc
tiến bán hàng (07 biến quan sát) và ý định mua của
người tiêu dùng. Phần 2 thu thập thông tin về tuổi
và giới tính của người trả lời.

Phiếu điều tra sau khi thiết kế xong thì được thử
nghiệm với 05 người tiêu dùng nhằm tìm hiểu về
tính hợp lý, dễ hiểu của phiếu điều tra. Sau khi thử
nghiệm xong, phiếu điều tra đã được điều chỉnh cho
phù hợp hơn.

Qui mô mẫu là 260 người. Những người tham gia
vào khảo sát được lựa chọn theo phương pháp chọn

mẫu thuận tiện. Các phiếu điều tra được phát trực
tiếp cho người tiêu dùng. Số phiếu điều tra thu lại là
208 phiếu. Trong số 208 người tham gia vào khảo
sát thì có 34% là nam, 66% là nữ. Xét theo độ tuổi,
độ tuổi từ 18-30 chiếm đa số (89,1%), 10,9% ở độ
tuổi trên 30. 

Sau khi rà soát lại thì toàn bộ 208 phiếu đều sử
dụng được trong phân tích. Dữ liệu được phân tích
dựa trên phần mềm SPSS 22.0. Trước khi phân tích,
dữ liệu được đưa vào trong phân tích nhân tố (EFA),
kiểm định độ tin cậy bằng hệ số Cronbach’s alpha.
Trong phân tích nhân tố (EFA), giá trị KMO cần
phải đảm bảo lớn hơn hoặc bằng 0,05, với mức ý
nghĩa thống kê (sig.) nhò hơn 0,05, hệ số tải nhân tố
là ≥0,4 (Hair và cộng sự, 2009), tổng phương sai
giải thích phải lớn hơn 50%, phương pháp sử dụng
là phương pháp principle với phép quay varimax.
Trong kiểm định độ tin cậy, nếu các biến có hệ số
alpha trong khoảng 0,6-0,9 là chấp nhận được.

4. Kết quả nghiên cứu

4.1. Phân tích nhân tố khám phá (EFA)

Phân tích nhân tố khám phá cho các biến độc lập

Phân tích nhân tố lần thứ nhất: giá trị KMO là
0,88 (>0,05) và sig. là 0,000 như vậy dữ liệu thích
hợp cho việc phân tích nhân tố. Tổng phương sai
giải thích trong lần thứ nhất là 59,63%, đảm bảo yêu
cầu lớn hơn 50%. Sau EFA lần thứ nhất, 3 biến độc
lập vẫn giữ nguyên, nhưng số lượng biến quan sát
có sự thay đổi. Bốn biến quan sát bị loại do cùng
xuất hiện ở hai nhân tố, trong đó có 01 biến quan sát
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về kết cấu chương trình xúc tiến bán hàng (KM4),
02 biến quan sát về lợi ích của chương trình xúc tiến
bán hàng (LI 2, LI4), 01 biến quan sát của giá tham
chiếu (LI6-GTC3). Các biến quan sát còn lại đều
đảm bảo hệ số tải nhân tố lớn hơn hoặc bằng 0,4.

Phân tích nhân tố lần thứ hai, giá trị KMO là
0,843, sig. là 0,000, như vậy dữ liệu thích hợp cho
việc phân tích nhân tố. Tổng phương sai giải thích
là 60,04%, đảm bảo yêu cầu lớn hơn 50%. Bảng ma
trận xoay cho thấy có 3 biến độc lập, các biến quan
sát không bị loại và đều có hệ số tải nhân tố lớn hơn
0,5. Như vậy, sau hai lần thực hiện phân tích nhân
tố, mô hình nghiên cứu sẽ có 3 biến độc lập với 13
biến quan sát, trong đó có sự thay đổi về số lượng
biến quan sát đối với nhân tố lợi ích và kết cấu của
chương trình xúc tiến bán hàng. Kết quả cụ thể như
bảng 1.

Như vậy, sau khi phân tích nhân tố khám phá, các
nhân tố và các biến quan sát của cảm nhận sự tiết
kiệm như sau:

- Lợi ích của chương trình xúc tiến bán hàng
được đo lường bởi 6 biến quan sát: LI1, LI3, LI6,
LI7, LI8. LI10.

- Kết cấu của chương trình xúc tiến bán hàng
được đo lường bởi các biến KM1, KM2, KM3, LI9

- Giá tham chiếu được đo lường bởi các biến

GTC1, GTC2, GTC4.

Phân tích nhân tố đối với biến thái độ người tiêu
dùng được thực hiện 2 lần. 

Phân tích nhân tố lần thứ hai cho thấy giá trị
KMO là 0,816, sig. là 0,000, hệ số tải nhân tố đối
với các biến quan sát trong bảng ma trận xoay đều
lớn hơn 0,4. Số lượng biến quan sát bao gồm bốn
biến quan sát đo lường niềm tin của người tiêu dùng
(được giữ nguyên), 6 biến quan sát đo lường sự cảm
nhận của người tiêu dùng (ban đầu bảy biến quan
sát). 

4.2. Kiểm định độ tin cậy

Hệ số Cronbach alpha’s của các biến độc lập và
biến phụ thuộc đều đáp ứng yêu cầu (>0,06), như
vậy có thể khẳng định rằng mức độ nhất quán bên
trong giữa chỉ báo của các biến quan sát. 

Đối với lợi ích của chương trình xúc tiến bán
hàng, khi kiểm định độ tin cậy của thang đo, hệ số
alpha là 0,842 nằm trong khoảng từ 0,6 đến 0,9 nên
có thể đảm bảo tính nhất quán nội tại của thang đo
lợi ích chương trình xúc tiến bán hàng. Tuy nhiên,
biến quan sát LI10 có hệ số tương quan biến tổng là
0,433 (không thực sự lớn) và hệ số Cronbach’s
alpha sẽ tăng từ 0,842 lên 0,848 nếu bỏ đi biến LI10,
do vậy biến LI10 sẽ bị loại. Khi bỏ biến LI10 thì hệ
số Cronbach’s alpha của nhân tố lợi ích của chương
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trình xúc tiến bán hàng sẽ là 0,848. Do đó, nhân tố
lợi ích của chương trình xúc tiến bán hàng sẽ chỉ
còn được đo lường bởi 5 biến quan sát, đó là LI1,
LI3, LI6, LI7,LI8. Như vậy, sau khi phân tích EFA
và kiểm định độ tin cậy, các nhân tố và biến quan sát
để đo lường cảm nhận sự tiết kiệm như sau:

- Lợi ích chương trình xúc tiến bán hàng: LI1,
LI3, LI6, LI7, LI8;

- Kết cấu chương trình xúc tiến bán hàng: KM1,
KM2, KM3, LI9;

- Giá tham chiếu: GTC1, GTC2, GTC4. 

Kiểm định độ tin cậy của các nhân tố thể hiện
trong Bảng 3. 

4.3. Đánh giá sự tác động của các nhân tố

Phân tích phương sai một chiều (p(F) =
0,673>0,05) cho thấy không có sự khác biệt giữa
nam và nữ khi đánh giá về kết cấu của chương trình
xúc tiến bán hàng, và cũng không có sự khác biệt
khi đánh giá về lợi ích của chương trình
(p(F)=0,775>0,05), tuy nhiên lại có sự khác biệt
trong đánh giá về giá tham chiếu giữa nam và nữ
(p(F)=0,042<0,05).

Phân tích phương sai một chiều giữa tuổi và các
biến độc lập cho thấy có sự khác biệt trong các
nhóm tuổi khi đánh giá về giá tham chiếu
(p(F)=0,007<0,05), và khi đánh giá về lợi ích
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chương trình xúc tiến bán hàng (p(F)=0,000<0,05),
nhưng lại không có sự khác biệt khi đánh giá về kết
cấu của chương trình xúc tiến bán hàng
(p(F)=0,171)

Phân tích sự tác động của các nhân tố tới cảm
nhận sự tiết kiệm

Kết quả phân tích cho thấy, F=67,67 và
p(F)=0.000 nên có thể khẳng định sự tồn tại mối
quan hệ giữa các biến LI, KM, GTC với cảm nhận
sự tiết kiệm. Hệ số VIF lần lượt là 1,157;
1,536;1,566 đều nhỏ hơn 10, như vậy là không xảy
ra hiện tượng đa cộng tuyến tính. Hệ số hồi qui R2

là 0,491 cho thấy mối quan hệ giữa các biến ở mức
trung bình. 

Bảng 6 cho thấy giá trị sig. của giá tham chiếu là
0,215-lớn hơn 0,05, do vậy giá tham chiếu không có
ý nghĩa trong mô hình. Giá trị sig. của các biến còn
lại lợi ích và kết cấu chương trình xúc tiến bán hàng
lần lượt là 0,000 và 0,026-đều nhỏ hơn 0,05, như
vậy hai biến này có ý nghĩa trong mô hình

Mô hình hồi qui cho thấy, mối quan hệ giữa giá

tham chiếu và cảm nhận sự tiết kiệm là chưa rõ (sig.
là 0,256>0,05). Điều này cho thấy, việc người tiêu
dùng so sánh giá trước khi mua sản phẩm trong các
chương trình xúc tiến bán hàng không ảnh hưởng tới
thái độ cũng như ý định mua của người tiêu dùng.
Trong khi đó, lợi ích và hình thức của chương trình
xúc tiến bán hàng lại có tác động cùng chiều tới cảm
nhận sự tiết kiệm của người tiêu dùng, trong đó lợi
ích của chương trình xúc tiến bán hàng có tác động
lớn hơn.

Sự tác động của cảm nhận sự tiết kiệm tới thái độ
của người tiêu dùng

Hệ số VIF lần lượt là 1,000 nhỏ hơn 10, như vậy
là không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến tính. Hệ
số p(F) là 0,000 nhỏ hơn 0,05 nên có thể khẳng định
sự tồn tại mối quan hệ giữa hai biến cảm nhận sự tiết
kiệm và thái độ của người tiêu dùng. Hệ số R2 là
0,373 chứng tỏ mối quan hệ giữa hai biến chỉ ở mức
trung bình.

Bảng 7 cho thấy giá trị sig. là 0,000 nhỏ hơn 0,05
nên mô hình này có ý nghĩa. Mô hình hồi qui cho
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thấy cảm nhận sự tiết kiệm tác động cùng chiều đến
thái độ của người tiêu dùng. Nếu người tiêu dùng có
được cảm nhận về sự tiết kiệm khi tham gia chương
trình xúc tiến bán hàng thì họ có thái độ tích cực đối
với chương trình đó.

Sự tác động của cảm nhận sự tiết kiệm và thái độ
người tiêu dùng tới ý định mua

Kết quả phân tích cho thấy VIF đối với cảm nhận
sự tiết kiệm và thái độ của người tiêu dùng đều nhỏ
hơn 10, như vậy không xảy ra hiện tượng đa cộng
tuyến tính. Từ hệ số p(F) là 0,000 và F là 82,69 có
thể khẳng định tồn tại mối quan hệ giữa các biến.

Hệ số R2 là 0,458 cho thấy hai biến cảm nhận sự
tiết kiệm và thái độ người tiêu dùng giải thích được
45,8% ý định mua của người tiêu dùng trong các
chương trình xúc tiến bán hàng. Giá trị sig. trong
bảng hệ số hồi qui của cả hai biến đều là 0,000 nhỏ
hơn 0,05 như vậy cả hai biến đều có ý nghĩa trong
mô hình hồi qui. Cả hai biến cảm nhận sự tiết kiệm
và thái độ của người tiêu dùng đều có tác động tích
cực đến ý định mua của người tiêu dùng trong các
chương trình xúc tiến bán hàng. Trong đó, cảm nhận

sự tiết kiệm tác động tới ý định mua lớn hơn so với
thái độ của người tiêu dùng đối với ý định mua. Như
vậy, nếu người tiêu dùng dù có thể chưa yêu thích,
tin tưởng vào chương trình xúc tiến bán hàng nhưng
nếu họ cảm nhận được sự tiết kiệm thì họ vẫn sẽ
mua.

Kết quả phân tích mối quan hệ giữa các biến
được tập hợp trên mô hình như trình bày ở Hình 2.

5. Kết luận

Nghiên cứu chỉ ra lợi ích và kết cấu của chương
trình xúc tiến bán hàng có tác động tới cảm nhận sự
tiết kiệm của người tiêu dùng. Như vậy, khi xây
dựng chương trình xúc tiến bán hàng, các nhà quản
lý/marketing nên chú ý tới việc truyền tải thông điệp
về lợi ích của chương trình, nên chú ý tới tính hợp
lý của kết cấu chương trình. Sử dụng hợp lý các
công cụ xúc tiến bán hàng như hàng mẫu, phiếu mua
hàng, thẻ khách hàng, quà tặng, hoàn trả tiền mặt,
bảo hành sản phẩm,... Bên cạnh đó, tùy theo đặc
điểm của khách hàng mục tiêu và bản thân sản
phẩm, các doanh nghiệp cần có chính sách hợp lý về
điều kiện tham gia, thời lượng của chương trình xúc

Hình 2: Kết quả phân tích các mối quan hệ
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tiến bán hàng, thời gian thực hiện xúc tiến bán hàng.
Nếu như thường xuyên có chương trình xúc tiến bán
hàng cho sản phẩm nào đó, khách hàng có thể đánh
giá không đúng (quá thấp, hoặc quá cao) giá trị của
chương trình xúc tiến bán hàng (Chandon, 1995).

Kết quả nghiên cứu chỉ ra giá tham chiếu lại
không ảnh hưởng nhiều tới cảm nhận sự tiết kiệm
của người tiêu dùng. Điều này một lần nữa minh
chứng cho việc các doanh nghiệp cần thận trọng khi
sử dụng công cụ liên quan đến giá trong các chương
trình xúc tiến bán hàng. Giá giảm liên quan tới hàng
kém chất lượng-đó là suy nghĩ của khách hàng.

Cảm nhận sự tiết kiệm của người tiêu dùng đối
với các chương trình xúc tiến bán hàng có tác động
tích cực tới thái độ và ý định mua của người tiêu
dùng. Khi truyền tải thông điệp về các chương trình
xúc tiến bán hàng, những người làm marketing cần
phải truyền tải được những thông tin khiến cho
khách hàng cảm thấy họ có sự tiết kiệm trong việc
mua sản phẩm như họ sẽ mua được nhiều hơn, có cơ
hội sử dụng sản phẩm mới, mua được thương hiệu
tốt hơn, v.v.. Sự tiết kiệm luôn là yếu tố quan trọng
hàng đầu trong việc thu hút khách hàng. 

Người tiêu dùng sẽ không mua sản phẩm/dịch vụ
trong chương trình xúc tiến bán hàng nếu như họ
không tin vào chương trình đó. Cảm nhận của khách
hàng (sự vui vẻ, thư giãn, tính giải trí, cảm nhận tốt
hơn về bản thân, tự hào về việc mua sắm…) tác
động tích cực tới thái độ của khách hàng đối với các
chương trình xúc tiến bán hàng. Để tạo một thái độ
tích cực của khách hàng dựa trên niềm tin và cảm

nhận của họ, các nhà quản lý cần phải làm rõ lợi ích
của chương trình xúc tiến bán hàng, nguồn gốc và
chất lượng sản phẩm trong chương trình xúc tiến
bán hàng,… Ví dụ, giá bán thay đổi liên tục sẽ làm
cho khách hàng nghĩ rằng giá mà doanh nghiệp đưa
ra không thực, từ đó niềm tin vào chương trình xúc
tiến bán hàng sẽ giảm dần. Khách hàng luôn phân
vân khi mua sản phẩm từ các chương trình xúc tiến
bán hàng, vì vậy doanh nghiệp cần phải làm khách
hàng hiểu rằng doanh nghiệp luôn đảm bảo chất
lượng sản phẩm được bán trong các chương trình
đó.

Khi tiếp cận chương trình xúc tiến bán hàng,
khách hàng sẽ quan tâm tới giá trị và lợi ích mà
chương trình mang lại. Mỗi khách hàng lại đánh giá
mức độ quan trọng của từng lợi ích mà xúc tiến bán
hàng đem lại một cách khác nhau. Vì vậy, doanh
nghiệp nên xác định được trọng số của từng thuộc
tính tác động đến khách hàng mục tiêu để từ đó có
thể dự đoán được thái độ cũng như ý định mua của
họ. Điều này sẽ giúp các doanh nghiệp đạt được
mục tiêu của mình khi áp dụng một cách phù hợp
các chương trình xúc tiến bán hàng.

Ngày nay, sự trung thành của khách hàng đang
giảm dần, thay vì mua một nhãn hàng, khách hàng
sẽ mua một vài nhãn hàng thay thế khác nhau, họ sẽ
sẵn sàng chuyển đổi sang sử dụng những nhãn hàng
khác trong những tình huống khác nhau. Do vậy,
việc sử dụng hiệu quả các chương trình xúc tiến bán
hàng đối với khách hàng mục tiêu có vai trò vô cùng
quan trọng.r
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