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Cette thése prend pour origine I'observation delbrenx faits stylisés mis en évidence au cours
des quinze dernieres années. Tout d’abord noussassisté a une désintermédiation, lorsque les
fournisseurs des services ont commencé a distridears produits directement aux
consommateurs a travers leurs sites Internet, eri-cvcuitant la traditionnelle chaine de valeur
de l'industrie. De méme, nous avons vu apparagraallveaux acteurs, tels que les compagnies
low cost concentrés sur le nouveau canal de distributioéployant un segment de demande
tres sensible aux prix, ignoré auparavant. Puigsravons assisté a une réintermédiation avec
'apparition de nouveaux intermédiaires comme |genaes de voyages en ligne ou les
discounters C’est autour de ces importantes restructuratgures s’articule la problématique de
cette thése. Son objet est d’analyser et d’étudgedifférentes stratégies de la détermination des
prix a 'oeuvre dans le secteur du tourisme. Leslesode détermination de prix dans le secteur
integrent aujourd'hui des donnés stratégiques sigerelevant de la segmentation des clienteles
lIs tiennent compte également des informations eorant les concurrents, car le développement
technologique a procuré de puissants outils augrnmédiaires touristiques. L'étude met en
evidence deux principaux modeles de déterminaties prix sur les marchés électroniques.
D’une part, les plus anciens, statiques et plutdpkes, ne prennent pas en compte - du moins en
méme temps - les caractéristiques intrinsequegciewr du tourismee. le caractére évolutif de

la demande, le caractére périssable des bienst@necotouristique et le caractere dynamique des
interactions. D’autre part, les modéles relevantignamic pricing semblent les mieux adaptés
au marché. lls mobilisent des outils relevant d'analyse microéconomique élaborée, en les
combinant a l'automatisme de programmes informaeiq€es modéles ne sont pas nouveaux
dans leur contenu, puisqu’ils reposent sur de®nstile discrimination par les prix, familieres au
microéconomiste. De nombreux autéussutiennent que les prix déterminés d’'une maniére
dynamique refletent mieux les « vraies valeurs s>mleduits. Les stratégies dgnamicpricing
reposent sur de nombreux modeles, dont les mod&rshéres ou encore sur le modeleyigdd

! Autrement appelélexible pricing ou customized pricingette stratégie est habituellement
définie comme I'ajustement dynamique des prix ercfion de la valeur que les consommateurs
accordent aux produits.
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managementle plus largement appliqué dans le segment desports aériens et récemment
remis en cause par une méthode de tarificationgitaple (celle des compagnilesv cos}.

Puisque les modéles du dynamic pricing deviennggggndérants dans le secteureathurisme,
I'objet de cette présentation est de fournir unguéite sur les différents modeles de stratégies de
prix et de les évaluer en termes d'efficacité éodque.



