
 

 

Introduction à la finance d’entreprise 

Comment choisir son prix de vente ? 

Ce cours vous est proposé par Fatmatül PRALONG, enseignante agrégée en sciences 

économiques, Sorbonne Université et par AUNEGe, l’Université Numérique en Économie 

Gestion. 
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Préambule 

Objectif d’apprentissage 

Comprendre les différents paramètres pour élaborer sa politique de prix 

 

Le prix en fonction des coûts 
Pour être rentable, une offre doit être vendue à un prix plus élevé que ce qu’elle ne coûte : on 

parle aussi de bouclage financier, l’entrepreneur doit couvrir l’intégralité de ses charges pour 

survivre. 

Il existe différents types de coûts : 

− les coûts d’achat des matières premières qui apparaissent dans les consommations au 

compte de résultat ; 

− les coûts de production comprennent les matières et la main d’œuvre ; 

− les coûts de revient représentent le coût final, de la fabrication à la distribution, tous les frais 

généraux permettant à l’entreprise de fonctionner, rémunérer la recherche, le design. 

Remarque 

Tous ces éléments sont enregistrés dans le compte de résultat et le bilan. 
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Le prix et la marge 
L’entreprise doit avoir un certain taux de marge : cette variable influence le prix de vente. Le 

taux de marge varie selon les secteurs. 

 

Figure 1. Taux de marge en 2017 (en milliards d’euros i) 

La marge commerciale  

= Chiffre d’affaires HT – Coût d’achat HT 

Le taux de marge est la marge ramenée au coût d’achat 

= (Marge commerciale HT / Coût d’achat HT) X 100 

Le coefficient multiplicateur est le chiffre par lequel on multiplie le prix d’achat HT payé par le 

distributeur pour obtenir le prix de vente TTC à mettre sur l’étiquette de prix 

= Prix de vente TTC / Prix d’achat HT 

Nous pouvons également nous intéresser au taux de marque :  

La part de la marge sur le prix de vente  

= Marge commerciale /Prix de vente HT 
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Exemple 

Une entreprise achète une table à 80 € HT auprès d’un fournisseur, destinée à la revente au prix 

de 100 € HT et 120 € TTC 

- Marge = 100 – 80 = 20 €  

- Taux de marque = (20/100)X100 =20 soit 20%  

- Taux de marge = (20/80) X 100 = 25 soit 25 %        

- Coef. multi. = 120/80 = 1,5   

Prix d’achat et élasticité de la demande 
Le prix doit être fixé également en fonction de l’élasticité c’est-à-dire la variation de la demande 

d’un bien suite à la variation de 1% de son prix : 

 

Exemple illustré 

Pour 100 €, la demande de jean de la marque Lido est de 1000 sur un mois. Lorsque les prix 

grimpent à 110 €, la demande n’est plus que de 850. 

 

Interprétation 

Une hausse de 1% du prix du jean, entraine une baisse de la demande de -1,5% pour ce produit. 

  

 ε =   

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑑𝑒𝑚𝑎𝑛𝑑𝑒 𝑑′𝑢𝑛 𝑏𝑖𝑒𝑛

𝐷𝑒𝑚𝑎𝑛𝑑𝑒 𝑑′𝑢𝑛 𝑏𝑖𝑒𝑛
𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛 𝑑𝑢 𝑝𝑟𝑖𝑥 𝑑𝑢 𝑏𝑖𝑒𝑛

𝑃𝑟𝑖𝑥 𝑑𝑒 𝑏𝑖𝑒𝑛

 

ε =         
(𝟖𝟓𝟎 −𝟏𝟎𝟎𝟎)

𝟏𝟎𝟎𝟎
(𝟏𝟏𝟎−𝟏𝟎𝟎)

𝟏𝟎𝟎

 ε = -1,5  
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ε < 0 :  

Demande baisse lorsque le prix augmente, souvent des produits facilement substituables comme 

le jean ici, par une autre marque 

ε proche de 0 :  

Absence de réaction de la demande, c’est le cas du pain dont la demande se maintient malgré 

une hausse des prix. Il s’agit souvent des produits dits essentiels. 

ε > 0 :  

Demande qui progresse malgré la hausse des prix, souvent pour des produits de luxe. Effet 

d’image, volonté de se créer une barrière sociale. 
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Prix d’achat et prix psychologique 
Le prix psychologique consiste à ajuster le prix à la marge afin de le rendre plus attractif dans 

l’esprit du client. On construit alors un échantillon représentatif de la clientèle potentielle. Cette 

clientèle potentielle donne alors la fourchette de prix du produit. 

Cela permet d’aboutir : 

— au prix minimal, c’est-à-dire le prix au-dessous duquel, les clients n’achèteront pas car ils 

estiment que le produit est « de mauvaise qualité » ;  

— et au prix maximal, c’est-à-dire le prix au-dessus duquel les clients n’achèteront pas non 

plus car ils estiment le produit trop cher. 

 

Figure 2. Marketing fondamental, AUNEGE 
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Exemple illustré 

Responsable du département marketing, vous menez une enquête pour déterminer le prix de 

vente de votre produit, auprès de 100 clients potentiels. Vous obtenez les données suivantes aux 

deux questions : 

1. Au-dessus de quel prix n’achèteriez-vous pas ce produit car vous le jugeriez trop cher ? 

2. En dessous de quel prix, n’achèteriez-vous pas ce produit car vous le jugeriez de mauvaise 

qualité ? 

Prix de vente 6€ 6€50 7€00 7€50 8€00 8€50 9€00 9€50 

Question 1 0 10 10 25 30 15 10 0 

Question 2 10 50 20 10 10 0 0 0 

 

Quel est le prix psychologique ? 

Tableau à réaliser : 
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Q1 : Prix trop cher Q2 : Qualité insuffisante 
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Effectif 

réponses 

% des 

réponses 

% 

cumulé 

croissant 

Effectif 

réponses 

% des 

réponses 

% cumulé 

décroissant 

6,0 € 0 0% 0% 10 10% 100% 0% 0 € 

6,5 € 10 10% 10% 50 50% 90% 0% 0 € 

7,0 € 10 10% 20% 20 20% 40% 40% 280 € 

7,5 € 25 25% 45% 10 10% 20% 35% 262,5 € 

8,0 € 30 30% 75% 10 10% 10% 15% 120 € 

8,5 € 15 15% 90% 0 0% 0% 10% 85 € 

9,0 € 10 10% 100% 0 0% 0% 0% 0 € 

Total 100 100%  100 100%    
 

Interprétation 

Ici le % le plus élevé de clients potentiels est 40% pour un prix de 7 €. 

http://aunege.fr/
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