33. Установление окончательной цены
При рассмотрении различных стратегий ценообразования компания стремиться сузить диапазон, в рамках которого должна быть установлена окончательная цена. При назначении окончательной цены компания должна рассмотреть следующие дополнительные факторы:
· психологию восприятия цены;

· потенциальный риск назначения цены;

· влияние на цену других элементов маркетинга-микс;

· ценовую политику компании;

· влияние цены на других субъектов рынка;

Психологию восприятия цены. Многими потребителями цена товара воспринимается как показатель качества продукции. Изучение соотношения между ценой и восприятием качества автомобилей выявило двустороннюю связь этих факторов: более дорогие автомобили воспринимаются как обладающие более высоким качеством, хотя на самом деле издержки повышения качества были относительно невелики. 
Торгующие компании при назначении цены часто пытаются манипулировать ценовыми ориентирами покупателей, демонстрируя продукт в торговом зале среди дорогих изделий для создания впечатления о его принадлежности к товарам высшего класса. 

Потенциальный риск назначения цены. Порой покупатели воздерживаются от сделки, считая ее слишком рискованной. Тогда продавец может предложить взять часть риска на себя в случае, если покупателю не будет предоставлено обещанной ценности.
Влияние на цену других элементов маркетинга-микс. При назначении окончательной цены следует учитывать качество торговой марки, рекламную политику и уровень конкуренции. Представляется, что потребители готовы заплатить высокую цену за товары под известными торговыми марками. Исследования показали, что торговым маркам, обладающим сравнительно высоким качеством, на рекламу которых были отпущены относительно большие средства, назначают самые высокие цены. И наоборот, на те товары, которые имели относительно невысокое качество и низкий рекламный бюджет, были установлены самые низкие цены. Кроме того, анализ показал, что позитивный эффект взаимодействия высокой цены и хорошей рекламной кампании оказывается наиболее сильным на последних стадиях жизненного цикла товаров – лидеров рынка.
Ценовая политика компании. Назначаемые цены на товары должны соответствовать ценовой политике компании. Для разработки ценовой политики, принятия или одобрения решений по ценам многие компании создают конъюктурные отделы. Их основная задача – контроль приемлемых для потребителей и выгодных для компании цен, устанавливаемых службой сбыта. 
Влияние цены на других субъектов рынка. Руководство компании должно принимать во внимание ответную реакцию других участников рынка. Как отнесутся к ней дистрибьютеры и дилеры? Сможет ли торговый персонал продавать продукцию по установленным ценам? Как отреагируют на эту цену конкуренты? Не поднимут ли свои цены поставщики, получившие информацию о цене, назначенной компанией? Не вмешается ли правительство, чтобы воспрепятствовать продаже товара по установленной цене?
