第5章 服务定价

第一节 影响服务定价的因素
第二节 服务定价的方法
第三节 服务定价策略

第四节 个性化定价
（在左侧的标签栏显示就好）

章节介绍：
    服务的一种特点是顾客可以购买服务产品，但不能拥有它，顾客所拥有的只是无形的服务经历。服务产品的无形性使顾客很难评估服务经历的相对价值，也给服务商造成很多困难，因为和有形商品的生产商相比，服务商没有服务产品的所有权，无法把服务产品拆分成几个部分，然后对各个部分进行成本估价，所以服务商无法知道服务生产的确切成本。

本章关键知识点：

· 服务定价的影响因素

· 服务定价的方法与策略

· 网络产品定价策略

· 个性化定价的方法

开篇阅读：动车“盒饭”该如何定价

据《新闻联播》报道，有乘客反映部分列车春运期间仅提供高价盒饭，拒卖方便面。春运期间，记者搭乘部分动车体验吃饭问题：10元盒饭断供、8元八宝粥断供、方便面没有。有乘务员则称，有15元的方便面，你还会去买40元的盒饭吗？

2011年，铁道部公布《动车组列车服务质量标准(暂行)》，明确要求：保证旅客列车有2元以下矿泉水、15元以下盒饭等供应，且不得断供。但从实际调查情况看，在动车餐车上根本就买不到10元、15元的盒饭。对此，餐车上的工作人员解释称“早就卖完了”。 铁道部运输局回应说：有个别列车没有按铁道部的规定办，属违反规定的情况，已要求没有提供价格低廉盒饭的各次列车按要求提供15元以下盒饭，并不能断供，以满足旅客需求。

虽然火车上的餐饮是独家经营，旅客们却并非只有单一的选择，嫌贵的旅客，大可嚼自己带的面包、泡自己带的方便面，而不必对火车上的盒饭价格着急上火。既然动车的盒饭少不了要受到来自旅客自带食品的竞争，如何应对这一市场竞争来合理定价，其实是件颇有技术含量的事情，经济学上称之为寻找最佳销售与盈利点，一件商品唯有找到了最佳价位，才能实现最好的销售与最佳的效益。从这个意义上说，动车即便想通过盒饭来赚钱，也不应只是简单地定高价，而更需寻找最合适的价位。不知40元的动车盒饭销量究竟如何、利润率怎样，又有多少因为没有旅客光顾而过期进了垃圾桶，这或许才是动车盒饭定价时应考虑的。

基于上述观点，动车盒饭的价格高不高，归根结底要市场来检验，假如40元的盒饭根本不愁卖，甚至还卖脱销，当然没理由说太贵，呼吁降价。但如果40元的盒饭现实中遭遇滞销，动车的座位可以空着，高价盒饭过期也就只能扔掉了。

资料来源：http：//travel.people.com.cn/n/2013/0130/c41570-20370988.html 

第1节 影响服务定价的因素

1、 服务定价的特殊性

  （1） 服务没有所有权

服务的一种特点是顾客可以购买服务产品，但不能拥有它，顾客所拥有的只是无形的服务经历。服务产品的无形性使顾客很难评估服务经历的相对价值，也给服务商造成很多困难，因为和有形商品的生产商相比，服务商没有服务产品的所有权，无法把服务产品拆分成几个部分，然后对各个部分进行成本估价，所以服务商无法知道服务生产的确切成本。[image: image1.png]Fa | A wt  ma =R uE ~@
FE os= e E@Es- T a x| 9 NN=re) %ﬁ Jrepe
Cassl - oALLD Y- Z B
ﬁvk SR | DRI - B VR Aa 6%\/\():55}"1 -
R QTH ix E &5
: =

> BSASELRIITE

- > EBStUAESERHESENE
> BETRSHTEELIER
> EESSEHEELIES

HEEE

<

V AV AV AV AV Ve AV AV
:

S )
R B4, 200K | B8 | sEE) | [EEns % 0—0

@)




  （2） 服务的固定成本和可变成本

服务产品的可变成本比一般有形商品的低。在工厂，即使只是多生产一件产品，也要运转机器，消耗原材料，而服务公司如果想多生产一件服务产品，则基本不需要额外的成本。不同的成本结构（最小可变成本、高固定成本）使服务产品的定价和生产商品的定价截然不同。服务管理者试图满足大量顾客的需求，以最小的可变成本获得最大回报。

  （3） 难以对服务进行评估


由于服务产品具有无形的特征，顾客很难区别不同服务之间的差别，对于那些依靠声誉招揽顾客的服务行业尤为如此。例如，如何判断诊所的服务质量？虽然病人能看到一些有形的设施，如诊所的设备、医生的资质介绍，但这并不足以用来判断服务的质量。因此，病人往往根据口碑决定是否接受服务价格。
  （4） 时间的重要性

时间因素对有形商品的定价有一定影响，对服务定价的影响却更大。有些顾客愿意为得到更快捷的服务，或在选定时间内得到服务而多花钱。时间因素也影响了顾客对服务的需求。在高峰期对服务有需求的顾客远比非高峰期时多。为了获取最大利益，服务管理者在不同的时间段服务的价格也不同。例如，KTV工作日白天时段的价格会比晚上便宜。

2、  服务定价与顾客的关系

对于服务商而言，服务价格越高，服务成本越低，收益就越高。为了实现利益最大化，服务商试图努力提高价格，减少成本。但在市场竞争环境下，价格不仅由服务商决定，顾客也可以决定价格。因此，服务商在定价前要调查顾客对价格的意见。价格是顾客为了从服务中获利而要支付的财务成本。理性的顾客只会在他们认为服务带来的利益和购买成本等价，或利益高于购买成本的时候，才会购买这种服务。
成本往往是定价的依据之一，对于面向顾客的服务而言，顾客购买成本也是服务定价的重要依据。需要注意的是，顾客购买服务时，货币价格不是付出的唯一成本。顾客购买服务除了需要付出货币成本外，还有非货币成本的付出。非货币成本包括：时间成本、搜寻成本、精神成本、便利成本四项，表明顾客购买及使用服务时付出的其他代价。
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在使用传统零售银行的服务时，顾客最大的非货币支出是时间成本，顾客不得不因等候服务而浪费一些时间。在网络银行中，顾客最大的非货币支出是精神成本。虽然顾客可以安坐家中和银行汇票进行舒适便利的交易，但他们不能确信交易是否正确、安全。顾客担心家庭银行的安全性。
[image: image3.png]2 - =)
e S g MER
- FHERB | G- ZLUL®
R QTH ix

\\Oo
DA‘L‘L\?@'-% Z
XU I

=]

O mess SELTOMBRATSHIIE

- - || BEMATIEE
QAR B 143K, 5095 | BE | TREE) |

SR S
(non-monetary sacrifice) (monetary sacrifice)

V AV AV AV AV Ve AV AV





3、 服务定价的导向

服务定价的导向主要有以下四种：

  （1） 收益导向

    收益导向是指以达成一定的投资报酬率、冲高营收或追求利润最大化为目标。以投资报酬率为目标，也就是一个企业把它的预期收益水平规定为投资额或销售额的一定百分比，定价是在成本的基础上加上预期收益；冲高营收即追求适当的利润目标。

  （2） 作业导向

    作业导向是指以调节产品的需求与供给为目标。以作业导向定价的产品，其价格是灵活变动的。当价格定得过低，产品出现供不应求的局面时，则会适当提高产品价格；反之，如果价格定得过高，产品出现滞销的情况时，则会适当降低产品价格，最终，定价会使得产品的需求与供给达到平衡。

  （3） 惠顾导向

    惠顾导向是利用优惠政策来提高顾客对现有服务的购买次数，或以吸引众多消费者试用新推出的服务为目的。

  （4） 竞争导向

竞争导向是指跟随竞争者定价或以低价牵制竞争者，避免竞争者做大。竞争导向是根据竞争对手的产品价格进行定价，以适应竞争，争取尽可能多的顾客数量为定价目标。
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第2节 服务定价方法

服务成本、竞争者价格和顾客感知价值是服务定价的基础，相对应的定价方法为：成本导向定价法、竞争导向定价法和需求导向定价法。服务价格需要涵盖服务成本（价格下限），但不能超过顾客感知价值（价格上限），即顾客愿意为服务所支付的最高金额，竞争者价格则调节服务价格在上限和下限之间波动。此外，企业目标、市场定位、服务生命周期、替代品价格、政府管制等多种因素都影响着服务价格的波动，见图5-1。

 SHAPE \* MERGEFORMAT 



1、 成本导向定价法

成本导向定价法以服务产品成本为基础，参考预期的目标利润，确定服务价格，主要有固定成本法、变动成本法和盈亏平衡点法。该定价方法不考虑价格竞争和顾客需求等因素。
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  （1） 固定成本法

考虑企业固定管理费用，即没有和服务一起出售的企业发生的经济成本，一般包括租金、能源、税收、保险和薪酬等。

  （2） 变动成本法

向一个消费者提供服务时发生的成本，不同的服务行业变动成本相差很大，要针对具体行业计算变动成本的价值。

  （3） 盈亏平衡点法

企业需要计算出达到多少销售量才能够盈亏平衡，成本费用从服务产品定价影响因素看分为三种，即固定成本费用、变动成本费用和准变动成本费用。

2、 竞争导向定价法

竞争导向定价法是借鉴统一市场或类似市场上竞争对手的服务价格来制定本企业服务的价格。这种定价方式只需要了解竞争对手的服务项目和相应的价格即可制定本企业的价格，因而简单易行。其不足之处是当市场上没有参考价格时，很难对专门服务或个性化服务制定价格。价格竞争的激烈程度主要与以下因素有关：（1）市场中竞争者数量的增加；（2）相似替代品的增加；（3）竞争者（或替代品）的分销更广；（4）同行业生产能力的增加。竞争导向定价法主要分为竞争参照定价法、随行就市定价法和竞争投标定价法。

3、 需求导向定价法

需求导向定价法是指企业在定价时不再以成本为基础，而是以顾客对产品价值的理解和需求强度为依据。需求导向定价法主要分为需求价值定价法和需求差异定价法。

  （1） 需求价值定价法

以消费者对商品价值的感受及理解程度作为定价的基本依据。把买方的价值判断与卖方的成本费用相比较，定价时更应侧重考虑前者。因为消费者购买商品时总会在同类商品之间进行比较，选购那些既能满足其消费需要，又符合其支付标准的商品。消费者对商品价值的理解不同，会形成不同的价格限度。

  （2） 需求差异定价法


以不同时间、地点、商品及不同消费者的消费需求强度差异为定价的基本依据，针对每种差异决定其在基础价格上是加价还是减价。主要有以下形式：
（1）因地点而异。如国内机场的商店、餐厅向乘客提供的商品价格普遍要远高于市内的商店和餐厅。
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（2）因时间而异。在“五一”、国庆、春节三个购物黄金假期，商品价格较平时有一定上涨。
（3）因商品而异。在2008年北京奥运会举行期间，标有奥运会会徽或吉祥物的T恤及纪念品的价格，比其他同类商品的价格要高。
（4）因顾客而异。因职业、阶层、年龄、顾客需求强度等原因，企业定价时给予相应的优惠或直接降低价格，可获得良好的促销效果。
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第3节 服务定价策略

图5-2将顾客群体划分为四类，进而针对不同顾客群体的服务定价策略。

 SHAPE \* MERGEFORMAT 



1、 价格敏感型顾客的定价策略

此类顾客群体对应收入较低的消费群体，对服务品质要求不高。在服务过程中，顾客将所付出的货币成本作为最重要的服务价值决定因素，服务企业要关注价格，尽可能吸引消费者。主要的定价策略有：（1）折扣定价法。（2）尾数定价法。（3）同步定价法。（4）渗透定价法。（5）低价位策略。

  （1） 折扣定价

服务企业为给消费者提供折扣，以此吸引消费者，扩大服务量。折扣定价策略主要分为现金、季节、交易等折扣方式。

  （2） 数量折扣

多次累计折扣和一次性折扣。累计折扣是指顾客在规定时间内，购买一定数量的服务，企业则按照总数量进行数量折扣，鼓励顾客经常购买服务，有利于培养长期客户。

  （3） 渗透定价

在市场推出新服务时，企业会采取低价、多销的定价策略，提高新产品市场占有额，防止其他竞争对手的进入。

2、 价格/品质敏感型顾客的定价策略

该类顾客群体收入稳定且具有高品质服务消费的意愿，高品质的服务能够吸引此类顾客群体的消费意愿，服务企业尽可能采用组合方式的定价策略，制定与服务品质相匹配的服务价格。（1）捆绑定价策略。将多种服务产品进行组合销售，在顾客体验到某项服务的过程中，还以较低的价格体验其他服务，如各种会员卡的积分消费就是一种捆绑定价策略的应用。
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（2）互补定价策略。企业先向顾客提供一项低价格高质量的服务来吸引顾客消费，而后继续向顾客提供或展示其他的服务产品，从而赢得顾客的信任。
（3）超值定价法。服务企业将不同的服务针对不同的细分顾客进行组合，采用1+1>2的服务组合定价策略，即分别购买每种服务的总价格要大于服务组合的价格。

3、 价格/品质低敏感度顾客的定价策略

此类顾客群体可以分为低收入的顾客群体和高收入的顾客群体。低收入的顾客群体所要求的是基础保障性服务，由于收入有限，服务种类也相对固定，服务企业的关注程度相对较低，低价位策略、尾数定价、折扣定价等具有一定的适应性。对于高收入的顾客群体而言，这类顾客群体具有较强的猎奇心理，更加关注和愿意体验新的服务产品，服务企业可以采用高价策略推出某种新服务，满足此类顾客求新心理。

  （1） 高价定价

高价策略适合全新、有特色的服务，有助于实现市场的拓展，提高市场的认知程度。消费者一旦对新产品感兴趣就会忽略其过高的价格，积极主动去消费，以满足其自身的好奇心。

  （2） 心理定价

企业进行服务定价时，依据消费心理，有意识地将服务价格定得高些或低些，合理的制定服务价格，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，培养消费者对企业产品的偏爱或忠诚。

4、 品质高敏感顾客的定价策略

此类顾客多数是高收入的顾客，服务的体验过程是一种身份的象征或者是一种企业形象的代表。例如，某些企业规定员工出差时必须住四星级以上的酒店。此类服务的定价策略多用于一些奢侈消费品或服务。服务企业可以采用声望定价法进行服务定价，向顾客提供高质量、高档次的服务，通过高的服务价格来体现顾客的尊贵，满足顾客希望获得某些特殊利益的心理。
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第4节 个性化定价

日常生活中经常可以看到一些例子，商家促销产品，有优惠券的消费者能够以优惠的价格买到同样的产品；电影院新片上映票价比较高，随着时间推移票价慢慢下降；航空公司根据航班座位的不同等级制定不同价格等，这些都属于个性化定价。

1、 个性化定价的内涵

个性化定价的内在基础是价格岐视。价格歧视的首要条件是存在不同价格弹性的细分市场。一个细分市场是整个目标市场中的一个分支或部分，具有独特的需求或成本特征。价格歧视按照执行操作分类有以下四种（见表5-1）：

表5-1                           价格岐视分类

	种类
	内容

	一级价格歧视
	垄断厂商对每一单位产品都按照消费者所愿意支付的最高价格销售，又被称为完全价格歧视。

	二级价格歧视
	垄断厂商对同一商品按不同消费数量段规定不同的价格，而对于每一个购买数量在相同数量段的消费者收取相同的价格。

	三级价格歧视
	垄断厂商对同一商品在不同的市场(或不同的消费群)收取不同的价格，而在同一市场中(或同一消费群)则收取相同的价格。

	其他价格歧视
	时间价格歧视：垄断厂商在不同时间里对具有不同需求函数的消费者收取不同的价格，时间价格歧视也成为撇油定价法。

高峰价格岐视：定价法是指在消费的高峰期，由于生产能力的限制，边际成本太高而收取比非消费高峰期更高价格的定价方法。


价格歧视被广泛使用在航空业，机票的价格随着每张机票的预定和取消每分每秒都在变化。航空公司主要通过订票时间的差异来区别对待不同的顾客：提前3周预定的机票价格一般而言要远远低于提前1天的票价。
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2、 个性化定价的实施策略

服务企业在实施个性化定价策略时，可考虑采取以下措施。
  （1） 通过延迟的手段
利用时间上的区分找到愿意最早得到产品的人。这意味着他们有较高的支付意愿，即保留价格较高，可以对这个消费者群体索取高价，而对时间不敏感的消费者群体索取较低价格。
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  （2） 利用产品便利程度

利用产品便利程度实施个性化定价即通过对时间和地点进行限制，控制产品的方便程度，对方便程度敏感的消费者将被索取高价。
  （3） 数量折扣

数量折扣是常见的二级价格歧视的运用形式，可以分为两种情况：（1）两步定价法，即规定一个购买商品的数量界限，低于这个界限的部分按正常价计价，高出部分按折扣计价；（2）根据购买数量，对所有购买的商品按折扣价格计算，数量越大，折扣优惠越多。显然，数量折扣形式也实现了单位商品价格的差异化。
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  （4） 差异化包装

产品的核心部分是一样的，包装可以使产品实现差异化。例如，同样内容的书可以分为精装本和平装本。按不同的价格出售给不同顾客，对藏书爱好者而言，精装本显然更受青睐。但是，对普通读者来说精装本和平装本没有区别。
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3、 个性化定价的关键问题

实行个性化的定价策略，针对不同的顾客制定不同的价格，对该商品的一部分数量制定较高价格，另一部分数量制定较低价格，不仅可以增加生产者利润，而且还可以满足另一部分消费者的需求，形成新的消费市场。个性化的定价需要注意两个问题。
（一）企业应该如何区分不同的顾客群体以及了解其最高支付意愿
企业可以通过对顾客收入、职业等相关因素的分析，来粗略估计顾客的支付意愿，然后将其划分成不同层次。
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（二）顾客觉得公平吗

一样的商品对不同的顾客制定不同的价格，出价高的顾客会觉得自己受到不公平的待遇，这会造成顾客的不满。个性化定价的过程中，应该制定一套合理的定价机制，对收取不同价格的同一产品进行差异化，使顾客觉得他们花不同的钱买到的产品是有区别的，或者即使买到的产品相同，但接受到的服务也是不一样的。
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图5-1 服务定价的概念模型





质量关注程度
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价格关注程度





图5-2 依据顾客对价值和质量的关注程度划分市场





1：价格敏感型顾客


2：价格/品质敏感型顾客


3：价格/品质低敏感度顾客


4：品质敏感型顾客
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