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This paper explores "revenue 

accounting" in contrast to 

traditional "cost accounting." 

Revenue accounting is to 

serve information needs of 

managers and investors in 

planning and controlling a 

firm's sales activities and 

their financial consequences, 

especially in the ECommerce 

Age. Weaknesses of 

traditional accounting have 

become particularly evident 

recently, for example, the 

lack of 1) revenue mileposts, 

2) revenue sustainability 

measurements, and 3) 

intangibles capitalization. 

Some tentative remedies are 

considered. Several revenue 

mileposts are explored to 

gauge progress in earning 

revenues and a Markov 

process is applied to an 

example involving mileposts.  

 

 

Revenue momentum, 

measured by the exponential 

smoothing method, is 

examined as a way of getting 

“Kế toán doanh thu” trong thời 

đại Thương mại điện tử: 

Tìm hiểu về Khuôn khổ lý 

thuyết và Mô hình phân tích. 

Tài liệu nghiên cứu của GSIA 

số 2000-21 

TÓM TẮT 

Tài liệu này nghiên cứu “kế 

toán doanh thu” trong mối quan 

hệ tương phản với “kế toán chi 

phí” truyền thống. Mục đích của 

kế toán doanh thu là để đáp ứng 

nhu cầu thông tin của các nhà 

quản lý và nhà đầu tư trong việc 

hoạch định và kiểm soát hoạt 

động bán hàng của một công ty 

và các kết quả tài chính của 

những hoạt động này, đặc biệt 

là trong Thời đại Thương mại 

điện tử. Những nhược điểm của 

kế toán truyền thống trở nên đặc 

biệt rõ ràng trong thời gian gần 

đây, ví dụ như thiếu 1) lịch trình 

doanh thu (cột mốc doanh thu) 

cụ thể, 2) các phương pháp đo 

tính bền vững doanh thu, và 3) 

vốn hóa tài sản vô hình. Người 

ta đã xét đến một số biện pháp 

dự kiến. Nhiều lịch trình doanh 

thu (cột mốc doanh thu) được 

nghiên cứu để đánh giá quá 

trình tạo doanh thu và quá trình 

Markov được áp dụng cho một 

trường hợp liên quan đến các 

lịch trình (cột mốc). Đà doanh 

thu, đo bằng phương pháp san 

bằng số mũ, được khảo sát như 

một cách thu thập thông tin 

 



feedback on revenue 

sustainability; and the use of 

the sustainability concept in 

the analysis of fixed and 

variable revenues is 

illustrated. A project- 

oriented approach in a 

manner similar to capital 

budgeting and to Reserve 

Recognition Accounting is 

proposed by treating each 

customer as a project. 

Standardization of forecasts 

are also considered as an 

important way of bypassing 

the capitalization issue. The 

paper emphasizes at the end 

the need to develop a 

conceptual framework of 

revenue accounting and, as a 

tentative measure, proposes 

five basic postulates and five 

operational postulates of 

revenue accounting. 
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phản hồi về tính bền vững 

doanh thu; đồng thời minh họa 

việc sử dụng khái niệm tính bền 

vững trong phân tích doanh thu 

cố định và biến đổi. 

Một cách tiếp cận hướng dự án 

tương tự như dự thảo ngân sách 

vốn và Kế toán Ghi nhận dự trữ, 

đề xuất coi mỗi khách hàng như 

một dự án. Tiêu chuẩn hóa dự 

báo cũng được coi như một 

cách quan trọng để tránh vấn đề 

vốn hóa. Ở phần cuối, tài liệu 

nhấn mạnh sự cần thiết phải 

phát triển một khuôn khổ lý 

thuyết về kế toán doanh thu và 

đề xuất 5 giả thiết cơ bản và 5 

giả thiết có hiệu lực của kế toán 

doanh thu như một thước đo dự 

kiến. 
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Accounting 

This paper explores "revenue 

accounting" in contrast to 

traditional cost accounting. 

Cost accounting was 

developed in the Industrial 

Age in which measurement, 

analysis, and control of 

product cost became an 

indispensable part of doing 

business. Cost accounting has 

contributed significantly by 

making various phases of 

production processes 

measurable, analyzable, and 

controllable in monetary 

terms. 

The E-Commerce Age, 

started near the turn of the 

century with a big blast, was 

created by the Internet and 

related breakthroughs in 

science and technology. 

While their impact was 

concentrated in the last 

decade of the twentieth 

century, the shift from the 

product-orientation in the 

Industrial Age to the 

customer-orientation in the E-

Commerce Age was evident 

even several decades earlier. 

This shift was caused by 

society becoming rapidly 

affluent, thus moving from a 

product-scarce society to a 

customer-scarce society. 

 

In addition, the Internet 

brought a qualitative 

doanh thu 

Bài báo này nghiên cứu “Kế 

toán doanh thu” trong mối quan 

hệ tương phản với kế toán chi 

phí truyền thống. Kế toán chi 

phí được phát triển trong Thời 

đại Công nghệp. Ở đó, đo 

lường, phân tích và kiểm soát 

chi phí sản phẩm trở thành một 

phần không thể thiếu trong kinh 

doanh. Kế toán chi phí đã góp 

phần đáng kể bằng cách làm các 

giai đoạn khác nhau của quá 

trình sản xuất có thể đo lường, 

phân tích và kiểm soát được 

trên khía cạnh tiền tệ. 

 

Thời đại thương mại điện tử, bắt 

đầu vào khoảng đầu thế kỷ với 

một luồng gió lớn được tạo ra 

bởi Internet và các bước đột phá 

có liên quan trong khoa học và 

công nghệ. Trong khi tác động 

của chúng mang tính tập trung 

trong thập kỷ cuối của thế kỷ 

XX thì sự chuyển đổi từ định 

hướng sản phẩm ở Thời đại 

Công nghiệp sang định hướng 

khách hàng ở Thời đại Thương 

mại điện tử đã trở thành hiển 

nhiên từ nhiều thập kỷ trước đó. 

Sự chuyển đổi này là do xã hội 

ngày càng giàu có nhanh chóng, 

tạo nên sự dịch cuyển từ một xã 

hội khan hiếm sản phẩm sang 

một xã hội khan hiếm khách 

hàng. 

 

Ngoài ra, Internet mang đến 

một sự khác biệt về chất lượng 



difference in the way 

business is conducted. It 

opened a way to short-circuit 

traditional distribution 

channels. It has now become 

technologically possible for 

producers, who had to rely on 

wholesalers and retailers to 

distribute their products, to 

directly deal with end-users.  

It is no longer a question of 

"whether" but a question of 

"how" to join e-commerce, 

minimizing any frictions with 

those in traditional 

distribution channels. The 

number of customer accounts 

of such companies has 

skyrocketed as a result. They 

have become much more 

sales-oriented companies than 

before. Demand for data on 

customers has increased 

drastically. 

E-commerce, in return, 

produces a huge amount of 

transaction and customer data 

online that would not 

otherwise be collected. In 

addition, a number of data 

mining techniques have been 

developed to produce needed 

information quickly and 

cheaply. Data and 

information have become 

abundantly available. On top 

of data recorded and reported 

in traditional accounting, we 

now have much finer, tailor-

made classifications of 

trong cách vận hành kinh 

doanh. Internet mở đường cho 

việc bỏ qua các kênh phân phối 

truyền thống. Ngày nay, các nhà 

sản xuất không còn phụ thuộc 

vào các nhà bán sỉ và bán lẻ để 

phân phối sản phẩm nữa mà có 

thể dùng công nghệ để tiếp cận 

trực tiếp với người tiêu dùng 

cuối cùng.Tham gia thương mại 

điện tử không còn là câu hỏi 

“liệu có thể” mà là câu hỏi “làm 

thế nào” để tham gia thương 

mại điện tử, giảm thiểu bất kỳ 

trở ngại nào với họ trong các 

kênh phân phối truyền thống. Vì 

vậy, số lượng tài khoản khách 

hàng của những công ty này  đã 

tăng vọt. Họ trở thành những 

công ty có định hướng bán hàng 

(định hướng kết quả) nhiều hơn 

trước kia. Nhu cầu về dữ liệu 

khách hàng tăng mạnh. 

 

Đổi lại, thương mại điện tử tạo 

ra một lượng lớn giao dịch và 

dữ liệu khách hàng trực tuyến 

và chúng ta không thể nào thu 

thập hết chúng được. Ngoài ra, 

nhiều kỹ thuật khai thác dữ liệu 

được phát triển để tạo những 

thông tin cần thiết một cách 

nhanh chóng và rẻ tiền. Dữ liệu 

và thông tin ngày càng dồi dào. 

Thêm vào những dữ liệu được 

ghi chép và báo cáo trong kế 

toán truyền thống, giờ đây 

chúng ta có thêm những phân 

loại về doanh thu và khách hàng 

tốt hơn, phù hợp hơn cũng như 



revenues and customers as 

well as many pre-revenue 

data such as orders and 

website visits. 

 

In spite of this dramatic 

development in business, 

accountants seem to have 

been rather slow in taking 

actions. If the Industrial Age 

needed cost accounting, the 

E-Commerce Age now needs 

"Revenue Accounting," 

accounting oriented toward 

serving information needs of 

managers and investors in 

planning and controlling a 

firm's sales activities and 

their financial conse- 

quences.  As cost accounting 

was developed in cooperation 

with production people, 

revenue accounting should be 

developed in cooperation 

with marketing people. It is 

the purpose of this paper to 

explore how such a system of 

accounting may be developed 

and to provide examples of 

key concepts that may be 

used in developing a 

conceptual framework for 

revenue accounting. 

2. Weaknesses of 

Traditional Accounting and 

Their Remedies 

Weaknesses of traditional 

accounting, especially from 

the standpoint of Internet 

start-up companies, have 

nhiều dữ liệu tiền-doanh thu 

(trước doanh thu) như đơn đặt 

hàng và những lượt viếng trang 

web. 

 

Mặc cho sự phát triển mạnh mẽ 

như vậy trong kinh doanh, các 

kế toán viên tỏ ra khá chậm 

chạp trong hành động. Nếu Thời 

đại Công nghiệp cần kế toán chi 

phí, Thời đại Thương mại điện 

tử bây giờ cần “Kế toán doanh 

thu”, kế toán hướng đến đáp 

ứng nhu cầu thông tin của các 

nhà quản lý và nhà đầu tư trong 

hoạch định và kiểm soát hoạt 

động bán hàng của một công ty 

và các kết quả tài chính của 

những hoạt động này. Vì kế 

toán chi phí được xây dựng phối 

hợp với các nhà sản xuất, kế 

toán doanh thu cũng nên được 

xây dựng phối hợp với các nhà 

marketing. Mục đích của tài liệu 

này là nghiên cứu làm thế nào 

một hệ thống kế toán như vậy 

có thể được xây dựng và đưa ra 

những ví dụ về các khái niệm 

then chốt có thể được dùng để 

xây dựng khuôn khổ lý thuyết 

cho kế toán doanh thu. 

 

 

2. Nhược điểm của Kế toán 

truyền thống và biện pháp khắc 

phục 

Nhược điểm của kế toán truyền 

thống, đặc biệt từ quan điểm 

của các công ty mới thành lập 

hoạt động dựa trên Internet, 



been pointed out in many 

aspects of accounting. 

Perhaps some of the most 

serious ones for which 

improvements are desperately 

needed can be summarized 

as: revenue mileposts, 

revenue sustainability 

measurements, and 

intangibles capitalization. 

1) Revenue Mileposts: A 

first weakness of traditional 

accounting, as far as the 

revenue side is concerned, 

has been on having only a 

single point of recognition, 

i.e., the realization principle 

under which revenue is 

recognized all at once upon 

delivery of the product. 

Exceptions exist in the case 

of long-term construction 

contracts and installment 

sales, but this principle is in 

sharp contrast with cost 

accounting in which costs are 

accumulated at various stages 

of production. The same 

accumulation of efforts does 

exist on the revenue side of 

activities, too, in developing 

customer relations and 

product recognition. The only 

difference is that production 

efforts are embodied in the 

product frequently with 

tangible changes in the 

product, while the effect of 

marketing efforts is often not 

visible until the point of sale 

được chỉ ra dưới nhiều khía 

cạnh kế toán. Có lẽ một vài 

trong số những nhược điểm 

nghiêm trọng nhất cần được 

khắc phục ngay có thể được tóm 

lược như sau: những lịch trình 

(cột mốc) doanh thu, phương 

pháp đo lường tính bền vững 

doanh thu, và vốn hóa tài sản vô 

hình. 

1) Các lịch trình doanh thu: 

Nhược điểm đầu tiên của kế 

toán truyền thống, xét về mặt 

doanh thu, là chỉ có một điểm 

ghi nhận duy nhất, ví dụ, ghi 

nhận doanh thu là tất cả cùng 

một lúc khi giao hàng. Những 

ngoại lệ tồn tại trong trường hợp 

các hợp đồng xây dựng dài hạn 

và bán hàng từng phần, nhưng 

nguyên tắc này trái ngược hoàn 

toàn với kế toán chi phí, trong 

đó chi phí được tích lũy ở các 

giai đoạn sản xuất khác nhau.Sự 

tích lũy những nỗ lực giống như 

vậy cũng tồn tại ở mặt doanh 

thu của các hoạt động, trong 

việc phát triển quan hệ khách 

hàng và ghi nhận sản phẩm. Sự 

khác biệt duy nhất là những nỗ 

lực sản xuất được đưa vào trong 

sản phẩm một cách thường 

xuyên cùng với những thay đổi 

hữu hình trong sản phẩm, trong 

khi hiệu quả của những nỗ lực 

marketing thường không thấy 

được cho đến thời điểm sản 

phẩm được bán. Tuy nhiên, một 

vài lịch trình doanh thu, như 

nhận thư truy vấn hay đơn đặt 



at which the product changes 

hands. Nevertheless, some 

mileposts of revenues, such 

as the receipt of inquiry or 

order, may be developed and 

the progress toward them 

reported systematically. 

2) Revenue Sustainability 

Measurements: A second 

weakness of traditional 

accounting on the revenue 

side has been on the lack of 

information regarding the 

sustainability of revenue. 

Recurring revenues are much 

more valuable than non-

recurring revenues yet 

traditional accounting has not 

provided benchmarks by 

which revenues can be 

divided into the two or even 

finer categories. Valuation of 

a firm with a given amount of 

annual revenues can vary 

greatly depending upon how 

sustainable such revenues are 

likely to be in the future. 

While measurement of 

revenues along the dimension 

of sustainability is difficult, 

revenue accounting should at 

least be able to provide 

information to assist 

managers and investors in 

assessing the value of the 

firm.  

3) Intangibles 

Capitalization: The third and 

perhaps the most serious 

weakness is the bias in 

hàng, có thể được phát triển và 

quy trình đối với những sự kiện 

này được báo cáo một cách hệ 

thống. 

 

 

 

2) Các phương pháp đo lường 

tính bền vững doanh thu: Nhược 

điểm thứ hai của kế toán truyền 

thống về mặt doanh thu là thiếu 

thông tin liên quan đến tính bền 

vững của doanh thu. Doanh thu 

định kỳ giá trị hơn nhiều doanh 

thu không định kỳ, kế toán 

truyền thống chưa cung cấp các 

tiêu chuẩn để chia doanh thu 

thành hai hay thậm chí các loại 

tốt hơn. Giá trị của một công ty 

với một lượng doanh thu hàng 

năm cho trước có thể thay đổi 

rất nhiều tùy thuộc vào mức độ 

bền vững của những loại doanh 

thu như vậy trong tương lai. 

Mặc dù khó khăn trong việc đo 

lường doanh thu theo tính bền 

vững, kế toán doanh thu ít nhất 

cũng có thể cung cấp cấp thông 

tin hỗ trợ các nhà quản lý và 

nhà đầu tư trong việc đánh giá 

giá trị công ty. 

 

 

 

 

 

3) Vốn hóa tài sản vô hình: 

Nhược điểm thứ ba và có lẽ 

nghiêm trọng nhất là kế toán 

truyền thống có xu hướng 



traditional accounting against 

recognizing intangible assets 

on the balance sheet. Start-up 

companies spend enormous 

sums of money in advertising 

and promotion to develop 

customer base and capture 

market share. Start-up 

companies also spend large 

amounts of money on R&D.  

Such expenditures correspond 

to investments in properties, 

plant, and equipment (PPE) in 

the Industrial Age. 

Capitalization of PPE 

expenditures has been an 

accepted principle in 

traditional accounting, even if 

the market value of the 

investment may be less than 

the book value.  Yet, 

capitalization of advertising 

or R&D expenditures has 

been unacceptable in 

traditional accounting, with 

minor exceptions, in spite of 

the fact that the benefit of 

investment or its disposal 

value is often just as 

uncertain regardless of 

whether the investment is 

tangible or intangible. The 

existing accounting practice 

is viewed as an obsolete 

carryover from the Industrial 

Age in which a firm's value 

was largely built on bricks 

and mortar and other tangible 

assets. 

Furthermore, resources of 

không ghi nhận tài sản vô hình 

trên bảng cân đối kế toán. Các 

công ty mới thành lập dùng một 

lượng lớn tiền trong việc quảng 

cáo và khuyến mãi để phát triển 

cơ sở khách hàng và chiếm thị 

phần. Các công này cũng dùng 

một lượng lớn tiền cho Nghiên 

cứu và Phát triển sản phẩm. 

Những chi phí này tương đương 

với việc đầu tư vào tài sản, nhà 

máy và thiết bị (PPE) trong 

Thời đại Công nghiệp. 

 

Vốn hóa các khoản chi phí PPE 

là một nguyên tắc được chấp 

nhận trong kế toán truyền 

thống, thậm chí khi giá trị thị 

trường của khoản đầu tư có thể 

thấp hơn giá trị sổ sách. Tuy 

nhiên, vốn hóa chi phí quảng 

cáo, nghiên cứu và phát triển 

sản phẩm chưa được chấp nhận 

trong kế toán truyền thống, chỉ 

có những ngoại lệ nhỏ, mặc dù 

trong thực tế lợi ích của việc 

đầu tư hay giá trị thanh toán 

thường không chắc chắn cho dù 

khoản đầu tư là hữu hình hay vô 

hình. Công việc kế toán hiện tại 

được xem như một sự tiếp nối 

lỗi thời từ Thời đại Công 

nghiệp, thời kỳ mà giá trị công 

ty phần lớn được tính dựa trên 

gạch,vữa và những tài sản hữu 

hình khác. 

 

 

 

Hơn nữa, nguồn lực của các 



start-up companies are often 

concentrated in yet another 

in-tangible, human resources 

(officers and employees as 

well as customers). Human 

resource ac-counting that was 

discussed in the accounting 

literature some 30 years ago  

is now becoming a serious 

issue in many Internet 

businesses. Even shareholders 

are viewed as important 

human resources of the 

business, as the caliber of 

major shareholders 

themselves enhances the 

value of the business. It is 

indeed a network of all 

people related to the business 

that creates the value of a 

business.  

These weaknesses of 

traditional accounting are 

often viewed as reasons for 

the large gap in the market 

value and the book value of 

Internet companies and for 

negative price-earnings ratios. 

Many of such accusations are 

misplaced. It is definitely 

possible that market valuation 

may be found to be overly 

optimistic especially in view 

of a recent sell-off of 

technology stocks. 

Furthermore, accounting 

valuation need not be equal to 

or closely approximate 

market valuation for it to be 

useful since market valuation 

công ty mới thành lập thường 

tập trung vào tài sản vô hình và 

con người (nhân viên, người lao 

động cũng như khách hàng). Kế 

toán nguồn lực con người đã 

được thảo luận trong lý thuyết 

kế toán khoảng 30 năm trước, 

giờ đây trở thành một vấn đề 

quan trọng trong nhiều doanh 

nghiệp Internet. Ngay cả cổ 

đông cũng được xem như những 

nguồn lực con người quan trọng 

của doanh nghiệp, vì năng lực 

của các cổ đông lớn góp phần 

gia tăng giá trị doanh nghiệp. 

Mạng lưới những người liên 

quan đến doanh nghiệp thật sự 

tạo ra giá trị cho doanh nghiệp. 

 

 

 

Những nhược điểm này của kế 

toán truyền thống được xem 

như là nguyên nhân của sự khác 

biệt lớn giữa giá trị thị trường 

và giá trị sổ sách của các công 

ty Internet và cũng là nguyên 

nhân dẫn đến tỷ lệ giá-lợi nhuận 

âm. Nhiều trong số những cáo 

buộc này được đặt không đúng 

chỗ. Giá trị thị trường hoàn toàn 

có thể được phản ánh quá lạc 

quan, đặc biệt trong tình hình 

bán tháo (bán hạ giá) các cổ 

phiếu công nghệ gần đây. Hơn 

nữa, giá trị kế toán không cần 

thiết phải bằng hoặc xấp xỉ giá 

trị thị trường vì vẫn hữu ích khi 

giá trị thị trường có thể được 

xác định bằng cách chuyển đổi 



may still be identified 

through a suitable 

transformation of accounting 

valuation.  However, such a 

rebuttal does not excuse 

accountants from improving 

the system by making it more 

suitable for the new economy. 

The valuation gap  should 

thus be viewed as suggesting 

opportunities for accounting 

to stay in touch with the 

transition in business and 

economy from the Industrial 

Age to the E-Commerce Age. 

In later sections, we will 

consider tentative remedies to 

each of the above three key 

defi-ciencies in traditional 

accounting. Here, however, 

we first consider a couple of 

other key issues in 

developing revenue 

accounting. 

3. Competitive 

Advantages of Accountants 

As accountants deal with 

marketing data to develop 

revenue accounting, their 

competitive advantages over 

marketing people may 

become an issue. E-

commerce is so wide-open 

that anyone can move into it 

overnight. Yet to stay 

competitive and survive, one 

must have some competitive 

advantages. Accountants 

doing consulting work have 

advantages over other 

giá trị kế toán một cách phù 

hợp. Tuy nhiên, chứng cớ mang 

tính bác bỏ này không cho phép 

các kế toán viên cải thiện hệ 

thống bằng cách làm nó trở nên 

phù hợp hơn với nền kinh tế 

mới. Vì vậy, sự chênh lệch giá 

trị nên được xem như những cơ 

hội gợi mở cho kế toán để bắt 

kịp đà với quá trình chuyển dịch 

trong kinh doanh và kinh tế từ 

Thời đại Công nghiệp sang Thời 

đại Thương mại điện tử. 

 

Ở những phần sau, chúng tôi sẽ 

xem xét những biện pháp dự 

kiến cho từng khuyết điểm nêu 

trên của kế toán truyền thống. 

Tuy nhiên, ở phần tiếp theo, đầu 

tiên chúng tôi xem xét một vài 

vấn đề quan trọng khác trong 

việc phát triển kế toán doanh 

thu. 

 

3. Lợi thế cạnh tranh của các kế 

toán viên 

Vì các kế toán viên làm việc với 

dữ liệu marketing để phát triển 

kế toán doanh thu, lợi thế cạnh 

tranh của họ so với những người 

làm marketing có thể trở thành 

một vấn đề. Thương mại điện tử 

quá rộng đến nỗi không thể nào 

tiếp thu nhanh được trong một 

thời gian ngắn. Tuy nhiên để có 

thể cạnh tranh và tồn tại, ai 

cũng phải có lợi thế cạnh trạnh. 

Các kế toán viên thực hiện công 

việc tư vấn có lợi thế so với 

những nhà tư vấn khác ở chổ họ 



consultants in that 

accountants are often familiar 

with the client's accounting 

system. Likewise 

accountants' competitive 

advantages in developing 

revenue accounting must lie 

in their knowledge of 

accounting systems and 

standards in traditional 

accounting. This point 

requires further elaboration 

since, on the surface, any 

knowledge of traditional 

accounting may seem to be a 

hindrance in developing 

anything in the world of e-

commerce in which speed 

and flexibility are 

indispensable. 

Even in this new age, 

standardization plays an 

important role. Data obtained 

without standards can be 

highly subjective and difficult 

to communicate precisely and 

difficult to gain trust on. If 

they are developed and used 

for decisions by the same 

person, this may not be a 

problem. However, quite 

frequently one must explain 

the data to get an approval on 

a decision or to account for 

the decision. Even a chief 

executive officer must 

describe business 

performance to venture 

capitalists to keep getting 

funding from them. Data used 

thường quen với hệ thống kế 

toán của khách hàng. Lợi thế 

cạnh tranh khác trong việc phát 

triển kế toán doanh thu nằm ở 

kiến thức về hệ thống kế toán và 

những chuẩn mực trong kế toán 

truyền thống.  

 

 

 

Điều này yêu cầu sự kỹ lưỡng 

nhiều hơn vì, nhìn bên ngoài, 

bất kỳ một sự hiểu biết nào về 

kế toán truyền thống có thể là 

một trở ngại trong việc phát 

triển bất cứ điều gì trong thế 

giới thương mại điện tử, nơi 

không thể thiếu tốc độ và tính 

linh hoạt. 

 

Thậm chí trong thời đại mới, 

tiêu chuẩn hóa đóng một vai trò 

quan trọng. Dữ liệu được thu 

thập mà không có những tiêu 

chuẩn có thể rất chủ quan, khó 

truyền đạt một cách chính xác 

và tạo niềm tin. Nếu dữ liệu 

được xây dựng và sử dụng để ra 

quyết định bởi cùng một người, 

đây không phải là vấn đề. Tuy 

nhiên, một người thường xuyên 

phải giải thích dữ liệu để nhận 

được sự đồng ý về một quyết 

định  hoặc để lý giải cho quyết 

định. Thậm chí một giám đốc 

điều hành phải diễn tả hiệu quả 

kinh doanh cho các nhà đầu tư 

mạo hiểm để tiếp tục nhận được 

vốn từ họ. Dữ liệu được dùng 

cho những mục đích như vậy 



for such purposes must have a 

certain minimum level of 

objectivity. Standards are 

essential, though not 

sufficient, for assuring 

objectivity. Marketing data is 

no exception. 

Hence, accountants' first 

competitive advantage lies in 

their experience in 

developing and maintaining 

measurement standards. This 

offered an important source 

of contribution in dealing 

with production data in 

cooperation with production 

people. It should also offer 

the same in dealing with 

marketing data in cooperation 

with marketing people. 

Accountants' second 

advantage in dealing with 

marketing data comes from 

their experience in creating a 

system of integrated 

performance measurements 

from numerous individual 

measurements. Net income is 

a typical performance 

measure that is derived from 

a huge set of heterogeneous 

transactions following 

generally accepted 

accounting principles. 

Furthermore, the fact that this 

performance measure has 

gained considerable trust of 

investors and managers is 

observed routinely. 

For example, reported 

phải có một mức độ khách quan 

tối thiểu. Tiêu chuẩn là cần 

thiết, mặc dù chưa đủ, để đảm 

bảo tính khách quan, Dữ liệu 

marketing cũng không ngoại lệ. 

 

 

Như vậy, lợi thế cạnh tranh đầu 

tiên của các kế toán viên là kinh 

nghiệm của họ trong việc phát 

triển và duy trì các tiêu chuẩn 

đo lường. Điều này cung cấp 

một nguồn đóng góp quan trọng 

khi xử lý các dữ liệu sản xuất 

phối hợp với những nhà sản 

xuất và khi xử lý các dữ liệu 

marketing phối hợp với các nhà 

marketing. 

 

 

Lợi thế thứ hai của các kế toán 

viên trong việc xử lý dữ liệu 

marketing đến từ kinh nghiệm 

của  họ trong việc tạo ra một hệ 

thống đo lường hiệu quả tích 

hợp từ nhiều phương pháp đo 

lường riêng biệt. Lợi nhuận sau 

thuế là một cách đo lường hiệu 

quả điển hình được rút ra từ một 

tập hợp lớn các giao dịch khách 

nhau tuân theo các nguyên tắc 

kế toán được chấp nhận rộng 

rãi. Hơn nữa, một thực tế mà 

chúng ta thường thấy là thước 

đo hiệu quả này đã gây dựng 

được nhiều lòng tin của các nhà 

đầu tư và các nhà quản lý. 

 

 

Ví dụ, lợi nhuận kế toán được 



accounting earnings are 

widely used in incentive 

compensation plans; for the 

creator of information, there 

is perhaps no greater 

compliment than people 

actually betting their money 

trusting the information. In 

addition, stock price is often 

sensitively tied to changes in 

accounting standards that 

affect reported accounting 

earnings without any changes 

in the economic conditions of 

the firm. The Securities and 

Exchange Commission's 

recent crack down on big bath 

accounting and other earnings 

manipulations is also a good 

indication of the investors' 

trust on reported accounting 

earnings.  These are indeed 

great compliments to 

accountants' long-term efforts 

in creating and maintaining 

the performance 

measurement system which 

gained investors' trust so 

much. 

 

Accountants' third advantage 

comes from their experience 

in developing and refining 

cost accounting systems. 

Measurements, records, 

models, analyses, reports, 

principles, and standards in 

cost accounting are all 

valuable sources in 

developing systems in 

báo cáo được sử dụng rộng rãi 

trong các kế hoạch khen 

thưởng, đối với những nhà tạo 

lập thông tin, có lẽ không có lời 

khen nào tốt đẹp hơn việc mọi 

người đánh cược tiền của mình 

vào sự tin tưởng đối với thông 

tin. Ngoài ra, giá chứng khoán 

thường nhạy cảm với những 

thay đổi về chuẩn mực kế toán. 

Những chuẩn mực này ảnh 

hưởng đến lợi nhuận kế toán 

được báo cáo mà không có bất 

kỳ một thay đổi này trong điều 

kiện kinh tế của công ty. Các 

biện pháp của Ủy ban Chứng 

khoán nhằm ngăn chặn kế toán 

“big bath” (giảm lợi nhuận hiện 

tại để tăng lợi nhuận trong 

tương lại) và các phương thức 

thao túng lợi nhuận khác cũng 

là một dấu hiệu cho thấy sự tin 

tưởng của nhà đầu tư vào lợi 

nhuận kế toán được báo cáo. 

Đây thật sự là những lời khen 

tốt đối với những nỗ lực dài hạn 

của các kế toán viên trong việc 

tạo ra và duy trì hệ thống đo 

lường hiệu quả mà các nhà đầu 

tư rất tin tưởng. 

Lợi thế thứ ba của các kiểm 

toán viên xuất phát từ kinh 

nghiệm phát triển và hoàn thiện 

hệ thống kế toán chi phí. Sự đo 

lường, ghi chép, mô hình, phân 

tích, báo cáo, nguyên tắc, và các 

chuẩn mực trong kế toán chi phí 

đều là những nguồn có giá trị 

trong việc xây dựng hệ thống kế 

toán doanh thu. Điều này không 



revenue accounting. This 

does not mean that a blind 

translation of cost accounting 

terms and concepts will be 

useful in revenue accounting. 

But it does mean that this 

legacy from accountants in 

the past will likely offer a 

valuable checklist and a 

springboard in designing 

revenue accounting. Some 

example of how the cost-

revenue parallelism can be 

used will be shown in a later 

section. 

Accountants' fourth 

advantage is their abilities 

and experiences in 

establishing systems of audit 

and other control and 

compliance mechanisms. 

Accounting and auditing go 

hand-in- hand in establishing 

reliable systems. Auditing 

plays an even more crucial 

role in e-commerce because 

of the lack of face-to-face 

contact in traditional trade. 

The importance of the role 

played by the auditors in 

building trustful relationships 

in e-commerce has been 

emphasized in ecommerce 

publications as something 

indispensable in "a new age, 

new purpose, and new 

commerce. " 

4. Revenue Accounting: 

Managerial and Financial 

The next question we need to 

có nghĩa là một sự giải thích mù 

mờ các thuật ngữ và khái niệm 

kế toán chi phí sẽ hữu ích trong 

kế toán doanh thu. Nó có nghĩa 

là những hiểu biết trong quá 

khứ kế thừa từ các kế toán viên 

sẽ cung cấp một bảng kê có giá 

trị và một bàn đạp để thiết kế kế 

toán doanh thu. Một vài ví dụ 

về cách sử dụng song song hệ 

thống kế toán chi phí và kế toán 

doanh thu sẽ được trình bày ở 

phần sau. 

 

 

Lợi thế thứ tư của các kế toán 

viên là khả năng và kinh 

nghiệm trong việc thiết lập hệ 

thống kiểm toán và kiểm soát 

khác, và các cơ chế tuân thủ. Kế 

toán và kiểm toán cùng nhau sẽ 

thiết lập những hệ thống đáng 

tin cậy. Kiểm toán thậm chí 

đóng vai trò cốt yếu hơn trong 

thương mại điện tử vì thiếu sự 

tiếp xúc trực tiếp của thương 

mại truyền thống. Tầm quan 

trọng của kiểm toán viên trong 

việc xây dựng những mối quan 

hệ đáng tin cậy trong thương 

mại điện tử được nhấn mạnh 

trong các ấn phẩm  thương mại 

điện tử như là những điều 

không thể thiếu trong “một thời 

đại mới, mục tiêu mới, và nền 

thương mại mới”. 

 

4. Kế toán doanh thu: Quản trị 

và tài chính 

Câu hỏi tiếp theo chúng ta cần 



consider is whether or not 

revenue accounting should be 

developed as a part of 

managerial accounting or 

financial accounting. 

Managerial accounting is 

oriented toward managers or 

internal users of data, while 

financial accounting is 

oriented toward investors or 

external users of data. But 

this distinction based on the 

users being internal or 

external is becoming less and 

less important as more 

detailed data are disclosed to 

investors; for example, in the 

E-Commerce Age, venture 

capitalists work closely with 

managers.  

However, the question is still 

important because of the 

significant difference 

between the two branches of 

accounting in terms of the 

level of standardization. 

Standards developed in 

financial accounting are 

enforced upon all listed 

corporations in the country 

and the compliance is 

audited. In contrast, with the 

exception of regulated 

industries, any standards 

developed in managerial 

accounting have much more 

limited applicability and 

enforcement. A high level of 

standardization may promote 

more trust and reliance from 

xem xét là liệu kế toán doanh 

thu có nên được phát triển như 

một phần của kế toán quản trị 

và kế toán tài chính. Kế toán 

quản trị hướng tới các nhà quản 

lý và người sử dụng thông tin 

nội bộ, trong khi kế toán tài 

chính hướng đến các nhà đầu tư 

và người sử dụng thộng tin bên 

ngoài. Sự phân biệt dựa trên 

người dùng là nội bộ hay bên 

ngoài như trên đang trở nên 

ngày càng ít quan trọng hơn 

việc công bố dữ liệu chi tiết hơn 

cho nhà đầu tư; ví dụ, trong 

Thời đại Thương mại điện tử, 

các nhà đầu tư mạo hiểm liên 

kết chặt chẽ với các nhà quản 

lý. 

 

Tuy nhiên, câu hỏi này vẫn 

quan trọng vì sự khác biệt lớn 

giữa hai nhánh của kế toán, 

được phân ra dựa trên mức độ 

tiêu chuẩn hóa. Các tiêu chuẩn 

được xây dựng trong kế toán tài 

chính được tuân thủ bởi tất cả 

các công ty niêm yết trong nước 

và việc tuân thủ này cần được 

kiểm toán.  

 

Ngược lại, trừ các ngành công 

nghiệp bị quản lý, bất kỳ một 

tiêu chuẩn nào xây dựng cho kế 

toán quản trị có khả năng ứng 

dụng và tính bắt buộc ít hơn rất 

nhiều. Một mức độ tiêu chuẩn 

hóa cao có thể làm gia tăng sự 

tin cậy và tín nhiệm của người 

sử dụng dữ liệu, đặc biệt nếu kết 



the users of data, especially if 

coupled with a compliance 

audit, but at the same time it 

may stifle efforts to 

experiment and flexibly apply 

standards in light of specific 

individual situations. 

Here again, we can learn 

from cost accounting. While 

cost accounting is typically 

taught under the heading of 

managerial accounting, cost 

accounting also has many ties 

with financial accounting 

because inventory costs 

derived from cost accounting 

must satisfy financial 

accounting standards. Thus, 

for example, while a firm 

may adopt variable costing 

for managerial accounting 

purposes, ending inventory 

balance must be recomputed 

using full costing for 

financial accounting 

purposes. Depreciation may 

be applied flexibly but at the 

end of a period, it must be 

adjusted back to meet 

financial accounting 

standards. In fact, cost 

accounting has been 

constructed so as to meet the 

needs flexibly for both 

managerial accounting and 

financial ac- counting  out of 

a single system. 

Cost accounting and revenue 

accounting are sister 

accountings to each other. 

hợp với kiểm toán tuân thủ, 

nhưng đồng thời nó có thể dập 

tắt những nỗ lực thử nghiệm và 

những tiêu chuẩn áp dụng linh 

động trong những tình huống 

riêng biệt cụ thể. 

 

Môt lần nữa, chúng ta có thể 

học từ kế toán chi phí. Trong 

khi kế toán chi phí được giảng 

dạy theo nội dung của kế toán 

quản trị, kế toán chi phí cũng có 

nhiều mối quan hệ với kế toán 

tài chính vì chi phí hàng tồn kho 

xuất phát từ kế toán chi phí phải 

thỏa mãn các tiêu chuẩn của kế 

toán tài chính. Vì vậy, ví dụ, 

một doanh nghiệp có thể áp 

dụng chi phí biến đổi cho kế 

toán quản trị, số dư hàng tồn 

kho cuối kỳ phải được tính lại, 

sử dụng chi phí đầy đủ cho kế 

toán tài chính. Khấu hao có thể 

được áp dụng linh động nhưng 

cuối kỳ, khấu hao phải được 

điều chỉnh lại để phù hợp với 

chuẩn mực của kế toán tài 

chính. Thực tế, kế toán chi phí 

được xây dựng để đáp ứng nhu 

cầu linh động cho cả kế toán 

quản trị và kế toán tài chính chứ 

không phải cho một hệ thống 

đơn lẻ. 

 

 

 

 

Kế toán chi phí và kế toán 

doanh thu là những hệ thống kế 

toán chị em với nhau. Thử nghĩ 



Think of a company split 

between two subsidiaries, one 

specializing in production and 

the other in sales. The 

production subsidiary uses 

cost accounting. The sales 

subsidiary uses revenue 

accounting. The holding 

company takes care of all 

financing and administrative 

functions. Cost accounting 

and revenue accounting are 

both subparts of "income 

accounting" in which 

revenues, costs, and expenses 

are all integrated. They both 

have managerial accounting 

components and financial 

accounting components. This 

understanding helps us to 

conclude that revenue 

accounting should be 

developed with both 

managerial accounting and 

financial accounting in mind. 

Obviously, it is much easier 

to start with management 

accounting components 

where things can be created, 

modified, and standardized 

much more flexibly. But in 

all steps, we should have an 

eye on financial accounting 

components so that some of 

the important standards 

developed in managerial 

revenue accounting will 

eventually be worked into 

financial accounting 

standards. 

đến một công ty, chia thành 2 

chi nhánh, một chuyên sản xuất 

và một chuyên bán hàng. Chi 

nhánh sản xuất sử dụng kế toán 

chi phí. Chi nhánh bán hàng sử 

dụng kế toán doanh thu. Công 

ty mẹ đảm nhiệm chức năng tài 

chính và quản lý. Kế toán chi 

phí và kế toán doanh thu đều là 

những phần nhỏ của “kế toán 

thu nhập”, ở đó doanh thu, chi 

phí đều được tích hợp. Chúng 

đều có những phần thuộc về kế 

toán quản trị và những phần 

thuộc về kế toán tài chính. Sự 

hiểu biết này giúp chúng ta kết 

luận rằng kế toán doanh thu nên 

được xây dựng với cả kế toán 

quản trị và kê toán tài chính. Rõ 

ràng, sẽ dễ hơn nhiều để bắt đầu 

với các thành phần kế toán quản 

trị, nơi mọi thứ được tạo ra, 

điều chỉnh và tiêu chuẩn hóa 

một cách linh hoạt hơn nhiều. 

Nhưng trong tất cả các bước, 

chúng ta nên để ý đến các thành 

phần kế toán tài chính để một 

vài trong số những tiêu chuẩn 

quan trọng được xây dựng trong 

kế toán doanh thu quản trị cuối 

cùng sẽ phù hợp với các tiêu 

chuẩn kế toán tài chính. 

 

 

 

 

 

 

 

 



Ultimately, we believe that 

revenue accounting should 

lead to comprehensive 

"revenue statements," just as 

cost accounting led to 

comprehensive cost 

statements such as a 

statement of cost of goods 

manufactured or a statement 

of cost variances. In this way, 

reporting standards can be 

developed in tandem so that 

both the revenue side and the 

cost side of the income 

statement are given equal 

weight by means of these 

statements. What form such 

revenue statements take may 

be difficult to say before 

revenue accounting is given a 

structure. But in developing 

revenue accounting we 

should always keep in mind 

the forms and contents of 

revenue statements. 

We now move to some 

tentative solutions to the three 

deficiencies in traditional 

accounting mentioned earlier. 

They will be discussed in the 

sections that follow, namely 

revenue mileposts in sections 

5 and 6, revenue 

sustainability measurements 

in sections 7 and 8, and 

intangibles capitalization in 

sections 9 and 10. 

5. Establishing Revenue 

Mileposts 

Cost accounting was 

Cuối cùng, chúng tôi tin rằng kế 

toán doanh thu nên dẫn đến 

“báo cáo doanh thu” toàn diện, 

cũng như kế toán chi phí dẫn 

đến báo cáo chi phí toàn diện, 

chẳng hạn như một báo cáo chi 

phí của hàng hóa được sản xuất 

hay báo cáo sự biến đổi chi phí. 

Bằng cách này, các chuẩn mực 

báo cáo có thể được xây dựng 

song song để cả hai mặt doanh 

thu và chi phí của báo cáo kết 

quả hoạt động kinh doanh có 

ảnh hưởng ngang nhau trong 

các báo cáo này. Khó để nói 

những báo cáo doanh thu này sẽ 

có hình thức như thế nào trước 

khi có kết cấu của kế toán 

doanh thu. Nhưng trong quá 

trình xây dựng kế toán doanh 

thu, chúng ta nên nghĩ đến hình 

thức và nội dung của báo cáo 

doanh thu. 

 

 

Bây giờ chúng ta chuyển sang 

một vài giải pháp dự kiến cho 

ba khuyết điểm của kế toán 

truyền thống đã được đề cập ở 

phần trước. Những giải pháp 

này sẽ được thảo luận ở phần 

sau, với tên gọi những lịch trình 

doanh thu (cột mốc doanh thu) 

ở phần 5 và 6, các phương pháp 

đo lường tính bền vững doanh 

thu ở phần 7 và 8, và vốn hóa 

tài sản vô hình ở phần 9 và 10. 

5. Thiết lập Cột mốc Doanh thu 

 

Kế toán chi phí phát triển từ sự 



developed tracing the tangible 

movements of goods through 

the production process, 

adding costs at each stage of 

the process. Conceptually at 

least, revenue ac-counting 

should do the same, tracing 

the process in which 

customers' demand is turned 

into revenues. While this 

process has often been 

unobservable in the past, e-

commerce has made at least a 

portion of the process 

observable through complete 

on-line recording of 

customers' or potential 

customers' browsing of the 

website. At least initially, this 

data should form a valuable 

input to managerial revenue 

accounting and may 

eventually find a way to 

financial revenue accounting 

as demand for early feedback 

increases among investors.  

We shall present nine key 

candidates grouped into I. 

Pre-Revenue (promotion, 

inquiry, ordering); II. 

Revenue (delivery, payment, 

return); and III Post-Revenue 

(warranty, liability, disposal). 

a) Product promotion: 

This is a point at which 

product announcement, 

advertisement, or other form 

of promotion, is made. It may 

be beneficial to distinguish 

between company promotion 

di chuyển hữu hình của hàng 

hóa thông qua quá trình sản 

xuất, chi phí bổ sung ở mỗi giai 

đoạn của quá trình. Xét về khái 

niệm, ít nhất, kế toán doanh thu 

cũng như vậy, bắt nguồn từ quá 

trình trong đó nhu cầu của 

khách hàng được chuyển thành 

doanh thu. Trong khi người ta 

thường không nhận thấy quá 

trình này trước kia, thương mại 

điện tử giúp mọi người có thể 

nhận thấy ít nhất một phần của 

quá trình này thông qua ghi lại 

trực tuyến hoàn toàn việc truy 

cập web của khách hàng hoặc 

khách hàng tiềm năng. Ít nhất là 

vào lúc đầu, dữ liệu này sẽ tạo 

nên nguồn vào có giá trị cho kế 

toán doanh thu quản lý và cuối 

cùng có thể chuyển cho kế toán 

doanh thu tài chính do nhu cầu 

phản hồi thông tin sớm tăng lên 

từ các nhà đầu tư. Chúng tôi sẽ 

trình bày chín ứng cử viên quan 

trọng chia thành các nhóm I. 

Tiền Doanh thu (quảng bá, điều 

tra, đặt hàng); II. Doanh thu 

(giao hàng, thanh toán, trả lại); 

và III Hậu Doanh thu (bảo hành, 

trách nhiệm, xử lý). 

 

 

a) Quảng bá sản phẩm: Đây là 

thời điểm mà công bố, quảng 

cáo, hoặc các hình thức quảng 

bá sản phẩm khác, được thực 

hiện. Phân biệt giữa quảng bá 

công ty và quảng bá sản phẩm 

có thể có ích để kế toán doanh 



and product promotion so that 

revenue accounting may treat 

them differently. 

b) Product inquiries: This 

is a point at which a customer 

takes an action, requesting 

information about the 

product, browsing the website 

for it or otherwise inquiring 

about it. The number of 

website visits, brochures 

given out, or phone answers 

given, may all be important 

indicators of potential orders. 

c) Product ordering: That 

is a point at which an order is 

received. While this is not a 

point at which accounting 

transactions are initiated, for 

many sales people, this is the 

point where they consider a 

touchdown was made. In fact, 

the so-called "book-bill 

ratio," the ratio of booking 

orders to billing upon 

delivery, is an important 

indicator of how the flow of 

orders and the flow of 

deliveries match up in the 

revenue generating process. 

There is no reason why 

revenue accounting cannot 

get started at the order point, 

which may be identified as 

"revenue origination" in 

contrast to "revenue 

realization. " 

d) Product delivery: This 

is the point at which revenues 

are considered to have been 

thu có thể xử lý chúng khác 

nhau. 

 

b) Điều tra sản phẩm: Đây là 

thời điểm mà khách hàng thực 

hiện hành động, yêu cầu thông 

tin về sản phẩm, truy cập trang 

web để tìm hoặc nếu không thì 

đặt câu hỏi. Số lần truy cập 

trang web, tài liệu quảng cáo 

được phát ra, hoặc các cuộc trả 

lời điện thoại, tất cả có thể là 

chỉ báo quan trọng cho các đơn 

đặt hàng tiềm năng. 

c) Đặt hàng sản phẩm: Đó là 

thời điểm mà đơn hàng được 

nhận. Trong khi đây không phải 

là thời điểm để bắt đầu thực 

hiện các giao dịch kế toán, đối 

với nhiều nhân viên kinh doanh, 

đây là thời điểm mà họ cho là 

đã ghi được một bàn thắng. 

Trên thực tế, cái gọi là "tỷ lệ đặt 

hàng-thanh toán", tỷ lệ đặt hàng 

với thanh toán khi giao hàng, là 

một chỉ báo quan trọng cho thấy 

dòng các đơn hàng và dòng các 

giao hàng khớp với nhau như 

thế nào trong quá trình tạo ra 

doanh thu. Không có lý do nào 

giải thích tại sao kế toán doanh 

thu lại không thể bắt đầu tại thời 

điểm đặt hàng, có thể được xác 

định là "khởi nguồn doanh thu" 

trái ngược với "thực hiện doanh 

thu". 

 

d) Giao sản phẩm: Đây là thời 

điểm mà doanh thu được xem là 

đã "được thực hiện" hoặc "kiếm 



"realized" or "earned" 

because the seller's 

commitment has been largely 

fulfilled with possible 

exceptions of warranty or 

other minor commitments. 

This is the normal revenue 

recognition point in 

traditional accounting. 

e) Product payment: This 

is the point at which the 

customer makes payment for 

the product they received. 

This point may coincide with 

d) product delivery as in the 

case of credit card sales or 

may precede it in the case of 

an advance payment. This is a 

transaction invariably 

recorded under traditional 

accounting. 

f) Product return: This is 

a point at which the customer 

returns the product for a 

refund. This is also a 

transaction recorded under 

traditional accounting. 

g) Product warranty: This 

is a time period in which the 

product is under a warranty. 

The end of the warranty 

period may be considered the 

end of the revenue accounting 

cycle under normal 

circumstances since all 

commitments made by both 

parties are now fully 

performed. 

h) Product liability: This 

is a time period in which the 

được" vì cam kết của người bán 

phần lớn đã hoàn thành với 

ngoại lệ là bảo hành có thể có 

hoặc các cam kết bảo hành nhỏ 

khác. Đây là thời điểm ghi nhận 

doanh thu thông thường trong 

kế toán truyền thống. 

 

 

e) Thanh toán sản phẩm: Đây là 

thời điểm mà khách hàng thực 

hiện thanh toán cho sản phẩm 

họ nhận được. Thời điểm này có 

thể trùng với d) giao sản phẩm 

như trong trường hợp bán bằng 

thẻ tín dụng hoặc có thể xảy ra 

trước trong trường hợp thanh 

toán trước. Đây là một giao dịch 

luôn được ghi nhận theo kế toán 

truyền thống. 

 

f) Trả sản phẩm: Đây là thời 

điểm mà khách hàng trả lại sản 

phẩm để được hoàn lại tiền. Đây 

cũng là một giao dịch được ghi 

lại theo kế toán truyền thống. 

 

g) Bảo hành sản phẩm: Đây là 

khoảng thời gian mà sản phẩm 

đang được bảo hành. Kết thúc 

thời gian bảo hành có thể được 

xem như là kết thúc chu kỳ kế 

toán doanh thu trong điều kiện 

bình thường vì tất cả các cam 

kết của cả hai bên đều được 

thực hiện đầy đủ. 

 

 

h) Trách nhiệm sản phẩm: Đây 

là khoảng thời gian trong đó sản 



product is contingently 

exposed to product liability 

suits or recalls due to defects. 

While, normally, there may 

be no need to be concerned 

with such contingencies, 

revenue accounting should 

cover all interfaces with 

customers including these 

contingencies if and when 

they become likely or 

imminent.  

 

i) Product disposal: This 

is a point at which the 

product is disposed of in a 

way that is environmentally 

acceptable. The seller of the 

product may be held 

responsible for the proper 

disposal or, at least, may take 

steps voluntarily for the 

customers to return the 

product to the seller for safe 

disposal as currently observed 

in the case of printer 

cartridges. 

At each of these nine or more 

phases in revenue accounting, 

there are quantitative in-

formation that is important 

for managers and for 

investors. The challenge for 

revenue accounting is to 

standardize measurements at 

each phase so that they can be 

interpreted with minimum 

risk of misunderstanding. The 

measure should be in 

monetary terms as long as 

phẩm bất ngờ liên quan đến các 

vụ kiện hoặc thu hồi trách 

nhiệm sản phẩm do các khiếm 

khuyết. Trong khi, thông 

thường, có thể không cần phải 

quan tâm đến những trường hợp 

bất ngờ như vậy, kế toán doanh 

thu nên bao gồm tất cả các giao 

dịch với khách hàng bao gồm cả 

các trường hợp bất ngờ này nếu 

và khi chúng có thể hoặc sắp 

xảy ra. 

 

i) Thải bỏ sản phẩm: Đây là thời 

điểm mà sản phẩm được thải bỏ 

theo cách có thể chấp nhận 

được với môi trường. Người 

bán sản phẩm có thể chịu trách 

nhiệm về việc thải bỏ thích hợp 

hoặc, ít nhất, có thể tự nguyện 

thực hiện từng bước để khách 

hàng trả sản phẩm lại cho người 

bán để thải bỏ an toàn như trong 

trường hợp của hộp mực máy in 

hiện nay. 

 

 

Tại một trong chín giai đoạn 

hoặc nhiều hơn trong kế toán 

doanh thu, thông tin định lượng 

có vai trò quan trọng đối với các 

nhà quản lý và đối với các nhà 

đầu tư. Thách thức cho kế toán 

doanh thu là chuẩn hóa các 

phép đo ở từng giai đoạn để 

chúng có thể được hiểu với 

nguy cơ hiểu lầm tối thiểu. Đơn 

vị đo lường nên được thể hiện 

bằng những đơn vị thuộc tiền tệ 

miễn là có thể, nhưng, nếu 



this is possible but, if not, it 

may be in non-monetary 

terms such as frequencies, 

volumetrics, or other physical 

measures. 

As a customer goes through 

each phase in a particular 

purchase, the progress is 

recorded and evaluated 

instantly in comparison with 

data on what this customer 

did in the past. Probabilities 

are applied, not only based on 

the company's overall 

experience, but also based on 

this particular customer's 

actions. Decisions on whether 

or not transactions should be 

recorded on the basis of 

estimates may also be 

customized based on the 

individual customer's buying 

habit. For managerial revenue 

accounting, transactions may 

be recognized early and 

refined as the customer 

makes progress. For financial 

revenue accounting, 

recognition may have to be 

delayed to a later point in the 

cycle. In either case, 

recognition on the books of 

revenue accounts must be 

made under a set of well-

specified standards. 

6. Using Mileposts: A 

Markov Process with Payoffs 

Let us now consider 

analytical uses of mileposts 

so that data collected at these 

không, có thể là những đơn vị 

phi tiền tệ như tần số, thể tích, 

hoặc các đơn vị đo lường vật lý 

khác. 

 

Khi khách hàng đi qua từng giai 

đoạn trong một hoạt động mua 

hàng cụ thể, tiến độ được ghi 

nhận và đánh giá ngay lập tức 

so với các dữ liệu về những gì 

khách hàng này đã làm trong 

quá khứ. Xác suất được áp 

dụng, không chỉ dựa trên kinh 

nghiệm tổng thể của công ty, 

mà còn dựa trên các hành động 

của khách hàng cụ thể này. Các 

quyết định về việc giao dịch có 

nên được ghi lại trên cơ sở dự 

toán hay không cũng có thể tùy 

biến dựa trên thói quen mua 

hàng của khách hàng cá nhân. 

Đối với kế toán doanh thu quản 

lý, giao dịch có thể được ghi 

nhận sớm và được lọc khi khách 

hàng có những bước tiến. Đối 

với kế toán doanh thu tài chính, 

việc ghi nhận có thể phải hoãn 

lại đến thời điểm sau trong chu 

kỳ. Trong cả hai trường hợp, ghi 

nhận trên sổ sách kế toán danh 

thu phải được thực hiện theo 

một bộ tiêu chuẩn chỉ định. 

 

 

 

6. Sử dụng Cột mốc: Quá trình 

Markov với Các Tỷ lệ 

Bây giờ chúng ta sẽ xem xét các 

cách sử dụng phân tích cột mốc 

để các dữ liệu thu được tại 



points can be used profitably 

by managers and investors. 

There have been and will be 

numerous models developed 

in marketing to take 

advantage of the data 

explosion. The following is 

merely an illustration of how 

a partitioning of the revenue 

generating processes might 

improve the task of managing 

and investing, just as a 

partitioning of the production 

processes have in the past. 

Here the model we choose to 

illustrate is a Markov model 

with an associated payoff 

matrix.  

To illustrate the process in the 

simplest way, let us consider 

only two states that a 

customer can be in, a 

"browser" and a "buyer," the 

meaning of which will be 

explained shortly. A customer 

in any period belongs to one 

and only one state and, at the 

end of a period, can move to 

the other state or stay in the 

same state. The probability 

the customer will be in a 

given state during the current 

period depends only on the 

state s/he was in during the 

immediately preceding period 

(the previous period). A 

period here may be a day, a 

week, a month, a quarter, or a 

year, depending upon how 

frequently the product is 

những thời điểm này có thể 

được các nhà quản lý và các nhà 

đầu tư sử dụng hiệu quả. Đã có 

và sẽ có rất nhiều mô hình phát 

triển trong marketing để tận 

dụng sự bùng nổ dữ liệu. Sau 

đây chỉ là một ví dụ về việc 

phân vùng của các quá trình tạo 

ra doanh thu có thể cải thiện 

công tác quản lý và đầu tư như 

thế nào, cũng giống như việc 

phân vùng của quy trình sản 

xuất trong quá khứ. Mô hình 

chúng tôi chọn ở đây để minh 

họa là một mô hình Markov với 

một ma trận tiền trả tương ứng. 

 

 

Để minh họa quá trình này theo 

cách đơn giản nhất, chúng ta 

hãy xem xét chỉ hai trạng thái 

có thể diễn ra đối với khách 

hàng, một "người xem" và một 

"người mua", nghĩa của chúng 

sẽ được giải thích ngay. Một 

khách hàng trong bất kỳ giai 

đoạn nào thuộc về một và chỉ 

một trạng thái và, vào cuối giai 

đoạn đó, có thể chuyển sang 

trạng thái khác hoặc vẫn ở lại 

trạng thái đó. Xác suất khách 

hàng sẽ ở trong trạng thái nhất 

định trong giai đoạn hiện tại chỉ 

phụ thuộc vào trạng thái anh/cô 

ta đã ở trong giai đoạn ngay 

trước đó (giai đoạn trước). Giai 

đoạn ở đây có thể là một ngày, 

một tuần, một tháng, một quý, 

hoặc một năm, tùy thuộc vào 

mức độ thường xuyên khách 



bought by customers on the 

average--for groceries a week 

may be appropriate, while for 

appliances a year or longer 

may be appropriate. Here, for 

the purpose of concreteness, 

we will assume that a month 

is used as a period. We shall 

also assume, for simplicity, 

that a firm sells only one 

product. 

For any given month, a 

customer is a "buyer" if s/he 

bought the product of the firm 

during the current month and 

is a "browser" if s/he did not. 

All customers are assumed to 

browse the website of the 

firm.  In the short run, 

browsers cost the firm as 

marketing and advertising 

costs are needed to generate 

browsing, while buyers 

benefit the firm from their 

purchases. The amount of 

cost or benefit depends upon 

not only the current state the 

customer is in but what state 

s/he was in the previous 

period. 

If a customer was a browser 

in the previous period and is 

also a browser in the current 

period, designated by 

"browser/browser", the cost 

to the firm is $2 (a payoff of -

$2) in the current period, 

while if s/he was a browser in 

the previous period and a 

buyer in the current period 

hàng mua sản phẩm tính trên 

trung bình -- đối với các cửa 

hàng tạp hóa một tuần có thể là 

thích hợp, trong khi, đối với các 

cửa hàng thiết bị, một năm hoặc 

lâu hơn có thể thích hợp. Ở đây, 

vì mục đích cụ thể, chúng ta sẽ 

giả sử rằng một tháng là một 

giai đoạn. Chúng ta cũng giả sử, 

để đơn giản, rằng một công ty 

chỉ bán một sản phẩm. 

Đối với một tháng nhất định, 

một khách hàng là "người mua" 

nếu anh/cô ta mua sản phẩm của 

công ty trong tháng hiện tại và 

là một "người xem" nếu anh/cô 

ta không mua. Giả sử tất cả các 

khách hàng đều truy cập trang 

web của công ty. Trong ngắn 

hạn, người xem gây tổn thất cho 

công ty vì chi phí tiếp thị và 

quảng cáo là cần thiết để tạo ra 

lượng xem, trong khi người mua 

đem lại lợi nhuận cho công ty từ 

số hàng của họ. Số chi phí hoặc 

lợi nhuận không chỉ phụ thuộc 

vào trạng thái hiện tại của khách 

hàng mà còn phụ thuộc vào 

trang thái trước đó của anh/cô 

ta. 

Nếu khách hàng là người xem 

trong giai đoạn trước và cũng là 

người xem trong giai đoạn hiện 

tại, được định rõ là "người 

xem/người xem", chi phí cho 

công ty là 2$ (tỷ lệ là - 2$) trong 

giai đoạn hiện tại, trong khi nếu 

anh/cô ta là người xem trong 

giai đoạn trước và là người mua 

trong giai đoạn hiện tại (người 



(browser/buyer), the benefit 

to the firm is $3 (a payoff of 

$3) in the current period. On 

the other hand, if a customer 

was a buyer in the previous 

period and is a browser in the 

current period 

(buyer/browser), the cost to 

the firm is $1 (a payoff of -

$1), while if a customer was a 

buyer in the previous period 

and is also a buyer in the 

current period (buyer/buyer), 

the benefit to the firm is $9 (a 

payoff of $9). These payoffs 

along with transition 

probabilities, which will be 

explained shortly, are 

depicted in Figure 1 and 

summarized in Table 1 in the 

form of a payoff matrix and a 

transition matrix. 

We now move on to the 

transition matrix in Table 1. 

If a customer was a browser 

in the previous period, there 

is an 80% (0.8) probability 

that s/he will stay as a 

browser (with no purchase) in 

the current period and a 20% 

(0.2) probability that s/he will 

become a buyer (with a 

purchase) in the current 

period. On the other hand, if a 

customer was a buyer in the 

previous period, there is a 

40% (0.4) probability that 

s/he will become a browser 

(with no purchase) in the 

current period and a 60% 

xem/người mua), lợi nhuận cho 

công ty là 3$ (tỷ lệ là 3$) trong 

giai đoạn hiện tại. Mặt khác, 

nếu khách hàng là người mua 

trong giai đoạn trước và là 

người xem trong giai đoạn hiện 

tại (người mua/người xem), lợi 

nhuận đối với công ty là 1$ (tỷ 

lệ là - 1$), trong khi nếu khách 

hàng là người mua trong giai 

đoạn trước và cũng là người 

mua trong giai đoạn hiện tại 

(người mua/người mua), lợi 

nhuận đối với công ty là 9$ (tỷ 

lệ là 9$). Những tỷ lệ này cùng 

với xác suất chuyển đổi, sẽ 

được giải thích ngay, được mô 

tả trong Hình 1 và tóm tắt trong 

Bảng 1 dưới dạng một ma trận 

tiền trả và ma trận chuyển đổi. 

 

 

Bây giờ chúng ta chuyển sang 

ma trận chuyển đổi trong Bảng 

1. Nếu khách hàng là người xem 

trong giai đoạn trước, xác suất 

80% (0,8) là anh/cô ta sẽ vẫn là 

người xem (không có hàng 

mua) trong giai đoạn hiện tại và 

xác suất 20% (0,2) là anh/cô ta 

sẽ trở thành một người mua (có 

hàng mua) trong giai đoạn hiện 

tại. Mặt khác, nếu khách hàng là 

người mua trong giai đoạn 

trước, xác suất 40% (0,4) là 

anh/cô ta sẽ trở thành người 

xem (không có hàng mua) trong 

giai đoạn hiện tại và xác suất 

60% (0,6) là anh/cô ta sẽ tiếp 

tục là người mua (có hàng mua) 



(0.6) probability that s/he will 

stay as a buyer (with a 

purchase) in the current 

period. 

We then trace a customer 

who was a browser in period 

0, called "initial browser." 

Applying the above transition 

probabilities, in period 1 s/he 

will be a browser with 

probability 0.8 and a buyer 

with probability 0.2, which 

we shall state as [0.8, 0.2]. In 

period 2, s/he will become a 

browser in one of two ways -- 

i) s/he was a browser in 

period 1 and stay as a 

browser in period 2 with 

probability 0.8*0.8 = 0.64; 

and ii) s/he was a buyer in 

period 1 and become a 

browser in period 2 with 

probability 0.2*0.4 = 0.08. 

Hence the probability that the 

initial browser will be a 

browser in period 2 is 0.8*0.8 

+ 0.2*0.4 = 0.64 + 0.08 = 

0.72. 

The probability that s/he will 

be a buyer in period 2 is 

obviously 1 - 0.72 = 0.28, but 

this can be computed more 

minutely as 0.2*0.6 = 0.12 

for buyer/buyer and 0.8*0.2 = 

0.16 for browser/buyer, the 

total being 0.12 + 0.16 = 0.28 

as expected. Thus, this 

customer's probabilities in 

period 2 may be represented 

as [0.72, 0.28]. Likewise, we 

trong giai đoạn hiện tại. 

 

 

 

Sau đó chúng ta sẽ xem tiếp 

khách hàng là người xem trong 

giai đoạn 0, được gọi là "người 

xem ban đầu". Áp dụng các xác 

suất chuyển đổi ở trên, trong 

giai đoạn 1 anh/cô ta sẽ là người 

xem với xác suất 0,8 và người 

mua với xác suất 0,2, mà chúng 

ta sẽ nói là [0,8, 0,2]. Trong giai 

đoạn 2, anh/cô ta sẽ trở thành 

người xem theo một trong hai 

cách -- i) anh/cô ta là người xem 

trong giai đoạn 1 và vẫn là 

người xem trong giai đoạn 2 với 

xác suất 0,8*0,8 = 0,64; và ii) 

anh/cô ta là người mua trong 

giai đoạn 1 và trở thành người 

xem trong giai đoạn 2 với xác 

suất 0,2*0,4 = 0,08. Do đó xác 

suất mà người xem ban đầu sẽ 

là người xem trong giai đoạn 2 

là 0,8*0,8 + 0,2*0,4 = 0,64 + 

0,08 = 0,72. 

 

Xác suất mà anh/cô ta sẽ là 

người mua trong giai đoạn 2 rõ 

ràng là 1-0,72 = 0,28, nhưng 

điều này có thể được tính toán 

một cách chi tiết hơn như 

0,2*0,6 = 0,12 đối với người 

mua/người mua và 0,8*0,2 = 

0,16 đối với người xem/người 

mua, tổng số sẽ là 0,12 + 0,16 = 

0,28 như dự kiến. Như vậy, xác 

suất của khách hàng này trong 

giai đoạn 2 có thể được biểu 



obtain [0.688, 0.312] for 

period 3 and it can be shown 

that the series converges to 

[2/3, 1/3].  

 

For a customer who was a 

buyer in period 0, called 

"initial buyer," using exactly 

the same computations we 

obtain [0.4, 0.6] for period 1, 

[0.56, 0.44] for period 2, 

[0.624, 0.376] for period 3, 

and again it can be shown 

that the series converges to 

[2/3, 1/3]. Hence, in the long  

run, it does not matter 

whether a customer is an 

initial browser or an initial 

buyer since the probabilities 

converge to [2/3, 1/3] and the 

firm can expect on the 

average 2 browsers and 1 

buyer out of 3 customers. 

Let us now combine the 

transition matrix and the 

payoff matrix to find the 

value of a customer to the 

firm. First, consider an initial 

browser. S/he has a 

probability of 0.8 of staying a 

browser, thus causing a -$2 

payoff to the firm, and a 0.2 

probability of becoming a 

buyer, thus causing a $3 

payoff to the firm. Therefore, 

the expected value of the 

payoff to the firm in period 1 

is 0.8*(-2) + 0.2*3 = -1 or 

cost to the firm of $1. 

Likewise, the expected value 

diễn như sau [0,72, 0,28]. 

Tương tự như vậy, chúng ta sẽ 

có [0,688, 0,312] cho giai đoạn 

3 và có thể thấy được là các 

đường đồng quy tại [2/3, 1/3]. 

Đối với khách hàng là người 

người mua trong giai đoạn 0, 

được gọi là "người mua ban 

đầu", sử dụng chính xác cùng 

các tính toán, chúng ta có được 

[0,4, 0,6] cho giai đoạn 1, [0,56, 

0,44] cho giai đoạn 2, [0,624, 

0,376] cho giai đoạn 3, và một 

lần nữa có thể thấy được là các 

đường đồng quy tại [2/3, 1/3]. 

Do đó, xét về lâu dài, không 

quan trọng khách hàng là người 

xem ban đầu hoặc một người 

mua ban đầu vì các xác suất 

đồng quy tại [2/3, 1/3] và công 

ty có thể kỳ vọng trung bình là 

2 người xem và 1 người mua 

trong 3 khách hàng. 

Bây giờ chúng ta kết hợp các 

ma trận chuyển đổi và ma trận 

tiền trả để tìm giá trị của một 

khách hàng đối với công ty. 

Đầu tiên, hãy xem xét người 

xem ban đầu. Anh/cô ta có xác 

suất 0,8 tiếp tục là người xem, 

do đó tạo tỷ lệ là - 2$ đối với 

công ty, và xác suất 0,2 là trở 

thành người mua, do đó tạo tỷ lệ 

là 3$ cho công ty. Vì vậy, giá trị 

kỳ vọng của tỷ lệ đối với công 

ty trong giai đoạn 1 là 0,8*(-2) 

+ 0,2*3 = -1 hoặc chi phí cho 

công ty của $ 1. Tương tự như 

vậy, giá trị kỳ vọng của tỷ lệ 

cho công ty trong giai đoạn 1 từ 



of the payoff to the firm in 

period 1 from an initial buyer 

is 0.4*(-1) + 0.6*9 = 5 or a 

benefit to the firm of $5. As a 

short-hand, we combine 

payoffs for both an initial 

browser (-1) and an initial 

buyer (5) and express them as 

{-1, 5}. This is shown in the 

last column of Table 1. 

To figure the payoff in period 

2 from this initial browser, 

we move one period 

backward. If this customer 

stays as a browser in period 1 

(probability 0.8), the expected 

payoff in period 2 is, as 

computed in the above, -$1, 

while if s/he becomes a buyer 

in period 1 (probability 0.2), 

the expected payoff in period 

2 is $5. Hence, the expected 

payoff in period 2 is 0.8*(-1) 

+ 0.2*5 = 0.2. Likewise, we 

compute the payoff in period 

2 from an initial buyer. If this 

customer becomes a browser 

in period 1 (probability 0.4), 

the expected payoff in period 

2 is, as computed in the 

above, -$1, while if s/he stays 

as a buyer in period 1 

(probability 0.6), the expected 

payoff in period 2 is $5. 

Hence, the expected payoff in 

period 2 is 0.4*(-1) + 0.6*5 = 

2.6. Again, we express the 

combined payoffs as {0.2, 

2.6}. 

Repeating the process of 

người mua ban đầu là 0,4*(-1) + 

0,6*9 = 5 hoặc lợi nhuận cho 

công ty là 5$. Nếu tính nhanh, 

chúng ta kết hợp các tỷ lệ cho 

cả người xem ban đầu (-1) và 

người mua ban đầu (5) và thể 

hiện chúng là {-1, 5}. Điều này 

được thể hiện trong cột cuối 

cùng của Bảng 1. 

 

Để tính tỷ lệ trong giai đoạn 2 

từ người mua ban đầu này, 

chúng ta chuyển về một giai 

đoạn trước. Nếu khách hàng này 

vẫn là người xem trong giai 

đoạn 1 (xác suất 0,8), tỷ lệ kỳ 

vọng trong giai đoạn 2 là, như 

tính toán ở trên, - 1, trong khi 

nếu anh/cô ta trở thành người 

mua trong giai đoạn 1 (xác suất 

0,2), tỷ lệ kỳ vọng trong giai 

đoạn 2 là 5$. Do đó, tỷ lệ kỳ 

vọng trong giai đoạn 2 là 0,8*(-

1) + 0,2*5 = 0,2. Tương tự như 

vậy, chúng ta tính tỷ lệ trong 

giai đoạn 2 từ người mua ban 

đầu. Nếu khách hàng này trở 

thành người xem trong giai 

đoạn 1 (xác suất 0,4), tỷ lệ kỳ 

vọng trong giai đoạn 2 là, như 

tính toán ở trên, -1$, trong khi 

nếu anh/cô ta vẫn là người mua 

trong giai đoạn 1 (xác suất 0,6), 

tỷ lệ kỳ vọng trong giai đoạn 2 

là 5$. Do đó, tỷ lệ kỳ vọng 

trong giai đoạn 2 là 0,4*(-1) + 

0,6*5 = 2,6. Một lần nữa, chúng 

ta thể hiện các tỷ lệ kết hợp là 

{0,2, 2,6}. 

Lặp lại quá trình lùi lại cùng lúc 



going backward one period at 

a time, we figure the expected 

payoffs in period 3 to be 

{0.68, 1.64} since 0.8*0.2 + 

0.2*2.6 = 0.68 and 0.4*0.2 + 

0.6*2.6 = 1.64. The same for 

periods 4 and 5 are, 

respectively, {0.872, 1.256} 

and {0.9488, 1.1024}, after 

which the payoffs converge 

to {1, 1} rather quickly. This 

is quite understandable since 

the transition probabilities for 

both the initial browser and 

the initial buyer converges to 

[2/3, 1/3], no matter what 

their starting state was; hence, 

their payoffs also converge to 

2/3*(-1) + 1/3*5 = 1 

regardless of their starting 

state. Table 2 below provides 

a summary of transition 

probabilities and expected 

payoffs over the first several 

periods.  

We close this section with 

emphasis on the benefit of 

mileposts that lead to revenue 

re-alization. With the 

knowledge of a steady state 

distribution of [2/3, 1/3] and 

the associated expected 

payoffs of {1, 1}, it is now 

easy to say that a customer on 

the average contributes $1 per 

period to the firm regardless 

of whether they are currently 

browsers or buyers. But we 

must keep in mind that these 

data were obtained as a result 

một giai đoạn, chúng ta tính 

được tỷ lệ kỳ vọng trong giai 

đoạn 3 là {0,68, 1,64} vì 

0,8*0,2 + 0,2*2,6 = 0,68 và 

0,4*0,2 + 0,6*2,6 = 1,64. 

Tương tự đối với giai đoạn 4 và 

5 tương ứng là{0,872, 1,256} và 

{0,9488, 1,1024}, sau đó các tỷ 

lệ đồng quy tại{1, 1} khá nhanh 

chóng. Điều này khá dễ hiểu vì 

các xác suất chuyển đổi cho cả 

hai người xem ban đầu và người 

mua ban đầu đồng quy tại [2/3, 

1/3], dù trạng thái ban đầu của 

họ là gì đi nữa, vì vậy, các tỷ lệ 

của chúng cũng đồng quy tại 

2/3*(- 1) + 1/3*5 = 1 dù trạng 

thái bắt đầu của họ là gì đi nữa. 

Bảng 2 dưới đây tóm tắt các xác 

suất chuyển đổi và tỷ lệ kỳ vọng 

trong các giai đoạn đầu tiên. 

 

 

 

 

Chúng ta sẽ kết thúc phần này 

với việc nhấn mạnh vào lợi 

nhuận của các cột mốc dẫn đến 

thực hiện doanh thu. Với kiến 

thức về phân bố trạng thái ổn 

định là [2/3, 1/3] và các tỷ lệ kỳ 

vọng có liên quan là {1, 1}, bây 

giờ dễ dàng nói rằng một khách 

hàng trung bình đóng góp 1$ 

trong mỗi giai đoạn cho công ty 

dù họ hiện là người xem hoặc 

người mua. Nhưng chúng ta 

phải nhớ rằng những dữ liệu thu 

được là kết quả của phân tích 

điều chỉnh tốt hơn đằng sau 



of a more finely tuned 

analysis behind these 

numbers that was made 

possible by the milepost data. 

In addition, the milepost data 

also allows the transitional 

process leading to a steady 

state to be examined carefully 

and promotes understanding 

of the near-term transitional 

phenomena as well. For this 

reason, the above analysis 

was presented as a way of 

illustrating the importance of 

mileposts by means of a 

simple example. 

Having started with the most 

minute milepost analysis 

leading to revenue 

realization, we now move to a 

higher level issue dealing 

with the sustainability of 

revenues. Here, our focus will 

be on revenues, not the 

processes leading up to the 

revenue realization, to see 

what kind of new concepts 

and measurements may need 

to be introduced in order to 

answer questions related to 

the sustainability of revenues. 

7. Revenue Momentum 

and Sustainability 

Measurements 

The concept of sustainability 

of revenues mentioned earlier 

is closely related to the notion 

of momentum explored in 

momentum accounting (Ijiri 

1989). Once revenue is 

những con số có thể thu được 

do dữ liệu cột mốc. Ngoài ra, dữ 

liệu cột mốc cũng cho phép quá 

trình chuyển đổi dẫn đến việc 

phải xem xét trạng thái ổn định 

một cách cẩn thận và cũng tăng 

cường hiểu biết về các hiện 

tượng quá độ ngắn hạn. Vì lý do 

này, những phân tích trên được 

trình bày như là một cách chứng 

minh cho tầm quan trọng của 

các cột mốc bằng một ví dụ đơn 

giản. 

 

 

 

Đã bắt đầu với việc phân tích 

cột mốc chi tiết nhất dẫn đến 

việc thực hiện doanh thu, bây 

giờ chúng ta sẽ chuyển sang 

một vấn đề cấp cao hơn về sự 

bền vững của doanh thu. Ở đây, 

chúng ta sẽ tập trung vào doanh 

thu, không phải là các quá trình 

dẫn đến việc thực hiện doanh 

thu, để xem những loại khái 

niệm và phép đo mới có thể cần 

phải được đưa ra để trả lời các 

câu hỏi liên quan đến tính bền 

vững của doanh thu. 

 

7. Đà doanh thu và Các Phép đo 

Tính bền vững 

 

Khái niệm về tính bền vững của 

doanh thu đã đề cập trước đó có 

liên quan chặt chẽ với khái niệm 

về đà (xu hướng) trong kế toán 

theo xu thế (Ijiri 1989). Một khi 

có được doanh thu, nó thường 



earned, it often keeps 

repeating itself in the future. 

This is due to a customer's 

tendency to go back to the 

same seller in order to avoid 

an additional cost of getting 

acquainted with a new seller. 

The tendency of revenues to 

recur is called revenue 

momentum. 

While revenue is (i) measured 

in a monetary unit such as 

dollars and (ii) measured for a 

given period of time such as 

for year 2001, revenue 

momentum is (i) measured in 

a monetary unit "per period" 

such as dollars per month and 

(ii) measured at a given 

"point in time," e.g., as of 

12/31/2001. Revenue is a 

flow concept, hence it 

appears in a statement of 

flows such as an income 

statement, while revenue 

momentum is a stock 

concept, hence it appears in a 

statement of stocks such as a 

balance sheet. In fact, 

revenue momentum is an 

important "asset" of the firm 

that can be measured and 

evaluated at a single point in 

time. 

If revenue momentum is 

constant, revenue is equal to 

revenue momentum times 

duration in which the 

momentum lasts. Revenue 

momentum of $10 

tự lặp lại trong tương lai. Điều 

này là do xu hướng của khách 

hàng sẽ quay lại cùng một 

người bán để tránh phát sinh 

thêm chi phí khi phải làm quen 

với người bán mới. Xu hướng 

doanh thu trở lại được gọi là đà 

doanh thu. 

 

 

Trong khi doanh thu (i) được đo 

bằng đơn vị tiền tệ như đô la và 

(ii) được đo trong một giai đoạn 

nhất định chẳng hạn như trong 

năm 2001, đà doanh thu (i) 

được đo bằng đơn vị tiền tệ 

"mỗi giai đoạn" như đô la mỗi 

tháng và (ii) được đo tại một 

"thời điểm nào đó", ví dụ, đến 

31/12/2001. Doanh thu là một 

khái niệm dòng, do đó nó xuất 

hiện trong một báo cáo lưu 

chuyển như báo cáo thu nhập, 

trong khi đà doanh thu là một 

khái niệm tích trữ, do đó nó 

xuất hiện trong một báo cáo tích 

trữ như bảng cân đối. Trong 

thực tế, đà doanh thu là "tài sản" 

quan trọng của công ty có thể 

được đo lường và đánh giá tại 

một thời điểm duy nhất nào đó. 

 

 

 

Nếu đà doanh thu  không đổi, 

doanh thu bằng đà doanh thu 

nhân với thời gian để đà doanh 

thu kết thúc. Đà doanh thu là 10 

triệu $/tháng sẽ tạo ra 10 triệu $ 

doanh thu nếu thời gian của nó 



million/month will produce 

$10 million revenue if its 

duration is 1 month (i.e., $10 

million/month x 1 month = 

$10 million to clarify 

dimensions), while it will 

produce $120 million if its 

duration is 12 months. 

Similarly, actual revenue of 

$144 million for a year may 

be converted into its 

equivalent average revenue 

momentum of $12 

million/month that lasted for 

12 months. 

Traditional accounting takes a 

view that revenues should be 

measured and reported as-

suming zero momentum. 

Under this view, revenues are 

always earned from scratch. 

Hence, if a $10 million 

revenue is earned in this 

month, the entire sum reflects 

the contribution of the 

management in this month. 

An alternative view, stated in 

its extreme form, is that once 

revenues are created, they 

recur forever with no 

dissipation whatsoever. 

Under this view, the 

management that created the 

revenue momentum initially 

should get credit for revenues 

earned from that point on to 

eternity. 

Traditional accounting's view 

is analogous to the 

Aristotelian view of motion, 

là 1 tháng (tức là, 10 triệu $/ 

tháng x 1 tháng = 10 triệu $ để 

làm rõ quy mô), trong khi nó sẽ 

tạo ra 120 triệu $ nếu thời gian 

của nó là 12 tháng. Tương tự 

như vậy, thu nhập thực tế của 

144 triệu $ cho một năm có thể 

được chuyển thành đà doanh thu 

trung bình tương đương là 12 

triệu $/tháng và kéo dài trong 

12 tháng. 

 

 

 

 

Quan điểm của kế toán truyền 

thống là doanh thu nên được đo 

lường và báo cáo với đà doanh 

thu giả sử bằng không. Theo 

quan điểm này, doanh thu luôn 

luôn được kiếm từ đầu. Do đó, 

nếu doanh thu là 10 triệu $ 

trong tháng này, toàn bộ số tiền 

phản ánh sự đóng góp của công 

tác quản lý trong tháng này. 

 

Một quan điểm khác, được phát 

biểu theo cách cực đoan, là một 

khi doanh thu tạo ra, chúng tái 

diễn mãi mà không có tiêu hao 

gì. Theo quan điểm này, việc 

quản lý tạo ra đà doanh thu ban 

đầu nên được tính là doanh thu 

từ thời điểm đó đến suốt đời. 

 

 

 

Quan điểm của kế toán truyền 

thống tương tự như quan điểm 

của Aristotle về chuyển động, 



which says a moving object 

keeps moving because force 

is applied constantly. 

Momentum accounting's 

view, in its purest form, is 

analogous to the Newtonian 

view of motion, which says a 

moving object keeps moving 

on a linear path with a 

constant velocity without any 

force. The two views differ in 

drawing a picture of the 

"status quo." Traditional 

accounting draws the line of 

status quo at zero revenue; 

momentum accounting draws 

the line of status quo at 

revenue being earned at a 

constant speed. 

Truth probably lies between 

the two. Revenue does have 

momentum but it dissipates at 

some dissipation rate. The 

question is which of the two 

offers a better base to start 

from. Clearly in the E-

Commerce Age in which 

values are projected into the 

future at a far greater pace 

than before, the momentum 

accounting view is the one 

that is most in line with the 

norm of business. Here, how 

fast momentum dissipates 

must be measured, just like a 

depreciation rate, based on 

the available data either on a 

customer-by-customer basis 

or on an aggregate revenue 

basis. Furthermore, revenue 

rằng một đối tượng đang chuyển 

động sẽ tiếp tục chuyển động vì 

luôn có lực tác dụng lên nó. 

Quan điểm của kế toán xu thế, ở 

dạng thuần túy nhất, tương tự 

như quan điểm của Newton về 

chuyển động, rằng một đối 

tượng đang chuyển động sẽ tiếp 

tục chuyển động trên đường 

thẳng với một vận tốc không đổi 

mà không có bất kỳ lực nào. Hai 

quan điểm khác nhau về cách vẽ 

bức tranh "hiện trạng". Kế toán 

truyền thống vẽ đường hiện 

trạng tại doanh thu bằng không; 

kế toán xu thế vẽ đường hiện 

trạng tại doanh thu có được với 

tốc độ không đổi. 

 

Sự thật có thể nằm giữa hai 

đường. Doanh thu có đà (xu 

hướng) nhưng nó tiêu hao với 

một tỷ lệ tiêu hao nào đó. Câu 

hỏi đặt ra là quan điểm nào 

trong hai quan điểm trên làm 

nền tảng tốt hơn để bắt đầu. Rõ 

ràng là trong Thời đại Thương 

Mại Điện tử, trong đó giá trị 

hướng về tương lai với một tốc 

độ lớn hơn nhiều so với trước 

đây, quan điểm kế toán xu thế là 

quan điểm phù hợp nhất với tiêu 

chuẩn kinh doanh. Ở đây, đà 

(xu hướng) tiêu hao nhanh như 

thế nào phải được đo, giống như 

tỷ lệ khấu hao, dựa trên các dữ 

liệu có sẵn trên cơ sở từng 

khách hàng hoặc trên cơ sở 

doanh thu tổng hợp. Ngoài ra, 

đà doanh thu có thể không chỉ là 



momentum may not just 

dissipate; it may grow in the 

future as one satisfied 

customer begets another, 

yielding a negative 

dissipation rate. 

Revenue accounting should 

be built upon a concept and 

measurement of revenue 

momentum under a set of 

standards. Here we will show 

only a simple approach using 

an exponential smoothing 

model, 

(1) M* = (1 - a)M + aA. 

This says that ending 

momentum, M*, is a 

weighted average of 

beginning momentum M and 

average actual momentum A 

for the period, where weights 

of (1 - a) and a are applied, 

respectively, 0 < a < 1. If 

beginning momentum M = 

$30/mo (/mo is short for "per 

month" and $ millions 

omitted), A = $40/mo, and a 

= .3, ending momentum M* 

is obtained as M* = (1 -

.3)*30 + .3*40 = 33 or 

$33/mo. An equivalent form 

of (1) may make the process 

clearer, that is: 

(2) M* = M + a (A - M). 

That is, ending momentum 

M* is equal to beginning 

momentum M with a 

fractional (a) adjustment for 

the momentum change (A - 

M). The latter is a change 

tiêu hao, nó có thể phát triển 

trong tương lai khi một khách 

hàng hài lòng lại tạo ra một 

khách hàng khác, làm cho tỷ lệ 

tiêu hao thành âm. 

 

Kế toán doanh thu nên được xây 

dựng dựa trên khái niệm và đo 

lường đà doanh thu theo một bộ 

các tiêu chuẩn. Ở đây chúng tôi 

sẽ chỉ trình bày một phương 

pháp đơn giản sử dụng mô hình 

làm trơn theo hàm mũ, 

 

(1) M * = (1 - a)M + aA. 

Công thức này nghĩa là đà (xu 

hướng) kết thúc, M*, là trung 

bình trọng số của đà (xu hướng) 

ban đầu M và đà thực tế trung 

bình A trong một giai đoạn, 

trong đó các trọng số (1 - a) và a 

được áp dụng, tương ứng, 0 < a 

< 1. Nếu đà ban đầu M = $30/th 

(/th là viết tắt của "mỗi tháng" 

và hàng triệu $ bị lược bỏ), A = 

$ 40/th, và a = 0,3, đà (xu 

hướng) kết thúc M * thu được 

như sau M * = (1 – 0,3)*30 + 

0,3*40 = 33 hoặc 33$/th. Dạng 

tương đương của (1) có thể làm 

cho quá trình rõ ràng hơn, đó là: 

 

 

(2) M* = M + a (A - M). 

Nghĩa là, đà (xu hướng) kết thúc 

M* bằng đà (xu hướng) bắt đầu 

M với điều chỉnh (a) phân đoạn 

cho sự thay đổi đà (A - M). Số 

sau là sự thay đổi từ đà ban đầu 

M đến đà (xu hướng) thực tế 



from beginning momentum 

M to average actual 

momentum A. Under this 

formula, M* = $30/mo + 

.3($40/mo - $30/mo) = 

$33/mo. For a = .3, then 30% 

of the change from M to A is 

added to M to update it.  

Here, a is called a smoothing 

constant. A smaller value is 

chosen for a mature, stable 

environment because a 

sudden change in revenue is 

not likely to last, and a larger 

value is chosen for a 

immature, volatile 

environment because a 

sudden change in revenue 

may signal a fundamental 

shift in the market. This 

process is analogous to 

inventory costing methods 

such as FIFO, LIFO, and 

weighted average methods 

which are ways of mixing 

new and old prices 

adaptively. Exponential 

smoothing applied to revenue 

momentum is likewise a way 

of mixing new and old 

momenta adaptively. In the 

latter, however, we may want 

to leave management more 

discretion to update the 

smoothing constant a to 

determine how quickly or 

how slowly we want to adapt 

to the changing environment; 

errors can be made by 

adapting too quickly as well 

trung bình A. Theo công thức 

này, M* =  30$/th + 0,3 (40$/th 

– 30$/th) = 33$/th. Cho a = 0,3, 

sau đó 30% thay đổi từ M đến A 

được thêm vào M để cập nhật 

nó. 

 

 

Ở đây, a được gọi là hằng số 

làm trơn. Giá trị nhỏ hơn được 

chọn cho môi trường chín muồi, 

ổn định vì sự thay đổi đột ngột 

trong doanh thu không thể kéo 

dài, và giá trị lớn hơn được 

chọn cho môi trường chưa chín 

muồi, biến động vì thay đổi đột 

ngột trong doanh thu có thể báo 

hiệu thay đổi cơ bản trên thị 

trường. Quá trình này tương tự 

với phương pháp kiểm kê chi 

phí như FIFO, LIFO, và phương 

pháp trung bình có trọng số là 

các cách pha trộn giá cũ và mới 

cho thích nghi.  

 

 

Làm trơn hàm mũ áp dụng cho 

đà doanh thu tương tự như vậy 

là cách pha trộn đà (xu hướng) 

mới và cũ để thích nghi. Tuy 

nhiên, ở cách thứ hai, chúng ta 

có thể muốn làm cho việc quản 

lý tùy nghi hơn để cập nhật 

hằng số làm trơn a để xác định 

chúng ta muốn thích ứng với 

môi trường đang thay đổi nhanh 

hoặc chậm như thế nào; các lỗi 

có thể được thực hiện bằng cách 

thích ứng quá nhanh cũng như 

quá chậm. 



as too slowly. 

Table 3 and Figure 2 show an 

example of exponential 

smoothing of monthly 

revenues, using smoothing 

constant, alpha, equal to 0.5, 

0.2 and 0.05. For example, in 

the previous month, the firm 

had $100 revenue which is 

treated as the starting value of 

revenue momentum. In 

month 1, we find that the 

actual revenue was $80. We 

then adjust and update the 

momentum by taking a times 

the difference of 80 and 100. 

Hence, using (2), the new 

momentum is 100 + a(80 - 

100) which is 90 for a = 0.5, 

96 for a = 0.2, and 99 for a = 

0.05. 

HỒNG UYÊN KẾT THÚC 
 

 

Bảng 3 và Hình 2 cho thấy ví dụ 

về làm trơn hằng số mũ của 

doanh thu hàng tháng, sử dụng 

hằng số làm trơn, alpha, bằng 

0,5, 0,2 và 0,05. Ví dụ, trong 

tháng trước, công ty có doanh 

thu 100$ được xem như là giá 

trị bắt đầu của đà doanh thu. 

Trong tháng 1, chúng ta thấy 

rằng doanh thu thực tế là 80$. 

Sau đó, chúng ta điều chỉnh và 

cập nhật đà doanh thu bằng 

cách nhân hiệu số của 80 và 

100. Do đó, sử dụng (2), đà 

doanh thu mới là 100 + a(80 - 

100) là 90 cho a = 0,5, 96 cho a 

= 0,2, và 99 cho a = 0,05. 

 


