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Pourquoi votre avis sur vos prix n'a aucune valeur ?
Les biais psychologiques du pricing

Bonjour, je suis Elise de Jaffiche Complet. Aujourd'hui, nous allons plonger dans
l'irrationalité fascinante du cerveau humain a travers des expériences scientifiques
sur le prix.

Le message clé a retenir dés maintenant est le suivant : votre avis sur |le "bon
prix" n'a aucune valeur. Seul l'avis et la perception du voyageur comptent
réellement.

Section 1 : Le prix psychologique

Le prix unique n'existe pas. Il s'agit toujours d'une fourchette mouvante, définie par
une zone d'acceptabilité pour le client :

e Trop bas: Suspicion de mauvaise qualité.

e Trop haut:Sentiment de se faire avoir ("étre un pigeon").
Cette perception évolue selon les revenus, les habitudes et les valeurs sociales. Deux
effets viennent brouliller les pistes :

o Effet de réeférence : La volonté d'imiter des groupes sociaux plus riches.
o Effet Veblen : Plus c'est cher, plus c'est désirable (la stratégie du luxe).

Section 2 : La valeur percue

Au-dela du prix psychologique, il y a la valeur percue : le prix maximum gu’'on
est prét a payer selon les bénéfices ressentis a un instant T.

L'influence du contexte : Une méme chambre peut voir son prix accepté
augmenter de 30% ou 40% si le contexte change (urgence, stress familial,
besoin de réparer un oubli de réservation, disponibilité immeédiate).

Les facteurs qui augmentent la valeur percue:

e Plaisir : Jacuzzi, vue mer, cadre romantique.

o Utilité/Confort : Proximité gare, petit-déjeuner inclus.

e Séecurité : Excellentes notes, garanties.

e Statut: Potentiel "Instagrammable".

o Rareté: Evénement spécifique, peu de biens disponibles.



Section 3 : L'effet placebo du prix

Expérience scientifique : Etude Dan Ariely (2006)

82 patients ont recu un comprimeé présenté comme un antidouleur
(codéine) apres une décharge électrique.

e Groupe A (Prix affiché 2,50 $) : 85% ont ressenti une réduction de la
douleur.
e Groupe B (Prix affiché 0,10 $) : Seuls 61% ont ressenti un effet.

Realite : Le comprimé éetait un placebo (vitamine C) dans les deux cas !

Enseignement : Le prix influence directement la perception d'efficacité et de
qualité.

Ne jamais sous-évaluer la valeur de ce que vous proposez, sous peine de créer un
doute sur la qualité.

Section 4 : Prix ronds vs Prix avec virgule

Bien que cela semble étre une "grosse ficelle", les études confirment que les prix
non-ronds fonctionnent mieux.

e Les prix terminant par 9 boostent les ventes de +24% en moyenne

e (8 études entre 1987-2004).

e Expérience catalogue : Entre une robe a 34%, 39% et 44$, c'est celle a 39%
qui s'est le mieux vendue (mieux que celle a 34% ).

Et en immobilier ? (Etude sur 200 000 transactions) Les biens affichés avec un
"prix de charme" (ex: 99 000 $) subissent moins de négociation finale que ceux
affichés a un prix rond (ex: 100 000 $). Le prix précis donne l'impression d'une
"bonne affaire" ou d'un prix justement calculé.

Section 5 : Le prix d'ancrage

Le premier chiffre annoncé influence irremédiablement |la perception de valeur.

Expérience hallucinante : Le numéro de sécurité sociale
Des étudiants ont dU écrire les 2 derniers chiffres de leur numéro de sécurité
sociale, puis estimer le prix d'un clavier et d'une souris.

e Ceux avec un numeéro élevé (80-99) étaient préts a payer 56 $.

e Ceux avec un numéro bas (01-20) n'étaient préts a payer que 16 $.

Bien que 100% aient nié l'influence, le chiffre aléatoire a servi d'ancrage
inconscient.



Application restaurant (Munich) : En restructurant le menu pour afficher les plats
les plus chers en premier, le restaurant a augmenté ses revenus de 20%.

Synthése des enseignements

1. 1l n'y a pas de prix unique, mais une fourchette mouvante.
2.Travailler I'expression des bénéfices du bien est crucial.
3.Ne jamais sous-estimer la valeur de ce qu'on propose (effet placebo).
4. Eviter les prix ronds, privilégier les prix terminant par 9 ou 7.
5. Toujours annoncer le prix plein ("prix d'ancrage") en premier lors de
négociations.
6. Ne pas paniquer face aux concurrents chers: ils créent un ancrage
favorable pour le marché
7. Eviter la guerre des prix bas qui détruit la valeur percue.
8. Sur votre site direct : présenter les biens les plus chers en premier.
9. Utiliser les promotions avec prix barrés (ancrage naturel).
10. Vous n'étes PAS soumis au marché : ne suivez pas aveuglément les
concurrents.



CHECKLIST - Points a retenir et actions

Cochez les actions a mettre en place des maintenant pour optimiser votre pricing :

Revoir mes prix : Eviter les prix ronds et privilégier les terminaisons en 9 ou 7.

Travailler mes descriptions : Mettre en avant les bénéfices (plaisir, confort,
sécurité) plutdét que les caractéristiques brutes.

Changer de référentiel : Arréter de me fier a MON prix psychologique,
mais analyser celui de mes voyageurs cibles.

Négociation : Toujours annoncer le prix plein ("ancrage") avant toute

remise ou prix spécial.

Site direct : Réorganiser 'affichage pour placer mes biens les plus chers en
premier.

Tenir bon : Ne pas céder a la guerre des prix bas pour préserver l'image de
qualité.

Analyser la valeur percue : Identifier mes atouts (statut, rareté, sécurite)
et les valoriser dans les photos et titres.

Preuve sociale : Ajouter des témoignages clients rassurants dans mes
annonces.

Promotions : Utiliser 'affichage "prix barré" lorsque cela est pertinent
pour créer un ancrage visuel.
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