Ll A S L

7

ECOLE DES HAUTES ETUDES COMMERCIALES
AFFILIEE A L’UNIVERSITE DE MONTREAL

STRATEGIES DE COMMERCIALISATION
DES PRODUITS VENDUS EN LOTS:
« BUNDLING »

Par

Sihem Taboubi

Sciences de la Gestion

Mémoire présenté en vue de ’obtention
du grade de maitre és sciences

(M.S.c)

Décembre 1996
© Sihem Taboubi, 1996




REMERCIEMENTS

Au terme de ce travail, je tiens tout d’abord a exprimer ma gratitude a
mes deux directeurs, Monsieur George Zaccour, et Monsieur Désiré
Vencatachellum, pour la confiance qu’il m’ont témoigné. Leurs précieux
conseils, leur grande disponibilité, et leurs encouragements m’ont aidé a
mener cette recherche jusqu’au bout. Ce fut un honneur pour moi de

travailler avec eux.

J’aimerais également remercier Madame Corinne Berneman, et

Monsieur Robert Gagné pour avoir accepté d’étre lecteurs de ce travail.

Je remercie aussi Madame Caroline Boivin, qui a gentiment accepté de

: s R : .
consacrer une partie de son cours a I’administration de mon questionnaire,
Monsieur Alexande Le Leyzour pour ses précieux conseils au niveau du
traitement des données, et tout le personnel du service informatique de

I’école.

Finalement, je remercie toutes les personnes qui m’ont encouragé a
poursuivre mes études au Canada : Mes parents, mes soeurs, mes beaux-fréres,
et mes ami(e)s. Sans vous, je n’aurais pas eu la chance de vivre une aussi belle

expérience.

Merci a vous tous




SOMMAIRE

Cette recherche s’intéresse a la « vente groupée» ou «vente jumelée’,
une technique qui consiste a vendre deux ou plusieurs produits et/ou services a
un prix réduit par rapport a la somme des prix de chacun de ces produits pris
séparément.

A ce jour, les chercheurs ont surtout examiné les impacts de cette
pratique sur les profits des entreprises. Les facteurs influengant sa réussite n'ont
pas €té assez €tudiés, surtout du point de vue des consommateurs qui sont les
premiers a décider s'il vont acheter ou pas ces lots.

Pour ce faire, cette recherche vise a identifier les variables qui influencent
le choix des lots par les consommateurs et a modéliser ce comportement par la
suite. A cet effet, nous effectuons une revue des principaux travaux qui se sont
intéressés a cette pratique. Cette revue nous permet de retenir un ensemble de
variables et de modeles jugés pertinents dans I’explication du comportement des
consommateurs face aux lots . Deux types de variables sont identifiées: (1) des
variables relatives aux lots, tel que sa composition et son prix de vente, et (2)
des variables relatives aux consommateurs, tel que leur familiarité avec les
composantes du lot et les prix de réserve qu’ils leurs accordent.

La synthese de ces différentes recherches nous permet ensuite de
construire un modele qui explique mieux le comportement des consommateurs,
et plus précisément, leurs intentions d’achat des produits, quand ces derniers
sont vendus en lots. Les variables sur lesquelles se base ce modéle sont : la
nature des produits composant le lot (produits durables ou produits de grande
consommation), la complémentarité entre ces composantes, la similarité de leurs
prix (ou valeurs) et de leurs marques, ainsi que le niveau de prix auquel le lot est

vendu (par rapport aux prix de réserve accordés a ses composantes). Nous

' Traduction de "bundling", Dictionnaire anglais/frangais des termes marketing,



incluons aussi dans cette étude la familiarité des individus avec les composantes
du lot.

Nous effectuons le test de ce modéle grice a un ensemble
d'expérimentations en laboratoire. Pour ce faire, un ensemble de produits est
sélectionné et plusieurs lots sont formés. Nous avons collecté les données a
partir de deux questionnaires administrés aupres de deux échantillons.

L’analyse empirique, basée sur une spécification logistique, révele des
résultats significatifs et cohérents avec ceux obtenus par les études précédentes.
Parmi ces résultats, on peut voir que les consommateurs ont des intentions
d’achat plus €levées pour les lots vendus a un prix inférieur a la somme des prix
de réserve accordés a leurs composantes, et qu’ils ont une nette préférence pour
les lots comportant des produits ayant des niveaux de prix similaires par rapport
aux lots ou les produits ont des valeurs tres différentes. Par ailleurs, les effets
combinés de la complémentarité entre les composantes des lots, leur nature
(produits durables ou produits de grande consommation), ainsi que la similarité
de leurs marques sont identifiés comme pertinents dans I’explication des
variations dans les intentions d’achat des individus interrogés.

Ces résultats, donnés sous forme d’un modéle explicatif et prévisionnel,
constituent un outil tres utile aux gestionnaires désirant pratiquer une telle
stratégie, ou encore en améliorer l'efficacité. Ils peuvent les aider a prendre des
décisions concernant les meilleures combinaisons de produits a offrir ensemble

ainsi que les meilleurs prix a fixer pour ces lots.




TABLE DES MATIERES
REMerCIEmEnTs s rad gyt i i Tl S LRl e el BRI SRS 1
SRinmret . e P Sl st SR e L e e i
fahie des IbieReRatag o L o e R T S A e SR v
Jaste des talileat s co A h R L e LR il
INTRODUOTONN e s e L L s B e 1
CHAPITRE |- CONIEXTEDEIPETUDE || ... ... ... .08l .0 .. 6
L slDefinition des-ventes jumeléest s Dk o0 2 ENET T 8 Rs i 6
I-2- Typologie des lots (Simonin et Ruth, 1995)..............cceovevveeeeennnn. 8
I-3- Raisons et objectifs de la pratique du jumelage............................. 9
I-4- Place du jumelage parmi les autres techniques promotionnelles.....10

CHAPITRE II- FONDEMENTS THEORIQUES DE LA RECHERCHE

A- LES ETUDES ECONOMIQUES DU CONCEPT DE JUMELAGE........ 14
A-1- La modélisation de la pratique du jumelage................................. 14
A-1-1- Travaux sous I’hypothése d’additivité....................................... 14

A-1-2- Travaux sous I’hypothése de super-additivité (synergie des prix

de TEECIVe Bt iy S S e | e i b S B S IR e o 22
A=l=hatiohcision: A L L e 23
A-2- Les études sur la stratégie de prix des lots....................ccccoeeeen.. 25



A-3- Conclusion

B- LES ETUDES EN MARKETING SUR LA PRA TIQUE DU

ol B O L T e s R TR e R SRR B S I SRS Sl R B 25

B-1- Explication comportementale du choix des lots par les

consommateurs

B-3- Les travaux sur le processus de formation des attitudes

B-4- Les travaux sur la perception des économies associées a I’achat du

B-5- Les travaux relatifs a la modélisation du comportement des

consommateurs

1 Wbiealiis crted g sy i s IO Bt LR el R R R 41
D tivpothEses o s LS kit L S e R S 41
3= CROTS comeaiivel 500 1 e 42
CHAPTTRE TV-MODELISATION ..o oot cosins dootasosons oo b s ot 44
I2Dmeatbigeseehorchelt T v i 55 | o 0 LERE DR LA KE R R o ST 44
2= Modclisabion du problemerfo D0 o R R SR e 44
2~ Bes vartables o ik ShE e s b LI Ly R B IR o 45
2-2- Définition et opérationnalisation des variables............................. 46

2-2-1- La variable a expliquer : L’intention d’achat du Iot.................... 46



2-2-2- Les variables explicatives contrdlables
2-2-2- a- La composition du lot
2-2-2- b- Le niveau de prix du lot

2-2-3- Les variables explicatives incontrolables

2-2-3-a- La familiarité avec les composantes du lot

1-2- Le choix du design expérimental
1-3- Le nombre d’expérimentations

1-4- Le choix des stimuli

2= instrument de mesure ;e qUBSLIONNAITE. ... ...l o b L s oo 65
= echantlion, .o 0 Ab B R eR 8 A LR s R T e R 68
4-Deéronlement de la collecte des dONSes.. .o k.l i e oy i as 69
3« Latechnique d analysedes denntas,. ... . 00 0L L ii i E T 69
CHAPITRE VI- INTERPRETATION DES RESULTATS...................... 73
feDescnption des doniieesis seet 20 B L T B L R 73
2SR esultatarden edest bl Sl S8l sl b Bt L R e 84
3- Interprétation des résultats du modéle retenu (modeéle 1)............................ 94

Y SDiScHSsionidesaesRIfatstisg arl i8] S - Cue L L T R e 106



vii

BONCLUSION: e ot es o b Sl s e e 109

ANNEXES

Annexe 1 : Questionnaire pour les produits durables

Annexe 2 : Questionnaire pour les produits de grande consommation

Annexe 3 : Résultats de la régression linéaire multiple. Modéle sans
interactions

Annexe 4 : Fréquences des modalités pour les différentes interactions entre
variables

Annexe S : Résultats de la régression logistique ordinale. Modéle (1)

Annexe 6 : Méthode de calcul des probabilités pour les différentes modalités de
¥

Annexe 7: Résultats de la régression logistique ordinale. Modé¢le (2)

Annexe 8 : Matrice des corrélations entre les variables de la régression

BIBLIOGRAPHIE



viii

LISTE DES TABLEAUX, FIGURES, ET EQUATIONS

LISTE DES TABLEAUX

{< Design factoricl ponr Jes eXperinentations. i i B e bl tin o v bt i sbir s b e 57
2= Descripfion des experanentations .|, LR o L s s e 58
3= Reéspltats dnmodele sans anteraclion8 . i il e e L 85
4= Bistnbutien dela varigble INTASL 1 il i e 87
s Resoltats dasodele (1 F115 beaab Chiv e Ii JminBe i) ) S aad i IS 90
& Resulbta tn'modeiBI 2 208, (0 HUMeE  rig s LB LB L L B L s B R R 92
1= Tableau recapimlattdo modele (1) ... L S B a LEE L 8 e e R 95
8- Effets de la variable SIM sur Iintention d’achat du lot...........................oooooo 100
9- Effets de la variable COM*SIM sur I'intention d’achat du lot............................. 101
10- Effets de la variable MAR*DUR sur I’intention d’achat du lot.......................... 103

11- Effets de la variable NPV*MAR sur I’intention d’achat du lot........................... 105

LISTE DES FIGURES

i= Typolopicdes progiits vehdas enilefe. ;. 1L B B LB p s el L b 8 R R 4
2- Liste des principales techniques promotionnelles......................ccooovieviiviciiiviieen, 12
3& Steatépie de compataties potes. 1= b s L ERles | L e L S L 17
A& Stratepic de jnmelase Puettn 48 ek LI IS Ble T s e L e R 18
NeSirategic de jamelaes mixie v B8 al iR G R s R R Y 19
G- e conpiptuel (0L R Lk R R T e AR e L A R B 43

LISTE DES EQUATIONS

E=ModeleSansiinteratiions SXIER: S8 10 10 T el L B I e R 84
ZeiViodele(iavec ttCracrons B S0 i1 2 e e sl R0 B ns o sLn U ST O R 88

JEiviodelel(? ) iayec taterachonsite. nh S o U B Sl s S R e 89



§i= Speciiication du-mogele. . Bes . S8 1L 0GR S i E s el s e T S 94
. i Méthode'de caleul desprobabiilités ;)i i Site B S b0 ki el R Ry 96




INTRODUCTION

Malgré le fait que les termes «ventes jumelées», ou «ventes en lots», ne
soient pas connus par le grand public, leur pratique reste trés courante sur le
marché des biens et services. En effet, tous les jours, nous sommes confrontés
d’une maniére ou d’une autre a cette pratique: en utilisant notre abonnement
mensuel pour le bus, en achetant un coffret de maquillage, ou encore en
consommant un menu chez Mc Donalds, nous consommons des lots sans nous
rendre compte. Le point commun entre tous ces exemples, c¢’est qu'on se
retrouve avec un ensemble de produits qui sont groupés ensemble sous forme de
lot, et vendus a un prix inférieur a la somme des prix des produits qui le
composent s’ils étaient offerts séparément.

Ainsi, la vente jumelée n’est autre que I'une des différentes techniques
promotionnelles dont disposent les entreprises désireuses d’augmenter leurs
ventes, de s’attirer de nouveaux clients, ou de lancer de nouveaux produits. Plus
précisément, la vente jumelée fait partie des techniques promotionnelles basées
sur les réductions de prix.

Les produits formant un lot peuvent étre durables ou de grande
consommation, complémentaires ou indépendants, de valeurs équivalentes ou
distinctes, de méme marque ou de marques différentes. Nous nous retrouvons
ainsi avec plusieurs types de lots que les vendeurs et les consommateurs vont
évaluer pour choisir ceux qui leur semblent meilleurs.

Le succeés de cette pratique a attiré notre attention et nous a poussé a
nous interroger sur les critéres que les lots doivent satisfaire pour étre appréciés.
En faisant un parcours des différentes recherches effectuées a ce sujet, nous
nous rendons compte qu'elles comportent certaines lacunes. En effet, nous
pouvons constater une certaine faiblesse au niveau du traitement de l'aspect

managérial reli€¢ a ce type de stratégies. Les quelques travaux que nous




répertorions, en majorité des travaux effectués en économie, s’attardent a
répondre a la question de la profitabilité du jumelage. Aucune de ces recherches
ne s’intéresse a la question de la composition optimale du lot, ou encore, a
I’évaluation des stratégies de jumelage.

En outre, nous pouvons constater dans la littérature en marketing une
quasi-absence de modeles explicatifs du comportement des consommateurs face
a cette technique. En effet, seulement deux études, Harlam et. al. (1995) et
Simonin et Ruth (1995), sont susceptibles de répondre a nos interrogations.
Dans la premiére étude, les auteurs ont développé un modéle dans lequel ils
expliquent les intentions d’achat du lot en fonction de plusieurs variables
relatives a la composition du lot, a son prix de vente, a la fagon de présenter les
réductions, et a la familiarité des individus avec les composantes du lot. Malgré
que la majorité des variables explicatives utilisées dans ce modéle avaient des
effets sur les intentions d’achat, nous avons jugé ces résultats comme étant
limités. En effet, comme la méthode d’analyse de données utilisée était 1’analyse
de variance, les résultats obtenus grace a ce modele se sont avérés incapables de
déterminer la nature de la relation entre les variables indépendantes et la variable
dépendante (puisque ’ANOVA ne permet que de voir si I’effet des variables
indépendantes existe ou pas, sans donner la nature de cet effet).

Dans la deuxiéme étude, celle de Simonin et Ruth (1995), trois modéles
ont été développés. Dans ces modeéles, les variables dépendantes considérés
étaient le ratio de variation du prix de réserve du lot, défini comme étant la
différence entre le prix de réseve et le prix du marché du lot divisée par ce
dernier, et Iattitude des individus face au lot. Les variables explicatives étaient
relatives aux attitudes partielles des individus face a chacune des composantes
du lot, a la complémentarité entre ces composantes et a la similarité de leurs
marques.

Outre le fait que tous ces modéles soient difficilement comparables, leurs

résultats restent limités dans la mesure ou ils ne permettent pas de donner tous




les effets d’une stratégie de jumelage sur les intentions d’achat des lots par les
consommateurs.

Notre étude vient pallier a ces lacunes en développant un modéle plus
complet, qui peut mieux expliquer le comportement des acheteurs face aux
produits vendus en lots et qui sert en méme temps d’outil d’évaluation des
stratégies de jumelage. Pour ce faire, nous dégageons dans la littérature
I'ensemble des facteurs susceptibles d'influencer I'achat des lots. Ces facteurs se
résument en un ensemble de caractéristiques liées au lot, a son prix de vente, et
aux consommateurs. Les variables liées au lot sont relatives a la complémentarité
entre les composantes du lot, la nature de ces composantes (produits durables
ou produits de grande consommation), la similarité de leurs prix (ou valeurs), et
la similarit¢ de leurs marques. Le prix de vente du lot, comparé a la somme des
prix accordés a chacune de ses composantes s’est avéré étre aussi un élément qui
influence [I’intention d’achat des lots. Par ailleurs, la familiarit¢ des
consommateurs avec les composantes du lot constitue aussi une variable
pouvant influencer le comportement de ce dernier.

L’identification de toutes ces variables nous permet par la suite de
construire un modele explicatif qui tient compte des effets isolés et des effets
conjoints entre les variables. La variable dépendante choisie pour refléter le
comportement des consommateurs est I'intention d’achat du lot, et les variables
explicatives relatives a la stratégie de jumelage sont: la complémentarité entre les
composantes du lot, leurs natures, la similarité entre leurs valeurs, la similarité
entre leurs marques, et le niveau de leur prix, qui est une variable combinée
selon le rapport qui existe entre le prix de vente du lot et les prix de réserve des
composantes. Comme pour 1’étude de Harlam et al (1995), une variable relative
aux individus, la familiarité, est intégrée dans le modéle comme variable
explicative. Les interactions considérées dans I’étude sont les interactions du
deuxiéme ordre entre les variables relatives a la composition du lot et au niveau

de son prix de vente.




Dans une seconde étape, une analyse empirique du modele développé est

effectuée. Cette analyse se fait sur la base d’une banque de données élaborée
pour les besoins de I'étude. En effet, deux expérimentations en laboratoire sont
réalisées pour deux types de lots, des lots comportant des produits durables et
des lots comportant des produits de grande consommation. Ces lots différent
selon leur composition (produits complémentaires ou indépendants, de méme
marque ou de marques différentes, de méme valeur ou de valeurs différentes,...)
et le niveau de leurs prix de vente. Des informations relatives a la familiarité avec
les composantes du lot et les intentions d’achat du lot sont collectées grace a
deux questionnaires développés'.

Nous spécifions ensuite un modeéle logistique en vue d’expliquer les
intentions d’achat des lots en fonction des variables identifiées. L’avantage de
I'utilisation d’une telle spécification réside dans le fait qu’elle tient compte des
cas ou la variable expliquée dans le modele est une variable ordinale (mesurée
sur une échelle sémantique différentielle ou de likert). Les études précédentes
traitent généralement ce type de variables en utilisant I’analyse de variance ou
encore la régression du type moindres carrés ordinaires. La premiére technique,
tel que nous I’avons souligné un peu plus haut permet seulement de tester
I’existence d’effets entre les variables sans spécifier la nature de cet effet. Quant
a la deuxieme technique, elle permet de détecter la nature des effets des variables
explicatives sur la variable dépendante en violant l'une des principales
hypothéses de la régression linéaire, a savoir la continuité de la variable
dépendante. Ainsi, I'utilisation de la régression ordinale logistique dans la
présente étude permet de remédier aux inconvénients des deux autres techniques
citées. Le modele développé constitue a cet effet un trés bon outil pour les
gestionnaires puisqu’il permet, a la fois de guider leurs choix sur les différentes
caractéristiques reliées aux lots qui influencent la décision des consommateurs

de les acheter, et aussi de leur donner la capacité de tester les différentes

! Voir annexes 1 et 2 pour plus de détails.



stratégies de commercialisation des lots pour choisir celles qui leur semblent
meilleures.

Les principaux résultats de ce mémoire montrent que les meilleures
stratégies de jumelage seraient celles qui uniraient des produits qui ont des
valeurs similaires, surtout lorsqu’ils sont vendus a un prix inférieur a la somme
des prix de réserve de leurs composantes.

Ce mémoire est organisé comme suit: Le premier chapitre est consacré a
la présentation des ventes jumelées et leur place parmi les autres techniques
promotionnelles. Le deuxiéme chapitre est réservé a la synthése des différents
travaux réalisés en économie et en marketing sur les ventes jumelées. Par la
suite, un chapitre , le troisiéme, présente les objectifs et les hypotheses dégagées
a partir de la revue de la littérature. Les variables utilisées dans I’étude, leur
opérationnalisation, et la modélisation du probléme sont décrits dans un
quatrieme chapitre. Dans le cinquiéme chapitre, la méthodologie suivie pour
effectuer la collecte de données est présentée. Et enfin, le dernier chapitre est
consacré a la récapitulation des résultats de ce mémoire et a la présentation de

ses limites ainsi que les nouvelles avenues de recherche qu’elle souléve.



CHAPITRE I : CONTEXTE DE L’ETUDE

Ce premier chapitre a pour objectif de présenter la vente jumelée tel
qu’elle a été définie dans la littérature en marketing, de donner ses différents
types et les objectifs liés a son utilisation. De méme, ce chapitre permettra de
situer cette technique parmi les autres techniques promotionnelles basées sur les
réductions de prix et de donner un apergu sur les contraintes légales inhérentes a

leur utilisation.

1-1- DEFINITION DES VENTES JUMELEES:

Gaeth et al (1990) ont introduit les termes «product tie-ins» ou encore
«multi-product bundling» pour désigner la vente jumelée. Ils I’ont définie comme
étant I’association, dans un seul achat, de plusieurs produits pour satisfaire des
besoins différents. Cette définition a été jugée par la suite comme étant tres
restreinte puisqu'elle suppose que les produits jumelés sont de natures différentes
et satisfont des besoins différents. Ceci n’est pas le cas pour tous les types de
lots (exemple : les carnets de tickets pour le bus, les abonnements pour le
thédtre, ou encore la vente, dans un seul paquet, de six canettes de boissons de
nature différentes...)

Gultinan (1987) ; Venkatesh et Mahajan (1993); Yadav (1995); Harlam
et al (1995); Kaicker, Bearden et Manning (1995) ont proposé une définition
plus large de cette pratique. Selon ces auteurs, le «Bundlingy, ou vente jumelée,
est la stratégie de vendre deux ou plusieurs produits et/ou services dans un
paquet a un prix spécial.

Ainsi, cette définition permet d’intégrer les lots composés d’un seul type de
produits ou encore les lots qui comportent des produits différents mais qui

répondent au méme besoin .




Ce qu’il faut signaler a ce stade, c’est que le « bundling », ou ventes

Jumelées, ne doit pas étre confondu avec les ventes a prime. Une telle distinction
a eté apportée par Loic Troadec dans son « Manuel de la promotion des
ventes »°. D’aprés lui, les ventes jumelées ou les ventes par lots portent sur
plusieurs objets simultanément. Elles sont constituées d’une seule vente portant
sur plusieurs objets dont aucun n’est I’accessoire de I’autre, alors que la vente a
prime se décompose en une vente principale et une donation, ou vente
accessoire. D’autre part, une vente combinée peut comporter des produits d’une

méme marque ou des produits de marques différentes.

Souvent, bien que ¢a ne soit pas la régle, les produits faisant I’objet
d’une telle pratique sont complémentaires. Cette complémentarité peut étre
basée sur plusieurs dimensions : la complémentarité d’usage ou de nature (les
soupes Campbell et les crackers Nabisco, les rasoirs Gillette et les gels de
rasage...), la complémentarité d’image (le Diet Coke et les Chips light...), de
demande dérivée (un jouet Mattel et des batteries Duracell...), ou encore une
complémentarité de temps de consommation (les Cookies Nabisco et le chocolat

chaud Nestlé...).

Certains lots peuvent exister dans un but promotionnel qui ne dure
qu’une courte période. D’autres peuvent étre plus «durables» dans le sens qu’ils
aboutissent a la création d’un nouveau produit résultant de I’intégration des
deux produits déja existants. Aussi, certains lots peuvent étre implicites. Ce sont
les lots qui existent sans que les produits ou services qui les composent ne soient
physiquement mis ensemble. C’est le cas surtout des produits liés par une

relation de demande dérivée ou les ventes de I’un affectent celles de I’autre.

Certains auteurs, notamment Simonin et Ruth (1995) ont d’ailleurs

essay¢ de dégager une typologie des lots pour identifier toutes sortes de

? Loic Troadec, "Manuel de la promotion des ventes’, p 107.




pratiques commerciales qu’on pourrait classer comme pratiques de ventes

groupees. Cette typologie est présentée dans le paragraphe qui suit.

I-2- TYPOLOGIE DES LOTS ( Simonin et Ruth, 1995) :

En examinant les recherches et les pratiques commerciales de vente,
Simonin et A. Ruth (1995) ont dégagé deux dimensions selon lesquelles on peut
classer les différents lots : le degré d’intégration du produit et son degré de
reconnaissance.

2-1- Le degré d’intégration du produit:

C’est le degré selon lequel on peut considérer que les différentes
composantes d’un lot sont unifiées pour former un seul produit. Au niveau
d’intégration le plus élevé, nous trouvons les lots formés de produits de méme
marque ( exemple : un rasoir et des lames a rasoir Gillette ) et les lots
comportant des produits similaires ( exemple : 6 canettes de biére Labatt ). Au

niveau d’intégration le plus faible, on trouve les lots multi-produits ( exemple

un vernis a ongles et un tube de rouge a lévres ) et les lots implicites ( exemple :

un jouet €lectrique et des batteries ).

2-2- Le degré de reconnaissance du produit :

Cette dimension permet de distinguer les formes de lots les plus
tangibles, ou les produits sont physiquement liés, des formes les plus virtuelles.
On retrouve dans cette catégorie des lots ou les items sont reliés d’'une maniére
implicite, tel que par exemple les produits véhiculant une méme image ou encore
les produits liés par une relation de demande dérivée.

Ces deux dimensions permettent de dresser une matrice qui résume les différents

types de lots pouvant exister sur le marché.



Figure 1. Typologie des lots’

Degré d’intégration du produit

faible éleve

faiblg Lots implicites Lots de produits intégrés

Degré de

reconnaissance Lots multi-produits Lots formés d’un produit

I- 3- RAISONS ET OBJECTIFS DE LA PRATIQUE DU
JUMELAGE DES VENTES :

Pour le vendeur, le jumelage des produits peut étre une technique trés
profitable dans la mesure ou il permet de persuader les consommateurs d’acheter
des quantités supérieures aux quantités qu’ils ont [’habitude d’acheter
(Drumwright, 1992). De méme, la vente jumelée permet de lancer plus
facilement un nouveau produit vu qu’elle réduit le risque ressenti par le
consommateur en mettant ce nouveau produit avec un produit déja connu sur le
marché (Varadarjan 1985, Simonin et Ruth 1995). D’autre part, la vente jumelée
pourrait étre utilisée pour inciter les consommateurs a utiliser certains produits
pour de nouveaux usages. C’est surtout le cas des lots formés par des items liés
par une relation de complémentarité d’usage (cas de Heinz qui a associé son
vinaigre aux cafetiéres Mr Coffee, ce vinaigre a été introduit comme nouveau
produit pour I’entretien quotidien de ces appareils).

Plusieurs auteurs ont donné d’autres raisons pour la pratique du jumelage

des ventes, tel que par exemple les économies d’échelle (Adams et Yellen 1976),

? «Bundling as a Strategy for New Product Introduction : Effects on Consumer’s Reservation
Prices for the Bundle, the New Product, and its Tie-in». Journal of Business Rescarch 33
(1995), p221




la complémentarité entre les produits (Guiltinan 1987), la segmentation du

marché par les prix (Dansby et Conrad 1987), et la discrimination par les prix
(Paroush et Peles 1981).

En dressant une liste des différents segments’ du marché, Guiltinan
(1987) a identifié 3 types d’objectifs stratégiques liés a la pratique du
«bundling». Ces objectifs sont : la vente croisée, I’acquisition de nouveaux
consommateurs et la rétention.

* La vente croisée : vise a encourager les consommateurs qui ont I’habitude
d’acheter un seul produit a se procurer ’autre.

* L’acquisition de nouveaux consommateurs : permet d’encourager les
consommateurs qui n’achetent aucun produit parmi les composantes du lot a
acheter ce lot.

* La rétention : vise a encourager les acheteurs habituels du lot a acheter des

quantités supplémentaires.

I- 4- PLACE DE LA PRATIQUE DU JUMELAGE PARMI LES
AUTRES TECHNIQUES PROMOTIONNELLES :

Comme nous ’avons déja signalé, le jumelage, ou la vente de
produits groupés, fait partie des différentes techniques de promotion des ventes.
En effet, cette technique constitue une des formes d’offres en spéciale. Les
autres types d’offres sont : les coupons, les offres de remboursement et les
rabais de producteurs, les primes, les programmes de reconnaissance, ...etc.

Une liste des différentes techniques promotionnelles dressée par Kotler’ (1992)
nous permet de situer plus clairement les ventes groupées parmis ces techniques.

Cette liste est présentée dans la figure qui suit :

“ Dans le cas d’un lot de deux produits A et B, le marché sera segmenté en 4 groupes: (1) les
consommateurs qui achetent A seulement, (2) ceux qui achetent B seulement, (3) ceux qui
achétent A et B, et ceux qui n’achétent aucun de ces produits.

® Kotler et Dubois, Marketing Management (1992), p683.



Figure 2- Liste des techniques promotionnelles usuelles

1- Ventes avec Primes :

* Prime directe

* Prime recette

* Prime différée

* Prime a échantillon

* Prime contenant

* Prime produit en plus
* Offre autopayante

2- Jeux et concours :

* Concours
* Game, loterie, sweepstake
* Winner per store (un gagnant par

magasin)

3- Réductions de prix et rabais :

* Bon de réduction

* Offre spéciale

* 3 pour 2

* Vente groupée

* Offre de remboursement
* Reprise de produit

4- Essais et échantillonnage :

* Echantillon
* Cadeau gratuit
* Essai gratuit

* Démonstration

Le jumelage est une technique que les producteurs peuvent pratiquer

aussi bien aupres de leurs clients finaux qu’aupres de leurs distributeurs.

Comme toute technique de promotion, le jumelage des ventes permet de
répondre a des objectifs multiples liés aux publics concernés. En effet, le
producteur peut adopter cette technique dans I’espoir d’augmenter le nombre de
ses clients ou encore les quantités achetées par ses clients habituels. Il peut

méme inciter les clients des marques concurrentes a essayer ses produits en les

jumelant avec d’autres produits qu’ils ont I’habitude d’acheter.

En pratiquant le jumelage des ventes aupres de ses distributeurs, le producteur

pourrait les encourager a référencer ses produits, a accroitre la quantité du

produit a distribuer, ou a augmenter leur intérét a vendre la marque.
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Etant donné que la pratique de la vente groupée touche principalement le
prix de vente des produits (puisqu’elle est basée sur une réduction de prix), tous
les producteurs ou les distributeurs désireux d’utiliser une telle technique
doivent veiller au respect de certaines lois régissant la concurrence sur le
marché. Ces lois concernent notamment la discrimination par les prix.

De méme, certaines lois sur la concurrence au Canada interdisent toute sorte de
vente « liée » qui pourrait entrainer une diminution de la concurrence. 1l s’agit
dans ce cas de la pratique par laquelle un fournisseur exige qu’un client acquiére
un second produit s’il veut s’assurer d’étre approvisionné du premier, ou encore,
lorsqu’un fournisseur exige qu’un client s’abstienne de distribuer, avec le produit
en question, un autre produit qui n’est pas fabriqué par le fournisseur. Pour
éviter tels problémes, les fournisseurs qui pratiquent la vente en lots sont tenus
de vendre aussi les produits composant ces lots d’une maniere séparée, afin
d’assurer aux clients la liberté de choisir entre les lots et les produits, et de ne
pas affecter la concurrence.

D’autre part, les producteurs et les distributeurs désireux de pratiquer la vente
jumelée sont tenus, lors de la fixation de leurs prix de vente, a offrir une
réduction de prix réelle sur le lot. Les fournisseurs qui annoncent une réduction
de prix sur un produit en gonflant le prix du produit auquel il est jumelé, peuvent
étre accusés de pratiquer une publicité trompeuse, et font I’objet des poursuites

judiciaires prévues a cet effet.

Malgre le succes de la pratique du jumelage, la littérature sur ce type de
vente reste tres restreinte. Les quelques travaux qui ont vu le jour ont été écrits
dans les trois dernieres décennies par des économistes qui se sont inspirés des
modeles mathématiques de fixation des prix des lignes de produits pour les
appliquer a cette pratique. La stratégie de jumelage était considérée comme une
stratégie de fixation des prix. Les économistes ont essayé de dégager un

ensemble de modéles qui permettraient aux managers de maximiser leurs profits
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en tenant compte des colits de production et de commercialisation, ainsi que des

prix maximaux que les consommateurs étaient préts a payer pour se procurer les

. d . . : 6
biens offerts en lots. Le prix constituait la seule variable’ sur laquelle les

managers pouvaient agir pour encourager les consommateurs a acheter leurs
lots. Or, les consommateurs prennent en considération plusieurs autres variables

avant de décider d'acheter les produits qui les intéressent..

Les travaux en marketing ont essayé d’identifier ces variables et
d’expliquer le processus décisionnel des consommateurs quand il s’agit
d’acheter des produits jumelés. Selon ces travaux, il s’est avéré que la décision
d’achat des produits en lots était influencée par la présentation des produits, par
le lien qui peut exister entre eux, par les économies qui peuvent résulter de leur

achat,.. etc.

Dans le chapitre qui suit, nous présenterons les différentes études et
résultats auxquels ont abouti les différents auteurs dans les deux courants de
recherche : celui des économistes, ensuite celui des gens de marketing. Nous
essayerons par la suite de faire une synthése de tous ces résultats qui nous
permettrait de mettre en avant les différents éléments dont il faut tenir compte

dans I’élaboration d’une stratégie de jumelage réussie.

® autre que les coiits de production et de commercialisation




CHAPITRE 11

FONDEMENTS THEORIQUES DE LA RECHERCHE

A- LES ETUDES ECONOMIQUES DU CONCEPT DE
JUMELAGE :

Les études déja effectuées sur les ventes jumelées sont principalement
des analyses économiques qui visent a identifier les motifs et les contextes
particuliers qui poussent les vendeurs a recourir a cette pratique. La majorité de
leurs résultats consiste en un ensemble de conditions sous lesquelles les ventes
en lots semblent étre la stratégie de vente optimale.

En faisant un parcours des différents travaux réalisés en économie pour
traiter de la pratique du jumelage, nous avons pu déceler deux types d’études
qui different selon leurs objectifs. La premiére série d’études vise a modéliser la
pratique du jumelage afin de permettre aux vendeurs de choisir, en tenant
compte des caractéristiques de la demande et des cotits de commercialisation, les
stratégies qui leur semblent optimales. Quand aux autres études, elles ont pour
objectif de déterminer les prix optimaux que doivent fixer ces vendeurs pour

leurs lots afin de maximiser leurs profits.

A-1- LA MODELISATION DE LA PRATIQUE DU JUMELAGE :

A-1-1- TRAVAUX SOUS L’HYPOTHESE D’ADDITIVITE :

Stigler (1963) a été le premier a étudier la pratique du jumelage. Dans le
modele qu’il a développé, la demande pour les lots est influencée par les prix de
réserve que les consommateurs leur accordent. En effet, chaque consommateur
attribue au lot une certaine valeur reflétée par le prix de réserve. Ce dernier a été
défini par I’ American Marketing Association comme étant le prix maximal qu’un

consommateur est prét a payer pour acheter un produit. Chaque consommateur
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va par la suite comparer ce prix au prix auquel ce lot est offert sur le marché. La
différence entre ces deux valeurs constitue ce qu’on appelle «le surplus du
consommateur». Ainsi, face a plusieurs lots offerts, le consommateur va choisir

celui qui lui garantit le surplus maximal.

Selon les économistes, la profitabilité de la stratégie de jumelage résulte

du transfert de ce surplus. Stigler explique le principe de transfert de la maniére
suivante:

Selon ses préférences, le consommateur va acheter les produits qu’il
aime le plus et ignorer les autres. Quand un produit est préféré, il va lui accorder
un prix de réserve trés élevé par rapport aux produits les moins préférés. Ainsi,
lorsque les produits sont mis en vente séparément, les corrélations entre leurs
prix de réserve sont négatives, mais lorsque les produits ne sont vendus qu’en
lots, il y aura dans ces lots un produit qui sera préféré a I’autre. Toutefois, le
consommateur €labore une sorte de compensation entre les valeurs accordées
aux deux produits: une partie de la valeur accordée au produit préféré sera
transférée a ’autre, et c’est ce qui encourage le consommateur a acheter tout le
lot.

Dans ses travaux, Stigler n’a considéré qu’un seul type de jumelage: le
«pure bundling» ou le vendeur qui offre des lots ne peut pas vendre les
composantes de ces lots séparément. Cette stratégie permet de segmenter le
marche en deux groupes: les individus qui achétent le lot et les individus qui
n’achetent rien. Dans ces conditions, [’avantage du jumelage serait de pousser
les personnes intéressées par une seule composante a acheter tout le lot vu que
les composantes ne sont disponibles sur le marché que sous forme de lots. De
méme, cette stratégie inciterait ceux qui ont I’habitude d’acheter les deux
composantes a acheter des quantités supplémentaires pour profiter des
réductions.

Adams et Yellen (1976) ont repris les travaux de Stigler et les ont
complétés en rajoutant une autre stratégie ou la firme peut a la fois offfir les lots

(pure bundling) et les produits séparément (pure components). C’est ce qu’ils
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appellent le «mixed bundling». Une telle stratégie permettra de segmenter encore
plus le marché dans la mesure ou elle offre les composantes séparément aux
segments ayant des demandes trés asymétriques pour les deux produits, et offre
les lots pour les segments les moins extrémes qui sont indifférents vis-a-vis de
I’'une des composantes du lot.

En faisant un ensemble de simulations sur les prix de réserve des
consommateurs et les colits de commercialisation des produits, Adams et Yellen
ont pu constater que les stratégies de jumelage (pur et mixte) sont profitables. Et
que le profit qui en découle n’est pas toujours dii aux réductions dans les colits
(de transaction et de recherche d’informations), ou a la relation de
complémentarité entre les produits.

Tout comme Stigler, Adams et Yellen ont pu conclure que le profit du jumelage
(pur et mixte) découle de sa capacité a segmenter les consommateurs en
plusieurs groupes caractérisés par des prix de réserve différents, et donc de sa
capacité a retirer un surplus au consommateur. Pour expliquer ceci, Adams et
Yellen ont proposé un modele normatif basé sur deux hypothéses principales, a
savoir: (1) le fait que le marché soit monopolistique, et que (2) les produits
vendus soient indépendants.

La derniere hypothese signifie que le prix de réserve qu’accorde un
consommateur a I'une des composantes du lot n’a aucune influence sur le prix
de réserve qu’il accorderait a I’autre, et donc, que le prix de réserve des deux
produits mis ensemble serait égal a la somme des prix de réserve des
composantes; c¢’est I’hypothese d’additivité des prix de réserve.

Sous les hypothéses énoncées, le vendeur aura le choix entre 3 stratégies
de fixation des prix :

1- Offrir séparément les produits a des prix (p,* et p.*)qui lui
maximisent ses profits : c’est la stratégie des composantes pures (pure

components).
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2- Offrir les deux produits seulement en lots a un prix pg* inférieur a la
somme des prix des composantes: c’est la stratégie de jumelage pur (pure
bundling).

3- Ou enfin, combiner les deux stratégies précédentes en une stratégie de
jumelage mixte ou il pourra offrir a la fois le lot et les composantes séparément
aux prix ps*, p:* et p,*.

Les différentes stratégies aboutissent a des segmentations différentes du marché:

1" cas : Si le vendeur adopte une stratégie de composantes pures et fixe
les prix des deux biens a p,* et p.*, la population sera constituée de 4 groupes:

- Les individus dont les prix de réserve sont supérieurs aux prix de vente pour
les deux produits, ces individus achéteront les deux produits.

- Les individus dont les prix de réserve sont inférieurs au prix de vente pour les
deux produits, ces individus n’achéteront aucun de ces produits.

- Les individus dont le prix de réserve est supérieur ou égal aux prix de vente

pour un seul des deux produits. Ces individus n’achéteront que ce produit.

Figure 3. Stratégie de composantes pures

I

Acheétent (2) Achetent (1) et (2)

N'achétent rien Achétent (1)

v

]31°k n
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cas : Si le vendeur adopte une stratégie de jumelage pur, la

population sera segmentée en deux groupes seulement:

- Les individus dont le prix de réserve ( rg ) est supérieur ou égal au prix de

vente ps™ sont ceux qui vont acheter le lot.
- Les individus dont le prix de réserve est inférieur au prix de vente n’achéteront
rien.

Figure 4. Stratégie de jumelege pur

p* ... Achétent le lot

N’acheétent rien

*
v

P I

3™ cas : Si le vendeur adopte une stratégie de jumelage mixte, les

consommateurs seront divisés en 4 segments:



Figure 5. Stratégie de jumelage mixte

Iz
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* Les individus de la région A sont caractérisés par :
I pl*
n <= p,*
by == Pn*
Ces individus n’achéteront aucun des produit.
* Les individus de la région B sont caractérisés par :
I >= p,*
n <= (ps*-p.*)
Ces individus acheteront le bien 2 seulement.
Remarque : ps*- p,* indique le prix implicite du bien 1 pour un individu qui a
acheté le bien 2.
* Les individus dans la région C sont caractérisés par :
fi= Pl*
6 <= (pa*-pi*)

Ces individus achéteront le bien 1 seulement.
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* Les individus dans la région D sont caractérisés par :
AL IPEDS
n >= (ps*-p.*)
I >=(p*n*)

Ces individus seront intéressés par l'achat du lot.

Ainsi, le lot sera consommé par ceux qui retirent un surplus dans l'achat
du lot, mais aussi par ceux qui retirent un surplus (rs - ps*) en achetant le lot
supérieur au surplus qu'ils retireraient en achetant une seule composante (r, - p;*
ou - po¥).

L’examen des différents graphiques montre que le profit tiré par chacune
des stratégies de jumelage serait déterminé par la distribution des
consommateurs dans l'espace des prix de réserve.’

Adams et Yellen ont pu comparer ces différentes stratégies sur la base de
ces prix de réserve. Selon eux, la stratégie de composantes pures (pure
components) génere un surplus supérieur lorsque les prix de réserve des
consommateurs pour les différents produits ont une variance élevée, c'est a dire
que le consommateur a une nette préférence pour certaines composantes du lot
plutdét que d'autres, il accordera donc des prix de réserve plus élevés pour les
composantes préférées.

Toutefois, Adams et Yellen ont pu constater que les stratégies de
jumelage pur et de jumelage mixte demeurent les plus profitables par rapport a la
stratégie de composantes pures.

Quant a Schmalensee (1984), il considéere que la stratégie de jumelage
mixte est la meilleure vu qu’elle combine les avantages des deux autres

stratégies. Schmalensee explique ceci dans I’affirmation suivante®:

« L’avantage d’une stratégie de jumelage pur est sa capacité a réduire

I’hétérogénéité des consommateurs, alors que I’avantage d’une stratégie

7 la structure des coiits de production et de commercialisation pour le producteur est aussi un
¢lément important pour la profitabilité.
¥ «Pricing of Product Bundles». Journal of Business, Vol57 (1984), p5211.



21

de pure composantes est de pouvoir vendre les biens a des prix élevés a
des consommateurs qui ne sont intéressés que par une seule des
composantes.

La stratégie de jumelage mixte englobe ces deux avantages dans la
mesure ou elle permet de vendre le lot a un groupe d’acheteurs dont
I’hétérogénéité est réduite, et de vendre, a un prix élevé, les composantes

aux consommateurs qui ont I’habitude d’acheter un seul item »

Schmalensee s’est basé sur les méme hypothéses’ que Stigler et Adams et
Yellen pour dériver son modele. Toutefois, il a apporté certaines modifications a
la distribution des prix de réserve des consommateurs (considérée comme
gaussienne chez Stigler) et I’a remplacé par une distribution normale bivariée'’.
Le principal résultat de son étude est que la stratégie de jumelage mixte est la
stratégie la plus profitable. Toutefois, ce résultat reste dépendant de la relation

de corrélation qui existe entre les prix de réserve des composantes du lot.

? Le marché est monopolistique et les produits sont indépendants.
'9 Cette distribution est trés utilisée dans les sciences sociales car elle décrit bien la distribution
des gofits des consommateurs




A-1-2- TRAVAUX SOUS L’HYPOTHESE DE SUPER-ADDITIVITE -
(SYNERGIE ENTRE LES PRIX DE RESERVE)

Tesler (1979) a insisté sur I'importance de la complémentarité entre les
produits comme raison principale pour leur jumelage. En effet, dans un contexte
de complémentarité, la valeur et la somme des valeurs des deux biens mis
ensemble devient supérieure a la somme des valeurs de ces biens s’ils étaient mis
en vente séparément. Ceci se traduit par un prix de réserve du lot supérieur 4 la
somme des prix de réserve des composantes : c’est I’hypothese de super-
additivite.

Guiltinan (1987) a lui aussi étudié le jumelage dans un contexte de
complémentarité entre les composantes du lot, mais dans le cas ou le marché est

concurrentiel. Son travail a consisté en I’identification des conditions reliées a la

demande qui font qu’une stratégie de jumelage mixte réponde aux différents
objectifs des vendeurs. Ces conditions sont liées au niveau de la demande pour
les composantes du lot, a leurs prix de réserve, a la relation de complémentarité
qui peut les lier, et a la fagon de présenter les réductions.

En tenant compte des différents segments de marché, Guiltinan a proposé
de distinguer entre deux types de stratégies de jumelage mixte: le «mixed leader
bundling» et le «mixed joint bundling». Ces deux stratégies différent selon la
maniere de présenter les réductions. En effet, dans le «mixed leader bundling», le
vendeur offre une réduction sur 'une des composantes du lot si I’autre est
achetée au prix régulier. Une telle stratégie s’applique aux segments qui ne sont
intéressés que par 'une des composantes. Le manager doit donc appliquer les
réductions sur cette composante pour que le lot devienne plus attrayant.

Dans le «mixed joint bundling», le vendeur fixe un seul prix réduit pour
’achat des deux produits ensemble. Cette stratégie est a appliquer pour
encourager les segments de marché qui n’achétent aucun des produits du lot a
acheter ce lot, ou encore, pour inciter les consommateurs habituels du lot a

acheter des quantités supérieures.



A-1-3- CONCLUSION :

Cette premiére série d’études a pu nous montrer que, généralement, c’est
la stratégie de jumelage mixte qui est la plus profitable par rapport aux autres
stratégies. Mais ce que nous pouvons remarquer, c’est qu’aucune de ces études
ne s’est souciée de I’estimation des prix de vente optimaux a fixer pour les trois
stratégies.

Hanson et Martin (1990) ainsi que Venkatesh et Mahajan (1993) se sont
intéressés a cette question. Leurs travaux visaient a déterminer les modéles de

fixation des prix optimaux dans le cas des ventes jumelées.

A-2- LES ETUDES SUR LA STRATEGIE DE PRIX DES LOTS :

Hanson et Martin ont développé un programme linéaire qui permet de
sélectionner les produits qu’une entreprise doit intégrer dans sa ligne de produits
et de dériver les prix optimaux associés aux différentes stratégies de jumelage.
Selon ces auteurs, I'une des raisons pour lesquelles le jumelage est profitable, ce
sont les économies d’échelle qui en résultent.

Venkatesh et Mahajan (1993) se sont aussi intéressés a la fixation des
prix des lots. Ils ont adopté une approche probabiliste ou ils ont considéré que
les fonctions de densité de probabilité de la demande et des prix de réserve sont
des distributions de Weibull. Ils ont ainsi développé un ensemble de modéles de
fixation du prix des lots et de leurs composantes pour les différentes stratégies

de jumelage.



A-3- CONCLUSION :

Le parcours des différentes études effectuées montre que les économistes
ne se sont intéressés qu’a I’aspect profitabilité du jumelage pour le producteur et
pour le bien-étre du consommateur sans tenir compte du comportement
complexe de ce dernier.

En effet, les attitudes des consommateurs face a cette pratique et leurs
préférences n’ont été considérés dans ces analyses qu’a travers l'estimation des
prix de réserve des individus. Ainsi, ces travaux limitaient la stratégie de
jumelage a la seule considération de la variable prix. Les autres variables du mix
(la composition du lot, les effets des réductions...etc) n’étaient pas tenues en
compte dans toutes leurs analyses.

Les modeles développés permettaient uniquement de déterminer laquelle
des stratégies de jumelage était profitable en fonction de certaines conditions
relatives aux prix de réserve du marché, aux colts et au degré de
complémentarité entre les produits. De tels modeles aidaient les producteurs a
répondre a la question : jumeler ou ne pas jumeler ? mais ne les aidaient pas a
répondre a certaines questions d’ordre pratique, tel que : quels sont les produits
qu’il faut mettre ensemble ? Existe-t-il des combinaisons de produits plus
intéressantes que d’autres? Existe-t-il une forme de présentation des réductions
plus profitable qu’une autre ?...etc.

Wison, Weiss et John (1990)"" ont confirmé ces lacunes de la littérature

dans I’affirmation suivante:

« Unfortunately, the presumptive benefits of bundling (or
unbundling) products are not identified explicitly. Customers are
described simply in traditional economic fashion by the reservation

prices. From a managerial standpoint, this approach leaves one

"' «Unbundling of Industrial Systems ». Journal of Marketig Researech Vol 27 (May 1990),
pi23;



unable to derive reasonable heuristics for action. For example, how
should a bundled systems supplier react when faced with
competition from specialist suppliers of components ? what aspects
of multicomponent systems must be examined to assess the value of

retaining a bundled sales strategy ? ».

La réponse a de telles questions peut s’avérer trés utile car elle permet
aux producteurs de développer toute une stratégie de commercialisation des lots
qui permet de répondre a leurs objectifs de profitabilité tout en tenant compte

des préférences des consommateurs.

B- LES ETUDES EN MARKETING SUR LA PRATIQUE DU
JUMELAGE :

Bien que la pratique du jumelage soit trés diffuse en marketing, trés peu

d’études ont traité ce concept dans ce domaine, et encore moins de modéliser le
comportement des individus face a ce type d’offres.
Yadav et Monroe (1993) ont expliqué cette faiblesse de la littérature par deux
raisons principales: (1) Le peu d’attention que les chercheurs accordent au
comportement des acheteurs individuels et (2) Le manque de vérifications
empiriques pour les études traitant de ce sujet ( notamment, les travaux sur les
préférences des consommateurs ).

Pour combler les lacunes identifiées dans les travaux économiques,
certains chercheurs en marketing et en psychologie se sont intéressés, durant la
derniere décennie, a I’étude de la pratique du jumelage du co6té opposé, c’est a
dire du coté des consommateurs. Ces études ont eu plusieurs objectifs: (1)
donner une explication comportementale des choix que font les consommateurs
entre ’achat du lot ou des composantes, (2) déterminer la maniére selon laquelle

les consommateurs évaluent les produits quand ils sont présentés sous forme de



26

lots, et (3) expliquer comment ils percoivent les réductions qui leur sont
associees.

Dans ce courant de recherche, nous trouvons surtout les travaux de
Gaeth et al (1990), Manjit. S. Yadav et Monroe (1993) et Manjit. S. Yadav
(1994, 1995).

B-1- EXPLICATION COMPORTEMENTALE DU CHOIX DES
LOTS PAR LES CONSOMMATEURS :

Certains auteurs ont essayé d’expliquer pourquoi les consommateurs
choisissent d’acheter des lots dans certains cas (plutdt que d’acheter les
composantes séparément) en s’inspirant de la théorie du prospect de Kahneman
et Tversky (1979).

Cette théorie donne une description du choix des consommateurs dans
un contexte de risque. Elle stipule que les fonctions d’utilité des consommateurs
sont concaves dans le cas d’un gain, et convexes dans le cas d’une perte, et que
les pentes des fonctions de perte sont plus raides que les pentes des fonctions de
gains. Ceci se traduit par le fait que les effets des pertes sur le consommateur
sont beaucoup plus éleves que les effets des gains (pour un méme montant).
L’explication comportementale du choix des lots selon cette théorie serait donc
la suivante : Face a un lot comportant deux produits, le consommateur
percevrait deux gains (liés a la présence des deux items) contre une seule perte
(représentée par le prix du lot). Mais si le consommateur achéte les deux
composantes séparément, il aura bien sir deux gains, mais aussi deux pertes, vu
qu’il aura a payer deux montant. Ainsi, le choix se fera entre deux alternatives :
soit avoir deux gains avec une perte, soit deux gains avec deux pertes. En tenant
compte du fait que les pertes affectent plus que les gains, le consommateur
optera pour la premiére alternative et achétera le lot (Mazumdar et Jun 1993,

Kaicher et al 1995).
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Toutefois, ce qu’il faut remarquer a ce stade, c’est que le comportement
de tous les consommateurs n’est pas toujours le méme, il dépend de leur
aversion au risque. C’est ce qui fait que, dans certains cas, ce sont plutdt les

composantes qui sont préférées aux lots.

Remarque :

Cette méme théorie a été utilisée par d’autres auteurs (Yadav et Monroe
1993, et Yadav 1995) pour donner des explications au comportement des
consommateurs face aux différentes réductions offertes dans les stratégies de

jumelage.

B-2- LES ETUDES SUR LA FORMATION DES ATTITUDES :

Gaeth et al (1990) se sont interrogés sur la fagon selon laquelle les
individus évaluent les lots. Le probléme qu’ils se sont posés est le suivant: Si on
considere deux produits vendus séparément sur le marché, le consommateur va
évaluer chacun de ces produits en tenant compte de plusieurs variables internes
(lices a ses expériences passées,...) et externes (le prix, la promotion, les
produits concurrents...). Mais quand ces deux produits sont vendus ensemble
sous forme de lot, comment se forme le jugement que porte le consommateur a
ce lot 7 Est-ce que les évaluations qu’on porte a 'un des items affecte
I’évaluation qu’on porte a 'autre ? Est-ce que I’évaluation du lot se fait en
référence a I'évaluation du produit auquel on s'intéresse le plus, ou est-ce que
c'est la combinaison des évaluations qu'on porte aux deux produits pris
séparément 7 Et dans ce cas, est-ce que la combinaison des évaluations est
symétrique ou asymétrique ?.

Les différents modeles sur la formation des attitudes apportent
des réponses a quelques unes de ces questions. En effet, ces modéles considérent

que les jugements des individus se font selon un modéle additif (les modéles




multi-attributs). Ce qui signifie que I’évaluation totale du lot serait égale a la
somme des évaluations partielles des items qui le composent. Une telle
constatation appuie I’hypothese d’additivité énoncée par les économistes
classiques (Adams et Yellen 1976; Schmalensee 1984) et rejetée par la suite par
d’autres (Gualtinan 1987; Hanson et Martin 1990...) elle ne peut donc expliquer
le vrai processus selon lequel se forment les évaluations. Le rejet du modéle
additif a poussé certains chercheurs a proposer d’autres modéles pour expliquer
le phénomene de formation des attitudes.

Troutman et Shanteau (1976) ont été les premiers a montrer que les
jugements ne se font pas selon un modeéle additif. En prenant le cas de deux
marques ( A et B ) pour un produit ( les couches pour bébé ), la marque A décrit
son produit par un seul attribut positif ( trés absorbantes ) alors que la marque B
décrit son produit par un attribut positif et un attribut moyen ( trés absorbante et
assez durable ), ils ont pu montrer que les gens portaient des jugements positifs
plus élevés pour la premiere marque que pour la deuxiéme. Ainsi, I’attribut
moyen a réduit I’effet de I’attribut positif de maniére a ce que le jugement de la
marque soit plus élevé lorsque ’attribut positif est énoncé tout seul que lorsqu’il
est associé a 'autre. De tels résultats montrent que le modéle additif n’est pas
toujours valable pour expliquer la formation des jugements, sinon, les résultats
de I'expérimentations auraient montré que c’est la marque B qui est préférée
(vu qu’elle est caractérisée par 2 attributs).

Ainsi, Troutman et Shanteau ont pu conclure que les jugements des
individus se font selon un processus médiateur, thése soutenue par la suite par
Anderson (1981, 1982) dans ses travaux sur la théorie de I’intégration de
I’information.

Gaeth et al (1990) ont donc essayé d'apporter de nouvelles réponses aux
questions posées en se basant sur la théorie de l'intégration de l'information
d’Anderson. Cette théorie explique la maniére selon laquelle les individus
traitent les différentes informations qu'ils retiennent pour élaborer des jugements

(et donc former des attitudes) Selon cette théorie, un individu confronté a un




ensemble d’informations, va traiter ces informations selon le processus
médiateur décrit.

En appliquant cette théorie au contexte des ventes jumelées, Gaeth et al
ont pu expliquer le comportement des consommateurs de la maniére suivante:
Face a deux produits vendus séparément sur le marché, les consommateurs
forment des évaluations subjectives différentes pour chacun des deux. Mais
lorsque ces deux produits sont mis en vente ensemble, I’individu modeére
I’évaluation qu’il porte a un item du lot par I’évaluation qu’il porte a ’autre. La
combinaison des nouvelles évaluations donne I’évaluation totale du lot.

Selon ces auteurs, les contributions entre les deux produits dans
I'évaluation du lot sont symétriques, c'est a dire que l'individu accorde autant
d'importance a son jugement du produit principal qu'a son jugement du produit
annexe pour I'évaluation totale du lot, et ceci, quel que soit le type de lot.

D’autres auteurs ont réexaminé le processus d’évaluation des
consommateurs pour montrer que les évaluations des composantes ne
contribuent pas de la méme maniére a I’évaluation totale du lot (Simonin et
Ruth, 1995).

La considération de la formation des attitudes face au lot s’avére donc
étre trés importante dans le développement d’une stratégie de jumelage. Les
conclusions données par les chercheurs qui ont examiné cette question
confirment le fait que le choix des produits a mettre ensemble dans un lot ne doit
pas se faire arbitrairement, sinon, il risque de réduire attrait du lot et de
compromettre la réussite de cette stratégie.

En effet, un manager qui inclut dans son lot une marque peu appréciée,
par rapport aux autres marques présentes dans le lot, peut se retrouver avec un
niveau des ventes inférieur a celui qu’il aurait réalisé en vendant son lot sans
cette marque (Gaeth et al 1990). De méme, un manager qui veut lancer un
nouveau produit aurait intérét a le jumeler avec un produit dont la marque est

connue et appréciée, ceci permet de réduire I'incertitude des consommateurs
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quant a I’essai des nouveaux produits, et donc de faciliter son introduction sur le

marché (Kenny et Klein 1983, Simonin et Ruth 1995).

B- 3- LES TRAVAUX SUR LE PROCESSUS DE FORMATION
DES ATTITUDES

Hormis les travaux qui se sont intéressés a I’origine de la formation de
I’évaluation du lot, d’autres études, notamment celle de Manjit S. Yadav (1994)
se sont interrogées sur le processus heuristique de formation de ces évaluations.
Ces derniers ont proposé le modéle de Lopez'? comme modéle explicatif du
processus de formation des évaluations des lots. Ce processus se fait en trois
étapes principales: (1) la recherche,(2) la sélection de I’item d’ancrage, et (3)
I’ancrage et I’ajustement.

Dans I’étape de recherche, les acheteurs déterminent quels sont les items
contenus dans le ot sans faire d’évaluations, ensuite, dans I’étape de sélection de
I'item sur lequel se base I’évaluation du lot (appelé item d’ancrage), ’acheteur
commence a choisir I'item qu’il pergoit comme étant le plus important dans
I’évaluation totale. Durant la derniére étape, 1’évaluation du premier item choisi
dans I’étape précédente est utilisée comme point de départ pour commencer
I’évaluation totale du lot. Les autres items du lot sont évalués par la suite d’une
maniére décroissante selon I’'importance pergue. Des ajustements ascendants et
descendants s’effectuent pour refléter les nouvelles informations rencontrées.
L’évaluation totale du lot serait donc le résultat de la moyenne pondérée des
évaluations individuelles des différentes composantes prises séparément.

Toutefois, Manjit S. Yadav a pu montrer I’existence d’un biais dans
I’évaluation du lot, dans la mesure ou I'individu a toujours tendance a donner
son évaluation totale en fonction de I’évaluation de I'item d’ancrage. Cette
conclusion est d’autant plus évidente lorsque la tiche du consommateur est

d’évaluer un lot comportant plus que deux items. Dans un cas pareil, le jugement

'? Le modele d’ancrage et d’ajustement




du consommateur se fera en fonction de son évaluation de I'item d’ancrage et de
I’item qui le suit selon ’ordre d’importance, les évaluations portées aux autres
items ne seront pas tenues en compte pour I’évaluation totale du lot.

Ainsi, I'item d’ancrage s’avere étre I’élément principal dans le choix du
p p

lot. Le manager doit donc veiller a mettre en valeur cet item pour qu’il puisse

augmenter la valeur du lot.

Remarque :

L’item d’ancrage varie d’un segment de marché a un autre. Le manager
doit donc choisir le segment qui I’intéresse et manipuler sa stratégie de vente
selon les objectifs qu’il désire atteindre (la vente croisée, I’acquisition de

nouveaux consommateurs, ou la rétention).

B- 4- LES TRAVAUX SUR LA PERCEPTION DES ECONOMIES
ASSOCIEES A L’ACHAT DU LOT :

Yadav S Manjit et Monroe (1993) ont essayé d’identifier la stratégie
optimale de présentation des informations sur le prix pour les lots et leurs
composantes.

Selon ces auteurs, la stratégie optimale serait celle qui permettrait au
consommateur de percevoir une valeur de transaction (c’est a dire une
¢conomie) maximale dans ’achat du lot.

En prenant le cas d’un vendeur qui pratique une stratégie de jumelage
mixte, la question qui s’est posée était la suivante : Est-il préférable d’offrir des
réductions sur les items séparément, ou de les offrir directement sur le lot ?
Manjit et Monroe ont voulu répondre a cette question en tenant compte du
processus de formation des perceptions des économies chez les consommateurs.
Pour expliquer ce processus, ils se sont inspirés des résultats des travaux sur la

perception des prix dans les publicités comparatives (Biswas et Blair 1991,
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Urbany et al 1988). Ces travaux stipulent que, face a un ensemble de produits, la
perception des économies par le consommateur se forme a partir de la
comparaison entre la somme des prix réguliers de tous ces produits et la somme
de leurs prix apres réduction. Ainsi, les prix de réserve qu’accorderait un
consommateur a ces produits seront remplacés par la somme des prix réguliers,
ce qui crée chez I'individu des perceptions d’économies dans ’achat de ces
produits.

En tenant compte de ces éléments, 3 alternatives peuvent nous expliquer
la formation de la perception des économies associées a I’achat d’un lot :

Iiére

alternative : La perception des économies associées a I’achat du lot

se forme a partir de la comparaison entre le prix régulier du lot et son prix

réduit.

2"" alternative : La perception des économies associées a I’achat du lot

se forme a partir de la combinaison de la différence entre le prix régulier du lot
et de son prix réduit, avec les économies percgues sur les items s’ils sont achetés

séparément ( 1.e. différence entre le prix régulier et le prix réduit de ces items ).

3" alternative : La perception des économies associées a I’achat du lot

se forme a partir de la combinaison entre le prix réduit du lot et la somme des

prix réguliers des composantes de ce lot si elles sont achetées séparément.

Manjit et Monroe soutiennent que c’est plutot la 2™ alternative qui
explique le mieux le processus de formation des économies pergues, vu qu’elle
satisfait non seulement I’affirmation de Thaler (1985) selon laquelle les individus
préferent ségréguer les gains plutot que de les intégrer, mais aussi celle de

Kahneman et Tversky (1979) dans leur théorie de prospect”.

'* Selon cette théorie, I'individu va préférer la stratégic qui lui permet de percevoir plusicurs
petits gains a celle qui lui permet de percevoir un seul gain égal 4 la somme des petits gains.
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Ainsi, la perception des économies associées a I’achat du lot serait
formée de la somme des économies additionnelles pergues générées par le
jumelage des produits, et des économies pergues dans I’achat des items
séparément.

Une telle conclusion s’avere étre donc tres importante dans I’élaboration
de la stratégie de promotion des lots. En effet, un manager qui tiendrait compte
de cette conclusion trouverait que ses lots seraient mieux pergus par ses clients
s’il présentait les réductions sur les items et sur le lot, que s’il les présentait
toutes sur le lot.

De méme, cette conclusion, et les résultats des travaux sur le processus
de formation des attitudes, confirment le fait que le choix de I’item sur lequel le
manager doit offrir la réduction la plus élevée (the price leader), affecte
I’évaluation totale du lot.

Yadav S Manjit (1995)'* a tenu compte de tous ces éléments pour

aboutir a la conclusion suivante:

« When two unequally preferred items were evaluated
for purchase as a set, bundle evaluation was more enhanced
when the price leader was also the more preferred item.
Thus, under such preference conditions, bundle evaluation

may be quite sensitive to the choice of the price leader».

Ainsi, I’évaluation totale du lot ne se ferait pas seulement en fonction du
montant de la réduction, mais aussi en fonction de la fagon de les présenter. Une
telle affirmation permet de rejeter I’hypothese de transfert de surplus énoncée
par les économistes. En effet, cette derniére considére que I’évaluation du lot
dépend seulement du montant des réductions associées a I’offre; Donc, dans un

lot de deux items, la réduction sur I'un aurait le méme effet sur la perception du

' «Bundle Evaluation in Diffrent Market Segments : The effects of Discount Framing and
Buyer’s Preference Heterogeneity». Journal of Tha Academy of Marketing Science. Vol 23,
NO0.3 (1995), p206.
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lot qu’une réduction (du méme montant) sur autre, car le surplus du

consommateur est transféré directement d’un item a I’autre.

Toutefois, malgré le rejet de I’hypothése de transfert de surplus, les
travaux en marketing s’accordent avec les travaux en économie pour confirmer
I'impact des prix de réserve et de la forme de présentation des réductions
offertes sur le choix ou le rejet des lots (et donc la réussite ou ’échec d’une

stratégie de jumelage).

B-5- LES TRAVAUX RELATIFS A LA MODELISATION DU
COMPORTEMENT DES CONSOMMATEURS FACE AUX
LOTS :

Tres peu d’études se sont penchées sur I’aspect «tactique» de la pratique
du jumelage. Les quelques travaux que nous avons identifiés sont ceux de
Simonin et Ruth (1995) et de Harlam et al (1995). L’apport principal de ces
études consiste en Il'identification d’un ensemble de variables susceptibles
d’influencer le comportement des consommateurs face aux lots et la
construction de quelques modéles visant a expliquer ce comportement. Les

résultats de ces travaux seront présentés dans les lignes qui suivent.

B-5-1- LES VARIABLES IDENTIFIEES :

Simonin et Ruth (1995) ont examiné [’utilité du jumelage comme moyen
d’introduction d’un nouveau produit sur le marché. Ils ont pu montrer I’effet de
certaines variables sur la réussite de cette stratégie. Ces variables sont: ’attitude
face a la marque ( ou aux marques ) présente(s) dans le lot, le type de produits

composant le lot, et la forme du lot.



a- L attitude vis-a-vis des marques présentes dans le lot :

Dans leur étude sur I'utilisation du jumelage des ventes comme moyen
d’introduction d’un nouveau produit, Simonin et Ruth ont pu conclure que
I’attitude face a I'une des marques, ou I’'un des produits, présent(e)s dans le lot,
affecte I’attitude de I'individu face a tout le lot. Par conséquent, elle peut étre un
frein ou un incitatif pour I’acte d’achat, ou I’intention d’achat. En effet, un lot
qui contient au moins une marque déja existante et appréciée sur le marché,
devrait inspirer une certaine confiance qui favoriserait I’achat de ce lot.

De leur coté, Harlam et al (1995) ont essayé d’identifier les variables
pouvant affecter I’intention d’achat des consommateurs pour les produits offerts
en lots. Selon eux, la combinaison du lot ( la complémentarité entre les
composantes du lot, et I’équivalence entre leurs valeurs ), les réductions de prix,
et la forme de présentation de ces réductions jouent un role dans I’évaluation

que porte le consommateur au lot.

b- La combinaison du lot :

Harlam et al (1995 ) considérent que la combinaison du lot est un élément
trés important pour la réussite d’une stratégie de jumelage.
Dans leurs travaux, ils appuient les résultats des économistes en confirmant que la
complémentarité entre les composantes du lot affecte positivement I’intention

d’achat de ces lots.

D’autre part, ces auteurs ont considéré une autre dimension relative a la
combinaison du lot: c’est I’équivalence entre les valeurs des composantes. Cette
variable semble étre pertinente dans la détermination de la valeur que le
consommateur attribue au lot, qui refléte son évaluation du lot. En effet, si les
évaluations des composantes du lot sont trés différentes (e.g. une disquette avec

un ordinateur), le lot pourra étre pergu comme un seul produit important avec une



petite offre gratuite a laquelle le consommateur ne va pas attribuer une grande
valeur. Par contre, si le lot comporte des items de valeurs équivalentes (e.g. un
ordinateur avec une imprimante), I’ensemble des produits sera considéré comme
un “vrai” lot et le consommateur évaluera les composantes sur le méme pied
d’égalité.

Ces constatations laissent supposer que les biens ayant des valeurs
équivalentes sont plus appréciés par les consommateurs que les lots comportant
des produits de valeurs différentes. Toutefois, les résultats empiriques de I’étude
de Harlam et al (1995) ont montré que cette composante n’est pas significative et
qu’elle n’affecte donc pas le choix des consommateurs.

Simonin et Ruth (1995) considérent aussi que la combinaison du lot est
trés importante dans son évaluation et que la complémentarité entre les
composantes augmente I'attrait du lot. Aux deux dimensions identifiées par
Harlam et al, ils rajoutent une autre dimension relative aux marques présentes

dans le lot. Selon ces auteurs, les consommateurs préférent les lots comportant

des produits de méme marque que les produits de marques différentes.

c- Les réductions de prix :

Selon Harlam et al, le niveau des prix du lot affecte son intention d’achat
dans des proportions différentes selon qu’il soit supérieur ou inférieur a la somme
des prix des composantes. Autrement dit, les changements dans les intentions
d’achat du lot dues a une surévaluation du lot (i.e. un prix de réserve du lot
supérieur a la somme des prix de réserve des composantes) sont plus importants
que les changements dans les intentions d’achat lorsque le lot est sous-évalué par
les consommateurs (prix de réserve du lot inférieur a la somme des prix de réserve

des composantes).




d- La présentation des réductions relatives au lot :

Harlam et al (1995) ont appuy¢ les résultats de Yadav et Monroe (1994)
en considérant que la présentation des réductions relatives au lot affectait
I’intention d’achat des consommateurs. En effet, ils ont pu montrer que le fait de
présenter les réductions sur les composantes et sur le lot (agrégation des gains)
avait un effet positif sur I'intention d’achat plus élevé que celui obtenu lorsque les
réductions sont relatives aux composantes seulement ( ségrégation des gains ).

De méme, ces auteurs ont pu montrer I’existence d’une interaction entre la
présentation des réductions relatives au lot et le niveau de prix du lot : la
présentation des réductions aura un effet sur I'intention d’achat du lot plus élevé

lorsque le lot est surévalué que lorsqu’il est sous-évalué.

e- La familiarité :

Selon I’étude d’Harlam et al, I’attitude vis-a-vis des produits, les prix de
réserve qui leur sont accordés, les intentions d’achat,...etc sont autant de
facteurs qui varient selon le niveau d’expérience et de connaissances que
posséde le consommateur avec le produit qu’il évalue. Selon ces auteurs, les
individus les plus familiers avec les marques présentes dans le lot vont avoir des
comportements différents par rapport aux individus les moins familiers. En
d’autres termes, les individus les plus familiers vont avoir un comportement plus
favorable face aux lots que les individus les moins familiers.

Toutefois, la familiarité peut aussi avoir un effet négatif sur I’intention
d’achat lorsque I'individu pergoit un changement dans les prix. En effet, les
individus qui connaissent bien un produit, ou qui I'utilisent fréquemment sont des
individus qui sont généralement trés informés sur les prix de ce produit sur le
marché. Ils deviennent donc plus sensibles aux prix que les individus les moins

familiers ou les non familiers. Ainsi, ces individus trés familiers vont étre réticents



38

our ’achat de ces produits s’ils trouvent qu’ils sont vendus a un prix plus cher
p p q prix p

que d’habitude.

B-5-2- LES MODELES DEVELOPPES :

Comme nous I’avons signalé auparavant, trés peu de recherches ont été
faites en marketing pour déterminer I’impact des caractéristiques des lots sur les
intentions d’achat des consommateurs. Les quelques travaux qui ont essayé de
modeéliser ce probleme ont été ceux de Simonin et Ruth (1995) et de Harlam et
al (1995). En effet, nous avons pu répertorier dans la littérature 4 modeéles en
total. Parmi ces modeles, 3 ont été élaborés par Simonin et Ruth, et le quatriéme
par Harlam et al.

Simonin et Ruth ont considéré I'impact de la complémentarité entre les
composantes du lot, les marques de ces composantes, et les attitudes des
individus face aux composantes sur les prix de réserve que ces individus
accordent au lot, ou plus précisément, sur le ratio de variation de ce prix de
réserve (RVPR), calculé comme étant le rapport entre de la différence entre le
prix de réserve et le prix moyen du marché, et ce dernier. Ce méme modéle a été
testé par la suite en intégrant une autre variable relative a I’attitude face au lot.

Dans leurs troisiéme modele, ces auteurs ont utilisé comme variable
dépendante I’attitude de I'individu face au lot, et les variables concernant la
composition du lot ( complémentarité et marque ) et I’attitude face a chacune
des composantes du lot comme variables explicatives.

Ainsi, trois modeéles ont été développés pour expliquer la relation entre
les variables dépendantes et les variables explicatives. Ces modéles sont tous des
combinaisons linéaires des variables explicatives qui peuvent étre estimées par

des régressions ( basées sur la méthode des moindres carrés ordinaires ).
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-Modéle #1-

RVPR=a ATT+ b ATT,+ ¢ COMP + d MARQ+ e ATT *COMP
+ fATT*MARQ + g COMP*MARQ + cste.

-Modéle #2-

RVPR=a ATT+ b ATT, + ¢c COMP + d MARQ+ ¢ ATT,*COMP
+ fATT*MARQ + g COMP*MARQ + h ATT >+ cste.

-Modéle #3-

ATTis= a ATT;+ b ATT, + c COMP + d MARQ+ e ATT,*COMP
+ fATT*MARQ + g COMP*MARQ + cste.

Harlam et al (1995) ont effectué une analyse de variance (ANOVA) pour
expliquer I’intention d’achat du lot en fonction de plusieurs variables relatives a
la composition du lot et a individu. Le modele qu’ils ont développé a été le
suivant :

-Modéle # 4-

INTA ;= @ FAMI, + b INTA, + ¢ INTA, + d FORME REDUCTION
+e PViy + £SIMI + gDURA + 3. h, INTERACTIONS + cste.

Comme nous pouvons le remarquer, la totalité des modéles développées
considerent que les relations entre les variables sont linéaires, et que ces variables
agissent sur la variable dépendante de deux maniere : selon un effet principal, mais
aussi selon un effet combiné di a leurs interactions avec les autres variables.

D’autre part, nous pouvons voir que certaines variables utilisées dans I’'un
des modeles n’ont pas été prises en compte par les autres, c¢’est ce qui nous a
poussé a réfléchir sur la possibilité de construire un modéle qui pourrait intégrer

toutes ces variables et leurs interactions, et surtout, qui nous permettrait de
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détecter le sens et I'amplitude de I’effet des variables indépendantes sur la variable
dépendante. Chose qui n’est pas possible lorsqu’une analyse de variance

(ANOVA)" est effectuée sur les données.

CONCLUSION :

La revue des différentes études traitant du concept de jumelage en
marketing, nous a permis d’approfondir nos connaissances sur cette pratique en
tenant compte d’un élément essentiel pour sa réussite : Le consommateur.

En effet, nous avons pu constater I’existence de certaines lacunes des
travaux en économie ou cette stratégie se limitait a la fixation des prix des lots ,
et les seules variables qui la déterminaient étaient les prix de réserve et la relation
de complémentarité entre les produits.

Les chercheurs en marketing ont pu montrer influence d’autres
variables sur la réussite d’une telle stratégie. Ces variables sont : la composition
du lot, I'attitude envers les produits du lot, le montant des réductions offertes
sur le lot, et la forme de présentation de ces réductions.

Ainsi, les résultats des travaux en économie, basés sur la profitabilité
pour le manager, complétés par ceux des gens de marketing, ou le
comportement du consommateur constitue la base pour toute décision, ont pu
nous permettre d’identifier les éléments sur lesquels le manager doit se
concentrer pour développer une stratégie de jumelage qui satisfait a la fois ses

objectifs, mais aussi ceux de ses clients.

!9 L’ ANOVA permet seulement de juger si sont statistiquement significatives des différences
entre des moyennes de plusieurs groupes, mais ne permet pas de connaitre ’effet de ces
variables.



CHAPITRE II :

PRESENTATION DES ELEMENTS DE LA
RECHERCHE :

1- OBJECTIFS

Le principal objectif de notre recherche est d’identifier les variables
susceptibles d’influencer Iintention d’achat des consommateurs d’un certain
type d’offres : les ventes jumelées, pour essayer par la suite de déterminer les

meilleures stratégies de commercialisation de ce type d’offres.

2- HYPOTHESES

La revue de la littérature nous a permis de suggérer un ensemble
d’hypotheses relatives a ’effet de plusieurs variables liées a I’individu et au lot

sur I’intention d’achat de ces lots. Ces hypothéses sont les suivantes :

2-1- La composition du lot ;

2-1-1- La complémentarité entre les composantes du lot affecte positivement

I’intention d’achat du lot.

2-1-2- Les intentions d’achat sont plus élevées pour les lots comportant des
items de valeurs équivalentes par rapport aux lots comportant des items de

valeurs différentes.
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2-1-3- Les intentions d’achat sont plus élevées pour les lots comportant des
items de méme marque par rapport aux lots comportant des items de marques

différentes.
2-1-4- Les intentions d’achat sont plus élevées pour les lots comportant des
biens durables par rapport aux lots comportant des biens de grande

consommation.

2-2- Le niveau des prix du lot et des composantes :

2-2-1- Les intention d’achat sont plus élevées lorsque le lot est vendu a un prix
inférieur a la somme des prix de réserve que 'individu accorde aux composantes
prises séparément ( par rapport au cas ou il est vendu a un prix supérieur a la

somme des prix de réserve ).

2-3 - La familiarité avec les marques :

2-3-1- Les individus les plus familiers avec les composantes du lot vont avoir des

intentions d'achat du lot plus élevées que les individus les moins familiers.

3- CADRE CONCEPTUEL :

Les différentes variables identifiées par la littérature comme variables
influengant le choix des lots par les consommateurs, ainsi que les relations qui les

lient sont résumées dans le schéma suivant :




CADRE CONCEPTUEL

COMPOSITION DU LOT FAMILIARITE (+)

* Complémentarité (+)

* Similarité des valeurs(+)
* Marques (+)

* Durabilité (+)

INTENTION D’ACHAT

DU LOT

/

* Niveau du prix de vente (-)

* Présentation des réductions

Prix de vente du lot Prix de réserve
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CHAPITRE III

MODELISATION

Le présent chapitre présente et justifie le choix du modéle utilisé pour
tester nos hypothéses de recherche. Nous commencerons tout d’abord par
donner un bref rappel de notre question de recherche pour exposer par la suite
les différentes variables que nous avons intégrées dans notre modéle, la maniére
de les opérationnaliser, et la forme fonctionnelle choisie pour modéliser notre

probléme.

1- Question de recherche :

L’objet de cette recherche est d’identifier I'ensemble des facteurs
susceptibles d'influencer l'achat des produits en lots . L’identification de ces
variables permettra par la suite de construire un modele qui pourra aider les
vendeurs a décider des meilleures stratégies de commercialisation de ces lots.
L’effet des variables est testé sur la base de I’ensemble des hypothéses

présentées dans le chapitre précédent.

2- La modélisation du probléme :

Nos hypothéses de recherche peuvent étre testées graice a un modéle
économétrique (Régression multiple). Un tel modéle nous permettrait de mettre
en relation les variables indépendantes suivantes : la complémentarité entre les
composantes du lot, les marques présentes dans le lot, la similarité des valeurs
des items, le type de lot (produits durables vs produits de grande

consommation), et le niveau du prix de vente du lot ( par rapport au prix de
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réserve que l'individu lui accorde) avec la variable dépendante : I'intention
d’achat.
Pour tester I’effet de chacune de ces variables et de leurs éventuelles
interactions, nous avons effectué des expérimentations en laboratoire. Durant
34 ' A1L . . ‘ 16
ces expérimentations, nous avons contrdlé les variables indépendantes” de

maniere a pouvoir mesurer leurs effets par la suite.

2-1- Les variables :

Les variables sur lesquelles nous nous sommes basés pour effectuer nos
expérimentations sont des variables relatives a la composition du lot et au niveau

de son prix de vente. Ces variables sont :

* La complémentarité entre produits : COMP ( 2 modalités )
* La similarité des prix des composantes : SIM ( 2 modalités )
* Les marques des composantes : MARQ ( 2 modalités )
* La durabilité des produits : DURA ( 2 modalités )
* Le niveau des prix des lots : NPV ( 3 modalités )

Ces variables représentent les variables explicatives controlables de notre
modele. Elles sont toutes des variables nominales.
A partir de la combinaison de leurs différentes modalités, nous nous sommes
retrouvés avec 48 combinaisons que nous avons pu réduire, grice a un plan
factoriel orthogonal, a 9 manipulations.

Notre modele contient aussi une variable explicative non controlable,
c’est une variable relative aux individus : la familiarité avec les marques

comprises dans le lot.

'S A I’exception des variables relatives aux prix de réserve et a la familiarité.
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2-2- Définition et opérationnalisation des variables :

2-2-1- Variable a expliquer : I'intention d’achat du lot.

L'intention d'achat du lot constitue notre variable dépendante. Cette
variable est considérée comme étant une réponse affective a un stimulus, il faut
donc la distinguer de l'acte d'achat, qui est la réponse comportementale aux
stimuli.

Nous pensons que cette variable refléte bien I’acceptation des individus
du lot tel qu’il est présenté. Nous avons préféré utiliser I'intention d’achat plutot
que lattitude vu que cette derniére est déja sous-entendue dans les prix de
réserve donnés par les répondants. De méme, comme nos expérimentations sont
effectuées en laboratoire, nous ne pouvons pas mesurer I’achat, mais les
intentions d’achat qui ne sont autre que le comportement précédant ’achat.

L’intention d’achat a été donc mesurée grace a une échelle sémantique
différentielle allant de 1 & 4. La question posée et I’échelle correspondante
utilisées pour détecter I'intention d’achat des produits et des lots sont les

suivantes :

Dans le cas ou vous ne possédez pas chez vous le produit X, seriez vous

intéressé(e) par l'achat du produit X de la marque Y ?

Je n’achéterais Je n’acheterais I’achéterais J acheterais
certainement pas probablement pas probablement certainement

L] [] H L

1 2 3 +




2-2-2- Variables explicatives contrélables :

2-2-2-a- La composition du lot :

C’est le type de produits qu’on retrouve dans le lot en tenant compte de
quatre dimensions:
* Produits complémentaires vs produits non complémentaires.
* Produits a prix équivalents vs produits de valeurs distinctes.
* Lots comportant des produits de méme marque vs lots comportant des
produits de marques différentes.
* et produits durables vs produits de grande consommation.
Chacune de ces dimensions a été considérée comme une variable explicative et a

été codifiée de la maniére suivante :

1- Complémentarité entre les composantes : variable binomiale qui

prend deux modalités: complémentaires (0) vs indépendants (1)

2- Marques présentes : variable binomiale qui prend deux modalités
composantes de méme marque(0) vs composantes de marques

différentes (1).

3- Valeurs des composantes : variable binomiale qui prend deux
modalités: composantes de méme valeur (0) vs composantes de

valeurs différentes (1).

4- Durabilit¢ des composantes: variable binomiale qui prend deux

modalités : produits durables (0) / produits de grande consommation (1)
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2-2-2-b- Le niveau de prix du lot :

L'une des caractéristiques de la pratique du jumelage est le niveau de la
réduction accordée au consommateur pour l'achat des produits ensemble. Cette
réduction détermine le prix auquel le lot sera offert, et donc les profits du
vendeur et la satisfaction des consommateurs.

En effet, le vendeur doit fixer un prix de vente du lot qui lui permet a la
fois de couvrir ses dépenses tout en lui assurant une certaine marge, mais aussi
de satisfaire les consommateurs en offrant ses lots a des prix qui ne dépassent
pas leurs prix de réserve.

En principe, les consommateurs n’accepteront d'acheter un lot que si son
prix de vente est inférieur ou égal au prix de réserve qu'ils lui auront accordé. Le
prix de vente du lot peut prendre 3 formes :

* Le prix de vente du lot est égal a la somme des prix de réserve des

composantes

* Le prix de vente du lot est supérieur a la somme des prix de réserve des

composantes

* Le prix de vente du lot est inférieur a la somme des prix de réserve des

composantes.

Généralement, les taux de rabais les plus pratiqués sur le marché sont des
taux qui oscillent entre 10 % et 15 % aussi bien pour les produits durables que
pour les produits de consommation courante. Nous avons choisi d’accorder un
pourcentage de réduction de 10 % pour les deux types de produits. Le choix de
ce taux s’explique aussi par notre souci de simplifier la tiche des répondants en
leur facilitant le calcul des prix de vente lors de la deuxiéme partie du

questionnaire.
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Nous avons utilis¢é ce méme taux pour le cas ou le prix du lot est
supérieur au prix de réserve du lot afin que le montant de la réduction ou de
I"augmentation des prix n’affecte pas les réponses des personnes interrogées.

Signalons a ce stade que les prix de réserve accordés par les individus

aux lots n’ont pas été directement intégrés dans le modéle en raison de leur lien

trés étroit avec la variable PVy,'”. En effet, la variable PV, représente le niveau

du prix de vente du lot par rapport a son prix de réserve. Tels que calculés par
les répondants dans le questionnaire, ces prix de vente sont soit inférieurs soit
supérieurs ou égaux aux prix de réserve du lot. Le rapport entre les deux prix

(PVi2/ (PR;+PRy)) serait égal a :

e 1.1 sile lot est vendu a un prix supérieur a la somme des prix de
réserve des composantes.

e | sile lot est vendu a un prix égal a la somme des prix de réserve des
composantes.

e 0.9 si le lot est vendu a un prix inférieur a la somme des prix de

réserve des composantes.

Pour les besoins de nos expérimentations, ces trois cas ont été codifiés (0), (1),
et (2). Nous avons par la suite recodifié ces trois modalités en (1), (0), et (-1)
lors de I’étape de modélisation afin de faciliter I’interprétation des résultats. Ces

différentes modalités représentent les cas suivants :

(-1)quand PV/ 2 PR=0.09
( 0)quand PV/ 2 PR =1
( 1)quand PV/ X PR=1.1

. ' Ce qui risque de générer des problémes de multicolinéarité entre les variables.
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2-2-3-Variable explicative incontréolable :

2-2-3-a- La familiarité avec les composantes du lot :

La familiarité¢ représente le degré de connaissance, d’expertise, ou de
possession d’un produit ou d’une marque. Cette variable a été considérée par
plusieurs auteurs comme étant trés influente sur le comportement des
consommateurs, et notamment leurs intentions d’achat'®.

De ce fait, la familiarité pourrait constituer l'une des variables qui expliquerait les
différences entre les répondants, c'est pourquoi nous I’avons intégrée dans notre
modele.

Pour les besoins de notre recherche, la familiarité a été mesurée sur une échelle
sémantique différentielle allant de 1 (trés peu familier) a 7 ( trés familier ). Pour
déterminer le degré de familiarité des individus questionnés avec les

composantes du lot, nous avons posé la question suivante :

Est ce que vous étes familier(e) avec le produit X de la marque Y ?

Pas du tout Trés
familier familier
R s E S el v ] L]
1 2 3 4 S 6 4
Remarque :

Dans le cas des lots, la familiarité a été calculée comme étant le score

moyen des indices de familiarité donnés par les répondants aux deux marques

' J. Nantel, ‘Le concept de la familiarité dans I’étude des comportements des consommateurs :
une revue de la littérature’(1981), p 20.
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présentes dans le lot ( lorsque le lot comporte des produits de marques

différentes ).

2-3- Le modeéle :

Notre modele s'écrit de la maniére suivante:

Y= INTA;; = f (COMP, SIMI, MARQ, DURA, FAMI,,, PR;;, PV},)

Ou :

- INTA;, représente l'intention d'achat du lot par l'individu.

- COMP représente la complémentarité entre les composantes du lot

- SIMI indique la similarité entre les niveaux des prix des composantes du lot.

- MARQ représente la similarité entre les marques des composantes du lot.

- DURA indique si le lot est composé de produits durables ou de produits de
grande consommation.

- FAMI,; : indique la familiarité de I’individus avec les composantes du lot.

- PRy, représente le prix de réserve accordé par le répondant au lot

- PV, représente le prix de vente du lot sur le marché.

2-4- Spécification de la forme fonctionnelle du modéle :

Le choix de la forme fonctionnelle de notre modéle est conditionnée par
la relation logique qui lie nos variables indépendantes a la variable dépendante.
Cette relation est spécifiée a partir de la revue de la littérature et aussi du bon

sens.

Comme pour Simonin et Ruth, ainsi qu’Harlam et al, nous avons choisi de
?

développer un modeéle linéaire ayant la forme fonctionnelle suivante :




INTA = Bu + B1 FAM + ﬁz COMP € B3 DURA + B4 SIMI1
+Bs MARQ + Bs NPV

Nos attentes concernant le sens de la relation entre les variables sont les

suivantes :

Notre premiere hypothese stipule que les lots composés de produits

complémentaires sont plus appréciés que les lots comportant des produits

indépendants. Nous nous attendons donc a ce que le coefficient de la variable
COMP dans le modéle soit négatif pour que I'intention d’achat baisse quand
cette variable prend la valeur 1 (c’est a dire quand les deux composantes du

lot sont indépendantes).

Notre deuxieme hypothése stipule que les lots composés de produits de
valeurs équivalentes sont plus appréciés que les lots comportant des produits
de valeurs différentes. Nous nous attendons donc a ce que le coefficient de la
variable SIMI dans le modéle soit négatif pour que I’intention d’achat baisse
quand cette variable prend la valeur 1 (c’est a dire lorsque les deux

composantes du lot ont des niveaux de prix trés différents).

La troisieme hypothese que nous avons formulé concerne les marques des
composantes du lot. On soupgonne que les lots comportant des produits de
méme marque sont plus appréciés que les lots comportant des items de
marques différentes. Une telle hypothése serait vraie si le coefficient de la

variable MARQ dans la régression est négatif.




Enfin, notre derniére hypothése concernant I'effet du type de produit sur

I'intention d’achat du lot indique le signe de cette variable devrait étre négatif
dans la régression. C’est a dire que les consommateurs apprécieraient les lots
comportant des biens durables plus que les lots comportant des biens de

grande consommation.

Le signe de la variable NPV devrait aussi étre négatif puisque nous nous
attendons a ce que les intentions d’achat du lot baissent lorsque le lot est
vendu a un prix supérieur ou égal a la somme des prix de réserve des

composantes.

Quant au signe de la variable familiarité dans la régression, nous pensons que
plus les individus sont familiers avec les composantes du lot, plus ils auront
tendance a I’acheter. De ce fait, le signe de cette variable devrait étre positif

dans |’équation.



CHAPITRE 1V

METHODOLOGIE DE RECHERCHE

Ce chapitre présente et justifie les choix que nous avons effectués en ce

qui concerne la méthodologie de notre recherche. 1l se subdivise en cinq parties.

La premicre partie expose la méthode utilisée pour la collecte des données

(I’expérimentation) et son déroulement. La deuxiéme partie présente l'instrument
de mesure retenu dans cette étude ( le questionnaire ) alors que la troisiéme et la
quatrieme présentent les critéres de choix et le profil des participants a 1’étude
ainsi que les produits et les lots utilisés pour l'expérimentation. Dans la
cinquieme partie, nous décrirons la technique d’analyse des données de la

recherche.

1-LA METHODE DE COLLECTE DES DONNEES :

Afin de vérifier les hypotheses de notre recherche, nous avons choisi de
collecter les données a partir d'un ensemble d'expérimentations que nous avons
menées en laboratoire. Dans ce paragraphe, nous expliquerons le choix des
expérimentations et leur nombre, ainsi que le processus selon lequel ces

expérimentations se sont déroulées.

1-1- Le choix de la méthode de vérification :

La recherche causale est le type de recherche qui a guidé
I’opérationnalisation de cette étude. En fait, la recherche causale permet
d’établir, avec le plus haut degré de certitude, des relations de cause a effet entre
des variables. Toutefois, on ne peut dans tous les cas inférer I’existence d’un lien

de cause a effets entre une variable dépendante et des variables indépendantes.



Plusieurs conditions doivent étre satisfaites pour pouvoir se prononcer sur ceci
(concomitance, absence d’autres causes,...).

En effet, pour pouvoir établir une relation de cause a effet, il faut étre

capable de maitriser la séquence dans laquelle se produisent les variables

étudiées et de controler toutes les autres variables pouvant avoir une influence

sur cette relation.

Comme notre étude est une étude exploratoire qui vise comme objectif
de déterminer des relations de causalité entre des variables, la technique
adéquate de collecte des données serait dans ce cas l'expérimentation. Or,
I’expérimentation ne peut étre utile que si linformation qu'elle produit est
exempte d'erreurs. Il faut donc s'assurer de la validité d'une telle méthode. Cette
validité peut étre interne ou externe. Or, une seule étude ne peut assurer a la fois
ces deux types de validité. Le chercheur doit effectuer un choix : soit privilégier
la validit¢ interne, qui lui permet d'avoir un contrdle total sur les
expérimentations, et dans ce cas mener des expérimentations en laboratoire, soit
privilégier la validité externe qui lui permet d'extrapoler les résultats ( qu'il aurait
obtenu en faisant ses expérimentations sur le terrain ) a la population.

Le choix entre I'une ou l'autre dépendra des objectifs du chercheur. S'il
désire tester la solidité des relations entre des variables, il devra choisir la
premiere alternative, mais s'il veut généraliser les comportements des individus a
toute la population, alors il doit privilégier la deuxieme.

Etant donné nos objectifs de recherche, nous avons opté pour des
expérimentations ou nous avons veillé a la validité interne des résultats. Nous
avons donc mené nos expérimentations en laboratoire, dans un environnement

controlé.



1-2- Le choix du design expérimental :

L’expérimentation en laboratoire peut se faire selon plusieurs types de
designs ( designs pré-expérimentaux, designs expérimentaux, et designs quasi-
expérimentaux ). Le choix de 'un de ces designs dépend des objectifs du
chercheur et des besoins de la recherche.

Pour les fins de cette recherche, nous avons opté pour un design
factoriel. Un tel design est recommandé lorsque les variables expérimentales
qu’on veut tester comportent plusieurs niveaux (ou modalités) et qu’on veut
détecter les interactions entre ces variables. En effet, les différentes
combinaisons des modalités des variables étudiées peuvent étre utilisées pour
effectuer des expérimentations ( appelées aussi «traitements» ) qui nous
permettraient de tester les effets principaux de ces variables prises séparément et

les effets de leurs interactions.

1-3- Le nombre d'expérimentations ( ou traitements ) :

Pour vérifier les hypothéses relatives aux relations de causalité entre la
composition du lot, le niveau des prix , et les intentions d'achat des lots, nous
devons effectuer quelques manipulations ou nous devons garder certaines
variables explicatives constantes, afin de tester les effets de la variable
explicative manipulée sur la variable dépendante. Une telle procédure devait
nous pousser a effectuer (2x2x2x2x3)= 2*x3= 48 manipulations, ce qui aurait été
tres long et difficile a réaliser. L’utilisation d’un plan factoriel orthogonal
fractionnaire s’est donc révélée nécessaire. En effet, une telle procédure nous
permet de réduire le nombre d’expérimentations a réaliser sans porter atteinte a
la validité des résultats. Ainsi, au lieu d’effectuer les 48 expérimentations ( ou
traitements ), nous pouvons en faire seulement 9 et inférer par la suite les

résultats pour les autres cas non traités.
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Les différentes expérimentations que nous avons retenu grace au plan factoriel

fractionnel sont décrites dans le tableau suivant :

Tableau 1. Design Factoriel pour les expérimentations

Niveau Type de | Similarité des prix | Marques des | Complémentarité
des prix | produits | des composantes | composantes
Essai #1 0 0 0 . 0 0
Essai #2 0 0 1 1 0
Essai #3 0 0 0 0 1
Essai #4 1 1 0 1 1
Essai #5 1 1 1 0 0
Essai #6 1 1 0 0 0
Essai #7 2 0 0 0 0
Essai #8 2 0 1 0 1
Essai #9 2 0 0 1 0
LEGENDE :

* Niveau des prix;

(0) Le prix de vente du lot est égal a son prix de réserve.

(1) Le prix de vente du lot est supérieur a son prix de réserve.

(2) Le prix de vente du lot est inférieur a son prix de réserve.
* Type de produits : produits durables (0) vs produits de grande consommation
(1)
*Similarit¢ des prix des composantes : composantes de méme valeur (0) vs
composantes de valeurs différentes (1)
* Marques des composantes : composantes de méme marque(0) vs composantes
de marques différentes (1)
* Complémentarité : complémentaires (0) vs indépendants (1)
Chaque manipulation décrite par les lignes de ce tableau représente une stratégie
de commercialisation d'un lot. Elle dicte non seulement le type de produits a

jumeler, mais aussi le niveau de prix a affecter a chaque lot.




Un tableau peut étre utilisé pour résumer les différentes caractéristiques

des lots a utiliser dans les expérimentations :

Tableau 2. Description des expérimentations

DESCRIPTION DES LOTS

Essai #1 |Lot comportant deux produits durables complémentaires, de
méme marque, et ayant le méme niveau de prix.

Essai #2 |Lot comportant deux produits durables complémentaires, de
différentes marques, et ayant des niveaux de prix différents.

Essai #3 | Lot comportant deux produits durables non complémentaires, de
meme marque, et ayant le méme niveau de prix.

Essai #4 |Lot comportant deux produits de grande consommation, non
complémentaires, de différentes marques, et ayant le méme niveau
de prix.

Essai #5 |Lot comportant deux produits de grande consommation,
complémentaires, de méme marque, et ayant des niveaux de prix
différents.

Essai #6 |Lot comportant deux produits de grande consommation,
complémentaires, de méme marque, et ayant le méme niveau de
prix.

Essai #7 |Lot comportant deux produits durables complémentaires, de
méme marque, et ayant le méme niveau de prix.

Essai #8 | Lot comportant deux produits durables non complémentaires, de
méme marque, et ayant des niveaux de prix différents.

Essai #9 |Lot comportant deux produits durables complémentaires, de
marques différentes, et ayant le méme niveau de prix.

Remarque : Dans les essais #1 et #7, le méme lot a été utilisé. La différence

entre ces deux essais réside dans le prix de vente de ce lot.

Ces caractéristiques nous ont permis de choisir des produits et des
marques que nous avons par la suite jumelé pour former les lots que nous avons
utilisés comme stimuli dans les expérimentations.

Comme les différents lots sont tous, soit des lots de produits durables,
soit des lots de produits de grande consommation (et en aucun cas des lots
mixtes), nous avons choisi de diviser nos expérimentations en deux groupes :

Des expérimentations pour les produits durables, et des expérimentations pour
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les produits de grande consommation. Une telle procédure nous permettrait

aussi d’éviter d’avoir un questionnaire trop long (pour les deux types de

produits ).

De méme, en séparant les deux types de produits, nous réduisons les

risques d’influence du type de produit sur la perception de la similarité entre les

valeurs des items compris dans le lot. En effet, une différence de prix de I’ordre

de 108, par exemple, serait plus pergue par les répondants lorsqu’il s’agit de

produits de grande consommation que lorsque ce sont des produits durables.

Les deux séries d’expérimentations se sont faites donc sous les

conditions suivantes :

1- Lots formés dans le cas des produits durables :

DESCRIPTION DES LOTS

Essai #1 |Lot comportant deux produits durables complémentaires, de
méme marque, et ayant le méme niveau de prix.

Essai#2 |Lot comportant deux produits durables complémentaires, de
différentes marques, et ayant des niveaux de prix différents.

Essai #3 | Lot comportant deux produits durables non complémentaires, de
méme marque, et ayant le méme niveau de prix.

Essai #4 = | Lot comportant deux produits durables complémentaires, de

Essai #1 | méme marque, et ayant le méme niveau de prix.

Essai #5 | Lot comportant deux produits durables non complémentaires, de
méme marque, et ayant des niveaux de prix différents.

Essai#6 |Lot comportant deux produits durables complémentaires, de

marques différentes, et ayant le méme niveau de prix.

2- Lots formés dans le cas des produits de grande consommation :

DESCRIPTION DES LOTS

Essai #1

Lot comportant deux produits de grande consommation, non
complémentaires, de différentes marques, et ayant le méme niveau
de prix.

Essai #2

Lot comportant deux produits de grande consommation,
complémentaires, de méme marque, et ayant des niveaux de prix
différents.

Essai #3

Lot comportant deux produits de grande consommation,
complémentaires, de méme marque, et ayant le méme niveau de
prix.
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1-4- Le choix des stimuli :

Pour atteindre les objectifs de notre recherche, nous avons eu recours a
23 stimuli expérimentaux : 14 stimuli pour les produits durables et 9 pour les
produits de grande consommation. Parmi les 14 produits durables, 9 étaient des
produits présentés séparément, et 5 étaient des lots de produits. Dans le cas des
produits de grande consommation, 6 stimuli étaient des produits pris
séparément, et 3 étaient des lots.

Nous avons veillé a ce que les marques des produits choisis pour mener
les expérimentations soient des marques qui existent sur le marché. Nous avons
voulu utiliser des marques réelles afin de rapprocher au maximum les réponses
des personnes questionnées de leurs réponses dans une vraie situation d’achat (
étant donné que le produit et la marque sont des indicateurs treés importants pour
les consommateurs ).

Nous avons veillé aussi a sélectionner des produits susceptibles
d’intéresser les individus que nous avons interrogés. En effet, tous les produits
choisis sont des produits susceptibles d’étre utilisés par les membres de notre
¢chantillon, aussi bien de sexe féminin que masculin, et leurs prix sont a la portée
de cette population.

Comme les stratégies'” que nous voulions tester ne sont pas toutes
pratiquées sur le marché, nous avons choisi de combiner les différents produits
sélectionnés de maniére a avoir des lots et des stratégies de commercialisation
proches de celles existantes en réalité.

Etant donné les caractéristiques des lots retenus par le plan factoriel,
ainsi que les exigences relatives a la population utilisée pour mener cette étude,
les produits pour lesquels nous avons opté pour effectuer les expérimentations

ont été les suivants :

' Cest a dire les différentes combinaisons des variables qui donnent lieu a différents types de
lots.
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PRODUIT MARQUE PRIX DE*
VENTE

1-Cafetiére Philips 39"
2-Grille-pain Philips 38
3-Télévision Citizen 212
4-Télévision General Electric 249"
5-Magnétoscope General Electric 279"
6-Ordinateur PC IBM

7-Imprimante a jet d’encre Hewlett Packard 429
8-Magnétoscope SHARP 274
9-Agenda électronique SHARP 3

2- Marques utilisées dans le cas des produits de grande consommation :

PRODUIT MARQUE PRIX DE
VENTE

1-Sirop contre les indigestions Maalox 6

et les briilures d’estomac

2-Comprimés contre les maux Tylénol 6"

de téte et la fiévre

3-Pate dentaire Oral-B Piiy

4-Rince bouche Oral-B i

I-Shampooing Vidal Sassoon 21

2-Aprés-Shampooing Vidal Sassoon bt

Les lots que nous avons formés a partir de ces marques sont au nombre

de quatre, pour les produits durables, et trois pour les produits de grande

consommation. Ces lots sont présentés dans le tableau qui suit :

" Les prix indiqués sont des prix que nous avons tirés du catalogue des produits offerts par la
chaine Distribution aux consommateurs (1996) sans réductions, et des prix chez Jean Coutu.



1- Lots formés dans le cas des produits durables :

LES LOTS

ITEM # 1 ITEM # 2

Essai #1 | Magnétoscope GE Télévision GE
et
Essai #4
Essai #2 | Ordinateur IBM Imprimante HP
Essai #3 | Cafetiere PHILIPS Grille-pain PHILIPS
Essai #5 | Magnétoscope SHARP Agenda électronique
SHARP

Essai #6 | Magnétoscope GE Télévision CITIZEN

2- Lots formés dans le cas des produits de grande consommation :

LES LOTS

ITEM # 1

ITEM # 2

Essai #1

Comprimés Tylénol

Sirop Maalox

Essai #2

Pate dentaire Oral-B

Solution buccale Oral-B

Essai #3

Shampooing Vidal Sassoon

Apres-shampooing Vidal
Sassoon

Nous avons par la suite vérifié si les différents produits et les marques choisis
dans ces expérimentations €taient assez connus et per¢us de la méme maniére
(du point de vue complémentarité entre les composantes et similarité de leurs
valeurs) en effectuent un test auprés de 5 étudiants choisis au hazard. Les

résultats de ce test ont révélé la pertinence du choix des différents stimuli.
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1-5- Les expérimentations :

Les différentes stratégies de commercialisation des lots seront donc

testées a travers les 9 expérimentations suivantes :

A- Expérimentations pour les produits durables :

1- Expérience #1 :

* Composition du lot : Lot comportant deux produits durables, de méme
marque, complémentaires et ayant le méme niveau de prix : Vidéo et TV 13 Po
GE.

* Niveau de prix du lot : prix de vente du lot égal a son prix de réserve.

2- Expérience #2

* Composition du lot : Lot comportant deux produits durables, de différentes
marques, complémentaires et ayant des niveaux de prix différents : Systéme
Pentium et imprimante a jet d’encre HP600c¢

*Niveau de prix du lot : Prix de vente du lot égal a son prix de réserve.

3- Expérience #3 :

* Composition du lot : Lot comportant deux produits durables, de méme
marque, non complémentaires et ayant le méme niveau de prix : cafetiere et
grille-pain Philips.

* Niveau de prix du lot : le prix de vente du lot est égal a son prix de réserve.

4- Expérience #4 :

* Composition du lot : Lot comportant deux produits durables, de méme
marque, complémentaires et ayant le méme niveau de prix : Vidéo et TV 13 Po

GE.
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* Niveau de prix du lot : le prix de vente du lot est inférieur a son prix de

reserve.

5- Expérience #5 :

* Composition du lot :Lot comportant deux produits durables, de méme marque,
non complémentaires et ayant des niveaux de prix différents : Magnétoscope et
agenda SHARP.

* Niveau de prix du lot : le prix de vente du lot est inférieur a son prix de

réserve.

6- Expérience #6 :

* Composition du lot : Lot comportant deux produits durables, de marques
différentes, complémentaires et ayant le méme niveaux de prix : Télévision
CITIZEN et magnétoscope GE.

* Niveau de prix du lot : le prix de vente du lot est inférieur a a son prix de

réserve.

B- Expérimentations pour les produits de grande consommation :

1- Expérience #1 :

* Composition du lot : Lot comportant deux produits de grande consommation,
de différentes marques, non complémentaires et ayant le méme niveau de prix :
Tylenol extra fort (100 c ) et Maalox.

* Niveau de prix du lot : le prix de vente du lot est supérieur a son prix de

réserve.

2- Expérience #2 :

* Composition du lot : Lot comportant deux produits de grande consommation,
de méme marque, complémentaires et ayant des niveaux de prix différents : Pate

dentaire et Rince-bouche Oral-B.
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* Niveau de prix du lot : le prix de vente du lot est supérieur a son prix de

réserve.

3- Expérience #3 :

* Composition du lot : Lot comportant deux produits de grande consommation,
de méme marque, complémentaires et ayant le méme niveau de prix
shampooing et apres-shampooing VIDAL SASSOON.

* Niveau de prix du lot : le prix de vente du lot est supérieur a son prix de

réserve.

2- I’ INSTRUMENT DE MESURE : LE QUESTIONNAIRE :

Pour collecter les données nécessaires a notre analyse, nous avons choisi
d’utiliser un questionnaire que nous avons élaboré selon nos besoins en
informations.

Etant donné qu’on avait deux groupes de produits  utiliser ( les produits
durables et les produits de grande consommation), nous avons utilisé deux
versions de ce méme questionnaire” : Les deux versions comportaient les
mémes questions, mais les produits et les lots présentés étaient différents.

Dans le questionnaire relatif aux produits durables, nous avions 9
produits et 5 lots, alors que dans le questionnaire relatif aux produits de grande
consommation, nous avions 6 produits, et donc 3 lots.

Ces deux questionnaires, comme nous 1’avons déja signalé, comportent
les mémes questions et ont la méme structure. Chacun se divise en deux parties :
une premiere partie relative a I’évaluation des produits indépendamment, et une

deuxiéme partie relative a I’évaluation des lots.

Dans la partie relative aux produits pris indépendamment, nous avons

commencé par exposer aux répondants les différents produits utilisés dans nos

! Voir Annexes 1 et 2.




expérimentations. Chaque produit était présenté sur une photo et était
accompagné d'une fiche descriptive indiquant ses caractéristiques. Aucune
information sur les prix n’a été donnée.
Dans cette premiere phase, notre objectif consistait a recueillir des informations
sur les prix de réserve que les répondants accordent aux produits et aux lots,
leurs attitudes, ainsi que leur familiarité avec les produits et marques utilisées
dans I'expérimentation. Les répondants étaient donc invités a donner:

* Leurs prix de réserve pour les produits séparément.

* Leurs attitudes envers les différentes marques.

* Leur familiarité avec chacune des marques

* et leurs intention d’achat pour chaque produit

De méme, a la fin de cette partie du questionnaire, nous avons posé
certaines questions de contrdle pour voir si les caractéristiques des lots percues
par les répondants correspondaient bien a celles imposées par le plan factoriel.
Ces questions sont relatives :

* a leurs jugements du degré de complémentarité entre les items du lot.

* et a leurs jugements du degré de similarité entre les niveaux de prix des

items du lot.

Nous avons aussi intégré une question relative aux prix de réserve

accordés par les répondants aux lots.

Remarque :

Nous avons décidé de diviser notre questionnaire en deux parties pour
deux raisons principales:
1- Pour tester 'effet de la variable « niveau des prix », nous avons besoin des
prix de réserve accordés par les consommateurs aux composantes des lots, car,
c’est a partir de ces prix de réserve que les différentes modalités de cette

variable® seront fixées.

* (Ces différentes modalités sont:
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2- D’autre part, une telle procédure nous permettrait de collecter les
informations sur les lots avant de les présenter avec les réductions. Ceci
¢liminerait toute influence du prix de vente du lot sur les attitudes et les prix de
réserve donnés par les répondants.
Dans la deuxiéme partie du questionnaire nous avons présenté aux répondants
les différents lots dans des photos auxquelles nous avons joint une fiche qui
décrit les marques des items qui les composent. De méme, nous avons demandé
aux répondants de calculer eux-mémes les prix de vente de chacun des lots avant
de répondre a la suite du questionnaire. Ceci nous permettrait de connaitre leurs
jugements et leurs intentions d'achat en tenant compte de I'effet des réductions
et des autres variables qu’on veut tester. Les répondants ont été donc invités a
donner :

* Leurs attitudes envers les lots

* et leurs intentions d’achat du lot.
Remarque :
Comme nous I’avons signalé auparavant, les prix de vente seront calculés a
partir des prix de réserve accordés par les consommateurs aux composantes.
Nous avons baissé les prix ou augmenté d’un taux de 10% selon les modalités de
la variable. Les niveaux des prix ont été donc:
- 1°° modalité : prix de vente du lot = prix de réserve composantel+ prix de

reserve composante 2.

- 2" modalité : prix de vente du lot = 1.1x ( prix de réserve composantel+

prix de réserve composante 2 ) .

3 éme

modalité : prix de vente du lot = 0.9x ( prix de réserve composantel+

prix de réserve composante 2 ).

* Le prix de vente du lot est égal a la somme des prix de réserve des composantes
* Le prix de vente du lot est supéricur a la somme des prix de réserve des composantes
* Le prix de vente du lot est inférieur a la somme des prix de réserve des composantes



68

Chacun de ces deux questionnaires a été pré-testé auprés d’un échantillion de
convenance composé de 5 étudiants. L’objectif a été de vérifier si les différentes
questions posées €taient assez claires pour les répondants, notamment les
questions relatives au niveau du prix de vente du lot. De méme, ce pré-test nous
a permi d’évaluer le temps nécassaire pour compléter les deux questionnaires.
Au bout de ce pré-test, certaines améliorations ont été portées aux
questionnaires initiaux. Nous avons ainsi changé les échelles de mesure pour les
deux construits « attitude » et « familiarité » en réduisant le nombre d’items de 4
a 1 afin de réduire la taille des questionnaires qui étaient initialement trop longs.

Les versions finales de ces deux questionnaires figurent en annexe. ( annexes #1

et2).

3- ECHANTILLON :

Tel que signalé dans le paragraphe relatif au choix de la méthode de
collecte des données, nous avons choisi de mener nos expérimentations en
veillant a assurer le plus de validité interne. Ainsi, puisque la généralisation de
nos résultats a toute la population n’était pas I’objectif premier de notre étude,
Iutilisation d’un échantillon non probabiliste ne posera pas de problémes
méthodologiques. C'est ainsi que nous avons choisi d’administrer notre
questionnaire a un échantillon de commodité constitué par un ensemble
d’étudiants de I’école des Hautes Etudes Commerciales.

Le choix d’un tel échantillon se justifie aussi par des raisons d’ordre
pratique. En effet, les combinaisons de produits que nous voulions tester sont
des combinaisons qui n’existent pas en réalité, donc il nous était impossible
d’avoir les informations dont nous avions besoin en effectuant une enquéte sur le
marché. De méme, vu le nombre de manipulations que nous devions effectuer, il
aurait était trés difficile de trouver des répondants qui accepteraient de nous

consacrer 20 mn ( temps minimal nécessaire pour bien voir les produits et leurs
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caractéristiques et pour répondre a toutes les questions, pour toutes les
manipulations ) dans une grande surface.

Les étudiants que nous avons choisi d’interroger sont des étudiants de
bac (Deuxiéme année) qui ont suivi le cours de PPE (Problémes et Politiques
Economiques) a la session d’Automne 1996. Nous avons fait notre collecte de
données en deux parties, auprés de deux groupes homogeénes de 51 et 64
personnes. Nous avons administré au premier groupe le questionnaire relatif aux
produits durables, et au deuxiéme groupe, le questionnaire relatif aux produits

de grande consommation.

4- DEROULEMENT DE LA COLLECTE DES DONNEES :

Les expérimentations se sont déroulées en une seule étape. A l'entrée des
étudiants dans la salle, nous leur avons distribué notre questionnaire ( voir
annexes #1 et #2 ) apres leur avoir donné quelques informations sur notre étude.
La collecte de données s’est faite le lundi 23 septembre et le jeudi 26 septembre

au sein de I’école des HEC.

5- LA TECHNIQUE D’ANALYSE DE DONNEES :
LA REGRESSION ORDINALE LOGISTIQUE (Probit) :

S-1- Présentation de la technique :

Pour tester nos hypotheses relatives aux relations entre les variables,
nous avons choisi d’utiliser comme technique la régression. L’objectif d’une telle
technique serait d’établir une fonction qui met en relation des variables
explicatives et une variable a expliquer. Toutefois, la nature de nos données nous
a pouss€ a choisir un certain type de régressions - les régressions ordinales
logistiques - au détriment de la méthode des moindres carrés ordinaires (MCO

ou OLS).
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En effet, comme notre variable dépendante est une variable ordinale®, et
que les variables indépendantes sont binaires, I'utilisation de la MCO n’aurait
pas tenu compte de la contrainte sur la variable dépendante puisque cette
méthode utilise comme variables dépendantes, des variables continues.

Contrairement a la méthode des MCO, les régressions ordinales
logistiques (OLR), tel que leur nom I'indique, considérent que la variable
dépendante est une variable mesurée sur une échelle ordinale, ¢’est a dire qu’elle
prend comme valeurs des valeurs discrétes et ordonnées selon au moins 3
niveaux’".

Une telle technique permet de construire un modéle avec une ou
plusieurs variables explicatives en utilisant un algorithme itératif (Iterative-
reweighted least squares algorithm) pour obtenir les meilleurs estimateurs des
parametres. Les variables explicatives peuvent étre dans ce cas, soit des variables
continues, ou des variables nominales.

Les régressions ordinales logistiques donnent comme résultats des tests
qui nous permettent de juger si la régression est statistiquement significative ou
pas a un certain seuil, mais aussi de calculer des diagnostics utiles pour vérifier la
validité du modeéle obtenu. Ainsi, les OLR nous offrent non seulement des

modeles a caractere explicatif, mais aussi a caractere prédictif.

5-2- Les résultats d’une régression ordinale logistique du type

Probit:

Les résultats d’une régression logistique ressemblent fortement a ceux
d’une régression linéaire basée sur la méthode MCO. En effet, tout comme la
MCO se base sur la minimisation de la somme des carrés des erreurs (SSE) pour

donner les meilleurs estimateurs du modele, la régression ordinale logistique se

** La variable Intention d’achat a été mesurée sur une échelle sémantique différentielle allant
delad.

** Pour les variables discétes qui prennent seulement deux valeurs (1 ou 0), la technique
adéquate serait la régression logistique binaire du type Logit ou Probit.
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base sur la minimisation du log de la fonction de vraisemblance grice a un
processus itératif. Le log initial (noté D, ) est équivalent a la somme des carrés
totaux (SST) dans la MCO. C’est le log obtenu quand aucune des variables
explicatives n’est introduite dans le modele. Suite a I’entrée des variables dans le
modele, le log devient équivalent a la somme des carrés de la régression (SSR),

. 25
on le notera D,, ou ‘Deviance’

. La différence (D - D,, ) sera notée G, et nous
permettra de juger si la régression est globalement significative ou non. En effet,
si la statistique G est significative au seuil ( @=5%), on peut rejeter I’hypothése
nulle spécifiant que tous les coefficient des variables indépendantes sont nuls, et
conclure que I'information donnée par les variables indépendantes nous permet
de faire de meilleures prévisions de la probabilité de la variable dépendante, par

rapport au cas ou on n’intégre pas ces variables dans le modéle.

L’équivalent du R dans une régression du type Probit, est la valeur R?,

R’ = G/Do= G/ [Dy+ G]

Le R%, de la régression logistique représente la réduction proportionnelle de la
valeur du log grice a I'introduction des variables indépendantes dans le modéle.
Ce R*, varie entre 0 et 1. I'idéal serait bien stir de le rapprocher de la valeur 1.
11 est possible aussi de calculer le R%. ajusté noté par R, = (G-2K) / D,.
Selon Scott Menard (1995)*, I’évaluation du R*, n’est pas trés importante
quand la régression logistique a pour objectif d’effectuer des prévisions. Dans ce
cas, il faut plutdét tenir compte des statistiques relatives aux mesures
d’association.

La régression ordinale logistique donne comme résultat un tableau
résumant les coefficients estimés du modéle, I’écart type des coefficients, les

valeurs Z, et les probabilités P. Pour juger si une variable est significative au

* selon qu’il s’agit de résultats données par SPSS, MINITAB, ou SAS
*¢ “ Applied Logistic Regression Analysis’, p23.



niveau a. = 5%, il faut se référer a la statistique Z, ou statistique de Wald, qui

peut étre approximée par une loi .

Autres que les coefficients des variables explicatives, ’OLR donne aussi
des estimations des constantes du modele. En effet, si le modéle étudié comporte
une variable dépendante ayant k modalités, ces constantes seront au nombre de
(k-1).

Il faut noter toutefois que I'un des problémes de la régression du type ordinal
logistique est I’hypothese sur laquelle elle se base. Cette hypothése stipule que
les coefficients des variables explicatives pour les différentes valeurs prises par la
variable dépendante sont égaux, et donc, que les droites représentant cette
variable dépendante seraient paralléles pour chacune des modalités. La seule
différence résiderait dans les constantes. Or une telle hypothése ne peut pas étre
toujours vérifiée. Il faut la tester grice a un test x°. Si ce test est significatif,
I’hypothese d’égalité des coefficients devrait étre modifiée, et en conséquence la
technique d’analyse de données (la régression ordinale logistique).

L’autre option qui s’offrirait pour I’analyste serait dans ce cas I'utilisation d’un
modele logistique ou la variable dépendante serait transformée en variable
nominale, ou, si la variable ordinale prend plusieurs modalités, en variable
d‘intervalles®’. Dans ce dernier cas, qui est le cas le moins souhaitable, on aurait

recours a la MCO.

%7 Scott Menard, ‘Applied Logistic Regression Analysis’, p87-90.
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CHAPITRE V

INTERPRETATION DES RESULTATS

Le présent chapitre nous permettra d’exposer les résultats empiriques de
notre recherche. Nous commencerons tout d’abord par présenter les statistiques
descriptives caractérisant les variables que nous avons étudiées. Par la suite,
nous passerons a I’étape de vérification de nos hypothéses en testant le modéle

économeétrique que avons élaboreé.

1- DESCRIPTION DES DONNEES :

L’objectif premier de cette partie de notre analyse est de donner un bref
apergu des caractéristiques de notre échantillon en ce qui concerne les variables
utilisées dans I’étude ( familiarité, attitudes, intentions d’achat...etc). De méme,
cette partie nous permettra de vérifier si les caractéristiques des stimuli présentés
lors de nos expérimentations ont été pergues par les répondants et le chercheur
de la méme maniére ou pas. Pour ceci, nous avons effectué un ensemble
d’analyses des fréquences, des moyennes et des croisements entre les variables
qui nous ont intéressées. Les résultats de ces analyses sont donnés par les

paragraphes qui suivent.

1-1- La familiarité :

Nous avons jugé utile de décrire le degré de familiarité des répondants
avec les produits et les marques que nous avons utilisés dans notre enquéte. En
effet, cette variable risque d’affecter nos résultats dans le cas ou les produits

sont peu connus par les répondants.
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Le calcul des fréquences pour les différentes modalités de cette variable nous a
permis de souligner les faits suivants :

Pour les produits durables, la majorité des répondants semblent ne pas
étre tres familiers avec les produits utilisés dans les expérimentations. En effet,
pour la cafetiere et le grille-pain Philips, ainsi que le magnétoscope et la
télévision GE, peu de répondants se sont jugés familiers avec ces produits
(respectivement, 15.8 %, 23.5%, 17.7%, et 27.5% des répondants). Ceci a été le
cas aussi pour la télévision CITIZEN.

Les répondants se sont considérés plus familiers avec les ordinateurs
IBM et les imprimantes HP. Ceci semble normal puisque ces deux produits sont
des produits trés utilisés par les étudiants. De méme, un pourcentage assez élevé
parmi ces répondants ont affirmé étre assez familiers et trés familiers avec les
agendas électroniques et les magnétoscopes de la marque SHARP
(respectivement 37.7% et 40.2% des répondants).

Pour les produits de grande consommation, les répondants semblent
étre plus familiers. Le produit qui a obtenu le score de familiarité le plus élevé a
été le paquet de comprimés Tylenol (88.4% des répondants). La pate dentaire et
la solution buccale Oral-B sont moins connues ( & peu pres la moitié des
répondants se jugent comme étant pas du tout familiers avec ces produits ). Le
produit qui a obtenu le score de familiarité le plus faible a été le sirop Maalox (
56.7% ne sont pas du tout familiers avec ce sirop ). Nous pensons que ce
produit a obtenu un score aussi faible car il s’agit d’'un médicament utilisé dans
le cas de maux d’estomac, chose qui n’arrive pas aussi souvent que les maux de
téte ( c’est pourquoi les scores pour les comprimés Tylenol ont été plus élevés,
malgré que ce produit est aussi un médicament ).
Enfin, les produits de VIDAL SASSOON (shampooing et aprés-shampooing)
semblent étre assez connus par les répondants puisque le pourcentage
d’individus qui ont accordé des scores de familiarité supérieurs a 4 pour ces

produits se sont élevés a 31.7 et 33.3%.



1-2- La complémentarité entre les composantes du lot :

La deuxieme variable a laquelle nous nous sommes intéressés lors de
cette premiere analyse des résultats concerne la complémentarité entre les
composantes des lots.

En effet, nous avons voulu vérifier si les répondants ont jugé la
complémentarité des items compris dans le lot de la méme maniere que nous les
avions jugé au moment du choix des combinaisons de produits a effectuer. Nous
avons donc considéré deux variables indiquant la complémentarité telle que
pergue par le répondant et la complémentarité telle que fixée par le chercheur.
Nous avons fait par la suite des croisements entre ces deux variables pour
chacun des lots utilisés afin de détecter les cas ou les perceptions des répondants
et du chercheur n’étaient pas concordantes.

Les différents croisements que nous avons effectués nous ont donné les résultats
suivants :

1-Pour les produits durables :

Dans tousles cas de figure, nous avons pu remarquer que la majorité des
répondants a pergu la complémentarité entre les items du lot de la méme maniére
que le chercheur. En effet, tous les répondants ont pu confirmer qu’une
télévision et un magnétoscope sont complémentaires et qu’un agenda
¢lectronique et un magnétoscope sont indépendants. De méme, les lots
comportant un ordinateur et une imprimante ont été percus par la totalité des
répondants comme étant des lots formés par des produits complémentaires.
Quant au lot comportant un grille-pain et une cafetiere, 47 répondants parmi les
51 interrogés ont pu confirmer que les items qui le composent sont
indépendants. Les résultats des croisements que nous avons effectué se résument

dans les tableaux suivants :
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a- Lot comportant un grille-pain et une cafetiére :

REPONDANT TOTAL
CHERCHEUR (0) complém (1) indép
(1) indép 4 47 51
TOTAL 4 47 il

b- Lot comportant une télévision et un magnétoscope :

REPONDANT TOTAL
CHERCHEUR (0) complém (1) indép
(0) complém 44 7 51
TOTAL 44 7 a1

c- Lot comportant un ordinateur et une imprimante :

REPONDANT TOTAL
CHERCHEUR (0) complém (1) indép
(0) complém 51 0 51
TOTAL 51 0 a1

d- Lot comportant un magnétoscope et un agenda électronique :

REPONDANT TOTAL
CHERCHEUR (0) complém (1) indép
(1) indép 0 51 51
TOTAL 0 51 51

2- Pour les produits de grande consommation :

Les croisements de variables que nous avons effectués nous ont donné
les résultats suivants :

a- Lot comportant les comprimés Tylenol et le sirop Maalox :

REPONDANT TOTAL
CHERCHEUR | (0) complém (1) indép
(1) indép 12 48 60
TOTAL 12 48 60
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b- Lot comportant la pate dentaire et le Rince-bouche :

REPONDANT TOTAL
CHERCHEUR (0) complém (1) indép
(0) complém 51 9 60
TOTAL 51 9 60

c- Lot comportant le shampooing et I’aprés-shampooing :

REPONDANT TOTAL
CHERCHEUR (0) complém (1) indép
(0) complém 54 6 60
TOTAL 54 6 60

L’examen de ces tableaux nous permet de constater que, méme pour les produits
de grande consommation, les avis des répondants et du chercheur ont été
convergents puisque dans la totalité des cas, les lots ont été pergus de la méme
maniére. En effet, la majorité des répondants ont considéré les couples d’items :
pate dentaire/solution buccale et shampooing/aprés-shampooing comme étant

complémentaires, et les comprimés Maalox/Tylenol comme étant indépendants.

1-3- La similarité entre les prix des composantes du lot :

De la méme maniére, nous avons voulu vérifier si les avis des répondants
et du chercheur étaient semblables ou non en ce qui concerne la similarité des
valeurs des composantes du lot. Nous avons pour ceci considéré deux variables
indiquant la similarité telle que pergue par le répondant et la similarité telle que
fixée par le chercheur. Les croisements que nous avons fait entre ces deux
variables pour les différents lots nous ont montré que les perceptions des

répondants et du chercheur ont été divergents dans plusieurs cas.



1-Pour les produits durables :

a- Lot comportant un grille-pain et une cafetiére :

REPONDANT TOTAL
CHERCHEUR (0) simi (1) indép
(0) simi 19 32 51
TOTAL 19 32 51

b- Lot comportant une télévision et un magnétoscope :

REPONDANT TOTAL
CHERCHEUR (0) simi (1) indép
(0) simi 16 35 51
TOTAL 16 35 51

c- Lot comportant un ordinateur et une imprimante :

REPONDANT TOTAL
CHERCHEUR (0) simi (1) indép
(1) indép 3 48 51

; . TOTAL 3 48 51

d- Lot comportant un magnétoscope et un agenda électronique :

REPONDANT TOTAL
CHERCHEUR (0) simi (1) indép
(1) indép 3 48 51
TOTAL 3 48 51

Pour cette catégorie de produits, les avis des répondants n’ont correspondu a
ceux du chercheur que dans deux cas : le cas du lot comportant un ordinateur et
une imprimante et le cas du lot formé par I’agenda électronique et le
magnétoscope. Dans le premier cas, 94.1% des répondants ont confirmé le fait
que ces deux produits avaient des valeurs trés différentes alors que dans le
deuxiéme, 94.11% des répondants ont jugé leurs prix comme étant différents.

Pour les lots formés par une télévision et un magnétoscope, 68.6% des

répondants ont considéré ces produits comme ayant des valeurs différentes, alors



qu’en réalité, telles que fixées par le chercheur, ces deux produits ont des valeurs
similaires. Nous pensons que la divergence dans les jugements des valeurs des
produits découlerait dans ce cas du fait que les répondants ont surévalué ou
sous-évalué I’'une des composantes du lot car ils ne sont pas familiers avec cette
composante, ou qu’ils n’ont pas lu attentivement les fiches descriptives qui
donnent une idée sur les attributs de ces produits.

Cette méme divergence a été observée dans 62.7% des cas pour le lot formé par
un grille-pain et une cafetiére. En effet, contrairement au jugement du chercheur,
selon lequel ces deux produits ont des valeurs similaires, 62.7% des répondants
ont jugé ces deux produits comme ayant des valeurs incomparables.

2-Pour les produits de grande consommation :

Les croisements entre les variables relatives aux répondants et au chercheur nous

ont donné les résultats suivants :

a- Lot comportant les comprimés Tylenol et le sirop Maalox :

REPONDANT TOTAL
CHERCHEUR (0) simi (1) indép
(0) simi 54 6 60
TOTAL 54 6 60

b- Lot comportant la pate dentaire et le Rince-bouche :

REPONDANT TOTAL
CHERCHEUR (0) simi (1) indép
(0) simi 54 6 60
TOTAL 54 ) 60

c- Lot comportant un shampooing et un aprés-shampooing :

REPONDANT TOTAL
CHERCHEUR (0) simi (1) indép
(0) simi 54 6 60
TOTAL 54 6 60
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Comme I’indiquent ces différents tableaux, dans le cas des produits de grande
consommation, 63.3% des répondants ont considéré qu’un rince-bouche et une
pate dentaire avaient des valeurs différentes, ce qui correspond au jugement du
chercheur. De méme, 88.3% des répondants ont confirmé les attentes du
chercheur en affirmant qu’un shampooing et un aprés-shampooing avaient des
valeurs similaires. Le seul cas de divergence a été observé pour le couple
Tylenol/Maalox o les avis étaient mitigés sur les valeurs de ces items. En effet,
49.2% des répondants ont considéré ces produits comme ayant des valeurs
similaires, alors que 50.8% des répondants ont considéré leurs valeurs comme
étant différentes. Nous pensons qu’une telle ambiguité résulte du fait que les
répondants n’ont pas accordé de I'importance a la quantité des produits et les

ont comparé sur des bases trés différentes.

1-4- Les prix de réserve accordés aux produits et aux lots :

Les prix de réserve moyens accordés aux différents produits et lots
utilisés dans les expérimentations, ainsi que leurs prix sur le marché se résument
dans les tableaux suivants :

1- Pour les produits durables :

PRIX DE RESERVE |[MINIMUM| MAXIMUM | MOYENNE | ECART TYPE | PRIX REEL
(1)Cafetiére 0 300 50.20 44 .36 39.98
(2)Grille-pain 0 250 36.73 33.48 38.98

Lot 1+2 30 600 96.93 83.37 78.96

(3)Télé CITIZEN 0 1500 216.93 226.99 212.98

(4)Magnéto GE 0 1100 241.55 190.59 249.98

(5)Télé GE 0 900 196.78 130.74 279.98

Lot 3+4=Lot 4+5 150 3000 610.30 466.17 462.96
(6)Ordinateur 400 5000 2292.06 757.58

(7) Imprimante 130 800 426.58 163.15 429.98
Lot 6+7 600 5500 2846 920.11

(8)Magnéto SHARP 0 1000 274.56 155.03 27498

(9)Agend électronique 0 299 101.82 65.20 37.98

Lot 8+9 0 900 31531 188.03 315.84
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Nous pouvons voir a partir de ce tableau que pour presque tous les produits et
les lots utilisés, les prix de réserve moyens accordés par les répondants ne sont
pas tres différents par rapport aux prix de vente de ces produits sur le marché.
Le seul cas ou cette constatation n’est pas vérifiée concerne le dernier produit
(I’agenda é€lectronique) que les répondants ont surévalué dans la majorité des
cas. En effet, le prix de réserve accordé par ces répondants a ce produit
représente plus que le triple de son prix réel sur le marché. La similarité entre les
prix de réserve donnés par les répondants et les prix de vente sur le marché
indique que notre échantillon a répondu aux questions relatives aux prix de
réserve tout en étant réaliste. Les prix minimaux égaux a zéro indiquent que le,
ou les répondant(s) qui ont accordé ce prix ne seraient intéressés par ce produit
ou ce lot que s’il leur est offert gratuitement.

2- Pour les produits de grande consommation :

PRIX DE RESERVE |MINIMUM | MAXIMUM | MOYENNE| ECART PRIX
TYPE REEL
(1)Maalox 0 {5 4.71 2.91 6.29
(2)Tylenol 1.8 15 4.85 233 6.98
Lot 1+2 2 25 8.49 4.01 14.59
(3)Pite dentaire 0.5 10.5 2.28 1.44 2.90
(4)Rince-bouche 0 10 3.51 1.74 12.99
Lot 3+4 0.79 15 5.25 2.20 17.47
(5)Shampooing 0 5.99 3.14 1.10 2.49
(6)Apres-shampooing 0 5.99 2.95 1.07 2.49
Lot 5+6 2.39 25 6.54 %7 5.47

Comme I'indique ce tableau, dans le cas des produits de grande
consommation, la majorité des produits et des lots ont été sous-évalués, surtout
pour la solution buccale ORAL-B, les comprimés Tylenol, le sirop Maalox, et

les lots comportant ces produits.
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1-5- Les intentions d’achat du lot et des composantes :

1- Pour les produits durables :

INTENTION | MOYENNE | ECART TYPE
D’ACHAT

(1)Cafetiére 2.43 0.75
(2)Grille-pain 2.90 0.57
Lot 1+2 219 0.82

(3)Télévision Citizen 2.03 0.74
(4)Magnétoscope GE 2.25 0.79
(5)Télévision GE 219 0.84
Lot 3+5 2.23 0.83
Lot4+5/PV> PR4+PR5 2.58 0.72
Lot4+5/PV< PR4+PRS 2.2 0.80
(6)Ordinateur 320 0.82
(7) Imprimante 3:35 0.68
Lot 6+7 328 0.76

(8)Magnéto SHARP 2 e 0.80
(9)Agend électronique 2.43 1.00
Lot 8+9 2.07 0.89

Les moyennes des intentions d’achat des répondants, telles qu’indiquées
dans ce tableau, oscillent entre 2 et 3 pour les différents produits et lots utilisés.
Comme nous I’avons déja signalé, les répondants semblent étre plus attirés par
I’ordinateur et I'imprimante, ainsi que le lot qui les met ensemble. Les différentes
marques de télévisions, de magnétoscopes, ainsi que les produits PHILIPS, ont
une probabilité d’achat moins élevée. Nous soupgonnons que ces scores soient
influences par le degré de familiarité des répondants avec les produits utilisés.

2- Pour les produits de grande consommation :

INTENTION MOYENNE ECART-TYPE
D’ACHAT
(1)Maalox 2.56 0.81
(2) Tylenol 3.36 0.82

Lot 1+2 210 0.71
(3)Pite dentaire 227 0.79
(4)Rince-bouche 2.43 0.77

Lot 3+4 2.56 79
(5)Shampooing 2.49 0.98
(6)Apres-shampooing  |2.34 0.90

Lot 5+6 2.25 0.95




Comme pour les produits durables, les moyennes des intentions d’achat pour les

produits de grande consommation ont oscillé entre 2 et 3. Le produit qui a eu la
probabilité d’achat la plus élevée était le paquet de comprimés Tylenol. Pour les

autres produits, les intentions d’achat ont été beaucoup moins élevées.



2- RESULTATS DE L’ETUDE :

L’objectif premier de notre étude est de déterminer un modéle, le
meilleur possible, qui puisse nous expliquer les variations de I’intention d’achat
en fonction de plusieurs variables pouvant I'influencer . Ces variables sont les
suivantes : La familiarité avec les composantes du lots (produit et marque), la
complémentarité entre ces composantes, leur nature (produits durables ou

produits de grande consommation), la similarité entre les valeurs des

composantes, la similarit¢ des marques des composantes (produits de méme

marque ou produits de marques différentes), et le niveau du prix de vente du lot.
Ces différentes variables ont été notées dans I’ordre : FAM, COMP, DURA,
SIMI, MARQ, et NPV.

Nous avons tout d’abord commencé par développer un modéle de
régression linéaire multiple ou nous avons essayé de détecter I'effet de ces
variables sans tenir compte de leurs interactions. Ce modele prendrait la forme
suivante :

Equation 1. Modéle sans interactions

INTA = Bn + B1 FAM + Bz COMP + B:-, DURA + B4 SIMI
+ Bs MARQ + Bs NPV

Nous avons essayé ce méme modele en utilisantla procédure ENTER et
la procédure ENTER qui nous a donné les résultats résumés dans le tableau qui

suit:
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Tableau 3. Résultats du modéle sans interactions”

o =5%
R} | R’Ad i F VARIABLES q B
FAM 7.50| 0.153
COMP -4.99-0.374
MODELE DURA -3.16| -0.500
SANS 17.1% [ 16.1% | 16.59 |NPV 2.43| 0223
INTERACTIONS SIMI 1.17| NS
MARQ -1.31| NS
Constante 19127 |22

L’examen de ce tableau peut nous donner une idée trés bréve sur les liens
qui existent entre notre variable dépendante, I’intention d’achat du lot, et nos
variables explicatives reliées au lot et au consommateur.

En effet, nous pouvons voir a partir de la statistique F, que le modéle est
globalement significatif, c’est a dire que I’hypothése selon laquelle tous les
coefficients des variables dans I’analyse sont nuls est a rejeter. La deuxiéme
remarque concerne le pouvoir explicatif du modéle, donné par la statistique R”,
Cette statistique nous permet de conclure que les variables indépendantes
significatives du modele, expliquent plus que 17% de la variance de la variable

dépendante.

Les variables significatives au seuil de confiance o = 5%, sont: la

familiarité avec les composantes du lot (FAM), la complémentarité (COMP), la

* Pour plus de détails, voir Annexe # 3.
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durabilit¢ (DUR), et le niveau du prix de vente du lot. Les variables SIMI, et
MARQ semblent ne pas étre significatives dans ’explication de la variation de
I’intention d’achat du lot (INTA), puisque la statistique t-Student pour ces
variables indique des valeurs inférieures a la valeur critique ts, = 1.96.

Comme nous pouvons le remarquer, ce modeéle présente plusieurs
limites. En effet, outre les limites méthodologiques reliées a la technique utilisée
pour le construire( la méthode des moindres carrés ordinaires, ou MCO)*, ce
modéle posséde un faible pouvoir explicatif puisque le R* qui lui est associé est
de 17.1%, taux que nous jugeons comme assez faible.

De méme, une autre limite de ce modele concerne le fait qu’il n’intégre
que les effets des variables explicatives prises séparément. Les effets combinés
de ces variables ne sont pas pris en compte dans la régression. Un tel modéle ne
nous permettrait pas de connaitre, par exemple, I’effet de la complémentarité
entre les produits sur I'intention d’achat du lot, en tenant compte des autres
caractéristiques de ce lot (le niveau de son prix de vente, la nature des produits
qui le composent,...etc).

Ainsi, tel que spécifié, ce modele est incapable de nous donner les effets
de toute une stratégie de jumelage sur les intentions d’achat des consommateurs.
Tout ce qu’il permet de faire, c’est de détecter I'impact de chacun des éléments
de cette stratégie (i.e. les variables relatives a la composition du lot et & son prix
de vente) prises a part sur I’intention d’achat.

Pour remédier aux limites soulevées, nous avons essayé de trouver une
nouvelle spécification de notre modeéle ou nous intégrerons les effets combinés
des variables. Ceci nous permettrait a la fois de tenir compte des effets
principaux et relatifs de chacune des variables indépendantes, mais aussi de
tenter d’améliorer le pouvoir explicatif de ce modéle.

D’autre part, nous avons essayé de remédier aux limites d’ordre

méthodologique liées a la technique de traitement des données grice a

* Les différentes limites de 1'utilisation de la régression linéaire multiple (MCO) ont été
présentées dans le paragraphe relatif au choix de la technique d’analyse de données, au
chapitre IV, p 69 de ce mémoire.
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I"utilisation d’un autre outil : la régression ordinale logistique. Cette technique
semble étre la technique adéquate a utiliser quand on désire effectuer des
régressions en tenant compte des contraintes sur la variable dépendante.

En plus, cette technique présente 1’avantage de donner des évaluations des
modeles construits au niveau de leur caractére explicatif, mais aussi leur
caractere prédictif.

L’utilisation de ce type de modeles dans notre cas constitue a notre avis
un trés bon outil pour arriver a notre objectif de recherche. Cet objectif étant
essentiellement de déterminer des stratégies optimales de commercialisation des
lots. En effet, ce type de modéles devrait étre capable de nous donner des
prévisions sur les intentions d’achat pour les différentes combinaisons de
produits, et de choisir les meilleures, c’est a dire celles qui augmentent les
probabilités d’achat.

Ce qu’il faut signaler a ce stade, c’est que nous avons opté pour une
régression ordinale logistique ou la fonction de lien™ était du type Probit (ou
Normit). En effet, nous avons pu remarquer que notre variable dépendante
(INTA) suivait plus ou moins une distribution normale vu que les observations

se répartissaient de la maniére suivante :

Tableau 4. Distribution de la variable INTA

Modalité Nombre de
répondants

1 69

2 189

5 175

4 55

** Pour plus de détails, voir le chapitre IV, section 4 de ce mémoire.




La nouvelle forme fonctionnelle du modéle que nous avons choisi de

. traiter par la technique de régression logistique est présenté dans la figure 8.

Equation 2. Modéle (1) avec interactions

INTA = 3, + B; FAM + 3, COMP + B: DURA + B4 SIMI
+ Bs MARQ + B, NPV+ X, INTERACTIONS

Les interactions considérées dans ce modéles sont toutes les interactions
de 2nd ordre entre les variables relatives a la composition du lot et au niveau de
son prix de vente. Le nombre d’interactions entre ces variables est de 10
interactions. Nous avons calculé les statistiques descriptives reliées a ces

. interactions et nous avons pu voir qu’elles peuvent étre toutes pertinentes dans
I’explication de notre modele dans la mesure ou les fréquences des différentes
modalités de ces interactions étaient assez élevées dans tous les cas de figure’'.
La seule interaction que nous avons éliminée était celle qui lie les deux variables
NPV et DUR: NPV*DUR en raison de sa forte corrélation (corrélation parfaite)
avec la variable NPV. Ainsi, notre modele contiendrait 15 variables explicatives,
il comporterait des effets principaux dus aux variables considérées isolément, et
des effets relatifs dus aux interactions entre ces variables.

D’autre part, nous avons choisi de tester un autre modéle ot nous avons
introduit la variable familiarité d’une autre maniere. En fait, nous avons pensé
qu’il serait préférable de tester I'effet de cette variable sur I’intention d’achat du
lot en le conjuguant avec I’effet de la variable NPV.

Le choix d’une telle interaction n’était pas arbitraire, il se justifie par les

arguments qui suivent : Comme le signe du coefficient de la variable NPV dans

. *! Pour plus de détails sur ces fréquences, voir annexe # 4.
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I’explication de I'intention d’achat du lot a été contre-intuitif ( positif) lors de
notre analyse primaire, et que nous avons expliqué ceci par la perception du
risque li€ a I’achat des produits en promotion, nous avons pensé que ce risque
pergu devrait étre d’autant plus important lorsque le produit est peu connu par le
consommateur. En fait, c’est surtout dans ce cas que I'individu risque de
percevoir dans la réduction du prix une mauvaise qualité du produit. Un individu
plus familier avec le produit ne va pas associer la réduction & une mauvaise
qualité puisqu’il connait déja le produit. Le deuxiéme modéle prendrait donc la

forme suivante :

Equation 3. Modéle (2) avec interactions

INTA = B, +f, COMP + B, DURA + B; SIMI + , MARQ
+ BsNPV+ B, NPV*FAM+ Y B, INTERACTIONS

La premiere €tape de notre analyse a consisté, comme nous I’avons déja
signalé, a effectuer une régression logistique ordinale sur ces deux modéles.
Les résultats de la régression pour le premier modéle se résument dans le tableau

>
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Tableau 5. Résultats pour le modéle (1)

TESFSSURLESIOHHABLES:

ﬁ Gp Z P

Const (1) -0.5356 0.2435 ~2.20 0.028
Const (2) 0.7398 0.2430 3.04 0.002
Const (3) 2.0856 0.2563 8.14 0.000
COMP -0.0439 0.2656 -0.17 0.869
SIMI -0.4571 0.2411 -1.90 0.058
NPV 0.2551 0.3177 0.80 0.422
- MARQ -0.0416 0.3449 ~0.12 0.904
DURA -0.3029 0.5078 ~0.60 0.551
EAM -0.19339 0.03130 -6.18 0.000
COM*SIM 0.6728 0.2395 2.81 0.005
COM*NPV -0.0358 0.3053 -0.12 0.907
COM*MAR -0.0945 0.3466 ~0.27 0.785
COM*DUR SO 195 0.5666 -0.31 0.756
SIM*NPV -0.3884 0.32186 191 00y
SIM*MAR -0.2985 0.2599 -1.15 0.251
SIM*DUR 0.6666 0.5347 1.25 0.213
NPV*MAR -0.6050 0.3384 -1.79 0.074
MAR*DUR 1.5136 0.6688 2.26 0.024

TEST GLOBAL :

G = 313,913 p = 0.000

Deviance = 484 .707 pi= 0.287

Concordance = 70.4%

La premiere constatation que nous pouvons dégager de ces résultats
concerne la pertinence de ce modéle. En effet, la statistique G, qui est une
statistique équivalente au F-Fisher dans les régressions MCO, est significative
puisque p<0,05.

La deuxiéme constatation concerne le coefficient de détermination R%
du modele. Ce coefficient est de 19 % pour ce premier modéle™, ce qui indique
que le log de la fonction de vraissemblance est réduit de 19% grice a

I'introduction des variables indépendantes dans le modéle.

32 Pour plus de détails, voir Annexe # 5.
¥ R%, = 113.711/(113.711+484.707)
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L’examen des tests de Wald (statistique Z), montre que seulement cing
variables sont significatives™ dans la régression. Ces variables sont : la similarité
entre les valeurs des composantes du lot (p = 0.058<0.1), la familiarité avec les
composantes du lot (p=0.00<0.1), Iinteraction entre les variables relatives a la
similarité entre les composantes du lot et a leur complémentarité (p=0.005<0.1),
I'interaction entre le niveau de prix de vente du lot et la similarité des marques
des composantes (p=0.07<0.1), et I'interaction entre la similarité des marques
des composantes avec la durabilité des items compris dans le lot.

Comme nous pouvons le remarquer, la statistique Z la plus élevée
correspond a la variable FAM. Ceci montre que la familiarité joue un rdle trés
important dans [Dexplication de [Iintention d’achat des lots par les
consommateurs.

Le modele utilisé étant un modele du type Probit, les effets marginaux
des variables explicatives ne vont pas s’appliquer directement sur les valeurs de
la variable dépendante, mais sur les probabilités de ces valeurs (ou modalités).
C’est pour cette raison que dans les régressions du type Probit, les effets
marginaux des variables explicatives ne peuvent pas étre détectés a partir des
coefficients de ces variables. Des calculs préliminaires” sur les différentes
probabilités doivent étre effectués avant de se prononcer sur la nature et
I’amplitude de I’effet de ces variables sur la variable dépendante®®. De méme,
dans ce type de modeles, les effets des variables explicatives binaires doivent
étre traités d’une maniere spécifique. L’effet de chacune des variables
explicatives continues peut étre calculé a partir des dérivées partielles de la

variable dépendante par rapport a cette variable.

Nous essayerons d’effectuer ces calculs et d’interpréter les effets des

variables une fois que nous aurons choisi parmi les deux modéles proposés, le

3 Au senil o = 10%
3% Voir Annexe # 6.
*® W. H Greene, ‘Econometric Analysis’, p673-676.




modeéle qui nous semblera le meilleur aussi bien sur le plan explicatif, que sur le
plan prédictif.

Le deuxiéme modele, dans lequel nous avons remplacé la variable
familiarité par 'interaction de cette variable avec le niveau de prix du lot nous

donne les résultats présentés dans le tableau 6.

Tableau 6. Résultats pour le modéle (2)*’

TESTS SUR LES VARIABLES :

B Cp
Const (1) -1.0308 0.2286 -4.51 0.000
Const (2) 0.2093 0.2244 053 g 357
Const (3) 1.4767 0.2330 6.34 0.000
COMP -0.0787 0.2642 -0.30 0.766
SIMI -0.4007 0.2393 -1.67 0.094
NPV 0.4513 01 9 Se g ey
| . MARQ -0.5300 0.3331 -1.59 0.112
| DURA -0.4287 0.5042 -0.85 0.395
COM*STM 0.6769 0.2386 2.84 0.005
COM*NPV 0.1942 0.3053 664 g 598
COM*MAR -0.0308 0.3454 -0.09 0.929
COM*DUR o0 3iis 0.5677 in 58 g 8o
SIM*NPV -0.4285 0.3200 -1.34 0.181
STM*MAR -0.3359 0.2583 190 6193
SIM*DUR 0.7205 0.5312 1.36 0.175
NPV*MAR <1:1791 0.3239 -3.64 0.000
MAR*DUR 2.3517 0.6529 3.60 0.000
FAM*NPV -0.05279 0.03552 3 48 01y

TEST GLOBAL :

G = 77.321 p = 0.000
Deviance = 387.219 po=0.022
Concordance = 65.1%

La statistique G, qui permet de tester I’hypothése nulle stipulant que tous
les coefficients de la régressions sont égaux a zéro, indique que cette hypothése

est a rejeter (p=0.00<0.05), et que le modéle est globalement significatif. Le

. 3" Pour plus de détails, voir Annexe # 7.
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coefficient de détermination de ce modéle est de 16.64 %", ce qui constitue un
pourcentage inférieur a celui du premier modéle.

D’autre part, les tests partiels sur la pertinence des variables dans la
régression montrent que seulement 4 variables sont significatives. Nous
retrouvons les mémes interactions significatives que celles du premier modéle et
la variable relative a la similarité. Toutefois, la nouvelle variable introduite,
indiquant I’effet combiné du niveau de prix de vente avec le niveau de familiarité
du répondant avec les produits, a été rejetée (p = 0.137>0.1), ce qui indique
qu’elle n’est pas significative dans I’explication de I’intention d’achat.

De méme, la statistique D (ou deviance) pour ce deuxiéme modéle est
significative, alors qu’il est préférable qu’elle ne le soit pas’, ce qui est le cas
pour le premier modeéle (p = 0.287>0.1).

En ce qui concerne son pouvoir prédictif, ce deuxiéme modéle permet de
prévoir correctement 65.1% des cas alors que le premier modele permet de bien
classer plus que 70% des observations.

Ainsi, tout montre que le premier modeéle est nettement supérieur au
deuxiéme. Cette supériorité se manifeste non seulement sur le plan explicatif,
puisque ce modele comporte plus de variables et explique plus de variance, mais
aussi sur le plan prédictif, vu qu’il permet de classer les différentes observations
plus correctement que le deuxiéme modéle. C’est ainsi que nous avons décidé de
retenir ce modeéle pour essayer d’expliquer et de prévoir les intentions d’achat
des lots en fonction des variables indépendantes relatives a ces lots et a la

familiarité des individus avec les composantes.

¥ R%=77.321/(77.321+387.219)
*% Scott Menard, ‘Applied logistic regression’, p21.
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3- INTERPRETATION DES RESULTATS DU MODELE
RETENU (MODELE 1) :

L’utilisation de la régression ordinale logistique du type Probit
transforme notre modele linéaire de la figure 8 en un modeéle probabiliste spécifié

de la maniére suivante :

Equation 4. Spécification du modéle

Y =INTA = B,+ B; FAM + B, COMP + s DURA +p, SIMI
+ Bs MARQ + B; NPV+ Y. B, INTERACTIONS + &

= > B;i Xj avec X représentant les différentes variables indépendantes

Y représente la valeur non observée de la variable INTA. Les valeurs observées

de cette variable sont relatives a ses différentes modalités:

Y=1 si Y <=p; (=0)
¥ =2 Tog bl
X =34 <Y <=y,
Y=4 s IS Y=

K1, M2 , M3 et [y représentent des parametres inconnus qu’il faut estimer, tout
comme les autres coefficients de la régression. Dans les résultats présentés dans
le tableau de la figure 6, ces p; sont représentés par les constantes. La premiére
constante est le o du modele, les constantes 2 et 3 représentent L1, et 3.

1 est normalisée de maniére a prendre la valeur zéro.

Les résultats de ce modeéle se résument dans le tableau qui suit :



Tableau 7. Tableau Récapitulatif

By Moy (X;)
COMP -0.0439 fa it
SIMI -0.4571 0.632
NPV o 2h5g 0.078
MARQ -0.0416 0.333
DURA =0.3029 0.386
FAM -0.19339 3.340
COM*SIM 0.6728 Q258
COM*NPV -0.0358 0:.135
COM*MAR -0.0945 0.118
COM*DUR -0.1757 0otk
SIM*NPV -0.3884 § R
SIM*MAR =0 2985 0.233
SIM*DUR 0.6666 0.165
NPV*MAR -0.6050 0.128
MAR*DUR 15136 0.128

Const = -0.5356; p, = 0.7398; p; = 2.0856

Comme nous I’avons déja souligné au début du chapitre, ce modéle est
globalement significatif. Les variables SIM, FAM, COM*SIM, NPV*MAR, et
MAR*DUR sont les variables significatives qui permettent de réduire de 19 % le
log de la fonction de vraissemblance lorsqu’elles sont introduites dans le modéle.
Pour connaitre les effets marginaux de ces variables sur I’intention d’achat, il
faut, pour la variable FAM, estimer la dérivée partielle de la variable INTA par
rapport a cette variable”’. Quant aux autres variables, qui sont de nature binaire,
leurs effets doivent étre analysés a partir de la comparaison des probabilités
obtenues lorsque ces variables prennent chaque modalité par rapport aux
probabilités obtenues avec les autres variables lorsqu’elles sont fixées a leur
moyenne.

Les probabilités*' d’avénement de chacune des modalités de la variable

INTA seront calculées de la maniére suivante :

*% La variable FAM étant une variable ordinale qui prend 7 modalités, nous pouvons la traiter

comme une variable continue ou d’intervalles.

! Pour la derniére modalité, la probabilité de Y = 4 sera calculée de la maniére suivante -
Prob(Y= 4) =1- F[[,L3 -2 ﬁj XJI




Equation 5. Méthode de calcul des probabilités

Prob(Y=j) = Fly- X 8 X | - Flpa - 2 B X |
=1234

Remarque : F représente la fonction de répartition, qui n’est autre que la loi

normale de Laplace-Gauss.

3-1- ESTIMATION DES PROBABILITES POUR LES

DIFFERENTES MODALITES DE LA VARIABLE INTENTION
D’ACHAT :

Afin de connaitre les probabilités d’aveénement de chacune des modalités
de la variable INTA ( Non achat certain, non achat probable, achat probable, et
achat certain), il faut commencer par calculer les densités normales standardisées
(-BX. p-BX, et ns-pX). Ces densités ont simultanément les valeurs suivantes :
1.3705, -0.6307, et 0.7151.

La formule présentée dans la figure 9 nous permet d’estimer les

probabilités pour chacune des modalités de I’intention d’achat. Ces probabilités

prennent les valeurs suivantes :

P(INTA=1)= 0.0853
P(INTA=2)=0.1777
P(INTA=3)= 0.4999
P(INTA=4)= 0.2358

Ces chiffres montrent que les répondants ont eu tendance généralement a
s’avouer préts pour acheter les lots proposés, méme si cet achat n’est pas une

décision certaine (a cause de la prédominance de la modalité 3, relative a ’achat

probable).




3-2- EFFETS DE LA FAMILIARITE AVEC LES COMPOSANTES

DU LOTS SUR L’INTENTION D’ACHAT DU LOT :

L’estimation de I’effet de la familiarité avec les composantes du lot sur

I’intention d’achat du lot se fait a partir du calcul de la dérivée partielle de la
variable INTA (pour ses différentes modalités) par rapport a la variable FAM.
A cet effet, il faut passer par le calcul des densités de probabilité** pour chacune
des densités standards. Ainsi, ® (-BX) sera égale 4 0.156, ® (u-pX) a 0.327 et
@ (u3-BX) 2 0.309.

Les effets marginaux de la familiarité avec les composantes du lot sur les

différents degrés d’intention d’achat (ou modalités) seront donc les suivants:

0 (INTA=1)/0 FAM = (0.156)(-0.19339) = 0.0301

0 (INTA=2)/8 FAM = (0.156 - 0.327)(-0.19339) = 0.033
0 (INTA=3)/0 FAM = (0.327-0.309)(-0.19339) = - 0.0034
0 (INTA=4)/0 FAM = (0.309)(-0.19339) = - 0.0597

Nous pouvons voir a partir de ces chiffres que le sens de la relation entre
I’intention d’achat des lots et la familiarité avec leurs composantes est négatif.
En effet, les effets marginaux de la familiarité ont un signe positif lorsque
I’intention d’achat est faible, et un signe négatif lorsque I’intention d’achat est
forte. Ceci nous pousse a conclure que plus I'individu est familier avec les
composantes du lot, plus son intention de les acheter baisse.

Ce sens contre-intuitif de la relation entre la familiarité et I’intention d’achat peut

avoir deux explications:

2 Calculées a partir de la formule : f(x) = 1/\2n x ¢ *%/2)




- Soit qu’il s’agit d’un probléme de multicolinéarité entre les variables

sl 43
utilisées dans I’analyse™.

- Soit que la relation est réellement négative (pour le cas de notre

échantillon).

Pour vérifier si ce signe résulte ou pas d’un probléme de forte corrélation
entre les variables explicatives, nous avons calculé la matrice de corrélations
entre les variables*. Cette matrice a pu nous montrer que I’hypothése de
multicolinéarité entre les variables était a éliminer, et que le signe de la variable
familiarit¢ dans le modele devrait s’expliquer par le comportement du
consommateur, et plus précisément, par le comportement des individus faisant
partie de notre échantillon.

En effet, il est possible de trouver plusieurs explications a un tel effet. La
premiere explication pourrait étre la suivante : I’évaluation de la familiarité par
les répondants qui ont participé a notre enquéte, s’est faite au niveau de chacun
des items pris séparément, et sans aucune indication sur les prix ni les
réductions. L’évaluation des intentions d’achat s’est faite par contre pour tout le
lot, et aprées indication des prix de vente et des réductions.

Ainsi, les individus qui se sont jugés familiers avec chacun, ou I'un, des
produits utilisés dans I’étude, pourraient avoir de fortes intentions de les acheter,
mais n’auraient pas nécessairement |’intention d’acheter tout le lot puisque la
décision d’acheter ce lot ne se fait pas de la méme maniére que pour un produit
pris isolément.

En effet, quand deux, ou plusieurs, produits sont mis en vente ensemble,
I’individus est tenu d’examiner les informations sur les attributs de chacun de ces
produits, et aussi sur les attributs de tout le lot, la tiche devient pour lui plus
impliquante, et son processus décisionnel devient plus compliqué, surtout si les

produits en question sont des produits durables. Ceci pourrait le rendre réticent

3 W .H.Greene, ‘Econometric Analysis’, p267.
" Voir Annexe # 8.
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face a l'achat du lot. d’autant plus que les lots utilisés sont des lots
«expérimentaux» qui n’existent pas sur le marché. C’est ainsi donc qu’on peut
trouver des individus trés familiers avec des produits vendus sur le marché d’une
maniere isolée, mais qui refuseraient de les acheter ensemble, et préféreraient
effectuer des petits achats séparés, pour ne pas ressentir une forte implication
dans I’acte d’achat.

La deuxieme explication de cette relation contre-intuitive entre la
familiarit¢ des individus face aux composantes du lot et leurs intentions
d’acheter le lot pourrait aussi découler d’un probléme méthodologique lié 4 la
mesure des variables, notamment la variable relative a la familiarité. En effet,
nous pensons que I’échelle utilisée pour mesurer la familiarité des répondants
avec les produits, qui était unidimensionnelle, ne nous a pas permis de mesurer la
familiarité d’une maniére adéquate. Nous soupgonnons que les informations
recueillies correspondaient seulement a la dimension « connaissance » des
produits, et que l'autre dimension de la familiarité, ’expérience®’, n’a pas été
considérée. Ainsi, les individus qui se sont déclarés familiers avec les produits
utilisés dans I’étude, sont en réalité des gens qui connaissent ces produits mais
qui ne les utilisent pas ou ne les possédent pas parce qu’ils ne les apprécient pas
ou qu’ils ont des préférences pour d’autres marques. Ainsi, la connaissance des
produits n’est pas synonyme de leur utilisation, et la relation entre connaissance

et intention d’achat n’est pas toujours positive.

% Jacques Nantel et Renée Robillard, « Le concept de la familiarité dans 1’étude du
comportement des consommateurs: Une revue de la littérature » p9-12.




3-3- EFFETS DE LA SIMILARITE ENTRE LES VALEURS DES
COMPOSANTES DU LOTS SUR L’INTENTION D’ACHAT DU
LOT :

Comme la variable relative a la similarité entre les valeurs du lot est une
variable binaire, nous avons essayé d’identifier son effet sur I’intention d’achat
du lot selon la maniere spécifiée a la page 100.

Les calculs des probabilités pour les différentes modalités de la variable

SIM relative a la similarité entre les valeurs des produits qui composent le lot

nous permettent de dresser le tableau suivant:

Tableau 8. Effets de la variable SIM sur ’intention d’achat du lot

L’examen de ce tableau montre que les probabilités d’achat du lot sont
plus élevées pour le cas codifié 0, c’est a dire le cas ou les produits compris dans
le lot ont des valeurs similaires. En effet, nous pouvons voir que la différence de
probabilités, située a la derniére ligne du tableau indique des valeurs positives
pour tous les 2 cas ou I'individu a des intentions d’achat plus ou moins élevées
(y=3,4) et une valeur négative dans le cas ou I'individu refuse catégoriquement
tout achat. Ce résultat confirme notre deuxiéme hypothése relative a I'existence
d’une relation positive entre I’intention d’achat du lot et la similarité entre les
valeurs de ses composantes. La différence de probabilités d’achat pour le cas
y=2, c’est a dire le cas ou le non- achat est probable, montre un signe contre-
intuitif. Un tel probléme pourrait se justifier par le fait que les deux situations
d’achat probable et de non-achat probable ( y=2 et y=3) sont deux situations

étroitement liées dans la mesure ou, si la probabilité d’achat est de 50% pour un



produit, la probabilité de non -achat serait aussi de 50% pour ce méme produit.
Ainsi, il aurait été plus judicieux d’intégrer un cas intermédiaire entre ces deux
situations pour les distinguer 'une de I’autre ( en rajoutant par exemple le cas :

‘Ne sais pas’).

Selon Harlam et al (1995), la relation positive entre I'intention d’achat et
la similarité¢ entre les valeurs des composantes se justifie par le fait que les
individus pergoivent dans les lots comportant des produits de valeurs
équivalentes un «vrai lot», alors que les lots qui comportent des produits ayant
des valeurs tres différentes peuvent étre pergus comme étant des ventes a prime
ou ils bénéficient d’un produit gratuit (un produit accessoire) a I’achat d’un

produit principal.

3-4- EFFETS DE L’ INTERACTION ENTRE LA
COMPLEMENTARITE DES COMPOSANTES ET LA SIMILARITE
DE LEURS VALEURS SUR L’INTENTION D’ACHAT DU LOT :

Les différentes combinaisons entre les variables COM, relative a la
complémentarité entre les composantes du lot, et la variable SIM, relative a la
similarité entre ces composantes peut prendre seulement deux valeurs : 0 ou 1,
et pourra €tre par conséquent traitée de la méme maniére que la variable SIM
analysée dans le paragraphe précédent. Les différentes probabilités d’intentions

d’achat sont données par le tableau qui suit :

Tableau 9. Effets de la variable COM*SIM sur I’intention d’achat

oPX
2.9576

0.0015

3.6279

0.0002
- -0.0013
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L’évolution des probabilités d’intention d’achat selon les modalités de la

variable d’interaction COM*SIM indique une relation positive entre cette
variable et I'intention d’achat du lot. En effet, nous pouvons voir que les
probabilités d’acheter le lot lorsque cette variable prend la valeur 1, ¢’est a dire
dans le cas ou les deux produits du lot sont indépendants et leurs valeurs sont
distinctes, sont plus élevées que les probabilités d’intention d’achat lorsque cette
variable prend la valeur 0. Ce dernier cas concerne non seulement les lots
comportant des produits complémentaires et de valeurs similaires, mais aussi les
lots comportants des produits indépendants et de méme valeurs, ainsi que les
lots comportant des produits complémentaires mais de valeurs équivalentes.
Cet effet montre trés bien que I’interaction entre les variables est un élément
dont il faut tenir compte quand il s’agit de tester des stratégies de
commercialisation des lots. En effet, nous avons pu voir dans le paragraphe
précédent que la similarité entre les valeurs des composantes du lot favorisait
I’achat du lot par rapport au cas ou les valeurs des composantes étaient trés
différentes. L’effet de cette méme variable n’est plus positif, ou est moins
important que I’effet de le complémentarité, quand il est conjugué avec I’effet de
cette derniere.

Comme les variables de cette interaction sont des variables binaires, il
nous est impossible de détecter les effets séparés de chacune de ces variables sur
I'intention d’achat du lot par I’outil de la dérivée partielle. C’est ainsi que nous
nous réservons de donner des conclusions sur les effets de la complémentarité
entre les composantes du lot sur les intentions d’achat de ce lot.

La seule conclusion que nous pouvons tirer de cette relation, c’est que
les lots composés de produits indépendants et de valeurs différentes sont
préférés par rapport aux lots comportant des produits de mémes valeurs, qu’ils
soient composés de produits complémentaires ou indépendants, et aux lots
comportant de produits complémentaires mais de valeurs différentes.

Cette conclusion ne nous permet pas de d’infirmer ou de confirmer nos

hypothéses sur la relation entre la complémentarité des produits du lot et
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I’intention d’achat du lot, vu que cette hypothése ne tient pas compte des

interactions entre les variables.

3-5- EFFETS DE L’INTERACTION ENTRE LA DURABILITE DES
COMPOSANTES ET LA SIMILARITE DE LEURS MARQUES SUR
L’INTENTION D’ACHAT DU LOT :

La variable d’interaction MAR*SIM prend aussi deux valeurs : 1 et 0. Le
premier cas représenterait le cas ou les deux produits compris dans le lots sont
des produits de grande consommation et de marques différentes, le deuxiéme cas
engloberait les cas ou les deux produits du lot sont durables, qu’ils soient de
méme marque ou pas, et le cas des lots comportant des produits de grande
consommation de méme marque.

Les probabilités d’achat pour ces différents lots sont présentées dans le

tableau qui suit :

Tableau 10. Effet de la variable MAR*DUR sur ’intention d’achat

Les changements remarqués dans les probabilités d’intention d’achat dis

aux changements de la modalité de la variable MAR*DUR montrent une baisse
nette de la probabilité d’acheter le lot lorsque ce dernier comporte des produits
durables , de méme marque ou de marques différentes, ou encore deux produits
de grande consommation de méme marque. Le premier cas peut étre interprété
par le fait que I’achat, en méme temps, de deux produits durables, peut sembler
pour les individus un achat fortement impliquant, et dispendieux. C’est pourquoi
ils manifestent une certaine réticence a I’acheter. De méme, les individus ont

généralement tendance a réserver plus de temps pour effectuer I’achat d’un
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produit durable que pour un produit de grande consommation. Une telle
décision se fait généralement aprées I’examen de plusieurs alternatives. L’individu
a donc besoin de temps et de liberté pour choisir les produits qui lui
conviennent, et le fait de I’obliger a acheter les deux produits en méme temps
(sous forme de lot), peut lui sembler une contrainte et un risque qu’il préférera
éviter en refusant I’achat.

Cette restriction du choix des consommateurs par I’imposition du lot
peut aussi expliquer la faible probabilité d’achat pour le deuxiéme cas, c’est a
dire le cas ou les deux composantes du lot sont des produits de grande
consommation de méme marque.

La méme remarque est a soulever ici au niveau des effets séparés des
variables sur l'intention d’achat du lot. En effet, la variable d’interaction
MAR*DUR, étant elle-méme une variable binaire, nous ne pouvons déterminer
les effets séparés de la marque et de la durabilité sur I’intention d’achat du lot, et
nous ne pouvons pas par conséquent infirmer ou confirmer nos hypothéses 3 et
4 relatives a la relation entres I'intention d’achat du lot et la similarité des
marques des composantes, et I’hypothése relative a la relation entre la durabilité

des produits et I'intention d’achat.

3-6- EFFETS DE L’ INTERACTION ENTRE LE NIVEAU DU PRIX
DU LOT ET LA SIMILARITE DES VALEURS DES
COMPOSANTES SUR L’INTENTION D’ACHAT DU LOT :

Comme la variable NPV prend 3 modalités (-1, 0, 1), et la variable MAR
en prend deux (0, 1), 'interaction entre ces deux variable, ¢’est a dire la variable
NPV*MAR pourra prendre 3 modalités :

(-1) quand les deux produits du lots sont de marques différentes et que le lot est
vendu a un prix inférieur a la somme des prix de réserve de ces composantes.
(1) quand les deux produits du lot sont de marques différentes mais que le lot est

vendu a un prix supérieur a la somme des prix de réserve de ces composantes.
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(0) quand les deux produits du lot sont de méme marque, quel que soit leur
niveau de prix, ou encore quand le lot est vendu a un prix égal a la somme des
prix de réserve des composantes, quelles que soient les marques qui le
composent.

Les différentes probabilités d’intentions d’achat correspondantes a

chaque type de lots peuvent étre résumées dans ce tableau :

Tableau 11. Effets de la variable NPV*MAR sur I’intention d’achat

Ces résultats nous permettent de constater la présence d’une relation

négative entre la variable d’interaction NPV*MAR et notre variable dépendante
relative a Iintention d’achat du lot. En effet, nous pouvons voir que les
probabilités d’acheter le lot baissent lorsque la valeur de la variable NPV¥MAR
passe de (-1) a (0) ou a (1).

Ce que nous pouvons retirer a partir de cette constatation, c’est la nette
préférence des répondants pour les lots vendus a un prix inférieur ou égal a la
somme des prix de réserve des composantes (quelles que soient les marques de
ces composantes) par rapport aux lots vendus a un prix supérieur a la somme
des prix de réserve des composantes. En effet, la comparaison du cas ou
NPV*MAR= -1 et le cas NPV¥MAR=1 montre que les probabilités d’achat du
lot sont plus élevées pour la premieére modalité que pour la deuxiéme, c’est a
dire que les individus sont plus disposés a acheter le lot quand son prix de vente
est inférieur a la somme des prix de réserve des composantes par rapport au cas
ou ce lot est vendu a un prix supérieur a la somme de ces prix de réserve, et

ceci, quelles que soient les marques des composantes.
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Cette conclusion nous permet de retenir notre cinquiéme hypothése
relative a la relation entre le niveau de prix de réserve du lot et I’intention
d’acheter ce lot. En fait, c’est le seul cas ot nous pouvons détecter I’effet d’une
seule variable dans I'interaction, c’est a dire I’effet de la variable NPV dans
I’interaction NPV*MAR, puisque les deux modalités (-1) et (1) constituent deux
modalités ou la variable MAR est fixée a 1 (produits de méme marque), et que
c’est le niveau de prix qui subit des changements.

Les effets de la variable MAR ne peuvent pas étre détectés a travers cette
interaction puisque le cas ou I’interaction NPV*¥*MAR prend la valeur 0 peut étre
interprété de plusieurs manieres. Et le calcul de ces effets marginaux a travers les
dérivées ne peut pas étre effectué dans cette analyse pour les mémes raisons déja
citées pour le cas des autres variables d’interactions, a savoir que les variables de

I’interaction ne sont pas des variables continues.

4- DISCUSSION DES RESULTATS :

Le modele que nous avons développé suite a notre revue de la littérature,
test¢ grace a l'utilisation de la régression ordinale logistique, nous a permis de
vérifier si les relations entre les variables, telles que définies dans nos hypothéses
étaient significatives ou pas.

Les résultats de cette régression ont pu nous montrer que le modele que
nous avons choisi était globalement significatif, et que certaines variables étaient
pertinentes dans I’explication du comportement d’achat des individus face aux
lots. En effet, nous avons pu montrer que la familiarité avec les composantes du
lot, la similarité entre leurs valeurs, ainsi que le niveau de leurs prix de vente
affectaient I'intention d’achat des lots par les consommateurs. D’autre part, nous
avons pu voir que I'effet de certaines variables relatives au lot, conjugués avec
d’autres, affectaient aussi les intentions d’achat. Ainsi, il s’est avéré que les
interactions entre la complémentarité des composantes du lot et la similarité de

leurs valeurs, la similarité entre les marques de ces composantes et le niveau du
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prix de vente du lot, et la durabilité des produits avec la similarité de leurs
marques, €taient aussi significatives dans I’explication des variations des
intentions d’achat des lots.

En termes plus «tactiques», les résultats de notre étude ont pu nous
montrer que les managers peuvent agir sur certaines variables relatives a la
composition du lot et au niveau de son prix de vente pour maximiser leurs
chances d’atteindre leurs consommateurs.

En effet, nous avons pu montrer, et expliquer que les vendeurs auraient
intérét a vendre des lots comportant des produits ayant des valeurs similaires,
puisque ces derniers sont plus appréciés par les consommateurs. De méme, nous
avons pu voir que ces consommateurs étaient plus attirés par les lots vendus a
des prix inférieurs a la somme des prix de réserve des composantes. Une telle
constatation devrait guider les vendeurs dans la fixation des prix de vente de
leurs lots. Pour ceci, les vendeurs doivent essayer de détecter les prix de réserve
de leurs cibles pour les différents produits qu’ils désirent vendre en lots, et
calculer leurs prix de vente en tenant a ce qu’ils soient inférieurs a la somme de
ces prix de réserve.

D’autre part, les résultats de notre modéle ont pu nous montrer que les
lots composés de produits de méme marque et vendus a un prix inférieur a la
somme des prix de réserve des composantes étaient préférés aux lots comportant
des produits de méme marque ou de marques différentes, vendus a un prix
supérieur a la somme des prix de réserve. De méme, nous avons pu montrer que
I’effet combiné entre la durabilité des produits et la similarité entre les marques
des composantes affectait positivement I’intention d’achat des lots, ce qui nous a
permis par la suite de conclure que les individus faisant partie de notre
échantillon préféraient les lots comportant des produits de grande consommation
et de marques différentes par rapport aux lots de produits durables, quelles que
soient leurs marques.

Quant a l'interaction entre la complémentarité des produits du lot et la

similarité de leurs valeurs, nous avons pu montrer que les lots composés de



produits indépendants et de valeurs différentes sont préférés par rapport aux lots
comportant des produits de mémes valeurs, qu’ils soient composés de produits
complémentaires ou indépendants, et aux lots comportant des produits
complémentaires mais de valeurs différentes.

Ainsi, malgré que nous ne sommes pas arrivés a déterminer tous les
effets séparés des différentes variables explicatives sur I’intention d’achat des
lots, nous avons ¢été capables de donner certaines propositions d’ordre
stratégique qui pourraient aider les vendeurs a améliorer leurs stratégies de vente
quand ils pratiquent le jumelage. De méme, nous avons été capables de fournir
un modele qui possede un pouvoir prédictifs que nous jugeons comme bon,
puisqu’il permet de bien classer plus que 70% des cas. En utilisant un tel
modele, les vendeurs pourraient avoir une meilleure idée sur les intentions
d’achat qui pourraient découler de chacune des combinaisons de produits qu’il
aura formé, et choisir la meilleure. N’est-il pas mieux pour lui d’utiliser un tel

outil, malgré ses quelques limites, que d’y aller par simple titonnement ?.




CONCLUSION

L'objectif visé par cette recherche a consisté, en premier lieu, a identifier
I'ensemble des variables susceptibles d'influencer I'achat des produits en lots, et a
essayer de modéliser ce comportement par la suite. La revue de la littérature
nous a permis de dégager un ensemble de variables relatives a la composition du
lot (la complémentarité entre ses composantes , la similarité de leurs valeurs et
de leurs marques,et leur nature), au niveau de son prix de vente, et aux
caractéristiques des consommateurs (leur familiarité avec les composantes).

L’identification de ces variables nous a permis de construire par la suite
un modéle pouvant expliquer le comportement des consommateurs face aux lots,
et aider les vendeurs a identifier les meilleures stratégies de commercialisation de
ces lots.

Nous avons pu montrer, grace a ce modele, I’existence d’une relation
positive entre la similarité des valeurs des composantes du lot et les intentions de
I"acheter, et d’une relation négative entre 1’augmentation du niveau du prix de
vente du lot et de son intention d’achat. Nous avons rejeté I’hypothése d’une
relation positive entre la familiarité et ’intention d’achat puisque le sens de cette
relation n’a pas correspondu a nos prévisions. Quant aux autres hypothéses,
relatives aux effets séparés des variables complémentarité, similarité des
marques, et durabilité, nous n’avons pas pu les confirmer ou les infirmer en
raison de la présence de leurs effets sous forme d’interactions que nous n’avons
pas pu isoler, en raison de la nature des variables*. Toutefois, malgré notre
incapacité a déterminer les effets isolés de ces variables, nous avons réussi a
démonter l'existence de leurs effets, et le sens de cet effet quand elles sont

combinées avec d’autres variables.

“® La variable dépendante du modéle est ordinale, et les variables explicatives sont binaires.



De ce fait, notre recherche présente plusieurs intéréts d’ordres théoriques

mais aussi pratiques. En effet, sur le plan théorique, nous estimons que le travail
que nous avons effectué a permis de faire une synthése de la littérature sur la
pratique du jumelage des ventes, et de détecter certaines lacunes liées a la quasi-
absence de modeles explicatifs du comportement des consommateurs face a
cette technique, et au traitement de son aspect managérial.

Un deuxiéme intérét théorique de ce mémoire se trouve au niveau de la
modélisation. En effet, un modéle économétrique a été développé pour essayer
d’expliquer les comportements des consommateurs, et plus précisément leurs
intentions d’achat, face a la pratique du jumelage en tenant compte de certaines
caractéristiques liées a la composition de ces lots, a leurs prix de vente, et a la
familiarité des individus face aux composantes du lot.

Le troisieme, mais pas le dernier, intérét de cette recherche réside dans la
specification logistique de notre modele. En effet, ce type de spécification, qui
semble étre peu utilisée en marketing, constitue un outil trés intéressant pour les
chercheurs en marketing puisqu’elle permet de traiter les variables dépendantes
du type ordinal en respectant les contraintes relatives a cette catégorie de
variables (le fait que les valeurs soient discrétes et limitées).

Aussi, nous estimons que le modéle obtenu donne a notre recherche un
intérét pratique puisqu’il peut constituer un outil trés utile pour le gestionnaire
qui désire pratiquer une telle stratégie. En effet, ce modéle permet au vendeur
non seulement de connaitre les caractéristiques du lot qui peuvent augmenter ses
chances d’étre vendu, mais aussi de prendre des décisions sur les meilleures
combinaisons de produits qu’il faut faire pour obtenir des lots appréciés. Ce
méme modele peut aussi aider le vendeur a prendre des décisions relatives au
niveau de prix de vente a fixer pour ces lots.

D’autre part, ¢étant donné la technique d’analyse utilisée, le caractére
prédictif du modéle que nous avons obtenu permet aux gestionnaires intéressés

de faire des prévisions sur les probabilités d’achat de ses lots selon les
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caractéristiques qui leurs sont associées, et donc de choisir parmi les différentes
alternatives la stratégie qui lui semble meilleure.

Toutefois, comme toute étude, notre recherche comporte certaines limites que
d’autres études plus poussées pourraient remédier. Ces limites sont de nature
méthodologique, mais aussi technique.

La principale limite méthodologique de cette étude est liée a la nature de

I’échantillon utilis¢ pour mener I’enquéte. En effet, tel que nous I’avons déja
souligné, nous avons utilisé un échantillon de commodité pour répondre a notre
questionnaire. Un tel échantillon peut ne pas étre représentatif de la population
concernée. La généralisation des résultats serait dans ce cas conditionnée par
I’élaboration de plusieurs autres expérimentations aupres d’autres échantillons et
avec d’autres produits. Toutefois, malgré cette limite, nos résultats possédent
une certaine validité interne puisque nous avons été capables de mener nos
expérimentations en laboratoire et de contrdler les variables que nous voulions
tester.
Une autre limite inhérente a notre recherche réside dans les questionnaires que
nous avons utilisés pour la collecte des données. En effet, les deux
questionnaires relatifs aux produits durables et aux produits de grande
consommation comprenaient un nombre de produits et de lots différents, ce qui
a affecté leurs longueurs. Ceci aurait pu avoir un effet sur les réponses des
personnes interrogées.

Aussi, nous pensons que les résultats de notre étude auraient été
meilleurs si on avait gardé, comme dans la version originale de notre
questionnaire, des échelles de mesure plus développées pour mesurer la
familiarité des répondants avec les produits utilisés et leurs intentions d’achat.

Sur le plan technique, la principale limite de cette étude réside dans notre
incapacité a interpréter les effets principaux des variables dans les interactions.
Cependant, nous n’avons pas trouvé de moyens pour contourner cette limite vu

que les variables testées a travers les interactions sont toutes des variables
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binaires. Il serait peut-étre plus adéquat de refaire cette étude en changeant ces
variables en variables ordinales"’.

Malgré les limites citée, le type de recherche dans lequel s’inscrit notre
étude est d’un apport non négligeable, et ses résultats pourraient étre améliorés
de maniere a les contourner. En effet, nous suggérons plusieurs voies de
recherche qui pourraient améliorer les résultats de ce travail. La premiére
alternative serait de refaire cette méme étude en utilisant un échantillon plus
représentatif, et en choisissant d’autres combinaisons de produits. La deuxiéme
suggestion concerne |’opérationnalisation des variables utilisées dans I’étude.
Nous pensons que le changement des échelles de mesure utilisées pour mesurer
la familiarité et I'intention d’achat pourrait améliorer nos résultats.

Par ailleurs, il serait intéressant peut-étre de tester I’effet des variables
explicatives que nous avons utilisé dans cette étude sur une autre variable
dépendante, qui serait I’attitude des consommateurs. Une telle variable a été
utilisée par Simonin et Ruth dans leur étude (1995), elle pourrait peut-étre
donner de meilleurs modeles explicatifs. Une autre voie de recherche serait de

répliquer ce travail en utilisant des lots comportant plus que deux items.

" La complémentarité entre les produits, la similarité des marques,...seraient dans ce cas
mesurées sur des échelles sémantiques différentielles.






ECOLE DES HAUTES ETUDES COMMERCIALES
AUTOMNE 96

QUESTIONNAIRE

Ce questionnaire a ét¢ fait dans le cadre d’un mémoire de maitrise portant sur les stratégies de
vente des produits en lots ( bundling ) sous la direction de Mr George Zaccour.
Afin de mener a bien cette étude, nous vous demandons de bien lire les fiches descriptives relatives a
chacun des produits étudiés, et de répondre aux questions posées en cochant la case qui correspond a
votre choix.

Nous vous remercions a 1’avance pour votre précieuse collaboration.

Sihem Taboubi
Msc. Marketing



Cafetiere PHILIPS

+ Fait 12 tasses

* Horloge numérique
programmable

* Arrét automatique aprés
2h

* Régulateur de
concentration

* Couvercle a charniére
* Panier-filtre amovible

* Voyant a fonctionnement
et signal d'infusion

* Garantie 3 ans

Al- Quel est votre degré de familiarité avec les Cafetiéres ( de 12 tasses ) de la marque

PHILIPS ?

Pas du tout Trés
familier familier
1 2 3 4 ) 6 74

A2- Quelle est votre attitude a I'égard des Cafetiéres PHILIPS ?

Favorable _ Défavorable

1 2 3 4 5 6 7

A3 - Si vous ne possédez pas une Cafetiére et que vous disposez des ressources financiéres

nécessaires, seriez vous intéressé(e) a acheter une Cafetiére PHILIPS ?

Je n’achéterais Je n’achéterais J achéterais J’achéterais
certainement pas probablement pas probablement certainement
1 2 3 4

A4- Quel est le prix maximal que vous étes prét(e) a payer pour une Cafetiére de la marque

PHILIPS ?




Grille-Pain PHILIPS

Parois athermanes

Deux tranches

Muni d'un dispositif
permettant de soulever la
manette du chariot

Fente large
Palpeur éléctronique
Bouton d'arrét

Garantie 3 ans

B1- Quel est votre degré de familiarité avec les Grille-pain de la marque PHILIPS ?

Pas du tout Tres
familier familier

B2 - Quelle est votre attitude 4 1'égard des Grille-pain de la marque PHILIPS ?

Favorable Défavorable

B3 - Si vous ne possédez pas un Grille-pain et que vous disposez des ressources financiéres

nécessaires, seriez vous intéressé(e) a acheter un Grille-pain PHILIPS ?

Je n’achéterais Je n’acheterais Jacheéterais J’achéterais
certainement pas probablement pas probablement certainement
1 : 2 3 4

B4 - Quel est le prix maximal que vous étes prét(e) a payer pour un Grille-pain de la marque

PHILIPS ?




Télé couleur 13 Po CITIZEN

» Ecran teinté 2 définition
d'images par lignes

* Télécommande
multifonction

* Affichage a I'écran du
canal, du volume, de la
minuterie de sommeil et
d'autres réglages

* Caiblocompatibilité de
181 canaux

C1- Quel est votre degré de familiarité avec les Téiévisions couleur (13 Po) de la marque

CITIZEN ?
Pas du tout Tres
familier familier

1 2 3 4 5 6 7

C2 - Quelle est votre attitude a I'égard des Télévisions couleur 13 Po de la marque

CITIZEN ?
Favorable Défavorable
1 2 3 4 5] 6 i

C3 - Si vous ne possédez pas une Télévision 13 Po et que vous disposez des ressources

financiéres nécessaires, seriez vous intéressé(e) a acheter une Télévision couleur 13 Po de

CITIZEN ?

Je n’achéterais Je n’achéterais Jachéterais J’achéterais

certainement pas probablement pas probablement certainement
1 2 3 4

C4 - Quel est le prix maximal que vous étes prét(e) a payer pour une Télévision couleur 13 Po

de CITIZEN ?




Télé couleur 13 Po GE

* Télécommande :
numérique a 23 touches a -
accés direct

* Affichage de I'heure et de -
la minuterie de sommeil,
en plusieurs langues

* Saut des annonces ‘

* Possibilité de sous-titrage w

* Caiblocompatibilité de
181 canaux

D1- Quel est votre degré de familiarité avec les Télévisions couleur 13 Po de la marque

GENERAL ELECTRIC (GE) ?

Pas du tout Tres
familier familier
1 2 3 4 5 6 7

D2 - Quelle est votre attitude a I'égard des Télévisions couleur 13 Po de la marque

GENERAL ELECTRIC ?

Favorable Défavorable

1 2 3 4 5 6 7
D3 - Si vous ne possédez pas une Télévision 13 Po et que vous disposez des ressources

financieres nécessaires, seriez vous intéressé(e) a acheter une Télévision couleur 13 Po de

GENERAL ELECTRIC (GE) ?

Je n’achéterais Je n’achéterais Jachéterais J’achéterais

certainement pas probablement pas probablement certainement
1 2 3 4

D4- Quel est le prix maximal que vous étes prét(e) a payer pour une Télévision couleur 13 Po

de GENERAL ELECTRIC (GE ) ?




Magnétoscope 2 tétes GE

* Télécommande pour
magnétoscope et télé

* Minuterie 1 an, 4
émissions

* Programmation a I'écran

* Syntoniseur a capacité
181 canaux

E1- Quel est votre degré de familiarité avec les Magnétoscopes a 2 tétes de la marque

GENERAL ELECTRIC ?
Pas du tout Tres
familier familier
1 2 3 4 5 6 7
E2 - Quelle est votre attitude a I'égard des Magnétoscopes a 2 tétes GENERAL ELECTRIC ?
Favorable Défavorable
1 2 3 4 5 6 7

E3 - Si vous ne possédez pas un Magnétoscope et que vous disposez des ressources financiéres

nécessaires, seriez vous intéressé(e) a acheter un Magnétoscope a 2 tétes GENERAL

ELECTRIC ?

Je n’achéterais Je n’achéterais Jachéterais Jachéterais

certainement pas probablement pas probablement certainement
1 2 3 4

E4 - Quel est le prix maximal que vous étes prét(e) a payer pour un Magnétoscope a 2 tétes

GENERAL ELECTRIC ?




Ordinateur IBM PC 340

* Processeur Pentium
( plus que 133MHz )

» Logiciels :
Windows 95

* Garantie 3 ans

F1- Quel est votre degré de familiarité avec les Ordinateurs de la marque IBM ?

Pas du tout . Tres
familier familier
1 2 3 4 5 6 T

F2 - Quelle est votre attitude a 1'égard des Ordinateurs de la marque IBM ?

Favorable Défavorable

F3- Si vous ne possédez pas un Ordinateur et que vous disposez des ressources financiéres

nécessaires, seriez vous intéressé(e) a acheter un Ordinateur IBM ?

Je n’achéterais Je n’achéterais Jachéterais J’achéterais
certainement pas probablement pas probablement certainement
1 ] 2 3 4

F4- Quel est le prix maximal que vous étes prét(e) a payer pour un Ordinateur IBM ?




Imprimante a jet d’encre HP

* Modele DeskJet 600

* Résolution de
600x600 pts au pouce

 Vitesse d’impression :
4 pages/mn
* Impression couleur

* Garantie de 3 ans

G1- Quel est votre degré de familiarité avec les Imprimantes a Jet d’encre de la marque

HEWLETT PACKARD ?
Pas du tout 'frés
familier familier
1 2 3 4 S 6 1
G2 - Quelle est votre attitude a I'égard des Imprimantes a Jet d’encre de la marque
HEWLETT PACKARD ?

Favorable Défavorable

| 2 3 4 5 6 7

G3 - Si vous ne possédez pas une Imprimante a Jet d’encre et que vous disposez des
ressources financiéres nécessaires, seriez vous intéressé(e) a acheter une Imprimante a Jet

d’encre HEWLETT PACKARD ?

Je n’achéterais Je n’achéterais J’achéterais J’achéterais
certainement pas probablement pas probablement certainement
1 2 3 4

G4 - Quel est le prix maximal que vous étes prét(e) a payer pour une Imprimante 2 Jet d’encre

HEWLETT PACKARD ?




Magnétoscope a 4 tétes SHARP

» Tétes de 19 microns

* Télécommande
universelle

* Programmation a
I’écran

H1- Quel est votre degré de familiarité avec les Magnétoscopes a 4 tétes de la marque

SHARP ?

Pas du tout Tres
familier familier
1 2 3 4 5 6 7
H2 - Quelle est votre attitude a I'égard des Magnétoscopes a 4 tétes SHARP ?
Favorable Défavorable
1 2 3 4 5 6 7t

H3 - Si vous ne possédez pas un Magnétoscope et que vous disposez des ressources financiéres

nécessaires, seriez vous intéressé(e) a acheter un Magnétoscope a 4 tétes SHARP ?

Je n’achéterais Je n’achéterais J’achéterais J’achéterais
certainement pas probablement pas probablement certainement
il 2 3 4

H4 - Quel est le ‘prix maximal que vous étes prét(e) a payer pour un Magnétoscope a 4 tétes

SHARP ?




Agenda éléctronique SHARP

* Modele EL-6360

* Mémorise 113 noms et
numeros

* Donne Horaire et
Sonnerie

* (Calculatrice

I1- Quel est votre degré de familiarité avec les Agendas Electroniques de la marque

SHARP ?
Pas du tout Trés
familier familier
1 2 3 4 ] 6 7

I2 - Quelle est votre attitude a I'égard des Agendas Electroniques de la marque

SHARP ?

Favorable Défavorable

1 2 3 4 5 6 7
I3 - Si vous ne possédez pas un Agenda Electronique et que vous disposez des ressources

financiéres nécessaires, seriez vous intéressé(e) a acheter un Agenda Electronique de la

marque SHARP ?

Je n’achéterais Je n’achéterais J’achéterais J acheterais
certainement pas probablement pas probablement certainement
1 2 3 4

I4 - Quel est le prix maximal que vous étes prét(e) a payer pour un Agenda Electronique de la

marque SHARP ?




J1- Pensez-vous qu’une Télévision et un Magnétoscope :
a- Sont des produits :
Indépendants Complémentaires
ou
b- Ont des niveaux de prix :

Différents Similaires

ou

J2- Quel est le prix maximal que vous étes prét(e) a payer pour un lot comportant une

Télévision 13 Po et un Magnétoscope ?

J3- Pensez-vous qu'une Cafetiére et un Grill-pain :
a- Sont des produits :

Indépendants Complémentaires

ou

b- Ont des niveaux de prix :

Différents Similaires

ou

J4- Quel est le prix maximal que vous étes prét(e) a payer pour un lot comportant une Cafetiére

(de 12 tasses ) et un Grille-pain ?

J5- Pensez-vous qu'un Agenda Klectronique et un Magnétoscope :

a- Sont des produits :

Indépendants Complémentaires

ou

b- Ont des niveaux de prix :

Différents Similaires

ou



J6- Quel est le prix maximal que vous étes prét(e) a payer pour un lot comportant un Agenda

Electronique et un Magnétoscope ?

J'7- Pensez-vous qu’une Imprimante et un Ordinateur sont des produits :

a- Sont des produits :

Indépendants Complémentaires

ou

b- Ont des niveaux de prix :

Différents Similaires

ou

J8- Quel est le prix maximal que vous étes prét(e) a payer pour acheter un lot comportant

une Imprimante et un Ordinateur ?

Dans la suite de ce questionnaire, nous souhaiterions recueillir des informations
relatives a des lots formés de deux produits. Veuillez donc examiner ces lots et

répondre aux questions posées.




Lot #1

¢ Une Télévision 13 Po
GENERAL
ELECTRIC

* Un Magnétoscope
GENERAL
ELECTRIC

Q1- Quelle est votre Attitude a I'égard du Lot #1?

Favorable Défavorable

NB : Ce lot sera vendu au prix suivant :
Prix de vente = La somme des Prix que vous avez donné

aux questions D4 et E4

Q2 - Si vous ne possédez pas les deux produits compris dans le lot #1 et que vous disposez des

ressources financieres nécessaires, seriez vous intéressé(e)a acheter ce lot ?

Je n’achéterais Je n’achéterais J’achéterais
certainement pas probablement pas probablement
1 2 3

J’achéterais
certainement



Lot #2

« IBM PC 340

» Imprimante jet d’encre

DeskJet 600 de HP

Q1- Quelle est votre Attitude a I'égard du Lot #2 ?-

Favorable Défavorable

NB : Ce lot sera vendu au prix suivant :
Prix de vente = La somme des Prix que vous avez donné

aux questions F4 et G4

Q2 - Si vous ne possédez pas les deux produits compris dans le lot #2 et que vous disposez des

ressources financiéres nécessaires, seriez vous intéressé(e) a acheter ce lot ?

Je n’achéterais Je n’achéterais J’achéterais J’achéterais
certainement pas probablement pas probablement certainement




Lot #3

¢ Une Cafetiére de 12

Tasses PHILIPS

* Un Toaster PHILIPS

- Q1- Quelle est votre Attitude a I'égard du Lot #3 ?

Favorable Défavorable

NB : Ce lot sera vendu au prix suivant :
Prix de vente = La somme des Prix que vous avez donné

aux questions A4 et B4

Q2 - Si vous ne possédez pas les deux produits compris dans le lot #3 et que vous disposez des

ressources financiéres nécessaires, seriez vous intéressé(e)a acheter ce lot ?

Je n’achéterais Je n’achéterais J’achéterais
certainement pas probablement pas probablement

certainement



Lot #4

* Une Télévision 13 Po
GENERAL
ELECTRIC

» Un Magnétoscope
GENERAL
ELECTRIC

Q1- Quelle est votre Attitude a I'égard du Lot #4 ?

Favorable Défavorable

1 2 3 4 5 6 7

NB : Ce lot sera vendu au prix suivant :

Prix de vente = 10% de moins que la somme des Prix que vous avez donné

aux questions D4 et E4

Q2 - Si vous ne possédez pas les deux produits compris dans le lot #4 et que vous disposez des

ressources financiéres nécessaires, seriez vous intéressé(e) a acheter ce lot ?

Je n’achéterais - Je n’acheterais J achéterais J achéterais
certainement pas probablement pas probablement certainement
1 2 3 4




Lot #5

« Agenda Eléctronique

SHARP
* Magnétoscope a 4

Tétes SHARP

Q1- Quelle est votre Attitude a 1'égard du Lot #5 7

Favorable Défavorable

1 2 3 4 )

NB : Ce lot sera vendu au prix suivant :

Prix de vente = 10% de moins que la somme des Prix que vous avez donné

aux questions H4 et 14

Q2 - Si vous ne possédez pas les deux produits compris dans le lot #5 et que vous disposez des

ressources financiéres nécessaires, seriez vous intéressé(e)a acheter ce lot ?

Je n’achéterais Je n’achéterais J’achéterais Jacheterais
certainement pas probablement pas probablement certainement



Lot#6

» Un Magnétoscope a 2
Tétes GENERAL
ELECTRIC

* Une Télévision 13 Po
CITIZEN

Q1- Quelle est votre Attitude 4 I'égard du lot #6 ?

Favorable Défavorable

1 2 3 4 5 6 7
NB : Ce lot sera vendu au prix suivant :
Prix de vente = 10% de moins que la somme des Prix que vous avez donné

aux questions C4 et E4

Q2 - Si vous ne possédez pas les deux produits compris dans le lot #6 et que vous disposez des

ressources financi€res nécessaires, seriez vous intéressé(e)a acheter ce lot ?

Je n’achéterais Je n’achéterais J’achéterais Jachéterais
certainement pas probablement pas probablement certainement
1 2 3 4

Question socio-démographique :

* Sexe : F M

Merci pour votre collaboration
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QUESTIONNAIRE

Ce questionnaire a été fait dans le cadre d’un mémoire de maitrise portant sur les
stratégies de vente des produits en lots ( bundling ) sous la direction de Mr George Zaccour.
Afin de mener a bien cette étude, nous vous demandons de bien lire les fiches descriptives
relatives a chacun des produits présentés, et de répondre aux questions posées en cochant la case
qui correspond a votre choix.

Nous vous remercions a ’avance pour votre précieuse collaboration.

Sihem Taboubi
MSc. Marketing




* 300 ml
« Hydratant

- Existe pour tout types

de cheveux

F1- Quel est votre degré de familiarité avec les Aprés-Shampooings de la marque Vidal

Sassoon ?
Pas du tout Tres
familier familier
1 2 3 4 5 6 7
. F2 - Quelle est votre attitude a I'égard des Aprés-Shampooings de la marque Vidal
Sassoon ?
Favorable Défavorable
1 2 3 4 5 6 7

F3 - Si vous ne possédez pas un Aprés-Shampooing, seriez vous intéressé(e) a acheter un
Aprés-Shampooing de la marque Vidal Sassoon ?

Je n’achéterais Je n’achéterais J’achéterais J’achéterais

certainement pas probablement pas probablement certainement
1 2 3 4

F4 - Quel est le prix maximal que vous étes prét(e) a payer pour un Aprés-Shampooing

de la marque Vidal Sassoon ?




G1- Pensez-vous qu’un Sirop contre les indigestions et les briilures d’estomac et des
Comprimés contre les douleurs et la fiévre :
a- Sont des produits :

Indépendants Complémentaires

ou

b- Ont des niveaux de prix :

Différents Similaires

ou

G2- Quel est le prix maximal que vous étes prét(e) a payer pour un lot comportant:
une bouteille de Sirop contre les indigestions et les briilures d’estomac et un

paquet de comprimés contre les douleurs et la fiévre ?

G3- Pensez-vous qu'un Rince-Bouche et une Pate Dentaire :
a- Sont des produits :

Indépendants Complémentaires

ou

b- Ont des niveaux de prix :

Différents Similaires

ou

G4- Quel est le prix maximal que vous étes prét(e) a payer pour un lot comportant un

Rince-Bouche et une Pate Dentaire ?




GS5- Pensez-vous qu’un Shampooing et un Aprés-Shampooing :
a- Sont des produits :
Indépendants Complémentaires
ou
b- Ont des niveaux de prix :

Différents Similaires

ou

G6- Quel est le prix maximal que vous étes prét a payer pour un lot comportant un

Shampooing et un Aprés-Shampooing ?

Dans la suite de ce questionnaire, nous souhaiterions recueillir des
informations relatives a des lots formés de deux produits. Veuillez donc

examiner ces lots et répondre aux questions posées.




» Une boite de Tylenol
extra-fort de 100
comprimes

» Une Bouteille de
Maalox (350 ml)

H1- Quelle est votre attitude a I'égard du Lot #1 ?

Favorable Défavorable

1 2 3 4 5 6 7

NB : Ce lot sera vendu au prix suivant :

Prix de vente =10% de plus que la somme des Prix que vous avez donné

aux questions A4 et B4

H2 - Si vous ne possédez pas les deux produits compris dans le lot #1, seriez vous

intéressé(e) a acheter ce lot ?

Je n’achéterais Je n’achéterais Jachéterais J’acheéterais
certainement pas probablement pas probablement certainement



« Une bouteille de
Rince-bouche Oral-B
(480 ml)

* Un tube de Pite
dentaire Oral-B
(75 ml)

I1- Quelle est votre attitude a 1'égard du Lot #2 ?

Favorable Défavorable

NB : Ce lot sera vendu au prix suivant :

Prix de vente =10% de plus que la somme des Prix que vous avez donné

aux questions C4 et D4

I2 - Si vous ne possédez pas les deux produits compris dans le Lot #2, seriez vous

intéressé(e) a acheter ce lot ?

Je n’achéterais Je n’achéterais J’achéterais J’achéterais
certainement pas probablement pas probablement certainement




* Un Shampooing Vidal
Sassoon

» Un Aprés-shampooing
Vidal Sassoon

* 300 ml chacun

« Existent pour tout type
de cheveux

J1- Quelle est votre attitude a I'égard du Lot #3 ?

Favorable Défavorable

1 2 3 4 3 6 7

NB : Ce lot sera vendu au prix suivant :

Prix de vente = 10% de plus que la somme des Prix que vous avez

donné aux questions E4 et F4

J2 - Si vous ne possédez pas les deux produits compris dans le Lot #3, seriez vous

intéressé(e) a acheter ce lot ?

Je n’achéterais Je n’achéterais J’achéterais
- certainement pas probablement pas probablement
1 2 3

Question Socio-démographique :

* Sexe : F M

Merci pour votre précieuse collaboration.

certainement
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ANNEXE # 4:

FREQUENCES DES MODALITES POUR LES INTERACTIONS ENTRE

LES VARIABLES

COM*SIM :
Fréquence %
0 369 74.1
1 129 23.9
Total 498 100
COM*NPV :
Fréquence %
-1 65 13.1
0 366 73.5
1 67 13.5
Total 498 100
COM*MAR :
Fréquence Yo
0 439 88.2
1 59 11.8
Total 498 100
COM*DUR :
Fréquence %
0 431 86.5
1 67 135
Total 498 100




SIM*NPV :

Fréquence %o
-1 118 2357
0 298 59.8
1 82 16.5
Total 498 100
SIM*MAR :
Fréquence %
0 382 76.7
| 116 23.3
Total 498 100
SIM*DUR :
Fréquence %
0 416 83.5
1 82 16.5
Total 498 100
NPV*MAR :
Fréquence %
-1 51 10.2
-0 383 76.9
1 64 1298
Total 498 100




MAR*DUR :

Fréquence %

0 434 87.1

1 64 129
Total 498 100
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ANNEXE # 6:

METHODE DE CALCUL DES PROBABILITES POUR _LES
DIFFERENTES MODALITES DE Y

Soit Y* la valeur de Y non observée

X : Le vecteur des variables indépendantes

B Le vecteur des coefficients

Y*=BX+¢g
Les valeurs observées de Y sont :
Y=1si Y <=p,(=0)
=2 si W <Y <=p

Yoghisl Y

A DES PROB ; ; DALITES :

Prob(Y =0) =& ( - BX)
Prob(Y =1) =@ (u, - BX) - @ (- BX)

Prob(Y =j) =1 - @ (- - BX)

@ représente la fonction de répartition pour une loi normale.

ALCUL D TS MARGINAUX DE ES CONT

8 Prob(Y =0) / 8 x=- & (BX) B
0 Prob(Y =1) / 8 x=( @ (BX))- @ (1, - BX) )B
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