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分析消费价值定价策略对顾客购买行为的影响
[摘要]在日益激烈的市场竞争中，任何产品的市场经营都存在着定价问题，本文试图通过对分析消费价值定价策略，探明影响消费者行为的因素。消费者对各类产品价格的心理感受存在巨大差异，是什么样的原因造成，造成这样的心理感受差异后，又会导致消费者有怎样的购买行为，通过分析消费者的行为特点，价格策略效应和影响消费者价格敏感性因素，指导企业怎样从消费者的角度出发合理定价。
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定价策略就是根据购买者各自不同的支付能力和效用情况，结合产品进行定价，从而实现最大利润的定价办法。企业的定价目标是以满足市场需要和实现企业盈利为基础的，它是实现企业经营目标的保证和手段，同时又是企业定价策略和定价方法的依据。在正常情况下，市场需求会按照与价格相反的方向变动，价格上升，需求减少，价格降低，需求增加，造成这种情况的原因是消费者的生活经验，经济条件，知觉程度，心理特征等有着不同程度的差别，他们对价格的认识及心理反应千差万别。

一．消费者行为定价及其意义

1．使企业利润达到最大化

根据消费者的价值标准为企业产品定价，可以避免因产品定价过高而导致消费者难以接受造成产品积压给企业带来亏损，同时也可以避免因产品定价过低给企业造成少盈利，无法使企业利润达到最大。

2．维护企业名誉，造就企业品牌

根据消费者的价值标准为企业产品定价，企业产品给消费者以诚信无欺的感觉，为企业产品长期盈利和长期品牌的打造提供基础。

3．增强产品核心竞争力，扩大产品销售，赢得竞争

企业在市场中凭自己产品的优劣及价格是否合理展开竞争，这既为企业提供了种种机会也对企业招诚重重威胁，根据消费者合理的定价，产品在价格因素上赢得对手产品，增强了产品本身的竞争力。

二．消费者价格心理特征

1.习惯性，消费者的价格心理

反复的购买行动会使消费者对某种商品的价格形成大致的概念，消费者判断频率商品价格高低时，往往以习惯价格为标准，在习惯价格以内的价格，就以为是合理的，正常的，价格超过上限则认为太贵，价格低于下限会对质量产生怀疑。

2.敏感性

消费者对各种商品价格变动的敏感性不同。一般来说，消费者对需要经常购买的日用品价格变动很敏感，对购买次数少的高档消费品价格变动比较迟钝。

3.感受性

消费者对商品价格高低的判断不完全以绝对价格为标准还收其他因素的影响，主要有商品轻重，大小，商标，包装，色彩，商品的使用价值，货位摆布，售货场所的气氛等，由于刺激因素造成的错觉有的商品绝对价格相对高一些，消费者会觉得便宜，有的商品绝对价值相对低一些，消费者会觉得很贵。

4.倾向性

消费者对商品价格的选择倾向或为高价，或为低价，倾向高价者经济状况较好，怀有求名，显贵动机，倾向低价者经济状况一般，怀有求实惠动机。

三．合理的定价策略

每一件产品都能满足消费者某一方面的需求，其价值与消费者的心理感受有着很大的关系，企业在定价时可以利用消费者心理因素，有意识的将产品价格定的高些或低些，以满足消费者生理的和心理的，物质的和精神的多方面需求，通过消费者对企业产品的偏爱或忠诚，扩大市场销售获得最大效益。企业可以采用的定价方法有以下几种：

1．位数定价法

    企业可以利用顾客数字认知的心理，已零头数结尾进行定价，大多数消费者在购买产品时，尤其是在购买一般的日用消费品时，乐于接受尾数价格，如9.9,19.9等，消费者会以为这种价格经过精确计算，购买不会吃亏，从而产生信任感。同时价格虽离整数仅差几分或几角，但给人一种低一位数的感觉，符合消费者求廉和求实的心理，激起消费者的购买欲望。

2．整数定价策略

整数定价多用于价格较贵的耐用品和礼品，以及消费者不太了解的产品，对于价格较贵的高档产品，顾客对质量较为重视，往往把价格高低作为衡量产品质量的标准之一，容易产生一分价钱一分货的感觉，从而有利于销售。如很多冷饮增加了一类切削后分块零售卖的水果，摊主把哈密瓜，西瓜，菠萝等切削后插上一个能木条，每块卖两元，两元水果的生意非常红火，虽然两元水果相比整卖的水果要贵一些，但顾客很喜欢买。

3.声望定价策略

很多消费者购买一些高档次的商品时会根据心目中的产品的社会地位来确定价格，不少高级名牌产品和稀缺产品如豪华轿车，高档手表，珠宝，名牌时装等在消费者心目中享有较高的声望价值，购买这些产品的人，往往不在乎产品价格，而最关心的是产品能否显示其身份和地位，价格越高，心理满足的程度就越大，对那些有较高声誉的高档产品或在名店销售的商品制定较高的价格，一般故意把价格定成整数或高价，已满足消费者求名和炫耀的心理，高价显示了商品的优质，也显示了购买者的身份和地位，给与消费者精神上的极大满足。

4．折让定价策略

企业可以在一定条件下降低产品的销售价格来刺激消费者购买产品，企业可以采用的折让有：数量折让，现金折让，季节折让。如消费者购买的产品数量越多，给与的数量折扣就越大，还有一些企业为鼓励股买者购买季节性商品给予很大季节优惠，减轻企业的仓储压力，加速资金周转。

5．单位定价策略

计价单位大小不同，会引起不同的消费心理活动。人们通常不会在购买时精确换算商品的数量与价格之间的关系，往往是按照自己的需要来购买，商品以一个较小的单位来计价更容易成交。比如，一级茉莉花茶标价每两4元和每公斤八十元，虽然实质相同，但消费者更容易接受前者，有一种精致感。

6．分级定价策略

将不同厂家生产的不同规格、质量、花色等的商品，分为几个适当的档次，满足消费者不同层次的心理需求。比如某茶叶店把各地生产的花茶分为每公斤80元、60元、40元不等，让消费者很容易相信这是由质量差别引起的价格不同，一分价钱一分货。

7．低价策略

这个很好解释，薄利多销是个古老的经营法则，消费者的本能就是让自己手中的货币在购买行为中发挥最大的购买力。尽管单位商品盈利少，但销量上去的话，利润总额还是增加了。

8．高价策略

高档耐用消费品使用高价策略，可以促进销售。因为消费者在购买技术复杂和价格较高的商品时，总会形成较大的心理压力，要考虑商品质量是否可靠，性能是否先进，售后服务是否完善等。在这种情况下，高价商品通常会被认为各方面指标都比较强硬，值得信赖。

适宜使用高价策略的商品还有名牌商品、时髦商品、高档工艺品等。

9．调价策略

一般来说，降价会吸引消费者，促进销售，但降价一定要有一个合理的理由，让消费者不会对商品失去信任和兴趣的理由。同样，提价一般来说会抑制消费者的购买动机，但如果使用得当，还有可能刺激消费者的购买动机，例如奢侈品的高价位。

普通的调价，关键在于调价的幅度。

涨价时，涨幅不要超过消费者的价格差别阈限，不然会让消费者明显感觉到价格的上涨。而降价时，最好超过消费者的价格差别阈限。

四．总结

商品的定价是根据物品的价值而定的，而商品的价值量是由社会必要劳动时间决定，而生厂商品的必要劳动时间是不断变化的，因此商品的价格也不可能固定不变的，而是围绕价值上下波动。但由于消费者的文化程度、经济收入、社会阶层以及个性差异，每个人对商品的心理价位又都不同。企业在定价时因优先考虑自己商品的消费群体，应按照消费群体的差异去定价，并且做到适合更多层次的消费者。

因此，在市场竞争中，企业的价格策略同其他竞争策略相比具有不可替代的作用，向价格在竞争中的灵活性，价格对消费者的心理作用，都直接影响到企业能否有效的实现目标，企业定价策略是否适当，往往决定产品能否为市场所接受，直接影响产品在市场上的竞争地位与所占份额，从而关系到企业的兴衰成败，企业应充分考虑消费者的心理，分析市场情况制定合理的价格。
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