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摘  要 

传统的企业定价大多从自身利润最大化的出发点考虑，较少从消费者的角度出发。随着信息技术的发展，

互联网时代的到来对我们社会各行各业发展以及企业定价产生了巨大影响。本文在分析互联网时代企业

定价策略存在的一系列问题基础上，从消费者角度提出了相应的定价策略，以期抢占市场、赚取更多利

润，为企业在互联网时代的市场竞争中取胜提供良好的支持。 
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Abstract 
The traditional enterprise pricing is mostly considered from the starting point of maximizing their 
own profits, less from the perspective of consumers. With the development of information technol-
ogy, the arrival of the Internet era has had a huge impact on the development of all walks of life in 
our society and the pricing of enterprises. Based on the analysis of a series of problems existing in 
the pricing strategy of enterprises in the Internet era, this paper puts forward the corresponding 
pricing strategy from the perspective of consumers, in order to seize the market and earn more 
profits, and provide good support for enterprises to win the market competition in the Internet era. 

https://www.hanspub.org/journal/ecl
https://doi.org/10.12677/ecl.2024.133858
https://doi.org/10.12677/ecl.2024.133858
https://www.hanspub.org/


方舒 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2024.133858 6967 电子商务评论 
 

Keywords 
Consumer Perspective, Internet, Pricing Strategy 

 
 

Copyright © 2024 by author(s) and Hans Publishers Inc. 
This work is licensed under the Creative Commons Attribution International License (CC BY 4.0). 
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

  
 

1. 引言 

互联网时代的到来对中国传统企业的发展产生了巨大影响。在互联网信息技术广泛应用于各行各业

建设和发展的背景下，市场消费趋势和企业竞争格局发生了巨大变化。传统企业的定价策略已经难以适

应市场需求，甚至会对企业的稳定发展产生负面影响。因此，在互联网时代的背景下，从消费者的角度

优化和调整定价策略，使其适应互联网时代的经济社会发展背景，增强企业参与市场竞争的综合竞争力，

为企业在现代社会实现稳定发展变得尤为重要。 

2. 文献综述 

随着互联网的发展，消费者开始从单一渠道消费转向多渠道消费。相关研究涉及消费者通过渠道的

购买动机和特征，消费者会根据购买成本、自己的渠道偏好以及购买的产品类型选择不同的购买渠道。

牛志勇和王军从消费者购买成本的角度构建了多渠道商家面临的四种市场结构，并指出在不同的竞争市

场结构下，多渠道商家根据消费者购买成本采取相应的最优定价，以获得更高的渠道利润[1] [2]。张千帆

等人考虑了顾客从众的特征，得出了平台自营商品和入境商家关联商品的定价水平与顾客从众心理的强

弱成反比的结论[3]。一些学者还研究了消费者渠道转换行为对多渠道定价的影响[4]。刘晓峰和顾领发现

与传统的线下渠道相比，线上线下双渠道可以通过差异化战略，提高利润，获得长远发展[5]。范辰等人

研究得出在有限的附加消费条件下，渠道竞争将导致线上和线下渠道的双价格体系策略优于 BOPS 的单

价格体系策略[6]。 
另外一些学者研究了互联网环境下，不同行业截然不同的定价策略研究。梁峰等人通过搭建相关模

型计算，提出了“互联网 + 医疗”平台的定价策略，在降低医院成本的同时满足了偏远地区人民对医疗

资源的需求[7]。张宏良研究了保险行业的定价策略，认为只有把握行业发展趋势和公司经营状况，围绕

客户分层、销售分层和产品分层理念，制定不一样的定价策略，走资本节约型效益发展道路[8]。王新芳

运用博弈论，为物流行业建立了双渠道的最优定价模型，以期正确定位客户群体，达到最优利润[9]。胡

令等人通过相关模型和调查发现，竞争性农产品的价格起伏较大，平台通过对其价格干预，例如收取卖

方会员费或者广告费，可以达到收支平衡甚至盈利的状态[10]。 

3. 互联网时代企业定价策略问题 

互联网时代的到来使市场竞争更加激烈，而定价是企业提高经济效益的重要策略之一。企业根据客

户需求和产品特征等因素，分析制定科学合理的定价策略，更好的占据市场份额，获得更多的利润，提

高企业市场竞争力。通过分析互联网时代下企业现有的定价策略，发现以下三点存在的问题。 

3.1. 定价方法缺乏创新性 

目前，中国企业定价策略以成本加成法、需求导向法和竞争导向法为主[11]。成本加成定价是一种成
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本加上企业期望的利润的方法。这种定价策略可以帮助企业获得利润，但价格设置不能反映市场需求价

格，价格市场弹性严重不足。需求导向的定价策略通常根据研究市场预期和消费者需求来确定价格。它

要求企业动态把握市场变化，根据市场变化全面调整价格，否则将轻易被市场淘汰；竞争导向定价策略

是企业以市场竞争对手同类商品的价格为基础，在竞争原则下确定价格。企业需要根据市场竞争动态调

整价格，及时比较与市场竞争对手同类商品价格，防止被竞争者侵占市场，最终被取代。但是在互联网

时代，消费者购买商品时更注重价格与价值之间的关系，价格不能直接影响消费者的购买意愿。企业应

根据市场环境的变化和自身经营情况，灵活调整价格结构，增加附加价值较高的商品比重。例如在互联

网时代，随着消费者购物习惯的改变以及消费观念的转变，消费者更倾向于购买带有娱乐性质的商品。

所以这些定价策略已经无法适应互联网时代企业的发展需求，需要结合实际进行科学有效的调整，从而

吸引更多消费者购买商品，实现企业经济效益与社会效益的双丰收。 

3.2. 存在价格歧视现象 

“大数据杀熟”为特征的价格歧视是数字经济互联网时代的新问题[12]。在传统经济中，企业只能通

过使用消费者自发披露的信息、设计不同数量折扣价格合同或提供增值服务来识别消费者的特征来歧视

消费者。然而在互联网经济中依靠数据挖掘技术和其他相关技术，企业可以通过消费者搜索记录的网上

数据来标记消费者以获得消费者购买数据，并通过分析消费者的购买行为得到消费者清晰“画像”[13]。
在这些画像的基础上，企业在互联网经济时代向消费者收取“一人一价”的定价机制逐渐成为可能，这

种大数据处理技术和由此产生的定价机制提高企业歧视性定价准确性[14]。 

3.3. 定价区间极端化严重 

大多数平台供应商缺乏科学和相应标准的定价方法。不同企业的同类产品之间往往存在较大的价格

差异。一些企业采取低价的方式刺激消费者，在达到吸引消费者的目标后，宣布产品售罄或出现定价错

误。这种虚假定价行为有时会演变成价格欺诈，严重扰乱市场秩序。另一些企业通过分析互联网时代发

展需求变化而采取高价的方式，增强消费者对产品的心理定位，从而逐步使消费者认同企业处于行业顶

尖地位，有助于提升企业形象。但这种相对偏激的定价策略一般不太符合企业产品的特点，也不适应消

费者的目标需求，容易导致企业定价失败，甚至降低企业的社会形象，对企业的长期稳定发展产生严重

制约影响。 

4. 消费者角度下互联网时代企业定价策略 

在互联网时代，企业的产品和服务的定价，将不再是单一的价格，而是以消费者需求为导向的价格

体系，企业需要充分考虑市场供需关系、企业自身情况和消费者需求[15]。一方面，对于互联网企业来说，

他们所面对的消费者和传统企业消费者群体不同，他们所处的消费环境和消费能力也不相同。因此，企

业需要结合互联网时代市场环境特征，合理选择适合自身发展的定价方式。另一方面，互联网时代下消

费者在面对各种互联网产品时具有更大的选择权，因此企业需要充分考虑到不同市场对产品价格的接受

程度。 

4.1. 从消费者细分角度考虑 

从消费者细分角度出发，我们把消费者分为价格敏感型和不敏感型[16]。根据研究发现价格敏感型消

费者多少的因商品品类、地理位置而不同，最低的价格最有可能在消费者购物休闲旅游时左右摇摆，这

是因为消费者习惯于通过在网站上直接比较机票和酒店的价格来找到最便宜的选择。我们发现电商平台

中许多消费者对服装的价格非常敏感，他们通过寻找相似服装并进行比较，购买价格最合适的那一件。
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相比之下，很少有消费者对饮品这一类别的商品价格敏感，要么是因为饮品的价格已经相对较低，要么

他们愿意为新奇的口味或主打理念消费，例如有机或健康饮料。不同地理位置的敏感型消费者也有不一

样的表现，不同于日本、加拿大、墨西哥和欧洲大部分地区的消费者，印度消费者对餐厅或外卖的价格

极为敏感。美国消费者比巴西消费者更有可能选择价格最低的护肤品；南非人则最有可能购买价格最低

的零食[17]。 
虽然消费者口头上说价格很重要，但在实际购买商品时，价格通常不是他们的首要考虑因素。虽然

有竞争力的定价可以起到一些作用，但消费者的实际行为还要视商品品类、地理位置、消费场景或其他

情况而定。考虑到这一点，小米和苹果公司选择了截然不同的定价方法。渗透定价方法是在进入市场之

初设定较低的销售价格，以尽可能获得更多的客户认可和市场份额[18]。制定接近成本价的价格，甚至略

低于成本价，以吓跑竞争对手。但是长期低价销售很可能导致利润较低，无法支持企业后续研发工作，

影响企业发展。而如果后期提价，很可能面临客户流失的困境。这一定价策略的成功应用是小米手机，

2011 年，小米以极低的价格发起了低端手机的价格战[19]。在混战中，小米冲出重围，市场份额从 2012
年的 2.1%持续上升至 2014 年初的 9.2%，到 2018 年，小米手机销量位居全球第四。然而，低价竞争也是

一把双刃剑。随着中高端客户的需求不断增长，但小米的技术进步赶不上其需求的增长，导致小米手机

在中国的销量大幅下滑，小米的回应是将低端智能手机的主战场转移到海外。撇脂定价法是以比产品上

市时的成本高得多的价格进入市场，在产品生命周期的初期，获得可观的利润，迅速收回投资。然后随

着时间的推移进入市场和竞争产品的出现，逐渐降低价格，使用这种定价方法的最典型案例是苹果的定

价策略。苹果每推出一款新产品，都会设定高价，以凸显用户的身份和品味，从而抓住“苹果粉丝”的

心态。尽管价格比国产智能手机高出几倍，但发布后仍引发了抢购潮。在 iPhone XS 之前，这一定价策

略已经取得了巨大的成功，并获得了巨大的利润。 

4.2. 从消费者心理角度考虑 

选择消费者心理分析定价策略。在互联网时代背景下，通过大数据技术、信息采集技术和综合分析

技术的合理应用，分析和整理了消费者心理变化的信息，正确解读了市场消费者对产品价格的敏感性及

其对不同价格调整的反应，然后根据消费者的心理反应采取定价策略刺激消费。例如，在互联网时代，

将产品定价为 10 元远不如将产品定价 9.99 元具有吸引力，因为 9.99 元将让消费者觉得更实惠更便宜，

从而刺激消费，帮助企业获得更高的销售业绩。 
引入免费方法的定价策略，免费方法可以分为两种类型：部分免费和有限时间免费。当消费者需要

在网上购买一本书时，价格是 20 元，但邮费是 5 元。这样，消费者在购买这本书的过程中需要做出两个

决定：第一，这本书是否值得购买，第二，邮费是否值得支付。任何决定都会带来交易失败的风险，这

对于企业来说，很容易失去客户，减少销售额。因此，在定价过程中，企业应尽量减少消费者做出决定

的次数，比如通过取消决策过程并为产品添加免费的附加部件来增加消费者的购买数量的方法就是非常

有效的。许多网上书店在达到一定数量后推出免邮费会员卡或免邮费，这都大大促进了平台的销售量。

限时免费的方法已经在各种消费平台中广泛使用，主要是让客户免费试用一段时间。如果他们认为产品

好，他们可以付钱；如果他们不满意，他们可以无条件退货。这种方法对于新推出的产品非常有用，因

为消费者在面对新产品时很难建立信任。免费试用将降低消费者购买新产品的风险，并促进新产品的销

售。例如，消费者被一款新推出的空调吸引，但由于它是一个未知的品牌，消费者觉得虽然他们似乎喜

欢它，但他们不知道它是否好用。这时，商家提出如果你不信任质量，可以免费试用一个月，这种定价

策略将大大增加消费者对该产品的信任。经过一个月的试用，你已经习惯了这款产品，即使有一些小缺

陷，但不影响使用，消费者仍会决定购买这款产品。因为行为经济学家理查德·泰勒(Richard Taylor)提出
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了一种称为“禀赋效应”的说法，主要含义是指一旦一个人拥有了一件物品，他对该物品价值的评价将

比以前大大提高。在定价方面，互联网商家往往利用这种消费者行为，给消费者 30 天免费试用软件、半

个月免费使用手机等，这些技巧极大地提高了产品的销量和企业的利润[20]。 

4.3. 从消费者特征角度考虑 

在互联网时代，买方市场的影响力越来越大。为了根据市场需求制定产品价格，企业应关注消费者

的特点，选择合适的定价策略[21]。青年是一个庞大的消费群体。它是企业相互竞争的主要群体。一般来

说，年轻消费者喜欢追求时尚、新奇和个性。在选择商品时，只要满足他们的情感愿望，他们就能迅速

做出购买决定。以盲盒为代表的潮流玩具市场发展迅速，根据泡泡玛特淘宝店消费者年龄结构统计数据

显示，18~24 岁用户占 31.58%，25~34 岁用户 20.01%，30~34 岁用户 14.44%，35~39 岁用户 12.3%，40~49
岁用户 15.45%，50 岁以上用户 6%。盲盒的主要消费群体大多数仍然是学生，他们有充足的业余时间，

喜欢接触新事物。他们比其他人更善于使用新媒体。他们对玩具的热情和消费力远远超过了儿童。除了

基本的游戏，年轻人还会进行交流、收集、交易和再创造，这推动了以盲盒玩具为代表的潮流玩具的快

速发展。而中老年人更看重商品的内在品质和性能，而不是外观。在选择商品时，他们往往会仔细比较

和分析商品的质量、价格、用途和种类，以便他们清楚地知道商品的实用性、合理的价格和质量能够满

足要求，然后做出最终的购买决定[22]。 

5. 结论 

面对互联网时代的新经济发展形态，加上人们对个性化、多样化的消费需求日益增强，企业在制定

价格时，不仅要考虑产品的成本和消费者的支付能力，更要综合考虑产品的属性、质量和消费者的偏好

等因素。因此，企业可以从以下三个方面提升自身定价能力： 
(1) 提高产品质量，建立品牌形象。质量是产品的生命，只有高质量的产品才能满足消费者的需求。

因此，企业要不断提高自身产品质量，以满足消费者多样化、个性化的需求，提高企业品牌影响力和产

品市场竞争力。 
(2) 完善售后服务，持续改进学习。在互联网时代，企业可以通过与消费者进行直接沟通、开展售后

服务等方式了解消费者的需求，并根据市场反馈和数据调整和优化价格策略，满足消费者个性化需求。 
(3) 分析竞争对手，制定灵活的定价策略。分析竞争对手定价策略、产品特点和市场份额，找到自己

的市场定位。根据市场变化、消费者需求和竞争形势，制定灵活的定价策略。 
此外，互联网时代企业还可以充分利用大数据技术与价格模型相结合的方法来制定合理的价格。具

体来说，首先，利用大数据技术对消费者进行调查与分析，收集不同地区、不同年龄、不同消费能力等

消费者对产品价格的需求信息，以此作为企业制定合理价格的依据；其次，利用大数据技术对企业产品

生产成本和质量进行分析与预测；最后，在充分考虑产品属性、质量和消费者偏好等因素的基础上，利

用价格模型来制定出合理的价格。只有选择适合自身发展需要的定价策略，才能确保其能够在互联网时

代凸显产品定价优势，确保企业在经济活动中获得相对稳定的产品收入，进而为企业在新时代获得新的

发展活力提供良好的支持。 
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