
消费心理学

模块 3.2  
营销定价策略与消费心理 



1. 知识目标
理解价格的形成原理；
明确价格对消费者心理的影响；
了解消费者价格心理的功能与特征；
理解消费者对价格调整的反应；
理解消费者还价心理；
了解并掌握识别价格陷阱的方法。
2. 能力目标
能够针对消费者的价格心理进行商品价格的制订；运用心理定价的技
巧与策略；
能够识别并防范价格陷阱；
能够根据消费者的心理反应作出价格调整策略。

[学习目标 ]
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３ . ２ . １认知营销定价

从最狭义的角度来说，价格是对产品或服务所收取的金钱。较广义地来说，

价格是指消费者用来交换拥有或使用产品或服务利益的全部价值量。

1. 价格



３ . ２ . １认知营销定
价

价格，是营销组合中惟一能产生收益的要素 ( 其他要素均表现为成本 ) 。合理的定

价不仅可使企业顺利收回投资，达到盈利目标，而且能为企业的其他活动提供必

要的资金支持。

2. 营销定价的基本原理



３ . ２ . ２商品价格与消费者自我意识比
拟

商品价格对消费者心理的影响也就是所谓价格的心理功能，是指在社会生
活和个性心理特征的影响下，在价格一般功能的基础上形成的并对消费者
的购买行为起着引导作用的一种价格心理现象。



３．２．２商品价格与消费者自我意识比拟

社会地位的比拟

文化修养的比拟

经济地位的比拟

生活情操的比拟



3.2.3 商品价格对消费者需求的调节

商品价格对消费需求量的影响甚大，价格的高低对需求有调节作用。一般来说，

在其他条件既定的情况下，消费需求量的变化与价格的变动呈相反的趋势。即价

格上涨时，消费需求量减少；价格下降时，消费需求量增加。 

1. 一般原理

价格的变化引起需求量的变化在比例上不同

Ep= 0 价格变动不会对需求量产生影响

0< Ep <1

Ep =1 价格和需求量以相同比例变化

Ep>1 价格的变动在比例上将引起需求量较大变化

Ep=+∞ 价格的微小变动都将引起需求量极大的变化



具体文字性说明补充内容

３ . ２ . ４影响消费者价格心理的因素分析 

1 、需求
2 ．消费预期
3 ．购买体验
4 ．商店信誉
5 ．消费者参与度



具体文字性说明补充内容

３ . ２ . ５消费者的价格心理表现 

1．习惯性心理
    指消费者根据以往的购买经验和对某些商品
价格的反复感知，来决定是否购买的一种心理定
势。 
2．感受性心理
   指消费者对商品价格及其变动的感知强弱程
度。它表现为消费者对于通过某种形式的比较所
出现的差距，对其形成的刺激的一种感知。
3．敏感性心理
    指消费者对商品价格变动做出反应的灵敏和
迅速程度。消费者对商品价格的敏感性是相对于
商品价格稳定的习惯心理而言的。 



具体文字性说明补充内容

３ . ２ . ５消费者的价格心理表现 

4、倾向性心理

    倾向性心理是指消费者在购买过程
中对商品价格选择所呈现出来的趋势和
意向。
5、逆反心理

    正常情况下，消费者总是希望买到
价廉物美的商品，对于相同价值的商品
总是希望其价格越低越好，但是在某些
特定的情况下，商品的畅销性与其价格
会呈反向表现，即并非价格越低越畅销
。



具体文字性说明补充内容

３ . ２ . ５消费者的价格心理表现 

5．逆反心理
在某些特定的情况下，商品的畅销性与其价格
会呈反向表现，即并非价格越低越畅销。出现
“买涨不买跌”的情况， 
6、还价心理 
 “还价”是中国消费者一种独特的消费心理 

。



价格变动了消费者

会有什么反应呢？

在一定范 的价格 是可以被消围内 变动
者接受的 费

在 品知名度因广告而提高、收入增产
加、通 膨 等 件下，消 者可接受货 胀 条 费
价格上限 提高 会
消 者 某 品削价的可能反  ：费 对 种产 应
企 薄利多  、价格 、 量 等业 销 战 质 问题
消 者 某 品提价的可能反 ：费 对 种产 应

品少、 量好、有价 等产 质 值

３ . ２ . ６价格调整对消费者的心理影响 

1. 消费者对价格变动的反应



　商品在一定范围内的价格变动是可以被消费者接受的，但是商品提价幅度不得

超过消费者可接受价格的上限，否则会引起消费者不满，使消费者产生抵触情绪

而不愿购买企业产品；同样，商品降价幅度不得低于消费者可接受价格的下限，

否则会导致消费者的种种疑虑，也对实际购买行为产生抑制作用。 

２ . 价格调整的策略及技巧 

0
1

降
价
策
略

商品降价应具备的条件 

降价时机 

降价技巧 

３ . ２ . ６价格调整对消费者的心理影响 



　商品在一定范围内的价格变动是可以被消费者接受的，但是商品提价幅度不得

超过消费者可接受价格的上限，否则会引起消费者不满，使消费者产生抵触情绪

而不愿购买企业产品；同样，商品降价幅度不得低于消费者可接受价格的下限，

否则会导致消费者的种种疑虑，也对实际购买行为产生抑制作用。 

２ . 价格调整的策略及技巧 

商品提价应具备的条件 

提价时机 

提价技巧 

３ . ２ . ６价格调整对消费者的心理影响 

提
价
策
略
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３ . ２ . ７价格阈限及其运
用

　　　感觉阈限用于测量感觉系统感受性大小的指标，用刚能引起感觉的刺激量

来表示。 

1. 感觉阈限



３ . ２ . ７价格阈限及其运
用

　　　价格阈限是指消费者心理上所能接受的价格界线，即所谓的绝对价格阈限

。绝对价格阈限可分为上绝对阈限和下绝对阈限两种。绝对价格阈限的上限是指

可被消费者接受的商品的最高价格；绝对价格阈限的下限是可被消费者接受的商

品的最低价格。 

２ . 绝对价格阈限



３ . ２ . ７价格阈限及其运
用

　　　刚刚能够引起消费者差别感觉的两种价格刺激之间的最小强度差称作差别

价格阈限。 

３ . 差别价格阈限



３ . ２ . ８商品的心理定价策
略

１ . 心理价格及影响因素

量越高的商品，消 者的心理价格也越高， 质 费

产品质量

知名度高，深受消 者信任和喜 的企 ， 的 品往往具有很高的“ 消 者心费 爱 业 它 产 费

理价格”  。

企业声望

售后服 “ 消 者心理价格” 有着重要的影 ，而且售前和售中服 也有很大务对 费 响 务

的影  。响

销售服务



３ . ２ . ８商品的心理定价策
略

２ . 心理定价策略

企业定价时只取整数而不要零头 。

整数定价策略

一些经营卓越、信誉颇佳的企业和一些著名品牌商品，利用

其在消费者心目中的威望来制定价格 。

威望定价策略

尾数定价亦称零头定价，是指制定商品售价时以零头结尾 。

尾数定价策略

　　市场上许多产品由于销售已久，形成一种习惯价格或便利

价格，消费者习惯于按此价格购买。

习惯心理定价策略

企业利用消费者对某些数字的发音联想和偏好制定价格，满足

消费者心理需要并在无形中提升消费者的满意度。 。

吉祥数定价策略



　　价格敏感商品是指该种商品的价格定位会对消费者的价格知觉产生很大影响

， 会拉动或削减企业内其他商品销售量的商品。 

３ . 价格敏感商品定价策略

0
1

界定方法：
 一般为生活必需品、日常实

用品。
 一般为消费者反复购买的商

品。
 一般为知名度较高的商品。
 一般为标准性较强的适用性

产品

３ . ２ . ８商品的心理定价策略



　　价格敏感商品是指该种商品的价格定位会对消费者的价格知觉产生很大影响

， 会拉动或削减企业内其他商品销售量的商品。 

３ . 价格敏感商品定价策略

定价策略：
（ 1）将少数几种本小利薄的日用品低价出
售，吸引消费者而经常光顾 ；
（ 2）把相互有补充关系的商品区别定价。 
（ 3）把同一商店销售的商品按不同的原则
定价 
（ 4）利用周围陪衬的各类价格的不同， 
而显出价格的高低不同

３ . ２ . ８商品的心理定价策略

0
2



教学小结

• 本模块重点讲了消费者的商品价格心理功能，消费者的价格心理表现，商品定价和商品

调价的心理策略。主要内容有：

• 1. 商品价格的心理功能有商品价值认识功能、自我意识的比拟功能、调节需求的功能

。

• 2. 消费者价格心理有消费者的习惯性心理特征、消费者的敏感性心理特征、消费者的

倾向性心理特征、消费者的感受性心理特征。

• 3. 针对消费者的价格心理，商品定价的几种心理策略主要有撇脂定价策略、渗透定价

策略、声望定价策略、零头定价策略、整数定价策略、习惯定价策略、招徕定价策略、

折价定价策略、折让定价策略、分级定价策略。

• 4. 消费者的还价心理与企业的营销策略分析。

• 5. 消费者如何应对商家的价格陷阱并作出正确的防范措施。



谢谢大家！
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