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LA DISPERSION DES PRIX
une expression de la discrimination par les prix

«QU’est cequ’un cynique ? ¢’ est un homme
qui connait le prix detout et lavaleur derien ».

Oscar Wilde, L’ éventail de Lady Windermere

Objet du Papier : Ceite &ude fait slte a un papier précédemment expose lors d' une réunion du
LAME, sous letitre «Le Temps : mode de révélation des preférences et des choix desindividus » . Les

discussons e suggestions recueillies lors de cette séance, ont débouché sur la rédaction de ce nouve
essd, qui tend amontrer I existence d’ un type dternatif de discrimination que I’ on gppelle discrimingtion
tempordlel par les prix, e qui gpparait sous laforme d' une dispersion des prix.

Résumé : Dans la littérature économique, la dispersion des prix des vendeurs est généralement définie comme une
variation des prix visant a exploiter |'asymétrie d’informations du marché (les consommateurs ne savent pas
précisément quel magasin applique le prix le plus bas). A ce titre, elle peut étre présentée comme une forme de
discrimination étant donné que chague vendeur cherche a maximiser son profit en appliquant des prix différents a
différents consommateurs. Une illustration de ce phénomeéne peut étre trouvée dans |’ approche spatiale. Dans une
structure de marché ot il y aplusieurs vendeurs, des différences de localisation peuvent provoquer une incertitude de
lademande sur le prix des vendeurs. Les consommateurs auront connaissance du prix appliqué sur le marché mais pas
apriori du lieu de ces prix Les vendeurs chercheront atirer parti de cette imperfection du marché en pratiquant une
dispersion spatiadle des prix , laguelle consiste a jouer sur les colits de recherche des consommateurs afin de
segmenter le marché (C'est a dire discriminer). Le caractére statique de cette stratégie (I’ apprentissage des
consommateurs N’ est pas pris en compte) nous incite cependant a nous tourner vers un type aternatif de dispersion
(de plus en plus utilisée par les vendeurs) que I’ on présente sous le nom de dispersion temporelle par les prix. Suite a
des fluctuations intentionnelles des prix sur e temps, les consommateurs sont incapables de connaitre avec certitude
quel vendeur applique le prix le plus bas.

1 On peut définir ladiscrimination temporelle par les prix, comme |’ acte de vendre le méme bien (ou un bien différent) &
différents prix a différents consommateurs (ou au méme consommeateur) et a des dates différentes.
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| ) LA DISPERSION SPATIALE DES PRIX

A ) Discrimination et asymétrie d’'informations

Dans une enquéte effectuée pendant pres de deux ans (Novembre 1965 - Février 1967)
aupres de trente sept magasins, revendeur déectroménager, W.J Primeaux avait congtaté que 86% des
firmes sondées déviaient du prix prédablement fixé, e que 60% dentre eles avaient révéé des
différences? de prix de prés de 10% entre leurs dlients. Par consaquent, les clients payaient fréquemment
des prix différents pour des produits identiques e ceci durant la méme période de temps. Associant
cette différenciation des prix a une pratique discriminatoire, W.J Primeaux parvint a ordonner, de fagon
décroissante, les différents motifs de variaion des prix. De cette &ude, un résultat important semblait se
détacher : le pouvoir de négociation et surtout |'asymétried'informations éaent consdérés par la
plupart des firmes, comme la principae explication de la variation des prix. Les vendeurs, générdement
mieux informés gue les acheteurs sur les prix et les qudités des biens puisqu'ils en sont |es producteurs,
avaent la possihilité d exploiter cette faiblesse des consommeateurs en faisant varier leurs prix. Comme
les différences dinformation et de négociation n'affectaient pas les colts de lafirme, lavariation des prix
reflé&ait parfaitement une politique de discrimingtion.

Les premiers travaux introduisant I’information imparfaite, sont a mettre au crédit de G.J Stigles3, JP
Nelsort, M.Rothschild 3, S.Salopé....Deux hypotheses importantes ressortent de ces modéles :

2 Dans cette méme enquéte, 32% des firmes estimaient une variation du prix autour de 20%. Voir pour plus de
précisions I’ article de W.J Primeaux «The effect of consumer knowledge and bargaining strength on final selling
price: a case study » Journal of Businessvol 43 n°4 Octobre 1970.

3 G.JStigler « The Economics of Information » Journal of Political Economy n° 69 1961 (p 213 - 285).

4 JPNeson "Information and Consumer Behaviour" Journal of Political Economy Vol 78 1970 (p 311 - 329)

5 M. Rothschild « Models of Market Organization with Imperfect Information» Journal of Political Economy n° 81
1973 (p 1283-1308).

6 S, Sdop « The Noisy Monopolist : Imperfect Information, Price Dispersion and Price Discrimination » Review of
Economic Studies n° 44 Octobre 1977 (p 393- 406).
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@ D’une part, partant du principe que I’ assymétrie d' informations et le plus souvent en faveur du
producteur, ils congidérent que le consommateur préléve des firmes au hasard en stoppant sarecherche
lorsgue le prix fixé est inférieur ou égd au prix de résarvation quil a précédemment calculé sur la base
de ses atentes de prix. Le consommateur est suppose connéitre la fonction de digtribution rédle F(p)
des prix appliqués dans les différents magasing, mais ne sait pas apriori quel magasin gpplique le prix le
plus bas Il es donc dans I'obligetion de le rechercher. Cette recherche a un colit (les fras de
déplacement, le colt dopportunité du temps perdu a chercher.) qui sera supporté par le
consommateur, et qui viendra s gouter a son prix de réservetion. Ce colt peut étre décompose en trois

parties :

® Le colt de prospection pour vidter les marchés, limiter les achats au prix le plus bas e
entrevoir les produits subgtituts’. Les consommateurs seront incités a augmenter la talle de
I'échartillon de décisons (Cest a dire le nombre de recherches ou de vistes), 9 le gan
escompté est supérieur au colt de larecherche.

® Lecolt dévauation pour définir les caractérigtiques percues des biens e véifier I'authenticité
des signaux émis par le producteur8.

® Le colit de perception pour identifier les caractérigtiques pertinentes des objets®.

Le colt de prospection est intéressant pour deux raisons : il introduit ladigpersion des prix. Sil n'y avait

pas de disperson des prix, les consommateurs nauraient pas besoin de Sengager dans une activité
d'gpprentissage (recherche dinformations) trés coliteuse. 11 oblige les consommateurs a comparer le

colt margind_d une information supplémentaire avec le gain egpéré en termes de surplus. De cefait, les

consommiateurs peuvent décider de stopper leur recherche avant que le prix le plus faible ne soit trouve
(Cest de cdte maniere qu'il faut traduire le terme information imparfaite). Cette interpréation de

7 Voir Stigler G.J, Rothschild.M, Telser L.G « Searching The lowest Price » American Economic Review n° 631973 (p
41-49) et Sdop .S.
8 Vair les articles de JP Nelson et d’'Alerkof G.A "The market for lemons, quality incertainty and the market

mechanism" Quaterly Journa of Economic Vol 84 August 1970 (p 488-500). Ce type de recherche concerne plus
précisément laqualitédes produits.
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I'information imparfaite suggéere que S des colts de recherche positifs ne ménent pas a I'information
parfate, il peut y avoir autant de prix10 que de groupes de consommateurs. La classfication des agents
en deux groupes (informés e mad informés) réduirat ans quelque peu la portée de la disperson des
prix.

@ D'autre pat, comme le souligne S. Sdop, les consommateurs peuvent différer dans leur
co(ts de recherche suite a des différences dans leur habileté a andyser e a procéder a un
rassemblement des données (ceartains méme ne font aucune recherche) : «Consumer’s search
technique and the efficiency with which they gather information varies. This heterogeneity leads
to differences in optimal information gathering strategies. Those consumers who are more

efficient information gatherers and searchers obtain better buys on averagell ».

Dans ces conditions, lorsque les consommateurs sont heétérogénes e se différencient par la vaeur
monétare qu'ils accordent a |a recherche de I'information, la digperson des prix peut ére utilisée
comme un moyen de segmentation du marché, agissant directement sur les choix des consommateurs
et rendant la politique de discrimination possible. Trier les dlients sur la base de |leurs colts de recherche
est d autant plus pratique quil est naturd de penser gue les consommeateurs les mieux informés sur les
prix des biens (Cest a dire ceux qui ont les colts de recherche les plus devés) seront plus sensibles au
prix (demande dagtique) que les consommateurs les moins informés (demande indagtique). En d' autres
termes, les rassembleurs d'informations moins efficients chercheront peu & paieront un prix plus devé
gue les chercheurs plus efficients.

9 Voir Encaoua .D « Différenciation des produits et structure des marchés:: un tour d horizon » Annales d’ Economie
et Statistique n° 15/16 1989.

10 G. Buitters présente un modéle de dispersion des prix (avec plus de deux prix) dans lequel I’ information est
transmise par la publicité. Cette derniére est allouée au hasard parmi les acheteurs qui regoivent des messages
gratuits. Dans le cas ou les acheteurs ne recevraient aucune publicité, ils devront chercher I'information et supporter
un colt de recherche. La dispersion repose ici principalement sur le co(t de publicité, le colt de recherche de
I"information, et sur le prix maximum que I’ acheteur est prét a payer pour le bien. Plus e cot de publicité augmentera,
moins le vendeur sera disposé a diffuser des messages publicitaires et plus les acheteurs chercheront I’ information.
(voir « Equilibrium Distributions of Sales and Advertising Prices » Review of Economic Studies Octobre 1977 p 465
- 491).

11 Références citées précédemment (p 393).
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Nous présenterons dans ce qui suit le modéle de S.Sdop afin de préciser les caractérigtiques
d une palitique de disperson des prix. S cartains auteurs tels que Stigler, avancent que la disperson des
prix peut porter préjudice au vendeur, le colt de recherche éant tout smplement un colt d' achat pour
le consommeteur : «From the manufacturer’ s viewpoint, uncertainty concerning his priceisclearly
disadvantageous , the cost of search is a cost of purchase, and consumption will be smaller the
greater the dispersion of prices and the greater the optimum amount searchl? », il et possblede
montrer gréce au modde de Saop que la dispersion des prix est un excdlent moyen de discrimingtion

visant aextirper le surplus des consommeateurs dans le cadre d’ une asymérie d’ informations.

B ) Versun modéle de dispersion spatiale des prix

Congdérons un consommateur ayant un prix de réservation set un colt de recherche c. Salop
suppose que I’ information du consommeateur et rationnele mais limitée. [l connait la fonction de dengté
de probabilité f (p) pour des prix fixés par différents magasins, masil ne sait pas apriori que magasin
aopligue le prix le plus bas. Le consommateur présent sur le marché, possede tres peu d'informations.
Ladratégie de recherche optimae revient donc aminimiser les co(its totaux atendus. Le consommeateur
devra stopper sa recherche lorsgue le prix évaué est supérieur & son prix de réservation s Le prix
d achat attendu p (9) & le nombre de magasins vidtés (c'est a dire le nombre de recherches) | ()
dépendent alafois de ladidribution des prix F et du prix de réservation s.

Le prix de réservation optima s* correspondant a |’ arrét de la recherche et permettant
de minimiser les colits atendus dépend quant a lui de la digtribution des prix F(p) et du colt de
recherche de I'information c. Aind S e consommeateur fait face a des colts de recherche unitaires ¢, |l
choigraun prix de réservation optima qui minimise les colits totaux atendus, oit CT=p (9 +j (9). C.

Le programme de minimisation S écrierade lamaniere suivante: Ming CT =p(s) 4 (s).c (1)

dCT _ dp(s) , di (1) __

Les conditions de ler ordre sont tdles que :
ds ds ds

0 2

12 gtigler G.J(p 223), références citées précédemment.



Document de travail n° 04-1997, LAME, Université de Reims, le 7 avril 1997

dp(s) _di (89,

Le prix de réservation optimd s* satifait I égdité suivante ;- i o

©)

Lavaeur du prix de réservation optimd s+ seratdle que le bénéfice net escompté de la recherche doit
ére égd au colt margind de la recherche. En d' autres termes, s* doit &re tel qu’ une légére baisse du
prix de résarvation diminue le prix d'achat atendu e augmente les colits de recherche d'un montant
égd. Lathéorie du monopole bruyant de Sdop judtifie aind la disperson des prix en montrant que par
cette pratique, le vendeur influence le nombre de recherches de ses dients. | (S) devient dors une
variable de contrdle, influencée par le colt unitaire de larecherche c.

La corrdaion entre le colt de recherche ¢ & le nombre de recherches | (9), est préciste dans
I'équation (4) :
dCT _ dp(9) ds* , dj (9 ds°
dc ds* dc ds* dc
dCT _ (dp(s) N Cdj (), ds*

dc ds* ds* )Eﬂ © @

ctj (9

Compte tenu de I'équation (2) et sachant que le nombre de recherches et le prix de réservation
dépendent du colit de recherche ¢, I’ expression (4) peut s ecrire

%:j (9 =j(slc) =g(@©20 (5
d*CT _ dg(c)
"o £0 (6)

avec g(c) unefonction continue, dérivable et postive

Ces propriétés de la séguence de recherche des consommateurs sont gppelées par Sdop «Sdf
Sdection Contraints» parce qu' éles contraignent le monopole a choisr une didribution du prix en
fonction de I'auto-sdection des consommeateurs (vis a vis des colits de recherche). L’ équation (5)
indique que la variaion du coltt total entrainée par la hausse des co(its de recherche, et égd au nombre
de recherches. L’ éguation (6) souligne le fait que le calt total augmente avec les colits de recherche a
un taux décroissant. La palitique du monopoleur congste aing a choisr le prix attendu p (c), le nombre
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de recherches j (C) e le colt tota de la recherche CT (c) en tenant des conditions d'équilibre du
consommateur (soit les équaions 2 a6). Le monopoleregoit and p(c)=CT(c) - j (c).c (7)

Ladtructure du prix éant précisée, Saop spécifie les conditions de demande : un consommeateur
entrera sur le marché pour acheter un bien S et seulement S son évauaion monétaire v est au moins

auss grande quele colt totd CT : soitv 2 CT (c)  (8)
Lafonction de demande peut dors s écrire de lamaniere suivante: D (¢)=D (CT(c),c) 9

S les collits de recherche des consommateurs sont distribués sur I'intervale (0, z), la demande totale est

donnée par :

D= z‘jD(CT(c),c)dc
0

En ignorant le coltt de production, le probléme d optimisation et donné comme it
Max Qz[p(c)]D(CT(c),c)dc 0 Max QZ[CT(c) - j (c).] D(CT(c),0)dc

dCT(c)
dc

d (c)
dc

CT(c).j (©30

Sous =j (c)

£0

La dratégie optimae e définit aind en fonction du nombre de recherches j (c), le «bruit» créé et

introduit par le monopole dans les choix des consommateurs.

Dans ces conditions, S une telle palitique n'est pas trop colteuse (le vendeur doit comparer les gains de
la digperson des prix avec ceux d un prix moyen faible), rédisable (S. Sdop indste davantage sur les
moyens d obtenir I'information que sur une méthode rigoureuse d identification des dlients informés et

non informés : «The information a buyer requires in order to obtain the lowest price or best buy
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must be produced at a cost. For example, various activities for producing this information are
reading magazines such Consumers Reports, consultations with friends and sales personnel,
scanning newspaper advertisements and directly sanpling store prices!3 ») & 9 lesdadicitésde la
demande vaient dans la bonne direction4 (les dadticités-prix doivert en effet diminuer avec
I" accroissement des colts de recherche), la discrimination par les prix et profitable et la disperson des

prix e préférée au prix unique.

Intuitivement, il semblerait que le passage d'une dructure de marché monopoligique (voire
oligopoligique) a une gructure de marché dans laquélle il y a pluseurs vendeurs et libre entrée, ne
remette pas en cause les fruits de ladigoerson. Aing 9 n vendeurs proposent une marchandise aux prix
p=(pP1, P2, ---pp & endeslieux | = (I1, I...I), des différences de locdisation provoqueront toujours
une incertitude de la demande sur le prix des vendeurs. Les consommeateurs connaitront le prix gopliqué
aur le marché mais pas a priori le lieu | de ces prix. L’essentid de leur recherche s atachera donc &
découvrir la locdisaion des vendeurs et la caractéristique prix du produit. Les vendeurs chercheront
quant a eux, a firer parti de cette asymétrie d'informations, en jouant sur les co(ts de recherche des
consommateurs (plus précisfment le nombre de recherches) &in de discriminer le marché S la
digoerson spdiade des prix apparat donc comme un excelent moyen de discrimination, reste a savoir
maintenant 9 une tele praique peut Sins&rer dans un cadre dynamique du marché, reproduit sur n
périodes. En dautres termes, la disperson est-dle I'expression d'une discrimination durable ou

temporaire ?

13 s Sdop (p 393), références dga citées. Ces moyens d’information sont reprécisés dans |’ article de S. Salop et E.J
Stiglitz «<A newspaper exist that publishes full information : a consumer i purchase and processall theinformation
in the newspaper for a cost ¢. Consumersdiffer in their information gathering costs due to differencesin analytic
ability, the cost of time and preference for reading and processing information» Bargaings and Ripoffs, aModel of
Monopolistically Competitive Price Dispersion Review of Economics Studiesn® 44 Octobre 1977 (p 495).

14 H. Wiesmeth considére que des conditions nécessaires et suffisantes doivent étre requises pour que la dispersion
des prix repose sur I'information imparfaite. L’ exitence d'une telle dispersion dépendrait d’une corréation spéciae
entre les codts de recherche de I'information et les évaluations monétaires des agents. Voir H. Wiesmeth «Price
Discrimination Based On Imperfect Information : Necessary and Sufficient Conditions » Review of Economic Studies
Vol XLIX 1982 (p391 - 402).
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C ) Une approchedynamique dela dispersion

Lestravaux de Fisher F.M (1970), Diamond P.A (1971) et Winter .S (1971), sont les premiers
aassocier ladigperson a un phénomeéne qui S estompe lorsque le modée converge en probabilité vers

un équilibre aprix unique.

Fisher congdére and qu'a chague période, les firmes fixent leur production comme 9 dles
éaent concurrentes et faisaient face a une demande agtique a un prix de marché estimé. Toutes les
firmes ont des courbes de colts identiques présentant des colits marginaux croissants. Chaque firme
base son estimation du prix de marché sur son expérience de la période passée (aind S la demande &ait
excédentaire, dle augmentera son estimation du prix de marché). Comme les firmes ont des expériences
du marché différentes, il peut y avoir une vaiahilité du prix. Les consommateurs y répondent en
cherchant les magasins a bas prix. Plutét que de spécifier leur comportement, Fisher postule que le
procedé de recherche est rationne en ce que les magasins & bas prix ont au moins autant de dients que
les magasins a prix devés. Cette hypothese est importante puisqu’ elle suggére que les vendeurs ne

cherchent pasatirer parti deI’ignorance des consommateurst>.

Fisher montre gue les prix de tous les magasins convergent vers un point d équilibre P*. L’ argument et
le suivant : soit Byjin, le prix le plus bas gppliqué sur lemarché. S le marché ' est pas en équilibre, deux
cas defigure peuvent se présenter :

(D) Prin<P*

(2 Pmin>P*

Une des consdquences de | hypothése de recherche rationnelle, et que le magasin qui offre le prix le
plus bas a toujours plus que sa pat normade de dients. De 13, S nous sommes dans le cas (1), les
magasins qui ont le prix le plus bas feront I'expérience d'un excés de demande e déveront leur prix
pour |es périodes suivantes.

15 En d' autres termes, la dispersion des prix est temporaire car les vendeurs ne cherchent ni a entretenir, ni a exploiter
I’aymérie d' informations.
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S le cas (2) s présente, les magasins gppliquant le prix le plus devé obtiendront moins que la part
normae des ordres d' achat & devront diminuer leur prix pour les prochaines périodes. Aing, g le prix
minimum et inférieur au prix d équilibre, il e augmenté la période suivante, & 9 le prix minimum et
supérieur au prix d équilibre, il est diminué. Le prix de tous les magasins convergerait dors vers le prix
d équilibre. La consaquence de ce réaultat est que tout pouvoir de monopole temporaire serait amené a
s dissper. Ladigperson des prix 9 ele existe, ne pourrait ére durable, et la convergence vers un prix

d équilibre P+ serait fonction de la vél ocitél et de la continuité del’ gustement.

Diamond présente égdement un modde de marché dans lequd les vendeurs sont conscients des
difficultés que leurs dients rencontrent, pour obtenir une information sur les prix. Toutefols, son modde
differe du modde de Fisher pour deux raisons : d'ure part, la recherche n’est pas rationnele (le
vendeur que le consommateur choigt de vigter, et pris au hasard), d’ autres part, les vendeur s sont
supposés connaitre les demandes auxquelles ils font face (incdluant le prix qui provoque le départ
des consommiateurs) et maximiser les profits séparément a chaque période. L’ auteur suppose des
vendeurs identiques et des consommateurs quas- homogenes. A chaque période, chague vendeur fixe un
prix. Le consommeateur ne conndit le prix de chague vendeur gque lors de lavigte : soit il achete, soit |l
conclut que le prix est trop devé et quitte le vendeur pour entrer chez un autre, la période suivante,
L’auteur suppose gue la fonction de demande résulte d'une fonction de revenu qui est continue,
drictement quas-concavel’, & a son maximum a un prix fini p*. Le consommeateur et conscient que
les autres vendeurs peuvent avoir des prix différents durant cette période e durant les périodes
uccessves (le vendeur aupres duqud il achéte régulierement, peut égdement avoir un prix différent ala
période suivante). Enfin, comme les consommateurs sont incertains sur les prix futurs, ils doivent
comparer le colit de recherche avec le gain atendu de trouver un mellleur prix.

16 Rothschild a critiqué ce résultat en considérant qu’a moins que la convergence vers le prix d équilibre soit trés
rapide, les firmes noteront que leurs prévisions du prix du marché sont souvent incorrectes. Cette erreur de prévision
peut déboucher sur une perte ce profit lorque le prix est sous-estimé ou des stocks importants lorsque le prix est
surestimé. La suggestion de Fisher que la firme choisirait sa production sans se soucier de cette perte possible, ne
serait donc pas raisonnable (Voir Rothschild 1973).

17 Cette hypothése joue un rdle important dans la convergence vers un équilibre unique de long terme, comme le
souligne P. Diamond «The asumption of quasiconcavity of revenue functions played a key role in the uniqueness of
long-run equilibrium» (P.A Diamond, 1971, p 166)

10
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L’édément dynamique de ce modde est contenu dans ce que Diamond gppelle «The consumer
adjustment of cutoff prices». Les consommateurs ne sont pas S homogenes. Bien gu'ils aient tous la
méme fonction de demande, ils different par leurs prix de réservation. Les prix de réservation dépendent
du type de clients, notée h et du temps passé sur le marché (dela §'* désignele prix de résarvation d' un
consommateur de type h au moment t, entré sur le marché au moment t ). On peut aing présenter trois
types de consommateurs, ceux qui font des achats et quittent le marché (leur prix de résarvation est
supérieur au prix de vente du bien et leur temps de présence sur le marché proche de 0, soit §™), ceux
qui n'ont pas encore acheté et qui restent sur le marché (ils ont d réviser leurs prix alalumiére du prix
observé e ala hausse de la désutilité marginae de plus de recherches, soit 5%, >s™ ), ceux qui entrent
sur le marché pour la premiére fois (soit 5. La dynamicue des prix de résarvation de ces derniers
peut étre présentée de la maniére suivante : en supposant que le prix atendu avec certitude pour la
période t+1, soit égde a p, le consommateur présent sur le marché au moment t, sera prét a payer un

prix légérement plus devé que p, eu égard aux colts de recherches (ce prix seranoté s " (p)).

Diamond fait I hypothése que les nouveaLix dients entrant sur le marché au moment t+1, gudent leurs
prix de §" vers s"(p,),and .- s"(p)<g"-s"(p). Comme le souligne Rothschilds, la
justification de ce résultat repose sur I'idée que S doit &re en partie basé sur une prévision des prix

futurs et que I'observation de p dtére la prévision vers R, de la le prix de réservation g™ vers

s"(py)-

Aind § m représente le nombre de vendeurs sur le marché, N (p) le nombre de consommeateurs de
génération t qui sont pré a acheter au moment t au prix p, D, (p) la demande du consommateur au
tempst pour le prix p, & 9 lesvendeurs connaissent avec cartitude les courbes de demande auxqudles
ilsfont face a chaque période, lafonction objectif de lafirme peut étre présentée de lamaniere suivante

Max, P =N (p) D,(p) (p- ©)

18 oir M. Rothschild (1973 p 1295 dgacité)
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Sdon Diamond, la conséquence immédiate de ce réaultat, est I'exigence d'un seul prix
d équilibre stable p*, le prix de monopolel® (&gdement le prix maxima que le consommeteur &ait prét a
donner) qui maximise D (p) (p-C). Aind p convergerait vers p* dans un temps fini. Pardlélement aux
travaux de Diamond, Winter a développé I idée d' une convergence vers un prix d' éguilibre en montrant
que les firmes ne cherchaent pas a optimiser mais plutét se contertaient d'une Stuaion dite
« satisfaisante». Le pouvoir de marché n'éait pas consciemment cherché e un esprit fortement
compétitif ' &ait pas requis. Winter eimait en effet que ¢’ &@ait le processus concurrentiel (entrée de
nouvelles firmes a condition que le taux de profit soit satisfaisant) et non le comportement concurrentie
qui asurait cette convergence vers un éguilibre concurrentid. Le modée présenté reprend le modde de
laMark UP (sur le colit variable moyen condtant), a chaque période, les firmes fixent deux parametres
leur capacité de production et leur prix. S I activité du marché entraine des vaeurs sdtisfaisantes pour
ces variables, les firmes ne changeront pas leur mark up et leur capacité de production. S par contre,
ces vaeurs ne sont pas satisfaisantes, les firmes peuvent procéder a une baisse de leur mark up ou aune
contraction de leur cgpacité de production dans le cas d' une faible demande. L’ absence d' optimisation
impligue que les firmes réagissant a une activité insstisfaisante en choisssant une nouvele Sratégie au
hasard et qu' dles ' ont pas besoin de requérir d'informations sur les fonctions de coltts et de demande.

S les moddes évoqués di-dessus, gu'il S agisse des modd es de convergence de Diamond (vers un prix
de monopole) & Winter (vers un prix de concurrence) ou du modée de concurrence de Fisher, insstent
aur le caractere temporaire de la dispersion (I’ entrée de nouvdles firmes amene les agents économiques
arédiser leurs échanges a un prix d' équilibre, égd ou supérieur au colt margind), Sdop et Stiglitz20 ont
nuancé ce résultat en montrant que la disperson des prix pouvat gpparditre comme un phénomeéne
cydique surtout lorsgue les agents différaent dans leur habileté et leur volonté a prendre des décisons

économiques.

19| a caractéristique de la courbe de demande assure que méme dans le cas o une libre entrée sur le marché, les prix
demeurent au dessus du colt marginal : «Additional firms enter the market until there are no pure profits, but prices
remain above marginal costs because downward slope of the demand curve caused in this case by the advantage of
the product once a consumer isin a store» (P.A Diamond p 167).

20 5 sdop, E.J Stiglitz « Bargains and Ripoffs : A Model of Monopolistically Competitive Price Dispersion » Review
of Economic Studies Vol XLIV (3) n° 138 1977 (p493-511)
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Partant du principe que dans un marché d'information imparfaite, les firmes peuvent augmenter
|é&gérement leur prix sans perdre de dients (ces derniers ne rechercheront pas toujours I’ information
supplémentaire pour changer de vendeurs), Saop et Stiglitz avancent I'idée que les prix peuvent : soit
séablir a un éqguilibre (le prix de monopole de Diamond), soit suivre une disperson des prix
permanente dans la frontiere entre le prix de monopole e le prix de concurrence. En générd, les prix
S gpprochent pres du prix de réservaion des consommeateurs, induisant une guerre des prix jusgu’au
prix de concurrence, puis repartent légerement vers le haut?!. La sructure du marché otillerait entre
I" gpproche monopolistique e I’ goproche concurrentidle. Lafréguence et larégularité descydes, Cest a
dire la longévité d une dratégie de dispersion des prix, dépendraient donc de la vitesse d gustements
des comportements des agents aux changements de prix, de I’ entrée de nouvdles firmes et de nowealix
consommateurs and que du processus d goprentissage des  consommeateurs. L' approche de
Reiganun?2, qui fat écho aux travaux de Sdop & Stiglitz, va encore plus loin en montrant que la
digperson des prix peut exiger a l'intérieur d' un modde trés smple. La perastance de ce degré de
disoerson dépendrait crucidement de deux concepts, absents de la plupart des modeles de recherche
de I'information : I'exigence de colits marginaux différents sdon les firmes (les firmes ne sont plus
identiques) & une dadticité non nulle des courbes de demande des consommateurs (I’ hypothése de
demande unitaire est abandonnée).

Reiganum (1979) conddére un flux d acheteurs ayant une information parfate sur les marchés de
produits, al’exception du marché du produit concerné. Ce dernier est caractérise par une ditribution de
prix qui engage | acheteur dans un comportement de recherche d' informations. Chaque acheteur suit une
dratégie de recherche sfquentidle, ollicitant des cotetions de prix auss longtemps quil y a
augmentation de son utilité. La digperson des prix repose sur |'idée que les acheteurs n' achéteront pas
la méme quantité de biens pour des prix éga ou au dessous de leur prix de réservetion. L’ exisence de
colts marginaux différents parmi les firmes n'est pas difficile a comprendre pour le court terme?23
(différences de sdlaires, &ge de I’ équipement, différences de locaisgtion...). Etant donné cette digperson

21 On retrouveici le paradoxe de Bertrand (avec introduction du temps)

22 3 F Reiganum « A simple model of EquilibriumPrice Dispersion » Journal of Political Economy vol 87 n° 4 1979 (p
851 - 859)
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des colts, ¢'est I'asymétrie d’informations qui permet a des firmes relativement inefficientes (dont

le coltt est supérieur au colt moyen des autres firmes) de demeurer sur le marché..

Ladisperson des colits et I' dadticité de la demande sont ici des ééments essentiel s procurant aux firmes
I'envie de diminuer le prix au dessous du prix de résarvation. Sil y aplusieurs acheteurs avec différents
co(its de recherche (de la différents prix de réservation), I’ équilibre sera caractérisé par ladisperson des
prix € la recherche du consommeateur. Ce résultat formulé par Reiganum est intéressant puisguil
souligne que I'hypothése dinformation imparfaite, saule, et incgpable de soutenir une politique de
disperson des prix. Une cataine déviation du modde de base, dans lequd les firmes les
consommateurs (mais égadement les biens) sont identiques, est donc nécessaire pour démontrer
I'exigence d'un équilibre a prix multiples. L’ hypothése que les consommeteurs différent en raison de
leurs colits d' acquistion de I'information mais égdement de leur fonction de demande, appardit ic

comme une raison suffisante pour timuler la digperson des prix e en fare un outil sraégique de

segmentation du marché. Notons qu’ une condition nécessaire a la dispersion des prix réside dansle
fait que les firmes soient incapables de différencier parfaitement les consommateurs. En effet, §

les firmes pouvaent utiliser des échdlles de prix non linéaires leur permettant de différencier la population

en groupe dindividus, les équilibres avec disperson des prix ne pourraient pas exiger. Cette remarque
est importante, pisou'dle tend a réeffirmer I'idée sdon lagudle I'information et imparfaite pour les
deux cotés du marche.

Il est maintenant possible d éablir un lien entre la dispersion des prix e la discrimination per les prix. La
digoerson des prix serait un nmoyen d exploiter I’ hétérogénété des acheteurs en jouant sur I'asymétrie
dinformations du marché et sur I’ dadticité de la demande par rapport au prix. Consdérer que les agents
ont des fonctions de demande différentes, donne une nouvelle dimension aladisperson. Cette derniére
peut en effet ére asocdée a une politique de discrimination visat a extirper le surplus des
consommateurs. | convient toutefois de préciser que S la discrimination a éé définie comme une

pratique tendant a offrir un méme bien (ou un bien différent) a différents consommateurs (ou aux

23 Ajoutons que cette dispersion des colts est également trés réaliste dans le long terme (progrés technique,
expérience des firmes appréhendée par la courbe d’ apprentissage...).
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mémes consommateurs) selon des taux de marge différents?4, une digperson des prix qui reposerait
exclusvement sur une disperson des co(its des firmes ou sur les co(its de recherche d' acheteurs ayant
une fonction de demande identique, ne serait pas disriminatoire. La discrimination, illustrée par la
dispersion des prix, ne serait aind qu’ une forme particuliére de différenciation des prix atraverslaguelle

la rdation colt-prix revét une importance capitae.

Ce condat éant fait, un probléme subsgte : les moddes spatiaux (représentant e cadre de notre éude)
uggéerent que certains magasins vendent consamment leurs produits & un prix plus bas que d' autres, et
que les consommeateurs se répartissent régulierement en consommateurs informés e md informés. Or la
rédité semble bien loin de conforter cette these Les consommateurs prennent générdement
connaissance, par expérience, des dratégies de prix des vendeurs (I’ hypothése d' un comportement de
recherche identique et cydlique des consommateurs ne serait donc pas pertinente). S un raisonnement
en termes de dynamique devient donc nécessaires, il présente I'inconvénient de réduire la disperson

des prix, et donc ladiscrimination, aun Smple phénomene temporaire.

Un moyen de contourner cette difficulté, condgterait a introduire certains parametres
dans le modde de digperson des prix. Le flux d acheteurs, I obsolescence plus ou moins rapide de
I'information (due a I'innovation, au renouvelement des produits), & surtout I’introduction du temps
dans la fixation des prix sont des paramétres qui agissent directement sur lalongévité de la disperson
des prix. Nous présenterons dans ce qui lit, ce que certains économistes anglophones appellent
« Temporal Price Dispersion » ou encore disperdon tempordle des prix, ain de souligner I'existence
d un type dternatif de discrimination basé sur le temps.

24|| est en effet préférable de se référer ades taux de marge plutét qu' ades prix. Un vendeur peut trés bien discriminer
en appliquant le méme prix pour I'ensemble de sa clientéle (c'est a dire en ne répercutant pas une éventuelle baisse
des colits). Si Pi est le prix de vente sur le marchéi (i alantde 1 an) et si ¢ est le colit de production, on parlera de
discrimination s :

R-c 10 b C.
R R
25 On peut difficilement considérer, a I’ appui de la seule dispersion spatiale, que |les consommateurs reproduisent &
I"identique leurs comportements de recherche.

1
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I1') LA DISPERSION TEMPORELLE DES PRIX

Ces a Vaiarb, Sdop e Siglit27... Sobel?8 que I'on doit le terme de «dispersion
temporelle des prix ». Sdon ces auteurs, cette pratique largement répandue sur les marchés de détall
reposerait sur une variaion délibérée du prix sur le temps. A cause de ces fluctuations intentionnelles du
prix, ks acheteurs seraient incapables de connaitre avec certitude (ou par expérience) quels vendeurs
aopliquent les prix les plus bas. Le phénoméne des « ventes a court terme» illudre trés bien ces
pratiques commercides. Par leur intermédiaire, le vendeur dhercherait aréduire temporairement les prix
de certains produits (un jour ou une samane), sdon une campagne publicitaire importante Mais
virtudlement sans avertissements. De tdles réductions du prix sont différentes des pratiques seon
lesqueles les consommateurs sont atirés vers un vendeur par la publicité rdative a un produit dévaorise
(de faible qudlité). Elles différent égdement des ventes de produits dont les prix évoluent lentement ala
baisse slite a une surévauation, des soldes de stocks de fin de saison (les stocks permettaient au
vendeur de lisser ses gpprovisonnements) ou encore des modifications de prix concernant les s§ours de
vacances et les voyages (il S agit davantage de différences intertempordles dans la demande du marché
entre périodes de pointe et périodes hors pointe).

Avant de présenter le contenu et les limites des Sratégies de digperson temporelle des prix, il
nous et goparu indigoensable dintroduire ces demniéres au centre d'un véitable débat sur les
déerminants de la variation des prix. S la disperson temporele peut ére effectivement associée a une
politique discriminatoire, cedi reviendrait tout Smplement a dire que les interventions des entreprises sur
le marché, seraient un facteur explicatif de I'dluretemporelle des prix. Lasection qui suit, vise justement

aéablir et apréciser cette reation.

26 oir H.R Vaian "Amodel of sales" American Economic Review Vol 70 September 1980 (651 - 659) et " A model of
sales: Errata’ AEA Papersand Proceedings Vol 75 n° 2 May 1985 (p517).

27 selon S.Salop, JE Stiglitz, les vendeurs utiliseraient la dispersion des prix comme un outil de discrimination :

"Different stores offer temporary discounts from time to time, either passing on manufacturers discounts or holding
their own advertised and inadvertised sales'. Salop et Stiglitz précisent que leur étude de la dispersion concerne le
cas de ventes non annoncées. « The Theory of Sale : a Smple Model of Equilibruim Price Dispersion With Identical
Agents » American Economic Review vol 72 n° 5 Décembre 1982 ( p 1122).

28 3, Sobel « The Timing of Sales» Review of Economic Studies Juillet 1984 (p 353 - 368).
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A ) Evolution des prix et dispersion temporelle

Un relevé de prix, méme tres succinct, serait amplement suffisant pour montrer qu'un méme
produit n'est jamas vendu a un méme prix d un point de vente al’autre, & dans le méme magasin d'un
jour al’autre. Aux goproximations qui résultent de la difficulté dobserver le prix dun produit déterminé
dans le temps et dans I'espace, viennent sgjouter cdlles qui résultent de I'identification de ce produit. Une
expérience méme sommaire montre en effet, que rares sont au cours du temps, les marchandises qui
gardent une identité absolue. L’ Exemple des prix des récepteurs de radio, cité par Fouragtié (1959) est
trés illusratif. Comment peut-on comparer des récepteurs qui ne présentent plus les mémes
caactéridiques ? (la qudité de ces moddes Sest en effet considérablement amédliorée durant cette
période), est-ce que les différences de prix sgnifient quelque chose ?

Prix catalogue des r écepteur s « Ducr et-Thomson » en France, sur la période 1926-1936

Années Modée Prix Catalogue
1926 RM6 (6 lampes) 3755
1928 RM6 (6 lampes) 3755
1931 CD5 (5 lampes) 3960
1932 R4 (4 lampes) 3746
1934 C55 (5lampes) 1990
1935 C636 (6 lampes) 2180
1936 C736 (6 lampes) 2950

S la technique de production a toujours, Ssnon du moins souvent influencé I'évolution des prix,
elle n'en demeure pas I'unique cause. Nous comprenons dors que I'éude de la discrimination temporele
par les prix doit forcément passer par une andyse de I'évolution des prix. JFouradtié esime pour sa
part que "Mouvements généraux et dispersion (temporelle) des mouverments de prix, telles sont les

deux réalités qui simposent a qui tente d'analyser et de comprendre |'évolution des prix"' 2°.

29 3, Fourastié "L'évolution des prix along terme" P.U.F Paris 1959. Ceci ne remet pas cause la discrimination, mais
montre la difficulté d’ une étude empirique.
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La théorie économique appréhende la varidion des prix en diginguant les mouvements de longue
période de ceux de courte période. Les mouvements rdatifs de prix a long terme sont générdement
attribués au progres technique et a la presson de la concurrence. Cette derniere, en provoquant
I'dignement des prix de vente sur les prix de revient, engendrerait une baisse des marges béndficiares et
une certaine trangparence des prix. Le progrés technique, naturdlement différent sdon les produits,
serait illugtré par une hausse de la productivité des facteurs de production se traduisant ele méme par
une baise des colits de production. 1l en résulterait aind une baisse tendancidle des prix. La rédité
montre toutefois que le progres technique S exerce moins par une hausse de la productivité du travall
dans la fabrication d'un produit déterminé que par la crégtion d un produit de subdtitution. Le tableau

présenté ci- dessous retrace le chemin tempore 30 des prix des lecteurs vidéo laser de lamarque Pioneer

pour I’année 1993..
Moddle |CLD | CLD | CLD | CLD| CLD | CLD | CLD
Mois 600 | 700 | 800 | 1750 | 1850 | 2600 | 2700
Janv 93 | 2450 4790 5990
Fev93 | 2450 4790 5990
Mars93 | 2450 4790 5490
Avril 93 | 2490 4290 5490
Ma 93 | 240 4490
Juin93 | 2490 | 2490 4490
Jillet 93 | 2490 | 2490 3990
Aot 93 2990 3990 | 3990
Sept 93 2990 3990 | 3990
Oct 93 2990 3790
Nov 93 2990 370
Dec 93 2870 3790

Aind 7 moddes ont vu le jour ou digparu durant la saule année 1993 !. Le taux de
renouvellement des produits souligneid toute la difficulté lie al’ observation et al’ andyse de |’ évolution
des prix pour un modde spécifique. Le cycle de vie des produitsillugre le probléme d'observetion de la

30| s agit d’ un relevé de prix mensuel effectué alaFNAC de Reims durant I’ année 93.
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relation prix-produit3?, tout en éablissant un lien entre les moddes. Dans I’ exemple que nous avons
introduit ci-dessus, le modéle CLD 800 gpparait comme le successeur du modéle CLD 600, de méme
le moddle CLD 1850 succede au moddle CLD 1750.

Produit Modele
CLD 800

v

Temps

Au dela des obsarvations, force et de congtater que la recherche perpétuelle de I’ avantage
compdtitif incite chague vendeur a anticiper la phase de dédin par un renouvelement rapide des produits
( 'innovation, dans ce cas, permet d ateindre une position de monopole temporaire). Ce comportement
tend a provoquer une juxtgpostion des différentes courbes du cycle de vie des produits, comme le

montre lafigure c-dessous.

Produit Vodde

CLD 800
\Y /

| : Phased’introduction

Il : Leproduit est reconnu par le client, croissance des
ventes

111 : Apogée de la phase de croissance du produit qui
vaentamer une phase de déclin

IV : Laphase de déclin est évitée par I'introduction
d’un nouveau produit (il pourras’ agir d une
innovation technique ou d’ une politique de
différenciation).

Temps

31| est difficile en effet de préciser oul Sarréte I'observation.
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A mesure gue I'on envisage des périodes de plus en plus bréves, I’ influence du progrés technique
et de la presson concurrentielle serait toutefois de moins en moins lishle car d'autres types de variations
relatives de prix deviendraient plus gpparentes. Deux gpproches tentent d' expliquer cette fluctuation des
prix a court terme. La premiére, soutenue par les travaux de Cyert e Marct#2 (1963), Irvine33 (1980),
maintient que les variaions de prix sont le résultat d'une variation de I'offre et de la demande. La
seconde, mise en lumiere par les éudes de Varian (1980)... Stiglitz et Sdop (1982)...Sobel (1984)...,
avance gue la digperson des prix serait uneillugtration de la discriminaion temporele par les prix, et de
|a pourrait prendre place méme avec une demande et une offre Sationnaire. Une palitique discriminatoire
serait dors le reflet de I'intervention de I'entreprise sur la scene économique. En devenant  Price
Maker", l'entreprise parviendrait a influencer I'évolution des prix dans le but daugmenter ses marges
commercides et ses parts de marché. Cette idée rgjoint les argumentations de Kdecki sur le fait quil
exigerait deux systemes digtincts de formation des prix, 1'un dominé par I'offre et la demande, I'autre par
les colits de production plusle profit.

S ces deux explications ne sont pas en dlesmémes contradictoires, I'importance
relative de chague explication pourrait cependant varier d'un produit a I'autre, voire d'un marché a
I'autre. L’ &ude de Gerstner34 (1985) peut ici nous permettre de rendre compte des fluctuetions de prix
aur le court terme. L’ objectif de ce papier éait de tester |a relative importance de la discriminaion par
les prix dans les ventes d’ dectroménager du magasin Sears de San Diego.

Lesfigures 1 et 2, présentées ci-dessous, illudrent deux dternaives possbles du chemin tempord des
prix. La figure 1 présente I'évolution des prix journdiers des tomates. La figure 2 décrit quant a dle,
I" évolution journdiére des prix d un téléviseur couleur (modde 4201).

32 Cyert RM, March A.G «A Behavioral Theory of the Firm » Prentice Hall, Englewood Cliffs New Jersey 1963.
33 rvine F.O «Econometrics Tests of The Hypothesis That Market-Maker Firms Follow a Short-run Inventory Based
Pricing Policy» Journa of Businessvol 53 1980 (p 1 - 26).

34 E. Gerstner « Sales : Demand - Supply Variation or Price Discrimination ?» Journal of Economics and Business
n° 37 1985 (p 1712182).
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Les deux chemins tempords présentés dans lesfigures 1 et 2 sont tres différents. Dansla

figure 1, le vendeur augmente ou diminue le prix des tomates par différents montants, presque a chague

semaine. Dans lafigure 2, le vendeur modifie ses prix d une maniere trés spécide puisqu’un prix devé

est fixé toute I'année, & une exception pres, cdle de lavente durant laguelle le prix est occasionnellement

baissé d'un certain montant. L’ dlure de la courbe de prix du téléviseur couleur peut aind e réduire a

une tarification de pointe dans laquelle deux prix seraient proposés (un prix fable, le prix de lavente, et

un prix deve, le prix régulier). Cette Sratége s gpparenterait a une dispersion des prix sur le temps.
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Ains deux causes principdes de la vaiaion temporelle des prix a court terme, pourraient étre
proposies, I'une basée aur la vaiaion de I offre & la demande, I'autre introduisant la discrimingtion
tempordle par lesprix. S | hypothése de lavariaion de |’ offre et la demande domine, on peut S atendre
ace que I'dlure de la fonction de prix suive cdle de lafigure 1, S I’hé&érogénéité des consommiateurs
I’emporte, le chemin tempord des prix pourra ére conforme acdui de lafigure 2.

Une remarque mérite toutefois d &re sgndée. S la discrimination temporele par les prix peut
ére illudrée par un modde a deux prix, en revanche un modde a deux prix n'est pas une condition
auffisarte pour que I'on puisse parler de discrimination temporelle. En effet, S le produit peut ére
gocké comme cest le cas pour |'dectroménager, le vendeur a la posshilité de fare varier
ubgtantielement I offre et la demande avec seulement deux prix. Il pourrait fixer un prix devé lorsque
les stocks sont faibles et gopliquer un prix faible lorsgue les stocks sont a leur plus haut niveau. [rving3s
(1980) a condidéré cette issue a travers un modde de prix & un comportement de stockage d'un
magasin de détail. 1l montre aind que sous des conditions larges, il et profitable pour un vendeur de
suivre une politique de prix de court terme basée sur des stocks. Cette politique requiert que le vendeur
ééve son prix quand le niveau de stocks réd est au dessous d' un niveau de référence (et inversemen).
Méme g lathéorie d'Irvine prédit un modde de prix plutdt qu' un modde a deux prix, la posshilité de
stocker des biens gpparait davantage comme un moyen de gérer I'incertitude sur les quantités qu’ une
tentative de discriming le marché Dans ces conditions, le co(t de stockage serait  entierement
répercuté sur le prix de vente du bien, il n'y aurait pas de discrimination temporele par les prix.

Cdte remarque éant fate, nous pouvons maintenant avancer que la discrimination temporelle par les
prix semble &re une explication plausble de la variaion des prix a court terme. Cette discrimingion
serat illudrée par une digperson tempordle des prix visat a exploiter I'héérogénéité des
consommateurs @ matiére d' informations et de go(ts. Les moddes de Sdop (1977), Vaian (1980),
Sop @ Siglitz (1982), Gerdner (1985) montrent en effet que les vendeurs peuvent profiter de
I'asymétrie d'informations (entre vendeurs et dients, mais surtout entre dients informes et dients non

35 |rvine F.O «Econometrics Tests of The Hypothesis That Market-Maker Firms Follow a Short-run Inventory Based
Pricing Policy» Journal of Businessvol 53 1980 (p 1 - 26).
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informés) pour gopliquer un prix concurrentid pour les uns e un prix éeve pour les autres. Les
observations de Gerstner, sur les pratiques de prix des magasins Sears, corroborent les résultats que

Vaian avat dga présentés dans son article «A Modd of Sales» de 1980 a propos des stratégies de
prix des chaines de détail telles que Montgomery Ward et J.C Penny. Les modées a deux prix seraient

ans une bonne approximation de la palitique de dispersion temporelle des vendeurs®é. Notonsici quela
différence fondamentae entre la discrimintion traditionnelle dite Satique et la discrimination temporelle
réside dans le fat que deux marchés différents sont couverts dans le premier cas dors que le méme

marché est couvert périodiquement dans le second cas (le conogpt couvrir le méme marché sgnifiant
que les ventes visent un et méme groupe d acheteurs potentiels du marché). Le graphique ci-dessous
donne uneilludration de la discrimination temporelle par les prix.

N D1 D2

A C
I:)m B D
P
I

\\\
| , , _ Temps
g 5 o D
Q
Q2 A’  B” Cc’ D"
Quantités

36 |es relevés de prix de Gerstner, effectués sur 175 modéles regroupant des produits tels que des téléviseurs, des
micro-ondes, des réfrigérateurs... montrent que 105 d’ entre eux suivaient un modéle adeux prix
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Cette figure montre que le vendeur fixe un prix éevé durant une période relaivement longue (de I’ingtant
0at,, de t.at,), puisapplique un prix fable le temps de lavente (i t, ou t,,), lafonction de prix
est dors discontinue. Les dients md informés paent un prix P, supérieur au prix des dients informés
(P) pour obtenir la méme quantité de biens Q, (soitici A’ pour les dients ma informés et B’ pour les
dients informés). La courbe Dy représente les acheteurs potentiels du marché 1 et la courbe D) les
acheteurs patentiels du marché 2.

De nombreuses ensaignes telles que le Printemps, les Nouvelles Gderies, Carrefour, Lederc... mhésitent
pas a effectuer pluseurs fois dans I’anée, des ventes durant lesquelles dles accordent des remises
dlant de 10 a 30% sur certains produits. «Les 3 jours Mammouth », « La semaine du Bricolage »,
«Les 10 jours du Jardinage», « Les 12 joursde |’ Auto » illusirent cette tentative d gppropriation du
aurplus du consommeateur par le vendeur. Ces pratiques commercides permettent d’ optimiser lesventes
(en attirant des consommeateurs qui ne sraient jamals venus auparavant) mais égaement de fiddiser une
certaine dientde (les dients informés forment le fonds de commerce du vendeur). Ajoutons que la
répartition entre dients informés e md informés s effectue en fonction du hasard (en d' autres termes la

chance d avoir &éinforme!).

S la discrimination tempordle et donc b et bien utilisée par les vendeurs, son exisence présente
toutefois un danger, cdui d étre générdiste a l'ensemble des biens. Or chagque prix a une évolution qui
lui et propre, et ne peut sexpliquer que par l'intervention de nombreuses variables (demande de
l'artidle, influence de la mode, palitique de la firme, intervention de I'Etat...). Certains biens ont and un
comportement de type tertiaire (se caractérisant par une hausse des prix) comme par exemple les
ingruments de musique, les biens artisanaux suite alarareté ou/et ala quaité du produit. D'autres ont un
comportement de type secondaire (baisse tendancidle du prix tout au long du temps) comme par
exemple 'automohile, la tdévison suite aux bienfaits du progres technique. Nous comprenons des lors
quil es difficile, méme en obsarvant I'évolution du prix dun bien, den cerner correctement les
déterminants. La baisse des prix pouvant étre auss bien I'expression du progrés technique, d'une
disoerson tempordle des prix ou d une variation del’ offre e lademande, il nous incombe mantenant de
présenter une andyse précise de la discrimination tempordle.
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B ) Versun modée de discrimination temporelle par lesprix

La discrimination tempordle par les prix seraid illusrée par un modde se rgpportant a
la théorie des ventes de Varian. Dans cette configuration du marché, le vendeur consdere les sratégies
de prix de ses concurrents et le comportement de demande des consommateurs comme des données.
Chaque semaine, il fixe au hasard un prix37 sdon sa fonction de dendté f(p) qui lui indique la
probabilité avec laguelle il goplique chague prix p. Sil savere quil ale prix le plusbeas, il auraréuss « sa
vente ». On évacue de cette maniere le probleme de I information sur les demandes des consommeateurs
(C'est adire pouvoir différencier parfaitement les consommateurs). Les vendeurs sont censés tous avoir
des courbes de colt moyen strictement décroissantes (les détaillants sont en effet caractérisés par des
colits fixes, location d entrepdts... plus un colt variable - le colt d'achat de I'aticle vendu-). La
courbe de colit tota des vendeurs notée A (q), seratelle que:

A(d))=ag+b, avec (ab 3 0).

Les consommateurs sont répatis en  deux groupes, les infformés (1) & les md informés (M).
L’information porte ic sur ce que H.R Vaian gopdle ventes: «It is common to observe retal
mar kets wher e stores deliberately change their price over time - that is where stores have sales. A
casual glance at the daily newspaper indicates that such behavior is very common. A high
percentage of advertising seems to be directed at informing people of limited duration sales of
food, clothing and appliances» (1980, p 651). La publicité appardit ic comme un parametre de
segmentation du marché en dients informés et dients non informés : «One might think of a model
where stores advertise their sale prices in the weekly newspaper. Informed consumers read the
newspaper and unimformed consumers do not 38x» (1980, p 652).

37 |erecours aux stratégies de prix au hasard aété introduit par Y. Shilony. Celui-ci examine un marché oligopolistique
dans lequel 1es consommateurs peuvent acheter un bien a un prix plus faible sur des marchés voisins, moyennant un
co(t de recherche (s'ils se hasardent vers des magasins plus distants). L’ auteur montre qu’ aucun équilibre de Nash
N’ existe en stratégies de prix pures, toutefois il établit I’ existence d’ un équilibre de stratégies mixtes, dans lequel les
firmes fixent au hasard les prix ( voir I'article «Mixed Pricing in Oligopoly » Journal of Economic Theory 1977).
Varian avance pour sa part qu’ une telle stratégie peut étre interprétée comme une « vente choisie au hasard » par les
firmes.

38 Salop et Stiglitz avancent pour leur part que I’ existence d’ équilibres avec dispersion des prix, ¢’ est adirele prix que
les clients paient, dépend simplement d’'un paramétre chance. Les malchanceux visitant un magasin a prix élevé,
achétent seulement pour leurs besoins immédiats et ré-entrent sur lemarché plustard. Les chanceux arrivant dans un
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Les dients sont informés en lisant un journa qui leur communiquerait les prix des firmes. La dédison
d ére informé serait toutefois prise de maniére exogéne. Les md informés achetent le produit en
choigssant un magasin au hasard, 9 le prix de l'atide est inférieur a s (le prix maximum qu'ils sont
disposss a offrir, C'est a dire leur prix de réservation), ils l'achétent. Les corsommateurs informés

connaissent la digtribution du prix, e en particulier le prix le plus bas dans un magasin donné.

Sil y anvendeurs sur le marché, le vendeur qui gpplique le prix le plus faible sur le marché, obtient des
consommiateurs informés (1) et une partie des consommeateurs ma informés (M/n). Lorsque plusieurs
vendeurs gopliquent le plus bas prix, ils obtiendront chacun une part égdle de consommateurs informés.
Par contre, 9 le vendeur gpplique un prix devé il n'obtient gu'une partie des consommateurs ma
informeés (M/n). Le nombre maximum de dients que peut obtenir un vendeur, est égd al + M/n, lorsque
le prix p* et gppliqué (avec p* = a). Toutefois, ace niveau, les profits sont nuls. S F(p) est lafonction
de digtribution cumulée de f(p), continue3® sur I'intervale [p*, 9, la fonction de profit du vendeur,
lorsgue cdlui-ci fixe un prix p, présente deux cas possbles:

- Soit p et le plus petit prix gopliqué sur le marché. Le vendeur concerné, obtient aors tous les
dients informés (1) plus une patie des consommateurs md informés (M/n). Evénement qui intervient

selon une probabilité égde a[1- F(p)] ™™

- Soit p n'est pasle plus bas prix gopliqué sur le marché. Le vendeur obtiendra aors une partie
des dliertsmd informeés (M/n). Evénement qui survient avec une probahilité égde a[l- (- F( p)”'l].

Levendeur choisralafonction de dengté f(p) maximisant les profits attendus :

magasin a prix faible, achétent plus que ce qui est nécessaire & leur consommation immédiate et stockent I’ excés. Une
hypothése importante du modéle repose sur le fait que le consommateur ne peut rejeter le prix p fixé par un vendeur
lors de la premiére période (hypothése justifiée par le colt trop élevé d' une seconde recherche). (p 1129) références
déjacitées.

39 Une différence essentielle entre les modéles de dispersion spatiale et les modéles de dispersion temporelle, réside
en ce que dans les premiers, chaque équilibre de prix est associé a une probahilité positive, alors que dans les
derniers, lafonction de distribution cumulée est une fonction continue sur I'intervalle (p*, )
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S é M < n-1 M . B
MAX p%?(p- a).(1 +—)- bﬁ[l- F(p)] +§(p- a)--- bﬁ[l- @ FE)™ ] f(dp (@
Souslacontraintef ()2 0 avecf(p)=0 s p=p*

Eneffet, s p>s = f(p) =0, leprix du vendeur est supérieur au prix de réservation du dient (il n'y a
pas de demande) et 5 p < p* = f (p) =0, le prix du vendeur est inférieur au prix d équilibre, les profits
deviendraient négatifs. Bien entendu, on Sattend a ce que tous les prix fixés avec une méme dengté
pogtive, produisent le méme profit. Toutefois, S un prix produit un profit supplémentaire, le vendeur
aura intéré a augmenter la fréquence alaquele il sera gopliqué. A long terme, lorsque toutes les firmes
seront entrées sur le marché, les profits doivent ére égd a 0.

é M u -1, € M u n-1]
gp- -+ - byll- F(]" " +g(p- - - by [1- - F(A)" =0 @

=

b- (p- a
(p-a)l
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:|§
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>
i

(e Y e\ ey «l

Soit F(p)=1- 3)

D: D @M D D

L’dlure de la fonction F (p) dépendra du nombre de dients informés & md informés, des colts fixes
ans que du nombre de vendeurs sur le marché. On peut rénterpréter 1'expresson de H(p) de facon a
fare gpparatre n.

M

I[1- F(p)]"™"

n=
@b 8
gp- ag

4

Cette expresson peut &re andysée de la maniére suivante : comme lesvendeurs tentent principaement
d extirper le surplus des dients non informés, plus le nombre de dients md informés seraimportant, plus
le nombre de vendeurs sera croissant. A I'opposg, plus les dients informés sont nombreux, moinsil y
aura de vendeurs sur le marché. En fasant jouer la concurrence, les dients informés obligent les

vendeurs appliquant un prix supérieur ap* asortir du marcheé ou abaisser leur prix jusque p*.
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- Lorsgue le vendeur gpplique un prix s, il ne touchera que les dients md informés. Aing

(p- a)%-bzo o X-2 5

- Lorsque le vendeur gpplique le prix p*, il obtiendratous les dientsinformés.

Soit (p*- a).(%ﬂ)- b=0

b - 1 16
(p*-a).(——+1)- b=0 0 |:b§e =2 (8
S- a p*-a s-ag

Commes> p*, i< !
s-a p*-a
* — b 8 ok — b
pr=a+ 5 U pr=a+—pr ()
| + | +—
s- a n

S les colits fixes sont fables, et/ou s le nombre de dients informés et grand, p* serafaible En
outre, comme nous I’ avons vu précédemment, plus le nombre de dients ma informés est important, plus
le nombre de vendeurs présents sur le marché augmente. Or le grand nombre de vendeurs tend a
diminuer le prix moyen que les dients informés paient. |l exigerait ang une externdité postive entre les
dientsinformés et les dients non informes.

p*=a+
Lesysteme de prix mis en place par le vendeur, prend la forme suivante : H n

nb
s=a+—
M

La discrimination revient ici a fixer des prix qui tendent a exploiter les différences
dinformation4® entre les clients (et plus précisement le nombre de clients informés et non
informes), mais également a répercuter différemment les colts fixes sur les divers groupes de

clients (une grande partie des co(ts fixes serait supportée par les clients mal informés).

40 Rappelons que I'information n’est pas appréhendée par les clients a travers une activité de recherche, mais bien
donnée par les vendeurs (ladistribution d'un journd).
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En introduisant I équation (5) dans|’ expression (4), il est possble d' exprimer FH(p) enfonctiondep et s.
1
éhee 1 1 6t

F(p) = 1- & = 8
Pt g a scasy O

Lafonction de dengtéf (p) est obtenue en différenciant F(p) par repport ap :

1 2-n
1 abpriae 1 Oee 1 1 ont
F'(p)=f(p=——¢= =G - : 9
(P)=1(p n- 1816 (p- a)’28p- a S- ag ©)
Lorsque le nombre de vendeurs est important, f (p) devient proportionnd a ! —
s-ao
(p-a)gl- ——=
p- ag

L’expresson de f(p) peut &re encore smplifiée en supposant que le colt margind des vendeurs est

congtant :
- (10
_ SO
po

Graphiquement, on peut représenter les fonctions de densté f(p) et de répartition F (p) de la maniére

uivante:

e

F(p)

0 p* s Prix 0
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Lathéorie des vente illustrée par les travaux de H. R Vaian, fait and  apparditre les résultas
uivans:

- Lorsque les consommateurs informés sont en grand nombre (I tend vers ¥), p sergpprochera
de p* & serafable. A I'opposé plus le nombre de consommateurs ma informés est deveé (M tend vers
¥), plus p sera proche de s pendant une certaine fraction de temps.

- Les vendeurs tentent de mettre en place une politique de discrimination par les prix en
appliquant un prix p* pour les dients informés ( &in d &re toujours compétitifs), e un prix s pour les
cients md informés (pour exploiter leur surplus). Comme cette Sratégie requiert de vendre a tous les
consommeateurs au méme prix, cette tendance se montre dans laforme en U de la fonction de dendité f
(p). La partie gppropriée de f(p) setrouve entre p* et s. Contrairement a ce que I’ on pourrait penser, la
discrimination temporele par les prix n'exploite pas les dadicités différentes des consommiteurs (les
clients sont en effet quas-identiques), il s agit pour les vendeurs, comme le souligne Varian, d gppliquer
au hasard des prix différents a différentes semaines (la chance, I envie de Sinformer... font le reste).

- Les dients informés e md informés sont consdérés comme exogenement donnés. Toutefois,
la décison de devenir informés ou md informés peut facilement étre endogénésée. On retombe aors sur
les modéles de Sdop, Saop-Siglitz ...entrevus précedemment, et dans lesquels il est possible de
connaitre les prix pratiqués par les vendeurs moyennant un coltt de recherche. Dans le cas du modéle de
Varian, le coltt de recherche peut ére associé a un co(t de lecture du journd (perte de temps.....). Il
exiserait and un groupe de dients qui aurait des colts de recherche égd & cq et un autre groupe de
clients, des co(its de recherche égd acp.

S le modde précédent éait associé au casou ¢, =c,= 0 (le vendeur prenait effectivement a sacharge
la diffuson de I'information) , la décison d &re informé dépend maintenant du prix totd que I'on paie
pour acheter le bien. Ce prix tota dépend en partie du prix moyen payé par chague groupe de dients

(lesmd informés et lesinformes) e du colt de recherche encouru par chacun.
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La déermination du prix moyen, payé par les dients md informés e les dients informés, revient a
caculer I espérance mathématiquet! d une variable aéatoire p. Le prix moyen p,, payé par le dient md
informé est égd al’ espérance mathématique de .

S

Soit E(p) = p, =P f(p) dp

p

dome b —prelTlaPOTIEL 1P
Cequi donne p,, =p*+ - %Iﬁ gg p*H (12)

Pour caculer le prix moyen p, payé par le dient informé, il nous faut modifier la fonction de densité f

(). La nouvelle densité de probabilité f (p ), dépend de la probabilité [1- F(p)]™* que lesn firmes
appliquent le plus petit prix p :

witf(p) = nfi- F(p)]"" f ()

Le prix moyen p payé pa le dient informé sera égd a I’ egpérance mathématique de p définie

par :
_ b 3 &1 10
=E =n= ¢ - = f d
P () nl p*(Pg—p_a s ap (p)dp
- Ma -0
Sot p = —= g3 Py (12

Dans le cadre dune dratégie de recherche d informetion, ou ¢ représente le colt d'information des
dients informés et ¢ le colt (fictif) d'information des dients ma informés, ces derniers paieront en
moyenne un prix égd a p,, et lesdientsinformésun prix éga & p, + ¢, demaniéreacequecy >co =

0.

41voir I’annexe pour le détail des calculs du prix moyen
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En effet, pour gu’'une politique de digperson temporelle soit encore possble, il et nécessaire
gue les consommeateurs ma informés ne cherchent pas a s informer, dansle cas contraire, tous les dients

deviendraent dorsinformés, les vendeurs appliquant les plus bas prix seraient les seuls ademeurer sur le

marché et il y aurait ssulement un prix appliqué. Cette conditionimplique: p, £ p, + ¢ (13)

Lenouveau systeme des prix prend dors les vaeurs suivantes :

- Mea&e -0
=— (CS- =+ 14
B | 8 pmg G (24)
1 n
- n- labon-161 1 un-
=p*+ = & — 15
Pm =P n &b gg P (9

Souslacontrainte p,, £ p, + ¢

Enintroduisant I expresson de p,,, (14) dans|’éguation (13), la.condition devient :

1
P £ =

I (Ms+1g) (16)

L’intéré de certains dients a demeurer md informés dépendrait du nombre de dients (informés
et md informés) du vendeur, de leur prix de réservation s (Qui représente I’ extrémité supérieure de la
densité de probabilité) et du coltt de recherche payé par les dients informés. La condition (16) montre
ans comment il peut étre profitable pour les vendeurs (dans le cadre de colts de recherche) de fixer au
hasard des prix pour tenter de discriminer entre des dientsinformeés et mad informés.

C ) Leslimitesdes modeles de dispersion temporelle desprix

Nous avons vu tout au long de ce chapitre que S des entreprises vendaient le méme bien
a des prix différents, tout en accompagnant cette vente de services identiques, Céait que tows les
acheteurs ' @aient pas bien informés. Cette imperfection trouvait son origine d’ une part, dans le colt de
recherche de I'information : vigiter pluseurs vendeurs pour rechercher un prix bas (ou fare la queue
devant un magasin), sont autant de facteurs de déautilité dont le prix varie sdon lavaeur monéaire que
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le consommateur accorde au temps (référenceic faite aux moddes de Sdop, Sdop e Siglitz), d autre
part dans le fat que ceux qui payaent le prix fort pouvaent ignorer tout Smplemert I’ exigence d un prix
plus fable ou le sachant, ignorer42 ol et quand ce prix plus avantageux éait propose (€' est la chance
ou le hasard présenté dans les moddes de Varian, Sdop et Stiglitz).

La posshilité de rédiser des ventes sans digner son prix sur le plus bas niveau praiqué a bien
évidemment influencé le comportement des entreprises. L’ imperfection de I'information des acheteurs et
leur colt de recherche ont sarvi ici de support a ce que nous avons gppe é la discrimination tempordle
par les prix. En fasant varier intentionnelement leurs prix sur le temps, les vendeurs ont utilisé la
digoerson d'une part, pour tirer partie de I’héérogénété3 des consommateurs, d' autre part pour les
obliger a modifier leurs choix (la volonté de s informer, le temps utilise alarecherche de I'information et
le nombre de recherches peuvent en effet &re interpréés comme un signd par le vendewr).

S cette draégie permet bien aux vendeurs d' extirper le surplus maximum du consommeteur, la
générdistion de la digperson tempordle al’ ensemble des pratiques discriminatoires se heurte toutefois
a certaines limites que nous exposerons dans ce qui suit. Nous présenterons tout d' abord les limites du
modéle de «Théorie des ventes» de H.R Varian en revenant principalement sur les résultats obtenus
dans la section précédente, puis nous aborderons de fagon plus générde les limites liées aux moddes de
digperson temporelle.

42 Ce comportement peut ére motivé par le fait que la dispersion attendue du prix est considérée comme faible par
I’ acheteur.

43 5 Sdlop et J.E Stiglitz notaient que méme dans le cas ol les consommateurs avaient des préférences identiques,
certaines firmes pourraient toujours appliquer des prix élevés et des prix bas. Ladispersion des prix est alors possible
s les consommateurs qui achétent & un prix élevé, le font pour leur besoin immédiat et réentrent sur le marché plus
tard alors que les consommateurs qui paient un prix faible, achétent plus que ce qui est nécessaire a leur
consommation immeédiate et stockent I'’exces pour une consommation future. Cette forme de discrimination
S apparente plus a une discrimination en termes de quantités (achats groupés) qu’ une discrimination temporelle. Elle
introduit cependant I’ idée que le vendeur peut exercer uneinfluence sur les choix des consommateurs.
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1) Leslimites du modele de H.R Varian

- 1l Sagit avant tout d'une modde datique dans lequd les vendeurs poursuivent des stratégies
mixtes (au hasard). Ces dratégiesilludrent la variation temporele des prix S et seulement g les périodes
de temps sont pensdes comme des répétitions indépendantes d'un jeu. Les prix d' un vendeur doivent
donc ére indépendants des prix antérieurs et indépendants des prix des autres vendeurs. Unetdle
dratégie pose bien entendu le probléme de la cohérence et de la congstance tempordle des décisons :

«le hasard nefait pastoujours bien leschoses ! ».

- De méme, Varian avance que les vendeurs tendent a gppliquer des prix extrémes avec une
probahilité plus devée qu'ils N appliquent des prix intermédiaires. Un vendeur chercherait a fixer des
prix édevés pour extirper le surplus des dients mal informés et des prix fables pour ére compétitifs
auprés des dientsinformés. Les prix intermédiaires, sdon Varian, ne seraient pas utilisés dans ce but et
seraient moins souvent gopliqués. Cette afirmation contredit quelque peu la proposition 2 qui souigne
«quil n'y a pasd équilibre symétrique dans lequel tous les magasins appliquent le méme prix» (p
653). En d'autres termes, on ne voit pas pourquoi aucun vendeur n' gppliquerait de prix intermédiaires
(surtout § encore personne nN'a appliqué un td prix auparavant). Les pratiques commercides
quotidiennes tendent & montrer au contraire que les vendeurs accordent des réductions progressives a
des consommeateurs potentiels afin de les compter parmi leurs dlients réguliers (des magasins telles que
LaRedoute, Blanche Porte, ... utilisent régulierement ce type de Stratégies).

- En outre, par ce qu'il gppelle «Théorie des ventes », Vaian souligne que la disperson
temporelle des prix vise uniquement a extirper le surplus des dients md informés. En effet, chague
vendeur a d'abord des dlients informés qui achetent au prix le plus bas & qui condituent une activité
commercide réguliere; puis des dients md informés parmi lesqudls il est possible d gppliquer des prix
plus deves La disrimination par les prix serait donc liée a I'héérogénéité des comportements des
dientsvisavis deI'information diffusée par le vender.
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Ce n'est cependant pas tout. Bien que Varian n'ait pas estimé utile de le préciser, on peut noter
gue la présence de colits fixes a largement favorisé*4 la mise en place d’ une palitique discriminatoire.
Les éuations 5 & 7 montrent en effet que les dients, informés et md informés, ont supporté
différemment le poids des colits fixes.

pr=a+

s—a+nb
1+ M M

n
S I'imperfection de I'information semble bien ére a I’ origine de la discrimingtion, la répartition
inégale des collts fixes représenterait quant adle, I’ expresson méme de ladiscrimination (lesdientsmd
informés prenant en charge une partie des colis fixes revenant aux dients informes). Aind la
discrimingtion, telle que I'entend Varian, et pas un moyen d éendre son marché en jouant sur les
différentes sensihilités de la demande au prix, mais bien une pratique qui consste a exploiter les déments

dga exigants de ce méme marché.

- Enfin I'introduction des colts de recherche dans le modde souléve queques difficultés. Dans un
premier temps, les dients md infformés peuvent exercer des externdités négatives sur les dients
informés. Aind en achdant a des prix devés les consommaeurs non informés obligent les
consommiteurs informés a recueillir plus d informations pour obtenir un prix fable D’une cetaine
maniére, ¢'et donc le poids de la recherche qui maintient des prix bas, & ingaure une sructure de
marché concurrentiele. En consdquence, plus le nombre de consommeateurs md informeés sera grand,
plus les prix pratiqués seront deves. Cette désaconomie externe infligée par les dients md informés aux
clients informés gpparait dans |’ équation 14.

ﬁi ZIM ?' bmg-'- C,

44 0n devrait méme souligner que sans colits fixes, lafonction de répartition F(p) n’ aaucune solution.
1

M/n@ﬁ

I 8

1 .
Comme 0<n <1, F(p) n"apas de solution

i b= F =1- x-
Sb=0, F(p) §
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P. et tiréversle haut lorsgue le nombre de dients md informés et importart.

Dans un second temps, en introduisant des colits de recherche, on et amené a poser une
condition peu satifaisante sur le comportement des dients md informés. Le prix moyen payé par les
dients md informés doit ére inférieur au prix tota payé par les dients informés (prix moyen plus colt de
recherche) pour que la stratégie de dispersion temporelle des prix soit toujours profitable.

1 o
St p =pren-laporial 1
" n &g & p*H

Souslacontrainte p, £ p, + ¢

S cette condition garantit que les consommateurs ma informés ne chercheront pas a s informer,
on ne peut pas en dire autant des dients informés (A quoi sert d &reinformé s I'on paie un prix plus
devé que ceux qui ne le sont pas). Comme nous I’ avons souligné précédemment, il serait plus juste de
considérer que tous les dients peuvent ére amenés a chercher I'information, et que certains sont plus
habiles que d' autres (aing les dlientsinformés auraient un colit de recherche d'informations ¢ plusfable
que cdui des dients md informés, @). Comme le souligne le graphique d-dessous, la dispersion

tempordle des prix viserat ic a modifier le choix des dients (en jouant sur la rdaion colt de la

recherche/nombre de vigtes).
Colit de recherche f(p)
A A
C, s
¢ p*

Nombre de recherches
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Pour pouvoir bénéficier du prix p*, un client devra s acquitter d' un colt de recherche égd a C, (lequd

correspond &j , Visites).

Un autre dément judtifiant la différence des colits de recherche serait 1ié a I hétérogénéité des
dadticités prix des dients. Ce facteur trés discriminatoire suggérerat que les dients md informés soient
des consommateurs ayant un revenu devé, et donc préts a payer un prix fort pour obtenir le bien en
question (la recherche d informations supplémentaires pourrait leur occasonner un colt tempord, de
vigte..). Les dlients informés pour leur part, seraient des dients aux reverus modestes, a larecherche
dinformetions leur permettant de payer le prix le plus fable possble. Une palitique discriminatoire
S atacherait dors aexploiter les différentes dadticités-prix du marché,

2) Leslimites des modeles de dispersion tempordle

Le premier reproche quil et possble dadressr aux moddes de digperson tempordle,
concene la didinction fate entre dients « Informés et Md Informés». De toute évidence, les
consommeateurs ' auront jamais intéré a dévoiler leur manque dinformation. Une dratégie optimae
consgterait méme a révder de fausses préférences Ils peuvent aind émettre un faux sgna pour
bénéficier du prix le plus bas. Ceci conggterait concrétement a sous-etimer leurs digpositions margindes
a payer (ceci intervient lorsgue le dient et sondé avant | achat, réponse a la question : combien seriez-
VOous pré a mettre pour acquérir ce produit ?) ou a surévauer les colts de recherche. Un moyen de
résoudre le probleme d' identification des dients, sans requérir d hypothese trop forte, serait d'introduire
I'idée d’un flux continu de consommateurs®™. Il est rasonnable en effet, de supposer qu'a chague
période, il y at des consommateurs qui achétent et d’ autres pas. Les consommeateurs qui ont acheté le
bien, se retirent du marché et sont remplacés par une nouvelle vague de consommateurs (I’ information
serait alors synonyme d'expérience préalable du marché. Ces derniers pourront acheter
immédiatement S leur prix de réservation est supérieur au prix de vente du bien, ou bien venir gonfler le
groupe des consommateurs a faible prix de réservation. Conlisk, Gerstner e Sobe congdérent que la

45’ jdée d’ un flux continu de consommateurs a été introduite par Conlisk, Gerstner et Sobel dans leur article «Cyclic
Pricing By a Durable Goods Monopolist » Quaterly Journal of Economics Aot 1984 (p 489 - 505).
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dratégie optimae du vendeur condderat a fixer un prix rdaivement devé dans de nombreuses
périodes, avec des ventes exclusvement destinées aux dients qui ont une grande volonté a payer (ou
nouvelement entrés sur le marché), puis périodiquement (le temps d une vente), diminuer le prix d'un
montant suffisamment devé &fin de vendre aux consommateurs ayant un prix de résarvetion faible.

Cette vente aurait dors trois particularités : dle serait totalement annoncee alx consommeteurs, suivie
rapidement par des hausses de prix subgtantielles (parce que tous les consommeateurs a faible prix de
réservaion achétent sur un jour de vente, le prix s déve immédiatement gorés ce jour) et synonyme
d’ achats massifs (comme les consommeateurs attendent la vente, le volume d' achats augmente ce jour).
S ces moddes de ventes a court terme rattache la discrimination temporelle des prix a uin phénoméne
cydique, un inconvénient de talle s glisse néenmoins dans leurs hypothéses. Les consommeateurs
doivent en effet rester indéfiniment sur le marché, lorsgu'ils n'ont pas acheté e bien et ceci sans tenir
compte de la date a laguelle ils sont ertrés pour la premiére fois sur ce marché. Or il n'est pas illusoire
de consdérer que le prix de réservation du consommeateur dépend de son revenu et de la durée de
temps passte sur le marché. Aing les prix de réservation des dients qui sont sur le marché mas oui
N’ ont pas encore acheté, sont SUppPosEs s ever avec e temps suite a des colits de recherche croissants

et des anticipations régustées. De |3, Vf’il, le prix de réservaion d' un consommeateur i au moment t +

1, entré sur le marché au moment t serait inférieur & vt ; *, le prix de réservation d' un consommeateLr i

t+1 !

aumomentt + 1, entré sur lemarchéaumoment t - 1: soit v, <vii*

t+1

Dans ces conditions, I effet du temps sur le comportement des consommeateurs serait un obdacle
ala pratique de ventes a court terme. Un moyen de contourner cette difficulté condgterat a redéfinir la
notion de ventes a court terme.  En andysant la pratique commerciade des grands commerces de détall
qui réduisaient tempordlement leurs prix sur certains produits pour une période de temps donnée,
D.Gatey*6 est parvenu a séparer les consommateurs en deux groupes.

46 voir D. Gady "The one day sale : an example of intertemporal price discrimination” Scandinavian Journal of
Economicsn® 78 1976 (p 496 - 500).
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L'un avec une demande rdativement indagtique dans une échele des prix normde (le marché
des impatients), et I'autre avec une demande trés dadtique a prix réduit (le marché des patients).
Cette diginction issue de la discrimination par le temps reposait, sdon lui, sur trois hypotheses : les
ventes devaient S effectuer dans la courte période, intervenir sans informetion prédable et représenter un
événement rare. La courte période serait nécessaire pour limiter le nombre d achats des dients
impatients au moment de la vente. Le manque d avetisssment aurait pour findité d empécher
temporairement le report des achas effectués peu avant la vente par les dients impatients. Enfin
marché des impatients. Le vendeur est en position de force puisque c'est Iui qui fixe la durée de la
période de ventes a prix réduits. Les caractéritiques de telles ventes empéchent les consommeateurs
d'acquérir une information compléte. Les impatients se contenteraient aors dacheter le bien sans véifier
9 levendeur ale prix le plusbas, dors que les paients rechercherait cdlui qui offre le prix le plusfable.
Le second reproche est lié aux conditions d optimdité d’ une politique de discrimination. Les possibilités
de tranderts de la demande e des biens rendent inefficace la pratique de la discrimination (rien
n’ empéche effectivement un consommateur informé qui a acheté un bien a un prix faible, de le revendre

aun consommeateur non informé).

Un autre reproche doit étre directement rattaché aux conséquences a long terme d' une palitique de
digperson tempordle des prix. En effet, 9 le vendeur prend conscience gu'il peut modifier ses prix aun
moment donng, il aura le choix entre se satisfaire de sa dientde habituele en pratiquant des prix plutdt
hauts ou dagir cette dientde en retenant des bas prix et en financant une campagne de publicité qui

assurera l'information dacheteurs potenties. Chague vendeur devra étre cependant conscient que sa
dientde s fait a la longue une certaine image de sa politique de prix. Aind une variaion intempestive
des prix peut entrainer la méfiance des dients, voire méme une certaine infiddité dans leurs achas. |

serat nécessaire que le vendeur digtingue le dient loya#? du dient non loyd (dient gui ne fréquente pas
le vendeur a chague achat) afin d' éablir les retombées économiques d' une dratégie de disperson des
prix.

47 aloyauté du client peut faire référence alaqualité du bien, aux prestations du vendeur, al’ incertitude du marché...
J. Sobel s appuie sur la distinction consommateurs loyal - non loyal pour appréhender la périodicité et la disparité des
stratégies de vente. «The Timing of Sales» Review of Economic Studies Vol LI (p 353-368) 1984.
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Notons id que la diginction dients loyaux-non loyaux peut ére intégrée au modée de Vaian. Les
dients non informés M seraient les dients loyaux du vendeur (proportion pL de N), pré aoffrir leprix S
pour obtenir le bien. Les dients informés | seraient les dients non loyaux (proportion (1- ) de N) éant
donné qu'ils recherchent le vendeur qui offre le prix le plus bas. Ces derniers auraent un prix de
résrvation égd & S, (avec S, > S,) e le vendeur serait prét aleur offrir un taux de remise égd a b,

pour |les compter parmi sesclients.

ClientsN Nombrededients | Prix deréservation | Taux de Remise
Clientsloyaux M MN S 0
Clientsnon loyaux | Q-uN S, O<b<1

Dans un espace de temps fini [1..m... T[, la digperson temporele*® congderait dors a fixer un prix
devé durant une certaine période [1, m[, puis adiminuer ce prix le temps de lavente (soit la période [m,
T[. Aprés cette vente, les prix redeviendraient devés jusgu’a ce qu'une nouvele vente intervienne
(phénomene cydique). La période de temps entre deux ventes peut varier, toutefois la durée de la vente
et générdement minimde in que les dients loyaux ne reportent pas leurs achats (’ existence d’'un
groupe de clients loyaux conséquent est en effet une hypothese majeure de ce modéle).

Cyclel cycle2
1 m T.1 m T
| | | |

S 1-b) s, @b S,

> t

Le probléme du vendeur condste donc a maximiser les profits attendus des ventes effectuées aux dients
loyaux et non loyaux :

m T (.
oit c‘)%.sldt + c‘)linm).(l- b)s, dt
1 m

48 | e terme temporel suggére ici que les prix d aujourd hui ne dépendent pas des prix d hier. S les prix
d’aujourd’ hui dépendaient des prix d hier, un vendeur pourrait faire comprendre a ces concurrents que s'ils bai ssaient
leur prix aujourd’ hui, ce dernier diminuerait son prix d’un montant supplémentaire demain. Cette forme de menace tout
afait crédible, pourrait trouver son origine dans les structures de marché oligopolistique.
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S chague vendeur ale méme nombre de dients loyalix, on peut s atendre a ce que les vendeurs
Se comportent comme des monopoleurs en fixant des prix devés. Par contre, ils diminueront leurs prix
Sils escomptent faire un profit comparable avec les dients non loyaux (les ventes deviennent attractives
Sil y a asxz de dients a revenu faible). De |3, les vendeurs vont se concurrencer sur le marché des
dients afable revenu en diminuant leurs prix jusgu’ a ce que plus personne ne fasse de profit (la valeur
de b sera donc fonction du degré de concurrence entre les vendeurs). Les ventes annuelles de
catans grands magasns (Nouvdles Gaeries, Printemps,..) pourraent ére and assimilées a une
volonté de toucher un groupe de dients qui ne recherchent que le prix le plus bas, tout en consarvant sa
clientde réguliere, les dients loyaux. Lorsgue le nombre de vendeurs augmente, ceci réduit le nombre
de clientsloyaux par vendeur et le prix attendu de lavente.

Dans le cas d'une asymédrie, c'est a dire lorsque certains vendeurs ont moins de dients loyaux que

d autres (ypothese plus rédide), il peut y avoir une vente sans concurrence pourvu que le revenu

obtenu ne soit pas plus grand que cdui que les autres vendeurs peuvent rédiser en vendant uniquement
aux dients loyaux. Dans une tdle studion, un équilibre serait illustré par les ventes périodiques des
vendeurs ayant le moins grand nombre de dients loyaux dors que les autres vendeurs maintiendraient
pour une certaine période des prix devés. Le nombre de dients loyaux de chague vendeur pourrait étre
and al’origine de la périodicité et de la disperson des ventes sur letemps. Lefait d effectuer des ventes
a des périodes différentes réintroduit un résultat d§ja précise dans la section précédente : asavoir que le
temps permet & un vendeur de passer d’ une Structure Spatiae concurrentiele a une structure temporele
monopoligique.

Enfin, le dernier reproche qu'il et possble d adresser aux moddes de disperson, fat directement
référence au contenu théorique de la discrimination tempordle. En mettant en évidence le fat que les
magadns avaent tendance a changer leurs prix fréquemment, la plupart des éudes introduisant la
dispersion, suggéraient que ces réductions de prix périodiques n'éaent pas entierement dues a des
vaidions de l'offre et la demande, ou du niveau du prix agrégé. Néanmoins, ces formes de vente sont §
traditionndles et 9 bien connues par le grand public quil devient difficile de lesjudifier comme un moyen

de Séparer les consommateurs informés des consommateurs md informés.
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Ure tdle justification nous donne en effet une vison smplige et réductrice de la discrimination
par lesprix :

- D’une part, lorsque les activités de recherche des consommateurs représentent un coltt qui
n'est pas capturé par le vendeur, il peut ére dans I'intéré de cdui-a d diminer la disperson des prix.
Contrairement aux andyses précédentes, le fait ddiminer la digoerson des prix par I'absorption
(partidle ou totae) des colts de recherche ne sgnifie pas que le vendeur soit incgpable de discriminer.
En efe, odui-c peut décider d'absorber certains colts pour discriminer une clientdle particuliére,
L 'absorption de fret en économie sptide (visant a discriminer en faveur des dients les plus doignés du
lieu de production) peut étre retranscrit dans le cadre temporel. Un vendeur peut aing accorder une
remise aux consommeateurs qui ont subi un colt de recherche, &fin de les compter parmi ses dients
atitrés. 1l peut égdement a travers une palitique de communication intensive e coltteuse (colt de
I’emplacement publicitaire, colt du support médiatique, journd des offres promotionndlles...) chercher a
informer*® [ui méme ses dients (exemples des ventes présentées au public quelques jours avant leur
gppaition). On ne doit donc pas impunément associer discrimingtion e digperson des prix. La
dispersion des prix n'est seulement qu'un moyen de segmentation du marché parmi tant d’ autres
L’inertie des prix, qui trouve sajudtification dans I gpproche oligopolistique du colit normd, dans la
lutte contre I'inflation, dans I’idée d' un engagement du vendeur sur ses prix présents et futurs, ou encore
dans le non report de la baisse des colits de production sur le temps (effet d’ apprentissage), introduit
égdement une cartaine forme de discrimination sur le temps.

- D’autre pat, la discriminaion peut prendre place dans une dructure de marché caractérisée
par une information parfaite. Les ventes sont générdement prévisibles, réguliéres, et accompagnées de
publicité plutt qu'au hasard. La discrimination par le temps pourrait dors étre introduite al’aide d'un
taux de préférence pour le temps présent. Les prix de réservation des consommateurs seraient rattachés
a ce taux dans le sens ou un consommiateur, ayant un taux de préférence pour le présent devé, serait

prét a payer un prix fort pour le bien (inversement le consommeateur ayant un taux de préférence pour le

49 Ceci peut étre introduit dans le modéle de Varian en considérant que |a partie fixe de lafonction de coitt (b), intégre
des dépenses de communication et de publicité.
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présent fable, serait digposé a payer un prix moindre). La rdation entre le prix de réservation du
consommateur et le taux de préférence pour le temps peut étre précisée a travers des varidbles telles
gue le revenu, les golts...Aind, un consommeateur qui a un taux de préférence devé pour le temps
présent, devra avoir un revenu conséquent pour acheter le bien. Dans ces conditions, la palitique
discriminatoire mise en place par les vendeurs consgtera a condruire une échdlle atificele des prix
décroissante de maniere a exploiter les différents taux de préférence pour le temps. La discrimination
intertemporelle par les prix serait donc un moyen de révéler les préférences des consommateurs

afin d exploiter leurs dasticitésprix.
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ANNEXE

S p ext une variable déeatoire de dendté de probabilité f (p), et dont I'intervale de définition ext

[p*.5], dorsleprix moyen p,, payé per ledlient mal informé est égal &’ espérance mathématicue de p.

Soit E(p) = p, =P f(p) dp
o
Lintégration par partiesdonne : 5m:[p.F(p)]Z*- OF(p) dp
o
Soit p,=s- ¢F(p) dp
>

"[]n—l
Enintroduisant | équation (8): p, = s- d ;g% 1 1 60

[p] e&bhoee 1 1 OU—

nld
|ra8 -a s- aﬂu P

1

_ n 1 1 1
P p,=p*+ a@olae 0" dp

1o C%pasaz

Quil y at un seul vendeur sur le marché ou pluseurs (n tend vers ¥), le prix payé par les dients md

informés tend toujours vers s.

Eneffet, S n=1 ountendvers¥, p, :p*+[p]‘;

it p, =S

En fait, tous les vendeurs cherchent a extirper le surplus des dients md informés. Aing, le profit rédise
par chaque vendeur dépendra du rapport M/n.
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Leprix moyen p payé par le dient informé nous oblige & modifier queque peu la fonction de densité f

(p). La densité de probebilité f (p, ) dépend de la probabilité [1- F(p)] ™ *que n firmes appliquent le
plus petit prix p.

Saitf(p) = n[1- F(P)]™* f ()

_ be 1 10
. . y 2 - 1 ;.. 1 : X = —_ - - f
Enintroduisant I'équation (8), I'expresdon devient: f(p;) = n+ €p-a s-ap (P)

Dela Le prix moyen p payé par le dient informé seraégal al’ espérance mathématique de p définie par

S

_ b ¢ 1 16
p=E@=n7 P e——- ——= f(p)dp
C

p-a s-ag

En considérant que le colt margind est congtant et en intégrant par parties, I'expresson de p peut
prendre laforme suivante :

b €é
_é,\
I/\

s 0
OF (P)dpu
g *

p B

- _ po V|
R =n -5 FPg *+2
S Up+

Comme ¢f(p) dp =s- p,,

p

o
I
>
—lo

1

wn |3 |
QO

Enintroduisant I équetion (5), remaniée de fagon afaire goparditre n, nous obtenons :
M &
I

_: S__Q
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