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    Avant-propos
Vous vous êtes peut-être déjà demandé si le fait d’afficher le prix d’un produit à 9,99 € permettait réellement de vendre plus que le même produit présenté avec un prix à 10,00 € ; si la musique champêtre, avec ses sifflements d’oiseaux et ses stridulations d’insectes, diffusée dans ce magasin de produits « naturels » pouvait vous inciter à musarder plus longuement que prévu ; si le fait que l’on vous a touché en vous proposant de goûter un nouveau fromage alors que vous faisiez vos courses dans un grand magasin a affecté l’achat de ce produit.
Lorsqu’on parle d’influence du comportement du consommateur, on pense immédiatement au pouvoir d’influence des médias et notamment de la publicité. Paradoxalement, on pourrait penser que, en dehors de cette influence du « message », typique du mode d’action de la publicité, le comportement du consommateur est totalement sous son contrôle. Dans les faits, cela n’est pas totalement le cas en raison, notamment, des grandes capacités de traitement de l’information dont est capable l’être humain et du fait qu’il recherche les émotions et le contact social indispensables à son bien-être psychologique.
Or, de nombreuses expériences menées en situation réelle qui seront présentées dans cet ouvrage montrent que l’on peut affecter le comportement du consommateur par des informations anodines (de simples mots sur une affiche, une étiquette), par le biais d’éléments appelés « atmosphériques » (couleurs, luminosité, odeurs, fonds musicaux) ou par la nature des relations sociales entretenues entre le vendeur et le client (l’attrait des vendeurs, un contact tactile d’un démonstrateur de produits).
La force de ces facteurs d’influence réside dans leur capacité à susciter des émotions positives chez les consommateurs, à induire des évaluations positives des lieux de vente ou du personnel qui y travaille et même à biaiser la perception des informations qui y sont présentées. Or, souvent, ces éléments conduiront à l’acte d’achat ou à augmenter le panier d’achat du consommateur. On verra également que sa fidélité au lieu de vente et la valorisation de celui-ci auprès d’autrui seront affectées par ces mêmes facteurs.
En parcourant cet ouvrage, vous comprendrez que l’achat peut être influencé, voire induit par des facteurs cognitifs et affectifs subtils qui sont, pour la plupart, extrêmement faciles à mettre en œuvre et dont les effets ont donné lieu à des mesures rigoureuses de leur efficacité et cela, la plupart du temps, dans des situations réelles. Ils permettront également de saisir qu’il existe une véritable psychologie du comportement du consommateur pour laquelle de nombreux travaux, peu connus, ont été réalisés dans des situations ordinaires que nous connaissons tous. Il s’agira aussi de mettre en évidence que la recherche en psychologie est entrée depuis longtemps dans les stratégies communicationnelles et marketing de l’entreprise. En effet, le consommateur est un individu qui traite de l’information spécifique (évaluer un prix), qui ressent des émotions elles aussi spécifiques (apprécier un restaurant), qui noue des interactions sociales particulières (préférer tel vendeur). Or, il y a longtemps que le psychologue a acquis une compétence théorique et technique certaine dans la compréhension des mécanismes de traitement, d’activation d’humeur ou des relations sociales. La psychologie, par ses concepts, ses théories et ses méthodes, pourrait donc devenir une science utile à la communication commerciale et au marketing. Cet ouvrage en apporte la preuve en présentant les travaux, essentiellement anglo-saxons, d’application de la psychologie au commerce en général et au comportement du consommateur en particulier.


Première partie
Perception de l’information et comportement d’achat : pièges, biais et limites du traitement de l’information
« Les deux tiers de ce que l’on voit sont derrière l’œil » dit un proverbe chinois. Cela semble vrai. La recherche en sciences du comportement et en cognition permet aujourd’hui d’être absolument certain que l’être humain, et donc le consommateur, ne traite pas l’information sans que celle-ci soit altérée, subjectivement réinterprétée ou biaisée. L’hypothèse d’une rationalité du traitement de l’information et du fonctionnement cognitif de l’humain n’est qu’un idéal. Le fonctionnement de la mémoire humaine, les préconceptions normatives, les influences inconscientes et non contrôlées… sont autant de facteurs qui prédisposent à biaiser l’information. Si l’on ajoute à cela que les cinquante dernières années des sociétés modernes sont marquées par l’explosion de l’information, on peut être certain que tout concepteur d’un message a de fortes probabilités de voir que le contenu risque de ne pas être interprété comme il le souhaiterait. On peut penser que l’évolution de ces mêmes sociétés n’est pas prête à enrayer ce phénomène, et le volume d’information que nous traitons chaque jour est bien loin de celui que nous traiterons dans cinquante ans.
La mise en évidence de ces pièges, limites et biais du traitement de l’information a conduit les chercheurs à élaborer des techniques d’influence qui affectent le comportement du consommateur. Tout au long de cette partie, vous verrez que ces techniques sont simples, car elles n’utilisent que quelques mots ou chiffres. Pourtant, leur efficacité apparaît redoutable et, là encore, l’innovation du marketing informationnel n’est pas prête de s’arrêter.
Le chapitre 1 s’intéresse aux prix psychologiques, les charm prices, comme les appellent les Anglo-Saxons. Parcourez un catalogue et vous observerez que la plupart des prix contiennent une terminaison « 9 ». Cette banalisation de l’usage du chiffre 9 dans les prix est fondée sur une habitude. Aujourd’hui, ces prix appartiennent à notre environnement quotidien d’affichage, et on sait que, selon les études, les pays, mais aussi les produits ou services, leurs montants arborent une terminaison « 9 » (entre 6 et 8 prix sur 10). Ils sont employés pour des produits à bas prix (1 €) mais également pour des produits largement plus coûteux (voiture, immobilier). On les trouve partout et en abondance, mais ont-ils réellement un impact sur notre comportement d’achat ? Si oui, où cette influence s’exerce-t-elle ? Comment opère-t-elle d’un point de vue cognitif ?
Le chapitre 2 tente de répondre à une question : sommes-nous influencés par une information sans que nous en soyons conscients ? Évidemment, comme tout individu qui souhaite offrir une bonne image de lui, vous répondrez « non ». Vos actions sont guidées par votre bon vouloir en toutes circonstances et, même si vous pouvez agir sur une impulsion, un coup de tête, vous conservez toujours le contrôle de ce qui va se passer… Et bien vous verrez que ce contrôle est loin de correspondre à la réalité cognitive de la personne.
Le chapitre 3 traite de la publicité, élément le plus omniprésent de présentation et de valorisation des produits ou des services. La sphère commerciale n’est pas son seul objectif, puisque la prévention, par exemple, passe essentiellement par elle pour tenter de corriger notre comportement au volant, nous faire réduire notre consommation d’énergie… Mais la publicité est-elle réellement efficace ?
Le chapitre 4 s’interroge sur la force persuasive d’un argumentaire : ce qui est dit a-t-il son importance ? Si l’on est intimement convaincu que le message est influent, la recherche révèle néanmoins des paradoxes. Elle étudie peu l’influence du contenu de manière expérimentale, et la psychologie n’a que récemment porté un intérêt aux courtes locutions, au pouvoir d’influence de quelques mots. Pourtant, les travaux présentés ici attestent que ce qui paraît anodin dans nos interactions sociales, dans les messages qui nous entourent, dissimule un potentiel d’influence important.
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Les prix psychologiques
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1
Afficher le prix d’un produit à 9,99 € au lieu de 10,00 € permet-il d’en vendre plus ?
Pour la petite histoire, l’origine de ces prix n’a absolument rien à voir avec une stratégie marketing d’influence du comportement du consommateur. Selon Hower (1943), vers la fin du xixe siècle et le début du xxe, des commerçants et responsables de magasins les auraient utilisés aux États-Unis afin de réduire les vols commis par les vendeurs. Comme il fallait rendre la monnaie aux clients (on payait en espèces à l’époque), cela incitait le personnel à se rendre à la caisse et donc à ne pas garder sur lui la somme remise par le client. Ainsi, lorsqu’un marteau coûtait 1,99 $ au lieu de 2,00 $, les clients ne manquaient pas de réclamer le cent dû.
Bien que ces prix soient pratiqués depuis près d’un siècle, peu de recherches scientifiques et de travaux expérimentaux ont été menés pour tester leur efficacité. Il a fallu attendre 1996 pour que l’effet de ces prix sur le comportement d’achat soit enfin analysé.
Schindler et Kibarian (1996) ont adressé par courrier un catalogue de 24 pages regroupant 169 vêtements pour femmes, dont les prix allaient de 7 à 120 $ (soit une moyenne de 30 $). Le catalogue avait été réalisé en deux versions : dans la première, tous les prix avaient une terminaison pleine (7,00 $, 18,00 $, 50,00 $, 100 $) ; dans la seconde, qui contenait exactement les mêmes produits présentés à l’identique, tous les prix avaient une terminaison « 99 » (6,99 $, 17,99 $, 49,99 $, 99,99 $). Chacune a été envoyée à un échantillon de 30 000 femmes. Les échantillons ont été extraits de manière aléatoire (par tirage au sort) à partir d’une base de données de femmes comprenant plus de 600 000 adresses. Les commandes ont été enregistrées sur une période de 6 mois.
Taux d’achat et montant moyen des achats selon la terminaison des prix
[image: ]Comme le souligne l’analyse statistique, seul le montant moyen des achats a augmenté. Les prix à terminaison « 9 » ne déclenchent pas plus favorablement l’achat, ils conduisent les consommatrices à dépenser plus. Des analyses complémentaires ont d’ailleurs révélé que les consommatrices ayant reçu le catalogue avec les prix pleins ont consommé dans les mêmes proportions (25 %) sur la totalité de la gamme, tandis que celles ayant reçu le catalogue avec des prix « 9 » ont moins acheté de produits à prix inférieurs à 50 $ et plus de produits supérieurs compris entre 50 et 100 $. Au-delà de 100 $, les prix « 9 » (109,99 $, 199,00 $) n’exerçaient plus d’effet.


On observe donc un effet positif des prix à terminaison « 9 » sur le comportement d’achat des personnes. Des recherches menées en France ont confirmé cet effet d’influence. Ainsi Ngobo, Legohérel et Guéguen (2010), via l’analyse de données d’achat dans la grande distribution, ont retrouvé les résultats ci-dessus. Pour les produits où l’offre est importante, les prix « 9 » n’augmentent pas le taux d’acheteurs mais conduisent un même individu à acheter en plus grande quantité, ce qui pourrait vouloir dire que le produit est perçu comme une meilleure affaire et donc conduirait la personne à acheter plus d’unités du même produit.
D’autres travaux montrent d’ailleurs que l’attrait pour des produits basiques s’accroît lorsqu’ils sont affichés avec des prix à terminaison « 9 ». Guéguen et Jacob (2005b) ont réalisé une expérience au rayon fromage d’une petite épicerie de quartier. Ils alternaient toutes les 2 heures, pour les produits présentés, des prix à terminaison « 9 » et à terminaison pleine. De discrets observateurs regardaient ce que faisaient les personnes qui s’arrêtaient à ce rayon. Les résultats mesurés sur 2 jours montreront que 51,2 % des personnes qui se sont arrêtées devant les fromages lorsque les prix étaient à terminaison « 9 » en ont acheté, contre 44,1 % lorsqu’ils étaient à terminaison pleine. En outre, comme dans l’expérience de Schindler et Kibarian (1996), une augmentation du panier moyen a été enregistrée, puisqu’il est passé de 5,08 € en prix à terminaison pleine à 6,53 € en prix à terminaison « 9 ».
Dans une seconde évaluation, plus originale, les prix étaient donnés oralement. Guéguen et Jacob (2005a) ont demandé à des étudiants de solliciter des personnes en porte-à-porte afin de leur vendre des crêpes, en leur précisant que les gains serviraient une bonne cause (la lutte contre la mucoviscidose). Les étudiants proposaient la demi-douzaine de crêpes soit à 2,00 €, soit à 1,99 €. 59 % des personnes visitées en ont achetées quand le prix était à terminaison « 9 », contre 45,5 % lorsqu’il s’agissait d’un prix rond.
Il est à noter qu’une réplication a été faite de cette expérience sur de très grands effectifs : elle a confirmé l’effet sur le taux d’achat (58,2 % en prix « 9 » contre 47,4 % en prix plein) mais n’a pas mis en évidence de différence significative en ce qui concerne le nombre moyen de paquets achetés (1,24 en prix « 9 » contre 1,31 en prix plein).
■  Pizza « 9 »
Les cartes de restaurant n’échappent pas non plus à la mode d’utilisation des prix « 9 » avec la fameuse « lotte à l’armoricaine » du célèbre restaurant « Le Cap Horn » proposé à 24,95 €. Il semble toutefois que, dans un tel contexte, il faut bien choisir l’usage de ces prix pour rendre un plat attrayant aux yeux du consommateur.
Guéguen, Jacob, Legohérel et Ngobo (2009) ont testé l’attrait que pouvait présenter une pizza selon qu’elle était à prix « 9 » ou à prix « 0 » et qu’elle était présentée avec d’autres pizzas elles-mêmes à prix « 9 » ou « 0 ». Dans leur recherche, une pizza dite pizza-cible, qui était la deuxième des pizzas par le nombre de commandes sur les trois mois précédent l’expérimentation, a fait l’objet de modifications de prix selon les semaines. Dans un premier temps, cette pizza-cible était proposée à 8,00 € tandis que les prix des autres pizzas étaient tous des prix « 0 » également. Dans un second temps, cette pizza-cible est passée à 7,99 € tandis que les autres items restaient tous à prix « 0 ». Enfin, lors d’une troisième période d’observation, la pizza-cible est restée à 7,99 € mais toutes les autres pizzas sont également passées en prix « 9 ». Chaque période d’observation durait deux semaines, ce qui a permis de voir les changements des choix des clients comme le montre le tableau ci-après.
On constate que l’effet de la pizza-cible ne s’observe que lorsqu’elle est à prix « 9 » et qu’elle se retrouve parmi d’autres pizzas dont le prix est resté plein. Il semble donc que le prix « 9 » la rende distinctive à ce moment là.
Taux de sélection de la pizza-cible
[image: ]


■  La distinctivité des prix « 9 »
De tels effets de contraste rejoignent ceux obtenus par Anderson et Simester (2003) et montrent que les prix « 9 » entraînent un effet d’attractivité et conduisent à plus de ventes même lorsque ce n’est pas le prix le plus avantageux pour le client. Un catalogue de vente par correspondance de vêtements pour femmes était expédié dans lequel on manipulait le prix à terminaison « 9 » de quatre robes (39 $, 49 $, 59 $, 79 $). Dans deux autres conditions de présentation, ces robes étaient présentées avec une variation de 5 $ en plus ou en moins (exemple : 44 $ ou 34 $ pour 39 $ ; 54 $ ou 44 $ pour 49 $ ; etc.). Les résultats montreront une augmentation de près de 40 % du nombre de robes achetées (pour tous les modèles) en condition de prix « 9 » par rapport aux deux autres conditions. Même une robe à 34 $ pourtant plus intéressante financièrement est moins achetée que la même à 39 $. Il semble bien que ce type de prix attire l’attention vers les produits.
Ces chercheurs ont effectué des tests complémentaires sur le taux d’achat en augmentant le nombre de prix sur un catalogue avec un prix « 9 » (120 sur 211). Ils montreront encore une augmentation moyenne des achats sur les produits à prix « 9 » d’environ 15 %. En outre, ils observeront que l’effet du prix « 9 » a été plus fort sur des nouveautés (+ 22 %) que sur les produits déjà existants (+ 10 %). Ces chercheurs observeront également que ces prix « 9 » sont encore plus efficaces sur les ventes s’ils ne sont pas accompagnés d’une mention de réduction.
Une récente étude (Troll, Frankenbach, Friese et Loschelder, 2023) synthétisant toutes les publications sur l’effet des prix « 9 » sur le consommateur confirme que ces prix ont une influence sur l’achat mais, attention, il semble que cela fonctionne surtout avec des prix assez bas (vos chaussettes à 1,99 € oui, mais la voiture à 49 900 € ?). Par ailleurs, il a été montré que pour des produits de luxe, l’usage de ces prix a tendance à faire baisser la qualité ou le prestige perçu des produits (Fraccaro et Macé, 2020). Bref, ce n’est pas toujours le prix magique que l’on veut bien nous présenter. Il n’est pas fait pour tous les produits ou services.



■ Conclusion
On constate donc que les prix « 9 » ont un réel effet sur le comportement d’achat. Certes, ces effets sont parfois modestes mais, dans certains cas, l’augmentation du taux d’achat est importante. En outre, il semble bien que l’effet soit lié à la distinctivité de ces prix. Il faut les placer au bon endroit et les mélanger avec d’autres prix, ne pas mentionner une promotion et plutôt les faire figurer pour des produits nouveaux. Cela laisse à penser que d’autres facteurs sont susceptibles d’intervenir dans l’efficacité de ces prix. Ces prix existent depuis longtemps, mais ils tardent encore à livrer tous leurs secrets.
 

2
Pourquoi aimez-vous les prix « 9 » ?
Dans l’expérience de Schindler et Kibarian (1996), l’ensemble des prix que traitaient les personnes recevant le catalogue était constitué soit de prix à terminaison « 9 », soit de prix pleins. Il est donc possible que l’effet observé provienne d’une impression générale plutôt que d’un traitement spécifique de certains produits. Qu’en est-il lorsque ces prix « magiques » sont mélangés avec d’autres prix conventionnels ?
Schindler et Warren (1988) ont proposé à des étudiants de constituer leur repas à partir de différentes propositions rangées par catégories (boisson, entrée, plat principal, dessert, salade, potage), puis de le commander. Le nombre de propositions par catégorie variait de 2 à 28. Dans une même liste de propositions figuraient des prix à terminaison pleine (40,00), à terminaison « 9 » (39,95) ou à terminaison de remplissage (40,25, 40,50). Bien entendu, pour chaque personne, les types de prix affectés variaient afin de contrôler un certain nombre de préférences/évitements pour certaines propositions. Elle disposait de 1 minute pour effectuer son choix, puis elle devait répondre à un questionnaire permettant de mesurer l’importance des prix dans son choix, la difficulté de la sélection. Ensuite, on lui demandait de se souvenir du prix des éléments composant le menu qu’elle avait choisi.
Les résultats ont été très clairs : les plats affichés avec un prix à terminaison « 9 » sont statistiquement plus choisis. Paradoxalement, le prix n’est absolument pas évoqué par les personnes pour expliquer leur choix, et celles-ci ne se souviennent pas mieux des prix, quel que soit leur type de terminaison. Ces chercheurs observeront toutefois une sous-estimation plus grande des prix à terminaison « 9 » : un plat affiché à 6,99 $ est rappelé à 6,00 $, tandis qu’un plat à 7,00 $ est rappelé à 7,00 $, voire 7,25 $.


Les prix à terminaison « 9 » sont également rattachés à des connotations et des représentations partagées à la fois par les clients et les commerçants. Dans le cadre d’une analyse de plusieurs millions d’actes d’achat dans la grande distribution, Ngobo, Legohérel et Guéguen (2010) ont observé que les prix « 9 » sont volontiers plus utilisés pour des promotions tandis que les prix «0 » se retrouvent plus fréquemment dans les catégories de produits jugés les plus chers. Implicitement, cela voudrait dire que la volonté de traduire la qualité est associée au prix « 0 » et la volonté de traduire du bon marché, mais aussi du plus bas de gamme, est associée aux prix « 9 ». De fait, les clients possèdent ces mêmes représentations (Stiving, 2000). Si vous voulez donner une image de qualité ou de luxe à vos produits, évitez d’utiliser des prix à terminaison « 9 ».
■ Conclusion
Les prix à terminaison « 9 » participent au traitement de l’information et aux décisions de sélection des produits. Mais curieusement, les individus, c’est-à-dire vous et moi, n’ont pas conscience de l’effet de ces prix sur leurs décisions.


3
Pourquoi acheter un produit en promotion vous donne-t-il l’impression d’être plus intelligent ?
Vous avez certainement remarqué ces publicités vantant des réductions accordées, où l’ancien prix est barré à côté du nouveau prix. En général, le prix barré (l’ancien prix) est un prix plein, tandis que le nouveau est un prix « 9 ». Ce petit détail sert à vous faire croire à un écart plus grand entre les deux prix et à vous persuader que vous êtes sur le point de réaliser une bien meilleure affaire. Mais cet effet est-il réel ? Une recherche récente a tenté d’étudier l’impact de ce type de pratique sur la perception d’une ristourne.
Guéguen et Legohérel (2004) ont projeté à des étudiants des diapositives de produits qui leur étaient familiers (montres, cafetières électriques, calculatrices…). La gamme de prix oscillait entre 5 et 70 €. On leur précisait qu’il s’agissait de photographies prises au moment des soldes, ce qui permettait de justifier la particularité de l’affichage des prix : un prix était barré, tandis qu’un nouveau prix était affiché plus bas. Bien entendu, selon les personnes testées, le nouveau prix était soit à terminaison « 9 », soit à terminaison pleine. Il y avait donc deux types de présentation, à l’instar de cet exemple concernant un petit sac à dos d’une valeur de 13 € :
[image: ]Les étudiants visualisaient l’ensemble des diapositives, puis un certain temps était consacré à d’autres tâches sans lien afin d’occuper leur mémoire de travail. On leur présentait ensuite les mêmes produits dans un ordre différent du précédent mais, cette fois, sans aucune mention du prix. On leur disait qu’ils se souvenaient certainement que chacun de ces produits avait vu son prix baisser au moment des soldes. Leur tâche consistait à essayer de se rappeler quel était environ le taux de réduction qui avait été appliqué pour chaque produit.
Sur 9 produits sur les 10 présentés, les sujets de l’expérience ont estimé que la remise était plus importante, lorsque le nouveau prix était à terminaison « 9 » que lorsqu’il était à terminaison pleine. Un supplément de gain d’environ 15 % en moyenne a été observé dans ce cas.


■ Conclusion
Passer un produit de 13,00 € à 10,99 € conduit le consommateur à percevoir une plus forte remise que de le passer de 13,00 € à 11,00 €. Pourtant, objectivement, le différentiel réel est infime. Le prix à terminaison « 9 » semble donc ne pas être analysé dans sa totalité, ce qui a pour conséquence de biaiser l’activité de jugement et d’évaluation des personnes. Une autre recherche a d’ailleurs confirmé cet effet et a montré le même phénomène en prenant la méthode inverse (Guéguen, 2001). On partait d’un prix « 9 » ou d’un prix plein pour arriver à chaque fois à un prix « 9 » (on passait soit de 12,99 €, soit de 13,00 € pour arriver à 10,99 € dans les deux cas). Les résultats mettent en évidence ici une perception de plus forte remise dans le cas d’un passage d’un prix plein à un prix « 9 » (13,00 € à 10,99 €).
Enfin, lorsque les prix augmentent (cela arrive malheureusement), on observe le même effet de biais d’évaluation. Schindler (1984) a prouvé que faire passer le prix de 30,00 € à 31,99 € est plus judicieux que de le passer de 30,00 € à 32,00 €. Les consommateurs confrontés aux deux étiquettes à deux jours d’intervalles sont plus nombreux à ne pas percevoir qu’il y a eu augmentation dans le premier cas que dans le second. Or, une telle perception peut évidemment faire renoncer à l’achat.
 

4
Pourquoi les prix « magiques » sont-ils vraiment magiques ?
Dans les expériences précédentes, vous venez de prendre conscience que les prix « 9 » exercent un impact sur le consommateur que vous êtes. Cependant, sachez que constater un effet ne permet pas de l’expliquer. Que se passe-t-il dans votre tête lorsque vous analysez un produit quelconque affichant un prix à terminaison « 9 » ? Différentes interprétations sont fournies par les chercheurs dans ce domaine, mais, là encore, il y en a peu qui reçoivent une validation expérimentale.
La principale explication donnée à cet effet est celle de Schindler et Wiman (1989), qui porte le nom d’effet de sous-détermination. Cette théorie repose sur le principe de transfert des informations encodées vers la mémoire à long terme (MLT), c’est-à-dire la mémoire où sont stockés les souvenirs, et sur les processus de récupération de ces informations. Avec les prix à terminaison « 9 », les chiffres de droite reçoivent moins d’attention et sont moins répétés, ce qui diminue la probabilité d’être transférés en MLT. Lors du rappel, la moindre importance des chiffres de droite conduirait le client à faire moins d’efforts pour retrouver ces éléments. Au moment du rappel, le consommateur est obligé de deviner la terminaison du prix. Selon le cas, cette estimation est correcte ou non. Ainsi, si le consommateur attribue un 9 à la terminaison (parce qu’il sait que cela est familier), il effectue une estimation correcte avec un prix à terminaison « 9 », mais il surestime le prix avec une terminaison pleine : le rappel de 200,00 et 199,95 se transformerait en 299 et 199. Une expérience a tenté de vérifier ce phénomène.
Schindler et Wiman (1989) présentaient à des personnes un jeu de petites affiches sur lesquelles figuraient des produits familiers (montre digitale, caméra 35 mm, lampe de bureau…) avec un prix. Ce prix était soit à terminaison pleine, soit à terminaison « 9 ». On demandait au sujet de bien observer chacune de ces affiches, car on lui poserait des questions ultérieurement. Deux jours plus tard, on redonnait les affiches mais sans les prix. La personne devait alors donner le prix vu deux jours plus tôt. Dans un premier temps, le taux de rappel correct des prix a été mesuré pour chaque palier de valeur : les centaines, les dizaines, les unités…
Taux de rappel correct des prix selon leur valeur
[image: ]Au fur et à mesure que l’on va vers la droite, les performances de rappel diminuent. Cela confirme l’hypothèse d’une baisse de l’attention consacrée aux chiffres de droite.
Afin de vérifier dans quel sens les erreurs se sont produites, les chercheurs ont estimé, pour chaque type de prix, si la valeur rappelée était supérieure, inférieure ou égale.
[image: ]Taux de rappel des prix (en %)
 
Les prix « 9 » induisent plus d’erreurs de rappel, mais, comme on le voit, ces erreurs se portent plus vers une sous-détermination.


L’effet de sous-détermination peut également influencer nos intentions de consommer dans le temps.
Dans une étude menée par Jacob, Guéguen et Delfosse (2024), des fumeurs, peu de temps avant la hausse du prix en 2018 (avec le paquet standard franchissant les 10 euros), ont été soumis à la photo d’un paquet de tabac sans marque visible présenté au prix de 9,99 € ou 10 €. Ils devaient ensuite estimer leur propre niveau de consommation, leur intention de s’arrêter ou de changer leurs habitudes ainsi que leur intention de passer à la cigarette électronique. Les résultats montreront qu’un paquet à 9,99 €, comparativement à un paquet à 10 €, a diminué les intentions d’arrêt, de changement d’habitudes et de passage à la cigarette électronique. Il semblerait que la sous-estimation de la valeur du prix du tabac a eu pour effet de ne pas forcer les fumeurs à changer leurs habitudes car la perception de la hausse n’était pas suffisante. Or, on sait que le prix du paquet agit sur la consommation de cigarettes conventionnelles.


■  Conclusion
Le souvenir du prix d’un produit présenté avec une terminaison « 9 » paraît induire une sous-évaluation de son prix réel. Cela peut expliquer l’effet sur les achats : les produits seraient jugés moins chers, ce qui favoriserait l’achat.
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