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前言

　　1978年春天，我被安徽财贸学院（现已更名为安徽财经大学）政治经济学专业录取，四年后我留
校当了一名教师。
永远感谢的是那些曾经教过我的老师，是他们的博学、敬业和追求支撑我跌跌撞撞地走到今天并继续
走下去。
在毕业从教后的最初十年里，在生活并不富裕的情况下，我和很多同时代的人一样，始终坚持着教学
、科研，并在这十年里达到了一个引以为自豪的高度。
1992年小平同志南巡的重要讲话，催生了很多人纷纷下海经商。
我也曾想和他们一样，但最终只是在海边走了走，浅尝辄止，但从商经历丰富了我的人生轨迹。
办公司、炒股票，有成功也有失败，但我的第一职业自始至终都是一个老师。
从1982年春天第一次走上讲台到现在已经27个年头，而这也必然是我最后的归宿。
　　在我的背后，我的一批又一批的学生走上社会，他们中很多人也成了老师，在教育岗位上延续着
我曾经走过的路，惟一不同的是他们走得更精彩。
去年北京奥运开幕的当天，我带过的1984级的学生相聚在曾经的母校遗址——扬州瘦西湖畔。
他们中的很多人都是毕业后20年才相见。
　　就在这次聚会上，我和我的学生们萌生了编写一套经济与管理精品丛书的想法。
这不仅是对我们这么多年教学实践的一种历练，也是将我们全部的知识无偿地传递给更多的学生或者
学生的学生，或是更多的渴望得到知识的人，这也是我们做老师一生的追求和责任。
虽然眼下由于某些政策的误导，把教材和某些专著的编写从教师的职称评定考核中删除，但我们还是
坚信一本好的教材和专著对教学、对学生的影响远胜于一篇编写出来的文章。
　　这套《21世纪经济与管理精品丛书》主要涉及管理学、市场营销学、会计学、人力资源、旅游等
多个方向。
教材是课程及教学内容的表达形式，是在校大学生获得知识的重要途径，也是广大学习爱好者希望通
过知识提升自我业务素质的有效手段。
同时教材的编写过程本身，也是对教学与科研的反思和总结，有利于教材及时反映变化了的社会状况
和学术研究的最新成果，有利于教师改进教学方法、提高教学水平、增强科研能力。
通过教材的编写，还可以促使教师总结教育教学规律，了解学生的知识需求，培养热爱教学和关爱学
生的教育情怀，实现教师、教材与学生三者的有机联结与良性互动。
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内容概要

本书在结合我国企业的价格决策环境和现状的基础上，以企业作为价格决策的主体，较为系统地论述
了企业价格决策的影响因素、企业价格决策的过程以及企业价格决策与营销决策系统之间的关系，分
析了企业在不同的营销战略目标选择下相应的价格决策方式和方法，提出了与营销战略目标匹配的价
格决策方式和方法，并给出了不同的价格决策方式、方法的适用环境。
同时，本书在结合营销战略决策实现中的不同阶段，对需要借助的战略实现手段的策略性技巧也有涉
及。
本书中有些定量研究的方法，是借鉴了国外较为成熟的决策模型，可供有关企业在进行价格决策的过
程中作为参考。
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章节摘录

　　（三）主动调价应考虑的因素　　因为调价，不管是涨价还是削价都直接涉及到购买者、竞争者
的利益，有时甚至影响到政府的政策，因此，调价必须对上述关系者认真权衡，才能使调价切实可行
。
　　1．购买者对价格调整的反应。
购买者对调价的反应，常是调价成功与否的决定性因素。
就购买者对调价反应的分析，应从以下方面着手：　　（1）需求的价格弹性。
需求的价格弹性，是指价格变动的百分比和由此所引起的需求量变动的百分比之间的对比关系。
需求的价格弹性，在不同的产品之间有大小之分。
通常情况下，是在一定的收入水平、消费结构与消费水平条件下，根据较长时期的观察得出的一个经
验数值。
分析需求的价格弹性，对于价格调整能否达到预期目的有重要指导意义。
对于生活必需品来说，通常情况下，其弹性较小，涨价只要幅度不是太大，销售量一般不会减少，或
是减少不多；对于非必需品来说，需求的价格弹性就大些，削价的幅度如果足够大，就可起到扩大销
量的效果。
　　（2）购买者感受分析。
购买者感受，是指由价格变动所造成的购买者对它的感觉与评价。
它是说明市场对价格变动反应的重要的中介因素，对价格与需求量的关系起极重要的作用。
削价通常会引起更多的购买，有时购买者却可能产生不同的理解，更有甚者会曲解削价者的原意，而
产生种种揣测：产品质量可能出了问题，原本就不值那么多钱；产品可能要过时了；现在削价了将来
可能会削价更多。
涨价，一般情况下，产品销量会下降。
但是购买者的感受可能使销量未必下降。
他们会认为：涨价意味着这种产品要成为紧俏货，成本上升了，质量提高了等。
不管是削价还是涨价，认真分析消费者对变价的感受和评价以及反应，是决定企业价格调整能否达到
预期目标的重要前提。
这就要求企业在允许的条件，尽最大可能让购买者明白企业产品削价或涨价的真实原因，以减少不必
要的揣测所造成的干扰，使企业价格调整的措施，尽快产生应有的效果。
　　　当然，购买者对价格调整的不同感受，与其消费水平、收入水平和调价产品需求的价格弹性大
小有密切联系，这就要求企业在调价前作认真客观的分析。
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