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6.2.3 产品定价方法

定价方法是超市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，超市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。

一、成本导向定价法

成本导向定价法，就是在成本的基础上，加上一定比例的利润而构成商品基

本价格的定价。成本导向定价法又可分为以下三种。

1. 成本加成定价法

这是一种最简单的定价方法，就是在单位产品成本的基础上，加上一定比

例的预期利润作为产品的售价。由于利润的多少是按一定比例反映的，这种比例

习惯上称为“几成”，所以这种方法称为成本加成定价法。

计算公式为：

单位产品的售价=单位产品的总成本（1+加成率）

式中，加成率是指预期利润占产品成本的百分比。

采用这种定价方法，关键问题在于确定一个合理的加成率。不同的产品应根

据其不同的性质、特点、市场环境、行业情况等制定不同的加成率。一般来说，

高档消费品和生产批量较小的产品，加成率应适当地高一些，而生活必需品和生

产批量较大的产品，加成率应低一些。

优点：

a.定价时无需考虑其任何因素，简单易行。

b.能保证超市获得预期的利润。

c.如果同行业的超市都采用这一方法定价各自所定价格较为接近，能够避免

超市间的价格竞争。

缺点:

a.加成率是一个估计数，缺乏科学性；
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b.忽视了商场供求关系的变化及其他因素的影响。当市场供大于求时，商

品的高价不及时调整，就可能使商品难以销售出去；当市场供不应求时，商品的

低价容易使消费者对超市商品质量产生怀疑，不利于树立超市商品形象。

【练一练】

对于校园商城里的 A品牌方便面，如果加成率为 30%，请按成本估算环

节里得出的成本，计算该商品的价格及净利润。

2. 目标利润定价法

目标利润定价法也称投资收益率定价法。它是根据超市的总成本和估计的总

销售量，加上按投资收益率指定的目标利润来制定价格的方法。

计算公式为：

单位产品的售价=（总成本+目标利润）/预期销售量

优点：这种方法计算简便，可以保证超市实现既定的目标利润，使超市管理

具有计划性。

缺点：没有考虑价格与需求的关系，忽略了竞争者商品的价格对超市商品销

量的影响。在市场营销实战中，价格的高低反过来对销售量有很大影响，超市必

须在价格与销售量之间寻求平衡，从而确保所定价格能实现预期销售量的目标。

弹题：单选题

器械零售商为每台烤面包机向生产者支付 20 美元，然后以 30

美元的价格销售，即在成本的基础上增加了 50%的利润率，该零售

商的毛利是 10 美元。如果该商店每销售一台烤面包机的运营成本

是 8美元，那么该零售商的净利润是（B）美元。

A.1 B.2 C.5 D.10
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3. 变动成本定价法

变动成本定价法又称边际成本定价法或边际贡献定价法。它是指计算价格

时所依据的商品成本仅计算变动成本，而不计算固定成本，价格水平比正常定价

低的多，可以刺激销量。只要价格或收益高于变动成本，超市就可获利，这部分

收益弥补固定成本之后仍有剩余，就形成超市的纯收入，否则将发生亏损。

计算公式为：

单位产品的售价=（总的变动成本+边际收益）/总产量

适用情况：

一是当超市商品积压时，超市如果坚持以总成本为基础定价，就难以为市场

所接受，销售量会受到影响；二是订货不足，利用变动成本定价的低价来扩大销

售维持生存，同时，尽可能减少固定成本的亏损。

二、需求导向定价法

需求导向定价法是以消费者对商品的价格感受和需求强度为依据来制定商

品的价格。面对商品供应的日益丰富和消费需求的不断变化，超市已经认识到，

判定商品价格是否合理，最终并不取决于生产者或销售商，而是取决于消费者。

合理的定价，不仅使消费者获得了公平交易的满足，还应成为刺激消费者产生再

次购买欲望的手段。具体包括以下三种定价方法：

1. 理解价值定价法

理解价值定价法又称认知价值定价法。理解价值指消费者在观念上所认同

的价值，而不是商品的实际价值。理解价值定价法就是以消费者对商品的价值感

受和理解程度来确定价格，而不是在于商品成本。因为消费者在购买商品时，总

会在同类商品之间进行比较，选择那些既能满足其需求，又符合其支付标准的商

品，当价格水平和消费者对商品价值的理解大体一致时，消费者就会顺利购买。

理解价值定价法的关键，在于正确的估计顾客的认知价值。如果对顾客感

受价值估计过高或过低，都会影响定价的效果。因此，营销者可以运用各种营销

手段，影响消费者对自己商品的感受，使他们形成对产品有利的价值观念，然而

再根据商品在买方心目中的价值来确定市场价格。
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弹题：单选题

认知价值定价法属于（C）

A.成本导向定价法 B.竞争导向定价法

C.需求导向定价法 D.以上均不是

【案例 3-1-2】：“安静的小狗”牌便鞋

美国一家生产猪皮便鞋的公司，在生产一种名叫“安静的小狗”牌便鞋

时，其首先将 100 双这种便鞋送给 100 位顾客试穿。试穿 8周后，公司通知

顾客说：“公司准备收回鞋子，不过你想留下也行，但每双须付 5美元。”

该公司并不是真的要收回那 5美元的鞋子。“醉翁之意不在酒”，其目

的是弄清消费者对这种鞋子的理解认识程度和需求程度；企业制定价格，不

能闭门造车，必须深入市场调查，对消费者理解的相对价值有一个正确的估

计和判断。

2. 可销价格倒推法

可销价格倒推法又称反向定价法，是指通过调查了解，根据市场上同类商品

的价格或消费者能够接受的销售价格，估算出本商品在市场的零售价，然后扣除

中间商的利润、运费等，倒推出商品的最低价格，再同成本比较，最后定出价格。

消费者可接受价格的确定，可通过主观评价、市场调查或试销评估来确定，

这种定价方法不以实际成本为依据，而是以市场需求为定价的出发点，力求使价

格为消费者所接受，并促使超市降低成本，有利于开展超市竞争，提高经济效益。

3. 需求差别定价法

又称差别定价法，指在特定的条件下，商品可按不同的价格出售，可以按顾

客需求强度的差别，不同市场的差别，消费者群的差别，商品的差别以及消费时
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间的差别等引起的需求不同，而制定的不同价格。这种价格差异并非以成本差异

为基础，而是以客户需求差异为基础。这充分体现了定价的灵活性。差别定价有

以下几种形式：

a.因顾客而异。指对相同的产品或服务，不同顾客支付不同的价格。

【小例子】

1.公交车可能为学生和老年人制定较低的车票价格；

2.对老顾客和新顾客，采用不同价格，对老顾客给一定的优惠；

3.同一产品卖给批发商、零售商或消费者，采用不同的价格；

b.因商品形式而异。即对同一商品，根据不同样式、花色、规格等，制定

不同的价格，并且这种价格上的差异与成本差异不成比例。

【小例子】

同样的椅子，具有同样的使用功能，但可能因为样式的时尚与否而价格

差别很大。

c.因时间而异。即同一种商品或服务，在不同的季节、不同的月份、不同

的日子，甚至不同的钟点，制定不同的价格。

【案例 3-2】：上海迪士尼乐园设平日票和高峰日票
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教师讲课视频 7.1.3 产品定价方法-竞争导向定价法

d.因位置而异，即超市为处于不同位置的商品制定不同的价格，即使它们的

成本费用没有任何差异。例如：同一头猪，不同部位的肉价格也不一样。

三、竞争导向定价法

竞争导向定价法是以市场上互相竞争的同类商品的价格为依据，来确定自

己商品的价格。其特点是价格不与成本和需求发生直接关系，而只与竞争对手的

商品价格发生直接联系，即使成本和需求发生变化，只要竞争者商品价格不变，

超市商品的价格也不会改变。

1. 随行就市定价法

又称通行价格定价法，它是以本行业的平均价格水平或本行业中占主导地位

的超市的价格水平作为定价的基础。

在有许多同行相互竞争的情况下，每个超市都经营着类似的商品，价格高

于别人，就可能失去大量的销售额；价格低于别人，则必须扩大销售量来弥补降

低了的单位商品利润，但这样有可能导致竞争者随之降价，又会失去价格优势。
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弹题：判断题

竞争导向定价法的特点是价格不与成本和需求发生直接关系，而

只与竞争对手的商品价格发生直接联系（√）

因此许多超市倾向于与竞争者保持价格一致，而平均价格水平往往被认为是“合

理价格”，容易被超市接受。

2. 竞争价格定价法

与随行就市定价法不同，竞争价格定价格是一种主动竞争的定价方法，指超

市利用价格因素主动出击，通过竞争获取利润。它不是追随竞争者的价格，而是

根据本超市的实际情况与竞争对手的商品差异状况，以高于、低于竞争者的价格

来出售商品。采用这种定价方法，首先要了解竞争对手的价格策略和方法。然后

把本超市的商品与竞争性商品进行分析、比较，找出本超市商品所具有的优势，

作为制定主动出击的依据，最后根据上述的竞争形势和有利条件，制定出本商品

的价格。


