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Аннотация. В данной теме рассматриваются психологические 

факторы, оказывающие влияние на процесс формирования цен на 

товары и услуги. Исследование показывает, что потребители при-

нимают решения о покупке не только на основе объективных 

параметров, но и под воздействием различных психологических 

факторов, таких как восприятие ценности продукта, статусная 

символика, психология распродаж и т.д. Понимание этих факторов 

позволяет компаниям более эффективно управлять ценовой полити-

кой и привлекать целевую аудиторию. 
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Психология ценообразования – это стратегия, которая использует 

эмоциональный отклик потребителя на ценовые показатели для со-

вершенствования продаж. Она учитывает некоторые ментальные ба-

рьеры при обосновании цен. 

Некоторые исследования выявили повторяющиеся стратегии це-

нообразования у разных продавцов, а также факторы, влияющие на 

восприятие покупателем цен, сопоставлении их с ценностью товара 

или услуги. Частое однотипное поведение потребителей привело 

компании к выводу, что можно управлять потоком, комплектностью 

покупок, спросом на конкретный товар и, соответственно, оборотом. 

Вот некоторые из факторов, влияющих на покупательский спрос: 

1. Трансакции. Находясь в обществе, человек склонен к копиро-

ванию поведения, что обуславливается желанием перенесения ответ-

ственности, а также принятием общественных установок о низких, 

средних, высоких, а также оптимальных ценах. В разных регионах 

уровни цен, а также их соотнесение с личной полезностью отлича-

ются. Это обуславливается разными уровнями дохода, а также реги-

ональными особенностями, включая менталитет. 

2. Познавательные процессы. Когда человек посещает разные ма-

газины, оценивает качество товаров, наблюдает за отношением дру-

зей, родственников и коллег к разным фирмам, он формирует общее 

представление о ценах. 

3. Потребительские установки и намерения. Если у покупателя 

существует необходимость в приобретении какого-либо товара, он 

может ожидать снижения цен, искать данный товар в разных магази-

нах, выбирая самый выгодный вариант или же ориентируясь на ре-

путацию магазина. Это происходит из-за уже сформировавшегося 

представления приемлемого уровня цен. Однако часто покупатель 

нуждается в срочном приобретении товара, тогда этот фактор учиты-

вается в последнюю очередь. 

Исходя из того, что психологический фактор во многом опреде-

ляет покупательское поведение, компании активно используют стра-

тегии ценообразования, основанные на психологии:  

1. Стандартизированные цены. Продавец оставляет цены без из-

менений, даже если это может повлечь за собой некоторые издержки 

[3]. 
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2. Неокругленные цены. Когда стоимость слегка ниже круглой 

цены других производителей. Например, не 1500, а 1499. Такой 

прием хорошо работает, так как покупатель субъективно чувствует 

выгоду и реализует желание получить некоторую сдачу от приобре-

тения. У покупателя при этом создается впечатление, что производи-

тель лоялен по отношению к нему. 

3. Престижные цены. Такая стратегия отлично подходит брендо-

вым товарам, которые заслужили уважение и известность среди 

огромных аудиторий, которое, в большинстве случаев, достигается 

благодаря грамотной и обширной рекламной кампанией. В этом слу-

чае компании, при установлении уровня цен, опираются на качество, 

популярность, моду, эксклюзивность, а также лимитированность. 

Покупатель ощущает потребность в приобретении именно этого то-

вара, так как убежден в его качестве и в своём новообретённом ста-

тусе.  

4. Стимулирующее ценообразование. Установление более низ-

ких, чем у конкурентных организаций цен с целью стимулирования 

продаж. Порой такие цены могут быть даже ниже себестоимости 

продукта. Такая стоимость действительно может являться сильным 

мотивом к приобретению, так как покупатель воспринимает ее как 

везение [2]. 

Наиболее распространенный пример – два ценника, на которых 

написано 100 и 99 рублей. Первый вариант представляет собой трех-

значную цифру и ломает ментальный барьер клиента в пользу дву-

значной цены. Второй ценник попадает в этот барьер, имея разницу 

с первым всего в 1 рубль. Эта деталь часто имеет большое значение 

для потребителя, когда он решает, насколько адекватна для него 

цена, и стоит ли купить продукт [1]. 

Для выявления отношения потребителей к акционным товарам и 

скидкам был опрошен 121 респондент. Так же было выяснено, что 

почти 67% опрошенных обращают внимание на «особые» предложе-

ния находясь непосредственно в магазине, 25% замечают выгодные 

предложения в рекламе, а 8,3% пользуются рассылкой, что, к слову, 

в разы увеличивает количество получаемой информации об акциях. 

(рисунок 1)  

Если бы опрашиваемым предложили завести клубную (ски-

дочную/накопительную) карту магазина, то почти 84% согласились 

бы, 70% из которых сделали бы это без особой нужды, что увеличило 
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бы частоту посещения ими данного магазина, так как в крупных се-

тях часто используются накопительные карты с кэш-бек бонусами, 

которые, в свою очередь, имеют определённый срок хранения, по ис-

течению которого баллы «сгорают». Однако часть респондентов, а 

именно 21,7%, не согласились бы заводить бонусную карту, из кото-

рых 16,7% считают, что это занимает много времени. (рисунок 2) Од-

нако только 52% покупателей всегда носят с собой и предоставляют 

скидочные карты, в то время как 21% без напоминания кассира забы-

вают предоставить карту, а у 17% их нет вовсе (рисунок 3). 

Также на покупателей часто влияет мнение «со стороны». 

Так, если бы кассир рассказал бы о хорошей акции на какой-либо то-

вар, 83% опрошенных вернулись бы за ним. В этом случае играют 

несколько факторов: неуверенность в собственном выборе, перекла-

дывание ответственности за выбор товара на кассира, тяга к выгоде 

и т.д. оставшиеся 17% не поддались бы импульсивному желанию и 

не последовали совету кассира (рисунок 4).  

 

 
 

Рисунок 4 – Структура отношения покупателей к скидкам 
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нет, не замечаю
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Рисунок 5 – Структура выдачи бонусных карт 

 

 
 

Рисунок 6 –Структура использования бонусных карт 
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Рисунок 7 – Структура влияния персонала 

на внимание покупателя 

 

Психология ценообразования является одним из решающих фак-

торов в совершенствовании цены и определяет покупательское пове-

дение. Исходя из этого, компании в ценообразовании используют та-

кие методы, как стандартизированные, неокругленные, престижные 

цены, а также стимулирующее ценообразование. Данные методы 

очень эффективны в ценообразовании, за счет того, что большинство 

людей находясь в магазине обращают внимание на все «особые» 

предложения, а также замечают выгодные предложения в рекламе.  
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