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Résumé

L'importance accordée au prix du produit, soit f@s responsables marketing lors de

I'élaboration de la stratégie marketing de I'entigg, soit par le consommateur dans

processus d’achat, montre le rble que peut joute gariable du marketing mix dans la prise

e

des décisions. Les utilisations du prix par lesscommateurs sont multiples et témoignent de

'importance que ces derniers lui accordent dansslprocessus de choix. Le prix du produ

it

est utilisé donc, comme une information de réféeeme psychologique, ou c’est un critere de

jugement qui influence et explique les réactionscdosommateur vis-a-vis I'achat soit par

I'accepte, le rejet ou le report.
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Introduction :

Le prix de produit est une composante décisiveadstrhtégie marketing de I'entreprise
parce qu'elle permet de déterminer un élément itaporde succes ou d’échec du produit. En
effet, le prix est la seule variable du marketing gqui procure des revenus a partir de ces effets
immédiats sur les ventesontrairement aux autres variables. Le prix est gmnséquent un
instrument d’évaluation et de communication. Pdindi#®n relevée dans le dictionnaire Quiﬁ,et
le prix est:«Valeur d’'une chose exprimée en ragmn. Il peut étre défini comme «la
composante d'un systeme d’échanges ou s’équilibdest recherches de satisfactions et des
sacrifices monétaires’ »

Il est possible de connaitre sur le marché les gppiqgués aux produits mais sans savoir la
réalité liée aux composantes du prix et les obgetulus par I'entreprise a travers sa fixation.
En revanche, la réaction du consommateur aux pex ptdoduits constitue l'une des
préoccupations et le souci des entreprises lordédeulement de leurs produits. Car, les
consommateurs ont des attitudes différentes art¥das prix selon les messages véhiculés et
interprétés. Les différentes interprétations du gdépendent de la nature du produit concerné, de
'usage ou de la destination de ce dernier, d@taaissance du consommateur avec cette classe
de produit et de la fourchette de prix.

1 Connaissance, mémorisation et perception du igr

Les consommateurs n’ont pas les mémes connaissaitc@sions, motivations et I'attitude sur
le marché comme qu'il a été fondé par la théoma@aique (la rationalité). Leurs perceptions et
connaissances de produits et prix se differemt dla I'autre, ou pour l'individu lui méme d’une
situation a l'autre.

Connaissance et mémorisation des prix

Le concept de connaissance selon Machup ($98@pend de plusieurs éléments liés au
consommateur (étre au courant, étre conscientpgeenir, se rappeler, interpréter,...). Cette
connaissance des prix par le consommateur congtinedes variables personnelles intervenant
a la perception de produits et marques. La décidiachat chez le consommateur repose sur les
informations acquises de tous les attributs inddues et extrinséques du produit. L'information
de prix et la mémorisation de cette informatiora&ers le temps, contribuent a la comparaison
et I'évaluation des offres de produits.

1-1-1 L’acquisition de I'information-prix

L'acquisition de l'information-prix consiste a egler le savoir des prix réels de produits
offerts sur le marché. Cette acquisition se faraaers les situations différentes de I'acheteur et
les démarches poursuivies. Le consommateur collestmformations dues aux caractéristiques
de produits, essentiellement, de shopping et lessages induits par les entretiens et les
annonces promotionnelles. L’acquisition d'infornoativarie considérablement selon la nature
des produits, principalement leur caractére plusmmins impliquant, et aussi en fonction de
'acheteur.

Il est généralement admis que les acheteurs mspas ce que coltent leurs produits. De ce
fait, ils cherchent au moins de reconnaitre lex pratiqués des concurrents en subirant une
surcharge informationnelle qui les améne a étrecti§l ou a comparer avec les informations
déja mémorisées.

Les connaissances inspirées de I'environnement '@eheteur subirent un traitement
organisationnel. « L’organisation des connaissaness un processus de traitement des

informations acquises, d'évaluation et de choix dand a réduire la complexité de

1: DUBOIS P-L. ; JOLIBERT A1992)« Le Marketing :: Fondements et Pratique°»édition , Economica, p 415

2: TASSINARI R. (1985)« Le rapport Qualité / Prix », ditions des organisations, p 25

3: MICALEF A. (1992),Le Marketing : Fondements Techniques, Evaluatidition Litec.

4: RICARD L.et ROSENTHAL H. (2001 Connaitre ses clients ...La perception des clieatse recherche exploratoiré
Actes de Congres international de A.F.M. Deauvieir : www.AFM.fr
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I'environnement de prises de décision en affectanen inférant les informations (les prix) a
partir de la catégorie cognitive la plus prochdaplus ressemblant&».a méconnaissance des
prix par les consommateurs résulte de la compledateoffres proposées au consommateur, et a
la diversification illimitée des prix.

1-1-2 La mémorisation des prix
D'aprés, Ladweirf: la mémorisation des prix associés aux produits pere appréciée de
deux manieres différentes. La premiére approcherastive a la quantité d’informations
mémorisées. La seconde approche concerne la gdeliggmémorisation.
Il est admis, que les chercheurs constatelilt existe une faible mémorisation des prix
par I'acheteur. Méme s’ils ont eu recours notamnant notions bien connues de mémoire a
court terme et a long terme. Il ne suffit pas de due 'information n’est pas intéressante pour
le consommateur, méme si cela est évidemment wvrai gelui qui ne cherche pas I'information.
Mais, il reste a expliquer pourquoi celui qui Syéresse mémorise également mal I'information
et pourquoi un acheteur oublie si fréqguemmentileguayé aussitot I'achat effectué
Pour élaborer un jugement, sur les predliacheteur doit se baser sur les informations
stockées en mémoire de travail. Celle-ci, se digénde la mémoire a court terme et a long
terme. Elle est définie selon Badd&lyomme un espace mémoire intermédiaire, dont letifam
est de permettre la réalisation de traitements ititggnLes informations présentes dans la
mémoire a court terme entrent dans la mémoire alaitr Lorsqu’elles sont activées afin de
participer a des processus de traitement des iaftons.

1-2 Perception des prix par le consommateu?

Le consommateur raisonne dans la plupartsitgations d’achat en terme de prix pergus
et non de prix réels. La formation de ces prix psrg’effectue a partir des prix des produits
concurrents connus par lI'acheteur, du prix du pitodn question ainsi que d’autres sources
d’inférence. Walser, Ivens et Brambdthnt distingué que la perception du prix découlelelex
mécanismes :

- Le premier est que le consommateur ne reter@sigpprix exact, il I'associe a un prix de
référence qu'il s’est construire individuellementi@’il compare au prix réel ;

- Le deuxiéme consiste a comparer des intervalespiix ou fourchettes de prix que
définissent des prix seuils et psychologiques.

1-2-1 Prix de référence
D'aprés Monroe (1974) le prix de référence est «le prix que les aahstertilisent

comme élément de comparaison pour évaluer le fuix produit ou d'un service offert. Le prix
de référence peut étre un prix dans la mémoiréadbdteur ou le prix d’'un produit alternatif. Il
représente le montant que le consommateur s'attquayer pour acquérir un bien donné #
renvoie a deux acceptions (approche de Zolling@8)X9prix de référence interne et prix de
référence externe. Le prix de référence interneleegirix que les acheteurs utilisent comme
élément de comparaison pour évaluer le prix d'wupit offert. Ce prix provient d’'un jugement
et d’'une réflexion propre a l'individu. Tandis gleeprix de référence externe est fondé sur une

5: AMINE A.(1999),« Le Comportement du consommateur face aux vasab#etion marketing »Edition Management.

P 138

6: LADWEIN R.(1995),« L'image prix de la gamme de produits : jugemanpdx moyen et mémorisation des priin»

11°™ Actes de Congres International de I'AFM, p 951.

”: HUGUES M(1998),« Le Marketing-Prix», Les éditions DEMOS. P 28.

8. BADDELEY A. (1992), « La mémoire humaine : thigoet pratique », in R.LADWEIN, op, cit.

°: AMINE A., op, cit.pp 130-132

10 WALSER-LUCHESI A., S.IVENS B.et BRAMBACHS. (2002)« La constitution des prix en Euros : une analyse
comparative Fonco-Allemendein,Actes de Congrées de AFM, LILLE.

1 URBAIN C.(2002)« De I'équité a la perception et & I'acceptation phix par le consommateur : la notion de juste

prix »in Actes de Congres International de 'AFM, LILLZol 20, p 39.

12: MONREO K.B. (1979)Pricing: Making Profitable Decisionsn Amine A., op ,cit. p 136.
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information publicitaire ou sur une offre promotratle, qui invite le consommateur a faire des
comparaisons de prix. Dans ce cas, il peut étrectibget orienté vers le passé (prix du ou des
derniers achats) ou subjectif (prix espéré, priximam accepté ou anticipations de réductions
escomptéedy.

L’acheteur juge tout prix par rapport a pmix de référence pour chaque catégorie de
produit*. Le prix de référence c’est le prix psychologigue est utilisé par le consommateur
comme base de jugement sur les prix réels pratipoésun produit donné. Il exprime I'attente
gu'a le consommateur en matiére de tarificatiopib@uit. Il permet au consommateur d’avoir
l'information possible de faire la comparaison erés variations des prix du marché.

Le facteur d’expérience d’achat du consommatewarwegnt dans la constitution d’'une série
des prix de référence (tableau.01) permettant d@reincier entre les différents prix des
catégories de produits. De ce fait, la disposittn consommateur d’'une base de prix de
référence s’appuie sur son histoire de multiplesaibns d’achat. L'importance de la différence
constatée entre les prix de référence et les palsy sur le comportement du consommateur, a
permis de percer le mystére des réactions du canatenr face a cette différenciation des prix
par la théorie de I'assimilation contrdsSteCelle-la, montre que lorsque I'écart entre le mhix
référence et le prix réel est jugé faible, les deineaux de prix se situent dans la zone
d’acceptation produisant un effet d’assimilation ga inciter le consommateur a les considérer
comme étant identiques. En revanche, quand legffiextif ou le nouveau prix se situe dans une
zone de rejet par rapport au prix initial, I'écast jugé trop important, produisant un effet de
contraste.

Ces deux effets, sont susceptibles de matteause les informations précédentes des prix
de produits et reconstruire les zones des prix éérance a chaque fois ou il existe des
différentiations importantes des prix.

Tableau (01) :Les différents prix de référence

Prix de référence Définition

externes » Aux prix dans le point de vente au moment de I'acha

Prix existants dans I'environnement utilisé pac@msommateur comme élément |de
comparaison d’une offre de prix.

lls peuvent correspondre :
Prix de référence| < Aux prix sur une publicité.

* Aux prix barrés dans le cadre d’'une promotion.
Ils sont parfois appelés prix contextuel (Rajendzamellis, 1994).

Prix de référence internes que le consommateutitétabsciemment comme objectif
a trouver sur le marché.

Il existe trois (3) types de prix espérés :

- Prix de réserve :Prix le plus élevé que le consommateur est dispgsgyer pour un
produit ou service (Gabor et Granger, 1964).
Prix de référence| - Juste prix : Prix que le consommateur estime équitable au redgsdses aspirations

internes et de la politique de prix du vendeur (Kamen et @aon1970 ; Maxwell, 2002).

Espérés - Prix attendu : Prix que les consommateurs attendent de trouvetesorarché e
fonction de leur aspiration personnelle. Dans I da promotions, il s'agit du prix
référence promotionnel. Celui-ci, fondé sur I'aitév promotionnelle, conduit Igs
consommateurs & attendre la prochaine campagnédefietrouver le prix en promotign

sur le marché (Mela, Jedidi et Bowman, 1998).

13: ROUX D. (2002),Une contribution & I'étude du réle du prix dansdhat par I'exploration qualitative des discours des
consommateurs d’occasiony Actes de congrés international de I'A.F.M.Jl&i

14: MARION G. et al (1999) Marketing ; Mode d’emplpi2° édition, Editions d’Organisation, p 296.

15 HAMELIN J. (2002), «a confiance des consommateurs en leurs attentpsixdeune application au changement de
prix » in Actes de Congres International de A.F.M.&LilP 52
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Prix fondés sur les perceptions des prix du manghgeuvent correspondre au :

. Prix le plus bas du marché.
Prix de référence| -« Prix normal du marché (lorsque le produit n’est @apromotion).
internes « marché »| o Prix le plus élevé du marché.
. Prix le plus fréiguemment rencontré sur le marché.

Prix fondés sur I'expérience passée des consomrsateu
lIs peuvent correspondre :

Prix de référence| -« A la moyenne des prix déja payés.
internes historiques . Au dernier prix payé.
. Au prix payé habituellement.

Source : J.Hamelin,(2002), « la confiance des consommatenrkeurs attentes de prix : une
application au changement de prix », in Actes deg@minternational de A.F.M., p53.

1-2-2 Prix psychologique

D’aprés Darmon, Laroche et Pétfofes consommateurs envisagent les prix d’une fagon
qui n'a rien avoir avec I'économie. Lorsqu’ils atérdt un produit, c’est la valeur qui les
préoccupe. Dans ce cas, plusieurs études ont démqgoe les consommateurs ont tenté
d’associer prix élevé et qualité. Les consommaterogaient, lors de leur refus de payer le prix
d’'un certains produits, que ces produits sont davaiae qualité. D’autres études ont montré
que, lorsque les consommateurs avaient le choive efgux marques, bon nombre d’eux ont
choisi la marque la plus chere. Ces études ontmh@nissi que certains consommateurs ne sont
pas aussi assuré d'avoir faire un bon achat loilsqant choisi une marque bon marché que
lorsqu'ils ont choisi un article de bonne marquengrix plus élevé.

Ce prix découle de I'idée, de juste prix, quprxe que les clients sont préts a acheter un
produit s’il ne sort pas de la fourchette de pricxeptable. Celle-ci se détermine entre un prix
maximal et un prix minimal de point de vue d'enstambe consommateurs. La notion
d'acceptabilité du prix (développée par Sherif ewtdnd}’ présuppose que l'individu dispose
d’'un cadre de référence interne pour juger ou réagh stimulus. Ce cadre est un continuum qui
comprend deux zones principales : la marge d’aatieptet la marge de rejet. Il sert notamment
a savoir dans quelle mesure le consommateur ggéiits payer ou non un produit. Par ailleurs,
Le prix pergu s'étendue dans la fourchette de msychologique lors de I'absence des
informations des prix pratiqués, et il est étroiemncentré sur le prix réel dans la présence de
I'expérience d'achat.

Il convient de dire aussi que les prix jouent wherprimordial sur la psychologie des
consommateurs. Les prix ronds, multiples de « Ifbmstituent, selon des études psychologique
faites, des barrieres psychologiques suffisantesr pwansférer, retarder ou supprimer
complétement 'acte d’achat. En revanche, les @rigrminaison « 9 » ont une efficacité sur les
ventes notamment en conduisant les clients & acqle&r produits plus coitetix

2- L'attitude du consommateur a I'égard de prix

Le choix de produit ou la marque par le commateur, base sur les comparaisons
disponibles de leurs attitudes. L'attitude du conswmteur a I'égard de prix, exprime
I'orientation positive ou négative vis-a-vis le>xprElle peut se former a partir d'un ensemble de
croyances (les connaissances) qu’un individu pessédropos du prik De ce fait, des
différentes attitudes peuvent exister d'un type meduit a l'autre, ce qui rend difficile
d’exprimer des lois générales sur les attitudesahsommateur a I'égard de prix. Dans ce cas,
les éléments essentiels qu'il convient de les étugeuvent s’articuler sur la sensibilité, la
signification et le jugement porté sur le prix.

2-1 La sensibilité au prix

16: DARMON R.Y. ; LAROCHE M. ; PETROF J.\(1996),« Le Marketing : fondements et application$$ édition,
Cheneliere / Mc Graw-Hill-Montréal, p 456.

7. HAMELIN J. (2002), La confiance des consommateurs en leurs attentpsixdeune application au changement de

prix, op cit, pp 54-55.

18: GUENGUEN N. et LEGHEREL P. (2001),Encodage numérique et prix a terminaison * @ffet d'un contraste sur la

perception d’'une remise, in Actes de Congres de A.F.M, Deauville.

19: DARPY D. ; VOLLE P.(2003)¢ Comportement des consommateurs : Concepts ds ®@Lfiunod. P 100.
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Le concept de sensibilité suppose au préalableimpertance accordée a ce critere dans la
décision d'achat d'un produit et une perception dasations de prix qui s’opérent sur ce
marché. La sensibilité des consommateurs aux jfferel d'un individu a I'autre selon le degré
de 'implication.

Il convient de citer des consommateurs qui sonsibls aux certains prix des produits, tandis
que des autres n’attachant la méme importance. €ekprime par l'influence des facteurs
personnels et facteurs de I'environnement. Maisg¢ggement, les facteurs qui influent sur cette
sensibilité au prix peuvent étre liés soit a launaide I'offre, soit a divers parametres financiers
de la décisioff.

2-1-1 La nature de l'offre
En ce qui concerne la nature de I'offre, c’est doia le degré d’effort de comparaison
demandé au consommateur et l'intérét de cette a@ispa qui vont étre déterminants ;

« Si la comparaison est soit difficile, soit peueitie prix ne va pas jouer un rdle important.

« Si elle est a sa portée et présente un intérptjXesa étre davantage pris en considération.

Le prestige social attaché au produit peut ausserjoun rdle dans la sensibilité du
consommateur au prix. Dans ce cas, le prix comstituindicateur majeur de prestige qui sert a
présenter beaucoup plus d'intérét.

Cette approche montre que le consommateur utilse@®maissances et perceptions en matiere
de ce gu'il peut avoir comme intérét d’acquisitibes différents produits a travers leurs attributs.
La comparaison, entre les bénéfices percus d'uduitrgpar rapport a l'autre, permet d’inférer
l'intérét et les avantages résultant de I'échang&reele produit et son prix payé par le
consommateur.

2-1-2 Parameétres financiers

En ce qui concerne les paramétres financigrs’agit des diverses conséquences
financiéres que peut avoir la décision d’achat. thésn que le consommateur a des choix qui
sont limités par deux critéres : les prix hautsamnt sa liberté en matiére de son désir de choix
sur les produits, et les prix bas sont équivalents produits de mauvaise qualité ce qui lui
présente des colts sans grande intérét. Doncpnooonateur est sensible aux prix parce qu'ils
ont un impact directement lié a son budget. Pdewad, I'achat d’'un produit a un prix donné
s’applique sous la prospection gu'il soit profigldl terme, ou il va connaitre une hausse de son
prix dans I'avenir.

Les paramétres financiers, pour le consommateurstitoent un défi permanent dans le
processus de choix qui est lié principalement aumavoir d’achat. Cette coordination entre le
budget et l'achat de produits, rend la sensibititt consommateur au prix une question
croissante.

2-2  La signification donnée au prix

Les différentes significations qui peuvétre données au prix par les consommateurs
résultent de deux aspects importants, la premigree le prix est considéré souvent comme
indicateur de qualité, tandis que la deuxiéme pgoeda question de la relation prix et la marque
du produit.

2-2-1 Le prix indicateur de la qualité

Cette signification résulte d'une démarche tdatement des informations par le
consommateur qui ne dispose que l'information du @ge produit. Par conséquent, la relation
majeure est estimée positivement par I'acheteuedatprix et la qualité percue d’'un produit.
C’est-a-dire ; quand le prix est percu cher, la itgaale produit soit bonne ; et quand le prix est
percu bon marché, la qualité de produit soit redstient mauvaise. «Cette relation est affectée
par la connaissance du consommateur des prix péatiqinsi que sa capacité a détecter des
variations entre les produifS» Le prix, dans cette signification, est dominamt Kattitude du
consommateur lorsqu'il soit la seule informationmproduit. Mais, si le consommateur dispose

20: HUGUES M. (1998),« Le Marketing-Prix», op cit, p 28
2L: ZEITHAML V.A. (1988), Consumer Perceptions of Price Quality an VaineDUBOIS P-L. ; JOLIBERT A.(1992)
« Le Marketing : Fondements et Pratiquespscit, p 432
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des autres informations associees au produit, ut pefléter une autre attitude ou le prix est
considéré une information comme les autres.

En revanche, il est difficile de confirmer qu'iliste une relation linéaire entre le prix et la
qualité a cause de la diversification des résultadsits par les différents facteurs intervenant
dans lattitude du consommateur & I'égard de pexpioduit. Dans ce cadre, Amirfé a
distingué que cette relation est confirmée lorsque:

- Les acheteurs sont faiblement impliqués dans ledlume catégorie de produits.

- Les consommateurs percoivent des différences m#traternatives (le prix étant percu
comme un simple indicateur de co(t dans le casatfujis indifférenciés).

- Les acheteurs ont une faible connaissance et santfamiliers avec la classe de
produit concerné.

2-2-2 Le prix et image de marque

La difficulté portée sur le choix du consoateur en matiére des différentes offres de
produits et de marques, lui incite a sélectionfafré qui lui parait la plus satisfaisante. Le
consommateur ne s'efforce pas a faire un choixrdéyit qui connait sa marque et qui lui reflete
la bonne qualité. De ce fait, la qualité percueégstivalente a la bonne réputation de la marque
de produit chez le consommateur. Ainsi, le prixsestvent associé a la qualité de la marque. On
peut distinguer que la signification donnée au pitod travers le prix, soit de la qualité, soitlde
marque par le consommateur, montre que celui-éeprde produit ou la marque en donnant
'importance a la qualité.

2-3 Le jugement porté sur le prix

L'acquisition et la mémorisation des infotinas de prix des produits par le
consommateur constituent la base de I'élaborat®jugement sur le prix. Les prix de produits,
s’évaluent par I'acheteur en utilisant les inforimas stockées dans la mémoire. Aprés ¢a, un
jugement peut étre porter sur les prix de maniarergflete le rejet ou I'acceptabilité du
consommateur a payer pour acquérir un produit.

2-3-1 Le rejet de prix
Les consommateurs fonctionnent sur un principealbi@ seuil de prix entre minimum et
maximum. Le premier lié a la notion de la qualitéimale, le deuxiéme a celle de niveau de
dépense maxim@l Le choix du consommateur d’'un produit & un pronmé ne doit pas,
généralement, étre hors de la zone de prix acdeptiah réaction du consommateur s’exprime
par la rationalité du comportement de ne pas ags He criteres personnels et de style de vie. Le
rejet de prix de produit provient de l'attitude cansommateur vis a vis les attributs intrinseques
et extrinseques de produits.
2-3-2 L’acceptabilité de prix
Le consommateur a en principe un recourprix de référence qui peut provenir de
I'expérience passée lors de la décision d’achaprZequi n’est pas considéré nécessairement le
résultat d’une investigation intérieur a caractan@ionnel, intervient dans l'avis du
consommateur lorsqu'il juge le niveau du prix d’produit. L'acceptabilité du prix par le
consommateur est donc, basée sur des repéresxdeymis par les attentes et les informations
de prix acquises. Le consommateur a accumulé yrérierce d’acheteur qui déborde largement
le produit considéré, et cette expérience a formélwd une véritable échelle intérieure
d’évaluation du prix d'un produit. Cette échellei, iermet de procédé d’une maniére intuitive
permettant de fournir le prix approximatif pourgeoduit qu’il envisage d’acheter comme le
montre le tableau (02).
Tableau (02):Zones d’acceptation et de rejet de prix par le comsateur

Zone de rejet Produit jugé trop cher (ou trop performant)
Zone d'acceptation Prix estimé juste
Zone de rejet Prix jugé trop bas

22: AMINE A., op cit, pp 142-143
2 HUGUES M.(1998)« Le Marketing-Prix», op cit, p30.

REVUE NOUVELLE ECONOMIE 41 N°:09 — Septembre 2013




LE PRIX DE PRODUIT DU POINT DE VUE DU CONSOMMATEUR “ANALYSE MARKETING"
Source: AMINE A. (1999), « Le Comportement du consommatge aux variables d’action
marketing », op cit, p 133.

Conclusion :

Le prix autant qu'un stimulateur externe provendatl|'action marketing de I'entreprise,
constitue chez le consommateur un élément essemti&aluation des offres de produits et
marques parmi les autres critéres. La réactionedéetnier vis-a-vis le prix se caractérise par
l'influence de son aspect psychologique notammarsessibilité des attributs de produits et ses
situations d’achat. Des phases importantes detnaint et interprétation du prix sont poursuivies
intuitivement et qui participent souvent a la comstion des jugements sur le couple
prix/produit. Cette réaction du consommateur face@ix, d'aprés les résultats des recherches
généralement américaines menées dans ce cadrerisiexpar le processus perceptuel de
linformation. Cette démarche montre que le consotamalors du son traitement de
I'information Prix voit qu’il est en train de safier d’'une partie de son pouvoir d’achat ce qui lui
incite a faire une évaluation globale avant de pa@éest-a-dire que le consommateur réagit
apres la synthése de toutes les informations disl@sndans sa mémoire et le contexte d’achat
en basant sur un processus de perception de larvddel’offre (valeur pergue) avant qu'une
décision doit étre prise. De ce fait, les respolesaimarketing de chaque entreprise doivent se
préoccuper par I'étude de différentes phases smédi réaction du consommateur face aux prix
des offres multiples avant de procéder a I'adopdiome telle politique de fixation des prix.
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