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-

-
-
-

-

-

-
-

-
-
-
-

-

-

-
-

-
-

-

-

-

-

Ц
іноутворення – це одна з найважливіших 

складових маркетингової діяльності будь-

якого підприємства. Від того, наскільки 

грамотно і продумано сформована цінова політика 

компанії, залежать її комерційні результати. Ціно-

утворення за психологічним принципом представ-

лено значною кількістю прийомів, що впливають на 

сприйняття ціни споживачами. Дослідженнями мар-

кетингового ціноутворення, психологічного впливу 

ціни на поведінку споживача займалися, в основно-

му, зарубіжні вчені, серед яких М. Томас (досліджував 

вплив неокруглених цін на поведінку споживачів),  

М. Вадва та К. Чжанг (вивчали психологічний прийом 

округлених цін), К. Коултер (досліджував розташу-

вання та розмір цифр на ціннику, текстове оточення 

ціни), І. Бергер (знижки «правила 100»), Д. Аріелі (ви-
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вчав прийом порівняння своєї ціни з цінами конку-

рентів), Т. Мазумдар (пояснення причини знижок) та 

ін. [1–8]. Тобто кожен вчений робить акцент на кон-

кретному психологічному прийомі ціноутворення.

Однак, незважаючи на значну кількість доро-

бок, окремі питання потребують подальшого розви-

тку. Значна кількість видів психологічних прийомів 

у ціноутворенні обумовлює необхідність їх система-

тизації та перевірки на практиці в сучасних умовах 

діяльності суб’єктів господарювання. З огляду на це 

мета даної статті – теоретичне обґрунтування та 

розробка рекомендацій щодо використання психоло-

гічних прийомів ціноутворення на основі досліджен-

ня їх впливу на поведінку споживачів. 

Д
ля досягнення поставленої мети, перш за 

все, уточнимо основні поняття дослідження.  

У цьому напрямку спостерігається певна тер-

мінологічна плутанина, обумовлена декількома при-

чинами. Так, психологічне ціноутворення є однією  

з багатьох маркетингових цінових стратегій [9], які є 

стратегіями функціонального рівня, тобто стратегія-

ми, які нарівні з іншими стратегіями функціонально-

го рівня (товарними, збутовими, комунікативними), 

спрямовані на підтримку загальної стратегії розвит-

ку підприємства. Використовуючи термін «цінова 

стратегія» в такому контексті, ми позначаємо сис-

темну цілісність функціонального рівня як частини 

загальної стратегії підприємства. Розрізняють такі 

основні цінові стратегії: стратегія «зняття вершків», 

стратегія «ціни проникнення», стратегія «стабіль-

них цін», стратегія «ковзної падаючої ціни», страте-

гія «зростання проникаючої ціни», стратегія «пере-

важної ціни», стратегія «диференціації цін у рамках 

взаємопов’язаних товарів», стратегія «цінових ліній», 

стратегія «дискримінаційних цін», стратегія «пряму-

вання за конкурентом», стратегія «психологічного ці-

ноутворення» та ін.

Досліджуючи теоретичний аспект ціноутво-

рення за психологічним принципом у роботах зару-

біжних вчених, можна відзначити значну кількість 

стратегій, тактик і прийомів, що впливають на сприй-

няття ціни споживачами. Інші вчені акцентують ува-

гу на методах психологічного ціноутворення, серед 

яких метод знижок, дисконтних карт; метод хитрого 

ціноутворення; метод непотрібних цін; метод поділу 

витрат; метод, який акцентує увагу на часі, а не на 

втраті грошей та ін. Тактики і методи психологічно-

го ціноутворення, на думку авторів, доцільніше на-

зивати психологічними прийомами ціноутворення, 

що є найбільш точним їх визначенням. Такі прийоми 

можна використовувати в межах стратегії психоло-

гічного ціноутворення та маркетингових цінових 

стратегій взагалі. При цьому під прийомом розумі-

ється спосіб здійснення, образ дії при застосуванні 

стратегії. Метод, згідно з тлумаченням цього терміна, 

теж є способом досягнення, проте являє собою су-

купність прийомів. Під стратегією розуміються дов-

готривалі, найбільш принципові, важливі установки, 

плани, наміри підприємства [10]. У такому ракурсі 

десять стратегій психологічного ціноутворення за  

Н. Коленда доцільно назвати тактиками, коротко-

часними лініями економічних дій, виходячи із по-

точної ситуації [10], а виділені тактики – прийомами, 

про які і йдеться в даному дослідженні. Так, напри-

клад, у межах стратегії психологічного ціноутворен-

ня можна виділити тактику «використання знижок», 

яка реалізується за допомогою таких психологічних 

прийомів, як «слідувати правилу 100», «пояснювати 

причину знижки» та «не використовувати знижки з 

точними числами». Вдаючись до тактики «непомітне 

зростання цін», компанії можуть використовувати 

прийоми «збільшувати ціни частіше і непомітно» та 

«зменшити розмір продукту».

В
иокремлення стратегій психологічного впли-

ву на споживачів припускає розгляд психо-

логічного ціноутворення як окремої системи, 

що, на нашу думку, не є доцільним. Психологічне 

ціноутворення є однією зі стратегій ціноутворення, 

що повинно застосовуватися в комплексі з іншими 

стратегіями. Слід підкреслити, що певною мірою всі 

стратегії ціноутворення, як і маркетингу взагалі, теж 

мають психологічний вплив. Під впливом розумієть-

ся процес і результат зміни поводження споживача, 

його установок, намірів, уявлень, оцінок і т. п. у ході 

взаємодії з ним [11]. Це обумовлено самою філософі-

єю підприємницької діяльності – маркетингом, який 

забезпечує ефективну взаємодію між попитом і про-

позицією шляхом задоволення потреб споживачів та 

досягнення власних інтересів підприємства – при-

бутковості та розвитку виробництва. Таким чином, 

доцільно розглядати психологічні прийоми ціноут-

ворення в межах стратегії психологічного ціноутво-

рення. Окремі психологічні прийоми ціноутворення 

можуть застосовуватися і в процесі реалізації інших 

маркетингових цінових стратегій (наприклад, страте-

гії престижного ціноутворення, стратегії зв’язаного 

ціноутворення) та маркетингових стратегій у цілому. 

Найбільш відомі психологічні прийоми ціно-

утворення зведено в табл. 1. Згідно з уточненнями 

авторів, такі прийоми застосовуються для реаліза-

ції стратегії психологічного ціноутворення, інших 

цінових стратегій або маркетингових стратегій  

в цілому. Усі психологічні прийоми ціноутворення, 

на наш погляд, слід розрізняти за напрямом психо-

логічного впливу: формальні та змістовні. До фор-

мальних належать прийоми, які здійснюються лише 

по формі, для вигляду – уявлені, тобто придбання 

такого товару насправді не несе додаткової вигоди 

для споживача. До змістовних – прийоми, які здій-

снюються не лише по формі, але й забезпечують до-

даткову вигоду для споживача.
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Таблиця 1

Психологічні прийоми ціноутворення

Назва прийому Сутність

Неокруглені ціни; зменшення 
цифри, що стоїть ліворуч 

Привабливі ціни – ціни, що закінчуються на 9, 99, або 95. Перші цифри, що стоять  
в ціннику до дев’ятки, моментально формують сприйняття вартості. Привабливість 
ціні додає й зменшення цифри, що стоїть ліворуч

Округлені ціни
Круглі цифри на ціннику дозволяють продати більше товару, стимулом до прид-
бання якого є імпульс. Споживач миттєво засвоює ціну, і якщо вона здається йому 
підходящою, робить покупку «на імпульсі»

Розташування та розмір цифр 
на ціннику

Розташування цифр у лівій частині цінника впливає на сприйняття ціни спожива-
чем: вона здається йому меншою, ніж є насправді. Вибір меншого кегля погіршує 
видимість ціни, але покращує її сприйняття з точки зору продавця: цифри маленькі, 
значить, ціна теж невелика

Проговорювання цін
«Довжина прочитання» цифр, тобто кількість складів, впливає на їх сприйняття. Чим 
більше складів, тим більше зусиль покупцеві доведеться докласти для інтерпретації 
ціни, а додаткові зусилля – додаткові перешкоди на шляху до покупки

Текстове оточення На сприйняття ціни також впливає її текстове оточення

Пояснення причини знижок

Щоб максимізувати ефективність від надання знижок, слід пояснити, чому їх про-
понують. Надання знижок без системного підходу в бізнесі може завдати суттєвої 
шкоди. Часте цінове стимулювання продажів або високі знижки може спричинити 
очікування клієнтами ще більшого

Знижки «правила 100» Передбачає встановлювати знижки в процентах, якщо ціна становить менше сотні,  
і в твердих цифрах, якщо вартість товару сотню перевищує

Набори, пропозиція «продукту-
приманки»

Пропозиції товарів у наборі зазвичай сприймаються споживачами як особливо 
вигідні, за однією ціною він отримує декілька товарів. «Продукт-приманка» – товар, 
що пропонується окремо за тією ж самою ціною, що й у наборі з іншим товаром

Відділення вартості продукту 
від вартості доставки

Розбиваючи загальну вартість на кілька компонентів, увага покупця акцентується  
на базовій ціні, а не на фактичній вартості товару. Коли споживачі порівнюють вказа-
ну ціну з орієнтовною, вони будуть враховувати саме базову ціну

Пропозиція сплатити  
в розстрочку

На ціннику вказується щомісячний платіж, а не загальна вартість товару. Повна ціна 
теж вказана, але займає вона набагато менше місця, ніж зазначений платіж

Збереження ціни при 
зменшенні продукту

Зменшуючи розміри продуктів, маркетологи знижують свої витрати та збільшують 
свій дохід. При цьому збільшення доходу можливе при незмінній ціні

Динамічне ціноутворення
Передбачає регулярну зміну ціни залежно від дій конкурентів, попиту та сегмента 
цільової аудиторії. Важливо вчасно показати клієнту кращу ціну, в потрібний момент 
знизивши або підвищивши її: більше попит – вища ціна

Порівняння своєї ціни з цінами 
конкурентів

Стратегія вигідно підкреслює нижчу, ніж у конкурентів ціну, що здатне привернути 
додаткову увагу покупців, але іноді зниження ціни на певні товари може призвести 
до падіння продажів (зіставляється зі зниженням якості товару)

Ціна на товар, що стоїть поруч
«Цінове оточення» теж є фактором, що впливає на сприйняття цифр на ціннику спо-
живачем. Порівняння з більш дорогим товаром змушує споживача набагато швидше 
змиритися з ціною на те, за чим він прийшов

Джерело: складено на основі [1–9].

Фактично формальне застосування прийомів 

психологічного ціноутворення є маніпуляцією. Такі 

прийоми не повинні бути характерні для сучасного 

маркетингу, який усе більше набуває соціально-етич-

них тенденцій. Такі маркетингові маніпуляції можуть 

спричиняти стрес, психологічні розлади, депресію та 

розчарування. Це, звичайно, негативно позначиться й 

на самому підприємстві в довгостроковій перспективі.

Перейдемо безпосередньо до практичного до-

слідження впливу психологічних прийомів ціноутво-

рення на поведінку вітчизняних споживачів. Для цьо-

го було проведено зондувальне дослідження на базі 

GoogleForm. Було опитано 138 респондентів, з яких 

39% чоловіки і 61% жінки. Вік опитуваних – від 16 до 75 

років. В основному, респондентами була молодь – осо-

би віком від 20 до 35 років (54%) та люди віком старше 

60 років (30%). За соціальним статусом 60% опитува-

них є студентами, 14% – робочими, 12% – службовця-

ми, 6% – безробітні, по 3% – функціональні спеціалісти 

та пенсіонери і по 1% – керівники та підприємці. 

Одним із найбільш поширених психологічних 

прийомів ціноутворення, який використовують на 
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місцях продажу товарів, є знижки з ціни товарів.  

З усієї кількості опитаних майже всі користуються 

знижками (99%). Як показали результати опитування, 

майже всі категорії товарів споживачі готові купля-

ти зі знижками за їх наявності (продукти харчування, 

одяг, взуття, парфумерія і косметика, побутова тех-

ніка, предмети побутової хімії). Частіше всього рес-

понденти купляють зі знижками такі товари, як одяг 

(22%), продукти харчування (20%) та взуття (18%).

На запитання «Якими видами знижок респон-

денти користуються частіше всього?» було отримано 

такі відповіді: святкові знижки – 21% опитуваних; се-

зонні знижки – 18%; накопичувальні знижки – 15%; 

періодичні знижки – 13%; бонусні знижки – 11%; 

крос-знижки – 10%; оптові (гуртові) знижки – 6%; 

персональні знижки – 4%; групові знижки – 2%. Як 

свідчать результати дослідження, найбільший психо-

логічний вплив здійснюють святкові, сезонні та нако-

пичувальні знижки.

На запитання «Як Ви ставитеся до частих зни-

жок в одному магазині?» респонденти відповіли та-

ким чином: 60% – позитивно; 26% – нейтрально та 

14% – негативно. Тобто, не завжди часті знижки в од-

ній торговій точці дають позитивний результат.

П
роведено перевірку результатів досліджен-

ня зарубіжних авторів відносно сприйняття 

споживачами окремих психологічних прийо-

мів ціноутворення. У своїх дослідженнях М. Вадхва и 

К. Чжанг [2] відзначали, що у випадку емоційних по-

купок більшою мірою сприймаються округлені ціни, 

а для раціональних покупок навпаки – неокруглені 

ціни. Це твердження було перевірено й отримано такі 

результати: більшою мірою сприймаються округлені 

ціни у випадку раціональних покупок (66% респон-

дентів). Результати відповідей респондентів не збі-

гаються з результати досліджень вчених. Тобто твер-

дження відносно позитивного сприйняття покупця-

ми округлених цін у випадку емоційних покупок не 

підтверджується.

Як відзначають вчені, ефективним психологіч-

ним прийомом ціноутворення є встановлення прива-

бливої ціни в результаті зменшення цифри, що стоїть 

ліворуч. Для перевірки цього твердження було перед-

бачено запитання відносно сприйняття розриву між 

цінами (380 грн і 379 грн; 300 грн і 299 грн). З незнач-

ною перевагою (53% проти 47%) респонденти вважа-

ють більш привабливою ціну з меншою цифрою ліво-

руч, незважаючи на те, що в обох випадках різниця  

в цінах складає 1 грн, тобто твердження вірне.

Дослідники [4] виявили прямий зв’язок між 

кількістю складів і розміром ціни, що сприймається. 

Такий прийом не підтверджуються в ході проведено-

го дослідження: більш високою є ціна більша в циф-

ровому вираженні.

Цікавим психологічним прийомом, що вико-

ристовується в процесі встановлення ціни, є пропо-

зиція «продукту-приманки». Дослідженнями з цього 
приводу займався Д. Аріелі. За результатами дослі-
джень більшість респондентів (47%) обрала товар  
з приманкою. Нею виступала друкована версія жур-
налу, що пропонувалась окремо та в наборі з електро-
нною версією. Набор та друкована версія коштували 
однаково. Також окремо пропонувалась й електронна 
версія за більш дешевою ціною, ніж друкована.

Іншим психологічним прийомом встановлення 
цін є продаж товарів у кредит. Зацікавленими в про-
дажу товарів у кредит виявилися 81% респондентів.

Й. Бергер рекомендує при встановленні зниж-
ки слідувати «правилу 100». Його суть в тому, що 
для ціни нижче $100 доцільно встановлювати зниж-
ку у відсотках (наприклад, знижка 25%). А якщо ціна 
більша за $100, доцільна знижка у вигляді абсолютної 
величини (наприклад, знижка $25). Результати дослі-
джень підтверджують доцільність слідувати «прави-
лу 100» в процесі встановлення знижок (розглядався 
товар вартістю вище та нижче 100 грн).

Стосовно збереження ціни при зменшенні про-
дукту, то результати досліджень авторів свідчать, що 
споживачі більшою мірою помічають зменшення роз-
міру продукту (60% проти 40%).

Т
аким чином, проведені дослідження стосовно 
сприйняття споживачами психологічних при-
йомів ціноутворення, в основному, підтвер-

джують результати досліджень зарубіжних вчених. 
Не виконуються твердження відносно використання 
округлених цін в емоційних покупках, сприйняття 
зменшених розмірів продуктів по тій самій ціні та не 
спостерігається прямий зв’язок між кількістю скла-
дів в ціні і розміром ціни, що сприймається. Для пе-
ревірки цих тверджень доцільно використати метод 
спостереження на місці продажу товарів.

У межах даного дослідження проведено опиту-
вання респондентів на предмет сприйняття психо-
логічних прийомів, які використовуються в процесі 
оформлення цінників, з позицій їх впливу на здій-
снення покупки товарів чи послуг. Як психологічні 
прийоми зазначено: неокруглені ціни; знижки з цін; 
шрифт цифр ціни; розміщення ціни на ціннику; відо-
кремлення ціни товару від вартості доставки; пропо-
зиція сплатити в розстрочку; збереження колишньої 
ціни товару при зменшенні кількості товару; кількість 
складів в прочитанні ціни; продаж товарів у наборі по 
більш низькій ціні та точність з великими цінами.

На основі даних опитування було проведено 
кластеризацію респондентів за сприйняттям психо-
логічних прийомів встановлення цін. Обробка даних 
проводилася з використанням ПП «Статистика 6.0» 
за допомогою процедури факторного аналізу за ме-
тодом головних компонент. Результат аналізу є до-
статнім для визначення основних психологічних при-
йомів впливу на споживача, що використовуються  
в процесі встановлення кінцевої ціни та оформленні 

цінників на товари. 
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У результаті факторного аналізу виділено чо-

тири фактори. Слід зазначити, що перший фактор 

характеризується трьома змінними (психологічними 

прийомами): неокруглені ціни, знижки з цін, продаж 

товарів у наборі по більш низькій ціні та пояснює 

28,83% загальної варіації показників. Його можна ін-

терпретувати як «вигідність здійснення покупки».

Другий фактор пояснює 15,73% загальної варі-

ації показників, об’єднує три змінні: відокремлення 

ціни товару від вартості доставки, пропозиція спла-

тити в розстрочку, збереження ціни товару колиш-

ньої при зменшенні кількості товару. Рекомендується 

його назвати «легкість сприйняття цін».

Третій фактор характеризується двома змінни-

ми: шрифт цифр ціни; розміщення ціни на ціннику та 

пояснює 12,54% загальної варіації. Його слід інтер-

претувати як «привабливість цінника».

Четвертий фактор характеризується однією 

змінною – «точність з великими цінами», що дозволяє 

його інтерпретувати як «точність визначення цін». 

Він пояснює 10,32% загальної варіації показників.

Така змінна, як кількість складів у ціні, за ре-

зультатами факторного аналізу не є важливою для 

покупця. 

Для кластеризації споживачів за сприйняттям 

психологічних прийомів ціноутворення було здійснено 

процедуру кластерного аналізу за методом k-середніх. 

Визначена кількість кластерів, а саме: чотири кластери, 

є досить статистично значущими результатами, адже 

показник похибки (р-рівень) прагне до нуля.

Отже, у результаті проведення процедури клас-

терного аналізу було виділено чотири кластери. До 

першого кластера увійшло 39,1% опитаних, до друго-

го – 20,3%, до третього – 30,4%, до четвертого клас-

тера – 10,2% респондентів. Характеристику кластерів 

наведено в табл. 2.

Р
езультати кластеризації свідчать, що споживачі 

по-різному ставляться до психологічних при-

йомів ціноутворення. Так, представники пер-

шого кластера («скептики») звертають увагу на вигід-

ність покупки, яку характеризують такі психологічні 

прийоми, як неокруглені ціни, знижки з цін та продаж 

товарів у наборі по більш низькій ціні. Представники 

третього кластера – «раціоналісти» – також зверта-

ють увагу на ці ж прийоми, навіть значно більшою мі-

рою. Споживачі, які входять у другий кластер («фор-

малісти»), особливу увагу звертають на оформлення 

цінника, а саме: розміщення ціни в ціннику та шрифт 

цифр ціни. Важливе значення для представників чет-

вертого кластера мають такі психологічні прийоми, 

як відокремлення ціни товару від вартості доставки; 

пропозиція сплатити в розстрочку; збереження ко-

лишньої ціни товару при зменшенні кількості товару; 

точність з великими цінами.

Характер товару або послуги, яку продає бізнес, 

також є важливим фактором. Наприклад, високоякіс-

ний продукт, що продається за допомогою непарної 

цінової стратегії, може знизити рівень продажів. Це 

пов’язано з однозначним наміром покупця зробити 

престижну покупку, а не заощадити незначну для 

нього суму. У такому випадку психологічний ефект 

більш низької ціни може справити негативний вплив. 

Необхідно заздалегідь знати, яку саме модель для 

оцінки застосовує цільова аудиторія. Бізнес повинен 

точно визначити, з яким клієнтом він вважає за кра-

ще працювати. Щоб зорієнтуватися в цьому питанні, 

доцільно створити профілі клієнтів. Непродумане ви-

користання переваг психології ціни може мати нега-

тивний вплив на попит. Важливо враховувати цінову 

політику своїх конкурентів. 

Т
аким чином, надано теоретичні уточнення 

поняття психологічних прийомів маркетин-

гового ціноутворення, враховуючи системну 

цілісність рівнів управління на підприємстві, та їх 

класифікацію за напрямом психологічного впливу, 

що забезпечує орієнтацію на соціально-етичний мар-

кетинг, дозволяє комплексно підійти до питання ці-

ноутворення на підприємстві. Представлені в роботі 

рекомендації щодо використання зазначених прийо-

мів відрізняються врахуванням їх впливу на поведінку 

саме вітчизняного споживача залежно від його соці-

ально-демографічних характеристик. Усе вищевказа-

не дозволить підвищити якість розробки маркетинго-

вої цінової політики вітчизняних підприємств.          
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Таблиця 2

Характеристика кластерів

Кластер
Визначальні мотиви 

придбання товарі
Характеристика кластерів

Рекомендації щодо вико-

ристання психологічних 

прийомів ціноутворення

1 кластер «скептики»  
(39,1% опитаних)

Представники кластера 
скептично ставляться 
до всіх психологічних 
прийомів ціноутворення, 
на рівні середнього значен-
ня – вигідність покупки

Особи віком до 35 років, 
більшість з яких студенти  
та робочі, 56% жінки та 44% –  
чоловіки; зі знижками купля-
ють одяг, взяття, парфумерію 
та косметику; користуються, 
в основному, сезонними, 
періо дичними, святковими та 
накопичувальними знижками; 
реагують при встановленні 
знижок на «правило 100»

Використання знижок з цін 
та неокруглених цін 

2 кластер «формалісти» 
(20,3% опитаних)

Представники кластера 
відзначають важливість 
легкості сприйняття ціни 
та привабливості цінника, 
неважливою є вигідність 
покупки

Особи різного віку, за соці-
альним статусом – студенти,  
службовці, робочі та пенсіо - 
нери, тобто різного соці-
ального статусу, 71% жінки 
і 29% чоловіки; нейтрально 
реагують на знижки з цін  
та оформлення цінників

Особливу увагу слід 
привертати оформ-
ленню цінника, а саме: 
розміщенню ціни в ціннику 
та шрифту цифр ціни

3 кластер «раціоналісти» 
(30,4% опитаних)

Представники цього 
кластера віддають пере-
вагу вигідності покупки та 
легкості сприйняття ціни 

90% – молодь віком до 35 
років, з яких 67% студен-
ти, 33% – особи іншого 
соціального статусу, 57% –  
жінки і 43% – чоловіки; кори-
стуються всіма видами зни-
жок, позитивно реагують на 
неокруглені ціни; зацікавлені 
в придбанні товарів у кредит, 
не звертають уваги на змен-
шення кількості товару при 
незмінній ціні; зацікавленні  
в придбанні зі знижками май-
же всіх видів товарів

Використання знижок  
з цін і неокруглених цін; 
відокремлення ціни това-
ру від вартості доставки; 
пропозиція сплатити  
в розстрочку; збереження 
колишньої ціни товару при 
зменшенні кількості товару

4 кластер «аналітики» 
(10,2% опитаних)

Представники кластера  
звертають увагу на лег кість 
сприйняття цін та точ ність  
визначення цін, несут-
тєвими вважають такі фак-
тори, як вигідність покупки 
та привабливість цінника

Особи до 35 років – 71%, від 
45 до 60 років – 29%, в основ-
ному, студенти і службовці, 
58% – жінки і 42% – чоловіки; 
купляють дорогі товари 
(меблі, побутову техніку, одяг); 
звертають увагу на бренд; 
більш позитивно сприймають 
округлені ціни

Використання відокрем-
лення ціни товару від 
вартості доставки при 
покупці великогабарит-
них товарів; пропозиція 
сплатити в розстрочку при 
покупці дорогих товарів; 
збереження колишньої 
ціни товару при зменшенні 
кількості товару; точність  
з великими цінами
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