
《物流营销》教案

6.2.1 分析产品价格影响因素

同学，你好！欢迎来到营销课堂！

这节课，我们来学习产品价格的影响因素。首先我们来看一段视频。

对于星巴克遭央视痛批事件，你怎么看呢？

正如视频中所说，影响产品价格的因素有很多，不能单从产品的成本考虑，

那么除了成本，我们还要考虑哪些因素呢？

正如那句古老的俄罗斯谚语所说的，“每个市场都有两个愚人—要价最高的

和要价最低的”。企业的价格应置于一个区间，该区间的下限是产品成本，如果

价格低于成本，企业就没有利润；上限是顾客感知价值，如果要价过高，顾客会

认为价格高于产品价值，他们将不会购买该产品。企业将价格设定在两种极端情

况之间，必须考虑其他的内部和外部因素，包括企业整体营销战略、企业目标和

营销组合、市场和需求，以及竞争者的策略和价格。

（一）顾客感知价值

制定价格的上限是顾客感知价值。

顾客感知价值是指顾客将某产品的全部利益和成本的差额与竞争性产品相

比得出的评价。定价时，企业可以首先评价顾客需要和价值感知，然后依据顾客

的感知价值制定目标价格。

在这里，“高价值”并不等于“低价格”。例如，爱马仕铂金包的价格从 7000

美元到 25000 美元不等，稍便宜的手提袋也可以达到一样的使用效果，但是顾客

却偏偏选择这么贵的爱马仕，为什么？因为他们可以从一个需等待长达一年的手

工制作的精致手提袋中获得巨大的无形价值。

(二) 企业及产品成本

制定价格的下限是成本。

企业的成本有两种形式：固定成本和变动成本。

固定成本（fixed costs）指不随生产或销售水平变动的成本。例如，企业

无论产出多少，每个月必须支付房租、利息、管理者薪酬等。

变动成本(variable costs)则直接随生产水平而变动。例如，我们生产电脑

所需要的芯片、电线、塑料等其他材料是随着产量的增加而增加的。

总成本(total costs)是固定成本和变动成本之和。管理者希望在既定生产

水平下的价格至少能抵补总生产成本。

企业必须严格检查成本如果某企业生产和销售的成本高于竞争对手，该企业

必须要提高价格或降低利润，并将其作为一项竞争劣势来认识。
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弹题：多选题

影响企业定价的因素有（BCDE）

A.经营者意志 B.定价目标 C.产品成本 D.竞争者价格E.市场需求

(三)整体营销战略、目标和营销组合

在上下限之间制定价格时，我们需要考虑整体营销战略、目标和营销组合等

其他组织内部因素。

1.整体营销战略

价格仅是企业总体营销战略中的一个要素，因此，在制定价格前企业必须决

定其产品和服务的整体营销战略。如果企业已经谨慎的选择了目标市场和市场定

位，那么，包括定价策略在内的营销组合也就简单明了。

例如，丰田为了与欧洲的奢华汽车在高收入细分市场进行竞争，开发了雷克

萨斯品牌，这要求它的定价要高一些。相比之下，他的雅力士车型的定位要求制

定低价。因此，定价策略在很大程度上取决于市场定位决策。

2.营销目标

定价的目标一般包括生存、最大化当前利润、市场份额领先、保留顾客等。

很多时候，价格可以成为企业实现目标的重要手段。例如，通过低价防止来

自市场进入者的竞争，将价格定在与竞争者相同的水平下以稳定市场，也可以通

过低价保持顾客忠诚、获得中间商支持或者刺激顾客产生对品牌的兴奋。

3.营销组合

价格只是企业为达成市场目标而使用的营销组合工具之一，价格决策必须与

产品设计、分销及促销决策相配合，形成统一高效的整合营销方案。其他营销组

合决策会影响定价决策。例如，产品定位于高质量，意味着卖家必须制定高价以

平衡高成本。如果生产商希望中间商支持和帮助促销其产品，也许需要在制定价

格时，更多地考虑中间商的利润。

制定价格时，除了考虑这些内部因素，还要受到市场和需求的本质、竞争者

的策略和价格及其他外部因素的影响。

(三) 市场和需求

消费者购买产品时，都会在产品价格与拥有获得的利益之间进行权衡。所以，

在定价前，营销人员必须理解价格与企业产品需求间的关系。

1.价格-需求关系分析。

企业可制定的每种价格将带来不同的需求水平。

需求曲线表明了企业制定的价格与其产生的需求水平之间的关系。一般情况

下，需求和价格负相关，这意味着价格越高，需求越低。

反过来讲，如果市场需求量大，供不应求，那么就可以给产品制定一个较高

价格。

给大家介绍一个有意思的小故事：《画家卖画》

在比利时的一间画廊里，一位美国画商正和一位印度画家讨价还价，争辩得

很激烈。其实，印度画家的每幅画底价仅在 10-100 美元之间。但当印度画家看



《物流营销》教案

弹题：单选题

商品的需求价格弹性越大，降价越能（A）

A.促进销量增加 B.促进销量减少

B. C.销量不会有很大变化 D.很难确定

出美国画商购画心切时，对其所看中的 3幅画单价非要 250 美元不可。美国画商

对印度画家敲竹杠的宰客行为很不满意，吹胡子瞪眼睛要求降价成交。印度画家

也毫不示弱，竟将其中的一幅画用火柴点燃烧掉了。美国画商亲眼看着自己喜爱

的画被焚烧，很是惋惜，随即又问剩下的两幅画卖多少钱。印度画家仍然坚持每

幅画要卖 250 美元。从对方的表情中，印度画家看出美国画商还是不愿意接受这

个价格，这时，印度画家气愤地点燃火柴，竟然又烧了另一幅画。至此，酷爱收

藏的画商再也沉不住气了，态度和蔼多了，祈求说：“请不要再烧最后一副画了，

我愿意出高价买下。”最后，竟以 800 美元的价格成交。

故事中，画家可以肆无忌惮的提高价格，是因为美国画商有需求，而他的供

应量又很少。

对于名牌产品来说，需求曲线有时是向上倾斜的。消费者认为高价格代表了

高质量。吉普森吉他公司曾不慎地作出决定：为更有效地与日本对手，如雅马哈

竞争而降低价格。另吉普森惊讶的是，该公司的乐器在低价时反而销售的不好。

“我们拥有反向的价格-需求关系”，产品定价越高，销售越多。当其他吉他公

司选择更加快速廉价且大批量地生产乐器是，吉普森坚持吉他每次仅有一把，手

工制造，绝不偷工减料，绝不以此充好。事实证明，低价格与吉普森制造投资级

质量的乐器，并代表着设计富于想象和工艺熟练精湛的最高标准的百年传统不一

致。当然，如果该公司的定价过高，需求水平也会降低。

2.需求价格弹性。

营销人员还需要知道价格弹性—与价格变动相应的需求如何变动。如果价格

发生小幅变动而需求几乎不变，我们说需求缺乏弹性；如果相应的需求变动很大，

我们则说需求具有弹性。

如果需求具有弹性，卖方可以考虑降价，较低的价格能够产生更多总收入，

生产和销售更多产品的额外成本只要不超过额外收入，这一做法就有意义。

（五）竞争者的策略和价格

企业制定价格还必须考虑竞争对手的成本、价格和市场供给物。消费者基于

竞争对手相似产品的定价对产品价格作出判断。准备购买佳能相机的消费者，将

参考尼康、索尼或其他厂商生产的可比产品的价值和价格，来评估佳能的产品价

值和价格。

在估计竞争者的定价策略时，企业需要思考几个问题：

首先，与竞争者的市场供给物相比，本企业供给物的顾客价值如何？与竞争

产品相比，如果消费者感觉企业的产品或服务提供了更多价值，该企业可以制定
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更高价格。

其次，当前竞争者实力及定价策略如何？如果企业面对大量的弱势竞争者，

定价高于其传递的价值，则该企业可以降低价格将较弱的竞争者驱逐出市场。如

果市场由强势的低价竞争者控制，则该企业可以通过较高价格的价值增值产品而

定位于未满足的利基市场。

（六）其他外部因素

企业在制定价格时，还必须考虑其外部环境的一些其他因素，经济情况对公

司的定价策略有强烈影响。经济因素如经济繁荣或衰退、通货膨胀和利率等。

企业还需要考虑其价格对企业环境中其他各方的影响。中间商对不同价格将

作何反应。企业应制定能够给中间商带来不错利润的价格，激发他们的支持，帮

助他们更有效的销售产品。

政府是另一个重要的影响定价决策的外部因素。


