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La réaction du consommateur face au prix du

produit
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Résurné :

L'i,rpodance accorciée il, prix. soit par- les respo,satrres
tnarteting lots clr. l'élaboratiolr clc la slrtrtégie mtrrketing cle
I'e,treprise. soit par le corso,urrtrtr-lir cliurs le pro".r.a* 11.ac-htrt,
,ro,tre le. rôle cFre peut ,jo,er cette 

'trriable iltr ,rarlieti,g 
'rixdtrtts la prise des décisions. Le_s 111iliso1ions clu prix pir ies

consorl,-ateurs sorrt multiples et témoignent c1e l,impoftirnce
que ces demiers lui .c,corde,t dans le process,s de ciecision. Le
prix est utilisé cor11llle u,e irfb.nation sur. les produits corrlfire
un critère de jugcnrcnt. c'e c}ri rencl la réaction du cousommateur
reliLtive à chiicllre collsonlmateur et chaque consomnlrlte,r.

§,Iots clés :

Prix de réfèrencr,, pr.i.x psygll6logic}re, prix perçu
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Introduction:

Le prix de produit est une composante décisive de la
stratégie mar-keting de l'entreprise parce qu'elle permet de

déterminer un élément importarit de succès ou d'échec du
produit. En effet. le prix est la seule variable du marketing mix
qui procure des revenus à partir de ces effets immédiats sur les

ventesl contrairement aux autres variables. Le prix est par
conséquent trn instrument cl'évaluation et de communication.
Par cléfinition reler,ée dans le dictionnaire Quillet', le prix
est : << Valeur cl'une chose exprimée en monnair ». « Le prix
d'un produit est lir composante d'un système d'échanges ori

s'équilibrent cles recherches de satisfactions et des sacrifices
monétaires >>3.

Il est possible cle connaître sur le marché les prix appliqués

aux procluits mais sans savoir la réalité liée aux composantes du

prix et les objectifs voulus par 1'entreprise à trarrers sa fixation.
Le prix est considéré comme un élément déterminant d'un

i : DLTBOIS P-L. ; JOLIBERT A, Le Marketing : fiondements et Pratiques,
2' édilion, Economica, I992, p 41 5

organisations,l 98i. r-. 25
' : MICAIEF A le L,Iarketing: Fondements
Edition Litec, i992.
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ensemble cl'objectifs de la rentabilité, la survie et 1'évolution de

la part de marché. Ces objectifs ne peuvent être réalisés qll'aveÇ

la prise en compte des contraintes légales et réglementaires de

l'environnernent.

En revanche, la réaction clu consomtnateur aux prix de

produits constitue l'une des préoccupations et le souci des

entreprises lors de l'écoulement de leurs produits' Car, les

consommateurs ont des attitudes clifiérentes et donnent des

si gnifi cati ons multipie s su sc eptible s d' orienter leurs choix cl' une

marque à l'antre. Par ailleurs, les consommateurs ont des

attitudes différentes à l'égard des prix selon les lllessages

véhiculés et interprétés. Les ditTérentes interprétations du prix
dépendent de la nature du produit concerné, de l'usage ou de la

clestilation cle ce demier, de la connaissance du consommateur

avec cette classe de produit et de la fourchette de prix.

L Rôle informationnel du prix

Les consommateurs n'ont pas les mêmes connaissances,

situations, tnotirrations et l'attitude sur le marché comlne qu'il a
été fondé par la théorie économique (la rationalité). Leurs

perceptions et oomaissances de produits et prix se diffèrent de

l'un de l'autre, otl pour f individu lui même d'une situation à

I'autre.

1-1 Comraissance et ménnorisation des prix

Le concept de connaissânce selon Machup (1980)1, clépend

de plusieurs éléments liés àu consommateur (être au courant,

être conscient, se souvenir, se rappeler, interpréter,.. ')'
Cepenclant, la connaissance des prix par le consommatettr

constitue l'une des variables personnelles intervenant à la
perception de produits et tnarques. La décision d'achat d'un

1 :RICARD L.etROSENTHAL H Connaître ses clients ...Laperceptiondes
clients : une recherche etploratolre, Actes de Congrès intemational de

A.F.Nd. Deauville, 2001.
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prochril p;lr 1c- Lrorlsonlrnaterur' 1-epose sul- 1es intbmriitions
irc.cFrises coucenrtrnt tous les irttributs intrinsèque et erlrinsèc1tre
de procl,it. L'i,fbmratio* cre pri,r. clonc, et la rnénrorisation cie
cu'tte i,ibr,ratioir. ii tra'ers le ter]rps, crontribue,t à la
comparaison et 1'ér,aluation cles offi.es de procluits irf-rn ele iirire
le nreilleur choix.

|-1-l L'rrcquisition de I'inftrnnltion_prix

L'ac,c}risitio, de l'iulbn,irtiorr-prix corsiste à possécler le
irtr'oir cies prix réels cle prodtiits oirbrls srr le nrirrché. cette
acqtri-sitio, sc' làit à trttrrers les sit.iitio*s clifrére,tes clc
l'acheteur et les dérnarches poursuir,ies. Le L-()1rso111111i1tcllr
collecte les inlbr,rations crr.res rlt,-\ L-aractéristiques dc prociuits.
esserrtielle*r'1ü. dÈ shopping et les ,rr.rrrrg.,. i,cl,its par les
e,tretiers ct les alulorces pro,rotio*relles.L'acq*isitiori
cf infonnatic''n varie consicleral.rleurent selon la natrire desprocl*its, pri,cipale,re,t leur c-trractère plus oil ,roius
inrplicprant. et iir"rssi en fbnction c1e l.acheteur.

Il est gé,éralc-,reut *cl,ris que les acheteurs ,e savert pils cÊ
cl-ir' c'oiltelrt ler.rrs produits. l)e ce flrit. iis chercherrt ,ru ti,rlns cle
rÈr-orlrlaître les prir praticiués des c-oncurrerts en strbissurrt une
surcharge infbnnationnelie cpri le*s anrène à être sélectit. ou ti
conlptlt:el' ave c I e s infonnirti ons déj à tnértrori s é e s.

Les L-orllrlissrlnces irspirées ciu- i,e,r,iro.,e,rert cle
1'rrchetc-ur subirc'ifi *11 traite*re,t org.,isatiornel.
« L,'orgirnisatirltr cles corlririssirnces est Lur processlls cle
tlaitenrent clcs urfbmrations accluises. cl,ér,aluatioir et cle choix
cil,ri tend t\ réduire la cornplexité c1c- l'enr.ir.orure,,eut cle prises de
decision en afI'èctant ou en inltrtrnt les in fomrations (1es prix) riparlir de la L-atégorie cogniti'e l. ph.rs proche oir la plus
1'L'sselrlbliurte)) 1. L. ,récoruririssance des prix pilr les
collsoll1llr3teurs rri:;ulte de la conrplerité cles offi-es proposées au
co11solr11rlr1teur" r't tr la diver:sil-rcation illimitée cles prix.

1 : AMINE \ Le Comportement du cottsommateur face aux variables
d' &cti on m arke ting, Edition hdanagement, 1 999, p I 3 g
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1 1-2 La rnérnorisation des prix

D'irprès. Lircin,ein 1: itr mémorisiition des prix trssociés aux
'iluits peut être tippréciée de dc'ux rnanières diffërerrtes. I-tr

.:nrièr'e approrrhe est relative :i la cprtrntité d'informations
:;lnLrrisées. La seconde irppr"ochÊ corlceme la qutrlité cie lir
.:mc-risation.

11 est admis- cpie les chercheurs constatent qr.r'il existe ture
.-Lrle mémorisirtion clc-s prix par 1'ar--hetetir. N,Iôme s'itrs ont ett

;ir)urs nottrilunent ;rux notious trieu üorllrues cle u-rétnoire à

- ,ufl temre et ii L:ng terme. il ne suflit pas de dire cpre

,nlbnnatiorl n'est prrs irrtéressante potir le consorlurlateur,
:ênte si celir cst ér,idernmerü vltri pour celui qui ne cherche pas

rntbnnation. It'Iais, il reste à espliquer pourcproi celui cpri s'y
::téresse mémorise également mal f inlbrrnation et pourcluoi un
.,.'heteur oublie si fiécfiremtnent le ptix pa1,é aussitôt l'achat

"l-Èctué 
2.

Pour élaborer nn jugement. srlr les procluits ofIèrts,
'.tt'heteur doit sr' baser sur les intbrmatic'rns stockées Èrl

::iénroire cle travail. Celle-ci. se distingue cle la nrémoir.' ti corut
::r1r1È et ii Iong ternie. E,lle est définie selon Baclcl..ly 3 conune un
;:pilcÊ mémoire intemréditrire, clont ia lbnction est- de permettre
1 rérrlisatiorr de traiterriurts copuiitilis. Lr.'s inlorrrrrrtiorrs

:réserrtes darls la métnoirc- à courl terlne errtrent dans la
i:rrémoire de trtrviril. Lorsqr-r'elles sont irctir,ées af,rn cte pirrticiper'
.r dr's processus de traitement ctres infonnâtions.

1 : LADI,\EIN R,L'image prix de la gcrmme de produits: jttgement du pix
î?oyen et mémorisation des pfix n in 11'*' Actes de Congrès Intemationai de

I'4FM,1995, p 951.
2 

: HUGLIES M, Le Liqrketing-Prix, Les éditions DEMOS.1998, P 28.
3 

: BADDELEY A. La mémoire humaine : théorie et pratique, R.LADWEIN,
op, cit, 1992.

7



l-2 Perception tles prix par Ie consommateur 1

Le co,sorl,,ateur raiso,,c- c-r.ns la prupart eles sit*ittiousd'trcirat e, ten*e cie prix perç,s et uotr de pri,v réels. L*fbr,rirtio, cle c'es prix perç,i, sletltct,e à partir cles i:rix cresprod,its corcLurtrrlrts colllltrs par Iachet..o., d,., prix .tu'p.oat,it
etr ciuestiotr irittsi clue cl'autres sortrcres cl,infére,cË. W,rlser, Ir,ens

i_ î:i,"'":h 2. o,1 disting,é c*re l;r pe,rception clu prix clécoule(lr-' Ou'It.\ l.lleClUt I sil.lCS :

- Lc prenrier cst iFre re consolrulliltelrr. ne r-ctc,ant pas re prixexact. il l'trssocie ir l,r prir cle référe,ce c*r,il s,est constnrireindividuelk'merit et c1u,il conrpare ilu prir réel ;
- I-c cleuxiè,re c'onsiste à co,rparer des i,tervaries cre prix oufo,rchettes cre prix clllc cléi,:isse't dc-s prix se,ils et
ps1'cho logiques.

l-2-1, Pr"ix tle référence

D'après h{onroe (1979)3,ie prix de référence est << le prixclue les acheteu.s ,tiliserrl co*-rr,e'tilérne*t cie conrp.r*is*n pourér'aluer le prix d'u'produit r:u cl'u'serlice ofïert. Le 1,rrix creréfërence pe,t êtrc u, pri,r crirns riL rnémoire cre |acrreteur o, reprix d'un procluit aitematif. I1 représente re ,r.,ta,t que lecollso,]rll1.lteur s'atte,d à pa1,er pr-,ur acrFiér:rr lrri trierr cioruré »a.Il rt-'nvoie ii de,x.r,.ceptio,s {approc.rre cie Zollirger 199g): prixde réfërenr-e irrtcr,e et p.i,'; r1e réfërence e",erlre. Le prix derélërence i,te.re est re prix que les .crreteurs utilise,t conrmeélé,re,t de c'orrparaison porir ér,airier re prix cl,u, proctrif oflèrt.

r 
: ;L\,Il\l A. op crt pp 130-132" 
)Y*-:_.t\f|r:msi A. s I\ENS B et BR_Ar,rtsAC, G, Lct cor.yhtutia,.tcs pt1.t tit t:t!i-r.\ : t_rlty a1y!:»e contparatite liranco_alleirancie, Actes cle, ('.,nrrc; Je . rF_..,. i- a1. .rri f- L-*tBÀl'-'r. r'; 1 i'1trtté à rct pei-cepria, et à r,accepîatioit c{tr ptix par recotl'ÿolllnlatetri' rt nctto,.de -itr.ste pri.r', Actes a. r:"igê, Irr-"{"iirrr a.l'AIr\I.LtLLr \'.. l', 1.,:. r. jy

.t,,i'r"ài; 
r t Prrcrag" it'h'g Pra.fitable Decisior.v,iri Arine A, op,



.',,..
ce prix prorried dru, jugenre,t et cl,une réIrexi., pi.opre iil'i,cli'idu. T'a,di,s q,,. i. pr:;-, crr- rérér".,ce e^oc--r,e est fb,cré srru,e irrlbruation p,blicitai'c orr sru.u,e ofTi-e promotionror.. .1riin'ite ie c'o,son,riateur ii f,rire des rrorllparaisors cle prix. I)a,sL-r c.s. i1 petrt êti'e ,b-jectif r:t orie,tci 

'ers 1.. p"rrJ 1iri, d, oncl,-.s de,riers achats) à, s*biectif ftrix "rp.r.i, prir..rrrn"irr,,n,
ac-cepté oti .,ticip:rtio,s de réclur.tioiis .r.nnarte.*jl. 

' *

I 'achetctrr 
.i[rge lr.rtrl .pl.i1 pltr. r.:tpporl ,u ut) pris cl.,l'eJèl'elrc.. p,'rrr. c/iirtlrre cl,tjlorie'..le prorlrrrt_. Le prir clcrélér'*rrcc c'r'st 1c., pr.is 

.p*5 
iroLugi,i,. ,1,.,; cst rrtiiisé prrr. l;L'o,,so'11l,irteur co,,,., b-o.: cle .ir"rgr-,re,t sur les prix réelspraticlucis pour r,1 prodtrit cro,ré. Ii e,:<prir,e 

'attenie- 
qu,;r Iecollso11lrlilte*' err rnatière de tarif-rc-atio, àe pr,_,ch,it. iif*rrrr_t ,,,co'so,,rmateur cf .r,.if l'irfb,natio, possib,., cle ftrire lacourparaiso, e'1re lrrs lr.riatio,s cres prix à, rnarch.i.

I-e fir e't e,r cl' exp éri enr- e d' a e-rrtü cl, co,s,,r,rate,r irrte^ri ertda's lir c.,stitu1io, ci'uue serie 
- 
cles prix cre référence(talrleau.01) pr'nnettant cle clif]ërencier entrt les crilïèrt-r,ls pr:ixdc-s catégories cle produits. r)e ce ririt, rit clispositio, decorsor,]lilteur d,rre base de prix cle réfërence ,,opi,r;"'uu, ,,rnhistoirc cie ,*irtipies sittiatiolrs c,achat. i,.irnportilrL.e de ii1cL,lërelrce c-o,st.tée ertre res prix de référence et res prix réels,sur ie cor,pofle,re't cru co,sàn,,at"ur, n pr,llils c1e perr,er ie,r1'stère des réirutiorrs crrr L-olrso,ll,,ilteur flrce ti cetteclifïére,ci.tio* rics pris p.r' ia riréorie cle l,assimil.tio,c-onlraste3. c.'11c-1ii. ,ro,tre q,e lorsqr-ie I.écaft trlrtfe ie prix crr.réiëre,c-e e't le prir rciel est j,gé fàilrie, res derx niveaux it. p,.r"se sil'e't d.,s rir zo,re 

"cria,,-.eptation 
prodi-risa,t Lul efîèt

1: R.LD( D' LI,e L'atltnrlrtiot't à t'éttkre drt rôre cru pnx tran.y |ctcitcrr par,),,::,::,,":::ï,^ 
^._1,:11i,u,,,,. 

an, 
- 

ii-,,o),,, des con.ÿor,tnlctteur,ÿ. !':.:i:r::L,Acteicle congr:ès rntemational Oi'i^rii, ,r;i;t;lTrr,rr,,,','- : \,lARIO\r G et ai. _l,i*"krtirg ; l,tortr" i',n,tt1tloi. 2o éclition, EriitionsJ'urgenisrrion. l(,9:, p l:)o
' : 1l-L\ELN .t.. I tt ,,,tri./i,r;tt,e cles cottsùtltnt..rtrttr.s ett lJtrt..r ttl!!ttl".\.<lL ptts. ;ttil.' ttpplirrrnatt ui, 

,r,lt,,i,tq".nto,, ,'r/.'-1,,r, , iu .\ctes .ie ( lrinÿislnrcrnrrionrl .lt. \ l-. \] Lill, :rri )1. p .il 
r



;.- i-^irar 1e cnt.tsl)l111l1âtellr à les considérer
c1'assimilation qui i'a inciter le couson

cLrmlne étant iclenti;;;-;; '"ou"tl'"' 
quaucl le prix ef-fectif on

le nouveâtt prir se sitt'" clans tll1e zolle-c1c'rejet par rappod att

prix irritial.1'écart tti:ttge trop importaut' prodttisaut uu effet de

contraste.
ËXI"u..., etîets' sont susceptibles de,Ït5::îl: [:Ces deux erlcLs' surrL DuDvvr"'"--- ' e lgs

itformation, pre'edÉnies des e+ f ï:dÏ:: "l,i"iiilTri u.,
:*:TiXi;,TiiJi:?i;*. ;.n,{ue rois ori il existe des

Jitit..rrtiotitns irnportatües des prtx'

Tableau (t1) : Les différents prix de référence

ment utilisé Par

le consommateur comme élément de

comParaison d'une offre de Prir'
Iis Peuvent corresPondre :

r Aux Prix sur une Publicité'
. ;;; irix dans le point de vente au moment

de l'achat.
r Atix Prix barrés dans le cadre d'une

ix contextuel

Prix te
référence
extertres

ffilecousti]ltut..lteur
établit conscieurment cot.ttttre cbjectif ii tf oul er

sur le marché'

Il existe trois 8) types de prix espérés :

- Prix de réserve : Prix le pltrs élevé que le

consommateur est disPosé à

payer Pollr un Produit ou

service.

- Juste prix : Prix que le consolÏmateur estime

équitable *" t"g"rd d"t t"t

Prir de

référence
interr- es

Espérés

---.- -



1- aspirations et cle la politique
prix du vendeur.

i- I'rix irttendu : Prix clue les c<.insornntateurs

allendent de troln,er srrr le

rnirrché er1 tbnction cle leur
aspiration persorlrelle. Dans 1e

cas de prortrotions. il s'agit chr

prix ré1èr'ence proniotiorurel.

Celui-ci. fbndé sru' f actir,rlé
promotionnelle. concluit les

crinsonrnrateurs ii attendre la
prochaine campilgne irfin cle

reirr)ut,er le prir en promotion
sur le marché.

Prix tbndés sur les pelceptions des prix
marc-hé. ils peuverrt comc-spollctre illl :

. Prir le plus bas dr"r utarciré.
r Prix nornral du nrarché (lorscyue le

produit n'est pas en promotion).
Prir le plus éler,é du nrarché.
Prix le plus frécluenunent rencontré
le nrarché.

Prir fbndés srlr l'expérience passée
c()nsolilt11atettrs.

Ii,; peuvent comespondre :

r § la mol,enne des prix déjà payés.
. .{u denrier prir plvé.

,L _ 
. _ Au prix payé irabituellernent.

d

r"-Prix de
référence
internes

<< marché >>

Prir de
r'éfér'cnce
internes

Iütgrry:l

a

a

'-l

l

d

Source : J.Hame'iir la conl-rance rles
attentes ilrr 1;rix : une application
Actes cle 1'rrrgrès internati;nal cle

consommateurs en leurs
Itu L-lrûneelnent cle 1tris. in
AIr.\[..2002. p53.
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l-2-2 Prix psychologique

D'après Darmon, Laroche et Pétrot'. les consommatettrs

envisagent les prix d'une façon qui 11'a rien avoir avec

l'éconotnie. Lorsqu'ils achètent un produit- c'est la valeur qui

les préoccupe. Dans ce cas, plusieurs études ont démotrtré que

les consommateurs ont tenté d'associer prix éler-é Èt qualité. Les

consommatetrrs croyaient, lors de leur refus de pa\-er le prix

cl'un ceflains prochits, que ces produits sont de mauvaise

qualité. D'autrei , études ont montré quÊ- lorsque les

consommateurs arraient le choix entre deux lnarques, bon

nombre cl'eux ont choisi la marqtre la plus chère. Ces études ont

montré aussi que certains consoûünatÈLlrs ne sont pas aussi

assuré d'avoir faire un bon achat lorsqu'ils ont choisi une

marque bon marché que lorsqu'il ont choisi un article de bonne

marque à un prix plus élevé.

Ce prix découle de l'idée, de juste pri:., qui exprime que les

clients sont prêts à acheter un produit s'il ne sort pas de la

fourchette de prix acceptable. Celle-ci se détermine entre un prix
maximal et un prix minimal de point de vue d'ensemble de

consommateurs. I-a notion d'acceptabilité du prix (développée

par Sherif et Hovlend)2 présuppose que f individu dispose d'ttn
cadre de référence inteme pour juger ou réagir à un stimulus' Ce

cadre est un continuum qui comprend deux zones principales : la

marge d'acceptation et la marge de rejet. 11 sert notamment à

savoir dans quelle mesure le consommateur serait prêt à payer

ou non un produit. Par ailleurs, Le prix perçu s'étendue dans la

fourchette de prix psychologique iors de 1'absence des

informations des prix pratiqués, et il est étroitement centré sur le

prix réel dans la présetrce de 1'expérience d'achat

' : DARMON R.Y. ; LAROCI{E M. ; PETROF I.Y,Le Marketing:

fondements et applicatiarts, 5" édition, Chenelière / Mc Grar'v-Hill-

Montréal, I 996, P'1-56.
2 : IIAIf4ELIN I,La confiance des consomntateurs en leurs cûtentes de prix :
une applicafion au changement de prix, op. cit, 2002,pp 54-55.
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il con\rirlit dc rlire aussi qlle les prix jorienl un rôle
prinrordial sul la ps1,t-'irologie des cot1so1lm1i1teurs. Lr-s pris
roncis. multipies cle <r 10 >r. constituent. selon cles études
ps1,t-hoiogique iaites" des itamieres psvchologiques sulÏsantes
poul trrrnsférer^ retarrlel oll supprimel cornplc\ternent l-acte
d'achat. En Levturche. les prix à tenninais;on << 9 >r otlt Lule

ellic-ircité srir ies r-errtes notarurnent en conduisarrt 1es clients à
accluérir rles prorluits plr"rs coùteuxi.

2- l,'irttitude tlu corrsonrllirteur à l'éganl tlc prix

I-e choir de produit ou la lnarctruc par le consomntateur.
base su1' lc-S conrpirraisous dispotribi*s de leurs trtlitudes"
L'tillitude chr cr.rnsornrlltrterlr à 1'égirrd de prix. exprinre
1'orierrttrtion positir,e ou négatir,,e rris-à-vis le prix. ll1le peut se

fbrurer à partir cl'tur en-qetnble de L'ro),iitlces (ies connaissililL-es)
cpr'ru:r inciir.,idu possède à propos dri plix2. De cc fàit, cles

dif}érentes attitticles peuvent exister ci'un t.;pe cle prodtrit ii
i'alrtre. ce rlui rencl difTcile cl'exprimer des lois qénérales sur les
attitucles chr consonunirteur à l'égarit de prix. Dans ce ctls, les
é1énrents esserrtiel:i e1u'il convient cle les étuc1ier" peuveul
s'afticuler srtr la sensibilité, la signification et 1"r jugernent porlcl
sur le prix.

2-L L,t sensibilité ru prix

i-e concept d,r se nsibilité suppose âu préalable utle
intportance ac.cordée ii ce critère dans la clécisiotr cl'achat cl'nn
plocluit et une percention cles variations cle prix qui s'opèr'ent srir
ce mzrrché. l,a serrsibilité des consonlnnterlrs aux prix diflère
d'un indir,idu ii 1'anire selon le degré de f impiication.

Il convient de citer des consommateurs qui sont serrsitrles
aux cL'rtaills prix cles produits, tandis cpie cles autres n'attachant

1 : GIfENGLIENN. et LEGIIEREL P, Ë,ncodage rumÉrique et pix a
terninqison ' 9':l'ffit d'un contraste sur la perception d'trne remise, in
Actes ile Congrès t1e A.F.ltl, Deauville, 2001.
2 : DARPY D. ; VOLLE P,Comportement des consomntateurs : Concepts et
Outils, Dunod. 2003. P 100.
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la même importance. cela s'exprime par l'infTuence cles facteurs
personnels et facteurs de l'environnement l{ais, généralement,
les facteurs qui influent sur cette sensibilirté au prix peuvent être
liés soit à la nature de l'ofhe, soit à divers paramètres financiers
de la décisionl.

2-l-l La nature de l'offre

En ce qui concerne la nature de I'ofte. c,est à la fois le
degré d'effort de comparaison demandé au consommateur et
l'intérêt de cette comparaison qui vont être déterminants ;e Si la comparaison est soit diffrcile, soit peu utile, le

prix ne va pas jouer un rôle importanl
o Si elle est à sa portée et préseme un intérê! le prix va

être davantage pris e,n crnsideration.
Le prestige social attaché au proôrit peut aussi jouer un rôle
dans la sensibilité du consommaleur au prir Dans çg cas, le prix
constifue un indicateur majeur de presige qui sert à présenter
beaucoup plus d'intérêt.

Cette approche montre que le üort-iif.nrnîteur üilise ses
connaissances et perceptions en rnatigfi-s de .-e qu-il peut avoir
comme intérêt d'acquisiüm dEs diffireos pro&riu à travers
leurs attributs. La compâraison:. emc *rs tÉméfrees perçus d,un
produit par rapport à l'arma pÈrmÉt ,ü'intdrer l-interêt et les
avantages résultant de l'echan€È rilrÈ [e pr,a&rfo Êt son prix payé
par le consommatsur.

2-l-2 Paramètres finmrirrr
En ce qui conr.-erne les prmÈrr ftr".rclem il s.agit des

diverses conséquences fumriürs ,rrÈ Erg[f, nl-rafu lê decision
d'achat C'est bien rryæ tre æG*m'üÈe e .,ies rhok qui sont
limité par deux critÉres : Ics prir Lqs nfi:Lï.rir s,& liberté en
matière de san dÈsil'dÈ cfuûlr mïcs.r,üütrüL a ls pr.ix bas sont
equiralems aur Frù,triï§ & mrrrme {ms,ni«- ;s ,T-& fui présente
des coüs s*r." s'mdË lgrÈre^ fu- Is irrrls:mâteur est



sellsible allx pfix parce cltl'ils olrt u, i,rpact clirectenre,t iié àson budget. par tiiller,rr. l,n"lrut-.1,,
s' appt i qir e uo,, r' ro pro spe crio, qu, i I ï,fi:jÏ[,î J:i,::ï.ïl;r,a connirître rlne.hausse cle son prix clans l,avenir.Les parr*rètres Ti,a,i-ri.rr. poir:t.'.orron rrroteur. constituent u,d"<tj pennaneril clans r.' p;;;;;;""Ë"ilir'ii1i"'*r, 

liépri'cipare,rL'rt .ul so, pourroir cl,achiit. cette coordi,atio, e,trele b,dget et l'achat a. p.à,r,,it., re,d la sensibilité chrL-otlsoll1lnt1teur alr prir une question croissante.

2-2 L:r sigrrifTcation rlonnée au prix
Les difrërerltes-sigrificatio,s que pe,t le prix prerdre. e,p.e,art e, co,sidér'atrio, les co,rportàments cl,achat possibies cr,e-o,so,1nrate,r. s'iusèrert clans les trppréciations et lesperceptions qu,ont les consomn ot.,,r. .;ri,I."" ,*':ïr..rappott ii leurs pri.x. ls ell\/ers les produits par

Ii est ad,ris c1,e. soti'c-nt. re prix est co,sidéré com,re i,clicateu.de q,alité' f)'.,reurs, , ej aussi lssocié, gé,érare,re,t auxproduits posséclant d,une irrng" à. *o.qu" importante.

2-2-l Le prix indic:rteur tle Ia qurrlité
cette siErifr,-.ati.u .cisulte cl'u,e cré,rarche cie trtrite,re,t cresiufonnations par ie .orrorarr*.,r,

l^ïil:l*1,u, i,,.-1,.i, a. p,.oa,il;; *Ti.dï",i,ï"::,,,,.,,,;inaJeur est estimée positirre,re,t par l,acheteur.,ern . f _ ,r* * f.cpraiité pe.Ç',!' .'rr, procluit. clest-rï-orr-" , q,;;;r,l i. îri." .uperç, c.'er. la e*ralité cle prod,it,"i, rr**" : 
"iTll,':r':^p.^ïpcrç, tro, rr,rrcrri". r.'q,,.riie ;. ;i:T:,i,-'.lil,,l.l,i:,H;:lrurauvaise. «cette relatiori est affer-téi par Ia co,naissance duL'ol)sollllllilLettr dç's pris pratiqués ainsi qire sfl capacité à cleteclerdes vtrriatious entre j., p.oOuitrrrr. Le prix, clans cettesig,ificatio,. est donrinant' rr. 

--rlï*itua. 
dr.r conso,r,rateurlorsqu'il soit L.r seule infor*"r;"";,,r^ procluit. À,Iais. si le

ZEITHAML V;\- r-orsar ter perceptions oJ.price eualiÿ an Value, inD,B.IS p-L r 'rolrREnr alrô6ij"'*"Ë io^*rtins: Fondemenis etPratiques >r op. cir. 19gg,p 432 ' '- -/ 
\\ Lv tvl
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collsomlllateur dispose des atttres informatious associées trtl

produit, il peut refléter une autrÊ attitude ou 1e prix est considéré

une inforntatiotr cotnme les autres.

En revanche, il est diffrciie cle colrfirmer qu'il existe rtue reltüion

linéaire entre le prix et la qualité à cause de ltr diversification des

résultats induits par les différents facteuis itrterveuant dans

l,attitude du consornmateur ti l'cjgtril cie prix de prodtrit. Dans ce

caclre, Amine 1 a distingué que cette reiatiou est cotit-lrurée

lorsqtte :

- Les acheteurs sont faiblernelt irlpliqués dans l'achat cl'uuc

catégorie tle produits. Ils utiliserrt clés lors différerrts

heuristic[res cles choix dont f inférence de ltr clualité des

procluits à partir de Ieur prix. Le prir cievierrt alors uu critère

cl,ér,aluation globale de l'offre couunerciale en raison de la

saturation de l'envirorutemerrt de 1'acheteur el1 informatiotrs

et cles lirnites des capacités psl,chologiqr.res tï traiter une telle

màsse de clotnées.
- Les consontntatellrs perçoivent cles ditïérences eutre les

altematir,es (le prix étant perçtt colnll1e rttr siurpie indicateur

de coùt clans le câs cle produits inditïër'e nciés). Ptrr

conséquetrt les dilïérerrts niveaux de pris praticlués dans ces

classes sont jr"rgés co111111e traduisant des écafis de

performallce.
- Les acheteurs ottt ttne faible cottttaissance et sont petl

familiers avec la classe de prodriit concemé. Dans ce ctrs. le

faible degré d'expedise dans la catégorie de produit acctoît

la propension dr.r conscrmlrlzltc.ur à gtiliser le prix co111111e

indicateur cle qualité,

2-2-2 Le prix et imrrge de marque

La ditïrculté por-tée sur ie c-iiots du L-ollsolllll1zlteur en

matière des diflërentes otÏ'es de produi-ts et dÈ marqtles, lui
incite ri sélectiomer 1'offie cpti lui paraît 1a pius sr,tisfai-sarrte. Le

consontuttttellr 1te s'eflbrce pa,r tr liire ittt chois cie produit qui

1 : AMINE È, « Le Comportement du consammateur face arx variables

d'actionmarketing », op. cit.1999,pp I42-l43
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connaît sa mârque et qui lui reflète la bonne qualité. De ce fait,
la qualité perçue est équivalente à la bonne réputation de la
marque de produit chez le consommateur. Ainsi, le prix est

souvent associé à la qualité de la marque. On peut distinguer
que la signification donnée au produit à travers le prix, soit de la
qualité, soit de la marque par le consommateur, montre que

celui-ci préfère le produit ou la marque en donnant f importance
à la qualité.

2-3 Le jugement porté sur le prix

L'acquisition et la mémorisation des informations de prix
des produits par le consommateur constituent la base de

l'élaboration de jugement sur le prix. Les prix de produits,
s'évaluent par l'acheteur en utilisant les informations stockées
dans la mémoire. Après ça, un jugement peut être porté sur les
prix de manière qui reflete le rejet ou l'acceptabilité du
consommateur à payer pour acquérir un produit.
Le rejet de prix

Les consommateurs fonctionnent sur un principe de double
seuil de prix entre minimum et maximum. Le premier lié à la
notion de la qualité minimale, le deuxième à celle de niveau de
dépense maximall. Le choix du consommateur d'un produit à un
prix donné ne doit pas, généralement, être hors de la zone de
prix acceptable. La réaction du consommateur s'exprime par la
rationalité du comportement de ne pas agir hors de critères
personnels et de style de vie. Le rejet de prix de produit provient
de l'attitude du consommateur vis à vis les attributs intrinsèques
et extrinsèque de produits.

2-3-l L'acceptabiHté de prix

Le consommateur a en principe un recours au prix de
référence qui peut provenir de l'expérience passée lors de la
décision d'achat. Ce prix, qui n'est pas considéré
nécessairement le résultat d'une investigation intérieur à

1 
: HIJGLIES M. « Le Marketing-Pix», op. crt,1998, p30.
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caractère ratiolrlel, intervient dans I'avis clu consomrnateur
lorscpr'il juge le niveau du prix rl'rin produit. L'acceptabilité du
prix par le consommateur est clonc, basée sur des repères de pris
lbumis par les attentes et les informtrtions de prix acquises. Le
consonunateur a accurnulé une expérience d'achetelrr qui
déborde largernent le produit consicléré, et cetle expérietrce a
fomré cn lui une r,éritable échelle irrtér'ieure d'ér,ahration clu pris
d'un produit. Cette échelle. lui penrret cle procédé cl'trne manière
irrtuitive permettant de tburnir le prix approrimatif pour lc
produit cpr'il enrrisirge cf ac'heter comme le montre le lableau
(02)

Tableau (02) : Zones d'acceptatic'rn et de rejet de prir par lc
consomttratelrr

Source : AlvIIldE A. <i Le Co,rportement clu consommateur face arx
r,ariables d'action markering ri, op cit, 1999, p 13-3.

Conclusion:

Le prix trutarrt qn'un stirmrlateur" externe provenarrt ile
l'action marketing de l'entreprise, constitne pour le
consommateur un élément esserrtiel pirrmi les critères
d'évaluation des otlies de produits et marclues. La réaction ciu

consolllnlilteur r,is-ti-r,is le prix se car;rctérise par l'influence de
l'aspect ps1'chologiqre srr la sensibiiité qr'a le consommateur
slu' les prodLrits et les siilrations cl'achrrt. i-a réaction clu

i8

Zone de rejet Produit jugé trop cher (ou trop
performant)

Zone d'acceptation Prix estfuné juste

Zone de rejet Prix jugé trop bas



collsolnlnaterrr aux prix cle produits relèr,e de ses interprétatioils
et jugemerrts donnés sur le couple prixiproduit. L'influence
exercée par le prix sur les perceptions des consourmateurs
elr\rers les produits. s'afiicule généralenrent dtrns son effet sur la
perception de la valeur du produit. C'est-à-dire que le
consornrnateur réagit après la synthèse de toutes les
intbrrnations disponibles dans sa rnémoire et le contexle cl'achat
en basant sllr lln processus d'évaluzrtion de l'offi-e.

Donc. Les réirctions des consorltlllilteurs se dir,ersifient d'une
situation ii I'autre, d'un consomrnateur ii 1'autre. De ce fait, les
responsables madieting cloivent se préoccuper par l'étude de

différentes phtrses suscitant la réaction du consommateur face
trux prix cles offi'es multiples de procluits et de marques ar,ant cle

pror;éder à adopter une telle politique de fixation des prix.
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