TÌM HIỂU CÁC QUAN ĐIỂM VỀ ĐỊNH GIÁ SẢN PHẨM TRONG DOANH NGHIỆP


Định giá sản phẩm rất quan trọng trong DN, đó là một trong những quyết định quan trọng và phức tạp mà mỗi công ty phải thực hiện. Một tác giả khác cũng cho rằng một trong những quyết định khó khăn nhất một công  ty phải đối mặt là định giá sản phẩm. Do tầm quan trọng của định giá sản phẩm, sự hiểu biết làm thế nào những quyết định này được thực hiện là rất quan trọng. Bài viết tìm hiểu nhìn tổng quan từ góc độ kinh tế, marketing và kế toán để xem xét quyết định về giá được thiết lập như thế nào.
1.Định giá theo quan điểm của lý thuyết kinh tế

    Phần lớn lý thuyết kinh tế được dành giới thiệu cấu trúc thị trường ảnh hưởng định giá sản phẩm của doanh nghiệp. Đây chính là nguyên lý cơ bản để nghiên cứu, phát triển quan điểm định giá trong các ngành khoa học khác. Theo nguyên lý này, giá cả do thị trường quyết định, tuy nhiên thị trường chỉ giữ vai trò định giá sản  phẩm khi doanh nghiệp đã đưa giá sản phẩm của mình ra thị trường. Cấu trúc thị trường ảnh hưởng đến giá cả, cũng như các chi phí cần thiết tạo nên giá đó.

- Cạnh tranh hoàn hảo

       Thị trường cạnh tranh hoàn hảo có nhiều người mua và người bán, không ai trong số đó là đủ lớn để ảnh hưởng đến thị trường;  một  sản  phẩm đồng  nhất;  và dễ dàng gia nhập và rút khỏi thị trường. Doanh nghiệp trong một thị trường cạnh tranh hoàn hảo không thể tính giá cao hơn giá thị trường vì không ai sẽ mua sản phẩm của họ, và họ sẽ không đặt một mức  giá  thấp  hơn  vì họ có thể bán  tất  cả sản phẩm có thể sản xuất  theo giá thị trường.  Vì thế, giá sẽ được xác định bởi các lực lượng cung và cầu.
- Độc quyền

Công ty độc quyền ngược lại so với công ty cạnh tranh. Một  công ty cạnh  tranh không có khả năng kiểm soát giá cả, vì vậy được gọi là công ty chấp nhận giá. Trong thị trường độc quyền, có duy nhất một người bán sản  phẩm trên  thịtrường; sản phẩm là duy nhất và không có sản phẩm thay thế; và hàng rào gia nhập thị  trường là rất lớn. Điều kiện này cho phép các công ty độc quyền là người thiết lập giá. Tuy nhiên nhà độc quyền đặt ra giá không có nghĩa là họ có thể buộc người tiêu dùng phải mua. Nghĩa là nhà độc quyền chỉ đặt một mức giá cao hơn một chút so   với mức giá trong thị trường cạnh tranh. Trong độc quyền, không xem xét phản ứng giá từ các công ty khác.

- Độc quyền nhóm


Độc quyền nhóm trong ngành công nghiệp khi số lượng các công ty đủ nhỏ để  bất kỳ hành động của một công ty có thể ảnh hưởng đến điều kiện thị trường; nơi mà nhiều công ty chấp nhận giá muốn thoát khỏi cạnh tranh bằng cách hợp tác thành Cartel: sát nhập và hành động như một nhà độc quyền. Cartel là sự sắp xếp giữa các công ty chấp nhận giá khi sản lượng đầu ra giảm và giá thị trường tăng. Theo Gabor (1988), lý do này là cứng nhắc bởi vì sự cắt giảm giá sẽ theo ngay lập tức bởi các đối thủ cạnh tranh, và thị trường sẽ không đủ rộng để làm giá thấp một cách đáng giá. Mỗi công ty trong tình huống này lo sợ nếu nó tăng giá, những công ty khác không làm theo thì nó sẽ mất một tỷ lệ khách hàng đáng kể. Trong một bối cảnh như vậy, các công ty có thể thông đồng tăng giá và hạn chế sản xuất như là độc quyền. Tuy nhiên, có những hạn chế pháp lý cho sự thông đồng ở hầu hết các quốc gia. Các công ty độc quyền nhóm có một số sức mạnh thị trường để định giá, nhưng nó liên  tục phải nhận thức  được hành động của đối thủ cạnh tranh. Thông  thường, có một công ty lãnh đạo giá, đặt một mức giá mà những công ty khác làm theo. Các công ty lãnh đạo giá có thể tăng giá và xem liệu công ty khác có làm theo. Nếu họ không làm, công ty đặt giá đầu tiên - không còn là một nhà lãnh đạo, thường giảm giá ngay lập tức.

* Khó khăn với việc áp dụng lý thuyết kinh  tế trong thực tế

Giá cả trong thực tế được phát triển từ giá cả trong lý thuyết kinh tế truyền thống. Lý thuyết kinh tế truyền thống tập trung vào giá và đầu ra của công ty ở các cấu trúc thị trường khác nhau, như cạnh tranh, độc quyền và độc quyền nhóm, tập trung vào cầu, cung. Giả định cơ bản trong định giá sản phẩm là tối đa hóa lợi nhuận. Khi các công ty bán hàng trên thị trường, lựa chọn sản lượng để tối đa hóa lợi  nhuận. Sử dụng giá trong lý thuyết kinh tế truyền thống, tồn tại một số hạn chế khi phân tích hành vi của từng doanh nghiệp trong thực tế. 

     + Lý thuyết kinh tế truyền thống giả định rằng cầu và hàm chi phí được biết đến. Trong thực tế, rất khó ước tính các thông tin này. Môt công ty đa sản phẩm có hàng trăm sản phẩm khác nhau và giống nhau, giá của một sản phẩm ảnh hưởng đến cầu sản phẩm khác, tạo nên sự cạnh tranh tương ứng sẽ khó khăn để ước  tính giá/cầu, nếu ước tính được thì cũng mơhồ.

      + Lý thuyết kinh tế dựa trên giả định người định giá sản phẩm luôn muốn tối đa hóa lợi nhuận. Tuy nhiên, nhiều công ty không tìm kiếm để tối đa hóa lợi nhuận, đặc biệt là trong ngắn hạn, vì chúng có thể được thúc đẩy bởi các mục tiêu phi lợi nhuận khác.

        + Không xem xét các biến phi giá. Chiến lược quảng cáo, chính sách phân phối, và các đặc điểm Marketing – mix khác đều quan trọng ảnh hưởng đến giá cả. Nếu một trong những vấn đề này thay đổi, toàn bộ một đường cầu mới có thể được ước tính, và một quyết định giá mới được thực hiện.

Từ các phân tích trên, theo tác giả cơ cấu thị trường ảnh hưởng đến giá cả. Có ba loại cấu trúc thị trường cạnh tranh hoàn hảo, độc quyền và độc quyền nhóm. Những thị trường là khác nhau theo số lượng người mua và người bán, mức độ tính độc đáo của sản phẩm, và tương đối dễ dàng gia nhập hoặc rời khỏi thị trường của doanh nghiệp. Các Công ty cần phải nhận thức được cấu trúc thị trường mà họ hoạt động để hiểu cách lựa chọn giá cả. Lưu ý rằng cấu trúc thị trường cũng có ý nghĩa  đối với chi phí. Các công ty trong môi trường cạnh tranh hoàn hảo có chi phí khác hơn so với các công ty trong môi trường độc quyền nhóm, khi phải không ngừng củng cố nhận thức của người tiêu dùng rằng đây là  sản  phẩm độc đáo.  Nhà độc quyền nhóm không cần phải chịu chi phí cao để nhắc nhở người tiêu dùng về sản phẩm độc đáo. Tuy nhiên, nó thường phải gánh chịu chi phí bảo vệ vị trí độc quyền của nó, thường là thông qua chi phí pháp lý và chi phí quản lý.

2. Định giá theo quan điểm của marketing
Trong khi kinh tế đã chứng minh tầm quan trọng của cung, cầu và cấu trúc thị trường, thì Marketing đóng góp vào xem xét thực tế khi công ty định giá sản phẩm. Định giá sản phẩm là một trong những quyết định quan trọng và phức tạp nhất mà nhà quản trị marketing phải thực hiện. Để xác định mức giá bán hiệu quả, nhà quản trị marketing phải thực hiện quy trình các bước từ mục tiêu, chiến lược định giá,  phân tích các yếu tố chi phí đến xác định mức giá, tính toán so sánh để đưa ra mức giá tối ưu và xây dựng cơ cấu giá bán cuối cùng.

- Mục tiêu định giá

Diamantopoulos (1991) chỉ ra rằng mục tiêu giá cả có thể gồm cả hai mục tiêu định lượng và định tính. Các mục tiêu định lượng có thể đo được một cách dễ dàng và bao gồm những mục tiêu có liên quan đến công ty như lợi nhuận, doanh thu, thị phần và bù đắp chi phí. Các mục tiêu định tính có liên quan như các mối quan hệ   với khách hàng, đối thủ cạnh tranh, các nhà phân phối, sự tồn tại lâu dài của công ty và đạt được các mục tiêu xã hội. Theo Diamantopoulos (1991) mục tiêu định giá có thể chia thành định giá trong ngắn hạn và định giá trong dài hạn. Các mục tiêu ngắn hạn là những nỗ lực để đáp ứng các mục tiêu cụ thể trong  một khoảng thời gian  ngắn (trong vòng 1 năm), trong khi mục tiêu dài hạn chỉ có thể được thực hiện sau một thời gian dài (hơn 1 năm). Ông cho rằng nếu doanh nghiệp quá chú trọng vào nhiều mục tiêu ngắn hạn thì doanh nghiệp có thể gặp các nguy cơ trong   dài hạn. 

Có nhiều cách phân loại khác nhau về mục tiêu định giá sản phẩm, dịch vụ. Trong mỗi giai đoạn mỗi tình huống, hoàn cảnh khác nhau, doanh nghiệp  sẽ đưa ra các mục tiêu định giá là khác nhau.

- Chiến lược định giá

Trong marketing, khi thiết lập giá công ty xem xét các yếu tố: chi phí sản  phẩm, giá của đối thủ cạnh tranh, nhận thức của người tiêu dùng. Mỗi yếu tố tương ứng với một phương pháp tiếp cận giá.

Bảng 1. Các phương pháp tiếp cận giá

	Yếu tố trong thiết

lập giá
	Chi phí

sản phẩm
	Giá của đối thủ
	Nhận thức người

tiêu dùng

	Phương pháp định giá
	Trên cơ sở chi phí
	Trên cơ sở giá đối

thủ cạnh tranh
	Trên
cơ
sở
nhận

thức khách hàng


Nguồn: Mills và Sweeting (1988)

- Định giá trên cơ sở nhận thức khách hàng
Mô hình dựa trên nhận thức người tiêu dùng để định giá đã được phát triển từ giữa những năm 1970. Các công ty sử dụng phương pháp này phải tìm ra giá trị  trong tâm trí của người mua ở mức giá khác nhau. Nếu giá bán cao hơn giá trị nhận được của người mua, doanh thu công ty sẽ bị ảnh hưởng. Một số phương pháp xác định nhu cầu đã được đặt ra trong nghiên cứu (cả marketing và kinh tế học). Các điều kiện cụ thể trong một trường hợp cụ thể đòi hỏi sử dụng một kỹ thuật khác nhau. Trong số này có ước tính của chuyên gia, phân tích dữliệu lịch sử, khảo sát người mua và thí nghiệm giá.
Theo tác giả, có rất nhiều cách mà qua đó một công ty có thể ước tính nhu cầu các sản phẩm của mình. Hầu hết những khó khăn xung quanh công việc dự toán nhu cầu là khá rõ ràng và đây là một hạn chế lớn cho việc áp dụng lý thuyết kinh tế.

- Định giá dựa trên cơ sở giá cạnh tranh

     Giá theo xu hướng cạnh tranh của một sản phẩm liên quan với giá sản phẩm của đối thủ cạnh tranh. Đây có thể là giá thực tếhay dự đoán, hoặc giá mà công ty hy vọng đối thủ cạnh tranh sẽ thực hiện. Đầu tiên các công ty xác định đối thủ cạnh tranh là ai ở hiện tại. Từ xem xét này, giá đặt ra cho sản phẩm của công ty có thể được nâng lên hoặc hạ xuống từ giá thị trường, có xem xét đến đặc điểm độc đáo của thương hiệu riêng của mình, những điểm mạnh hay điểm yếu của vị thế cạnh tranh và quan trọng hơn là các đối thủ cạnh tranh sẽ phản ứng thế nào với sự thay đổi giá của Công ty.
         Từ phân tích trên, theo tác giả định giá dựa trên cạnh tranh là định giá dựa trên các mức giá dự kiến của đối thủ cạnh tranh hay giá quan sát được từ đối thủ cạnh tranh. Đây cũng là một trong các phương pháp được áp dụng rộng rãi nhất.

- Định giá trên cơ sở chi phí

Giá trong Marketing được xem xét trên cơ sở giá cạnh tranh và trên cơ sở nhu cầu khách hàng là giá tập trung vào các dữ liệu bên ngoài và phương pháp giá trên   cơ sở chi phí là giá sử dụng dữ liệu nội bộ doanh nghiệp. Giá trên cơ sở giá cạnh  tranh và giá trên cơ sở nhu cầu là điểm khởi đầu trong quá trình tính toán. Mức giá này là mức giá phù hợp để tính trong bối cảnh cạnh tranh trên thị trường; tuy nhiên, không có mối quan hệ với chi phí. Nhà quản lý sử dụng mức giá đưa ra này nếu giá đủ trang trải chi phí và đạt lợi nhuận mong muốn. Marketing nhấn mạnh sự khác biệt giữa giá trên cơ sở chi phí và chiến lược giá khác. Giá trên cơ sở chi phí là một chiến lược định hướng cung và tập trung vào dữ liệu nội bộ. Những chiến lược khác là định hướng cầu.

Theo tác giả, sử dụng chi phí để định giá là phương pháp nhanh, đơn giản và cần thiết. Chi phí là điểm khởi đầu của giá, và chi phí là mức  thấp nhất mà giá  không thể giảm đến trong dài hạn. Tuy nhiên, khiđịnh giá trên cơ sở chi phí cần  quan tâm đến yếu tố môi trường kinh doanh bên ngoài doanh nghiệp như đối thủ cạnh tranh và khách hàng.

3. Định giá theo quan điểm của kế toán

Theo Garrison (1991) định giá sản phẩm được xem là quyết định quan trọng nhất mà người quản lý phải thực hiện. Vì quyết định về giá không chỉ là một quyết định liên quan đến tình hình tài chính, nó là  quyết định ảnh  hưởng đến tất cả các hoạt động trong doanh nghiệp. Giá tính cho một sản phẩm quyết định khối lượng khách hàng sẽ mua sản phẩm đó đồng thời ảnh hưởng đến dòng thu nhập của doanh nghiệp. Nếu thu nhập không đủ bù đắp chi phí thì dù  các chi phí được kiểm soát  chặt chẽ, người quản lý có sáng tạo trong việc thực hiện công việc thì vẫn ảnh  hưởng. 

Một tác giả khác cho rằng thông tin về chi phí là thông tin quan trọng giúp các nhà quản trị định giá và ra các quyết định cơ cấu sản phẩm. Cách thức nhà quản trị sử dụng thông tin về chi phí trong việc đưa ra các quyết định này phụ thuộc vào các doanh nghiệp lớn hay nhỏ. Nếu là các doanh nghiệp có thị phần lớn và thực hiện vai trò lãnh đạo trong ngành, doanh nghiệp có thể định giá sản phẩm cho các sản phẩm của họ. Các doanh nghiệp này là những người lập giá. Nếu giá được hình thành bởi một hay nhiều doanh nghiệp lớn đứng đầu một ngành sản xuất thì một doanh nghiệp nhỏ bị chi phối theo các giá do các doanh nghiệp lớn của ngành định ra.

Theo tác giả có nhiều phương pháp định giá sản phẩm gồm phương pháp định giá sản phẩm trên cơ sở chi phí,  định giá sản phẩm dựa trên sự cạnh tranh và định  giá dựa trên nhu cầu. Trong đó hầu hết các doanh nghiệp sử dụng phương pháp định sản phẩm trên cơ sở chi phí. Trong khi đó mức độ vận dụng các phương pháp định  giá sản phẩm dựa trên cạnh tranh và dựa trên nhu cầu là ít. Bởi vì hầu hết các doanh nghiệp gặp khó khăn trong việc xác định nhu cầu khách hàng và các doanh nghiệp  tin tưởng rằng phương pháp định giá trên cơ sở chi phí có thể bù đắp chi phíđồng  thời có thể đưa ra mức giá cạnh tranh nhằm thỏa mãn nhu cầu của khách hàng hiện tại đồng thời thu hút khách hàng mới. Do đó định giá bán sản phẩm dựa trên cơ sở chi phí là một trong những phương pháp quan trọng và phổ biến hiện nay. Hơn thế nữa, định giá trên cơ sở chi phí được dựa trên quan điểm là chi phí là điểm khởi đầu cho việc định giá. Giá bán sản phẩm của doanh nghiệp trước tiên phải bù đắp được chi phí để sau đó tạo lợi nhuận.
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