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MARKETING ET FIXATION DES PRIX :
UNE HISTOIRE, UNE ACTUALITE, DES ENJEUX.

Résumé

Le prix occupe en marketing -et en sciences de gestion-, une place tres particuliere. Il s'agit,
en effet, d'une notion dont la 1égitimité en marketing a été tres relative. Longtemps, 1'étude du
prix a reposé€ sur les solides théories proposées d'un c6té par 1'économie et les mathématiques,
et de l'autre par la psychologie et la sociologie. Jusqu’au début des années 1960, les travaux
sur le prix en marketing étaient majoritairement descriptifs, et ce n’est que progressivement
que des modeles normatifs ont amélioré notre connaissance des comportements des acheteurs
face au prix. Sa fixation, par contre, en tant que variable décisionnelle, n'a recu
comparativement que peu d'attention de la part des chercheurs, méme si elle connait depuis
quelques années un important engouement. Une analyse historique de ce champ de recherche
apparait nécessaire aujourd'hui, afin "d'améliorer notre connaissance de ses origines et de ses
différentes évolutions" (Savitt 1980). Notre démarche se fera en trois temps : en premier lieu,
il s'agit d'effectuer une analyse chronologique de nature a clarifier les emprunts effectués et,
corrélativement, propre a distinguer la contribution plus spécifique du marketing a la fixation
des prix ; en second lieu, il semble intéressant et utile de focaliser 1'analyse sur I’actualité des
contributions en décrivant plus précisément les travaux les plus récents, et en mettant au jour,
s'il y a lieu, I’émergence de nouvelles pratiques ; enfin, nous nous efforcerons d’identifier les
enjeux principaux de la fixation des prix en marketing pour les années qui viennent, ce que
s'efforcera de démontrer la troisieme et derniere partie de ce texte.

Mots clés : prix ; analyse historique; théorie du marketing.

Abstract

Pricing is a singular concept in marketing and in management science. Actually, pricing’s
legitimacy in marketing has long been relative. For decades, pricing studies relied upon the
strong theoretical frameworks proposed by economics and mathematics on one side, and
by psychology and sociology on the other. Up until the 1960’s pricing in marketing was
mainly descriptive, and it is only gradually that normative pricing models improved our
knowledge of buyers’ behaviors with regard to the price variable. Pricing as a decision-
making concept, on the contrary, has received comparatively little attention from the
researchers, even though interest in this topic has increased in recent years. A historical
perspective of the research on pricing is presented, over a period going from 1915 till
2007, as a way to observe marketing’s contribution to the field of pricing and derive some
perspectives for further research.

Key Words : pricing ; historical analysis; marketing theory.




INTRODUCTION

La question de la fixation du prix occupe une place originale et originelle en gestion.

Son énoncé repose sur des théories proposées, d'une part, par I'économie et les mathématiques
et, d'autre part, par la psychologie et la sociologie. Ce n'est que graduellement que le
marketing s'est "posé" dans le domaine en s'opposant aux théories antérieures et qu'il a su
laisser une empreinte propre, en améliorant en particulier la connaissance des comportements
des acheteurs face au prix.
Devant la diversité des travaux et celle des disciplines dont ils relevent, nombre d'auteurs
jugent utile - sinon nécessaire - une analyse historique de ce champ de recherche afin
"d'améliorer notre connaissance de ses origines et de ses différentes évolutions" (Savitt
1980).
L'objectif de cette communication s'inscrit dans une telle préoccupation sans prétendre
toutefois présenter une analyse exhaustive de tous les travaux sur la fixation des prix ; ce qui
constituerait comme le souligne Diamantopoulos "une tdche aux proportions herculéennes"
(1991, p.75). Ce travail entend plutdt proposer une grille de lecture des principales
contributions effectuées en matiere d'explication du comportement de fixation des prix des
entreprises, en rapprochant notamment les travaux normatifs et descriptifs. Cette perspective
globale de la recherche suggere une démarche en trois temps.

1/ En premier lieu, il s'agit d'effectuer une analyse chronologique de nature a clarifier les

emprunts faits a I’économie, a la psychologie ou encore a la sociologie et,

corrélativement, propre a distinguer la contribution plus spécifique du marketing a la

fixation des prix.

2/ En second lieu, il semble intéressant et utile de focaliser 1'analyse sur I’actualité des

contributions en décrivant plus précisément les travaux les plus récents, et en mettant au

jour, s'il y a lieu, I’émergence de nouvelles pratiques.

3/ Enfin, il n'est pas d'analyse rétrospective dont on ne puisse espérer qu'elle contribue a

une meilleure perception et a une meilleure compréhension des enjeux pour la période a

venir; en l'occurrence, c'est a 1'identification des enjeux principaux de la fixation des prix

en marketing pour les années qui viennent que s'efforcera de contribuer la troisieme et

derniere partie de ce texte.



Cadre de I’ étude

Pour mener a bien 1’analyse historique des travaux s’étant donné pour objet la fixation
des prix nous avons mené a bien une collecte de données en deux temps : une premiere
recherche électronique sur les principales bases bibliographiques (EBSCO/ Pro Quest, et
ScienceDirect), a, en effet, été complétée par une recherche fondée sur les bibliographies des
articles et ouvrages séminaux, permettant de constituer une base de données de 950 références
(179 ouvrages et 771 articles), sur une période allant de 1915 a 2007. Seuls on été retenus les
articles et ouvrages dont la contribution a 1'explication du comportement de fixation des prix
des firmes est explicite, ou qui sont utilisés ou cités dans des recherches ol cette contribution
est explicite. Ainsi, parmi des recherches en économie, marketing, psychologie, comptabilité,
entre autres, se dessine progressivement une contribution spécifique du marketing a la
fixation des prix. Nous n’avons pas retenu dans cette étude les travaux purement
comportementaux éludant les aspects décisionnels du prix. Les canaux des travaux pris en

compte sont relativement diversifi€és, comme le montre le tableau suivant :

Tableau 1 : Les 20 principales revues

Effectifs
1 Journal of Marketing
Research 100
2 Journal of Marketing 89
3 Marketing Science 65
4 Management Science 35
5 Harvard Business Review 31
6 Journal of Business 29
7 Journal of Consumer
Research 22
8 American Economic
Review 22
9 Revue Frangaise du
Marketing 19
10 Décisions Marketing 16
11 Industrial Marketing 15
Management
12 Journal of Retailing 14
13 Journal of Revenue and 13
Pricing Management
14 International Journal of 12
Research in Marketing
15 Operations Research 10
16 Journal of Business 8
Research
17 Journal of Product and 8
Brand Management
18 European Journal of 8




Marketing

19 Recherche et Applications
en Marketing

20 Journal of the Academy of
Marketing Science

De nombreux auteurs se sont déja penchés sur la littérature en matiere de fixation des
prix. On pourra citer entre autres les premiers travaux de Dean (1951) et Oxenfeldt (1951), les
recueils de Marting (1968) ou Taylor et Wills (1969), les états de 1'art de Monroe et Della
Bitta (1978), Rao (1984, 1993) et Nagle (1984), ou encore l'étude tres riche de
Diamantopoulos (1991) et la synthese de Chatterjee, Eliashberg et Rao (2000). De méme, il
existe depuis peu une littérature descriptive tres riche et utile sur I’évolution de la recherche
en marketing. On pourra citer entre autres 1’article de Tellis, Chandy et Ackerman (1999) qui
passe au crible les travaux publiés dans les quatre principaux journaux en marketing (JCR,
JM, JMR, MS) par une analyse des citations, celui de Bettencourt et Houston (2001) qui
croise la méthode utilisées, une analyse des citations et une étude de la diversité des
bibliographies dans trois journaux (JM, JMR, JCR), la recherche de Wilkie et Moore (2003)
qui retrace une évolution historique des travaux en revenant sur le contenu des articles publiés
ou plus récemment ’article de Stremersch et al. (2007) qui propose un modele prédictif de
I’'impact d’un article aupres de la communauté scientifique. Au sein de cet ensemble de
travaux, l'étude de Diamantopoulos mérite certainement une attention particuliere, dans la
mesure ou elle permet de dégager a la fois des courants de recherche, mais aussi et surtout des
criteres de sélection et de classification d'articles en opérant une distinction entre la méthode
de la recherche (économétrie, terrain, rapport) et ’orientation de I’étude (processus de
décision et conséquences de la décision)'. Clest un cheminement semblable que nous
retiendrons pour notre propre travail. Il est retenu du fait de sa capacité — a priori - de mettre
en lumiere a la fois les grands questionnements théoriques et les principales avancées
empiriques, tout en étendant le travail de Diamantopoulos du fait de I’intégration d’une

distinction entre intentionnalité descriptive ou normative des recherches dans le domaine.

Pour prétendre étre clarifiante, une telle analyse des travaux antérieurs doit
certainement présenter deux caractéristiques fondamentales. En premier lieu, elle doit créer
un répertoire des courants de recherche en marketing afin de rendre intelligible la grande
diversité des travaux réalis€s. En second lieu, il lui faut retenir des criteres de classification

objectifs qui autorisent une contextualisation des travaux en marketing. A cette fin, nous



avons donc étendu le cadre de Diamantopoulos (1991) a une série de variables permettant une
classification - non plus selon deux - mais selon trois axes : I’orientation, I’intentionnalité

finale et 1a méthodologie de la recherche.

e L'orientation de la recherche :

La lecture et l'analyse des travaux identifiés et retenus pour l'étude suggerent une
premiere dichotomie possible. Au sein de ce que nous nommerons [’orientation managériale
(OM), la fixation des prix est considérée comme un élément clé de la construction de I'offre.
Les objectifs pris en compte par le décideur sont des objectifs de niveau corporate
(maximisation du profit p.ex.). Parmi les travaux qui ont fait avancer cette approche
managériale de la fixation des prix, on pourra distinguer des recherches proposant des
modeles dynamiques de fixation des prix (Robinson et Lakhani 1975, Dolan et Jeuland 1981,
Bayus 1992) ou d’autres, portant sur les pratiques de fixation (Andrews 1949, Kaplan, Dirlam
et Lanzilotti 1958, Hague 1971, Noble et Gruca 1999) et inspirées d’un courant issu de la
controverse marginale comme nous le verrons plus tard.

En ce qui concerne [’orientation comportementale (OC), la fixation des prix est
considérée comme un élément clé du comportement du consommateur. Les objectifs pris en
compte sont des objectifs marketing (augmentation ou maintien des parts de marché par
exemple). De nombreuses approches ont contribué a intégrer aux recherches portant sur la
fixation des prix une dimension comportementale. Parmi les recherches séminales, nous
pouvons distinguer les travaux de Gabor et Granger (1966) portant sur le rapport qualité-prix,

ceux de Monroe (1973) ou Winer (1986) sur le prix de référence.

e L'intentionnalité finale de la recherche :

A Tinstar de Dunfee, Smith et Ross (1999), on peut également distinguer dans la
littérature deux types d’approches: les recherches descriptives (D), et les recherches
normatives (N).

On considerera comme descriptive toute recherche visant a décrire ou modéliser la décision
de fixation des prix. De nombreuses contributions peuvent étre mises en lumiere, tels les
travaux de Dean (1950) ou Oxenfeldt (1966) sur le processus de fixation des prix, les travaux

d’Adam (1958) ou de Dichter (1961) faisant un pas vers une meilleure appréhension des

l .
Voir annexe 1.



comportements face au prix, ou encore sur les objectifs de la fixation des prix, comme ceux
de Shipley (1981) ou Coe (1988).

Et on considerera comme normative toute recherche visant a identifier des principes ou des
regles de fixation des prix ainsi que les conditions d'optimalité de cette décision. Ces travaux
ont tour a tour cherché a formaliser les reégles d’optimisation des différentes variables du mix
dans la lignée de Dorfman et Steiner (1954) ou Kotler (1964), a mettre en évidence les
conditions d’optimalité de différentes stratégies de prix comme les travaux de Urban (1969),

Palda (1971), ou encore Robinson et Lakhani (1975), et Dockner et Jorgensen (1988).

e La méthodologie de la recherche :

On considere comme empirique (E) toute recherche mobilisant des données collectées
sur le terrain, ou cherchant a valider un modele en appliquant une méthodologie explicite. Ces
méthodologies sont nombreuses, comme les entretiens employés par Hall et Hitch (1939), la
méthode des cas employée par Kaplan, Dirlam et Lanzilotti (1958), les questionnaires postaux
utilisés par Earley (1956), ou la simulation de Clarke et Dolan (1984), entre autres.

Toute recherche analytique, théorique, ou ne mobilisant que I'expérience de l'auteur,
sans référence précise a une collecte de données sur le terrain et/ou a une méthodologie
particulieres, sera considérée séparément (autre: A). Certains auteurs en effet se sont
directement inspirés de leur expérience professionnelle, tels Brown (1924), Churchill (1932)
ou encore Oxenfeldt (1975), d’autres ont emprunté une voie plus théorique en proposant des
états de I’art comme Rao (1984), ou des typologies, comme celle de Tellis (1986).

Ces trois axes nous ont permis d’établir un répertoire des travaux sur la fixation des prix en

marketing, servant de fondement a 1’analyse historique des principaux courants de recherche.

ETUDE HISTORIQUE (1915-2000)

Afin d’obtenir une vue d’ensemble du domaine de la fixation des prix en marketing,
nous avons procédé a une étude des principales tendances sur la base des caractéristiques
présentées ci-dessus. Dans un second temps, et sur la base de la classification établie, une
mise en perspective de ces travaux est élaborée qui a pour objet de rendre compte tout a la

fois de leurs contenus et de la dynamique de leur apparition.

Pour une premiere approche globale des principales tendances historiques



Nous pouvons dans un premier temps décrire I’évolution du domaine sur la base du cadre
théorique retenu. Au vu de la progression du nombre de travaux publiés, trois périodes

apparaissent aisément :

Figure 1 : Evolution des publications
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e La période pré-marketing (1910-1939)

Un certain nombre de travaux précede la légitimation du marketing en tant que
véritable champ disciplinaire. De 1910 a la fin des années 1920, quelques ouvrages sont
publiés faisant référence a la fixation des prix, comme I’ouvrage de Taussig (1915) par
exemple qui tente de rapprocher économie et psychologie, ou des manuels de marketing
fonctionnel comme celui de Duncan (1921) qui reconnait la fixation des prix comme étant une
des fonction du marketing pour la premiere fois. Les premieres études descriptives de
Churchill (1932) ou Agnew (1935) participent aussi de ce début de raisonnement hétérodoxe,
ne remettant toutefois pas vraiment en question la théorie économique conventionnelle, mais
jetant les bases d’une approche différente. Du c6té de la demande, certains travaux
commencent a lever le voile sur les préférences des consommateurs et leur influence sur les
comportements face aux prix. La psychologie économique inspirée de Tarde (1902) grace aux
travaux d’Aftalion (1927) par exemple démontre que les consommateurs anticipent les
variations de prix. Ces travaux importants seront étendus plus tard par Katona, Stoetzel ou

encore Adam.



¢ La controverse marginale (1939-1959)

La controverse marginale, dont le premier coup peut étre attribué a l'article de Hall et
Hitch en 1939, et le dernier fut vraisemblablement porté par Earley en 1956 (voir Machlup
1967, Diamantopoulos 1991) fut le creuset d'une vaste réflexion ayant pour objectif la
validation ou le rejet des hypotheses controversées. C'est précisément au sein de la
communauté académique” que l'affrontement est le plus caractéristique, ce qui amenera
Dorward a le qualifier de véritable "attaque anti-marginaliste" (Dorward 1987, p.98). Pour
certains, les économistes dits conventionnels, chaque prix est le résultat de forces objectives
et subjectives, trop complexes pour étre découvertes de facon empirique. C'est le cas par
exemple de Nourse (1938, 1941, 1944), ou de Machlup (1946). Pour d'autres, qui se disent
réalistes et contribuent notamment a I'avénement de 1'économie managériale, comme Mason
(1939) et Dean (1949, 1951), ou encore Oxenfeldt (1943, 1951), les prix de produits vendus
dans les mémes conditions objectives vont se comporter de la méme maniere et il est possible
de formaliser les comportements des acteurs dans une théorie plus réaliste. Ces auteurs
veulent repenser le role du prix dans la nouvelle entreprise américaine, en faisant au passage
I'apologie de la démocratie américaine et de la libre entreprise3 , et contribueront de la sorte de

maniere décisive a faire du prix un des fers de lance du marketing.

e La légitimation (1960-2007)

Un point d'inflexion tres net peut €tre observé, a la fin des années cinquante,
correspondant comme 1’ont fait remarquer Jones et Monieson (1999) et Cochoy (2000) a
l'appel lancé par les rapports des fondations Ford et Carnegie (1959) pour un développement
de l'utilisation des méthodes quantitatives dans ce qui n'était encore que l'art des affaires.
L’appel semble avoir été suivi, et un grand nombre de travaux cherchent des lors a mobiliser

ces méthodes afin de développer une théorie de la fixation des prix en marketing. Il est

% Voir par exemple les commentaires de Jaffe, Bronfenbrenner, McCraken et McCord Wright en 1948  propos
des articles sur "Economic Theory of Imperfect Competition, Oligopoly and Monopoly", American Economic
Review, Papers and Proceeding, 38, may, p.19-32.

3 A une époque extrémement mouvementée, il faut le rappeler, ol les prix sont l'objet de véritables batailles
juridiques avec comme points d'orgue 1'élaboration du Robinson-Patman Act (1936) et du Miller-Tydings Act
(1937) qui imposent un controle sur les prix de vente aux Etats Unis, afin de protéger les distributeurs
indépendants et les petites entreprises, ainsi que.la création du Temporary National Economic Committee



difficile pour I'instant d’isoler une sous-période ou bien une quatrieme période, sur la seule
base du nombre de publications. Un examen plus approfondi des courants au sein de cette

période s’avere nécessaire pour en représenter les différentes contributions.

Une analyse historique des courants de recherche en marketing et de leur structuration

Le cadre conceptuel que nous avons propos€ nous permet d’isoler un certain nombre de
parametres afin d’identifier les principaux courants de recherche en marketing. Ces
indicateurs, rappelons-le, sont 1’orientation de la recherche (managériale ou
comportementale), 1’intentionnalité de la recherche (positive ou normative) et enfin la

méthodologie de la recherche (empirique ou autre).

Figure 2 : Evolution des courants de recherche
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En observant graphiquement 1’évolution des principaux courants de recherche, on peut
en identifier trois types en fonction de I’intensité des contributions au fil du temps.
Un premier groupe de publications se détache, et qui représente les contributions les plus
importantes : le courant que nous nommerons OMPE (Orientation Managériale Positif

Empirique) qui des l'origine a fait I’objet d’une attention soutenue, et le courant OCPE

(TNEC) dans le but de lutter contre la concentration du pouvoir économique, et la menace qu'elle représente



(Orientation Comportementale Positif Empirique) qui connait un point d’inflexion marqué
dans les années cinquante. Ces travaux correspondent a un processus cumulatif de
construction scientifique du domaine, visant a produire une connaissance validée
empiriquement.

Un deuxieme groupe peut étre identifi€é, composé de trois courants de recherche : OMNE
(Orientation Managériale Normatif Empirique), OMPA (Orientation Managériale Positif
Autre) et OMNA (Orientation Managériale Normatif Autre). Ces travaux se sont fortement
développés a partir des années soixante. Ce groupe est constitué de contributions théoriques,
conceptuelles (OMPA) et surtout de travaux normatifs qui ont pour but de modéliser la
fixation des prix (OMNE, OMNA). Ce deuxieéme groupe de travaux traduit une recherche de
sens, a la fois théorique et pratique, avec un nombre important de contribution sur la théorie
du prix en marketing, un courant important dont I’objet est de construire des modeles de
fixation, ainsi qu’une recherche des conditions d’optimalité de la décision.

Enfin, un troisieme groupe de courants peut étre isolé, affichant dans cette étude une
contribution plus faible mais relativement constante sur la période d’observation (OCNE,
OCNA, OCPA), ce qui est du principalement a 1’orientation de notre étude qui prend en
compte principalement les travaux sur la décision de fixation des prix, et donc plus
indirectement les contributions comportementales”.

Tableau 2 : Evolution des courants de recherche

pour la liberté d'entreprise (Lynch 1946).
*On pourra se référer a Hamelin (2000), Estelami, Lehman et Holden (2001) ou encore Zollinger (2004) par
exemple pour d’excellentes revues de cette littérature.

Intentionnalité

Normative Positive

Méthodologie Méthodologie
Autre Empirique Autre Empirique
Date 1920  Orientation Comportementale 0 0 0 1
Manageériale 0 0 1 0
1930  Orientation Comportementale 0 0 0 1
Managériale 1 0 2 6
1940  Orientation Comportementale 0 1 0 0
Managériale 5 1 2 15
1950  Orientation Comportementale 0 1 0 4
Managériale 3 1 5 21
1960  Orientation Comportementale 2 0 1 29
Managériale 7 3 4 29
1970  Orientation Comportementale 2 4 4 53
Managériale 13 17 9 61
1980 Orientation Comportementale 1 4 2 47
Managériale 6 26 16 67




1990  Orientation Comportementale 2 3 4
Managériale 17 16 9
2000  Orientation Comportementale 1 2 1
Manageériale 3 12 11

43
76
29
64

Ainsi, trois grand types de contributions se dégagent de cette premiere analyse: une
construction progressive du domaine par une mise a 1I’épreuve du terrain, une quéte de sens
pour établir le statut scientifique de la discipline, et une attention portée au consommateur,

préoccupation légitime et constante du marketing’.

e Validations empiriques

Comme nous 1’avons vu, la dépression des années trente est l'occasion pour le
marketing de se légitimer, en incarnant un cadre de pensée plus réaliste, proche du contexte et
des problemes de I'époque, et en formalisant de nouvelles techniques d'intermédiation entre
l'entreprise et son marché. Des lors, il appartient au marketing en tant que discipline de mener
ses propres travaux descriptifs, en tentant de prouver la 1égitimité de son champ d'application.
Pionnier incontestable, Dean (1950) traite le prix comme une des variables en interaction qui
détermine le succes d'un produit nouveau. Dans ce cas, la décision de prix n'est qu'une —
parmi d'autres - des nombreuses décisions qui doivent étre prises sur le plan commercial.
Méme si c'est dans cet article fondateur que Dean énonce les deux principaux choix
stratégiques qui s'offrent au décideur : la stratégie d'écrémage, et la stratégie de pénétration®, il
faudra attendre dix ans pour que Oxenfeldt (1960) prolonge le travail de Dean. Dans la méme
perspective, la recherche de Kaplan, Dirlam et Lanzilotti (1958), une des principales études
empiriques de son époque, se fonde sur une série d'entretiens menés entre 1948 et 1951, puis
en 1956 et 1957, aupres de dirigeants de vingt grandes entreprises. Les auteurs identifient
ainsi plusieurs objectifs et politiques, qui sont fonction "(...) des caractéristiques du produit
et du marché, des caractéristiques de l'entreprise elle-méme (politique d'investissement, taille,
position actuelle ou souhaitée dans le secteur,...)."(p.127). Lanzilotti (1958) reprendra les
résultats de cette enquéte dans un article publié la méme année. Pour cet auteur, les politiques

de prix sont comparables aux politiques générales des entreprises, qui représentent un ordre

> Les auteurs mettent 2 la disposition des chercheurs qui le souhaitent la base de données ol figure le classement
de chaque article.

® La stratégie d’écrémage consiste a introduire un produit nouveau a un prix élevé, qui sera réduit graduellement
tout au long du cycle de vie. Dans le cas d’une stratégie de pénétration, au contraire, le produit est introduit a un
prix intentionnellement bas - voire agressif - afin de conquérir rapidement une part importante du marché. La



de priorité parmi des objectifs divergents, plutot que des politiques testées en fonction du
concept simpliste de maximisation du profit, qui fait l'objet a cette époque de nombreuses
critiques, comme par exemple celle Mason (1958) pour qui, "non seuleument la philosophie
managériale amene a se questionner sur la viabilité de l'hypothese de maximisation du profit
en tant que description réaliste du comportement managérial, mais dénonce aussi la base
institutionnelle classique du profit en tant que motivation" Enfin, une des nombreuses
contributions de cette recherche, réside dans la nouvelle vision de la politique de prix de
I'entreprise qui s'en dégage. Les produits, les marchés et les prix ne sont pas considérés
isolément ; 1'unité de décision est I'entreprise, et les stratégies de marketing et de prix sont
envisagées dans ce contexte global.
A partir de la fin des années soixante, le courant descriptif commence a se structurer, et deux
principaux champs de recherche apparaissent : des études portant sur les pratiques, et sur les
objectifs de fixation des prix. Parmi les travaux sur les pratiques, on peut distinguer les
travaux de Wentz (1966), Oxenfeldt (1966), Rutenberg (1971), Alfred (1972), Leff (1975),
Farley, Hulbert et Weinstein (1980), Clarke (1985), Shipley (1986), Jobber et Hooley (1987),
ou encore Diamantopoulos (1991), qui, dans la lignée des premiers travaux de Hall et Hitch
(1939), visent a confronter théorie et réalité, comblant peu a peu le manque de données
empiriques, faisant la lumiere sur les prix réellement pratiqués par les firmes, les procédures
de fixations, etc. Les recherches portant sur les objectifs, poursuivant I'étude de Kaplan,
Dirlam et Lanzilotti (1958), font un pas important dans la description du processus de fixation
des prix. Selon Shipley (1981), Siamee (1987), ou Coe (1988), les firmes utilisent plusieurs
objectifs lors de la prise de décision de fixation des prix mais il n'existe pas d'objectif
significativement dominant dans les données recueillies. De plus, I'importance accordée a tel
ou tel objectif varie selon les secteurs et les firmes. Mais ces études ne parviennent pas a
expliquer les niveaux de prix résultant de la décision, et plus précisément, ne parviennent pas
a connecter objectifs et stratégies de prix. Malgré la diversité des sujets abordés, et le nombre
plus important de données empiriques que par le passé, ces études restent relativement
limitées au niveau de leur contribution a une théorisation de la fixation des prix en marketing.
Depuis la fin des années 1980, la littérature a connu un impressionnant développement
avec la publication de manuels importants (Simon 1989, Monroe 1990, Nagle et Holden 1995,
Dolan et Simon 1996, Desmet et Zollinger 1997) renouvelant ou suscitant l'intérét de

nombreux praticiens et chercheurs. Parmi eux, certains ont cherché a lever le voile qui pesait

stratégie d’écrémage vise a réaliser le plus grand profit possible a court terme, alors que la stratégie de
pénétration est orientée sur les profits a long terme.



jusqu'alors sur les travaux descriptifs, en les rapprochant de typologies de stratégies de prix
(comme celle de Tellis en 1986). Le principal apport est celui de Noble (1994), puis de Noble
et Gruca (1999), qui réalisent une étude remarquée sur les déterminants de la fixation des
prix. En observant les principaux déterminants au moment de la prise de décision de fixation
des prix, et en se focalisant sur les stratégies effectivement mobilisées, Noble et Gruca
parviennent a mobiliser des données plus rigoureuses et objectives, et a rapprocher théorie et
pratiques de fixation des prix. Cependant, cette €tude des relations entre déterminants et
stratégies, si elle permet de faire ressortir les déterminants les plus influents, ne met pas
suffisamment en lumiere le processus de prise de décision lui méme. Curieusement, de
nombreux de travaux normatifs, en particulier les modeles dynamiques de fixation des prix,
sont absents de ces recherches qui reposent pour l'essentiel sur la typologie proposée par
Tellis (1986). Plus récemment, d’autres travaux empiriques ont poursuivi cette description des

choix stratégiques liés aux prix :

Depuis quelques années également, certains auteurs, a l'instar de Corey (1983) qui appelait
déja a un réexamen des décisions de prix a la lumiere des dynamiques organisationnelles,
comme Ross (1984), Smith et Nagle (1994), ou Lancioni, Schau et Smith (2005) cherchent a
mettre en lumiere ces dynamiques organisationnelles en termes de d'interaction entre les
différentes parties prenantes. Certains auteurs, en se fondant sur 1’approche par les ressources
ont pu également réaliser d’intéressantes contributions sur le processus de fixation, comme la
recherche d’Ingenbleek er al. (2002) ou encore I’article de Dutta, Zbaracki et Bergen (2003).

D'autres encore ont choisi d'emprunter la voie de I'orientation marché, tels Smith (1995) ou

Morris et Morris (1995), avec des résultats inégaux.

e Modeles de fixation

Dans notre étude, deux types de modeles peuvent d'étre distingués : les modeles
statiques (ou myopes), puis les modeles dynamiques’.
Fondés sur la loi I'Amoroso-Robinson (Simon 1989), les modeles statiques établissent les
conditions classiques de la recherche de l'optimum, telles qu'elles ont été développées

originellement en microéconomie, et reposent sur une analyse du comportement des variables

7 En raison de contraintes de volume, les modeles de fixation des prix d'une gamme de produits et les
modeles de promotion-prix ne seront pas traités (voir Rao 1984, 1993, Devinney 1988 pour d'excellentes

analyses de ces modeles).



colit et revenus. En appliquant l'approche bayésienne a ce type de modele, Braverman (1971)
conclut que le prix pour lequel la demande attendue égale la quantité produite pour un colt
moyen minimum maximise les profits de la firme. L'application de ce modele nécessite
toutefois d'assigner différentes probabilité arbitraires a différentes combinaisons du rapport
qualité-prix. Mesak et Clelland (1979) proposent quant a eux un modele pour des produits de
consommation courante dont le prix est bas. Un des éléments distintifs de ce modele est le fait
qu'ils considerent la demande de facon explicite et qu'ils utilisent les concepts de valeur
percue et de seuil de prix maximum, permettant ainsi de modéliser le comportement
d'infidélit¢ du consommateur en réponse a des changements de prix de la concurrence.
Plusieurs recherches prolongent ce modele en se demandant dans quelle mesure les acheteurs
peuvent mémoriser les prix payés précédemment dans le cas de produits de consommation
courante, dont le travail de Monroe, Powell et Choudhury (1986). De maniere générale, ces
modeles ne prennent en compte que des problemes spécifiques, et ne s'intéressent qu'a une
maximisation a court terme (d'ou 1'idée de myopie des décisions). Les changements de la
demande, des colts, et les réactions concurrentielles ne sont pas considérés de manicre
explicite. Cette dimension temporelle est envisagée dans les modeles dynamiques.

La fixation du prix en fonction de la vie d'un produit a inspiré de nombreux travaux
ces trente dernieres années. Les deux principaux concepts utilisés dans ces modeles dits
dynamiques sont la diffusion de l'innovation, afin de "capturer" le processus de construction
de la demande, et la courbe d'expérience pour modéliser les dynamiques de cofits. L'ensemble
de ces travaux a constitué certainement une des avancées majeures dans le champ de la
fixation des prix de ces dernieres années. L'article de Bass (1969), considéré comme pionnier
dans ce domaine, modélise la croissance d'un produit nouveau en fonction d'un taux
d'adoption de l'innovation, des effets d'imitation, et du marché potentiel. En se fondant sur un
modele épidémiologique, il parvient a décrire la diffusion des innovations technologiques
dans une population. Le prix est considéré comme un des éléments qui influencent le
processus de diffusion. Ce modele est prolongé par Robinson et Lakhani (1975) qui
incorporent le concept de la courbe d'expérience au modele de diffusion de I'innovation. Leurs
résultats montrent que le modele marginal ou statique est loin d'étre optimal lorsque les
conditions du marché changent rapidement. Dans pratiquement la majorité des cas, leur
modele recommande 1'utilisation d'une stratégie de prix agressive. Ils ajoutent, comme piste
de recherche - plutdt que comme une certitude -, que la prise en compte de la concurrence
dans leur modele entrainerait des modifications moins importantes que pour le modele

statique. Bass (1980) présente plus tard les résultats de la validation empirique du modele



pour six produits de consommation non durable. Un an plus tard, Dolan et Jeuland (1981)
étendent les modeles précédents de deux facons différentes. Tout d'abord, ils considerent une
situation de répétition d'achat pour appliquer le modele aux produits de consommation
durable. Mais surtout, ils considerent que 1'objectif de la firme est de maximiser la valeur
actualisée des profits potentiels, et en déduisent un prix optimal multi-période, ainsi qu'un
schéma de fixation, qui peut étre soit €élevé puis baisser avec l'expérience, soit bas et
augmenter en présence d'effets de diffusion. D'autres recherches ont permis d'étendre ce
modele, comme par exemple celle de Kalish (1983) qui examine deux aspects différents de
I'adoption sur la demande. Tout d'abord, la demande augmente lorsque 1'adoption est diie a
des effets de bouche a oreille. Dans cette situation, la stratégie de prix optimale se rapproche
de la situation décrite chez Dolan et Jeuland. Cependant, une augmentation de I'adoption peut
conduire a une baisse de la demande a cause d'effets de saturation du marché, dans le cas de
biens de consommation durable sur un marché restreint. Bass et Bultez (1982) réalisent pour
leur part une simulation informatique et concluent que les prix multipériodes doivent décliner
en fonction du cycle de vie et ne peuvent qu'étre inférieurs au prix optimal mono-période. Les
profits attendus sont également légerement plus élevés qu'avec un modele statique.

A partir de la deuxieme moitié des années 1980, certains chercheurs donnent une nouvelle
impulsion aux modeles dynamiques de fixation des prix, en y incorporant une variable
longtemps tenue a l'écart : la réaction concurrentielle. Ces modeles commencent ainsi a lever
un voile important qui pesait sur ces modeles de fixation, grace a certaines innovations
conceptuelles telles que I'apport de Nash, ou encore le modele de diffusion de Bass
(Chatterjee, Eliashberg et Rao 2000). Simon (1989) par exemple, modélise la réaction de la
concurrence par une fonction de réaction spécifique a chaque concurrent, ou sous une forme
agrégée, plus facilement manipulable. Il prend donc en compte le prix moyen des concurrents
qui est intégré a la fonction réponse pour le produit. Rao et Bass (1985) explorent quant a eux
la fagon dont la concurrence affecte la fixation dynamique d'un produit nouveau. En utilisant
le concept de I'équilibre de Nash, ils indiquent sous un certain nombre de conditions dans la
demande (saturation, diffusion) ou les cofits (réduction, maintien) une zone optimale de prix
d'équilibre. Plus tard, en utilisant la théorie des jeux, Dockner et Jorgensen (1988) établissent
que lorsque les facteurs dominants du jeu concurrentiel sont des effets d'imitation et/ou
d'apprentissage au niveau des colts, le prix fixé par les tenants d'une fixation myope sera plus
élevé que celui des tenants d'une fixation dynamique en situation d'oligopole. Pour Eliashberg
et Jeuland (1986), lorsque un monopole devient un duopole par l'arrivée d'un concurrent, le

prix optimal du monopoleur qui adopterait une fixation qu'ils qualifient de "non-myope" doit



étre plus élevé que celui du monopoleur myope, car ce dernier ne prévoit pas l'arrivée du
concurrent et n'établit donc pas ses objectifs de profit en conséquence. Pour Bayus (1992),
I'activité concurrentielle certes, mais aussi les effets d'expérience, ainsi que certains aspects
de la courbe de la demande (distribution des prix de référence, comportements de
maximisation de l'utilité invariables suivant le temps) sont les principales raisons qui
expliquent le nécessaire déclin du prix de nouveaux produits durables avec le temps. Ces
travaux posent également le probleme de I'évaluation de la réponse des concurrents. Griffith
et Rust (1997) montrent que les managers ont tendance a exagérer le jeu concurrentiel. Lors
d'une expérience sur le dilemme du prisonnier appliqué aux stratégies de prix, ils comparent
les performances d'un panel de managers a une simulation informatique. Les sujets obtiennent
des profits moins élevés que la simulation informatique, car ils ne parviennent pas a refuser la
concurrence. Les managers auraient donc une tendance irrationnelle a la concurrence, au point
de sacrifier des profits potentiellement réalisables. Pour Srinivasan et al. (2000), il est
important de prendre garde a bien évaluer la nature des changements de prix, afin de ne pas
apporter une réponse surdimensionnée aux mouvements des concurrents. Ainsi, des
changements temporaires de prix n'auront qu'un impact négligeable sur les parts de marché,
alors qu'une évolution plus importante voire un changement dans la structure des prix auront
un impact permanent.

Ces éléments ont permis, en intégrant trés progressivement le jeu concurrentiel aux décisions
de fixation des prix, d'améliorer notre connaissance des conditions d'optimalité des
principales stratégies de prix. Par exemple, malgré la simplification qu'entraine une synthese
aussi rapide, la stratégie d'écrémage parait optimale lorsque les consommateurs attendent une
baisse des prix dans le futur, lorsque le marché devient progressivement saturé et lorsque les
colits déclinent grace aux effets d'apprentissage. Ces éléments, méme s'ils demeurent
difficilement vérifiables empiriquement, devraient permettre rapidement d'élaborer de solides
recommandations pratiques concernant la fixation dynamique des prix. Au-dela de
I'importance conceptuelle du modele de diffusion, la meilleure connaissance des dynamiques
de colits grace au concept de courbe d'expérience a permis un raffinement progressif des
modeles proposés, permettant de meilleures recommandations concernant des stratégies de
prix optimales. Malgré tout, quelques difficultés subsistent. Tout d'abord, ces modeles ont
besoin d'étre validés, et leurs parametres estimés séparément. Pour un produit innovant,
l'estimation du potentiel de marché éventuel, des effets d'innovation et d'imitation, ainsi que le
taux de réachat, sont autant de taches extrément difficiles a réaliser. Malgré tout, on peut

considérer que les dynamiques de la demande ont été relativement bien appréhendées,



notamment au niveau de 1'élasticité prix (Simon 1976 ; Shoemaker 1986). Ces modeles ont
également permis d'identifier les conditions dans lesquelles les modeles statiques se révélent
efficaces ou au contraire inappropriés, faisant ainsi évoluer sur le terrain scientifique la

controverse marginale des premieres années.

¢ Réponse du consommateur

L'étude de l'influence du prix sur les décisions d'achat a été tres certainement l'enjeu le
plus important des recherches menées sur le prix, et ce depuis les premiers travaux en
marketing. En placant le consommateur au centre de ses préoccupations des sa création,
I'American Marketing Association (AMA) s'est emparée de cet objet d'étude et en a fait son
cheval de bataille face 2 1'économie®. C'est donc tout naturellement que les recherches sur la
fixation des prix ont progressivement intégré cette dimension comportementale.

Au centre de ces travaux, l'apport de Scitovsky (1944) a laissé une empreinte durable, créant
de maniere pérenne un courant de recherche étudiant la facon dont le consommateur utilise le
prix comme un indicateur de qualité. A partir de ce travail, un nombre important de concepts
ont été proposés, qu'il convient nécessairement de passer en revue, ne flit-ce que brievement.
Gabor et Granger (1966) -prolongeant en cela les travaux de Stoetzel- suggerent dans leur
article séminal qu'il existe une zone de prix acceptable, comprise entre les seuils de prix
maximum et minimum. Monroe (1971a et 1971b) complete cette étude dans deux articles
également treés remarqués, en proposant une fonction de réponse d'achat exprimant la
probabilité d'achat d'un produit en fonction d'un prix donné. Rao et Shakun (1972) étendent le
modele en prenant en compte une situation avec plusieurs marques, les acheteurs étant
segmentés selon leur degré de sensibilité au prix ou a la qualité.

D'autres études ont été menées sur le role du prix dans I'évaluation subjective du produit
(Monroe, 1973), que 1'on peut scinder en deux courants de recherche. D'une part, certains
travaux s'intéressent a des jugements en terme d'utilité de la part des acheteurs, proposant de
considérer le prix comme un attribut a part entiere de la fonction d'utilité, et permettant ainsi
de réintégrer au modele la relation entre le prix et les autres attributs qui n'était auparavant pas
prise en compte (voir a ce propos Monroe et Dodds 1988). Ces études montrent ainsi que le
prix joue de nombreux roles dans I'évaluation des produits. En effet, le prix est un indicateur a

la fois du sacrifice de I'acheteur (la désutilité chez les marginalistes) et de la qualité du produit

8 yoir notammant les réflexions de Cassady R. Jr. (1940) : "Discussions", Journal of Marketing, 4, p.119-123.



lorsqu' aucune autre information sur les attributs n'est disponible. L'autre courant raisonne
quant a lui en terme de valeur, au sein de la prospect theory défendue par Thaler (1980, 1985)
ou Kahneman’ et Tversky (1979, 1992). La décision d'achat du consommateur consiste en une
projection en terme de gains ou de pertes de valeur. La principale différence avec la théorie
économique, outre le raisonnement en terme de valeur et non plus d'utilité, est que les
consommateurs attribuent des poids différents a ces gains et pertes que l'on va pouvoir
mesurer et observer a partir du point de référence, ou bien étre a l'instant t de 1'individu. La
décision d'achat va donc consister en une projection de cet état de bien étre sur la courbe de
valeur, en fonction du poids accordé a la perte consentie et au gain espéré. L'apport principal
de ces deux types de modeles est que les acheteurs établissent un compromis d'ordre cognitif
entre l'avantage (qualité) percu ou les bénéfices attendus et le sacrifice pergu, afin de d'évaluer
le produit.

Il existe un autre concept comportemental d'une grande utilité pour déterminer le role du prix
dans le choix individuel : le concept de prix de référence (voir Zollinger 1993, 1995), interne
(prix mémorisé lors du dernier achat similaire), ou externe (observation du prix d'autres
produits similaires). S'il parait établi que le prix de référence interne est utilis€ comme
standard de comparaison par les acheteurs, il demeure de larges zones d'ombres sur sa
formation et sur la facon dont il influence les décisions d'achat (Monroe 1973 ; Rao 1984 ;
Winer 1986). Winer (1986) leve en partie le voile sur la formation des prix de référence en
identifiant plusieurs voies possibles de formation. Il exprime le prix de référence (par essence
difficilement mesurable) comme fonction du dernier prix payé (ou auquel le consommateur
aurait été "confronté") et d'un facteur d'ajustement. Ainsi que 1'a observé Thaler (1985), il
peut exister plusieurs types de situation pour lesquelles le prix de référence est plus important
que le prix observé. Il introduit ainsi le concept de valeur de transaction, en supposant que si
le prix de référence est égal au prix observé, alors les acheteurs doivent étre capables d'une
mémorisation totale. Cette hypothese, ainsi que I'on démontré de nombreux auteurs, est
difficilement défendable. D'autres pistes sont également explorées, telles que la crédibilité des
prix de référence externes (Urbany, Bearden et Weilbaker 1988), et des syntheses proposées
(Briesch, Krishnamurthi, Mazumdar et Raj 1997 ; Hamelin 2000).

Malgré quelques limites, les travaux comportementaux ont réalisé des percées importantes
quant a la modélisation de la fonction de demande, la connaissance des attributs du produit

(pavant ainsi la voie a des techniques largement diffusées dans la pratique comme I'analyse

? Daniel Kahneman qui a été récemment nobellisé (2002) pour son travail avec Vernon L. Smith sur
I'expérimentation en laboratoire de la décision individuelle.



conjointe), la mémorisation des prix, ou encore la formation des prix de référence,

contribuant, sans aucun doute, au renouveau actuel de la fixation des prix en marketing.

ACTUALITES DU DOMAINE DE RECHERCHE (2000-2007)

Au-dela des rappels qui précedent, il est intéressant de concentrer 1'analyse sur les
avancées les plus récentes. Sur la base des mémes criteres, nous avons procédé a une mise en
coupe du champ de la fixation des prix de 2000 a nos jours. Cet examen des préoccupations
actuelles liées a la fixation des prix ne serait pas complet sans prendre en compte le point de
vue des acteurs : nous conclurons en conséquence cette partie par un examen de la littérature
managériale récente.

Nous avons retenu 85 contributions sur I’ensemble de la période étudiée (janvier 2000 a aoft
2007). Les modeles de fixation ont fait I’objet d’un effort important de publication de la part
des chercheurs (28 contributions). Suivent a un niveau quasi-équivalent la construction
théorique et empirique du domaine (23) et I’étude des réponses du consommateur (22). Les
praticiens ont publié 12 travaux dans des revues académiques avec comité de lecture. Les
contributions de praticiens dans des revues managériales seront évoquées rapidement en

conclusion de cet article.

Modeéles de fixation

Les modeles de fixation des prix se sont enrichis ces dernieres années de trois types
principaux de contributions. La concurrence, avancée importante, a continué a faire 1’objet de
travaux qui ont considérablement enrichi les modeles. Mais ces travaux ont également
bénéficié d’un acces a des données plus nombreuses et de meilleure qualité, comme par
exemple les données de scanner. Enfin, les modeles de fixation ont permis de faire avancer
notre connaissance de nouveaux modes de tarification.

Comme nous avons pu le constater, I’intégration progressive du jeu concurrentiel dans
les modeles dynamiques de fixation des prix constitue une avancée importante. Chatterjee et
al. (2000) dans leur revue de la littérature sur le sujet dressent un aper¢u extrémement
complet des différentes contributions. L impact du jeu concurrentiel a fait I’objet depuis de
travaux que 1’on peut décrire rapidement : Srinivasan et al. (2000) par exemple, représentent
dans un modele dynamique I’impact sur les parts de marché de changements de prix face a la

concurrence et leur impact sur les parts de marchés pour deux catégories de produits de



grande consommation. Nail et al. (2005) proposent dans leur modele une prise en compte a la
fois des effets d’interaction entre les principales variables du mix et de I’anticipation faite par
les brand managers de la décision optimale. IIs en dérivent un outil de planification utile pour
la prise de décision inspiré du modele de Lanchester, qui fut également utilisé par Gatignon
(1993). Chintagunta et Desiraju (2005) modélisent les interactions du marketing mix sur
quatre marchés internationaux (USA, UK, Allemagne et Italie). Leur modele souligne
I’importance des interactions a I’intérieur d’'un méme marché ainsi que les interactions inter-
marchés dans le développement d’une stratégie de prix multi-marchés. Keil et al. (2001)
étudient quant a eux la performance des décisions en fonction de criteres organisationnels
comme par exemple 1’horizon a plus ou moins long terme des décisions. IIs démontrent qu’un
horizon de long terme favorise une forme d’expérimentation des décideurs, ainsi qu’une
meilleure appréhension des fonctions de réponse de la demande. Heil et Helsen (2001)
apportent une contribution intéressante en proposant une modélisation des guerres de prix. Le
modele qu’ils proposent repose sur des signaux d’alerte précoce qui sont mis en relation avec
la probabilité d’occurrence et d’intensité des guerres de prix.

Comme le signalait Montgomery (2005), I’explosion des données disponibles ces
dernieres années constitue une avancée importante qui a, dans le méme temps, fait prendre
conscience aux praticiens (notamment dans la distribution) de I'intérét des modeles
statistiques pour prédire les réponses face aux prix, et libéré les potentialités en termes
d’études empiriques pour les chercheurs intéressés. Un nombre important de travaux a ainsi
vu le jour dont I’objet est d’établir de regles de décision de prix utiles aux managers. Les
données de scanner ont permis une avancée importante dans le domaine de 1’optimisation des
prix en distribution. La connaissance de ces tarifs complexes, ou le prix de départ est dégradé
de remises, ristournes, a largement bénéficié de 1’acces a une information plus complete et
plus volumineuse, autorisant des analyses plus sophistiquées. Sudhir (2001) utilise des
données de scanner pour modéliser les interactions verticales (producteur-distributeur),
horizontales (entre distributeurs) ainsi que les stratégies de prix optimales des distributeurs.
Sprott ef al. (2003) combinent une expérimentation a 1’utilisation de données de distributeurs
afin d’expliquer 'existence des quantités sur-tarifées'’ (quantity surcharge). Leur modele
explique que la tarification en fonction du volume, c’est-a-dire le fait de fixer des prix bas sur

les produits a plus forte rotation, induit des pertes de profits pour les distributeurs. Anderson
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% Lorsque le prix unitaire d’un conditionnement plus volumineux pour une marque est plus élevé que le prix
unitaire d’un conditionnement moins volumineux pour une méme marque. Il s’agit d’un effet pervers de la
recherche par le point de vente d’une image de bas prix.



et Song (2004) utilisent les données issues de 400 opérations de couponing sur 8 catégories de
produits et proposent un modele ou les opérations de couponing et les réductions de prix sont
coordonnées. Shankar et Bolton (2004) proposent quant a eux une importante recherche
empirique sur les déterminants des prix de détail, en utilisant un échantillon de 1364 marques
pour 6 catégories de produits. Les stratégies de prix du distributeur sont expliquées par une
série de variables environnementales. Cette étude est une avancée importante dans le domaine
car elle propose des recommandations utiles aux distributeurs, mais €également aux
fournisseurs en leur permettant de doser leur effort marketing en fonction des profils de
distributeurs. Moorthy et Zhang (2006) utilisent les garanties de remboursement de la
différence de prix afin d’établir une typologie des distributeurs. Sur des données provenant de
distributeurs au Canada, ils montrent que les grands distributeurs ayant un service faible ont
plutdt tendance a avoir recours a ce type de technique. Ces travaux sur la tarification dans la
distribution ont permis de réaliser de nombreuses avancées, notamment en mettant en avant
des méthodes d’optimisation des prix. Mantrala et al. (2006) par exemple développent un
modele de stratégies de prix optimales pour un distributeur de pieces détachées automobiles.
L’approche de Bronnenberg et al. (2006) est également intéressante a plus d’un titre. D’abord
parce qu’ils décomposent des séries de tarification en fonction de cycles de fréquences par le
biais d’une analyse spectrale, et ensuite parce que leur modele permet de prédire ces cycles de
tarifications pour plusieurs marques et catégories de produits. Ces modeles répondent a une
demande sociale importante : ce type d’activité est caractérisé par un nombre tres élevé de
transaction et de tarifs a établir par période, d’ ol I’'intérét porté a ces modeles d’optimisation.
Ces enrichissements de modeles portent également sur les méthodes utilisées. Fok et al.
(2006) par exemple développent un modele de réponse a des stratégies de tarification
dynamique sur des données de panel en utilisant un modele bayésien de correction d’erreur
qui leur permet d’isoler les effets dynamiques sur les ventes.

Internet a également contribué a développer I’'intérét porté aux modeles dynamiques de
fixation. Carvalho et Puterman (2005) par exemple modélisent I’achat au travers de visites sur
un site internet afin de proposer des regles de fixation. Des travaux ont également été réalisés
sur des données réelles, telle I’approche de Ghose et Sundarajan (2006) qui utilisent les
données issues du site Amazon.com pour représenter les pratiques de discrimination des prix
dans le secteur des logiciels. Leur travail, au-dela d’une présentation pertinente des nouveaux
enjeux en terme de statistiques liés a la montée en puissance des données publiquement
disponibles sur Internet, permet de définir des parametres clés de maniere fiable a partir de

ces données afin d’estimer les élasticités, les cofits variables et 1’optimalité des décisions de



prix. Dans ce registre, on peut citer également Rusmevichientong et al. (2006) qui utilisent les
données issues du configurateur de véhicules on-line de General Motors (GM) pour modéliser
des stratégies de prix multi produits.

Notre connaissance de différentes méthodes de tarification a également bénéficié de
I’avancée de ces travaux de modélisation. Hahn (2003) propose par exemple un modele
adapté de sa these sur la tarification non linéaire dans les télécoms. D’autres approches telle
que le bundling ont également été traitées : le modele de Chung et Rao (2003) par exemple
permet de pallier les lacunes des modeles traditionnels basés sur les attributs de produits
(analyse conjointe) et inopérants dans le cas du bundling (ou offre groupée). Leur modele de
choix général est utilisable dans n’importe quel cas de bundling (méme lors d’association de
produits hétérogenes). Jedidi et al. (2003) définissent un modele de prix de réserve dans le cas
de la fixation des prix d’une gamme de produits et d’une stratégie de bundling, dont I’objet

est de définir des stratégies optimales en fonction des estimations de prix de consommateurs.

Construction du domaine

Le domaine de la fixation des prix s’est également enrichi de nombreux travaux
théoriques et empiriques qui ont permis de clarifier les concepts utilisés mais également de
pallier le manque de validation empirique des modeles proposés. Ces travaux sont de nature
conceptuelle ou empirique, et mobilisent des méthodes quantitatives ou qualitatives.

Parmi les avancées conceptuelles, Shipley et Jobber (2001) proposent un concept
intégrateur afin de prendre en compte les déterminants de la fixation et les contraintes de
I’entreprise et de son environnement de maniere simultanée dans le processus de pricing.
Cette approche stratégique de la fixation des prix est également évoquée par Lancioni (2005)
dans un article ou il met en avant I’importance de la phase de planification. On peut noter
également 1’article de Stremersch et Tellis (2002) qui apporte une clarification théorique
importante a la technique du bundling extrémement diffusée dans la pratique et
paradoxalement traitée de maniere tres inégale dans la littérature, ou encore le travail
conceptuel de Sundarajan (2004) qui réalise une importante revue de la littérature liée a la
tarification non-linéaire.

Les études empiriques ont également été importantes, et on permis de valider sur le
terrain des modeles ou des échelles. Ingenbleek er al. (2004) proposent une approche
contingente pour estimer la performance de la fixation des prix de produits nouveaux. Leur

conclusion les amene a affirmer qu’il n’existe pas de bonne ou de mauvaise pratique dans



I’absolu mais qu’un examen approfondi des déterminants environnementaux est utile pour la
décision. Forman et Hunt (2005) poursuivent cet effort de validation empirique des effets des
déterminants de la fixation des prix par une enquéte aupres d’entreprises a 1’international.
Bijmolt et al. (2005) proposent quant a eux une méta-analyse des déterminants de 1’élasticité
prix qui leur permet de générer de nouvelles généralisations empiriques. L’aspect
organisationnel des stratégies de prix a également été abordé, et a fait ’objet d’'une enquéte
aupres de responsables de grands groupes. Dans leur enquéte, Lancioni et al. (2005) font la
preuve des contraintes internes qui pesent sur la définition de stratégies de prix effectives. Ces
obstacles internes avaient été évoqués quelques années auparavant par Smith et Nagle (1995)
sous le nom de « pricing gap » dans un article largement repris par la suite.

Des méthodes qualitatives, utilisées depuis les débuts comme nous I’avons vu, sont
également a noter. Urbany (2001) par exemple souligne que les praticiens ont tendance a se
focaliser sur les cofits et les parts de marché lors de la formulation de leurs choix stratégique
en matiere de prix, et a omettre trop fréquemment les implications en terme de profit. Par le
biais de trois cas, il démontre que les décideurs se fondent sur des criteres familiers et peu
ambigus plutot que sur des criteres plus ambigus mais aussi plus fondamentaux comme les
réactions concurrentielles ou les projections de profits par exemple. Dutta ef al. (2003), dans
un article trés remarqué, proposent a 1’aide d’un cas une approche de la fixation des prix
fondée sur les ressources. Cette nouvelle approche de la fixation des prix leur permet de
mettre 1’accent sur des capacités (culture, routines, techniques, etc.) développées par
I’entreprise pour utiliser au mieux ses ressources et par suite créer un avantage concurrentiel

durable en matiere de prix.

Réponse du consommateur

Du point de vue du consommateur, les travaux récents ont consisté a améliorer notre
connaissance des prix de référence, des mécanismes perceptuels et de 1’estimation de la
réponse du consommateur au prix.

Les travaux dans ce domaine tres vaste sont conceptuels : Hamelin (2000), puis
Mazumdar et al. (2005) proposent des états de 1’art du prix de référence et des voies de
recherche future. Vanhuele et Dreze (2002) dans un article tres remarqué réalisent une étude
sur la connaissance préalable des prix en étendant les mesures traditionnelles du prix de

référence. Ils remarquent par exemple que les cherry-pickers (clients infideles a un point de



vente) ne possedent pas nécessairement une meilleure connaissance ou mémoire des prix que
les autres.

Dans le domaine de la perception des prix, Lambey (2000) synthétise la littérature sur
le prix dans son rdle négatif, autrement dit en tant qu’indicateur du sacrifice consenti par le
consommateur. Estelami et al. (2001) réalisent une méta-analyse de 40 ans de travaux sur la
connaissance des prix par le consommateur. Maxwell (2002) étend les approches
traditionnelles du juste prix en montrant que cette perception n’est pas seulement affectée par
le prix unitaire lui-méme mais également par la connaissance de la maniere dont le prix a été
fixé. On peut noter également le travail de Xia et al. (2004) qui démontre 1’importance de la
perception d’un prix considéré comme injuste par le consommateur. Conséquence de la
discrimination par les prix, cette perception négative ne signifie pas pour autant un abandon
des prix multiples au profit d’un prix indifférencié, mais plutdét une meilleur maitrise par les
décideurs de la comparabilité des offres. Les pratiques marketing elles-mémes peuvent avoir
un effet sur la perception des prix, et inversement, les prix fixés peuvent avoir un effet sur la
perception du bénéfice associé a la consommation du produit. Shiv et al. (2005) définissent le
role médiateur de ces effets placebo du marketing en montrant qu’un produit en promotion est
percu comme étant moins bénéfique alors que le méme produit payé au prix normal entrainera
une satisfaction plus élevée. Le passage a 1’euro et son effet sur la perception des prix a
également inspiré de nombreux travaux. On pourra citer entre autres les travaux de Diller et
Ivens (2000), de Desmet (2002) qui compare les effet sur ’échelle de prix dans deux pays,
I’ Allemagne ou le taux de conversion était faible (1,95) et I’Espagne ou le taux de conversion
était tres élevé (166).

Etablir ou prévoir la réponse des consommateurs face aux prix est un enjeu important
également. Kannan et Kopalle (2001) étudient par exemple la fagon dont la fixation
dynamique sur internet influence le comportement des consommateurs. Chrzan (2001)
propose une méthode d’expérimentation pour dépasser les limites de I’analyse conjointe afin
d’estimer la sensibilité au prix dans une approche EDLP (everyday low price). Barone et al.
(2004) évaluent les réponses a des prix rendus comparables par les enseignes, et montrent que
ces pratiques peuvent engendrer une forme de suspicion sur la non transparence des autres
tarifs du point de vente. L’estimation de la réponse au prix des consommateurs est réalisée par
le biais du concept de volonté de payer du consommateur (consumer willingness to pay) qui a
été trait€ de maniere assez inégale dans la littérature malgré les importantes implications
managériales. Dans leur article par exemple, Nunes et Boatwright (2004) réalisent une

enquéte au fortes implications managériales en montrant de quelle maniere les prix de



produits mis en avant sur le point de vente peut affecter la volonté de payer pour un autre

produit du méme magasin.

Du point de vue des praticiens

La littérature managériale s’est attachée principalement a mettre en avant des voies
d’amélioration du processus de fixation. Ces travaux voient émerger des propositions, comme
celle de Butscher et Laker (2000) qui suggere de prendre en compte la tarification tres tot
dans le processus de développement de nouveaux produits, par le biais du target costing.
Wyner (2002), ainsi que Bernstein et Macias (2002), décrivent I'importance des études
consommateurs afin de bien positionner le prix d’un nouveau produit, et démontrent les
étapes d’amélioration du processus de fixation des prix ainsi que leur impact en terme de
profit. Cette prise en compte de comportements changeants voire paradoxaux des
consommateurs, couplée avec un soucis permanent d’optimisation des profits semble une
interrogation fondamentale des managers s’exprimant par le biais de ces canaux académiques.

Des réflexions prospectives ont également été faites, comme celles de Cary (2004) ou
de Dunleavy et Westerman (2005) dans le Journal of Pricing and Revenue Management
(JPRM) sur le futur du Yield management, et pour qui la prise ne compte d’une plus grande
segmentation de 1’offre (notamment I’influence du modele low-cost) ainsi que le
rapprochement avec le pricing semblent inéluctable dans leur secteur (le transport aérien).
Dans un éditorial récent du JPRM, Ian Yeoman dressait le portrait de ce consommateur fuyant
les grilles de lecture traditionnelles du marketing : a la recherche du billet d’avion le moins
cher sur Internet, mais réservant un hotel cinq étoiles, le consommateur est aujourd’hui quatre
fois plus sensible au prix qu’il y a dix ans selon lui, ce qui bouleverse les pratiques de

tarification.

LES 5 ENJEUX DU PRICING

On le voit, les contributions récentes, mais aussi les contributions de praticiens dans
les revues académiques mettent en évidence de nouveaux enjeux de la fixation des prix en
marketing. Les principaux enjeux que 1’on peut dégager en fonction de la dynamique des
différents courants que nous avons passé en revue sont au nombre de cinq: 1) fonder une
approche scientifique du pricing, 2) faire le lien avec la performance, 3) choisir le bon modele

de tarification, 4) optimiser le processus, 5) délimiter la fonction pricing.



Fonder une approche scientifique du pricing

La stratégie de prix adéquate repose sur deux dimensions : trouver le niveau de prix
optimal qui maximise les profits, et réaliser ce niveau de prix, ce qui suppose de correctement
évaluer la volonté de payer du consommateur. Ces deux dimensions doivent étre fondées sur
la base d’une démarche scientifique, c’est-a-dire construite a partir de modeles €prouvés, et
mobilisant des méthodes rigoureuses. Des interrogations sur le statut de la fixation des prix
existent chez les praticiens comme chez les académiques (« une discipline du pricing au
méme titre que le comportement du consommateur ? »), de méme que des exhortations a
dépasser I’art de la fixation pour fonder un pricing scientifique (Boston Consulting Group
2003). Dans leur article, Mantanovitch et al. (2004) dressent une liste de ces modeles
scientifiques qui peuvent €tre utiles au décideur, comme 1’analyse conjointe par exemple. De
nombreux professionnels appellent par ailleurs a la fondation d’une approche holiste du
pricing, c’est-a-dire qui prenne en compte ’ensemble du processus et de ses déterminants
(voir ci-apres). Cette approche globale, qui suppose la mise en ceuvre de techniques
sophistiquées mais également une utilisation rigoureuse de grands volumes de données, est
également un facteur de développement d’une démarche scientifique de fixation des prix,
suivant une sorte de loi des grands nombres a la Bernouilli et reposant sur des modeles de
type prédictifs.

Bien entendu, cette « scientificité » de la fixation des prix fait souvent office d’outil
rhétorique pour de nombreuses entreprises qui y voient 1I’occasion de justifier des décisions et
leur mise en ceuvre. Enfin, cette élévation scientifique de la discipline, un peu a la maniere de
la finance dans les années 1980 (Simon 2000), passe aussi par une meilleure formation au

Pricing et au Revenue Management, comme le souligne entre autres Skugge (2004).

Faire le lien avec la performance

La plupart des entreprises ont une approche simpliste des stratégies de prix malgré les
lourdes conséquences en terme de profit. De nombreuses enquétes font état du faible nombre
d’entreprises mobilisant une démarche qualifiée de sérieuse dans le domaine du pricing :
McKinsey par exemple évaluait leur nombre a 15% encore récemment (Monroe et Cox,

2001). Suite naturelle du statut scientifique du pricing, la maitrise de la performance des



décisions est un enjeu central de la fonction qui suppose une connaissance parfaite des
conséquences sur les profits de toute une chaine causale de décisions.

Il est impossible de recenser tous les stimuli ayant une influence sur les profits, et les
travaux jusqu’a présent se sont focalisés comme on 1’a vu sur seulement certains d’entre eux.
On peut néanmoins, sur la base de travaux existant, recenser une série d’indicateurs, ou pour
reprendre le terme anglo-saxon, de KPI entendus comme key pricing indicators :

- prix et volume actuels ;

- historiques de prix et volumes afin de déterminer les élasticités ainsi que la courbe réponse
des consommateurs ;

- colits et marges unitaires afin de déterminer les profits par niveaux de prix ;

- niveaux de prix des concurrents afin d’estimer les équivalences en terme de profit ;

- et entre autres : capacités de production, effets d’échelle potentiels, existence de produits

complémentaires, position dans le cycle de vie, etc.

Choisir le bon modele de tarification

Les travaux académiques sur les modeles de tarification émergents ont de tous temps
été influencés par la pratique et les praticiens. On peut citer entre autres la contribution en
France de Marcel Boiteux sur la tarification de la demande en pointe (1949), ou encore les
avancées dans les années quarante liées a la méthode du point mort par des économistes
d’entreprise comme Eiteman (1949) ou Dean (1950). Il peut étre utile de se pencher sur ces
pratiques « adoubées » en quelque sorte par les praticiens afin d’identifier des voies de
développement du domaine (Bertrandias et Carricano 2006).

La fixation dynamique des prix est sans conteste le principal enjeu en terme de modele
de tarification. Des travaux descriptifs sur les meilleures pratiques sont nécessaires ainsi que
des validations empiriques de travaux normatifs que nous avons abordé plus haut. Les
modeles de tarification non-linéaire, le bundling, le rapprochement avec des modeles de yield
management ou son importation dans d’autres secteurs que le transport aérien ou le tourisme

semblent également des pistes intéressantes.

Optimiser le processus



La mise en ceuvre de systemes experts par certains leaders du marché (Zilliant
notamment) a permis de clarifier les zones d’optimisation possibles du processus. On peut en
retenir trois principales : I’analyse, la modélisation, et I’exécution.

L’analyse permet de rendre le prix visible. En d’autres termes, I’analyse, les mesures,
autorisent un paramétrage des séquences clés du processus, comme par exemple I’étude des
effets de cascade du prix et autres dégradations des profits, analyse des seuils de prix,
systemes de reporting, suivi des marges et de profits, amélioration de la réalisation des prix.

La modélisation permet d’optimiser le prix, par le biais de modeles et de statistiques
avancées (trade-off, régressions, etc.), de tests et d’apprentissage des prix et des promotions,
de recommandations tarifaires... La capacité a réaliser des prédictions grace a ces modeles
représente un important avantage concurrentiel. La masse de données disponibles rend
possible I'utilisation d’algorithmes et de modeles de type datamining (arbres de décision,
réseaux de neurones, etc.) afin d’identifier les segments de consommateurs les plus profitables
ou bien leur sensibilité aux changements de prix.

L’exécution permet de rendre le prix applicable. Les outils utilisés peuvent aller du
tableau de bord au tableur afin de suivre les marges lors de négociations, a des systemes plus
complexes de routines imbriquées ou d’ERPs a vocation plus généralistes. Ces systemes
permettent également de changer la culture de I’entreprise, et de gérer 1’implication de

nombreuses parties prenantes dans les différents départements de I’entreprise.

Délimiter la fonction Pricing

Les stratégies de prix, et le contrdle de leurs effets requierent une approche globale, qui
n’est envisageable que si le pricing manager occupe un niveau €levé dans la hiérarchie de la
firme. C’est le cas par exemple de General Electric qui depuis 2000 a redéfini le role et le
niveau de ses pricing managers, qui, dans chaque division, reportent directement au CEO
(Simon 2000). Ce changement a été suivi par de nombreux concurrents, et la plupart des
grandes entreprises américaines recrutent aujourd’hui des profils trés qualifiés en tant que
CPO (Chief Pricing Officer). 11 s’agit 1a d’une tendance forte : une récente étude de la
Professional Pricing Society montre que le pourcentage de professionnels du prix déclarant
travailler sous la tutelle directe de leur direction générale est passé de 9% en 2002 a 19 % en
2004 aux Etats-Unis.

L’€lévation hiérarchique de la fonction pricing peut aussi étre réalisée en interne, comme

chez 3M grace a une formation dédiée aux chefs de produit et intitulée "Strategic Value



Pricing". 11 est intéressant de noter que ces deux entreprises emblématiques du capitalisme
américain sont caractérisées par un portefeuille d’activités tres diverses, ce qui rend
I’articulation stratégique (siege) / opérationnel (filiales) hautement complexe, et la question de

la réalisation du processus de prix particulierement prégnante (voir exemple ci-dessous) :

Exemple de réalisation des prix dans une entreprise de biens d’équipement :
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Adapté de : Bundschuh et Dezvane (2003) "How to make after-sales pay off ",
The McKinsey Quarterly, 4.

L’organisation du pricing, méme lorsqu’elle est pensée de manicre cohérente, tend a
cristalliser les problemes de mise en ceuvre. Sur I’exemple ci-dessus, on peut voir que méme
si le niveau de prix semble avoir ét€ fixé de maniere correcte, les délégations d’autorité en
matiere de remises, méme tres encadrées, induisent de nombreuses approximation, et
montrent surtout que I'intuition ou la rapidité exigée de la réponse éloignent les fonctions
opérationnelles des objectifs fixés a un niveau plus centralisé. La délégation aux forces de
vente a ét€ abordée dans la littérature académique (Bhardwaj 2001, Kissan 2001, Mishra et
Prasad 2004) et de nouveaux efforts sont souhaitables dans cette voie aux importantes

conséquences opérationnelles.



CONCLUSION

Le champ de la fixation des prix est a la fois le théatre d'importantes avancées, on l'a
vu, en particulier dans la définition des conditions d'optimalité des principaux modeles
stratégiques, portées par un intérét croissant dans les mondes académique et pratique, mais
persiste dans les atermoiements de tout jeune champ de recherche : un manque de clarté dans
les concepts utilis€s, et un important besoin de développement empirique. La réactualisation,
puis le complément du répertoire de Diamantopoulos nous indique deux éléments principaux.
Tout d'abord, si le manque de validations empiriques reste important en ce qui concerne les
modeles normatifs de fixation des prix malgré des avancées conceptuelles indiscutables, un
mouvement semble amorcé au sein des travaux descriptifs sur le processus de fixation des
prix, dépassant les limites méthodologiques des premiere heures, et faisant un pas vers un plus
grand nombre et une meilleure qualité des données collectées sur le terrain. Parmi ces études
descriptives, les études sur les objectifs de la fixation des prix sont aujourd'hui solides, et les
données empiriques dans ce domaine abondantes. Les recherches sur les déterminants quant a
elles, si elles ont le mérite d'avoir dégagé de nouvelles perspectives dans ce domaine, péchent
par un manque de clarté dans les concepts mobilisés, dii peut étre a un "oubli" des
enseignements dégagés des modeles normatifs, et un manque de rigueur dans les relations
causales observées, dont la raison est vraisemblablement le peu de recul dont disposent les

chercheurs dans ce domaine.

En conséquence, deux principales voies de recherche peuvent étre identifiées. Dans un
premier temps, il semble important de définir et clarifier les concepts utilisés. Si la typologie
de Tellis (1986) est une premicre tentative intéressante, de nombreux efforts doivent étre
fournis afin de permettre aux recherches futures de reposer sur un solide cadre conceptuel.
Ainsi, la distinction doit étre faite entre les éléments du processus de fixation des prix relevant
de la stratégie (écrémage, pénétration, neutre), de la méthode de fixation (cofits,
valeur/demande, concurrence), et de la structure de l'offre (simple, groupée) et/ou du prix
(linéaire, non-linéaire) par exemple. La taxinomie présentée dans cette recherche, et qui tente
de faire coexister les orientations managériale et comportementale des recherches sur la
fixation des prix, pourrait étre un premier pas, modeste, dans une intégration progressive des
concepts et des résultats développés dans ces deux champs souvent trop cloisonnés. Cet effort

de synthese doit étre poursuivi, et c'est au niveau du processus de fixation des prix, et de



toutes ses composantes, que cet effort doit étre mené a bien. Le deuxieéme axe de recherche
repose sur la validation empirique des modeles proposés, le développement de mesures, et la
clarification des relations causales explorées. Les modeles dynamiques de fixation des prix, y
compris les modeles intégrant la concurrence, peuvent bénéficier des avancées réalisées dans
l'accessibilité aux données (scanner, analyse conjointe) durant ces dernie¢res années. L'accent
pourrait €tre mis également sur des mesures de la performance des stratégies ou méthodes de
fixation des prix. Enfin, un développement des mesures des relations mises en évidences par
Diamantopoulos et Mathews (1994), Noble et Gruca (1999) ou encore Ingenbleek et al.(2002)
entre l'environnement de la prise de décision et la décision elle-méme apparait comme une

voie intéressante.

Cette recherche n'a pas l'ambition de produire un recensement exhaustif de tous les
travaux réalisés sur la fixation des prix, mais plutot, comme il a été dit, de proposer une grille
de lecture de la contribution globale du marketing a ce champ de recherche. Bien qu'un
maximum d'articles et d'ouvrages aient été collectés, de nombreux aspects de la fixation des
prix n'ont pas été suffisamment développés dans cette recherche. Les modeles sur la
promotion prix, par exemple, sont relativement peu représentés. De la méme maniere, la
grande quantité de travaux collectés nous a contraint a passer relativement rapidement sur des
recherches importantes, et a laisser de c6té de ce fait une analyse plus poussée des travaux
présentés dans ce document. De plus, 1'essentiel des recherches présentées est d'origine anglo-
saxonnes ou francaise, mais les contributions de pays comme 1'Allemagne, 1'ltalie, I'Espagne,
ou des pays d'Asie de Sud-Est ou encore 1'Inde, sont absentes de ce travail. Un enrichissement
possible de cette étude pourrait €tre la mise en évidence de ce développement international

des recherches.
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