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本章要点 

 消费者如何处理和评估价格？ 
 公司如何为产品或服务设定最初的价格？ 
 公司如何调整价格来应对环境和机遇的变化？ 
 公司应该在什么时候进行价格变动？ 
 公司应该如何对竞争者的价格调整做出反应？ 



价格的形式 

 租金 
 学费 
 费用 
 票价 
 费率 

 交通费 
 公共事业费 
 酬金 
 税 
 工资 
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通过提供信息，互联网改变了定价
环境 
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常见的定价失误 

 确定成本然后加上行业一贯的利润 
 没有及时根据市场变化调整价格 
 把定价独立于营销组合的其他因素 
 没有根据产品、市场细分、分销渠道和购买场合
的差别而定价 
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消费者心理和定价 

 参照价格 
 价格-质量推断 
 价格尾数 
 价格暗示 



表14.1  消费者可能参照的价格 

 “公平价格” 
 典型价格 
 最近一次支付的价格 
 上限价格 

 下限价格 
 历史竞争者的价格 
 预期的未来价格 
 通常的折扣价格 
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层次定价 
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定价步骤 

 选择定价目标 
 确定需求 
 估计成本 
 分析竞争者的成本、价格和供应物 
 选择定价方法 
 制定最终价格 
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步骤1: 选择定价目标 

 生存 
 当前利润最大化 
 市场份额最大化 
 市场撇脂最大化 
 产品-质量领导地位 
 其他目标 
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步骤2: 确定需求 

 价格敏感度 
 估计需求曲线 
 需求的价格弹性 



图 14.1 无弹性需求和弹性需求 
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表14.3  导致价格敏感度较低的因素 

 该产品与众不同 
 购买者不知道有其他替代产品 
 购买者不能轻易地比较替代品的质量 
 购买该产品的费用之战购买者收入的一小部分 
 与总支出相比，购买该产品的费用很少 
 费用的一部分由另一方承担 
 该产品是和以前够买的产品配合使用的 
 该产品被认为是具有更高的品质、声誉和独特性 
 购买者不能储存该产品 
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步骤3: 估计成本 

 成本的类型 
 累计产量 
 基于活动的成本预算 
 目标成本 



图14.2 不同产量水平下的单位成本 
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成本种类和产量 

 固定成本 
 变动成本 
 总成本 
 平均成本 
 不同产量水平下的平
均成本 
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图14.3 单位成本是累计产量的函数 
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目标成本 
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分析竞争者的成本 
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图14.4 价格制定的3C模型 
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步骤 5: 选择定价方法 

 成本加成定价法 
 目标-收益定价法 
 感知价值定价法 
 价值定价法 
 随行就市定价法 
 拍卖型定价法 



图14.5 确定目标-收益价格和盈亏平
衡销量的盈亏平衡图 
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拍卖型定价法 

英式拍卖  

荷兰式拍卖 

密封拍卖 
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步骤 6: 制定最终价格 

 其他营销活动的影响 
 公司定价政策 
 收益-风险分担定价 
 价格对其他各方的影响 
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地理定价 

 不同地区价格不同 



价格折扣和补贴 

 折扣 
 数量折扣 
 功能折扣 
 季节折扣 
 补贴 
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促销定价 

 亏本出售定价法 
 特殊事件定价法 
 特殊顾客定价法 
 现金折扣 
 低息贷款 
 较长付款期限 
 担保和服务合同 
 心理折扣 



Copyright © 2012 Pearson Education          14-28 

差别定价 

 顾客细分市场定价 
 产品样式定价 
 形象定价 
 渠道定价 
 位置定价 
 时间定价 
 收益定价 



降价策略的困境 

 低质量困境 
 脆弱的市场份额困境 
 前口袋困境 
 价格战困境 
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我们该涨价吗? 

Copyright © 2012 Pearson Education        14-30 



Copyright © 2012 Pearson Education          14-31 

提价策略 

 延迟报价 
 自动调整条款 
 分开计价 
 减少折扣 
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应对竞争者的价格变化 

 维持价格 
 维持价格并增加价值 
 降价 
 提价并增加价值 
 创造一个低成本的竞争项目 



小结 
 消费者如何处理和评估价格？ 
 公司如何为产品或服务设定最初的价格？ 
 公司如何调整价格来应对环境和机遇的变化？ 
 公司应该在什么时候进行价格变动？ 
 公司应该如何对竞争者的价格调整做出反应？ 
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