
消费心理学案例集

案例1：

柯达如何走进日本

柯达公司生产的彩色胶片在70年代初突然宣布降价，立刻吸引了众多的消费者，挤垮了

其它国家的同行企业，柯达公司甚至垄断了彩色胶片市场的90％。到了80年代中期，日

本胶片市场被富士所垄断，压倒了柯达胶片。对此，柯达公司进行了细心的研究，发现

日本人对商品普遍存在重质而不重价的倾向，于是制定高价政策打响牌子，保护名誉，

进而实施与富士竞争的策略。他们在日本发展了贸易合资企业，专门以高出富士 l／2的

价格推销柯达胶片。经过5年的努力和竞争，柯达终于被日本人接受，走进了日本市场，

并成为与富士平起平坐的企业，销售额也直线上升。

案例2：

蒙玛公司在意大利以无积压商品而闻名，其秘诀之一就是对时装分多段定价。它规定新

时装上市，以3天为一轮，凡一套时装以定价卖出，每隔一轮按原价削10％，以此类推，

那么到10轮(一个月)之后，蒙玛公司的时装价就削到了只剩35％左右的成本价了。这时

的时装，蒙玛公司就以成本价售出。因为时装上市还仅一个月，价格已跌到1／3，谁还
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案例3：洗衣机商场规定，商场的商品从早上9点开始，每一小时降价10％。特别在午

休时间及晚上下班时间商品降价幅度较大，吸引了大量上班族消费者，在未延长商场营

业时间的情况下，带来了销售额大幅度增加的好效果。

案例 4：

心理学家的研究表明，价格尾数的微小差别，能够明显影响消费者的购买行为。一般认

为，伍元以下的商品，末位数为9最受欢迎；五元以上的商品末位数为95效果最佳；百

元以上的商品，末位数为98、99最为畅销。尾数定价法会给消费者一种经过精确计算的、

最低价格的心理感觉；有时也可以给消费者一种是原价打了折扣，商品便宜的感觉；同



时，顾客在等候找零期间，也可能会发现和选购其他商品。

如某品牌的54cm彩电标价998元，给人以便宜的感觉。认为只要几百元就能买一台彩

电，其实它比 1000元只少了2元。尾数定价策略还给人一种定价精确、值得信赖的感觉。

尾数定价法在欧美及我国常以奇数为尾数，如0.99，9.95等，这主要是因为消费者对奇

数有好感，容易产生一种价格低廉，价格向下的概念。但由于8与发谐音，在定价中8的

采用率也较高。

案例5：

进入中国市场时，一开始就定价1998元人民币，便是一种典型的声望定价。另外，用于

正式场合的西装、礼服、领带等商品，且服务对象为企业总裁、著名律师、外交官等职

业的消费者，则都应该采用声望定价，否则，这些消费者就不会去购买。

声望定价往往采用整数定价方式，其高昂的价格能使顾客产生一分价格一分?quot;的感觉，

从而在购买过程中得到精神的享受，达到良好效果。

案例 6：

如领带，一上市就以优质、高价定位，对有质量问题的领带他们决不上市销售，更不会

降价处理。给消费者这样的信息，即领带绝不会有质量问题，低价销售的金利来绝非真

正的金利来产品。从而极好地维护了金利来的形象和地位。

如德国的奔驰轿车，售价二十万马克；瑞士莱克司手表，价格为五位数；巴黎里约时装

中心的服装，一般售价二千法郎；我国的一些国产精品也多采用这种定价方式。当然，

采用这种定价法必须慎重，一般商店、一般商品若滥用此法，弄不好便会失去市场。

案例7：

北京地铁有家每日商场，每逢节假日都要举办一元拍卖活动，所有拍卖商品均以1元起价，

报价每次增加 5元，直至最后定夺。但这种由每日商场举办的拍卖活动由于基价定得过低，

最后的成交价就比市场价低得多，因此会给人们产生一种卖得越多，赔得越多的感觉。

岂不知，该商场用的是招徕定价术，它以低廉的拍卖品活跃商场气氛，增大客流量，带

动了整个商场的销售额上升，这里需要说明的是，应用此术所选的降价商品，必须是顾

客都需要、而且市场价为人们所熟知的才行。



案例8：

日本创意药房在将一瓶 200元的补药以80元超低价出售时，每天都有大批人潮涌进店中

抢购补药，按说如此下去肯定赔本，但财务账目显示出盈余逐月骤增，其原因就在于没

有人来店里只买一种药。人们看到补药便宜，就会联想到其他药也一定便宜，促成了盲

目的购买行动。

案例9：

对于质量较高的茶叶，就可以采用这种定价方法，如果某种茶叶定价为每500克 150元，

消费者就会觉得价格太高而放弃购买。如果缩小定价单位，采用每50克为15元的定价

方法，消费者就会觉得可以买来试一试。如果再将这种茶叶以125克来进行包装与定价，

则消费者就会嫌麻烦而不愿意去换算出每500克应该是多少钱，从而也就无从比较这种

茶叶的定价究竟是偏高还是偏低。

最小单位定价策略的优点比较明显：

一是能满足消费者在不同场合下的不同需要，如便于携带的小包装食品，小包装饮料等；

二是利用了消费者的心理错觉，因为小包装的价格容易使消费者误以为廉，而实际生活

中消费者很难也不愿意换算出实际重量单位或商品的价格。

案例10：

日本东京银座美佳西服店为了销售商品采用了一种折扣销售方法，颇获成功。具体方法

是这样：先发一公告，介绍某商品品质性能等一般情况，再宣布打折扣的销售天数及具

体日期，最后说明打折方法：第一天打九折，第二天打八折，第三、四天打七折，第五、

六天打六折，以此类推，到第十五、十六天打一折，这个销售方法的实践结果是，第一、

二天顾客不多，来者多半是来探听虚实和看热闹的。第三、四天人渐渐多起来，第五、

六天打六折时，顾客象洪水般地拥向柜台争购。以后连日爆满，没到一折售货日期，商

品早已售缺。这是一则成功的折扣定价策略。妙在准确地抓住顾客购买心理，有效地运

用折扣售货方法销售。人们当然希望买质量好又便宜的货，最好能买到二折、一折价格

出售的货，但是有谁能保证到你想买时还有货呢？于是出现了头几天顾客犹豫，中间几

天抢购，最后几天买不着者惋惜的情景。



案例11：

沃尔玛能够迅速发展，除了正确的战略定位以外，也得益于其首创的折价销售策略。每

家沃尔玛商店都帖有天天廉价的大标语。同一种商品在沃尔玛比其他商店要便宜。沃尔

玛提倡的是低成本、低费用结构、低价格的经营思想，主张把更多的利益让给消费者，

为顾客节省每一美元是他们的目标。沃尔玛的利润通常在30％左右，而其他零售商如凯

马特的利润率都在 45％左右。公司每星期六早上举行经理人员会议，如果有分店报告某

商品在其他商店比沃尔玛低，可立即决定降。低廉的价格、可靠的质量是沃尔玛的一大

竞争优势，吸引了一批又一批的顾客。

案例12：

本世纪初，日本人盛行穿布袜子，石桥便专门生产经销布袜子。当时由于大小、布料和

颜色的不同，袜子的品种多达100多种，价格也是一式一价，买卖很不方便。有一次，

石桥乘电车时，发现无论远近，车费一律都是0.05日元。由此他产生灵感，如果袜子都

以同样的价格出售，必定能大开销路。然而，当他试行这种方法时，同行全都嘲笑他。

认为如果价格一样，大家便会买大号袜子，小号的则会滞销，那么石桥必赔本无疑。但

石桥胸有成竹，力排众议，仍然坚持统一定价。由于统一定价方便了买卖双方，深受顾

客欢迎，布袜子的销量达到空前的数额。

案例13：

某服装店对某型号女装制定三种价格：260元、340元、410元，在消费者心目中形成低、

中、高三个档次，人们在购买时就会根据自己的消费水平选择不同档次的服装。如果一

味地定成一个价格，效果就不好了。一般情况下，如果相邻两种型号的商品价格相差大、

买主多半会买便宜的；如果价格相差较小，买主倾向于买好的。


