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être capable de calculer le prix psychologique à l'aide de la méthode Stoetzel Adam et d'apprécier ses 
limites. 

acceptabilité du prix 

Mots-clés Objectifs 

 
 
 
 
 

Définition :  
Le prix psychologique est la marge de fluctuation admise par le consommateur autour des prix de références ; c’est 
la zone de prix jugés acceptables par le consommateur. 
Il est fixé en deux limites : 

� L’effet revenu : le consommateur ne peut accepter de payer un prix plus élevé car il représente une 
dépense trop importante par rapport à ses revenus, à sa perception de « bénéfice client » (limite 
supérieure) 

� L’effet qualité : le consommateur ne veut pas payer moins cher dans la crainte d’avoir un produit de 
mauvaise qualité (limite inférieure) 

 

Méthode de détermination : Un échantillon de consommateurs potentiels est interrogé. 
Les résultats orientent la fixation du prix d’un nouveau produit ou, dans le cas d’un produit déjà existant, 
permettent de savoir si le prix actuel est sur ou sous-évalué. Ils indiquent la zone de prix qui maximise la 
pénétration du produit dans la cible et celle qui conduit au chiffre d’affaires maximal. 

1 Approche directe : Méthode de Stoezel et d’Adam 

On pose deux questions successives à un échantillon de consommateurs appartenant à la cible visée par la 
marque :   
- En dessous de quel prix n’achèteriez-vous plus ce produit, parce que vous estimeriez sa qualité insuffisante ?  

- A partir de quel prix considérez-vous que ce produit est vendu à un prix excessif ? 

 
L’analyse des réponses permet de dégager une zone de prix acceptable, celle où le prix proposé garantit une 
qualité suffisante, tout en restant abordable, au plus grand nombre possible de consommateurs. 
Pour cela, on construit un tableau de calcul comme celui présenté au verso. 

2 Limites des techniques de « prix psychologique » 

La méthode présente les biais de toute enquête par questionnaire : influence, fausse réponse, mauvais 
échantillonnage,… 
Il ne s’agit que d’une « déclaration d’intention », la situation d’achat est théorique et ne repose pas sur une 
situation concrète. 
La zone de prix acceptable obtenue n’est qu’indicative, car elle n’intègre pas les effets de l’image de marque et du 
point de vente. 
Elle surestime largement le potentiel de vente, car les prix de la concurrence et l’impact des autres critères de 
choix ne sont pas pris en compte. 
Et enfin, ses résultats sont ponctuels et temporels. La perception du prix et de la qualité peut varier très 
rapidement. 

3 Approche indirecte : Méthode de Gabor et Granger (pas au programme STG) 

On présente dans un premier temps un descriptif du produit (sans le prix) et on demande à l’interviewé, s’il est 
susceptible d’acheter un tel produit. Le seuil de prix psychologique est ensuite évalué par étapes, à partir d’une 
double question, posée pour chaque niveau de prix : 
- Achèteriez-vous ce champagne au prix de 20 euros ? 

- Diriez-vous que ce prix est : trop cher, correct, trop bon marché, par rapport au prix que vous comptiez payer ? 
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4 Exemple de détermination par le calcul d’un prix psychologique 

On peut alors déterminer le prix psychologique par le calcul ou le graphique. 

4.1 Par le calcul : 

Le tableau se présentera toujours de la même façon : 
 

Niveau de 
prix 

Réponses 
« prix 
excessif » 

% % cumulés 
(croissants) 

Réponses 
« qualité 
insuffisante » 

% % cumulés 
(décroissants) 

% 
de non-

acheteurs 
 

% d’acheteurs 
potentiels 
(acceptabilité) 

   Colonne A    Colonne B C=(A+B) 100 – (A+B) 

 
La méthode de calcul se présente comme suit : 

• 1
ère

 colonne : les différents prix proposés (les mêmes propositions sont faites pour les deux questions) 

• 2
ème

 colonne : pour chaque niveau de prix, on dépouille un nombre de réponses « prix excessif ». Faire le 
total de cette colonne. 

• 3
ème

 colonne : convertir ces nombres de réponses en % (par rapport au total des réponses). Bien vérifier 
que le total de cette colonne est égal à 100 avant de poursuivre. On aura ainsi calculer les fréquences de 
réponses à cette question.  

• 4
ème

 colonne : Faire le cumul croissant de ces fréquences. Additionner ces pourcentages les uns aux autres 
jusqu’à obtenir le chiffre 100 sur la dernière ligne. On commence toujours par le zéro. (Ici pas de total). 
Cette colonne, nous allons la désigner comme (A) 

• Reproduire ces trois étapes pour les colonnes 5, 6 et 7. Attention : pour la 7
ème

 colonne, il faut faire un 
cumul décroissant, c'est-à-dire commencer également par le zéro pour le cumul (donc par le bas de la 
colonne). 

• 8
ème

 colonne : additionner pour chaque niveau de prix les cumuls (colonne A et colonne B), on obtient 
ainsi le % des non-acheteurs. 

• Pour la dernière colonne, afin de trouver le plus fort taux de pourcentage d’acceptabilité, il faut faire : 100 
– C(non acheteurs) 

Pour trouver le prix psychologique, il suffit alors de trouver dans cette dernière colonne le pourcentage le plus 
élevé, et de se référer au prix qui figure sur la même ligne que celui-ci. 
Exemple 

 

Enquête prix VTT JUNIOR
Question n°1 : A quel prix n'achèteriez-
vous pas ce VTT Junior parce que vous 

le trouvez "trop cher "?

Question n°2 : A quel prix n'achèteriez-
vous pas ce VTT Junior parce que vous 
le trouvez "de trop mauvaise qualité"?

Prix de 
vente

Nb de 
Réponses %

% Cumulé 
croissant 

"trop cher"

Nb de 
Réponses %

%cumulé 
décroissant 
"mauvaise 

qualité"

% de non-
acheteurs 

% 
d'acheteurs 
potentiels

(A) (B) (C)=(A)+(B) 100-(C)
140  € 0 0% 0% 151 30% 100% 100% 0%
180  € 0 0% 0% 135 27% 70% 70% 30%
220  € 12 2% 2% 80 16% 43% 45% 55%
260  € 18 4% 6% 50 10% 27% 33% 67%
300  € 20 4% 10% 35 7% 17% 27% 73%
340  € 45 9% 19% 28 6% 10% 29% 71%
380  € 50 10% 29% 12 2% 4% 33% 67%
420  € 65 13% 42% 5 1% 2% 44% 56%
460  € 110 22% 64% 3 1% 1% 65% 35%
500  € 180 36% 100% 1 0% 0% 100% 0%

TOTAL 500 100% 500 100%
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4.2 Par le graphique : 

 
Il faut ici utiliser un axe secondaire inversé (de 100% à 0%) pour les résultats cumulés de la deuxième question.  
On reportera les pourcentages cumulés. 
Le prix psychologique se trouve dans la zone la plus large entre les deux courbes. 
 
Le graphique se présentera comme suit  
 

 
 
La zone bleue représente la population qui n’achetait pas le produit l’estimant trop cher, la zone rouge, la partie de 
la population qui n’achèterait pas au motif d’une qualité insuffisante. La zone blanche représente la zone 

d’acceptabilité du prix, le prix psychologique est celui pour le quel l’espace entre la zone bleue et la zone rouge est 
la plus grande. 
Mode opératoire avec Excel© 2007 

1. Sélectionner la colonne A et la colonne B (en 
appuyant sur la touche [Ctrl], puis touche [F11] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2. Sélectionner la zone de traçage puis clic droit  « Modifier le type de 
graphique », sélectionner « Courbe », valider.   
3. Sélectionner la zone de traçage 
puis clic droit «  
Clic sur [Modifier] Étiquette de l’axe 
horizontale, sélectionner les prix de 
vente proposé (dans l’exemple 
A5:A14) 

4. Cliquer sur la courbe « mauvaise qualité », puis clic droit « Mettre en 
forme une série de données », en [Option des séries] cocher  
 [Tracer la série avec ]   [Axe secondaire] 
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5. clic sur l’axe de droite qui vient d’être créé, puis clic droit [Mise en forme de 
l’axe] Puis cocher [Valeurs en ordre inverse] et mettez le Maximum en [Fixe], 
valeur : 1,0 - validez 
5 bis. Clic sur l’axe de gauche, puis clic droit [Mise en forme de l’axe] et mettez 
uniquement le Maximum en [Fixe], valeur : 1,0 - validez 
 
Le graphique est terminé, il suffit ensuite d’affiner sa présentation, rajouter titre, 
sources,….. 
 
 

 
Complément 
Le prix psychologique est une technique visant à maximiser les ventes et les bénéfices d’un produit grâce à l’étude 
du niveau de prix jugé acceptable par les clients. L’entreprise doit en effet prendre en compte la dimension 
psychologique d’un prix qui est aussi importante que sa dimension économique. 
 
Lorsqu’un consommateur envisage d’acheter un produit, il se réfère à un prix de référence qui est stocké dans sa 
mémoire et dépend de ses achats antérieurs, et de sa connaissance du produit ou de la marque. Pour les produits 
alimentaires, les consommateurs jaugent le prix : il existe alors trois cas de figure :  

� Soit le produit est jugé trop cher ; s'il le peut, le client choisira un produit de substitution. Dans ce cas, 
l’acte d’achat peut se produire, mais uniquement si le produit est irremplaçable.  

� Soit le produit est jugé trop bon marché ; le client aura donc une mauvaise image concernant la qualité du 
produit. Cela peut ainsi porter préjudice au produit et à la marque. Le client pourra dans ce cas acheter le 
produit, mais il partira avec de mauvais a priori.  

� Soit le produit est jugé au juste prix ; il peut donc inspirer confiance aux clients sans être trop cher pour 
autant. C’est dans cette fourchette de prix qu’il faut se situer afin de maximiser les ventes d’un produit.  

� De nombreuses entreprises fixent le prix de leurs produits grâce à des techniques issues du prix 
psychologique : au lieu de vendre une machine à café 300€, on va la proposer à 299€. Grâce à cette 
différence d’un euro, le consommateur trouvera le produit un peu moins onéreux.  
On parle alors de prix magique (ou prix rompu)  
Un prix "magique" est un prix qui tombe rond pour de petits montants (Tout à 2 €, à 5 €...). Il a un effet 
psychologique sur les consommateurs car souvent il ne correspond qu’à une pièce ou un billet. Il peut 
également s’agir pour des sommes plus importantes de prix se situant juste sous un seuil psychologique 
(4990 €). On utilise parfois l'expression « prix en trompe-l'oeil. » 

Le cas particulier des produits de luxe : L’influence du prix psychologique dans les comportements d’achat de 
produits de luxe comme par exemple les produits cosmétiques, les voitures de sport, les bijoux… est encore plus 
net que dans d’autres domaines. La plupart des consommateurs considèrent ainsi qu’un prix élevé constitue un 
gage de qualité. Une crème de la marque Helena Rubinstein a ainsi connu de bien meilleures ventes lorsque son 
prix d’origine fut doublé. Les clients se sont sentis rassurés partant du principe (souvent faux) que tout ce qui est 
cher est de bonne qualité.  

 
Marie KERVEILLANT - Diplômée de l'ESSEC  
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