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Politiques de prix sur Internet: 

Une étude comparative des niveaux et des écarts de prix entre distributeurs  

 

 
 
Résumé 

 
Les stratégies de prix sur les marchés en ligne ont retenu l’attention de nombreux chercheurs 

et praticiens. Contrairement aux prévisions initiales, Internet n’a diminué ni les niveaux ni les 

différences de prix constatés off line. Si de nombreuses études ont été effectuées qui prennent 

en considération les différences de prix en ligne et off line, très peu d’entre elles ont analysé 

jusqu’alors ces différences entre les trois principaux circuits de distribution possibles -pure 

players, distributeurs traditionnels (bricks-and-mortar) et distributeurs multi-canaux (bricks-

and-clicks).  

Nous présentons ici une analyse empirique –effectuée en France entre mars et avril 2003- des 

niveaux et des écarts de prix sur le marché des livres d’une part, des disques compacts (CDs) 

d’autre part, entre les trois catégories de circuits pré-cités.  

Nos résultats montrent que si les niveaux et les écarts de prix ne sont pas moins importants en 

ligne qu’off line, l’affirmation de Tang et Xing (2001) selon laquelle les niveaux et les écarts 

de prix des distributeurs multi-canaux doivent être -l’un comme l’autre- supérieurs à ceux des 

pure players sur Internet peut également être partiellement remise en question. En fondant 

nos analyses sur celles de Zettelmeyer (2000) notamment, nous développons plusieurs 

propositions managériales concernant les stratégies de prix « hybrides » et les opportunités 

offertes aux distributeurs multi-canaux (agissant à la fois en ligne et off line). 

 

Mots clés : prix, commerce électronique, distribution, niveaux de prix, écarts de prix, Internet
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Le prix représente l’un des principaux domaines de recherche en marketing (Rao 

1984, Desmet et Zollinger 2000, Zollinger 2004) et les études sur le marketing interactif se 

penchent de plus en plus fréquemment sur la question du prix (Dubois et Vernette 2001, 

Wind et Mahajan 2001). Au début d’Internet, certains auteurs ont pu écrire que le phénomène 

devait conduire à une économie « sans friction » (frictionless capitalism) au sein de laquelle 

les prix seraient de plus en plus faibles et convergeraient vers des niveaux dictés par une 

concurrence pure et parfaite (Bakos 1997). Un nombre croissant de travaux, à la fois 

théoriques et empiriques, remettent aujourd’hui cette conception en question. Des différences 

de prix ont en effet souvent été constatées entre acteurs sur Internet et les niveaux de prix ne 

sont généralement pas plus bas en ligne qu’off line (Brynjolfsson et Smith 2000; Pan, 

Ratchford et Shankar 2002; Scholten et Smith 2002).  

Pourtant les clients ne bénéficient pas seulement de coûts de recherche d’informations sur les 

prix moins élevés sur Internet, ils profitent aussi de coûts d’informations non tarifaires plus 

faibles (Degeratu et al. 2000). Qui plus est, les fabricants -comme les distributeurs et les 

prestataires de service- bénéficient de coûts réduits de recherche d’informations sur leurs 

clients (Pitt et al. 2001).  

Pourquoi donc la résultante de ces effets favorables et convergents ne conduit-elle pas à des 

prix moins élevés sur Internet que sur d’autres circuits? 

Les managers sont extrêmement intéressés par la réponse à cette question apparemment 

simple dans la mesure où ils sont confrontés à une concurrence et une transparence des prix 

croissantes. 

Avec l’émergence d’Internet comme canal de distribution majeur, on peut désormais 

dissocier trois types de distributeurs se concurrençant les uns les autres : les pure players, les 

distributeurs traditionnels et les distributeurs multi-canaux (bricks-and-clicks). Ces 

différentes catégories de distributeurs coexistent pour la plupart des catégories de produits 
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(Zettelmeyer 2000).  Pourquoi et dans quelle mesure leurs niveaux de prix sont-ils différents 

ou relativement similaires ? 

De façon analogue, existe-t-il une différences significative au sein de chacune des catégories 

de distributeurs pré-citées ? Et si oui, pourquoi ?  

Les réponses à ces questions ont des conséquences importantes pour l’analyse de la 

concurrence sur les prix et les stratégies tarifaires de chacun de ces distributeurs. Par 

exemple, si les niveaux de prix des pure players sont plus faibles que ceux pratiqués par les 

distributeurs multi-canaux, on peut alors penser que ces derniers chercheront à répondre avec 

efficacité aux premiers en se différenciant grâce à des bénéfices induits par certains services 

supplémentaires (possibilité de retourner les produits achetés en cas de problème ou 

d’insatisfaction par exemple). De façon similaire, si les écarts de prix sont plus importants 

pour les pure players que ceux des distributeurs traditionnels, on pourrait alors penser que les 

pure players puissent se différencier entre eux par des avantages associés non tarifaires 

(Ancarani et Shankar 2002). 

Les études antérieurement menées sur les niveaux et les écarts de prix ont 

principalement examiné les différences tarifaires entre pure players et distributeurs 

traditionnels ou entre pure players et distributeurs multi-canaux (bricks-and-clicks) (Pan, 

Ratchford and Shankar 2002 ; Pan, Shankar and Ratchford 2002 ; Tang and Xing 2001 par 

exemple). Or, la prise en compte de « stratégies pures » d’un côté (distributeurs 

exclusivement on line ou off line) et de « stratégies hybrides » de l’autre (distributeurs multi-

canaux sur leur partie off line ou on line) peut s’avérer fort pertinente et tout à fait utile à 

l’heure des concurrences directs entre circuits.  

A notre connaissance, seuls Ancarani et Shankar (2004) ont comparé les niveaux et les 

différence de prix entre les trois principaux circuits de distribution de façon conjointe. 

Néanmoins, ils se sont intéressés dans leur article à la seule catégorie des livres sur le marché 
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italien. Notre article vise donc à combler ce manque et à apporter quelques lumières sur la 

nature inter et intra-concurrentielle entre circuits tout en discutant les travaux antérieurs sur 

les niveaux et les écarts de prix en ligne et off line (Brynjolfsson et Smith 2000; Tang et Xing 

2001).  

Les pure players sont-ils davantage en concurrence directe avec les distributeurs traditionnels 

ou avec les distributeurs multi-canaux ? Un distributeur multi-canaux peut-il se différencier 

des autres circuits sur des dimensions non tarifaires ? 

Les recherches antérieures sur les niveaux et les différence de prix n’ont examiné que 

de façon limitée les prix avec et sans coûts de transport.  Il est pourtant important d’un point 

de vue managérial de bien comprendre les raisons des différences constatées et effectivement 

payées par les clients. On constate, par exemple, qu’un pure player peut fréquemment se 

prévaloir de prix affichés inférieurs à ceux d’un distributeur multi-canaux mais que le prix 

effectivement payé par le client est en fin de compte supérieur lorsque les coûts de transport 

sont inclus au prix de vente final. Lorsque c’est le cas –et nous verrons que c’est souvent la 

cas- le distributeur multi-canaux peut alors se battre de façon plus efficace contre des acteurs 

virtuels en mettant nettement en évidence cet avantage de prix final dans le cadre de sa 

politique de communication. Brynjolfsson et Smith (2000) et Tang et Xing (2001) ont 

examiné ces prix hors ou avec coûts de transport.  Mais ni les uns ni les autres n’ont comparé 

ces prix entre les trois circuits de distribution (purs et hybrides) que nous examinons dans 

notre étude.  

Dans cet article et après avoir brièvement rappelé les principaux travaux sur les 

niveaux et les écarts de prix en ligne et off line, nous analysons ces différences inter-canaux 

de façon empirique auprès des trois types de distributeurs sus-mentionnés : pure players, 

distributeurs traditionnels et distributeurs multi-canaux. Notre analyse empirique se fonde sur 

une base de données de plus de 13.000 relevés de prix concernant deux catégories de produits 
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bien précises -les livres d’une part et les disques compacts (CDs) d’autre part- relevés en 

France sur une période de 5 semaines entre mars et avril 2003. 

Nous discutons et comparons nos résultats avec ceux présentés lors de recherches antérieures 

et proposons un certain nombre d’implications managériales et de nouvelles voies de 

recherche dans le domaine.  
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