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定价策略与价格研究方法 

作者：汪梅子 

网易杭州研究院-产品发展部 

研究定价有什么作用吗？有人认为价格只是数字，有价意味着有收入。除此之外，利用消费者对价格

的非理性认知，可作为有力的竞争工具。双十二有许多人为了五折优惠在超市排队，买 100 元可以

省下 50 元。如果当天支付宝付首付可以减 50 元呢？节省了同样的 50 元，比例不同引起了选择变

化。定价手法和生活中常见的 X.99 元一样，是商家在决定消费者的选择。另一个作用是传达信息，

例如 5388 元的 iPhone 意味着“高品质”。 

 

在这篇文章中，笔者将会介绍传统的价格制定方法，以及如何进行面向用户的价格研究。 

 

一、价格影响因素 

传统领域有许多既定的定价策略和方法，基本思想与互联网产品可以共通，不同点可以对照参考。 

 

互联网产品的关键性不同在于，商品的成本和收入结构相对复杂，和实物商品的“实物商品-赚取成

本差价”不同，可以创造出各种交叉补贴的盈利模式，不一定向用户收费，总体定价的重要性不如传

统商品。此外是用户对价格的决定性，产品价值受用户心理感受影响，定价灵活。但另一方面，人群

对互联网产品的价格极为敏感。 
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1. 内在因素 

影响定价的因素可以分为内在因素和外在因素。例如考虑目标人群和定位，产品的市场定位决定了价

格区间。以及财务上是否追求盈利。如果不以利润为目标，价格可以低于成本。互联网产品大部分不

以盈利而是圈住用户为首要目标，所以价格没有底线。 

 

2. 外在因素 

外在因素中，首先考虑需求弹性，需求弹性=需求量变动的百分比/价格变动的百分比。大部分互联网

产品的需求弹性大，收费提价时用户会大量流失。第二是市场情况，行业的发展水平越高，享受的价

格红利越小。 

 

最后是环境因素，整体社会经济水平，政策环境，宏观法律调控手段等。若产品要经过渠道销售，需

要为中间商留出利润空间。 

 

二、定价策略与方法 

1. 新产品定价策略 

按照对产品定价的高低，可以简单地将定价策略分为三种，撇脂定价、满意定价和渗透定价。 

 

1) 撇脂定价指新产品以高价销售，例如 iPhone 这种有核心不可替代属性的产品。优点是身价

高，降价空间大。缺点在于诱发竞争，空间有限。互联网产品很少使用撇脂定价，少数例外

比如有忠实粉丝的网红，变现价格再高粉丝也会买单。再比如直播间的高价火箭，是为了体

现土豪的身价。 

2) 渗透定价与撇脂定价相反，以低价扩大市场占有率。因为获取用户效率高，在极度追求用户

量的互联网被广泛采用，另外有用户量才形成规模经济效益的特点符合渗透定价的先决条件。

缺点在于资金要求高，用户没有忠诚度，很多产品会一轮轮融资，坐拥用户也会着急赚钱。 

3) 满意定价介于前面两种定价策略之间，将价格定在中等水平，在一定程度上避免二者的缺点。 
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2. 不同导向的定价方法 

按照不同的价值导向，有成本导向、需求导向和竞争导向三种类型。三者代表不同的角度。 

 

成本导向最基本，价值不大，将成本作为价格依据。最为经典的成本加成定价法计算公式是单价 = 

单位成本×（1+目标利润率）。 

重要问题是，如何计算产品的成本？互联网的服务产品没有实体，成本是否为 0？ 

 

成本包括固定成本和变动成本。固定成本是必须的一次性投入，变动成本是每多生产一件商品随之增

加的成本。以游戏为例，需要购买引擎这些固定成本，给玩家提供游戏道具或拷贝是变动成本。互联

网虚拟产品变动成本或者说边际成本接近于 0，但固定成本是需要支出的。成本会不断变化，用户数

每上升一个阶段需要更多固定成本，比如扩充服务器。从这种意义上说，虚拟服务是有限资源。 
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需求导向定价法根据用户愿意支付的价格来定价，用户的心理价值是愿意支付的价格，产品价格不高

于预期就会有购买动机，这种思路适用于互联网定价。产品需要做的就是找出用户的心理价值，提高

感知价值。 

 

竞争导向定价法以同类竞品价格为定价基本依据。常见于随行就市定价法。除此之外还有投标，拍卖

定价法等，在互联网产品上更多用于营销，比如一元拍卖网易黑猪。 

 

三、基于用户的价格研究方法 

上文介绍的需求导向定价法是从用户心理价值出发的思路，那么实际工作中，我们如何知道用户对产

品的心理价格是多少？最高能接受多高？当前的价格和调整的价格对他有多大的吸引力？这些问题

都可以通过价格研究方法来解决。 

根据测试中是否考虑竞品的价格，将价格测试方法分为两类，一类最为基本，考察产品价格变化时用

户的心理感受，包括 Garbor Granger 法和价格敏感度测试（PSM）。另外一类加入了竞品作为参照，

更符合实际情况，包括扩展的 Garbor Granger 法和品牌/价格交替选择模型（BPTO）。联合分析法

考察商品的多种因素对用户选择的影响，价格经常会作为其中一个元素，因此可以应用于价格研究。 

 

下面介绍的这些方法能够得到最优价格的一个定量参考值，另一方面，还需要结合访谈等方法，了解

用户的价值判断体系和过程，包括他是如何推断价格的，对比了哪些产品，认为哪些部分是有价值的。

这些背后的原因将有助于我们理解用户的选择，以及如何调整能够影响用户的心理价格。 
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1. 价格敏感度测试 

价格敏感度测试调查用户对产品不同价格的接受程度，确定能够接受的价格范围，找出用户意义上的

“最优价格”。 

 

测试过程是，向用户呈现产品，随后给出价格测试表，可以用卡片或者电子问卷形式呈现，让用户找

出以下四个点： 

Q1：从哪个价格开始觉得产品便宜 

Q2：从哪个价格开始觉得产品贵 

Q3：从哪个价格开始觉得产品太贵（以至于不会买） 

Q4：从哪个价格开始觉得产品太便宜（以至于不想买） 

其中 Q3>Q2>Q1>Q4。 

分析方法是计算不同价格下四个价格点的累计频率，即在每个价格点下有百分之多少的人会觉得便

宜，其中觉得便宜和贵的累计总和方向不同，例如如果某个用户认为 5 元太贵了，那么他必定也会认

为 6 元太贵，对于便宜则相反。 

 

在坐标轴上画出四条随价格变化的积累人数百分比曲线图。以 P2 点表示便宜和觉得贵的曲线交点，

P1 表示觉得太便宜和贵的曲线的交点，P3 表示觉得便宜和太贵的曲线交点。一般认为 P2 是最优可

接受价格，因为在该点上，既不觉得便宜也不觉得贵的人数最多，P1 和 P3 所对应的价格范围是可接

受的范围。 
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在价格敏感度测试中有以下注意点，在其他价格测试中也是通用的： 

1) 用户样本的选择。根据测试目的，选择一定数量的普通样本、特殊样本或混合样本。例如新

产品测试可选择潜在用户或总体市场的代表性样本，产品线延伸的测试可选择原有用户，若

目的是吸引竞品，则应包含竞品用户的样本。 

2) 测试材料：越接近实际产品越好。如果是实物最好选择实物，其次是视频、照片、概念描述

等。如果是非实物，可让用户试用。如果涉及到多种产品，呈现方式应相同。 

3) 价格范围：价格间距通常是当前价格的 3%~5%，选取 6~12 个点，上下限范围最好不要太

大，可通过预测试来确定范围。 

2. Gabor Granger 法 

Garbor Granger 法用于研究产品价格变化时，用户购买意愿的变化，又称价格断裂点模型。可用于

找出销售额最大的价格点。 

 

测试流程如下，首先向用户呈现产品，随后将准备好的一系列价格水平由低到高依次向用户呈现，可

以以卡片或电子问卷形式，询问用户在每个价格点的购买意向。 
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“如果这种产品的售价是____，您的购买兴趣是？ 

A. 一定会购买 

B. 可能会购买 

C. 说不好会不会购买 

D. 可能不会购买 

E. 一定不会购买” 

 

Garbor Granger 法的第一种作用是找到最大收益点对应的价格水平，统计每个价格水平的肯定或可

能购买人数百分比，在较高价格下回答肯定或可能购买的用户，在更低的价格水平也会回答肯定或可

能购买，计算虚拟收益=价格×肯定或可能购买的百分比。产品定低价时购买人数最多，但收益并不

是最高的。 

绘制可能或肯定会购买的人数占比随价格变化的曲线，根据这条曲线可以了解两种信息，一类是用户

需求信息，当价格处于最低点时，对应的值是最大潜在需求，一般在价格最低点，表示的是即使价格

到最低，总有一部分人不会购买，与此相反的是核心忠诚用户的比例，即使价格再高，还会有一小部

分刚需用户愿意购买，曲线的起伏程度反映需求弹性的大小。另一方面，曲线还可以反映细分市场信

息，例如下图中的黄色需求曲线，与蓝色曲线不同，可能存在两个市场，在较低的价格范围内，随着

价格上涨，需求上升，在某个点达到顶峰，在另一个价格更高的范围内，消费者对价格不太敏感，此

处可能存在更高价的细分市场。 
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3. 扩展的 Gabor Granger 法 

现实中用户有多种选择，价格敏感度测试和 Garbor Granger 法都没有考虑竞品价格的影响。有人将

Garbor Granger 法进行扩展，以研究价格对品牌和竞争品牌的影响。 

 

扩展的 Garbor Granger 法有两种模式，第一种模式较为简单，加入竞品但竞品的价格不变化，即在

Garbor Granger 法中，向用户呈现价格时，不仅呈现待测产品的价格，还会告诉用户一系列竞品的

价格是多少，作为一种对照，竞品价格不会变化，用户也不能选择竞品，分析方式与 Garbor Granger

法类似，可以了解当产品价格变化时，用户流向了哪些竞品。 

 

另一种模式是竞品价格也会产生变化，用户也可以选择购买哪一个品牌，但实施起来会比较复杂，例

如有 6 个品牌，每个品牌有 6 种价格水平，如果要让用户在所有可能的价格情况下进行选择，那么

一共要选 6^6=46656 次，这是不现实的。研究此类问题时，可以使用接下来要介绍的品牌/价格交

替选择模型，让每名用户只选择一定次数来完成研究。 

 

4. 品牌/价格交替选择模型（BPTO） 

该方法可用于测试竞品和待测产品价格变化时，对用户选择的影响，不仅是价格研究，同样是衡量品

牌的相对价值。该方法有专用软件，也可使用准备好的卡片，或自行编写软件实现。 
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测试需要准备所有品牌的所有价格水平，价格水平可根据该品牌实际情况确定。 

出示一组标价的，互为竞品的产品，从最低价格开始询问选择，之后升高用户选中品牌的价格水平，

其余品牌的价格维持不变，继续选择。结束的条件有两个，一是某品牌产品最高价格已被选中，剔除

该品牌，重复直至有产品被选中最高价格，保证用户做出了偏好选择，二是用户已选择 20 次，保证

能够从每个用户收集到一定量的数据。 

 

BPTO 对用户样本量需求较大，根据品牌数量变化，一般样本量在 200 以上效果较好。 

 

可以从以下几个角度进行分析。例如品牌选择，初始条件下，用户第一选择的比例反映对品牌的喜爱

程度，品牌忠诚度还会反映在价格上，其他品牌在 1 元的水平，用户愿意为某品牌出价 1.5 元，其中

的价差就是品牌溢价。同理还可以按照待测试品牌的当前价格计算市场份额，或按照不同性别/年龄

对用户分类，列出不同类型用户的品牌偏好。 



 

10 

 

另一个分析方法是绘制需求曲线。绘制出待测试品牌价格变化，其他品牌价格不变时，用户选择的变

化。假设这样一个场景，例如网易也要进入共享单车市场了，随着网易单车的价格变化，用户会选择

哪些品牌？ 

 

BPTO 法的缺点可能在于仅考虑品牌和价格两个因素，此外用户会感觉不真实，像在玩游戏，而不是

进行认真的决策，有可能会敷衍了事。联合分析法会考虑商品的多种属性、价格和选择之间的关系。

下次有机会我们再进行介绍。 
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