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1 Khát quát về Marketing và kênh thu mua hàng hóa

1.1.1 Marketing


1.1.1.1 Khái niệm Marketing:

Có một số quan điểm cho rằng nên Việt hóa từ Marketing là “tiếp thị”, trong một số cuốn sách tại Việt Nam vẫn sử dụng từ tiếp thị khi nói về Marketing ví dụ môn học “Quản trị tiếp thị”; “Tiếp thị căn bản”... Cách tiếp cận như vậy không sai nhưng theo xu hướng hiện nay thì từ Maketing được giữ nguyên gốc của nó. Marketing là một thuật ngữ có nội dung đặc biệt rộng nên khó có thể dễ dàng diễn giải nghĩa của nó một cách trọn vẹn. Marketing có nguồn gốc từ chữ “Market” có nghĩa tiếng Anh là cái chợ, thị trường, bán hàng ra thị trường. Vậy nôm na Marketing có nghĩa là “làm thị trường”. Sau này khi chúng ta tiếp cận khái niệm thị trường thì dễ thấy thị trường là khách hàng và cốt lõi khái niệm Marketing là dựa trên khách hàng. Đuôi “ing” mang nghĩa tiếp cận, vì vậy Marketing thường bị hiểu nhầm là tiếp thị. Để tránh nhầm lẫn, thuật ngữ Marketing thường để nguyên, không dịch. Do đó, hầu hết các nước không nói tiếng Anh đều để nguyên mà không dịch sang tiếng của họ.
Cùng với sự phát triển của Marketing cũng có nhiều khái niệm Marketing khác nhau do cách tiếp cận khác nhau như theo tiếp cận chức năng, tiếp cận theo hệ thống, tiếp cận theo quan điểm quản lý vi mô, vĩ mô. Và cũng chưa có khái niệm nào được coi là duy nhất đúng, bởi lẽ các tác giả đều có quan điểm riêng của mình. Sau đây là một vài khái niệm mà chúng ta thường gặp: 

- Marketing là tập hợp tất cả các hoạt động của con người nhằm hướng tới việc thỏa mản nhu cầu khách hàng thông qua hoạt động trao đổi.Để thực hiện điều đó mỗi doanh nghiệp cần thực hiện chức năng quản trị markeing.

- Khái niệm của Philip Kotler: “Marketing là tiến trình qua đó cá nhân và tổ chức có thể đạt được nhu cầu và ước muốn thông qua việc sáng tạo và trao đổi sản phẩm và giá trị giữa các bên.”


Khái niệm này được trình bày dưới dạng triết lý, phương châm của con người. ông xác định rõ ý tưởng cội nguồn của Marketing là nhu cầu và ước muốn và nội dung cơ bản của Marketing là sự trao đổi giá trị. Vì vậy, Marketing cần cho tất cả mọi người.

- Khái niệm của GS. Vũ Thế Phú: “Marketing là toàn bộ những hoạt động của doanh nghiệp nhằm xác định nhu cầu chưa được thỏa mãn của người tiêu dùng, để tìm kiếm các sản phẩm, dịch vụ mà doanh nghiệp có thể sản xuất được, tìm cách phân phối chúng đến những địa điểm thuận lợi với giá cả và thời điểm thích hợp nhất cho người tiêu thụ.” 

Khái niệm này có ưu điểm là rõ ràng, dễ tiếp cận, nhấn mạnh tầm quan trọng của công tác nghiên cứu nhu cầu thị trường và chỉ rõ các hoạt động chính của Marketing.

Qua các khái niệm trên, có thể rút ra tư tưởng chính của Marketing như sau:

- Khâu tiêu thụ được coi trọng nghĩa là phải bán được hàng.

- Doanh nghiệp chỉ bán cái thị trường cần chứ không bán cái mình có.

- Marketing là hoạt động hướng tới thỏa mãn nhu cầu khách hàng ngày một tốt hơn. Muốn biết thị trường và người tiêu dùng cần gì thì nhà sản xuất phải nghiên cứu thị trường cẩn thận và có phản ứng linh hoạt.

- Marketing không phải là một hiện tượng mà là một quá trình xuất phát từ khâu nghiên cứu thị trường, tìm kiếm nhu cầu đến khi tìm ra sản phẩm thỏa mãn nhu cầu đó và sau đó quá trình này được lặp lại.

- Marketing gắn liền với tổ chức và quản lý, đòi hỏi đưa nhanh tiến bộ khoa học kỹ thuật vào sản xuất kinh doanh. 

1.1.1.2 Chức năng của Marketing:

Chức năng Marketing được xác định tùy thuộc vào đặc điểm về sản xuất kinh doanh và sản phẩm của doanh nghiệp. Nhưng nhìn chung có bốn chức năng chủ yếu:

- Chức năng thích ứng: Là chức năng làm sản phẩm thích ứng với nhu cầu của khách hàng, của thị trường. Tính thích ứng của sản phẩm không chỉ về đặc tính sử dụng mà còn thích ứng về kiểu dáng, bao bì, mẫu mã, màu sắc… 

Để thực hiện chức năng này, bộ phận Marketing phải phân tích môi trường và nghiên cứu thị trường nhằm dự báo và thích ứng với các yếu tố môi trường có ảnh hưởng đến sự thành công hay thất bại của doanh nghiệp, tập hợp thông tin để quyết định các vấn đề Marketing đảm trách. Từ đó chỉ ra cho bộ phận sản xuất, bộ phận kỹ thuật cần: 

- Sản xuất cái gì? 

- Sản xuất như thế nào? 

- Sản xuất với khối lượng bao nhiêu? 

- Bao giờ thì đưa vào thị trường? 

- Quy cách, kiểu dáng, bao bì, màu sắc như thế nào để đảm bảo đáp ứng đòi hỏi của thị trường? 

- Cần loại bỏ những sản phẩm nào yếu kém, không còn phù hợp?...

Với chức năng này, Marketing vừa nghiên cứu, thăm dò nhu cầu thị trường để vừa thỏa mãn tối đa nhu cầu đồng thời tạo ra nhu cầu mới, làm thay đổi cơ cấu nhu cầu giúp cho doanh nghiệp thu được lợi nhuận ngày càng nhiều hơn. 

- Chức năng phân phối: Là chức năng tổ chức quá trình vận động hàng hóa sau khi sản xuất xong đến khi giao cho người tiêu dùng. Chức năng phân phối bao gồm các hoạt động sau: Tìm hiểu khách hàng, lựa chọn những khách hàng có khả năng tiêu thụ lớn nhất. Giới thiệu sản phẩm và tìm kiếm cơ hội để ký kết hợp đồng tiêu thụ. Tổ chức vận chuyển hàng hóa, bảo quản, dự trữ, phân loại, đóng gói. Thực hiện các dịch vụ hỗ trợ cho người tiêu dùng như vận chuyển hàng đến nhà, tư vấn tiêu dùng và sử dụng. Giải quyết trở ngại, ách tắc làm cho quá trình lưu thông được thông suốt.

- Chức năng tiêu thụ: Là chức năng rất quan trọng của Marketing. Nó giúp doanh nghiệp đẩy nhanh vòng quay của vốn, hạn chế rủi ro. Chức năng tiêu thụ được thực hiện thông qua hoạt động kiểm soát giá cả, các phương pháp nghiệp vụ và nghệ thuật bán hàng.

- Chức năng yểm trợ: Là chức năng kích thích, tác động và thúc đẩy tiêu thụ. Chức năng yểm trợ bao gồm các hoạt động tổ chức, thực hiện, kiểm soát và đánh giá các chiến lược truyền thông tích hợp, chương trình kích thích tiêu thụ đảm bảo chất lượng toàn diện.

1.1.1.3 Vai trò của Marketing :

Có rất nhiều người nghĩ rằng vai trò của Marketing chỉ giới hạn trong lĩnh vực truyền trông và quảng cáo. Nhưng vai trò chính của Marketing chính là phát hiện những xu hướng mới, những nhu cầu của khách hàng chưa được đáp ứng, từ đó chuyển đổi thành những sản phẩm và dịch vụ mang lại lợi nhuận. Đây chính là một lối tư duy mới về vai trò của Marketing. Marketing ngày càng đóng vai trò quan trọng, thể hiện qua các tác động tích cực trong các mặt như sau:

- Marketing là cầu nối giữa doanh nghiệp và khách hàng giúp cả hai tìm đến nhau. Hướng dẫn doanh nghiệp nghệ thuật phát hiện nhu cầu và nghệ thuật làm hài lòng khách hàng. Marketing đã tạo ra sự kết nối các hoạt động sản xuất của doanh nghiệp với thị trường trong tất cả các giai đoạn của quá trình tái sản xuất. Cụ thể Marketing giúp doanh nghiệp nắm bắt được nhu cầu, thị hiếu phong phú, phức tạp và liên tục thay đổi của khách hàng từ đó cung cấp cho doanh nghiệp những công cụ, biện pháp để phục vụ và thỏa mãn nhu cầu của khách hàng một cách tốt nhất.

- Marketing còn là công cụ để các nhà kinh doanh hoạch định chiến lược kinh doanh, tìm ra phương hướng, con đường hoạt động trong tương lai. Từ đó giúp doanh nghiệp thích ứng với những biến động thường xuyên trên thị trường, tăng cường khả năng cạnh tranh, nâng cao hiệu quả hoạt động sản xuất kinh doanh. Chính việc thỏa mãn nhu cầu khách hàng một cách tốt nhất sẽ giúp doanh nghiệp có thể tồn tại lâu dài và vững chắc trên thị trường.

- Marketing còn được coi là chức năng quản trị quan trọng của doanh nghiệp. Ngày nay, Marketing được ví von là “trái tim” cho mọi hoạt động trong doanh nghiệp. Marketing là một quá trình đa chức năng. Mọi quyết định Marketing đều ảnh hưởng đến hoạt động của các chức năng, bộ phận khác trong tổ chức. Cụ thể, các quyết định về: sản xuất, tài chính, nhân sự đều phụ thuộc vào các quyết định Marketing.

1.1.2 Kênh thu mua hàng hóa

1.1.2.1 Khái niệm kênh thu mua hàng hóa:

Có nhiều định nghĩa về kênh kênh thu mua tuỳ theo khác nhau về quan điểm sử dụng.

+ Theo quan điểm của người cung ứng :

Kênh thu mua là con đường để đưa hàng hoá, nguyên liệu từ nơi cung ứng đến nơi sản xuất, từ người cung ứng đến ngưòi sản xuất. Theo định nghĩa này thì họ quan tâm hơn đến sự dịch chuyền hàng hoá, nguyên liệu qua các trung gian khác nhau.

+ Theo quan điểm trung gian:

Kênh thu mua là một dãy quyền sở hữu các hàng hóa, nguyên liệu khi chúng chuyển qua các tổ chức khác nhau.

+ Theo quan điểm của nhà sản xuất:

Kênh thu mua là hình thức liên kết lỏng lẻo của các công ty, tổ chức liên doanh để cùng thực hiện một mục đích thương mại.

+ Theo quan điểm Marketing:

Kênh thu mua là một sự tổ chức các tiếp xúc(quan hệ) ở bên ngoài để quản lý các hoạt động nhằm đạt đến các mục tiêu thu mua của nó. Nói cách khác, nó là sự kết hợp hữu cơ giữa nhà cung ứng và các trung gian thực hiện bán hàng hóa, nguyên liệu cho nhà sản xuất để thoả mãn tối đa nhu cầu của họ.

Các định nghĩa khác nhau như vậy đã chứng tỏ rằng không thể có một định nghĩa nào về hệ thống kênh thu mua mà nó có thể thoả mãn tất cả các đối tượng. Do vậy, trước khi đưa ra một định nghĩa về kênh thu mua cần xác định rõ mục đích.

1.1.2.2 Sơ đồ kênh thu mua
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Kênh thu mua thường phức tạp và phong phú, tùy theo từng loại sản phẩm, từng loại thị trường và từng doanh nghiệp mà số lượng kênh thu mua, cấu trúc của kênh có khác nhau nhưng đều được dựa trên những kênh cơ bản là:
- Kênh số 1:Là kênh trực tiếp vì không có trung gian, nhà cung ứng bán sản phẩm, nguyên liệu trực tiếp cho nhà sản xuất. Việc mua bán này có thể thông qua cửa hàng trực thuộc của nhà sản xuất nhưng cũng có thể không thông qua cửa hàng. Kênh này có thể rút ngắn được thời gian lưu thông và tiết kiệm được chi phí, được áp dụng khi số lượng mua đủ lớn để mang lại hiệu quả cho nhà cung ứng khi phải mang hàng đến tận nơi cho nhà sản xuất. Qui cách, chủng loại hàng hóa không phức tạp lắm, nhà cung ứng biết rõ nhu cầu và địa chỉ của nhà sản xuất những mặt hàng chuyên dùng.

- Kênh số 2:Là kênh gián tiếp ngắn, hàng hóa phải qua một trung gian là nhà đại lý. Nhà đại lý ở đây có thể là nhà đại lý bán buôn, đại lý bán lẻ. Kênh này cũng có thể giảm được thời gian lưu thông và chi phí. Nhà cung ứng kiểm tra được hàng hóa ở trên kênh, nếu xây dựng được nhiều đại lý bán lẻ thì kênh này có khả năng phổ biến sản phẩm rất rộng rãi trên thị trường. Kênh này có thể áp dụng cho nhiều loại hàng hóa khác nhau, ở các thị trường có nhu cầu lớn và tập trung.

- Kênh số 3:Là kênh gián tiếp ngắn vì có một trung gian, đây là kênh có khả năng tiêu thụ số lượng hàng lớn, nhưng ít có khả năng phổ biến sản phẩm. Kênh này thường được áp dụng để tiêu thụ những mặt hàng là tư liệu sản xuất. Trung gian này được hiểu như là nhà phân phối nguyên liệu.

- Kênh số 4:Là kênh gián tiếp ngắn vì hàng hóa phải qua một trung gian là nhà bán lẻ. Đây là kênh có khả năng phổ biến sản phẩm rộng rãi, nhà cung ứng sử dụng rất nhiều nhà bán lẻ và một nhà bán lẻ có rất nhiều khách hàng. Kênh này có thể dùng để tiêu thụ loại hàng hóa khác nhau và hay áp dụng nhất là cho các hàng tiêu dùng thông thường trong đời sống hàng ngày của người dân.

- Kênh số 5:Là kênh gián tiếp dài vì hàng hóa phải qua 2 trung gian là nhà bán buôn và nhà bán lẻ. Đây là kênh vừa có thể tiêu thụ được nhiều hàng hóa vừa có khả năng phổ biến sản phẩm rất rộng rãi. Kênh này áp dụng tiêu thụ cho nhiều loại hàng hóa ở nhiều thị trường khác nhau.

- Kênh số 6:Là kênh gián tiếp dài vì hàng hóa phải qua 2 trung gian là đại lý và nhà bán buôn. Kênh này có khả năng tiêu thụ lớn, áp dụng để tiêu thụ các mặt hàng là tư liệu sản xuất, nhà sản xuất ở đây là nhà sử dụng công nghiệp.

- Kênh số 7:Là kênh dài nhất vì hàng hóa phải đi qua 3 trung gian, kênh này có khả năng phổ biến sản phẩm rất rộng rãi. Một đại lý ở đây được sử dụng để phối hợp cung cấp sản phẩm với số lượng lớn cho nhiều nhà bán sỉ khác nhau có khả năng đưa sản phẩm ra thị trường, chi phí cho kênh khá cao.
1.1.2.3 Vai trò của kênh thu mua :
        Kênh thu mua đóng vai trò rất quan trọng nó làm nhiệm vụ đưa sản phẩm, nguyên liệu từ nhà cung ứng đến nhà sản xuất sao cho thoả mãn được nhu cầu và mong muốn của nhà sản xuất về số lượng và chủng loại sản phẩm,nguyên liệu,thời gian và nơi chốn được cung cấp, chất lượng của sản phẩm và mức giá mà nhà sản xuất có thể chấp nhận được.
Kênh thu mua đã trở thành công cụ cạnh tranh quan trọng trong dài hạn khi nó trở thành một phần tải sản của công ty. Nó giúp giảm bớt những khó khăn khi đưa sản phẩm, nguyên liệu vào thị trường nâng cao uy tín và vị thế của nhà cung ứng và góp phần nâng cao giá trị của nhà cung ứng.

Kênh thu mua tăng cường khả năng liên kết và sự hợp tác giữa các cá nhân và tổ chức hoạt động trong các lĩnh vực sản xuất, phân phối tiêu thụ trong một mục đích chung, cung cấp các sản phẩm và nguyên liệu cho người nhà sản xuất đồng thời thoả mãn những mục tiêu riềng của mỗi bên.

1.1.2.4 Chức năng của kênh thu mua:

a. Chức năng trao đổi, mua bán 

Đây là chức năng phổ biến nhất của kênh thu mua và thực chất của chức năng này là việc tiến hành các hoạt động mua bán. Chức năng mua bao hàm việc tìm kiếm, đánh giá giá trị của các hàng hoá và nguyên liệu còn chức năng bán liên quan đến việc tiêu thụ sản phẩm. Nó bao gồm việc sử dụng bán hàng cá nhân, quảng cáo và phương pháp Marketing khác.

b. Chức năng chuẩn hoá và phân loại hạng

Chức năng này liên quan đến việc sắp xếp hàng hoá theo chủng loại và số lượng. Điều này làm cho việc mau bán được dễ dàng hơn vì giảm được nhu cầu kiểm tra và lựa chọn.

c. Chức năng vận tải 

Hàng hoá được chuyển từ điểm này đến điểm khác, nhờ đó giải quyết được mâu thuẫn về không gian giữa nhà cung ứng và nhà sản xuất.
d. Chức năng lưu kho và dự trữ hàng hoá.

Có liên quan đến việc lưu trữ hàng hóa, dịch vụ trong kho tàng bến bãi, cung cấp hàng hoá, dịch vụ cho khách hàng một cách nhanh chóng và thuận tiện nhất. Đồng thời, đây cũng là chức năng nhằm duy trì mức phân phối ổn định cho khách hàng trong điều kiện thị trường có nhiều biến động.
e. Chức năng tài chính

Liên quan đến việc cung cấp tiền mặt và tín dụng cần thiết đến việc vận tải, lưu kho, xúc tiến bán.

f. Chức năng chia sẻ rủi ro.
Giải quyết sự không chắc chắn trong quá trình phân phối sản phẩm trên thị trường.

g. Chức năng thông tin.

Là việc cung cấp thông tin từ tất cả các thành viên kênh và ý kiến từ phía khách hàng ngoài thị trường.
1.1.3 Một số định nghĩa, khái niệm cơ bản về quá trình thu mua hàng tại công ty:

Quá trình mua hàng là quá trình phân tích, lựa chọn và đi đến quyết định mua, mua cái gì? mua bao nhiêu? mua của ai? giá cả và các điều kiện thanh toán như thế nào? 

Quá trình mua hàng bao gồm các bước xác định nhu cầu ,tìm kiếm và lựa chọn người cung ứng, thương lượng và đặt hàng, theo dõi kiểm tra giao nhận hàng hóa, đánh giá kết quả.

Xác định nhu cầu là bước đầu tiên của quá trình mua hàng, để đáp ứng cho kế hoạch bán hàng và dự trữ thì việc đầu tiên là phải xác định nhu cầu, cơ cấu nhu cầu. 

       Tìm kiếm và lựa chọn người cung ứng thông qua các bạn hàng, hội chợ, triển lãm, các tạp chí, các phương tiện truyền thông, catalogue…Sau khi đã tìm kiếm được người cung ứng, công ty cần phân tích, đánh giá cẩn thận từng người cung ứng về các mặt sau :

+ Sự tín nhiệm của nhà cung ứng trên thị trường .

+ Khả năng cung ứng hàng hóa của nhà cung ứng cho các khách hàng và cho công ty .

+ Chất lượng hàng hóa ,mẫu mã sản phẩm .

+ Khả năng kỹ thuật .

+ Giá cả hàng hóa .

+ Khả năng thích ứng với thị trường của nhà cung ứng và các lợi thể khác về địa lý , mối quan hệ …

Thương lượng và đặt hàng.Thương lượng giữ vai trò quan trọng trong quá trình quyết định mua hàng hóa . Trong thương lượng cần đạt được những mục tiêu sau :     
+ Xác định tiêu chuẩn kỹ thuật của sản phẩm ( ở đây chú ý về mặt mẫu mã chất lượng hàng hóa bên trong hoặc bên ngoài )

+ Xác định giá cả và những điều khoản được xem xét lại khi thị trường có biến động.

+ Xác định những hình thức trả tiền như trả ngay, trả chậm, trả bằng tiền mặt, chuyển khoản.

+ Điều kiện giao hàng : giao hàng tại kho của người cung ứng, hay giao hàng tại nơi mua hàng, thời hạn nên ghi rõ ràng.

+ Chịu trách nhiệm vật chất khi giao hàng không theo đúng những điều ký kết trong hợp đồng.

Sau khi đã thỏa thuận được các điều khoản trong thương lượng, doanh nghiệp cần phải tiến hành ký hợp đồng. Hợp đồng là cơ sở pháp lý ràng buộc người mua và người bán. Hợp đồng được in thành nhiều bản để bên mua và bên bán cùng theo dõi và thực hiện các điều khoản đã thỏa thuận trong hợp đồng.

Theo dõi và kiểm tra việc giao hàng , theo dõi thời hạn giao hàng của người cung ứng 

Hàng hóa nhập kho phải nghiệm thu cẩn thận, làm tốt khâu này hay không sẽ ảnh hưởng đến kinh doanh sau này của công ty, ngăn ngừa thất thoát tài sản, ngăn chặn các hàng hóa kém phẩm chất vào tay người tiêu dùng nhằm nâng cao uy tín công ty.

Kiểm tra số lượng : căn cứ vào hợp đồng thu mua, đối chiếu chứng từ, kiểm tra  kiện hàng, kiểm kê số lượng. Nếu không có gì sai sót thì ký biên bản nhận hàng.

Kiểm tra chất lượng : căn cứ vào hợp đồng mua hàng và đơn hàng, kiểm tra tên hàng hóa, mẫu mã chất lượng. Nếu phát hiện hàng hóa và đơn hàng không phù hợp như hàng bị hỏng, bao bì bị thủng, từ chối nhận hàng đồng thời lập biên bản và báo cáo ngay cho người cung ứng .

Sau khi làm các thủ tục nhập hàng hóa xong, người quản lý kho hàng ký vào biên bản nhập hàng, kho giữ một bản, kế toán giữ một bản và gửi một bản cho người cung ứng. Đến đây là kết thúc quá trình mua hàng . 

2 . Phân định nội dung quá trình mua hàng trong công ty 

2.1 .Quá trình mua hàng trong công ty

2.1.1 .Xác định nhu cầu mua hàng 

Xác định nhu cầu mua hàng là nội dung quan trọng, nhằm xác định danh  mục các hàng hóa và dịch vụ cần mua đáp ứng chu kỳ sản xuất kinh doanh của công ty.

Thông thường, nhu cầu mua hàng của công ty thuộc hai nhóm chính:

- Nhóm đáp ứng nhu cầu hoạt động hành chính và vận hành của công ty.

- Nhóm phục vụ nhu cầu của khách hàng của công ty. Nhu cầu mua hàng này phụ thuộc lớn vào nhu cầu thị trường dựa trên quan điểm mua cái gì mà thị trường cần.

Nhu cầu mua hàng của công ty được dựa trên một số căn cứ cơ bản 

- Kế hoạch kinh doanh và nhu cầu thị trường. Kế hoạch kinh doanh của công ty là căn cứ quan trọng nhất để xác định nhu cầu mua hàng.

- Khả năng tài chính của công ty.Yếu tố này ảnh hưởng đến công tác mua hàng trên một số phương diện: Số lượng hàng mua và số lượng hàng dự trữ, chủng loại mẫu mã hàng hóa và dịch vụ, thời điểm mua hàng .

- Khả năng cung ứng của thị trường. Công ty phải xem xét khả năng cung ứng của thị trường để tránh tình trạng nhu cầu không thể được đáp ứng hay công tác mua hàng gặp nhiều khó khăn khi triển khai.

- Đặc điểm của sản phẩm, dịch vụ. Một số đặc điểm của sản phẩm cần lưu ý như tính thời vụ của sản phẩm, tính thời trang của sản phẩm, sản phẩm mang tính kỹ thuật cao hay sản phẩm mới mẻ với công ty.

- Khả năng dự trữ của công ty. Khả năng dự trữ của công ty ảnh hưởng tới số lượng hàng hóa định mua.

- Các căn cứ khác khi mua hàng. Khi xác định nhu cầu mua hàng, công ty cần căn cứ các điều kiện đến từ bên ngoài công ty như các điều kiện pháp lý, tiêu chuẩn hiện hành, những điều kiện về môi trường, điều kiện về an toàn, những điều kiện phù hợp với bối cảnh chung.

2.1.2 .Tìm kiếm và lựa chọn nhà cung cấp 

a. Tìm kiếm nhà cung cấp

Bước đầu tiên của việc lựa chọn nhà cung cấp đó là tìm kiếm các thông tin về nhà cung cấp. Nguồn thông tin tìm kiếm nhà cung cấp bao gồm: nguồn thông tin nội bộ nhà cung cấp, nguồn thông tin đại chúng, nguồn thông tin từ các nhà cung cấp như thư chào hàng, catalog quảng cáo, hội chợ ,triển lãm…Khi tìm kiếm thông tin về nhà cung cấp cần phải chú ý tới việc phân loại nhà cung cấp như nhà cung cấp chính, nhà cung cấp phụ, nhà cung cấp mới hay truyền thống, nhà cung cấp trong hay ngoài nước…

Sau khi đã có các thông tin về các nhà cung cấp công ty cần tiến hành lập hồ sơ nhà cung cấp, rút ra những nhận xét, đánh giá, kết luận về từng nhà cung cấp theo các nguyên tắc và tiêu chuẩn đã đề ra.

b. Lựa chọn nhà cung cấp  

Một số tiêu chuẩn đánh giá và lựa chọn nhà cung cấp như là chất lượng của nhà cung cấp, thời hạn giao hàng, giá thành hàng mua bao gồm giá mua và chi phí mua hàng, điều kiện thanh toán …Ngoài ra còn một số tiêu chuẩn khác như là khả năng kỹ thuật của nhà cung cấp, dịch vụ sau bán và bảo trì, khả năng sản xuất của nhà cung ứng , khả năng tài chính của nhà cung cấp.

Trên cơ sở các tiêu chuẩn lựa chọn, công ty có thể sử dụng các phương pháp để lựa chọn nhà cung cấp sau :

- Dựa vào kinh nghiệm : Cách này đơn giản , quyết định được đưa ra nhanh chóng song mang tính chủ quan, định kiến hoặc thiên kiến, dễ mắc sai lầm .

- Phương pháp thang điểm : Nhà quản trị sử dụng các tiêu chuẩn đánh giá đối với nhà cung cấp, kết hợp với các phương pháp cho điểm theo các tiêu chuẩn, sắp xếp thứ tự ưu tiên dựa trên tổng số điểm của các tiêu chuẩn đối với từng nhà cung cấp từ đó đưa ra các quyết định lựa chọn mang tính khách quan.

2.1.3 .Thương lượng và đặt hàng 

Thương lượng với nhà cung cấp: Được hiểu là quá trình giao dịch đàm phán với nhà cung cấp để đi đến những thỏa thuận giữa hai bên nhằm mục đích cùng có lợi. Trong giao dịch đàm phán nhà quản trị phải quan tâm đến các vấn đề thương lượng như : các tiêu chuẩn kỹ thuật của hàng hóa cần mua ,giá cả và sự dao động giá cả thị trường lúc giao hàng có biến động, phương thức và hình thức thanh toán tiền mua hàng,  hình thức thời gian địa điểm giao hàng ….

Đặt hàng là kết quả của quá trình thương lượng, là việc công ty đặt hàng với nhà cung cấp, theo các hình thức chủ yếu như là ký kết hợp đồng mua bán, hóa đơn bán hàng, thư đặt hàng. Trong đó hợp đồng mua bán là quan trọng và có tính pháp lý cao nhất .

2.1.4 .Triển khai thực hiện và đánh giá kết quả   

a. Triển khai thực hiện

Bao gồm các nôi dung cụ thể sau :

Hình thức giao hàng :Công ty có thể yêu cầu nhà cung cấp giao hàng theo hình thức mà công ty yêu cầu.Qua đó nâng cao tính chủ động trong giao nhận hàng .

Tổ chức nhận hàng : Thông qua việc giám sát, theo dõi quá trình giao hàng. Khi giao nhận hàng cần thực hiện nghiêm túc, thận trọng các nội dung kiểm tra như chủng loại, mẫu mã ..hàng hóa, kiểm tra chất lượng, số lượng hàng hóa, kiểm tra hóa đơn thanh toán tiền mua hàng.

Thanh toán tiền mua hàng : Trên cơ sở phương thức hình thức thanh toán, thời hạn và các điều kiện thanh toán khác đã được thỏa thuận và ghi trong hợp đồng mà công ty tiến hành thanh toán tiền hàng cho nhà cung cấp. 

a. Đánh giá kết quả quá trình mua hàng

Bao gồm các nội dung cơ bản sau :

+ Đánh giá công tác lập kế hoạch mua hàng của công ty 

+ Đánh giá công tác tổ chức mua hàng : nhằm xem xét lại hoạt động tìm kiếm lựa chọn nhà cung cấp và tổ chức giao hàng thanh toán, huy động vốn …

+ Đánh giá thành tích đội ngũ mua hàng : xem xét và đánh giá đúng đắn trình độ kiến thức kỹ năng làm việc và các phẩm chất nghề nghiệp của mỗi nhân viên mua hàng theo yêu cầu công tác mua hàng nói chung và nhiệm vụ cụ thể được phân công cho mỗi nhân viên nói riêng.

Tóm lại, việc đánh giá hoạt động mua hàng phải dựa trên cơ sở của việc thưc hiện tốt nhất các mục tiêu của việc mua hàng thể hiện qua các tiêu chuẩn, đồng thời kết hợp giữa việc đánh giá thành tích nhân viên mua hàng với đánh giá kết quả mua hàng trong từng thời kỳ nhất định.
2.2. Mua hàng và các nguyên tắc đảm bảo mua hàng có hiệu quả.
2.2.1. Khái niệm mua hàng
       Mua hàng là hoạt động nghiệp vụ nhằm tạo ra yếu tố đầu vào, đầy đủ kịp thời phù hợp với nhu cầu khách hàng và đảm bảo cho hoạt động kinh doanh của công ty.

2.2.2. Các nguyên tắc đảm bảo mua hàng có hiệu quả

Nên mua hàng của nhiều nhà cung cấp

Công ty nên lựa chọn cho mình một số lượng nhà cung cấp nhất định, mục đích của việc này là :

- Phân tán rủi ro : Vì hoạt động mua hàng có thể gặp nhiều rủi ro từ nhà cung cấp, nếu như công ty chỉ mua hàng của một nhà cung cấp duy nhất hay một số ít thì khi rủi ro xảy ra công ty phải gánh chịu tất cả và khó khắc phục. Những rủi ro trong khi mua hàng rất đa dạng, nó có thể xảy ra do sự thất bại trong kinh doanh hay các rủi ro khác mà bản thân các nhà cung cấp gặp phải như thiếu nguyên vật liệu, công nhân đình công, chiến tranh, do những trục trặc trong quá trình vận chuyển hay do sự bất tín của các nhà cung cấp. Với ý nghĩa phân tán rủi ro, nhiều người gọi nguyên tắc này là “ không bỏ tiền vào một ống”.

- Tạo nên sự cạnh tranh giữa các nhà cung cấp : Nếu hàng hóa đầu vào của công ty chỉ được mua từ một hay một sô ít các nhà cung cấp thì những nhà cung cấp này có thể sẽ ép giá và áp đặt các điều kiện mua bán không có lợi cho công ty. Khi công ty tỏ ý định mua hàng của nhiều người thì bản thân các nhà cung cấp sẽ đưa ra các điều kiện hấp dẫn về giá cả, giao nhận, thanh toán để thu hút người mua về phía mình.

Tuy nhiên khi thực hiện nguyên tắc này các công ty cần lưu ý là trong số các nhà cung cấp của mình nên chọn ra một nhà cung cấp chính để xây dựng mối quan hệ làm ăn bền vững dựa trên cơ sở tin tưởng và giúp đỡ lẫn nhau. Nhà cung cấp chính là nhà cung cấp mà công ty mua hàng của họ nhiều hơn và thường xuyên hơn. Vì vậy công ty có thể dễ dàng nhận đ​ược nhiều ư​u đãi từ phía nhà cung cấp này hơn so với những khách hàng khác, thậm chí còn đ​ược họ giúp đỡ khi công ty gặp khó khăn (đư​ợc h​ưởng tín dụng  mại khi thiếu vốn, đ​ược ư​u tiên mua hàng khi hàng hoá khan hiếm,...).  Ngược lại công ty cũng cần phải giúp đỡ nhà cung cấp khi họ gặp khó khăn.  
Luôn giữ thế chủ động trước các nhà cung cấp

Nếu ngư​ời bán hàng cần phải tạo ra một nhu cầu về sản phẩm hay dịch vụ một cách có hệ thống và tìm cách phát triển nhu cầu đó ở các khách hàng của mình, thì ngư​ời mua hàng lại phải làm điều ngư​ợc lại, tức là phải tìm cách phủ nhận hay đình hoãn nhu cầu đó một cách có ý thức cho đến khi tìm đư​ợc những điều kiện mua hàng tốt hơn.  Đi mua hàng là giải một số bài toán với vô số ràng buộc khác nhau.  Có những “ ràng buộc chặt ”  (điều kiện không thể nhân nh​ượng đ​ược)  và có những “ ràng buộc lỏng ” (điều kiện có thể nhân nh​ượng đ​ược).  Trong khi đó các nhà cung cấp luôn luôn đ​a ra những thông tin phong phú và hấp dẫn về giá cả, chất l​ượng, điều kiện vận chuyển và thanh toán, các dịch vụ sau bán ...nếu không tỉnh táo, quyền chủ động của công ty với t​ư cách là ng​ười mua sẽ mất dần và sẽ tự nguyện trở thành nô lệ cho nhà cung cấp mà quên đi những “ràng buộc chặt ” để rồi phải lo đối phó với các rủi ro. Vì vậy để tránh các rủi ro thì cần phải luôn chủ động trước các nhà cung cấp.

Đảm bảo sự hợp lý trong tương quan quyền lợi giữa các bên

Nếu công ty khi mua hàng chấp nhận những điều kiện bất lợi cho mình thì sẽ ảnh hư​ởng xấu đến  hiệu quả mua hàng và có nguy cơ bị giảm đáng kể về lợi nhuận kinh doanh.  Ngư​ợc lại, nếu công ty cố tình “ép ” nhà cung cấp để đạt đ​ược lợi ích của mình mà không quan tâm đến lợi ích của nhà cung cấp thì dễ gặp trục trặc trong việc thoả thuận  (không đạt đư​ợc sự thoả thuận) và thực hiện hợp đồng (hợp đồng có nguy cơ không thực hiện đư​ợc).  Đảm bảo sự “hợp lý” về lợi ích không chỉ là điều kiện cơ bản để công ty và nhà cung cấp gặp đ​ược nhau và cùng nhau thực hiện hợp đồng, tạo chữ tín trong quan hệ làm ăn lâu dài, mà còn giúp cho công ty giữ đ​ược sự tỉnh táo, sáng suốt trong đàm phán, tránh những điều đáng tiếc có thể xảy ra.

2.3. Mục tiêu và các hình thức mua hàng: 

Mục tiêu của mua hàng đó là đưa đến cho công ty những hàng hóa nhằm thỏa mãn thường xuyên đầy đủ nhất cho nhu cầu tiêu dùng về mặt số lượng chất lượng chủng loại hàng hóa với chi phí thấp .

Mục tiêu mua hàng cụ thể bao gồm 3 mục tiêu đó là : mục tiêu chi phí, mục tiêu chất lượng, và mục tiêu an toàn.

+ Mục tiêu chi phí : Trong kinh doanh những hàng hóa chất lượng như nhau , nếu giá cả thấp sẽ tạo điều kiện tiêu thụ hàng hóa nhanh hơn. Vì vậy phấn đấu giảm chi phí là yếu tố quan trọng. Muốn thực hiện được mục tiêu này với những mặt hàng đáp ứng yêu cầu kinh doanh công ty cần phải phấn đấu mua với giá rẻ nhất (chi phí mua hàng thấp nhất).

Khi mua hàng với số lượng lớn công ty thường được giảm giá do chiết khấu và còn là điều kiện phấn đấu giảm chi phí vận chuyển, chi phí đặt hàng và nhiều loại chi phí khác.

+ Mục tiêu chất lượng : Chất lượng hàng hóa là yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến tiêu thụ và khả năng cạnh tranh thành công của các công ty, nhất là trong điều kiện hiện nay cung luôn lớn hơn cầu.Vì vậy, hàng hóa phải đảm bảo chất lượng tối ưu chứ không phải là chất lượng tối đa. Ở đây chất lượng theo quan điểm của người mua là chất lượng phù hợp nhất với một nhu cầu xác định.

+ Mục tiêu an toàn : Để tránh gián đoạn dự trữ của công ty, cần phải tìm được người cung ứng đảm bảo giao hàng đầy đủ, đều đặn, đúng thời hạn. Giao hàng đúng thời hạn đảm bảo công ty luôn luôn có hàng để bán .Vì vậy, quan trọng là người cung ứng phải tuân thủ thời hạn đã dự kiến .

Những mục tiêu của mua hàng có lúc có nơi mâu thuẫn với nhau ví dụ như chất lượng và giá cả. Quan điểm của người tiêu thụ thì muốn chất lượng hàng hóa tốt, giá hạ còn quan điểm của người bán thì muốn chất lượng hàng hóa tốt thì giá cả phải cao.Vì vậy tùy từng trường hợp cụ thể mà thiết lập sự ưu tiên thực hiện các mục tiêu trong việc mua hàng hóa của công ty.

Các hình thức mua hàng chủ yếu gồm có : 

+ Tập trung thu mua : Những công ty có quy mô lớn thường có những bộ phận chuyên trách thu mua theo nhóm hàng,mặt hàng. Phương pháp này tiết kiệm chi phí nhưng nhược điểm là mua bán tách rời nhau, nhiều khi mua hàng về không bán được.

+ Hình thức phân tán thu mua: Trong điều kiện công ty đặt mức khoán cho từng quầy hàng, họ phải tự lo vốn và nguồn hàng kinh doanh. Ưu điểm của phương pháp này là nắm chắc được nhu cầu thị trường, mua và bán gắn liền nhau. Nhược điểm đó là số lượng mua ít, giá cả cao, chi phí ký kết tăng.

+ Liên kết thu mua phân tán tiêu thụ : Do điều kiện ít vốn, một số cửa hàng liên kết lại với nhau cùng thu mua hàng hóa, sau đó phân phối lại cho các cửa hàng tiêu thụ. Ưu điểm của hình thức thu mua này là do mua nhiều nên mua được giá thấp, tiết kiệm chi phí vận chuyển trên một đơn vị hàng hóa, chi phí đi lại của cán bộ thu mua và một số chi phí khác liên quan. Nhưng cũng có nhược điểm là do mua nhiều nên chi phí bảo quản, hao hụt tăng, tốc độ chu chuyển vốn chậm.

2.4. Các nhân tố ảnh hưởng tới quá trình mua hàng của công ty   

2.4.1. Các nhân tố chủ quan 

Chiến lược kinh doanh của công ty : Là kế hoạch tổng thể về phương hướng phát triển của công ty trong thời gian dài, nó chỉ rõ hướng đi ,mục tiêu của công ty, phân khúc thị trường và đối tượng khách hàng mà công ty hướng đến. Từ đó nó cũng ảnh hưởng đến chính sách mặt hàng kinh doanh của công ty, qua đó ảnh hưởng tới loại mặt hàng mà công ty mua.

Khả năng tài chính của công ty: Là điều kiện vật chất cho quá trình mau hàng, nếu khả năng tài chính được đảm bảo quá trình mua hàng của công ty sẽ diễn ra nhanh chóng, thuận lợi, kịp thời nắm bắt cơ hội kinh doanh.

Khả năng kỹ thuật, công nghệ, cơ sở vật chất kỹ thuật của công ty cũng ảnh hưởng tới quá trình mua hàng, khả năng tìm kiếm thông tin, nắm bắt thời cơ kinh doanh của công ty. Ngoài ra cơ sở vật chất kỹ thuật tốt như kho bãi ,khả năng dự trữ bảo quản tốt cũng ảnh hưởng tới số lượng hàng mua.

Khả năng của đội ngũ nhân sự, đặc biệt là nhân viên mua hàng cũng ảnh hưởng tới quá trình mua hàng của công ty. Trình độ đội ngũ nhân sự có tốt thì việc mua hàng mới được diễn ra suôn sẻ, chất lượng số lượng hàng mua được đảm bảo với chi phí tối ưu từ đó nâng cao hiệu quả sản xuất kinh doanh trong công ty.

Uy tín của công ty cũng giúp cho công tác mua hàng được diễn ra thuận lợi, nhanh chóng. Ngoài ra các công ty có uy tín cao sẽ có được thuận lợi trong việc huy động tín dụng từ các nhà cung cấp và các tổ chức tín dụng.

2.4.2. Các nhân tố khách quan   

Nhu cầu của thị trường và khách hàng là nhân tố chủ yếu ảnh hưởng tới chính sách mua hàng của công ty như mặt hàng cần mua, số lượng cần mua, chất lượng hàng, thời điểm mua hàng …

Nhà cung cấp có ảnh hưởng lớn tới công ty, quyết định tới sự ổn định nguồn hàng của công ty. Nhà cung cấp tin cậy luôn là điều kiện đảm bảo cho hoạt động sản xuất kinh doanh của công ty.

Đối thủ cạnh tranh ảnh hưởng tới giá mua hàng của công ty, ảnh hưởng tới số lượng hàng hóa tiêu thụ từ đó ảnh hưởng tới lượng hàng hóa đầu vào. Tuy vậy đối thủ canh tranh cũng là nhân tố thúc đẩy công ty phải ngày càng nâng cao hiệu quả công tác mua hàng.

Cơ quan quản lý nhà nước là các cơ quan kiểm tra giám sát các hoạt động của công ty. Thông qua các chính sách như thuế nhập khẩu, thu nhập, hạn nghạch các cơ quan nhà nước tác động đến hoạt động sản xuất kinh doanh của công ty.

Ngoài ra các nhân tố khách quan khác ví dụ như tỷ giá, lạm phát, lãi suất tín dụng, sự phát triển khoa học công nghệ cũng ảnh hưởng tới hoạt động mua hàng.

2.5. Sự cần thiết của việc hoàn thiện quá trình mua hàng của công ty

Mua hàng là công việc đầu tiên của quá trình sản xuất kinh doanh của công ty.

Mục tiêu chung của các công ty đều là tối đa hóa lợi nhuận của mình, muốn vậy công ty cần tăng doanh thu và giảm thiểu chi phí đầu vào. Muốn giảm chi phí mua hàng thì quá trình mua hàng phải có hiệu quả, muốn vậy quá trình mua hàng phải được tiến hành có khoa học, hợp lý và phải liên tục được hoàn thiện để hợp với điều kiện thị trường luôn biến động.

Khách hàng luôn là trung tâm của mọi thị trường, thỏa mãn nhu cầu khách hàng luôn là cái đích mà các công ty hướng đến. Tuy vậy nhu cầu của khách hàng là rất đa dạng và thường xuyên thay đổi chính vì thế hoàn thiện quá trình mua hàng giúp công ty chủ động hơn trong sự thay đổi xu hướng thị trường, đảm bảo đáp ứng đầy đủ nhu cầu khách hàng đúng thời điểm với chất lượng tốt nhất.
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