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Résumé: Tarification différenciée, bouquets de serviats offre groupée de produits,
enchéres sur Internet: les pratiques de prix aeemises évoluent. Lorsque le marché
n'existe pas ou quand les prix sont individualidésconcept de consentement a payer du
consommateur retient I'attention. Cet article viseprésenter une synthése critique des
recherches en marketing sur le consentement a .pbyer définition en est donnée et
comparée a celles de concepts proches, prix deenéfe et prix acceptables notamment. Les
méthodes de mesure du concept sont ensuite préseaténparées a celles de I'élasticité-prix
et critiquées, puis les travaux relatifs aux déteamts externes du consentement a payer sont
commentés. Enfin, de nombreuses voies de rechetstetes par ces travaux sont proposeées.
Mots-clés: consentement a payer, élasticité au prix, pexréférence, prix acceptable,

analyse conjointe, évaluation contingente, enchéiggey, loterie BDM, tarifs
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Definition, measurement and determinants of consunmés willingness to pay : a critical
synthesis and directions for further research.
Abstract : Differentiated prices, bundling, Web auctiondirms’ pricing practices are
evolving. When there is no market or for customipading, the willingness-to-pay concept
seems to be interesting. This article aims at ptesg a synthesis of the marketing research
stream relative to willingness to pay. First, aimiébn of the concept is given and compared
to other similar concepts, notably reference pand acceptable price. Then the methods of

measurement are presented, compared to those osewdsure elasticity and criticized.
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Furthermore, the research on external determinahtwillingness to pay is commented.
Finally, numerous directions for further researah @oposed.
Key words : willingness to pay, price elasticity, referencecpriacceptable price, conjoint

analysis, contingent valuation, Vickrey auctionBNB lottery, prices
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INTRODUCTION

« Quaerimus, non quale sit quidque, sed quanttne§ue.

Payer et faire payer : pour quoi et pourquoi ? itibe @st une variable importante en marketing
tant dans les pratiques des entreprises (Simopeztk&ann, 1995 ; Han, Gupta et Lehmann,
2001) que dans la décision d’achat du consommdabor et Granger, 1961 ; Hamelin,
2000 ; Zollinger, 2004). 1l contribue au volume destes, a la marge et au positionnement du
produit (Desmet et Zollinger, 1997). Il est dongortant d’évaluer les jugements portés sur
les prix par les consommateurs.

Le concept d’élasticité-prix et la courbe de densasaht traditionnellement utilisés pour fixer
le prix (Lambin, 1998 ; Dietsch, Bayle-Tourtouloukeémer, 2000). Utilisables au niveau de
'ensemble des consommateurs ou pour des segméfitisda priori, ils fournissent la
proportion d’individus acceptant un prix donné. €egant, les nouvelles pratiques de prix
comme la tarification a la consommation ou encesednchéres en ligne individualisent les
prix. Dans ce cadre, le concept de consentememtyar {CAP) ou prix de réserve, défini
comme le prix maximal qu'un consommateur donné e@ons payer pour un produit ou
service, retient tout particulierement I'attenticar il est plus riche d’information au niveau
individuel. Comment le mesurer ? Comment le capt€omment I'influencer en agissant sur
le produit, les tarifs ou I'environnement commelr@aSavoir mesurer le CAP permet de
calculer la courbe de demande en fonction du prdedixer le prix de maniere a optimiser la
marge. Si les prix peuvent étre individualisés, ctinnaissance du CAP permet alors
d’optimiser conjointement volume des ventes et ma@pnnaitre les facteurs agissant sur le
CAP permet de I'influencer a la hausse et offresidin possibilité d’augmenter le volume des

ventes pour un prix donné ou d’individualiser les porsque c’est possible.

! « Nous ne demandons plus ce que sont les choséscombien elles colitent bettres & LuciliusCXV, 10,
trad.fr. de F.Préchac, revue par P.Veyne, Parfental993, p.1047.
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Ce concept est apparu dans la littérature éconanligua plus d'un siécle (Davenport, 1902).
Le CAP et ses méthodes sont alors destinés a daerom prix pour les biens et services
publics purs. Il continue d’étre mobilisé sur degets aussi divers que la valeur d’une vie
humaine ou d’'une minimisation des risques pesanlasvie humaine (Jennings et Jennings,
2000), le financement public des arts (théatre,igmes musées...) (Thompse alii, 2002),

les programmes de prévention des violences donuesti¢ggorenson, 2003) ou la réunification
de la Corée (Yoo, 2004). Son utilisation en marigtst plus récente. Dés 1984, Goldberg,
Green et Wind ainsi que Horsky abordent la questemhestimation du CAP pour un bouquet
de services a l'aide de l'analyse conjointe. En119Qohli et Mahajan reviennent sur ce
concept et proposent alors un modele permettacéidealer le CAP a partir de données issues
de I'analyse conjointe, puis de simuler des pritirogux pour différents concepts de produits
nouveaux. En 1987, Cameron et James proposentiggutiévaluation contingente comme
alternative aux méthodes de mesure du CAP tradigilement utilisées en marketing, initiant
un courant de recherches relatives aux avantagesagtvénients des différentes méthodes de
mesure du CAP. Enfin, en 1991, Krishna montre quedquence des promotions, lorsqu’elle
est réguliere ou percue comme forte, est susceptilwifluencer le CAP pour une marque a la
baisse. Ce travail est le premier d’'un ensembleedkerches visant a mettre en évidence les
déterminants du CAP sur lesquels le gestionnaing agir. REcemment, le CAP a suscité de
nouvelles recherches : mesure en magasin (WertgnletoSkiera, 2002), dans les enchéres
en ligne (Jiang, 2002), pour le contenu de sitds (®u, 2004), pour des produits labellisés
(Vlosky, Ozanne et Fontenot, 1999) ou pour un nauveaccin (Sapede et Girod, 2002).
D’autres travaux de recherche se concentrent sdéfsaition et sa mesure (Le Gall, 2000 ;
Wertenbrock et Skiera, 2002 ; Chung et Rao, 20D8rpaix, Siningaglia et Zidda, 2003 ;

Krishna, Wagner et Yoon, 2006 ; Wang, Venkatesbhettterjee, 2007).
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L'importance de ce concept susceptible de nourriectement les décisions de prix et
d’influencer le revenu de I'entreprise ainsi quabbence de synthése sur le sujet justifie le
présent travail. Les recherches sur le CAP se dppeht en marketing a un rythme soutenu
depuis une dizaine d’années et il nous sembleessa@nt de faire le point sur les avancées
réalisées, mais également sur les limites a Kafion de ce concept. En effet, les méthodes
de mesure du CAP souffrent de biais résultant enionprévisible sur-estimation ou sous-
estimation. La synthése se limite aux travauxdrditle problématiques marketing, en citant
les recherches économiques uniquement quand n#&eesswis sans s'attarder sur les
problemes spécifiques que pose I'évaluation moresths biens et politiques publics.

La premiere partie constitue une tentative de ¢ddBnCAP, de clarifier son statut par rapport
aux concepts qui lui sont proches. Dans une dewxigantie, un grand nombre de méthodes
de mesure de ce concept sont présentées. Latneigiartie expose les déterminants du CAP.
Enfin, dans une quatriéme partie, des voies deerehb sont proposées.

LE CONCEPT DE CONSENTEMENT A PAYER

De nombreux concepts sont mobilisés dans la litieganarketing pour étudier les réactions
du consommateur au prix. S’inscrivant dans le psge de perception des prix, le CAP se
rapproche des jugements sur les prix (prix de e@fg, prix acceptables) et est lié a d’autres
variables influencant le processus de décisiors{aation, fidélité et culture).

Définition du concept de consentement a payer

Le consentement a payer est défini comme le priximnam qu’un acheteur consent a payer
pour une quantité donnée d'un bien ou d'un ser¢kalish et Nelson, 1991 ; Kohli et
Mahajan, 1991 ; Wertenbroch et Skiera, 2002). LePCést assimilé au prix de réserve
(Kalish et Nelson, 1991 ; Kristensen et Garling@19 Krishna, Wagner et Yoon, 2006) ou au
prix de réserve « plancher » lorsque ce derniecasteptualisé sous forme de marge (Wang,

Venkatesh et Chatterjee, 2007). Le prix de réserpéancher » correspond alors au prix
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maximum auquel et au-dessous duquel le consommatducertain & 100% d’acheter le
produit.

Etudier le CAP est intéressant car il permet enutam les acheteurs acceptant de payer un
prix p, Q(CAP=p), ou un prix supérieur, Q(CARY, de déterminer la quantittachetée a ce
prix de vente, soifj(p)= Q(CAP) + Y Q(CAP>p). A partir du nombre cumulé des acheteurs
acceptant un prix ou plus, la loi de demande en fonction du prixestélasticités au prix
mises en évidence permettent de fixer un prix gigde de maximiser le chiffre d’affaires,
ou encore le profit ou encore la part de marchétetieobjectifs amenant a fixer des prix
différents. Considérons une fonction simple de datea) = q(p), I'élasticité deq par rapport

ap se détermine en calculant le rapport des pourgestde variation dg et dep. Soit :

n,=99/4_dq p

dp/p dpq
Le coefficient ainsi déterminé donne le pourcentdgeariation des ventes attendu pour une
variation de 1% du niveau du prix. L'élasticité isée mesure le degré d’interdépendance
entre les ventes d’'une marque et les variablesédesidn des marques concurrentes, par

exemple le prix. Si lindicei désigne la marque étudiée retl’'ensemble des marques

concurrentes, I'élasticité croisée au prix s’écrira

rgd
Cette élasticité mesure l'influence sur les vedi&ta marqué d’'une modification du prix des
concurrents (Lambin, 1970). Les élasticités peuédr utilisées pour prendre des décisions
commerciales optimales en termes de profit. Aibsifman et Steiner (1954) ont proposé un
théoreme qui définit le niveau optimum d’'un progmaencommercial d’une entreprise en
situation de monopole ou interviendraient commeéabdes de décision, le prix, la publicité et
la qualité du produit. Si I'on s’en tient au prixs I'objectif de I'entreprise est de maximiser

son profit, alors elle doit choisir le prix pourglesl la valeur absolue de I'élasticité prix est

égale a linverse de la marge brute exprimée errgeotage (Lambin, 1970 ; Leeflarey
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alii, 2000). Le théoreme a été étendu a la situatiomaseurrence par Lambin, Naert et
Bultez (1975). Notons que le CAP n’est pas le sgefrmédiaire permettant de déterminer la
loi de demande en fonction du prix et les élagt&itCelles-ci peuvent aussi étre calculées
directement a partir de données de vente ou dedegbrix (Andreani, 1997 ; Dietsch, Bayle-
Tourtoulou et Krémer, 2000). Le CAP représente alternative intéressante aux élasticités
de la demande au prix lorsque les données de marekistent pas : dans le cas des biens et
services publics purs, dans celui des produitsviants en cours de développement. Par
ailleurs, la distribution des CAP est intéressamtelle-méme. Dans le cadre de pratiques de
prix individualisés (tarification a la consommatianarchés d’occasion ou enchéjeslle
permet de fixer le prix pour chaque acheteur andagau optimum de profit.
Consentement a payer et processus décisionnel
D’autres concepts de prix, largement étudiés erkatiag, se rapprochent du consentement a
payer : le prix de référence, le prix acceptablaetaleur. D’autres variables semblent avoir
une influence sur son niveau. Ainsi en est-il dedaisfaction, de la fidélité ou de la culture.
Prix de référence, prix acceptable et valeur
Monroe (1979) donne la premiére définition globdleconcept de prix de référence (PR). Il
le définit comme « le prix que les acheteurs wiliscomme élément de comparaison pour
évaluer le prix d’un produit ou service offert. P&R peut étre un prix dans la mémoire de
'acheteur ou le prix d’'un produit alternatif ». i, le PR peut étre interne (PRI, un prix
mémorisé) ou externe (PRE, un prix communiqué sumérché). Le PRI est un construit
multidimensionnel (Winer, 1986), se présentant starsne de seuil ou de marge. La
littérature recense dix formes de PRI (pour undl®ge, voir Chandrashekaran, 2001) dont le
prix de réserve ou CAP. Tous les consommateurdigart pas les mémes PRI ni les mémes

processus de formation de ces standards interragadlh, 2000 ; Zollinger, 2004).

2 Notons qu’entre 2005 et 2006, en France, ce tgpeethte a augmenté de 9%, pour atteindre 2.13ancidli
d’euros.
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La théorie de I'utilité transactionnelle (Thale®8B, 1985) relie les concepts de PR et de CAP
a celui d'utilité. Lors de I'évaluation d’'une trattion par un acheteur, trois concepts de prix
interviennent : le prix proposé pour le produit,GAP et le PR de I'acheteur. Deux types
d’utilité peuvent alors étre considérés :

- l'utilité d’acquisition correspond au plaisir atthn par I'acheteur suite a I'achat du
produit : elle dépend de l'utilité du bien recu quare a la dépense envisagée (CAP —
prix proposé) ; si le CAP est supérieur au prixppse, le consommateur bénéficie
alors de ce que les économistes appellent un surplu

- l'utilité de transaction correspond a la perceptienl’offre comme une bonne affaire
ou non : elle dépend des avantages de I'échandei-eeme percus par I'acheteur
(PR — prix propose).

Ainsi, le PR permet a I'acheteur d’établir un jogmnt relatif a une situation d’achat, une
offre proposée a un prix donné (bonne affaire om)nalors que le CAP Ilui permet
d’exprimer, en unité monétaire, un jugement swakeur percue du produit. Beardenhalii
(1992) montrent empiriquement que le PR et le C&R des concepts corrélés mais distincts.
Dans une étude portant sur la location d’'un logeniksrutilisent a cette fin plusieurs mesures
du prix de référence (le prix normal, le prix egpét le prix moyen) et plusieurs mesures du
CAP (mesure directe du prix maximum que le répohdamsentirait a payer, mesure
indirecte du prix rendant le répondant indifférentre louer et ne pas louer sur une échelle de
prix proposeés et, enfin, le prix maximum qu’il censirait a payer pour son logement actuel).
lls précisent que le PR peut étre égal au CAPepample dans les situations ou PR et CAP
sont égaux au prix proposé sur le marché.

Appuyé sur la théorie de I'assimilation-contras3@€rif et Hovland, 1961 ; Sherif, 1963), le
concept de prix acceptable se rattache non pagpéxymais a une marge de prix, c’est a dire

un ensemble de prix que les consommateurs sorg @rpayer pour un bien ou un service
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(Lichtenstein, Bloch et Black, 1988 ; Adaval et Mo®, 1995). Les recherches de Zollinger
(1993 ; 1995) permettent de distinguer les conc@ptBR et de prix acceptables. La notion de
PR est représentée par une marge de prix beaubasigtpoite, sans analogie avec I'ampleur
de la marge d’acceptabilité. Le jugement d’accaptépdistinct, postérieur a la formation du
PR, est établi par comparaison entre le PR etrigsppoposés sur le marché. Le CAP peut
étre considéré comme le seuil supérieur de la mdlapeeptabilité. Ainsi, selon Beardeh

alii (1992), en moyenne, le CAP est plus élevé queRleRRusieurs travaux ont montré que
information du consommateur sur les prix et g produits influencait & la hausse la marge
d’acceptabilité et notamment sa limite supérielfesénko et Rahtz, 1988 ; Rao et Sieben,
1992 ; Kalyanaram et Little, 1994 ; Adaval et Magyrd995). Ce dernier constat souléve le
probleme de la stabilité du CAP au cours du praceske décision. Cette caractéristique
présente a la fois un avantage et un inconvértsentmesure n’est valide qu’a un instant t dans
un environnement donné, mais étant sujette a éoolue manager peut I'influencer.

La figure 1 synthétise les relations entre ces eptscde prix.

Insérer Figure 1 — Consentement a payer, prix de férence et prix acceptables

La valeur globale est définie par Aurier, Evrard\eGoala (2004) comme I'évaluation des
expériences avec un objet ou une classe d’objateyvd’'usage), a partir de 'ensemble des
sacrifices et des bénéfices qui lui sont assoei@elir d'’échange comme définie par Monroe
et Krishnan, 1985 ou Zeithaml, 1988). Le CAP cqroesl au sacrifice monétaire maximum
que le consommateur accepte de faire au regarc dmrhme des bénéfices regus ou a
recevoir. Le tableau 1 synthétise ces définitions.

Insérer Tableau 1 — Consentement a payer et conceptle prix : une synthése des

définitions
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Satisfaction, fidélité et culture
La satisfaction est définie comme le résultat d’émaluation postérieure a la consommation
ou a l'usage, contenant des éléments cognitifsffettds (Oliver, 1997 ; Plichon, 1998 ;
Vanhamme, 2002). Selon le paradigme attentes-disc@tion (Oliver, 1980), les
consommateurs émettent un jugement d’évaluaticcoeparant les attentes formées avant la
consommation avec la performance percue du pramuitlu service. Quelques études ont
exploré les liens existant entre satisfaction ePCA
Huber, Herrman et Wricke (2001) mettent en évideledstence d’'une relation positive
entre ces deux construits. Homburg, Koschate eteH{005) enrichissent ces résultats en
soulignant que la relation entre CAP et satisfacéwolue au cours du temps : lors de la
premiére transaction, la satisfaction, dite spgedi a la transaction, influence moins
fortement le CAP que par la suite lorsqu’elle dav@mulative. Ainsi, plus le consommateur
achéte un produit ou une marque et en est satigfhis son CAP augmente. Enfin,
Cornelissenet alii (2007) montrent que l'aversion pour le risquemplication et I'age
influencent positivement cette relation et quedeherche de variété et le niveau d’éducation
le font négativement. La justesse pergue et lacemse du prix, la désirabilité sociale, le
genre, le revenu et le nombre d’enfants n’ont peffed. Il faut également signaler I'existence
d’études plus isolées qui traitent néanmoins du @ARle ses relations avec la fidélité
(Palmatier, Scheer et Steenkamp, 2007) ou la eultur consommateur (Chen, Ng et Rao,
2005).
Tableau 2 — Consentement a payer et processus démmel: une synthese des
recherches
Le CAP, défini comme le seuil supérieur de la madigeceptabilité, est intéressant pour
analyser les réactions des consommateurs au pnivaau individuel. Cet intérét théorique

ne doit cependant pas occulter les difficultés ésure dont souffre ce concept.

10
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LA MESURE DU CONSENTEMENT A PAYER : METHODES ET LIM ITES

Il existe un grand nombre de méthodes d’aide a&idn du prix a partir des réactions des

consommateurs. Cette partie recense les principadtisodes utilisées en marketing. Nombre

d’entre elles souffre malheureusement de problétizggplicabilité ou de mesure.

Les méthodes d’aide a la fixation du prix

Les méthodes pour aider a la fixation des prix dépat en premier lieu des données

disponibles qui peuvent étre :

des données réelles qui pourront étre analyséeteganéthodes économétriques pour
déterminer des élasticités prix ou des prix hédosg

des données d’enquétes pour mesurer le CAP oddsticéés prix, les méthodes les
plus utilisées étant I'analyse conjointe (évaluatde profils de produits décrits par
leurs attributs, prix compris), I'évaluation corgénte (interrogation directe par une
guestion ouverte sur le CAP ou par une questiomdéerd’intention d’achat au prix
proposé) et les tests de prix par achat simul&qmméce entre les produits dans un
contexte aussi proche que possible de celui dédtacavec un seul échantillon et
successivement plusieurs prix testés — test sdglentou plusieurs échantillons
appareillés avec un seul prix testé par échantilteast monadique-),

des données de réponse a une offre d’achat, ditatine, les deux méthodes les plus
couramment usitées étant les enchéres au secondtgd loterie BDM qui miment
les processus d’enchéres, le prix de vente firatéixé respectivement au second

prix et de maniere aléatoire.

Les avantages et inconvénients des méthodes

Les méthodes fondées sur des données de vente

Méthodes économétrigues d’estimation des él&&sigirix

11
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Ces méthodes basées sur des séries chronologigwestes réelles permettent de calculer les
élasticités prix et la courbe de demande pour dagduits existants et donc de fixer le prix de
maniére a maximiser le chiffre d’affaires, le prafu la part de marché de ces produits. Elles
présentent 'avantage d’'une validité externe tlesée, les achats étant observés dans des
conditions de marché réalistes. Ces résultats mecependant fiables que lorsque les plages
de variation des prix de la marque étudiée et dasgjmes concurrentes sont proches et a
condition que ces variations ne soient pas troinéaires. De plus, ces données ne sont
disponibles qu’aprés la vente du produit et domxistantes pour des produits innovants en
développement. Elles ne permettent pas non plugedsonnaliser les prix, ne fournissant
gu’une indication sur le CAP de I'acheteur, a sagoiil est supérieur au prix du marché et, a
linverse, que celui du non-acheteur lui est irdari Le CAP précis reste inconnu
(Wertenbroch et Skiera, 2002).

Méthode des prix hédonigues

Fondée sur une régression, linéaire ou non, du gaxloffre sur certaines de ses

caractéristiques a partir de données statistiquekanarché, la méthode fournit, non pas le
CAP des consommateurs, mais des informations sué&lénents de I'offre qui sont valorisés

par les consommateurs (Desmet et Hendaoui, 20@0prik hédonique d’'une caractéristique

est défini comme la dérivée du prix du produit goport a l'attribut correspondant. Dans le

cadre d’'un marché parfaitement concurrentiel, ihtetpréte comme la valeur que les

consommateurs attribuent a une unité supplémentirda caractéristique. S'il est non

significativement différent de zéro, soit la caéaidtique n’est pas percue, soit elle n’est pas
considérée comme une caractéristigue importani@oes elle n'est pas valorisée par les
consommateurs. D’autres mesures, moins agrégéesemnieétre utiles pour aider a fixer un

prix.

Les méthodes basées sur des données d’enquétes

12
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L'analyse conjointe

L’'analyse conjointe permet aussi bien de calcldeCAP que les élasticités prix. Son intérét
est de mettre en évidence les compromis réalisitts s différents attributs d’'un produit,
dont le prix (Green et Srinivasan, 1990 ; KohliMdhajan, 1991). Le CAP est alors dérivé
des évaluations des alternatives : rangement atioof expression d’'une préférence ou d'un
choixX. Le calcul du CAP repose sur la simulation d’'urreha réel permettant de déterminer,
pour chaque individu, a partir de quel prix ledarib étudié n’est plus choisi au profit d’'un
produit concurrent, ceci a partir de la fonctiomtdité du consommateur pouvant prendre
différentes formes dépendant des hypothéses ppsgekanalyste (Ben-Akiva et Lerman,
1985). Le CAP peut également étre exprimé direatro@mme la somme d’argent qui rend
les répondants indifférents entre le produit etgkmt proposé (Kalish et Nelson, 1991 ;
Carmon et Simonson, 2001 ; Jedidi et Zhang, 2002&nalyse conjointe est cependant
susceptible de souffrir d'un biais de nature hyptittue. Ce type de biais apparait lorsque,
placée dans une situation hypothétique, dans leecdtine enquéte par questionnaire
notamment, la personne interrogée ne prend pa®msidération toutes les contraintes qui
péseraient sur son choix en situation réelle (budigponible, sanctions financiéres en cas de
choix erroné, disponibilité du produit ou de prdaduwoncurrents...). Il existe donc un écart
entre ce qui est énoncé par la répondant et cé apcepterait de payer dans une situation
réelle.

L'évaluation contingente

Méthode développée en économie (Mitchell et CarsB89), I'évaluation contingente permet
également le calcul du CAP et des élasticités [itibe requiert du répondant qu’il exprime
directement son CAP pour le bieopen-ended contingent valuatieti« Veuillez indiquer le

prix maximum que vous seriez prét a payer pourteie offre ? ») ou qu'il réponde a une ou

% La méthode d’analyse conjointe ditetcade-off comparaison par paires entre un attribut du ptedwn prix,
ne fournit qu’une information sur le supplémentpdie acceptable pour cet attribut.

13
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plusieurs gquestions successives sur le fait qahilégerait ou non le produit a un prix donné -
closed-ended contingent valuation(« Seriez-vous prét a payer x euros pour unke tel
offre ?»). Facile a utiliser, cette méthode founpétu d’incitations pour les répondants a
révéler leur vrai CAP (Wertenbrock et Skiera, 200&lckner, 2006). Comme l'analyse
conjointe, sans achat réel du bien, elle souffrdidis hypothétique. Les questions ouvertes
s’éloignent encore plus d’une situation réellelearacheteurs fixent alors le prix. Un biais de
nature stratégique, qui apparait lorsque les paesomterrogées fagconnent délibérément leur
réponse en vue d'influencer les résultats de I'étgulans le sens de leurs propres intéréts,
peut de surcroit affecter les résultats. Ainsirkgsondants tendent soit a surestimer le CAP
exprimé pour influencer la mise sur le marché dunlaiu service, pour plaire a I'enquéteur ou
encore pour éviter d’exprimer leur préférence paumiveau de qualité moindre a prix plus
bas, soit a le sous-estimer pour influencer latifixadu prix de vente a la baisse.

Les méthodes des prix psychologigues

Proches de I'évaluation contingente et tres pomsdapar le passé en marketing, elles
permettent de calculer les élasticités prix. Ebessistent, dans une approche directe, a
demander au répondant le prix le plus élevé golisentirait a payer au regard de son revenu
et le prix le plus bas qu'’il accepterait sans aerune diminution préjudiciable de la qualité

du produit (Stoetzel,1954 ; Adam, 1958). Dans uppr@che indirecte, il est demandé au

répondant s'’il accepterait de payer un prix donoérpn produit au regard de ces mémes
contraintes de revenu et de qualité (Gabor et @manfP61 ; 1964). Simples, faciles a

comprendre et peu colteuses, elles souffrent égalethe biais hypothétique et stratégique.

Les tests de prix par achat simulé

Ces tests permettent de calculer les élasticités pes tests de prix monadiques sur
échantillons appareillés, dans lesquels le prooluiservice et ses concurrents sont présentés

sur un pied d'égalité et dans un contexte ausschgroque possible de celui d’achat,
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permettent de contréler les biais précités. Ceuseat supposés peu différents pour chaque

prix testé et les écarts analysés présentent pursde biais. Les tests de prix séquentiels

consistent, avec le méme contexte, a n'utiliseuguseul échantillon et a poser plusieurs
guestions d’intention d’achat successivement susi@lrs hypothéses de prix du produit
testé, les prix concurrents étant inchangés ;ests sont sensiblement moins onéreux que les

tests monadiques, mais surestiment les élastictés prix, le répondant cherchant a

influencer le décideur (Andréani, 1997).

Le probléme que pose I'hétérogénéité de la pomuatians I'estimation des modeles issus

des données d’enquéte, et donc dans la mesure Budok étre souligné. Plusieurs solutions

ont été proposées, mais les procédures restentiexaspll est possible :

- de définir a priori des segments lorsque des gupemogenes se distinguent et
d’estimer alors un modele pour chacun des segni€usley et alii, 1990 ; Batsell et
Louviere, 1991),

- d’estimer un modéle de classes latentes visanteindiéer simultanément les segments et
les paramétres des fonctions de réponses spédfiguses segments (Desardbalii,
1992),

- d’estimer un modele a coefficients aléatoires, estydant des distributions continues des
parameétres (Layton, 2000 ; Baltas et Doyle, 2001).

La premiére méthode est simple, mais n’est utilesadpue lorsque I'hétérogénéité des

répondants repose sur quelques critéres facilendentifiables et mesurables. Les deux

dernieres méthodes ne nécessitent pas de mise idenéy a priori de criteres de
segmentation, mais I'estimation de tels modele® reamplexe.

Les méthodes dites incitatives
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A partir du début des années 1990, les méthodésatines {ncentive-compatible(Hoffman
et alii, 1993), issues de I'économie expérimentale, sdilisées en marketing. Elles
permettent de mesurer le CAP.

Les encheéres Vickrey ou au second prix

Les offres des participants sont collectées simah@ent et la personne ayant fait I'enchére la
plus élevée doit acheter le produit au second leriplus élevé (Vickrey, 1961 ; Prelec et
Simester, 2001 ; Nunes et Boatwright, 2004 ; Vokekr2006 ; Kaas et Ruprecht, 2006).
Notons que les enchéres Vickrey different des amshelassiques, dites anglaises ou au
premier prix (McAfee et McMillan, 1987). Dans cesruiéeres, le participant ayant fait
I'enchere la plus élevée emporte le produit au guX a fixé. Le participant a alors intérét a
sous-estimer son offre, car elle influence potdetigent le prix de vente (Hoffmaet alii,
1993).

La loterie Becker, DeGroot et Marschak ou BDM

Chaque patrticipant fixe le prix maximum auqueldheterait le produit proposé, puis le prix
de vente est déterminé aléatoirement (par exeraplgrant une boule sur laquelle est marqué
un prix dans une urne). Si le prix tiré au sort ieéérieur ou égal au CAP exprimé, le
participant doit acheter le produit au prix tiré sart. Sinon, le participant ne peut acheter le
produit (Becker, DeGroot et Marschak, 1964 ; PradecSimester, 2001 ; Wertenbrock et
Skiera, 2002 ; Nunes et Boatwright, 2004 ; Wangj)Ré&esh et Chatterjee, 2007).

Les enchéres Vickrey et la loterie BDM placentriggondants dans une situation ou I'enchére
exprimée ne pourra pas influencer le prix de vehteoriquement, un participant rationnel a
alors tout intérét a révéler son CAP réel limitamsi I'apparition d’'un biais de nature
stratégigue. (McAfee and McMillan, 1987 ; Kagel, 959 Shogreret alii, 2001). Un autre
avantage majeur de ces procédures est d'étre apldicddans un contexte de choix réel,

notamment sur le point de vente (Wertenbroch e2r&ki2002). En effet, il a été montré que

16



hal-00522826, version 1 - 1 Oct 2010

le contexte de la transaction joue un role tresontgmt dans la détermination du CAP (Thaler,
1985). Cependant, ces méthodes s’éloignent du gsuosede décision mis en ceuvre par
'acheteur en magasin (Hoffmaat alii 1993). Ainsi les participants aux enchéres sont en
compétition pour acquérir un produit en quantit@itée alors qu’en magasin, I'offre est
guasiment illimitée. Les réponses des participdéfgendent également des hypothéses gu'ils
font sur les offres des autres participants (NdusBabin et Ruffieux, 2004). Ces méthodes
s’appliguent donc a des situations de marché pésifiques. Les ventes en ligne sous forme
d’enchéres se développent cependant fortementsgfignt a elles-seules I'évaluation des
avantages et limites de ces méthodes.
Figure 2 — Avantages et inconvénients des méthod#s mesure du consentement a payer
Les études comparatives des méthodes de mesur&Riu C
Les études comparatives menées en marketing om@stonises en évidence des différences
d’estimation entre les méthodes (Wertenbroch eergki2002 ; Blackhaust alii 2005 ;
Volkner 2006 ; Kaas et Ruprecht, 2006 ; Le Gall-&lyHeuzé, 2008). Les raisons en sont soit
un biais de nature hypothétique dont souffrentipaérement les méthodes d’enquéte en
'absence d’achat réel, soit un biais de naturatégique dont souffrent tant les méthodes
d’enquéte que les méthodes incitatives et pouvé@silter en une imprévisible sur- ou sous-
estimation du CAP
Tableau 3 - Apports des études méthodologiques coamatives réalisées en marketing

Le biais hypothétique
En économie, de nombreux travaux de recherche,nmotat I'analyse de 39 études
comparatives réalisée par Harrison et Rutstrom ZR00nt démontré que les méthodes

fondées sur un contexte hypothétique, sans ackhidtébien, menaient a des estimations

* Toutes les méthodes fondées sur linterrogationndéchantillon de consommateurs par le biais d’un
guestionnaire sont également susceptibles de godifiutres types de biais liés par exemple a dgsécisions

du questionnaire (mauvaise spécification du biesdu&ou du marché) ou a des problemes d'échantiige.
Cependant, une bonne maitrise de la constructidétiiele permet de limiter ce genre de biais.
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substantiellement plus élevées du CAP. Ces étudpsisent cependant pas la question dans
la mesure ou les formats de réponse different degeconditions hypothétique et réelle
(Frykblom, 2000). Certaines études portent sudis< conditions mais ne traitent alors que
d’'une méthode : par exemple I'étude de Neilhlii (1994) portant sur les encheres Vickrey,
ou celle de Ding, Grewal et Liechty (2005) sur #irse conjointe ou encore les travaux de
Cummings, Harrison et Rutstrom (1995), Kealy etriBur(1993), Frykblom (1997) et Loomis
et alii (1997) relatifs a I'’évaluation contingente.

Wertenbroch et Skiera (2002) montrent égalementegI€AP résultant de la méthode BDM
avec achat réel sont sensiblement inférieurs a céanltant d’évaluations contingentes
hypothétique, supportant I'hypothese d'un biais sigestimation dont souffriraient les
méthodes d’enquétes. Cependant, les formats deiangeslifferent encore entre conditions
hypothétique et réelle.

Volckner (2006) montre alors que la condition (hyy@dique/réelle) influence les CAP
obtenus a l'aide de quatre méthodes différentesh@@es au premier prix et Vickrey,
évaluation contingente, analyse conjointe), les C&Bnt toujours plus élevés dans la
condition hypothétique. Elle souligne cependant tpigligation d’achat n'est pas toujours
facile a intégrer dans une enquéte (implicationteemes de gestion de stock ou de liquidités
pour le répondant dans le cas d’items a prix élewégout simplement impossible dans le cas
de tests de concepts de produits nouveaux. Ellgopmet teste, dans une seconde étude, une
méthode alternative avec obligation partielle dempant (sélection aléatoire d’une fraction
des répondants qui devront remplir leur obligatierpaiement partial real payment setting
Celle-ci apparait comme suffisante pour réduirestartiellement la surestimation du CAP.
En cas d'utilisation d’'une méthode dans un contdxtpothétique, elle recommande de
considérer le CAP résultant comme largement suméstde I'ordre de 15 a 30% selon les

méthodes).
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La sur-estimation du CAP est généralement attrilawebiais hypothétique dont souffrent les
méthodes d’enquéte. Une autre explication pouogiendant résider dans I'existence d'un
biais stratégique affectant les estimations de C@P.biais résulterait soit en une sous-
estimation du CAP, soit en une sur-estimation epliguerait les divergences parfois
observées dans les études.

Le biais stratégique dans les méthodes d’enchéres
Nous avons souligné plus haut que les méthodesjaéta étaient sujettes a un biais de nature
stratégique pouvant mener soit a une sur-estimgtioar favoriser le lancement du produit,
plaire a I'enquéteur ou encore cacher une préférpoar une moindre qualité a bas prix) soit
a une sous-estimation du CAP (pour influencer lix prla baisse ou en raison d'une
rationalité plus marquée en contexte d’enquéterguriagasin).
Différentes études menées en économie expérimeasriailmis en évidence l'influence que ce
type de biais pouvait avoir sur les résultats déthodes d’enchéres (Hoffma alii, 1993 ;
Rutstrom, 1998). Ainsi, pour les encheres Vickrgybiais de sous-estimation a été démontré
dans de nombreux travaux de recherche. Le répordinipression qu’il agira sur le prix a
la baisse sans diminuer ses chances de gagnerclesres (Coppinger, Smith et Titus, 1980 ;
Cox, Robertson et Smith, 1982 ; Kagel, Harstadeeirl, 1987 ; Kagel et Levin, 1993).
En marketing, Kaas et Ruprecht (2006) confrontestrésultats d’enchéres Vickrey et d'une
loterie BDM a des évaluations du prix de ventelfmlatenues sur des échelles en 11 points
(de « beaucoup trop cher » a « une trés bonnaefai Les gagnants dans les enchéres ou la
loterie qui jugent sur I'échelle le produit tropectont sur-évalué leur réponse, alors que les
perdants qui estiment que le prix est une tres daifilaire ont sous-évalué leur réponse. Dans
les encheres Vickrey et dans la loterie BDM, respement 24% et 22% des répondants ont
sous-évalué leur CAP et 7% et 9% I'ont sur-évales. auteurs développent alors un modele

fondé sur la théorie de I'utilité espérée permetida prédire les effets de sur- et sous-
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estimation en fonction du degré d’aversion au kst de la perception qu'a l'offreur du

rapport entre son CAP et la moyenne des offres.auésurs prévoient un fort biais de sous-

estimation lorsque l'aversion pour le risque estefeet le CAP incertain ou pergcu comme

inférieur a la moyenne, mais également dans taisds ou l'incertitude et les risques sont

élevés (produits nouveaux ou impliquants). A l'irse le biais de sur-estimation est fort

lorsque I'offreur ne présente pas d’aversion enlersque et qu'il est persuadé que son CAP

est supérieur a la moyenne. La griserie du jeuattrdit de gagner pourrait également

expliquer que I'enchére réalisée est supérieur€AR dans un processus d'achat usueé

modeéle mériterait cependant d’étre testé empiricprem

A lissue de cette revue, nous ne pouvons que aterdes difficultés actuelles de mesure du

CAP :

- les méthodes fondées sur des données réelles npasoapplicables aux cas des produits
nouveaux et aux nouvelles pratiques de tarification

- les méthodes fondées sur des données d’'enquétsscaatrainte d’achat, souffrent du
biais hypothétique résultant généralement en uressmation du CAP ;

- les méthodes incitatives, éloignées de situatiamsndrché courantes, sont sujettes au
biais stratégique dont I'effet sur le CAP resteié@yisible.

Les recherches méthodologiques sont donc urgefited’améliorer la validité et la fiabilité

des mesures de CAP. Elles sont d’autant plus irapta$ que nombre des déterminants du

CAP, sur lesquels le manager de marque ou de nmagasit agir, ont déja été mis en

évidence.

LES DETERMINANTS EXTERNES DU CONSENTEMENT A PAYER

De nombreuses recherches ont montré que le CAPaficitve influencé a la hausse par des

variables manipulables par le manager de marquieouagasin : caractéristiques du produit

® Nous remercions le lecteur 1 pour cette suggestisneptible d’expliquer ce biais de surestimatiorela des
propositions de Kaas et Ruprecht (2006).
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(présentation, personnalisation ou marque), deliique de prix (mode de paiement et tarif)
ou encore de I'environnement (prix communiquédeslieu de vente et atmosphére).
Caractéristiques du produit et CAP
Sevdalis et Harvey (2006) ont montré, confirmantgeparaissait évident, que la quantité de
produit servie avait un impact sur le CAP. Ainsi,GAP est fonction de la quantité (plus la
qguantité réelle ou percue est importante et pluSA® est élevé) et de la désirabilité de la
portion (au-dela d’une certaine limite, le CAP miaad est nul).
S’intéressant a la personnalisation de masse, idéimme «une offre qui permet au
consommateur de participer a une expérience desigrdau sein de laquelle il peut modifier
lui-méme certains éléments constitutifs d’'un prodaarmi un ensemble de modules de choix
préétabli, et d’acheter le produit co-construiierle (2007) réalise une syntheése des travaux
relatifs au consentement a payer un prix plus éué un produit personnalisé. Dans ces
études, une proportion comprise entre 43% et 8894 é&fndants sont préts a payer plus cher
pour la personnalisation, la différence de prixn&tamprise entre 10% et 207% en plus. Les
produits considérés sont trés divers et le pouaggentonsenti est généralement plus élevé
pour des produits a bas prix (coques de téléphqoe) pour des produits a prix élevés
(chaussures). Notons toutefois que la personnalsale masse ne concerne que certaines
catégories de produits.
Dans une optique de ciblage différencié, les offpesipées de produits ou de bouquets de
services offrent également I'opportunité de captdes CAP hétérogénes (Goldberg, Green
et Wind, 1984 ; Stremersch et Tellis, 2002 ; Jedidapal et Marchanda, 2003). Nous ne
développerons pas ici cette problématiquebdndling qui a suscité de nombreux travaux,
tant en économie qu’en marketing, mais qui sodenthamp de cette synthese.

Politique de prix et CAP
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Le support de paiement (carte de crédit ou liquietele type de tarifs ont également une
influence sur le montant du CAP. Prelec et Sime¢Bf01) montrent ainsi que les
consommateurs qui payent avec une carte de cnédiendance a avoir un CAP plus élevé
gue ceux qui payent en liquide guel que soit le tamnconcerné, et que le prix soit connu ou
non a I'avance précisant ainsi les résultats olst@an Feinberg en 1986.

Lambrecht et Skiera (2006) s’intéressent aux chéatisés par les clients d’un fournisseur
d’'accés Internet entre un tarif en trois partidsee-part tariff3® ou un tarif traditionnel en
deux partiestvo-part tariff§’ et s'intéressent dans ce cadre au CAP. lls contlgee le
choix d’'un tarif dépend du degré d’incertitude quan niveau de la consommation future :
plus le niveau de consommation est incertain et l@sl consommateurs choisissent un tarif en
trois parties, ce choix pouvant se révéler plugexnipar la suite. Lambrecht, Seim et Skiera
(2007) approfondissent ces résultats : les consaeursasont préts a payer plus notamment
via un abonnement pour découpler la consommatiorpaiement et pour que le co(t
n'augmente pas lors d’'usages additionnels. llsvdétialors une utilité supérieure du fait de
ne pas payer un prix pour chaque usage supplémeniiai cherchent également a s’assurer
contre le risque de variation de prix. lls peuvainsi préférer un tarif qui résulte en une
fluctuation mensuelle faible de leur facture, sifigoht ainsi la gestion de leur budget. Un
CAP élevé peut également résulter de la surestmaie 'usage futur faisant préférer le tarif
d’abonnement (Nunes, 2000). Ces résultats sont wiéésosur le choix d’'un tarif d’accés a
Internet, mais vraisemblablement généralisableaiétrés services du type téléphone fixe ou

mobile, location de véhicule, salle de sport.

® Un tel tarif comprend un prix d’accés, une limid®@ consommation et un prix marginal pour toute
consommation supérieure a cette derniére. Ce medarification est devenu trés populaire dans t¢ese des
services de télécommunication (téléphonie mobilecéa a Internet) ou dans les services en ligne
(téléchargement de musique, journaux).

' Ce type de tarif comprend un abonnement et unrpaisginal pour chaque consommation
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Environnement, perception des prix et CAP
Un important courant de recherche a montré I'infeeede facteurs d’environnement sur les
jugements de prix, notamment les prix de référdpoar une synthése, voir Krishiea alii,
2002 ou Zollinger, 2004). Cependant, peu d’étudesat intéressées a l'influence de ces
facteurs sur le CAP.
Une recherche a porté sur I'impact des promotipas, définition temporaire, sur le CAP.
Krishna (1991) montre ainsi que, dans les cas @étpience de promotion percue est forte et
ou la fréquence de promotion réelle est régulilreCAP est moins élevé. Par contre si la
fréquence de promotion réelle est aléatoire, aeffen n’est observé sur le CAP.
Plusieurs travaux ont porté sur la présence deusod prix extrémes dans I'environnement
d’achat du produit étudié et sur I'impact, permangoe ceux-ci pourraient avoir sur le CAP.
Krishna, Wagner et Yoon (2006) étudient I'impact ICAP de l'introduction d’'un item a
prix extrémement élevé dans un catalogue. Les gxirémes influencent le CAP pour une
catégorie de produit et pour un produit particuli@et effet est augmenté par la similarité du
produit a prix extréme avec celui considéré, leoxmnité dans le catalogue et une exposition
récente du consommateur au référent extréme. Ranp&, pour influencer le CAP des
consommateurs a la hausse, le concepteur d’'urogatalde vente par correspondance, aura
tout intérét a introduire un maillot de bain d’umarque haut de gamme a prix tres élevé
possédant les mémes caractéristiques que d’autressfandards présentés dans les pages
suivantes. Nunes et Boatwright (2004) concluenhgjaaeux que des prix annex@s{dental
prices, que ni les vendeurs ni les acheteurs ne corgiteomme relatifs au prix du produit
gu’ils vendent ou achétent, peuvent avoir un ef@lui-ci existe sans que l'attention du
consommateur ne soit focalisée sur eux ou gu’umapaoaison consciente avec le prix du

produit qu’ils souhaitent acheter ne soit réaliseeffet est plus important lorsque le
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consommateur y est exposé juste avant de prendiécssion, et cela malgré la présence de
prix pertinents communiqués par le vendeur (prix cEncurrents ou prix de biens similaires).
Enfin, les enchéres en ligne offrent un environmenétude du CAP intéressant. Selon
Chan, Kadilya et Park (2007), le CAP dans les emsh&n ligne est influencé par les
caractéristiques du produit, de l'individu (notanmneon expérience des enchéres en ligne),
mais également par le contenu du site d’enchériesi,Ae CAP diminue lorsque des produits
concurrents sont également proposés, et d'autarst @l'il s’agit de produits de méme
marque et lorsque la gamme de produits proposéslasfie. Une bonne réputation du site
peut avoir un impact positif sur le CAP (une masgegaiéputation n’ayant aucun impact).
Tableau 4 — Variables managériales et consentememt payer: une synthése des
recherches

Les recherches en marketing sur le theme du CAPaemtis de mettre a jour certains de ses
déterminants, actionnables par le manager. Il resppendant de nombreuses zones d’ombre,
telles que la validité et la fiabilité de la mesudie CAP issue des méthodes fondées sur des
données d’enquéte ou incitatives, ou encore regataux variables marketing susceptibles
d’'influencer le CAP, marque, tarifs, prix extrémermdas, caractéristiques de la situation
d’achat notamment, ce qui ouvrent de nombreuses\a® recherche.

CONCLUSION ET VOIES DE RECHERCHE

Plusieurs conclusions peuvent étre tirées de Ithéga réalisée. Le consentement a payer est
défini comme le prix maximum que le consommateunseat a payer, le seuil supérieur de sa
marge d’acceptabilité. Il permet de fixer le prix haniére a maximiser le chiffre d’affaires,
le profit ou la part de marché, y compris lorsgeg prix peuvent étre personnalisés. Trois
groupes de méthodes ont été proposés pour aideerauh prix : les méthodes utilisant des
données réelles pour calculer les élasticités prixdes prix hédoniques, les méthodes

nécessitant des enquétes pour estimer le CAP &@mnabnjointe et évaluation contingente) ou
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pour estimer les élasticités prix (analyse con@midtvaluation contingente et test de prix par
achat simulé) et les méthodes incitatives (ench€relgey et loterie BDM). Les méthodes
d’estimation du CAP souffrent de problemes d’amiitité ou de mesure. Ceux-ci sont
d'autant plus cruciaux que de nombreux déterminaltsCAP sont connus et que les
implications pour le manager de marque ou de maguemirraient étre intéressantes. Ainsi les
caractéristiques physiques du produit et sa présent ainsi que la personnalisation
influencent positivement le CAP. Divers élémentslai@olitique de prix offrent également
des opportunités pour capter le CAP du consommatenfs en trois parties, offres groupées
et méme paiement par carte bancaire. Enfin, 'emviement d’achat exerce une influence sur
le CAP. Ainsi des promotions régulieres et percoesime fréquentes ont une influence
négative sur le CAP. La présence dans I'environmérde prix éleves, extrémes ou annexes,
a un effet positif sur le CAP. La présence de pitsdtoncurrents semble, elle, avoir un effet
négatif sur le CAP (dans les enchéres en ligne).

Etant donné la récence des recherches en markaimte CAP et la diversité des angles
d’étude, les voies de recherches sont nombreuses.difficultés de mesure soulignées
précédemment mettent cependant en exergue la t@rigui devrait étre donnée aux
recherches méthodologiques. Deux pistes sembl&messantes.

Il a déja été souligné que, dans certaines situstiguand le marché n’existe pas (ou pas
encore) par exemple, les méthodes d’enquéte soseldes utilisables (Le Gall-Ely et Heuzé,
2008). A la suite de Cummings et Taylor (1999),&Ras (2001), Ding, Grewal et Liechty
(2005) et Vockiner (2006), il serait intéressant abmcevoir des méthodes permettant de
réduire I'écart entre conditions hypothétique elleg en intégrant une contrainte d’achat dans
la méthode. Le cas des produits a prix élevés egstrmlant délicat a traiter en raison de
contraintes de liquidité susceptibles de biaisas Ve bas le CAP en condition réelle. La

solution du bon d’achat utilisée notamment darcalire du marché-test-simulé concurrentiel
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Designor d’lpsos Novaction pourrait étre adaptée enguétes. Un bon d’achat est donné au
répondant avant la simulation d’achat : soit leoréant est remboursé de la différence si la
somme n’est pas totalement dépensée, soit il dgirpa différence si ses dépenses dépassent
le montant du bon (Bloch et Manceau, 2000 ; Le Khdessayag et Manceau, 2085)

Les méthodes incitatives ont, quant a elles, étpliqapges uniquement en contexte
monopolistique. Qu’en est-il de leurs performandass un contexte concurrentiel, quand des
substituts au bien étudié sont disponibles surdiatpde vente d’enquéte? Les répondants
pourraient avoir alors besoin de plus de tempsigfiodnations pour faire leur choix, ce qui
résulterait en un contexte d’étude bien plus corgl€es questions restent a explorer.

Dans un second temps, la connaissance des détetm@xdernes pourrait étre approfondie.

La question de la nature du produit (durable ogaesommation courante ; bien ou service ;
physique ou dématérialisé ; public ou privé ; n@weu familier) ouvre de nombreuses voies
de recherche. Malgré les premiers résultats relatiik marques de distributeurs obtenus par
Nies et Natter (2007), la question de l'influence ld marque sur le CAP reste largement
inexplorée. Le CAP pour les marques premiers puixeol'opposé, pour les marques haut de
gamme et de luxe ainsi que le lien entre I'imagepdint de vente et le CAP posent de
nombreuses questions encore irrésolues.

Concernant la variable prix, I'impact des tarifs & CAP et les causes des biais dans les
choix de tarifs (biais envers I'abonnemenflat-rate bias— ou biais envers le paiement a
'usage —pay-per-use bigsméritent une attention accrue en étudiant notammes effets de
l'introduction ou de la suppression de tarifs dansmenu. Malgré les résultats obtenus par
Krishna (1991), I'exploration des relations entremotions et CAP reste largement ouverte.
Enfin, les questions relatives aux effets des @mokrémes ou annexes sur le CAP sont
également nombreuses : combien de temps perstssrdffets ? Dans quelle mesure le PRI

module ces effets ? Quels seraient les effets de peix sur le CAP dans d’autres

8 Nous remercions le lecteur 2 pour cette suggestion
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environnements commerciaux que le catalogue, einmoent dans ceux comprenant des
biens plus hétérogenes ou dans des environnemietisls/? Les recherches se sont surtout
penchées sur l'effet de prix extrémement élevéses@AP. L'effet de prix bas voire nuls
ainsi que la symétrie des effets entre prix életédsas mériteraient d’étre explorés. Le Gall-
Ely et alii (2007) ont ainsi montré que la gratuité pouvaibiades effets positifs mais
également pervers sur le processus de décisiencettiportement de visite des musées et des
monuments. L'effet d’autres éléments de l'enviraneat que les PRE (atmosphére du
magasin ou contexte humain...) ou sur la situatiomclsht (pression temporelle,
accompagnement...) sur le CAP reste également aeétudi

Enfin, des recherches pourraient étre menées sgudation des déterminants internes du
CAP. Il serait notamment intéressant d’étudiemiegaux optimaux de satisfaction en termes
de CAP et de profitabilité pour I'entreprise. L'daudes modérateurs potentiels de la relation
entre la satisfaction, la fidélité et le CAP poitriétre également approfondie. Certaines
caractéristiques individuelles du consommateur cemmes caractéristiques socio-
démographiques (revenu, CSP, niveau d’éducatian,s@xe, taille du foyer...), la familiarité
ou encore le risque percu et l'implication jouertsa un rdle de médiateur entre les
déterminants externes et le CAP (Derbaix, Sinirgaagl Zidda, 2003 ; Dou, 2004).

Tableau 5 - Voies de recherche proposées
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Tableau 1 — Consentement a payer et concepts dexpriune synthese des définitions

Concepts

Définition

Forme et type de jugement

Prix de référence

Prix ou ensemble de prix qu
le consommateur utilise
comme élément de
comparaison pour évaluer lg
prix d’un bien ou d’un servic
offert.

eE stimation d’un intervalle
Jugement portant sur 'utilité
de transaction (perception d
faire ou non une bonne
paffaire)

Prix acceptables

Ensemble de prix que le

consommateur est prét a
payer pour un bien ou un
service.

Estimation d’un intervalle
Jugement portant sur ['utilité
d’acquisition (plaisir attendu
de I'achat) postérieur au

Consentement a payer

Prix maximum que le
consommateur consent a
payer pour une quantité
donnée de produit.

Estimation ponctuelle
Jugement portant sur l'utilité
d’acquisition

jugement de prix de référenc

4%

e

Valeur

Evaluation des expériences
avec un objet ou une classe
d’objets (valeur d’'usage), a
partir de 'ensemble des

sacrifices et des bénéfices g
lui sont associés (valeur

Estimation ponctuelle
Jugement portant sur I'utilité
d’acquisition postérieur a la
consommation

ui

d’échange).
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Tableau 2 — Consentement a payer et processus démimel : une synthése des recherches

Auteur

Déterminant étudié

Méthodes

Bien ou service

Population du test

Résultats

Huber, Hermann et
Wricke (2001)

Influence de la satisfactio
sur le CAP

nAnalyse conjointe

Service hotelier

378 clients df&kbnts
hétels

Relation positive entre la
satisfaction et le CAP.

Homburg, Koschate et
Hoyer (2005)

Influence de la satisfactio
spécifique a une
transaction et cumulative
sur le CAP

nQuestion ouverte dans
I'étude 1

Loterie BDM dans I'étude
2

Repas au restaurant dans
I'étude 1

CD-ROM d’enseignement
dans I'étude 2

80 étudiants dans I'étude
157 étudiants dans I'étudg
2

1Relation positive entre la
» satisfaction et le CAP plug
forte pour la satisfaction
cumulative que pour celle
spécifique a une
transaction.

Cornelissenet alii (2007)

Etude des modérateurs d¢
la relation entre la
satisfaction et le CAP

pQuestion ouverte

Service d’un coiffeur

442 étudiant

Relation positive entre la
satisfaction et le CAP.
Effets modérateurs de
I'aversion pour le risque,
de l'implication, de la
recherche de variété, de
I'age et du niveau
d’éducation.

Palmatier, Scheer et
Steenkamp (2007)

Influence de la fidélité a
I'entreprise et au vendeur
sur le CAP un surprix

Question ouverte

Biens et services
industriels

362 dyades acheteurs et
vendeurs industriels

Relation positive entre la
fidélité a I'entreprise et au
vendeur et le CAP.

Chen, Ng et Rao (2005)

Influence de la culture et
de la forme du message s
le CAP un surprix pour un
livraison plus rapide,
considéré comme une
mesure approximative de
'impatience

Question ouverte
ur
e

Service de livraison d’urn
roman

149 étudiants biculturels

Relation positive entne (
culture occidentale et le
CAP un prix plus élevé
pour une livraison plus
rapide.
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Tableau 3 — Apports des études méthodologiques coarptives menées en marketing

Auteur Obijectif Méthodes Bien ou service Populatiordu test Résultats
Wertenbroch | Test de I'impact des | Loterie BDM Une canette de Cocal 200 visiteurs d’'une | CAP plus élevé pour les évaluations contingentespauur
et Skiera (2002) incitations ; rechercheEvaluation et une part de gateay plage dans I'étude 1 ela loterie BDM.
de méthodes contingente ouverte | dans les études 1 et 2200 utilisateurs d’'un | Validité et fiabilité plus élevées de la loterie BD
utilisables sur le point Evaluation Un stylo a bille dans | ferry dans I'étude 2 | comparée aux évaluations contingentes ouverteragte

de vente ; impact de
nature du bien

&ontingente fermée

I'étude 3

255 étudiants dans
I'étude 3

Mise en évidence de I'importance de 'obligatioachat
(condition réelle) dans les performances de laite
BDM.

Intérét de la loterie BDM sur le point de vente pdes
biens de consommation courante ou durable a fpibte

Blackhauset Test du biais Evaluation Un voyage d’'un 434 étudiants Différences en termes d’estimation du CAP.
alii (2005) hypothétique contingente ouverte etweek-end dans trois CAP plus élevé avec I'analyse conjointe que I'éatin
analyse conjointe capitales européennes contingente.
limitée (imit conjoint Biais hypothétique apparaissant dans I'évaluation
analysi9 contingente, mais pas dans I'analyse conjointe.
Volckner Test du biais Enchéres au premier| Une carte de 1089 répondants Différences entre les méthodes comparées deux &|deu
(2006) hypothétique et de | prix et Vickrey, téléphone pré-payée| (90% d’étudiants et |allant de 2 a 26% du CAP moyen exprimé.
I'effet des incitations | évaluation pour 'étude 1 10% de personnels | CAP significativement plus élevé en condition
sur I'estimation du | contingente, analyse | Un verre de vin chaudd’une université) pouf hypothétique qu’en condition réelle pour les quatre
CAP conjointe pour I'étudg et un gateau pour I'étude 1 méthodes étudiées (de 'ordre de 15 a 30%).
Proposition d’'une 1 I'étude 2 189 étudiants pour | Mise en évidence qu’une obligation de paiement s8po
méthode alternative | Enchéres Vickrey et I'étude 2 a 10% sulffit pour réduire substantiellement la
loterie BDM avec surestimation du CAP.
obligation partielle
pour I'étude 2
Kaas et Test de I'effet de Enchéres Vickrey Une barre chocolatée 161 étudiants CAP moins élevé dans les systémes d’enchéres,
Ruprecht sous-estimation dang Loterie BDM particulierement pour les enchéres Vickrey.
(2006) les systémes Evaluation
d'encheres contingente ouverte
Le Gall-Ely et | Test de différences | Evaluation Une offre innovante | 385 et 162 locataires| Différences en termes d’estimation du CAP.

Heuzé (2008)

entre les méthodes

contingente avec cart
de paiement et

groupée de services
d’information et

analyse conjointe

de logements sociau

multimédia

CAP plus élevé avec I'évaluation contingente quéave
I'analyse conjointe.
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Tableau 4 — Variables managériales et consentemempayer : une synthése des recherches

Auteur

Déterminant étudié

Méthodes

Bien ou service

Population du test

Résultats

Sevdalis et Harvey (2006

Caractéristiques physique
du produit et présentation
du produit

uestion directe dans les
deux études

Créme glacée dans I'étud
1
Jus d’orange dans I'étude

e40 étudiants dans I'étude
47 étudiants dans I'étude
2

NCAP influencé par les
Pguantités de produit
offertes (ou les quantités
percues quand cette
information n’est pas
explicite) et par la
désirabilité de la portion
servie.

Merle (2007)

Personnalisation de mass|

e Synthéese des études
réalisées

Evaluation contingente et
analyse conjointe dans
I'étude 2

Programme de
personnalisation de mass
Nike Id

467 individus

a)

CAP un prix plus élevé
compris entre 10 et 207%

de consommateurs (entre
43% et 88%).

Prelec et Simester (2001)

Utilisation d’'une carte de
crédit

Enchéres Vickrey dans
I'étude 1

Loterie BDM dans I'étude
2

Tickets pour un événeme
sportif dans I'étude 1
Bon cadeau dans I'étude

n64 étudiants dans I'étude
168 étudiants dans I'étudg
P2

1CAP influencé

2 positivement par
l'utilisation d’'une carte de
crédit quelque soit le

du prix du produit standard
pour proportion importante

montant concerné, et que|le
prix soit connu ou non a
'avance.
Lambrecht et Skiera Tarifs en deux Observation des Acces a Internet 11717 clients d’'un Choix d’un tarif en trois
(2006) (abonnement + prix abonnements choisis fournisseur d’acces a parties influencé par le
marginal) ou trois parties Internet degré d’incertitude du
(abonnement + limite de consommateur quant au
consommation + prix niveau de sa consommatipn
marginal) future.
Lambrecht, Seim et Tarifs Observation des tarifs Accés a Internet 10882 clients d'un CAP un prix plus élevé
Skiera (2006) choisis dans I'étude 1 fournisseur d’accés a (notamment via un
Choix d’un tarif dans une Internet dans I'étude 1 abonnement) pour
enquéte dans I'étude 2 241 étudiants dans I'étude découpler la consommation
Choix d’un tarif dans une 2 du paiement, pour que le
enquéte et observation dgs 941 clients d'un co(t n'augmente pas lors
tarifs choisis dans I'étude 3 fournisseur d’'acces a d'usages additionnels ainsi
Internet dans I'étude 3 que pour s’assurer contre|le

risque de variation de prix.
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Auteur

Déterminant étudié

Méthodes

Bien ou service

Population du test

Résultats

Chan, Kaduyali et Park
(2007)

Caractéristiques des
enchéres en ligne

Encheéres au premier prix

Ordinateurs portables

2b¥fses a 2322
encheéres

Influence des
caractéristiques du produi
de l'individu et de
I'enchére sur le CAP.
Influence négative du
nombre de produits
proposés.

Influence positive d’une
bonne réputation.

Krishna (1991)

Influence de la fréquence
percue et réelle d’'une
promotion sur le CAP pou
une marque

Achat d’'un produit a un
certain prix et question
rouverte

2 marques de boissons sa
alcool

1S9 étudiants

Effet négatif de la
fréquence percue de la
promotion sur le CAP.
Effet négatif de la
fréquence réelle de la
promotion, uniqguement
lorsqu’elle est réguliére,
sur le CAP.

—F

Krishna, Wagner et Yoon
(2006)

Influence d’un prix
extrémement élevé d'un
produit similaire ou non
présent dans
I'environnement
commercial sur le CAP
pour la catégorie et pour {
produit en particulier

Question ouverte

n

Appareils photo dans
I'étude 1
Vélos pour I'étude 2

I'étude 3

Tapis de gymnastique poug

162 étudiants dans I'étudg
1
197 étudiants dans I'étudg

72 individus dans I'étude

2 Influence des prix extrémg
sur le CAP pour une

» catégorie de produit et po
un produit particulier.

BMédiation de la similarité,
de la proximité du produit
a prix extréme avec celui
considéré, de I'exposition
récente du consommateu
au référent extréme.

S

Nunes et Boatwright
(2004)

Influence d’un prix d’'un
produit annexe sur le CAH
pour un produit en
particulier

Loterie BDM dans I'étude
1

Enchéres Vickrey dans
I'étude 2

Enchéres classiques dan
I'étude 3

Disque CD / T-shirt pour
I'étude 1

Diner pour 2 au restauran
tickets pour un match de
sbasket-ball pour I'étude 2
Automobiles d’occasion
vendues aux enchéres po
I'étude 3

60 chalands d’'une plage
dans 'étude 1

t367 étudiants dans I'étude
2

1477 enchéres réelles
menées entre 1995 et 20(
Lotans I'étude 3

Influence du prix non
pertinent sur le CAP pour
2 un produit.

Médiation positive de la
récence d’exposition au
Prix non pertinent, effet nu
du fait d’attirer I'attention

sur le produit annexe.

38



hal-00522826, version 1 - 1 Oct 2010

Tableau 5 - Voies de recherche proposées

Thémes

Approfondir / Explorer

Voies de recherche

Mesure du CAP

Approfondir les travaux de Cummings et Taylor (1999
Posavac (2001), Ding, Grewal et Liechty (2005) étkiner
(2006)

Adaptation des méthodes d’enquéte afin de mininiésbiais
hypothétique

Mesure du CAP

Approfondir les travaux de Kaas et Ruprecht (2006)

Analyse du biais stratégique affectant les résutlas méthode
incitatives

Mesure du CAP

Explorer

Application des méthodes incitatives en environname
concurrentiel et pour des items a prix élevés

Influence de la satisfaction

Approfondir les travaux de Cornelissenalii (2007)

Etude des variables modératrices de I'arfbe de la
satisfaction sur le CAP

Influence d’autres facteurs internes

Explorer

Etude de I'impact de I'implication

Influence des déterminants externes

Explorer

Influence de la nature du produit sur le CAP (dle& non,
physique ou dématérialisé, public ou privé, nouvaamon)

Influence des déterminants externes

Approfondir les travaux de Nies et Natter (2007)

fluence de la marque sur le CAP (marque premiet peut
de gamme et de luxe)

Influence des déterminants externes

Approfondir les travaux de Lambrecht et Skiera @0
Lambrecht, Seim et Skiera (2006)

Influence des tarifs et analyse des biais dankdéexd’un tarif

Influence des déterminants externes

Approfondir les travaux de Krishna (1991), Krishidéagner et
Yoon (2006) et Nunes et Boatwright (2004)

Effet des prix communiqués dans I'environnementédude
ces effets, médiation du prix, effets de prix exteénent bas)

Influence des déterminants externes Explorer Effet de I'atmosphére et de I'effet social dansVieonnement
commercial
Médiation de variables individuelles Explorer Effet du revenu, de la CSP, du niveau d’éducatien,;age, du

sur la relation entre les déterminants
externes et le CAP

sexe, de la taille du foyer, du risque percu dtingplication
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Figure 1 — CAP, prix de référence et prix acceptalels

Prix proposé

v

Marge de prix acceptables

Prix minimum
acceptable

CAP
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Figure 2 — Avantages et inconvénients des méthod#side a la fixation du prix

Méthodes
fondées
sur des

données de
marché

Analyse de séries chronologiquesur données
de vente ou de panels
+ : validité externe

- : uniqguement produits existants, mesure des

élasticités prix

Méthode des prix hédoniques
+ : validité externe

- : uniqguement produits existants, mesure des

élasticités ori

Méthodes

d'aide a la

fixation du
prix

Méthodes
d’enquéte,
sujettes au biais
de non-réponse
et de
représentativité

Evaluation contingente et prix
psychologiques

+ : simple, mesure directe du CAP, pour tout

type de produit, utilisable sur le lieu de vente

- : biais stratégique-surestimation forte,
hypothétique, informationnel

Analyse conjointe
+ : simple, mesure du choix, pour tout type de¢
produit, sur le lieu de vente
- : biais hypothétique, informationnel, CAP
mesuré indirectement

Tests de prix par achat simulé
+ : simple, mesure directe du CAP, pour tout
type de produit, utilisable sur le lieu de vente

Offres d'achat,

sujettes au biais
de

représentativité

Enchéres

Incitatives, par ex. de type Vickrey
+ : simple, mesure directe du CAP, sur
lieu de vente
- : biais stratégique de sur- ou sous-
estimation, non testé avec des prix éle
ou en situation concurrentielle

Non incitatives, par ex. premier prix
+ : simple, mesure directe du CAP, sur
le lieu de vente
- : biais stratégique de sous-estimation
non testé avec des prix élevés ou en
situation concurrentielle

Loteries, par ex. BDM
+ : simple, mesure directe du CAP, sur le
lieu de vente
- : biais stratégique de sur- ou sous-
estimation, non testé avec des prix élevé
ou en situation concurrentielle

n
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