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6.2.2 产品定价程序

导入案例：“都是价格惹的祸”

据《京华时报》讯，2014 年 3 月 18 日一早，有网友发现，联想原价 1888

元的平板电脑产品S50003G版在联想商城和京东上的售 价 突

然变成了 999 元，很多网友纷纷出手抢购，前后持续约 8 小

时。随后联想方面回应，称由于其官方商城系统后台合 并 升

级，导致标错了价格，并致京东商城以同样价格出手这 款 产

品。联想相关人士表示，由于价格被标错，这款平板电 脑 在

短短的几个小时被售出了 11 万部，由此给联想带来的 损 失

接近 1亿元。不过，联想方面表示，“不会取消 3月 18 日在联想官网商城和京东

商城的订单，并将依照下单价格按时发货”。有业内人士认为，联想商城后台系

统出故障有可能，连京东也一起出错就很奇怪，“这很可能是联想的一种营销手

段”。

资料来源：古晓宇.联想平板电脑半价误售损失 1亿 原价 1888 元标成 999

元.京华时报，2014 年 03 月 19 日。

任务：文正公司安排你们团队为针对大学生市场新推出的系列服装产品制定

价格。请各小组按产品定价程序定价。

一、确定定价目标

子任务 1：

请结合文正公司及其产品的性质、特点，分析所处竞争情境等营销环境，确

定你们的服装产品的定价目标，并予以说明。

所谓定价目标，是指企业希望通过价格手段的运用而达到的预期经营效果。

企业的商品定价目标有以下几种：

（1）以获取最大利润为定价目标。

追求最大利润是指企业希望在经营活动中获得最大限度的销售利润或投资

收益。这几乎是所有企业的共同愿望，很多企业就是在面临严峻的价格竞争时，

也还在力争最大利润。便利店企业最常用这种定价目标。

（2）以提高市场占有率为定价目标。
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市场占有率也称市场份额，是企业在某一市场上的销售额或销售量相对于该

行业同一时期总销售额或销售量的比率。市场占有率是企业经营状况和商品竞争

力状况的综合反应。较高的市场占有率可以掌握消费者的需求变化。

（3）以实现预期的投资收益率为定价目标。

预期的投资收益率即为利润相对投资总额的比率。企业对于所投入的资金，

都期望在预期时间内分批收回。因此，定价时一般在总成本之外加上一定比例的

预期盈利，以预期收益为定价目标。

（4）以应付或防止竞争为定价目标。

这种定价目标实在同行业竞争异常激烈的情况下，为适应竞争需要或避免竞

争而制定的。价格是市场竞争的重要手段，特别是市场竞争处于初期阶段的时候，

价格竞争往往是最主要的也是最有效的竞争手段。

（5）以树立形象为定价目标。形象是无形资产，在商品日趋标准化和同质

化的情况下，企业的形象成为顾客的主要识别工具，顾客在选择购物场所时，更

加关注其形象，因此企业可以选择树立形象为定价目标。

（6）以维持生存为定价目标。维持生存的定价目标是企业处于不利环境中

定价的一种特殊的过渡性目标，目的是使企业能够继续生存。当企业由于市场竞

争激烈，或顾客需求发生变化，造成某些商品积压、资金周转困难，影响生存时，

则制定较低的价格，以求收回成本，使企业得以继续经营下去，这时生存比获利

更重要，但这只能作为面临困境时的短期目标，一旦出现转机，马上选择其他的

定价目标。

二、确定消费需求

子任务 2：

公司有一款产品原价为 5元，需求量为 2600；现价为 6元，需求量为 2200

件。请描述该商品的价格-需求关系，求价格弹性系数并说明结果的经济含义。

解：价格弹性系数（Ep）= [（2200-2600）÷2600] ÷[（6-5）÷5]=-0.77

取绝对值|Ep|=|-0.77|=0.77<1

答：该商品需求的价格弹性系数为 0.77 小于 1，说明需求缺乏弹性，应将

商品从 5元提到 6元进行销售有利。
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在定价前，营销人员必须理解价格与产品需求间的关系。

（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。图 9-1 的需求曲线表明了

企业制定的价格与其产生的需求水平之间的关系。需求曲线表明在一定时间内，

在可能制定的不同价格水平下，市场将购买的单位数量。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。

图 9-1 需求曲线

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。

【案例】：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。

价
格

需求量
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【知识延伸】

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。需求的

价格弹性是指需求量对价格变化的反应敏感程度。其系数的计算公示为

价格弹性系数(Ep)=需求变动的百分比/价格变动的百分比

其中：需求变动的百分比=产品需求变动量/原需求量；价格变动的百分比=

价格变动量/原价格。

需求价格弹性存在五种情况。

① 需求完全无弹性。即 Ep=0。需求曲线是一条与横轴垂直的线，表示无论

价格如何变动，需求量都不改变。

【小例子】：

一些特殊的药品像胰岛素，对于一些糖尿病人至关重要，无论价格如何上

升与下降，他们都不会改变购买量。

② 需求缺乏弹性。即 Ep<1。需求曲线是一条比较陡峭的线，表示需求量变

化幅度小于价格变化幅度。缺乏弹性的产品价格与收益是同向关系。例如，米、

面、食盐等生活必需品。

③ 需求单位弹性。即 Ep=1。需求曲线是一条正双曲线，表示需求量变化幅

度等于价格变化幅度，如报纸等。
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④ 需求富有弹性。即 Ep>1。需求曲线是一条比较平坦的线，表示需求量变

化幅度大于价格变化幅度。需求富有弹性，产品价格与收益呈反向关系。例如，

空调、汽车等高档生活用品，旅游和专业服务等。

⑤ 需求有无限弹性。即 Ep ∞。需求曲线是一条与横轴平行的线，表示

价格一定时，需求量是无限的，或者说对于价格的微小变动，需求量出现了无限

大的反应。

【小例子】：

两台相邻饮料机中的同种同质软饮料，在价格相同的情况下，都会拥有一

批消费者，而当一台机器中的软饮料价格上涨时，即使量很小，人们也不会购

买，而是购买另一台机器中的饮料。

三、进行成本估算

子任务 3：

以某一款具体的服装产品为例，计算其成本。

企业在定价时，首先要考虑的是产品成本，它是产品定价的基础。

1.生产成本

生产成本是指在生产领域生产一定数量产品时所耗费掉的物质资料和的货

币形态，是价值构成中的物化劳动价值和劳动者新创造用以补偿劳动力价值的转

化形态。它是产品价值的重要组成部分，也是制定产品价格的重要依据。

构成生产成本的因素主要有原料和辅助材料、燃料和动力、包装和装潢、工

资福利和劳务费、企业管理费、固定资产折旧或待摊费用。

2. 流通费用是指产品从生产领域通过流通领域进入消费领域所耗用的物化

劳动和活劳动的货币表现。主要有两部分组成：销售费用和商业流通费用（采购

商业费用、批发商业费用和零售商业费用）。

3. 税金

税金是生产者为社会创造和占有的价值表现形态，也是价格的构成因素。税

率的高低直接影响产品的价格。

四、分析竞争者价格
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子任务 4：

以文正公司的运动服系列产品为例，分析竞争对手的价格情况，包括：

1.市场中现有的竞争对手或替代品的竞争对手的数量；

2.现有的竞争对手的价格；

3.分析竞争对手的定价目标；

4.分析竞争对手的商品价格中是否有短期变动（如促销活动）。

在市场经济社会中，消费者可以非常便捷地获取商品信息，那些价格敏感程

度高的消费者是货比三家后再做出购买行为，故营销者非常有必要了解竞争对手

的现状和可能的反应。

【小例子】：

准备购买佳能数码相机的消费者，可能会去不同的佳能数码相机的零售店

观察产品价格，甚至将参考柯达、尼康、索尼，或其他品牌的可比产品的价值

和价格，来评估佳能的产品价值和价格。

在分析竞争者的价格时，要注意了解一下信息：一是市场中现有的竞争对手

或替代品的竞争对手的数量；二是现有的竞争对手的价格；三是分析竞争对手的

定价目标；四是分析竞争对手的商品价格中哪些是短期变动（如促销活动），哪

些是常态。

相对于竞争者定价，营销者制定价格的决策要遵循哪些原则呢？答案知易行

难，无论制定什么价格—高、低或居中—务必给予顾客高于价格的价值。

五、选取定价方法

子任务 5：

针对公司的服装产品，选用合适的定价方法，为其制定价格。
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定价方法是企业确定价格实现其定价目标所采用的具体方法。由于价格的高

低主要受成本费用、市场需求、竞争状况等因素的影响。因此，从对这几个方面

不同的侧重点出发，企业的定价方法就可以分为成本导向定价法、需求导向定价

法、竞争导向定价法。

六、确定最终价格

子任务 6：

综合考虑各方面因素，为公司的服装产品确定最终价格。

营销者在确定最终定价时，还应再一次审视以下几个影响因素：一是成本

与品质的一致性；二是消费者的感受；三是有效的心理诉求的方式；四是售价与

其他营销组合要素的协调性；五是是否符合公司政策；六是主要竞争者可能的反

应；七是不同区域的差异性。
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