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Résumé

Le présent papier porte sur le débat relatif aux conséquences de la modulation tarifaire sur le
comportement des clients. L’application de différents tarifs selon les moments de 1I’année peut
étre évalué négativement par les clients. Ce travail traite dans un premier temps des
spécificités et des contraintes contextuelles auxquelles se trouve confronté un client face aux
modulations tarifaires; et dans un second temps des solutions permettant de résoudre la
problématique de I’insatisfaction. Cette démarche permet de répondre a deux questions
fondamentales: « Quelles sont les contraintes d’une modulation tarifaire dans le secteur des
service ? » et « Comment peut on remédier a ces effets négatifs? »

Mots clés: évaluation de la modulation tarifaire, insatisfaction, transparence de 1’information

tarifaire pergue, secteur des services.

Abstract

This paper relates to the debate of the consequences of the tariff modulation on the customers
behavior. The application of various tariffs according to the moments of the year can be
evaluated negatively by the customers. In the first time, this work treats contextual
specificities and constraints to which is confronted a customer and the tariff modulations. In
the second time, we try to solve the problems of dissatisfaction. This makes possible to
answer two fundamental questions: “Which are the constraints of a tariff modulation in the
service?” and “how to reduce its negative effects?”

Key words: Tariff modulation evaluation, dissatisfaction, perceived tariff information

transparency, service.
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Introduction

Alors que I’essentiel de la contribution a 1I’économie est désormais atteint par le secteur des
services, I’extréme diversité de ses domaines d’application a longtemps tenu éloigné les
auteurs en marketing de ce champ d’investigation. D’ailleurs, les techniques de marketing
étaient utilisées identiquement pour les services et pour les biens. Ce n’est qu’a la fin des
années 1970 que les recherches en marketing classique développés initialement pour les biens
ont été adaptées aux services. Ce passage présuppose le développement d'une orientation
adaptée a la nature de I’offre. En 1977, Shostack a avancé la nécessité de mettre en place un
ensemble d’outils spécifiques aux services, notamment la tarification. Le secteur tertiaire
connait une variation de prix supérieure a la moyenne (Charpy, 1973; Eiglier, Langeard et
Dageville, 1989). Les variations de I’offre ne peuvent y étre le fait de variations de stocks,
puisque le service est instockable et périssable. Le prix ne pouvant plus étre ici fixé selon un
mécanisme automatique et figé, son unicité et sa stabilité se trouvent alors remises en

question (Pelé, 1992).

Etant un ajustement du prix aux conditions du moment, la modulation tarifaire offre aux
entreprises de service une solution temporelle d’optimisation et de rentabilisation de la
capacité oisive. La modulation tarifaire consiste a engager des changements, des
modifications et des adaptations de prix selon chaque circonstance (Colombier et Hourcade,

1989).

Il s’agit d’une action tres complexe a mettre en place et risque d’€tre tres mal percue par les
clients (Dussart, 2003). L’entreprise devrait donc la maitriser selon les périodes de libération
et de contrdle (Zollinger et Desmet, 1997). Tant il est vrai que la modulation tarifaire peut

participer a la formation de I’insatisfaction.



L’application de différents tarifs selon les moments de 1’année peut €tre mal percue par les
clients. Face a une modulation tarifaire a la baisse, les clients peuvent €tre dissuadés d’acheter
et peuvent se tourner vers une offre méme plus chere (Colombier et Hourcade, 1989). Chaque
modulation a la hausse de prix peut développer chez les clients un sentiment d’insatisfaction

(Zollinger et Desmet, 1997) qui fait perdre a une entreprise de service non seulement en

termes de rentabilité de court terme mais aussi en termes de parts de marché a long terme.

La modulation tarifaire ne peut pas de ce fait garantir a I’entreprise une adéquation entre la
maximisation des ventes et la maitrise de I’insatisfaction des clients. Ce travail présente

comme avantage

I- Insatisfaction face aux modulations tarifaires
I-1 Définition

Les économistes sont les premiers a avoir essayé de trouver une explication claire du
phénomene de I’insatisfaction face a une modulation tarifaire. Pour eux, ce concept est
purement subjectif, alors que dans le domaine industriel, il est plutdét considéré comme
objectif. La théorie économique a été considérée comme incapable d’amener des éléments de
réponses aux multiples interrogations posées dans ce domaine. Ce n’est que depuis les années
1970 que les recherches sur le concept de I’insatisfaction en marketing ont connu leur apogée
(Llosa, 1996). Toutefois, il n’existe pas une définition unanime de ce concept. L’examen de la

littérature montre I’existence de deux grandes catégories de définitions (Y1, 1990).

L’insatisfaction face a une modulation tarifaire peut €tre définie comme étant un érat
final postérieur a ’achat (Evrard, 1993 ; Aurier et Evrard, 1998). Le concept d’insatisfaction
est « abstrait, et cumulatif et décrit I’expérience totale» (Johnson et al., 1995). Elle peut étre
assimilée a une réponse €motionnelle (Westbrook, 1980-1987) ou a un état psychologique
(Evrard, 1993; Aurier et Evrard, 1998). L’insatisfaction face a une modulation tarifaire serait

ainsi un jugement évaluatif de I'expérience d’achat a un certain prix.

Une autre approche assimile ce concept a une mesure comparative entre deux états différents
(Hunt, 1977; Tse et Wilton, 1988). Pour Hunt (1977), le pionnier des études de satisfaction,
elle correspond a un jugement évaluatif portant sur une expérience résultant de processus
cognitifs et intégrant des éléments affectifs. Dans ce cas, la dimension temporelle se présente
comme le facteur déterminant de la définition de 1’insatisfaction face a une modulation
tarifaire. Les attentes peuvent étre modifiées a posteriori si elles ne sont pas confirmées. Ceci

permet d’atténuer I’écart entre les attentes et les réalisations.



L’insatisfaction face a une modulation tarifaire est donc un processus comparatif. L’analyse
de ce processus de comparaison est le soubassement des modélisations de la formation de
I’insatisfaction, regroupées sous le nom du « paradigme de la non-confirmation des attentes »
(Engel, Kollat et Blackwell, 1968; Oliver, 1977). L’idée de base est que le client percoit en
premier lieu le prix affiché, il calcule la différence entre ce prix et celui payé la derniere fois
pour une méme prestation, estime apres ses gains Vs pertes et finalement ressent de

I’insatisfaction lorsqu’il s’agit d’une disconfirmation de ce qu’il souhaitait recevoir.

Dans le cadre de ce travail, 'insatisfaction face a une modulation tarifaire est considérée en
tant qu’une mesure comparative et que 1’évaluation de I’insatisfaction face a une modulation

tarifaire suppose une comparaison entre le dernier prix payé et le prix actuel du service.

I-2 La théorie de I’équité et I’essence de I’insatisfaction face a

une modulation tarifaire

Les auteurs traitant le théorie e I’équité admettent qu’elle puise ses origines dans le domaine
de I’échange social et de I'inégalité des rapports sociaux, notamment de travail (Adams, 1963;
Fisk et Young, 1985; Florey et Harrison, 2000; Seijts, 2002).

Elle présente une dimension de la justice percue et couvre a la fois la justice interactionnelle
relative aux aspects interpersonnels lors du processus d'échange, la justice procédurale liée
aux moyens mis en ceuvre dans le processus et la justice distributive appelée aussi équité qui
considere la perception des inputs et outputs de 1'échange (Prim-Allaz et Pras, 1999). Les
recherches en marketing se sont particulierement centrées sur la justice distributive (Oliver et
Swan, 1989; Smith et Bolton, 2002). L’équité est une appréciation post échange qui provient
lorsqu’un individu faisant un échange est persuadé que le ratio de ses résultats par ses

dépenses et celui de I’autre partie de I’échange sont égaux (Walster et al., (1978).

La notion d’équité se base énormément 1’échange (Walster et al., 1978; Woodruff et al., 1983;
Vanhamme, 2002). La comparaison du modele équité iniquité aux autres modeles de
formation de [Iinsatisfaction, montre qu’il est le seul qui prenne explicitement en
considération les deux parties de 1’échange (Oliver et Swon 1989). La figure N°1 simplifie la

présentation de ce modele.



Figure N°1: Effet de I’équité sur la satisfaction interpersonnelle (Oliver et Swon, 1989)
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L’input désigne les différents colits en termes de temps, d’effort et d’argent engagés dans la
transaction. Les bénéfices escomptés sont les attentes des clients. Ils distinguent entre deux
dimensions de I’équité, a savoir: [’'impartialité et la préférence. 11 y a impartialité si les deux
parties de I’échange recoivent le maximum de bénéfices attendus en minimisant leurs inputs,
ceci veut dire que plus les bénéfices sont importants et les colits réduits, plus la partie de
I’échange sera considérée comme impartiale dans la transaction. La préférence suggere
qu’'une partie de la transaction soit moins stressée que 1’autre lorsque 1’iniquité est en sa

faveur. Cette situation traduit une iniquité avantageuse.

Le modele d’Oliver et Swon (1989) montre aussi I’importance du concept de confirmation
des attentes des clients. L’insatisfaction dépend considérablement des deux dimensions de
I’équité, la préférence et I'impartialité, qui permettent une médiation de I’effet des inputs et
des bénéfices attendus sur la satisfaction. L’intention d’achat, qui exprime la possibilité de

traiter une autre ois avec la méme entreprise, dépend seulement du niveau de satisfaction.

A T’issue du processus d’achat, un client dresse un bilan regroupant les ressources engagées
dans I’échange et les résultats obtenus. Ensuite, il évalue ses gains / pertes tout en faisant
référence a des standards qui indiquent ce qui est équitable. Le résultat de cette comparaison
participe a la formation de I’insatisfaction (Fisk et Young, 1985; Oliver et DeSarbo, 1988;
Park et Choi, 1998).

Un client fidele a une entreprise ‘A’ va percevoir de 1’iniquité si cette entreprise offre un prix
faible a un client actuel de I’entreprise ‘B’ (Feinberg et al., 2002). Ces auteurs ont démontré
que cette iniquité tarifaire est la source du sentiment d’insatisfaction méme si le service
consommé correspond aux attentes. Il est possible que I’entreprise réduise ses prix afin de

stimuler la demande.



Les clients qui viennent souvent vont sentir de 1’iniquité, puisque la catégorie des clients
bénéficiant de cette offre vient généralement pour la premiere fois et paye un prix plus faible
que celui affiché habituellement considéré comme standard (Oliver et Swan, 1989). Ils vont

sentir que leur entreprise va devenir accessible a tout le monde. Face a cette iniquité les

clients ayant 1’habitude de fréquenter I’entreprise vont €tre insatisfaits.

La théorie 1’équité présente 1’essence de cette recherche permettant d’expliquer la relation
entre 1’évaluation de la modulation tarifaire et I’insatisfaction. De ce fait, la premiere
hypothese de ce travail est la suivante :

H1: L’évaluation de la modulation tarifaire affecte

positivement I’insatisfaction des clients

La formulation mathématique de cette relation est la suivante:

INS =B, EMT +§

Avec : INS : Insatisfaction face a une modulation tarifaire
EMT: Evaluation de la modulation tarifaire
B1  : Intensité de la relation entre 'EMT et I'INS

& . Variable aléatoire qui suit la loi normale

II- La contribution de la transparence de l’information

tarifaire percue

Si I’information est une ressource critique qui réduit I’incertitude et facilite la prise de
décision, I'information tarifaire doit étre du méme ordre et accessible aux clients (Glazer,
1999).

La transparence de l'information tarifaire percue est un facteur essentiel permettant la
réduction de I’insatisfaction face a une modulation tarifaire. McKinney et al. (2002) ont
présenté cinq éléments permettant d’agir sur ’insatisfaction. Ces éléments correspondent a la
qualit¢ de l'information a savoir la pertinence, 1’actualité, la fiabilit¢ étendue et 1’utilité
percue. Il en est de méme pour I’information tarifaire, généralement les clients punissent les
entreprises qui agissent sur les prix d’une maniere injustifiée et inéquitable (Kahneman,
Knetsch, et Thaler, 1986).



La perception d’équité des pratiques de modulation tarifaire dans le cas d’un hotel est
expliquée par la transparence de 1’information tarifaire percue relative aux privileges, aux
restrictions et aux barrieres de prix (Kimes, 1994). Suite a une enquéte effectuée en 2003, la
Commission Européenne' a-t-elle avancé que les clients doivent avoir acces a des services de
grande qualité, a des prix équitables et transparents et dans des conditions adéquates et
satisfaisantes. La commission a aussi mentionné que ceci représente un élément clé de la
qualité de vie. Nous présentons alors la nécessité d’avoir plusieurs tarifs, I'intérét de

communiquer I’information tarifaire et les possibilités de réduire 1’insatisfaction.

I1I-1 L’intérét de communiquer I’information tarifaire

Primakoff, responsable du pricing et du Yield Management chez Air France a avancé que
«moduler ses prix sans faire de publicité est inutile, car le client ne viendra pas
spontanément » (Tournier, 2000; p. 61). Une variation de prix a la hausse ou bien a la baisse,

doit étre transmise clairement aux clients.

Une entreprise de service se trouve dans 1’obligation d’expliquer sa nouvelle grille tarifaire,
sinon cette derniere risque de passer inapercue. Il faut noter que la clarté de 1’action de
communication participe a la réduction du sentiment d’iniquité 1ié a I’insatisfaction face a une

modulation tarifaire entre les différentes catégories de clientele (Kimes, 1994).

L’identification des différents segments de clients permet a I’entreprise de développer une
stratégie de tarification différentielle et de proposer a chacun un package de services
spécifiques (Ladany, 2001; Desmet, 1999). Ceci justifie la détermination des barrieres
tarifaires qui correspondent a des restrictions/privileges d’utilisation du service (Dolan et
Simon, 1996). Les restrictions correspondent a des €éléments tangibles comme une vue pour
un hotel ou un type de siege pour un avion, et des éléments intangibles comme les réductions
pour des réservations en avance ou les retenues pour les annulations (Capiez, 2003).

Les privileges peuvent se traduire par la disponibilité des unités ou par I’offre supplémentaire

de services.

La mise en place des barrieres d’acces et des quotas de vente pour chaque catégorie tarifaire
permet de limiter ’octroi des réductions de prix aux clients (Cross et Samuelson, 1997;
Autissier, 2000; Zollinger et Desmet, 1997). Dans la plupart des cas, I’adoption d’un systeme

de tarification différenciée sans restrictions de certains services est mal percue par les clients.

'La Commission Européenne a pour mission d’effectuer des enquétes pour I’analyse de I'opinion publique.



II-2 La maitrise des dérives de la modulation tarifaire

La transparence de I'information tarifaire percue participe énormément a la réduction de
I’insatisfaction des clients. Certains chercheurs ont présenté la complexité du tarif comme un
élément réducteur de la transparence et de la fiabilité de I'information (Kimes, 1994). Les
travaux de Kimes (1989-1994) et Kimes et Chase (1998) ont démontré aussi qu’en plus de la
rentabilité, du résultat par segment de clientele et de la maitrise de la surréservation, la

perception de I’équité tarifaire représente un critere de performance des entreprises de service.

Une information sur le tarif devrait obéir a des criteres quantitatifs et qualitatifs. Le critere
quantitatif est relatif a la diffusion excessive d’'une méme information. Ceci peut dépasser les
capacités cognitives d’un client. La quantité d'informations peut inquiéter les clients craignant
qu'un détail indispensable ne leur échappe (Chouk et Perrien, 2004). L'important étant de
garder l'essentiel du message concernant le tarif proposé. Le critere qualitatif est
essentiellement li€¢ a I’information tarifaire elle-méme. En plus de la qualité, l'information doit
étre suffisamment claire de facon a ce que le tarif soit facilement identifiable (Maltz et Kohli,
1996; Noble et Mokwa, 1999; Guilloux, 2000). La non-conformité d’une information tarifaire
a ces deux criteres, quantitatif et qualitatif, est un facteur qui incite plusieurs clients a

développer de I’insatisfaction (Kimes, 1989).

Toute discrimination directe par le prix crée chez les clients un sentiment d’insatisfaction
(Kimes, 1994-2002; Lemon et Nowlis, 2002; Feinberg et al., 2002). Kimes et Wirtz (2002)
ont réalisé une étude sur I’évaluation de la modulation tarifaire pour le cas des restaurants. Ils
ont démontré I’existence de différents niveaux d’insatisfaction face a une variation de prix.
Selon ces auteurs, la cause principale de 1’existence de variétés de niveaux d’insatisfaction est
due essentiellement aux caractéristiques de 1’offre. Pour le cas d’un restaurant, une variation
de prix selon les moments de la journée ou encore selon qu’il soit un diner ou un déjeuner est
percue comme équitable et donc satisfaisante. Par contre, une variation de prix selon les jours
de la semaine (weekdays contre weekends) ou encore selon la localisation de la table est mal

percue et peut entrainer 1’insatisfaction des clients.

Il s’agit en fait de laisser les clients s’auto sélectionner sur des offres appropriées a leur besoin
tout en assurant une valeur supplémentaire au client ayant accepté de payer le prix le plus
élevé et le convaincre de ses avantages distinctifs (Kimes, 1994-2002; Capiez, 2003). La clé
de réussite de cette application réside aussi dans I’acceptation des clients des différences de
prix importantes selon les services, les conditions de réservation ou d’échange (Zollinger et
Desmet, 1997; Desmet, 2000).



La diffusion de I'information sur les différentes catégories de prix renforce la transparence et
I’image de I’entreprise de service (Kimes, 1994). C’est le client qui sélectionne I’ offre qui lui
convient (Kimes, 1994; Shapiro et Varian, 1998; Desmet, 2000). Ceci peut garantir la
réduction de I’insatisfaction des clients. Les clients sont plus prédisposés a considérer
favorablement une modulation tarifaire lorsque les restrictions de consommation de certains
services a prix réduit sont clairement percues et lorsque les prestations a prix élevé présentent
des privileges certains (Kimes, 1994). Ainsi la transparence de I’information tarifaire pergue
permet de réduire I’insatisfaction face a une modulation tarifaire. De ce fait, la deuxieme
hypothese de ce travail est la suivante :
H2: La transparence de I’information tarifaire affecte

négativement I’insatisfaction des clients

La formulation mathématique de cette relation est la suivante:

INS =B, TIT +§
Avec: INS : Insatisfaction face a une MT

TIT : Transparence de I'information tarifaire percue
B,  : Intensité de la relation entre la TIT et I'INS

& . Variable aléatoire qui suit la loi normale

I1I- La méthodologie de travail

Le secteur des services a connu ces dernieres années un progres énorme enregistrant par
rapport au Produit Intérieur Brut une évolution de huit points en dix ans pour atteindre 47 %
en 2006. Dans le cadre du onzieme plan quinquennal, la Tunisie a également fait de ce secteur
son principal cheval de bataille. Les prévisions de sa contribution a la croissance économique
atteindraient 67%, au lieu de 62% durant le dixieme plan (2002-2006), et pourraient passer a
72 % entre 2011 et 2016. Essentiellement, les activités touristiques connaitraient une
évolution de 17,5% entre 2007 et 2011.

Le secteur touristique est considéré comme 1’un des piliers de I’économie tunisienne. Avec le
mouvement de libéralisation, il a connu de fortes mutations notamment avec la concurrence
du Maroc, de la Turquie, de ’Egypte et de la Grece. Au cours de ces dernieres années,
I’hdtellerie a connu un développement remarquable dii essentiellement a I’encouragement de
I’Etat et I’accroissement de la demande internationale. Ainsi, les investissements au niveau de
I’offre touristique tunisienne se sont de plus en plus développés. En raison de la place de
I’hotellerie dans 1’économie tunisienne, nous 1’avons choisi comme champ d’application de la

présente recherche.
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ITI-1 Le choix de la population mere

Apres avoir spécifier le secteur d’application, il s’agit ici de déterminer les caractéristiques
des sujets interviewés. Pour pouvoir mesurer I'impact de 1’évaluation d’une modulation
tarifaire par les clients, nous n’avons sélectionné que les clients qui payent et reviennent. En
nous basant sur les travaux de Rothschild et Gaidis (1981), nous avons considéré le premier
renouvellement comme seuil minimal de choix des clients. Un autre choix qui se propose et

qui concerne la nationalité des enquétés.

Il existe une différence entre 1’acheminement d’un client résidant a 1’étranger et celui qui
réside en Tunisie. Le premier passe généralement par les Tours Opérateurs ayant un pouvoir
notable de négociation des tarifs proposés par les hotels tunisiens. Le second peut ou bien
s’adresser directement a 1’hotel ou passer par une agence de voyages pour avoir le prix le
moins cher. Outre la différence de 1’acheminement des deux types de clienteles, le tarif

représente un autre facteur qui les distingue.

Les clients qui résident a 1’étranger bénéficient d’un tarif largement inférieur a celui offert au
client résident en Tunisie. Pour ces raisons, nous avons choisi les clients résidents en Tunisie
pour avoir le méme repere. Nous avons aussi vérifié le fait que les deux types de tarifs (offerts
directement par [’hotel et par une agence de voyages) varient d’une période a une autre. Ceci

pour pouvoir mesurer I’évaluation de la modulation tarifaire.

Notre population mere concerne les clients qui reviennent au moins une fois (afin de vérifier
la condition de modulation tarifaire), qui payent le tarif (afin de mesurer ’effet de la

modulation tarifaire) et qui résident en Tunisie (pour avoir le méme repere).

I1I-2 L’échantillonnage

Apres avoir déterminé I'unité d’échantillonnage, notre échantillon a porté sur 450 clients. Sur
la base des données de 1I’Office National du Tourisme Tunisien, les clients résidents sont au
nombre de 1.227.099,565°. L’échantillon considéré est égal 2 0,04% de la population globale.
Nous avons opté pour deux méthodes a savoir le face a face et ’auto administration dans les
hotels ciblés et ailleurs. Sur un total de 1200 questionnaires distribués nous avons collecté 560
soit 46,70 %. Apres élimination des questionnaires inutilisables, les effectifs sont de 450. Le

taux de réponse final est donc de 37,5%.

2 Nuitées des résidents 2.822.329

" Nombre de clients résidents = = =1.227.099,565
Durée moyenne de séjour 23
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II1-3 L.’élaboration de ’outil de collecte de données

Nous avons choisi la méthode enquéte par questionnaire, puisqu’elle permet de réunir un
nombre important de variables et de fournir des mesures opérationnelles des variables
qualitatives. Ceci en utilisant des échelles psychométriques de perception accompagnées
d’échelles d’attitude qui permettent de calculer des scores pour chaque répondant. Les
échelles considérées sont disponibles dans la littérature en langue francaise (Sabadie, 2003).
Le questionnaire comporte deux parties; une premiere partie concerne le tarif pratiqué par
I’hotel afin de vérifier la condition de la modulation tarifaire et de mesurer I’évaluation des
clients face a cette application et une seconde comprend les deux échelles de mesure de
I’insatisfaction face a une modulation tarifaire et la transparence de 1’information tarifaire

pergue.

Pour les indicateurs qui mesurent ces deux variables, nous avons choisi I’échelle d’attitude de
Likert allant de tout a fait d’accord a pas du tout d’accord. Pour évaluer le tarif actuel pratiqué
par I’hotel, nous avons utilisé 1’échelle d’attitude suivante : (1) Extrémement réduit, (2)

Réduit, (3) Identiques, (4) En 1égere hausse et (5) Extrémement élevé.

I11- 4 L’opérationnalisation des variables

Concernant la mesure des concepts considérés sur la base de la littérature, nous avons
présenté deux questions relatives a 1I’évaluation de la modulation tarifaire (voir I’encadré N°1)

et I’échelle de Sabadie (2003) pour I’insatisfaction face a une modulation tarifaire et la

transparence de I’information tarifaire percue (voir I’encadré N°2).

1. Pourriez vous indiquer le tarif (par jour) de votre dernier séjour ?
Nombre de jours Nombre de Prix payé Tarif par jour
personnes (par personne)

2. Lors de votre réservation, comment étaient les prix par rapport au dernier prix payé ? (encercler le numéro

adéquat)
1. Extrémem 2. Réduits 3. Identiques 4. En légere 5. Extrémement élevé
\ ent réduits hausse

Encadré N°2: Mesure de I’évaluation de la modulation tarifaire
La premiere question sert a la détermination du prix unitaire et la seconde a faire une

comparaison par rapport au dernier prix payé. Ces deux questions permettent de vérifier la

condition d’application de modulation tarifaire a travers une évaluation des clients.
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Pour mesurer 1’insatisfaction face a une modulation tarifaire, nous nous intéressons a
I’évaluation instantanée de 1’écart qui résulte entre le payement de deux prix de suite. Nous
avons adapté 1’échelle de Sabadie (2003) qui est basée sur un indicateur relatif aux éléments
affectifs (Llosa, 1996; Sabadie, 2003) et trois des quatre indicateurs de 1’échelle proposée par
Aurier et Evrard (1998). L’intérét de cette échelle revient a sa bonne fiabilité estimée a 0,90
(p de Joreskog, 1971) et a son usage dans le domaine des services. Les indicateurs de cette

échelle sont regroupés dans 1’encadré N°3.

Globalement, je suis vraiment satisfait des prix que m'offre cet hotel (inversé)
Quand je repense a la fagon dont cet hotel offre ses prix, le sentiment que je prouve est

plutot agréable (inversé)
Je suis plus souvent dégu que content des prix que m'offre cet hotel
Par rapport a ce que j'en attendais, je suis un peu dégu par les prix de cet hotel

Encadré N°3: Mesure de I’insatisfaction face a une modulation tarifaire

En ce qui concerne la transparence de I’information tarifaire pergue, nous avons choisi
d’adapter I’échelle élaborée par Sabadie (2003) dans le cadre de I’évaluation de la qualité
percue d’un service public. Le coefficient de corrélation interne réalisé par cette échelle est
égal a 0,87 (p de Joreskog, 1971) ce qui représente une bonne corrélation entre les indicateurs
sélectionnés. Aussi, le choix de cette échelle s’explique par son usage dans le secteur des
services (le service public). Les indicateurs relatifs a cette échelle sont présentés dans

I’encadré N°4.

1. Cet hotel m’explique clairement les décisions qui me concernent et qui sont relatives aux
modulations tarifaires

En cas de modulations tarifaires, cet hotel m’explique clairement leur nature et leurs conséquences
Cet hotel me fournit des informations claires et précises sur les modulations tarifaires

Cet hotel m’informe rapidement de tout probleme ou modulations tarifaires

Cet hotel me donne les informations nécessaires pour que je puisse juger la modulation tarifaire

Nk

\_

Encadré N°4: Mesure de la transparence de I'information tarifaire percue

V- L’analyse des résultats

Nous commencons par I’examen de la fiabilité des échelles de mesure puis nous passons au
test des différentes relations dégagées sur la base de la revue de la littérature.
V-1 Le traitement des échelles de mesure

Apres avoir choisi les échelles de mesure appropriées, établi et distribué le questionnaire nous
avons déterminé la structure dimensionnelle des différentes échelles de mesure. Pour ce faire,

nous avons retenu la démarche la plus conseillée pour les recherches en marketing.
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En premier lieu nous avons appliqué une Analyse en Composantes Principales. Cette analyse
a suivi une procédure en trois étapes. Elle a commencé par voir la possibilité de factoriser les
indicateurs a partir de la valeur du K-M-O (Kaiser-Meyer-Olkin), du test de sphéricité de
Bartlett et de la matrice des corrélations. Ensuite, seules les dimensions dont la valeur propre
est supérieure ou égale a 1 ont été retenues. Enfin, il a été procédé a une rotation factorielle
pour améliorer I’appartenance des indicateurs aux facteurs retenus. Cette derniere étape nous
a permis de nommer les dimensions retenues en nous référant a la corrélation

indicateurs/facteurs.

En second lieu, il a été procédé a I’évaluation de la fiabilité des facteurs retenus. Nous avons
ainsi examiné la corrélation entre les indicateurs relatifs a chaque facteur et éliminé ceux qui
ne participent pas a sa formation. Pour ce faire, nous avons choisi I’Alpha de Cronbach
comme mesure de la fiabilité qui s’interprete comme un coefficient de corrélation classique,
c’est a dire que plus il se rapproche de 1 plus I’échelle est fiable (Cronbach, 1951). Nous
avons pris comme référence un minimum de 0,7 pour conclure a une bonne fiabilité de la
mesure. Suite a cette démarche, nous avons retenu des échelles de bonne fiabilité. Les
paragraphes suivants présentent une synthese de 1’application de cette démarche pour les deux

échelles de mesure.

V-1-a L’insatisfaction face a une modulation tarifaire
L’application d’une Analyse en Composantes Principales et I’examen de la fiabilité de
I’échelle de mesure de I’insatisfaction face a une modulation tarifaire de Sabadie (2003) nous

permettent d’avoir les résultats suivants (voir le tableau N° 1).

Indicateurs Extraction Corrélations Alpha si ’indicateur
indicateurs- est supprimé de
facteurs I’échelle
Globalement, je suis vraiment satisfait des 0,61 0,78 0,85
modulations tarifaires que m'offre cet hotel
(inversé)
Quand je repense a la facon dont cet hotel offre 0,74 0,86 0,80

ses prix, le sentiment que je prouve est plutot
agréable (inversé)

Je suis plus souvent décu que content des 0,70 0,84 0,82
modulations tarifaires que m'offre cet hotel

Par rapport a ce que j'en attendais, je suis un peu 0,75 0,86 0,80
décu par les modulations tarifaires de cet hotel

Variance expliquée (cumulée) 70%

KMO 0,78

Alpha de Cronbach 0,86

Tableau N°1 : Analyse de la dimensionnalité de I'insatisfaction face a une modulation tarifaire (échelle de
Sabadie, 2003)
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Le tableau ci-dessus suggere que 1’échelle de mesure de I'insatisfaction face a une modulation
tarifaire vérifie une structure unidimensionnelle. L’intégrité entre les indicateurs est
satisfaisante avec une valeur du K-M-O égale a 0,78. La participation de la majorité des
indicateurs dans la représentation du facteur retenu dépasse 70%. La corrélation entre la
totalité des indicateurs et ce facteur dépasse 78%. Nous retenons ainsi une seule dimension
qui récupere 70% de l’information initiale. La corrélation interne entre la totalité des
indicateurs est bonne et estimée a 0,86. Egalement, si nous examinons la valeur d’alpha si

I’indicateur est supprimé de 1’échelle, nous affirmons le maintien de la totalité des indicateurs.

V-1-b La transparence de I’information tarifaire percue
Le tableau N°2 présente une synthese de la procédure de la détermination de la structure

dimensionnelle de 1’échelle de mesure de la transparence de I’information tarifaire percue de
Sabadie (2003).

Indicateurs Extraction Corrélations Alpha si ’indicateur
indicateurs- est supprimé de
facteurs I’échelle
Cet hotel m’explique clairement les décisions qui 0,60 0,79 0,74
me concernent et qui sont relatives aux
modulations tarifaires
En cas de modulations tarifaires, cet hotel 0,68 0,83 0,72
m’explique clairement leur nature et leurs
conséquences
Cet hotel me fournit des informations claires et 0,55 0,74 0,77
précises sur les modulations tarifaires
Cet hotel m’informe rapidement de toute 0,47 0,69 0,78
modulation tarifaire
Cet hotel me donne les informations nécessaires 0,47 0,68 0,77
pour que je puisse juger la modulation tarifaire
Variance expliquée (cumulée) 55,87%
KMO 0,73
Alpha de Cronbach 0,80

Tableau N°2: Analyse de la dimensionnalité de la transparence de I’information tarifaire percue (échelle de

Sabadie, 2003)

L’échelle de mesure de la transparence de I'information tarifaire percue vérifie une structure
unidimensionnelle. Les indicateurs présentent une intégrité acceptable (K-M-O = 0,70 et
participent avec plus que 50% de la variance expliquée a la solution finale. Nous retenons
ainsi un facteur permettant de récupérer environ 53,71% de I’information initiale. La
corrélation interne affiche une valeur relativement satisfaisante (Alpha = 0,78). L’observation
de la valeur d’alpha si I’indicateur est supprimé de 1’échelle relative a chaque indicateur nous
permet de maintenir la structure initiale. Ainsi, nous garderons la structure de trois

indicateurs.
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V-2 Le test des relations entre les variables

Afin de tester la relation liant I’évaluation de la modulation tarifaire a I’insatisfaction des
clients d’une part et la transparence de 1’information tarifaire percue a I'insatisfaction face a
une modulation tarifaire d’autre part, nous examinons 1’estimation des deux coefficients f; et

f2. Le tableau N°3 synthétise les différents résultats.

Evaluation de la modulation tarifaire et insatisfaction (INS)

-,
R =075 F=1313,14 INS = 2,37 + 0,86 EMT
(p=0,0001)
Constante=-2,37 B,=0,86
(p=0,0001) (t= 36,24; p=0,0001)
Transparence de I’information tarifaire percue (TIT) et insatisfaction
R’=0,18 F=9721
(©=0.000D) INS =-0.42 TIT
Constante=-8,40%-17 B,=-0,42
(p=1,000) (t=- 9,86; p=0,0001)

Tableau N°3: Estimation des coefficients f; et j;

L’examen de I’estimation des deux coefficients B; et B, montre que 1’évaluation de la
modulation tarifaire forme un sentiment d’insatisfaction chez les clients et que la transparence
de I’information tarifaire percue permet de réduire 1’insatisfaction face a une modulation
tarifaire. Cependant, il faut noter que 1’effet de 1’évaluation de la modulation tarifaire sur le
développement de I'insatisfaction est pratiquement le double de I’effet de la transparence de

I’information tarifaire sur la réduction de cette insatisfaction.

VI- Discussion et conclusion

Selon les résultats du présent travail I’application de la modulation tarifaire permet de rendre
les clients insatisfaits. A ce niveau, I’étude de la perception et de 1’évaluation de prix s’avere
intéressante. En fait, I’insatisfaction face aux prix est un sujet qui interpelle beaucoup de

réflexions. Elle peut intégrer une appréciation globale du service offert.

Autrement dit, la perception de prix peut étre affectée par d’autres éléments de 1’offre globale.
Il s’agit en effet d’une évaluation du prix relatif. C’est ainsi qu’un client ne peut pas dissocier

son insatisfaction relative a la restauration de celle relative a la valeur monétaire qu’il a payé.

Ces résultats nous incitent a revoir les caractéristiques de notre échantillon. Les clients objet
de I’enquéte sont ceux qui reviennent aux mémes hotels. De ce fait, méme si un client
renouvelle sa demande, il peut étre quand méme insatisfait face a une modulation tarifaire.
Cette explication souligne I’intérét de la variable prix dans I’évaluation de la valeur globale de

I’offre. Méme s'ils ont d'autres priorités, les clients ont pratiquement tous en téte un souci de
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prix. De la découlent deux idées principales la premiere est relative a la subjectivité de la

perception de prix et la seconde est liée a 1’exigence des clients.

La perception du prix relatif a la valeur d’une offre représente une évaluation personnelle et
parait de ce fait subjective. Cette évaluation met en relation d’une part l'appréciation des
clients de I'ensemble des avantages retirés d'une offre et d’autre part le colt total estimé par
les cofits de la transaction et de la possession et la satisfaction de son besoin. Elle n’est donc

qu’une notion relative évaluée d’une maniere subjective par les clients.

L’exigence des clients se traduit en termes de comportement. Avant de décider, ils examinent
les différentes offres du marché, comparent les attributs proposés et évaluent le choix optimal
pour repérer un avantage monétaire réel. Cette exigence pourrait étre une fagon de s’assurer

de la valeur de I’offre procurée. Suite a cela et dans le cas ou I’entreprise applique une

modulation tarifaire, les clients seront en majorité insatisfaits.

La transmission de I’information tarifaire et la communication des raisons de chaque
modulation tarifaire permettent de réduire cette insatisfaction. Mais, I'impact de la
modulation tarifaire est plus remarquable que 1’impact de la transparence de I’information
tarifaire percue sur I’insatisfaction. Cette insatisfaction exprime en effet une certaine

intolérance face a une action de modification de prix.

Afin de maitriser cette insatisfaction il faudrait avoir une bonne connaissance de la répartition
de la demande dans le temps. Ceci permettra d’adapter les modulations tarifaires a leur besoin

et participera a la réduction de I’insatisfaction.

Une application standard des modulations tarifaires selon la saison ou le segment pourrait
causer de problemes réels a 1’entreprise. Puisqu’elle ne tient pas compte de 1’évolution de
marché et de la création de nouveaux besoins. La mise en place de différents tarifs et la
prévision de leur application selon la situation représentent un moyen adéquat d’ajustement de

la demande.

La prévision des modulations tarifaires se base sur un calcul préétabli des moments favorables
a la promotion des différentes classes tarifaires (Zrelli, 2007). L’application brusque d’une
modulation tarifaire traduit une négligence de 1’aspect temporel et pourrait affecter la
rentabilité de I’entreprise de service. Cette application risque aussi d’étre mal percue par les

clients et étre a I’ origine de leur intolérance face a une modulation tarifaire.
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Dans un essai de présenter une solution a ce probleme, nous proposons l'intérét de la
communication de I’information tarifaire. Généralement la clientele ne prendra en compte une
offre que si elle est clairement annoncée. Une entreprise se trouve dans 1’obligation
d’expliquer sa nouvelle grille tarifaire, sinon cette derniere risque de passer inapercue. Il ne
s’agit plus seulement de disposer de I’information, mais également de la communiquer. La
détermination des moments opportuns a 1’application de chaque tarif tout au long de 1’année
doit étre suivie d’une communication ciblée. Un client devrait avoir toute 1’information

tarifaire le concernant et relative aux prix, aux avantages ou aux restrictions de services.

La clarté de I’action de communication participe a la réduction du sentiment d’iniquité entre
les différentes catégories de clientele. A travers cette communication, 1’entreprise cherche une
réponse cognitive, affective ou comportementale. Pour une nouvelle offre, la prise de
conscience par la cible peut étre faite a travers la construction de la notoriété a I’aide de
messages mémorisables. Or, une simple notoriété n’est pas suffisante. La reconnaissance de la
spécificité de I’offre pour la différencier des autres est plus intéressante. Il serait ici
intéressant de donner envie aux clients de participer a cette nouvelle offre. La formation de la
préférence est aussi une raison qui pourrait distinguer une prestation d’une autre. La
préférence accompagnée d’une conviction permet la construction de I’intention d’achat.
Enfin, I’objectif ultime de la transmission de I’information est la transformation de 1’intention

d’achat en comportement.

Il faut noter I'timportance de la répétition pour réussir une communication notamment
lorsqu’il s’agit d’une nouvelle offre. Ceci a travers la répétition des messages expliquant le
détail des tarifs durant une bonne période avant la mise en ceuvre proprement dite de cette
nouvelle stratégie. Cependant, Chouk et Perrien (2004) avancent que la répétition abondante
d’'une méme information peut influencer négativement la perception du message. Une
utilisation intensive des informations permet de réduire I’incertitude par rapport a
I’environnement et développe un sentiment de contrdle de situations (Maltz et Kohli, 1996;
Guilloux, 2000). Certaines entreprises ne présentent pas leur tarif par crainte de création de

freins d’achat. Mais, cela pourrait affecter négativement la décision d’achat.
Prévoir les modulations tarifaires et la communication des informations tarifaires sont autant
d’outils permettant la réduction de I’intolérance face a une modulation tarifaire mais aussi

I’insatisfaction.

Dans le but d’enrichir le débat relatif a la réduction de 1’insatisfaction face a une modulation

tarifaire, nous proposons 'intérét de la comparaison des différents niveaux d’insatisfaction.
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Nous considérons ici le poids de I’insatisfaction face a une modulation tarifaire par rapport a
I’insatisfaction liée a d’autres criteres a savoir la qualité de la restauration ou de 1’animation
par exemple. C’est vrai qu’une insatisfaction face a une modulation tarifaire peut refléter un
jugement global de I’offre, mais il serait intéressant de comparer son poids par rapport a

d’autres niveaux d’insatisfaction relative a la qualité du service offert.
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