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SOMMAIRE

L’industric du meuble est actuellement en pleine croissance,
particuli¢rement dans le secteur du meuble prét-a-assembler (PAA). La mise en
marché de nouveaux produits demeure une préoccupation réelle chez les
manufacturiers qui veulent s’imposer dans ce marché. C’est pourquoi, 1’objectif
de cette recherche vise a identifier quelles sont les caractéristiques du meuble qui
influencent les consommateurs dans leur décision d’achat. Plus précisément, cette
étude porte sur un mobilier de bureau prét-a-assembler destin€é au secteur
résidentiel. La méthode retenue pour étudier le comportement des

consommateurs est I’analyse conjointe.

En tout, quatre variables sont proposées soit le prix, le style, la couleur et
la fonctionnalité du meuble. Les consommateurs accordent une importance a peu
prés égale au prix, a la couleur et a la fonctionnalité du meuble ce qui signifie que
le manufacturier doit absolument répondre de fagon adéquate au mix couleur et
fonctionnalité afin de justifier le prix. Cette situation ne s’applique pas pour le
style. Si le style du meuble n’est pas le bon, cela a peu d’incidence sur I’intention
d’achat Autrement dit, si le style est correct cela ne compense pas pour le prix.
Par ailleurs, la fonctionnalité est quatre fois plus importante que le style dans les

intentions d’achat des consommateurs.

Finalement, nous avons démontré que [’analyse conjointe est
particulierement utile dans le processus de développement des nouveaux produits
de mobilier de bureau et permet de répondre a des préoccupations managériales.
Avec des outils de plus en plus pratiques et accessibles comme les logiciels
informatiques permettant de produire des illustrations d’une qualité comparable a
une photographie et la possibilité¢ de faire des recherches via I’Internet, il est a

souhaiter que cette méthode recoive toute I’attention qu’elle mérite.



TABLE DES MATIERES

e TVRHIE R R TR SRR S sl A BN oetl S SRR PR AR B TR S 1
2 D e L e I T 3
2.1 Industrie du meuble pref-a-assemnbler’. ..o i cioreiitiiniinirs iiesnessadsssrovmionssmirnes 3
2.2 Compainie Bester sttt Lk S L LR G L AR R 6
EERENOBFEEATIONE e U s g ol Lo L e b R 8
A REVUEDETALTIIERATURNE . o0 h s 9
4.1 MabilierreaaentiebS il dong Jon. ARl L s T S 3 AR e, S 9
4.1.1 Aspeerionchienmel Sl cai A S LR LT S S S 10
4.1.2 ASPRCE SyInDOIGUE! i Lo b Sid s S st v nabe ae s R b do e he s 11
4.1.3 & R el TR R R T R P S 13
4.1.4 2 bt o e R O RO R S BN R R S e 14
4.1.5 AT o D ol SRR RO G B B SR R S SRS IR S (S T 13
4.2 Concept d’attitude et modeles multi-attributs........ccoceveeiiiiiiiiiicinne, 17
4.2.1 Définition et nature du concept d’attitude en marketing.................... 157
42.2 Processus décisionnel des cOnSOmMIMALENTS. ..o 5 e usimeustnn bt 20
423 Madeles multi-afinbuts 4e DASE . ...oiiiiiiiube s ibbaniis i seessbdssoess 23
4.3 Nesure coplamteps B st e il B8k B R SR AL R 29
4.3.1 eitilite Maahduerialets LN S Ak el L LRI R R R S s e 29
4.3.2 Befinitiantcbavantaees Ul o 0o sl RS S TR N R B S 39
433 Nlodeles depreietece.sin.. ool B N e 3%
43.4 Iethodes e collecte de donnces ... oot o in i i ol aids 38
4.3.5 Consiruction ¢t presentation des profils .....faavcvcietis ok aiion o a9
4.3.6 Prescptdigndeststimill ... 00 0. 5 s R e 41
43.7 Cheitde Eeinemredenendante s . Lokl D8 Lp il i v 0 43
4.2.8 NIGIROAER ELESTIIBATIOIE 15 i vt bl bk de s fhns b s ol b oo L 43
43.8 Nalidie eGilelile (5500 Lo i it b s s Sl B R 45
B N NDRE CORCEPIATBIR i i skt teont st 47
3.1 Cuestionderselerthe 0 ool o oL nh L b e 47
52 Objeclifsde (I rECHEEONE | 155 5.0.. s oo onis desonssess bess Sabtbhes Bsbasaie etnscnt bl 47
9.3 Présenfation:di eagie eoncepluck...... e s Lol Ll S SN a e 47
5.4 NVEHARE EE HACHRC 85 i shi it it bbb b Tob L s S T A R L s T 49



b SCADREMETHODDLOGIOUE ;..o it st bkt 5 SR T 51

6.1 b7 (= (s e [ A RRARES TR Sl TR L ARSI s B REOR: ol T i
6.2 Mode de collecie dedopmens .. ...t o0 i 0 RcE S DRl R 51
6.3 ISTUOICAtE Qe TICEUIC . va s <o din i bt oo L s 3 SO B RS 51
6.3.1 ST A SRR S TR RS VIS B TR LD 51
0,52 Nariable dependanie i i, ..l dimmentiiims e ieiih e sons fhols sudbemsvtenss 52
635 Variables indepenidantes on atteibhits... ... iaias . Sl Gl s 52
6.3.4 Tosig de DIaRIPRIALIONL . 17 . B S chib o s oo ks A IR S G 3
6.3.5 PR CXPCHIICIBITEICINE. .. ...l i i ob s sosass s mys Bl el e aty 58
6.3.6 Aniies variables (desChIPIIVES) i f.. St ines svisosssmmnsbsaentiaea et s 60
6.4 Plan el OB ABE i o .. 5. fo s s s o it ok lrbs bdaics B i WSl v s 61
6.4.1 Bopaiabion B2l ie il SRR R R b R AL TS 61
6.4.2 Eehtntllongape s to0 00 o n U DaE GRS AL RS SAR B e 61
CRRESUITT NS 1 il g e G 63
7.1 PrOfIEEes Epandalilshs o o u i b Bt os sty ok B b5 s S A e 63
24 RO S OCIO T OMOMIIIO A .. .. o~ E. it don e i oS S oy ol s s MR 63
2 Profil li¢ a ’expérience vis-a vis le bureau a la maison et les
colipements IMIOTIISIQUES. . -...oes yusaiugubesssssasssosssniavens scessabots it bt oatnt 65
718 CoRbIsIonS el L S 67
72 Test 06 BBV ETINE viis i 5on- oot s ianvinnass bevaTestuss bt i sassebobs Tounsmevh MbE s Livers b arsons 67
S Anglydl Bonoile U R UL S oGk L R LR L SR RS 70
7.3.1 0 T BT I e I R e W B kit Dt S R (o U R 70
T3 B Tl s o I o R SRR NES Y RVl (R S R e 73
7.4 AV e b e e e B e ol I S AR i
7.4.1 CONBISTANCEHIEs Paramie e estImEs 0. o it bt st b b s 15
7.4.2 LG T T ol ey R RS N RS R SR eI SR el e 8 E 76
743 Validnelenterne 8 vy (e 10 ok, SR Bl s LR e R 77
7.5 Viérfication de 15 présence de SOUS-ETOUPES . i o Lhn Lt f s catbe sttt o 78
8 IMPTICA TIONS MANSGERIAL ES 5ot s bt b diseos o ot 81
G IMITESIMETHONIOLOGIONES. .. ih i b et 83
1 PDISCHRSIONS EE-CONCLELSION .. 5.0 0 Shh s i L B B 5 85
BIIDGRAPHEE Sl SR s il it L 2 B L St d i v s 88
ANNEXES

Annexe 1 : Questionnaire
Annexe 2 : Encarts publicitaires
Annexe 3 : Photos des profils (photocopies)




Tableau 1

LISTE DES TABLEAUX

: Part de marché du PAA selon le réseau de distribution, .........cc..........

g Bl inie NG aiouRIn ) 0 e e R

Tableau 2 : Utilisation commerciale de I’analyse conjointe selon le but de la

recherche
Tableau 3

HEotichiof nGitAle s s Ll s G Ry B ot L TS

Tableau 4 : Résultats au test de manipulation de la variable style...........cccccoceeee.

Tableau 5

SHisnexpornnentilieienti: |- B BR1 Ml L i R s s e e

il alienn 6 Picsentationdes L Gpiokilel.. ... ol L E s s L R L

Tableau 7
Tableau 8

P rolessIoNObCUNES BAP LIC8 TCPONURILS . . oo o L it dova g ouides bt

> Revenu familial brabdes tépondamts s . oot ivis it sivmmssiios

Tableau 9 : Equipements possédés par les répondants...............cccovvrveveererrerrennnns

Tableau 1
Tableau 1
Tableau 1
Tableau 1
Tableau 1
Tableau 1
Tableau 1

0 Test'de comparaison des MOYenmes Sisil ..o o b b d gt
1 : Moyenne correspondant a chacun des profils..........cccccveevccieicinnennen.
2 : Analyse conjoimeglobale ... 0.0 i s b S oo it s s
34 Ahalyse comjeitite ¢ premitre moihiey.. - S dh g s
4 : Analyse conjointe «deuxiéme MOItIE M ....c..iociiitin il
5 : Analyse conjointe de deux groupes - Hommes et femmes................

6 : Analyse conjointe de deux groupes - Travaille a la maison et ne

favaille pas ala maison it U g L LB LS SR B LR

Tableau 1

T Rationtilite/ccont St osn o ik SR e L bt e S



VI

LISTE DES FIGURES

Figure 1 : Raison la plus importante pour avoir acheté...............ccocevnniniiiiciinnn 15
ielle eranc de tveuble PANTer Y6 00 Lk R G bt S R e 15
Eipme ) © Modeles de PRGICTEMER ..t.iL. .coiuusbon vl bvstoss o b s dbisv il g s wolbesh g b Rt ode 37
Fignre 3 : Illustration d’une matrice & trois NIVEAUX ......ccisnivesssisennestioeossmsbsisanss 38
Figure 4 : Illustration d’une carte de profil complet.............cccoiiiiiinininiinnn 34
Hioure S | Cadre concepriiel scREmANSE ..o . 0 L ol Gl S 48
Fiouie b : Age et Sttt des TEPONURIIN .....ohi e it oves sboss ot soen vt e abacg o 65

Fighre 7 - Possession et TP A OTAIDALEUT. ..., 0000 oo v o sk tods banraos ofinstrs dosedeshaas 66




VII

Note :

Le présent document a été rédigé pour satisfaire aux exigences du programme de

maitrise et le contenu n’engage que son auteur.



1. INTRODUCTION

Le développement de nouveaux produits est une activité importante au
sein de toute entreprise. Présentement, l'innovation continue est le mot d'ordre
permettant a une entreprise de croitre. Cependant, le développement de nouveaux
produits est un processus risqué ou rien ne doit étre laiss¢ au hasard. Dans ce
contexte, connaitre les attributs d'un produit jugés les plus importants par les
consommateurs peut étre grandement utile dans le développement et le
positionnement de produit. Par ailleurs, il y a peu de recherches réalisées au stade
de développement de produits qui tiennent compte des consommateurs,

particulierement lorsqu’il s’agit de biens durables (Page et Rosenbaum, 1992).

Cette recherche porte sur l'industriec du meuble qui n'échappe pas a
I'innovation continue. Chaque année, les manufacturiers introduisent sur le
marché un nombre considérable de nouveautés. Certains innovent sur le plan du

style, de la qualité de la construction ou de I'aspect utilitaire.

Cette étude cherche donc a identifier quels sont les caractéristiques du
meuble qui influencent les consommateurs dans leur processus d'achat a l'aide de
la méthode de l'analyse conjointe. Plus précisément, il s’agit de découvrir
Pimportance de la fonction utilitaire du meuble par rapport a la fonction
symbolique. Nous allons aussi tester la sensibilité des consommateurs par rapport
au prix. Finalement, nous allons tenter de démontrer I’utilit¢ de I’analyse

conjointe dans le processus de développement des nouveaux produits.

Ce travail décrit tout d'abord le contexte et la problématique sous-jacents a
cette étude. Une bréve mise en situation sur ’industrie du meuble prét-a-
assembler et sur la compagnie Bestar permet en effet de cerner la problématique

qui a conduit a la réalisation de cette recherche. La seconde €tape présente une



o

revue de la littérature sur le mobilier résidentiel prét-a-assembler, le concept
d’attitude et la mesure conjointe. La prochaine étape introduit le cadre
conceptuel. La quatrieme étape expose le cadre méthodologique. L'étape
suivante porte sur l'analyse des résultats et les limites méthodologiques.
Finalement, les discussions sur ce travail et la conclusion sont présentées dans la

dernicre étape.



2. MISE EN SITUATION

2.1 Industrie du meuble prét-a-assembler

Le projet de recherche porte sur le marché du meuble prét-a-assembler
(PAA). On peut définir le meuble PAA comme un meuble dont la majorité des
composantes ne sont pas assemblées et qui est livré et vendu comme tel dans une
boite a des consommateurs qui doivent assembler eux-mémes le produit en
suivant la feuille d'instruction qu'on retrouve dans l'emballage. Aussi, la
définition du meuble PAA exclut la gamme de meubles recouverts de tissus
comme les divans. La majorit¢ des meubles PAA sont fabriqués a partir de
panneaux de particules de bois recouverts de papier laminé. Depuis quelques
années, les nouveaux styles, couleurs, finis, matériaux et prix ont permis de

diversifier et d'améliorer considérablement l'offre dans cette gamme de produits.

Cette industrie est actuellement en croissance particulicrement dans les
catégories de meubles pour I'électronique et pour le bureau a la maison. Par
exemple, aux Etats-Unis, les estimations de Kiemle! (1997 et 1998) évaluent le
marché du mobilier de bureau PAA a 1260 millions de dollars américains en
1999, soit une augmentation de 9 % comparativement a 1998. En fait, ce marché
ne cesse pas de croitre depuis 1992 alors qu’il affichait des ventes de 725 millions
de dollars américains. Le marché du mobilier PAA pour I’¢lectronique est aussi
en croissance aux Etats-Unis depuis au moins 1993 alors qu’il était évalué a 445
millions de dollars américains. En 1999, les ventes de meubles PAA pour
1’électronique devraient connaitre une augmentation d’environ 12 % par rapport a

1998. Cette tendance est aussi visible au Canada. Les publicités faites par les

I Les estimations de Kiemle représentent les ventes des manufacturiers



détaillants pour promouvoir les meubles PAA de bureau pour la maison et pour

I’électronique en témoignent.

Cette croissance est attribuable au nouveau style de vie des
consommateurs.  Les télétravailleurs et les travailleurs autonomes sont
actuellement en augmentation au pays et leur nouvelle condition nécessite des
meubles adaptés a leurs besoins. Selon les données de I’enquéte sur la population
active de Statistique Canada2, ’emploi chez les travailleurs autonomes est pass¢
de 10 % en 1976 a 14 % en 1995. Toujours selon la méme enquéte, plus de la
moitié des travailleurs autonomes, c’est-a-dire 1 126 000 personnes, exploitaient
leur entreprise a domicile en novembre 1995. Une autre étude de Statistique
Canada3 révele que les travailleurs rémunérés faisant du travail a domicile sont
passés de 617 000 (6 %) en 1991 a 1 003 000 (9 %) en 1995. Aussi, l'arrivée de
nouveaux produits informatiques et électroniques de plus en plus abordables,
comme les ordinateurs multimédia ou les larges écrans de télévision, occasionnent

une demande pour des meubles en fonction de ces nouveautés.

Kiemle (1996) souligne que plusieurs facteurs sont responsables de la
croissance de cette industrie. L'amélioration de la qualit¢ des produits,
I'élargissement de la gamme de produits en termes de design et de couleur, le prix
toujours plus élevé des meubles traditionnels faits de bois plein, la facilité
d'assemblage grace aux nouvelles technologies et la présence du PAA dans
plusieurs réseaux de distribution non-traditionnels, comme les clubs entrepdts, a
permis a cette industrie de se tailler une place non négligeable dans le marché du
mobilier résidentiel. Sans compter l'acceptation grandissante chez le

consommateur pour ce type de meubles.

2 Statistique Canada, n® 75-001-XPF au catalogue
3 Statistique Canada, n® 71-535-MPB n° 8 au catalogue



Pendant longtemps, l'industric du meuble PAA ¢était associée a des

meubles utilitaires (ex: chariot pour micro-ondes et bibliothéque) et a des produits
de qualité¢ inférieure mais cette situation est de moins en moins vraie car
maintenant le PAA concurrence avec les meubles traditionnels en termes de prix,
de design, et de réseau de distribution. La différence entre les deux types de

meubles tend donc a diminuer.

Actuellement en Amérique du Nord, 1'industrie du PAA est dominée par
trois géants américains, soit Sauder, Bush et O'Sullivan, dont la part est évaluée a
environ 40 % du marché américain en 1995 (Kiemle, 1996). A la fin de 1997 et
au début de 1998, plusieurs manufacturiers éprouvaient des problémes de
production dus a la forte demande pour les meubles PAA. Pour y remédier,
certains manufacturiers ont procédé a des acquisitions ou encore a des
investissements dans leurs usines. Par exemple, Sauder a dévoilé un plan
d’investissement de 40 millions de dollars, Bush a acheté la compagnie Fournier
et Dorel a fait I’acquisition de Ameriwood. On assiste donc a une concentration

des ventes chez les manufacturiers importants.

Dans le processus de développement des nouveaux produits, le nombre de
décisions a prendre est élevé et elles ne se limitent pas seulement aux
caractéristiques du produit car elles doivent tenir compte des ¢éléments du mix
marketing comme le prix, la promotion et la distribution ainsi que de

I'environnement comme la concurrence.

L'industrie du meuble n'échappe pas a l'innovation continue. Chaque
année, les manufacturiers introduisent une gamme impressionnante de nouveaux
produits. Certains innovent sur le plan du style, de la qualité de la construction ou
de 'aspect utilitaire. Les expositions commerciales qui se déroulent deux fois par
année a High Point en Caroline du Nord sont les périodes les plus actives en ce

qui concerne l'introduction de nouveaux produits. Par exemple, a l'automne 1997,



Sauder ajoutait a sa gamme de produit une trentaine de nouvelles pieces tandis
que Ameriwood introduisait une cinquantaine de nouveautés (Furniture Today, 6
octobre 1997). O'Sullivan pour sa part ajoutait une quinzaine de picces a sa
collection «Intelligent Desings» (Furniture Today, 27 octobre 1997). Creative
Interior se présentait a I'exposition avec plusieurs nouvelles collections totalisant
au moins 42 modéles (HFN, 13 octobre, 1997). Au printemps, O'Sullivan
annongait l'introduction de 50 picces additionnelles (HFN, 13 avril, 1998). En
1999, Sauder introduisait au moins 50 nouveaux modeles, O’Sullivan plus de 100,
Ameriwood 120 et Bush une trentaine (HFN, 12 avril 1999 et Homeword

Business, 11-24 octobre 1999).

Page et Rosenbaum (1992) soulévent le fait que les études empiriques
récentes ayant trait au processus de développement des nouveaux produits
indiquent qu’il y a peu de recherches marketing faites au début du processus pour
déterminer le degré d’intérét des acheteurs pour une nouvelle idée. Cette situation
est particulierement vraie pour les biens durables. En conséquence, les auteurs
proposent de décrire le développement et 1’utilisation d’une procédure efficace de
« concept testing » pour des biens durables. Le « concept testing » fait référence a
une variété de recherche marketing employée pour établir la viabilité sur le
marché d’une idée de service ou de produit avant son développement. Son utilité
est de donner le feedback du marché sur I’attrait pergu d’un nouveau produit avant

méme que son développement soit commencé.

2.2 Compagnie Bestar

Bestar est un manufacturier québécois de meubles PAA qui existe depuis
50 ans. Il figure actuellement parmi les leaders sur le marché canadien du meuble
PAA. On trouve deux principales gammes de produits fabriqués par Bestar soit
les meubles pour le burcau a la maison et pour I'électronique. La variété des

produits offerts est trés étendue en termes de type de produits, de prix, de style et



méme de réseau de distribution. Bestar offre une variété d'environ 150 produits.

Par exemple, on trouve des bases de télévision de moins de 1003, des systemes de
bureau complet de style commercial d'environ 1 000$ ou encore des petites unités
de travail pour ordinateur ayant un style trés design. En conséquence, Bestar

s'adresse a des clientéles ayant des besoins tres diversifiés.

Bestar évolue dans un marché en forte croissance mais aussi tres
concurrentiel. Afin de s'imposer Bestar doit étre de plus en plus dynamique. Tout
comme ses concurrents, chaque année, la compagnie introduit un nombre
important de nouveaux produits. Par exemple, en 1997, environ 80 modé¢les ont

été présentés lors des expositions commerciales de High Point.



3. PROBLEMATIQUE

Afin de poursuivre son développement, Bestar désire dans un premier
temps connaitre davantage les éléments qui influencent les consommateurs a
acheter ses meubles et surtout déterminer I'importance relative de ces facteurs afin
de la guider dans I'élaboration de ses stratégies de prix et dans le développement
de ses nouveaux produits. Dans un deuxicme temps, il s’agit de proposer une
méthode utile pouvant étre intégrée au processus de développement des nouveaux

produits.

Le but de la recherche est donc d'évaluer comment le consommateur
percoit la valeur du meuble, basée sur ses caractéristiques, afin de traduire cette
information en termes de prix. Il s'agit de déterminer s'il y a des caractéristiques
qui sont pergues comme ayant une grande valeur. En contrepartie, il s'agit aussi
de découvrir quelles sont les caractéristiques qui ajoutent peu de valeur au
meuble, c'est-a-dire qui pourraient étre enlevées sans affecter le prix du meuble.
L'analyse conjointe est une technique appropri¢e pour résoudre ce genre de
problématique puisque, a partir de 1'évaluation globale du consommateur, il est
possible d'établir I'importance accordée a chacune des caractéristiques du produit

en tenant compte des compromis que le consommateur est prét a concéder.



)

4. REVUE DE LA LITTERATURE

4.1 Mobilier résidentiel

Afin de faire une analyse conjointe qui soit pertinente, il est important de
bien s'approprier notre objet de recherche, soit le meuble. Le meuble qui se
définit comme «un objet mobile servant a I'aménagement ou a la décoration d'un
licu*» est beaucoup plus complexe et nuancé que cette simple définition fournie
par le dictionnaire. Maurial (1990) offre une définition conceptuelle du meuble
qui permet de tenir compte de sa diversité. Il considére 3 types de meubles qu'il
définit comme suit. Le meuble-architecte en tant qu'outil fondamental de la
structuration de 'espace intérieur permettant d'individualiser I'environnement. Ce
n'est pas le caractére mobile du meuble qui est significatif mais sa faculté
d'aménager l'espace. Le meuble-signe posséde la faculté¢ d'étre une projection
pour toutes les instances du «moi». Il est la projection des systcmes de valeurs et
détient la faculté de représenter, de sauvegarder, de «spectaculariser» l'identité
familiale. Finalement, le meuble-systéeme possede sa propre regle de
fonctionnement qui consiste en la diffusion d'un message, d'un symbole et de la
consommation du volume occupé. Le meuble est donc un «sous-ensemble de
formes», de matieres et de couleurs qui participent a la décoration d'un ensemble
plus large, la piece. Le meuble trouve ainsi sa premicre contrainte ¢vidente dans
la quantité¢ limitée de l'espace disponible. D'ailleurs, cet élément affecte la
décision d'achat puisque 52% des consommateurs de PAA ont choisi un meuble

parce que la dimension leur convenait (Polk Company, 1995).

Maurial (1990) définit aussi le meuble en fonction des attributs du produit,

c'est-a-dire les facteurs utilitaires et symboliques, a partir de I'approche

4 Dictionnaire Petit Larousse illustre, 1994
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comportementale du consommateur. Les différentes fonctions utilitaires ou
symboliques coexistent a des degrés divers selon les types de mobilier (Maurial,
1990). On serait tenté de croire que les fonctions utilitaires sont plus importantes
pour un meuble de bureau et les fonctions symboliques plus importantes pour un
meuble d'électronique. En effet, 62,5% des consommateurs ont choisi un meuble
pour I'électronique pour son apparence contre seulement 58,0% pour ceux qui ont
choisi un meuble pour le bureau a la maison (Polk Company, 1995). Par contre,
on peut penser que lorsque le consommateur est confronté a une panoplie de
meubles de bureau présentant a peu pres tous la méme gamme d'attributs

fonctionnels, il s'en remet a la fonction symbolique pour effectuer son choix final.

D’autres facteurs importants interviennent dans 1’acquisition d’un meuble
comme le prix, la qualité, la distribution et la promotion. Les cinq prochaines

sections ont pour but de préciser davantage ces facteurs.

4.1.1 Aspect fonctionnel

L'aspect fonctionnel du produit regroupe quatre fonctions utilitaires

définies de la fagon suivante par Maurial (1990).

e La fonction rangement : Cette fonction vise a mettre en ordre une série
d'objets tout en les protégeant de 'environnement (poussiere, choc, etc). Les
caractéristiques du rangement sont déterminées par la nature des objets utilisés
dans la maison (vaisselle, micro-ondes, livre, disquette, ...). L'arrivée de
nouveaux objets ou appareils impose la mise au point de nouveaux meubles.
Récemment, le cas des meubles adaptés pour les systémes de cinéma maison

est un excellent exemple.

e La fonction dépét/transport : La fonction dépot permet I'exercice d'une
activité (travail, repas, lecture) par l'utilisation de la surface. Les roulettes
permettant de déplacer le meuble et/ou de transporter les objets ajoutent une

fonction supplémentaire de transport.



e La fonction repos : Cette fonction se rapporte a toutes positions différentes de

la station debout, c’est-a-dire la station assise ou couchée.

e La fonction confort : Cette fonction releve de facteurs contrélables (comme
I'épaisseur des coussins) et de facteurs subjectifs (comme la couleur du
revétement ou les formes arrondies). C'est pourquoi le confort est aussi bien

visuel, intellectuel que psychologique.

Selon Kiemle (1996), l'aspect fonctionnel du meuble est un élément
déterminant dans l'acquisition de meubles PAA. Lorsque les consommateurs
expliquent pourquoi ils ont acheté tel meuble PAA leur réponse réfere beaucoup
plus a la fonction du meuble qu'a son apparence. Par exemple, ils vont dire que
c’est pour ranger le téléviseur ou D’ordinateur. Aussi, les consommateurs
décrivent le meuble PAA davantage par rapport a ses fonctions qu'a son apparence

ou son style.

Par ailleurs, 53% des consommateurs choisissent un meuble PAA parce
w’il remplit les fonctions désirées et pour 14% de ceux-ci, cette raison est la plus
q

importante (Polk Company, 1995).

4.1.2 Aspect symbolique

Les fonctions symboliques sont, pour leur part, définies comme suit par

Maurial (1990).

e Fonction esthétique : Elle contribue fortement a charger de subjectivité I'achat
du meuble. Le choix d'un mobilier est souvent un processus décisionnel qui

integre les courants de la mode.

e Fonction «création de l'environnement intérieur» : Plus que I'esthétique
globale, c'est la forme et la couleur qui déterminent ici 'aptitude du meuble a

créer I'environnement.



e Fonction «représentation du moiy : Le meuble est doté d'un pouvoir de

communication dans lequel I'acheteur s'est investi.

L'aspect esthétique joue un role certain dans I'industric du meuble
résidentiel. Conséquemment, chaque année les manufacturiers développent de
nouveaux meubles présentant des styles différents. Aujourd’hui on trouve des
modéles offrant des finis exclusifs, un mélange de matériaux (ex: panneau de
particules avec moulure de bois franc) ou un design aux formes arrondies comme

la collection Milano de Bush et Excel de Bestar.

Selon les résultats de I'enquéte effectuce par la compagnie Polk (1995),
I'apparence est I'élément le plus souvent cité (58%) lorsqu'on demande aux
acheteurs pourquoi ils ont choisi telle marque de meuble PAA. Par contre,
lorsqu'on demande de nommer la principale raison dans le choix du meuble
acheté, seulement 12% considére cet ¢lément comme étant le plus important
comparativement a 19% parce que l'item était en vente et 14% parce qu'il

remplissait les fonctions désirées.

D'apres Kiemle (1996), I'apparence ressort comme étant le facteur le plus
important dans la sélection d'un meuble PAA suite a une série de groupes de
discussion menés aux Etats-Unis. Si le consommateur n'aime pas l'apparence, la
couleur, le style ou s'il pense que le meuble ne convient pas au décor de sa
maison, il y a peu de chance qu'il consideére ce meuble lors du processus de
sélection. Cependant, le consommateur va souvent faire quelques compromis sur
certaines exigences si le prix est convenable. L'un des éléments importants
concernant l'apparence est le réalisme des finis de grain de bois. Les
consommateurs de PAA reconnaissent et acceptent que le fini soit une image mais
ne veulent pas quelque chose de trop artificiel. Par ailleurs, il semble que certains
finis soient pergus comme étant plus réalistes que d'autres, particulierement en ce

qui concerne des finis qu'on trouve peu dans le meuble de bois comme le cerisier.



13

L'utilisation de moulures en bois fait paraitre le meuble plus réaliste. L'apparence
permet aussi aux consommateurs de juger la construction, la qualité, le rapport

qualité/prix et la durabilité d'un meuble.

La référence a la marque est aussi un élément de la fonction symbolique
du produit. Dans certaines industries, comme le vétement, I’automobile ou les
appareils ménagers, cet élément est trés important. Cependant, la référence a la
marque est tres faible dans I’industrie du meuble PAA. En 1995, Polk Company
dévoile que 84% des consommateurs de PAA n’avaient aucune marque en téte au
moment de I"achat. Dans sa récente étude, Kiemle (1998) révele que 57% des
répondants étaient incapables de nommer une marque ou un manufacturier de

mobilier PAA de fagon spontanée.

4.1.3 Qualité

Il ressort dans les nombreux groupes de discussion réalisés par Kiemle
(1992, 1996) que les matériaux utilisés sont importants pour déterminer la qualité
des meubles PAA. Par exemple, le panneau de particules, le dos en carton, la
tablette mince, le support en plastique pour les tablettes et le fond mince des
tiroirs signalent une qualité moindre. En contrepartie, le vrai bois, les panneaux
de particules épais et lourds sont pergus positivement. En ce qui concerne la
construction, les consommateurs sont particulicrement préoccupés par les
matériaux, la solidité du meuble (non vacillant), et la fabrication des tiroirs.
L'angle adouci des chanfreins et des coins, la quincaillerie utilisée et l'alignement
des devants de tiroirs et des portes du démonstrateur sont d'autres facteurs utiles
pour juger la construction du meuble PAA. La durabilit¢ est aussi un facteur
auquel le consommateur accorde beaucoup d'importance. La durabilité réfere au
nombre d'années que le meuble va durer et comment le meuble va «vieillir.
Comme pour la plupart des biens durables le consommateur se demande s'il

devrait payer un peu plus pour quelque chose qui va durer un peu plus longtemps.
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4.1.4 Prix/ valeur

Selon Kiemle (1996), le prix des meubles PAA est pergu, de fagon
générale, comme étant plus bas que celui des meubles vendus assemblés, ce qui
contribue a la perception que les meubles PAA représentent une bonne valeur.
Plusieurs personnes ont mentionné lors des groupes de discussion qu'ils
payeraient probablement plus pour avoir une meilleure qualité ce qui laisse
entendre que plusieurs changements pourraient étre faits pour augmenter la valeur

percue des meubles PAA.

La notion de prix / valeur est déterminante dans I'acquisition d'un meuble
et revient souvent au premier plan dans les préoccupations des consommateurs. A
titre d'exemple, le fait que le meuble soit en vente ou posseéde une bonne valeur
pour le prix constitue la principale raison d'achat pour prés du tiers des

consommateurs (Polk Company, 1995).



Figure 1
Raison la plus importante pour avoir acheté
telle marque de meuble PAA, en %

Envente |3
‘ Répond aux fonctions desirees

Bonne valeur pour le prix

Apparence [

Bonne dimension
Meuble choisi est cette marque [

Autres |11

Source : Polk Company, 1995

4.1.5 Autres facteurs

Dans I’industrie du meuble, la publicité et la promotion se font
généralement par I’entremise du détaillant. Les manufacturiers font trés peu de
publicité directement adressée aux consommateurs sauf quelques exceptions dans
les meubles rembourrés comme La-Z-Boy et Elran. Il n’est donc pas étonnant de
constater que la notorité a la marque dans I’industric du meuble PAA est tres
faible (Kiemle, 1998 et Polk Company, 1995). Cependant, on remarque dans les
encarts publicitaires des détaillants de plus en plus de référence a la marque-.
Malgré tout, les détaillants demeurent les principaux responsables des publicités

et des promotions véhiculées.

Le réseau de distribution du meuble PAA est surtout concentré dans les

magasins a escompte et a grandes surfaces comme Wal-Mart. Par contre, on

5 Voir encart publicitaire en annexe
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assiste a une intensification des ventes dans les magasins traditionnels de meubles
due entre autres a I’amélioration de la qualité et a la diversification des styles. Le

tableau illustré ci-dessous en t¢émoigne.

Tableau 1
Part de marché du PAA selon le réseau de distribution,
aux Etats-Unis, 1996 et 1998

Réseau de distribution 1996 1998
en % en %
Magasins a escompte et grandes surfaces 29 30
Magasins et grandes surfaces de fournitures de burcau 18 22
Chaines nationales 9 10
Quincailleries et centres de rénovation 11 9
Magasins traditionnels de meubles et magasins a rayons 11 14
Magasins d’informatique et d’¢lectronique 5 6
Centres de vente par catalogue 6 n.d.
Autres 11 9

Source : Homeworld Business, Special Supplement : Housewares Census,
janvier 1998 et janvier 1999
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4.2  Concept d’attitude et modéles multi-attributs

Avant d’aborder la prochaine sous-section sur la mesure conjointe, il
importe de présenter sommairement quelques concepts de base comme le concept
d’attitude, le processus décisionnel des consommateurs et les modeles multi-
attributs. Une discussion générale de ces concepts permet de situer le contexte
théorique sous-jacent a la mesure conjointe et d’en apprécier davantage la

contribution.

4.2.1 Définition et nature du concept d’attitude en marketing

Le concept d’attitude est un élément trés important dans 1’étude du
comportement des consommateurs. En gros, les attitudes représentent nos
¢valuations sommaires de différents ¢léments qui nous entourent. Il existe
plusieurs définitions du concept d’attitude et I'une des plus communes en
marketing est donnée par Gordon Allport® qui stipule que les attitudes constituent
des prédispositions stables a réagir a I’égard d’un objet ou d’une catégorie
d’objets d’une maniere favorable ou défavorable. Aussi, les attitudes sont
apprises. Cela signifie qu’elles peuvent étre affectées par I’information que nous
recevons, les influences de notre entourage et nos expériences en tant que
consommateur. Les attitudes sont relativement stables, mais elles peuvent étre
changées. Etant donné que les attitudes sont une prédisposition a réagir, on peut
dire qu’il existe une certaine relation entre le comportement du consommateur et
les attitudes. C’est ’'une des raisons pour laquelle le concept d’attitude est si

populaire en marketing.

0 Cité dans : Wilkie, W. L. (1986), « Consumer Behavior », p. 450. Source : Allport G. W.
(1935), « Attitudes », A Handbook of Social Psychology, C. A. Murchinson, Worcester, Mass. :
Clark University Press, p.798-844.




Les attitudes remplissent des fonctions qui sont trés utiles pour les
individus. Katz (1960) identifie quatre fonctions. Il y a la fonction utilitaire ; la
fonction reliée a la défense de I’ego ; la fonction reliée a 1’expression des valeurs
et la fonction reliée a la construction d’un systeme de référence. Toutes ces
fonctions interviennent 3 un moment donné afin de faciliter le processus

décisionnel du consommateur.

La fonction utilitaire permet d’évaluer rapidement un produit ou un objet
par I’entremise des golits et des dégoits, c’est-a-dire j’aime ou je n’aime pas.
Cette fonction permet d’aider le consommateur a maximiser son plaisir et
minimiser son désagrément dans le processus d’évaluation de son environnement.
Par exemple, le fait d’avoir vécu une expérience positive avec I’achat d’une
marque particuliére de produit va favoriser une attitude positive envers ce produit

et ultérieurement simplifier le processus décisionnel du consommateur.

La fonction reliée a la défense de 1’ego réfere aux attitudes que nous
adoptons dans le but de protéger I’image que nous entretenons de nous-mémes ou
notre ego. En marketing, les attitudes liées a I’ego opérent surtout dans les
domaines tels que I’attirance sexuelle, I’intérét social ou la crainte de la mort. Par
exemple’, une personne va développer une attitude positive trés forte envers les
déodorants au parfum frais surtout si elle trés soucieuse par rapport a ses odeurs

personnelles.

La fonction reliée a I’expression des valeurs permet a I'individu
d’exprimer clairement I’image qu’il a de lui-méme et les valeurs qu’il juge
fondamentales. Par exemple$, une personne ayant un besoin de pouvoir va

possiblement développer une attitude positive envers des produits qui lui

7 Exemple tiré de Wilkie W.L. (1986), Consumer Behavior, p.453
8 Ibid
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permettent de se sentir puissant comme dans le cas de certaines voitures trcs

performantes.

La fonction de construction d’un systéeme de référence sont les attitudes
que nous possédons qui nous permettent d’organiser et d’évaluer notre
environnement afin de faciliter notre processus de prise de décision. En se basant
sur nos expériences antérieures, nos traditions familiales et nos valeurs nous
adoptons des attitudes positives ou négatives envers certains produits ce qui nous
¢évite de faire une réévaluation a chaque fois que nous devons effectuer un achat.
En conclusion, le fait de connaitre les principaux bénéfices psychologiques
associés aux attitudes permet de mieux comprendre la dynamique sous-jacente

aux attitudes.

Les attitudes consistent en trois composantes selon le modele traditionnel
sur la structure des attitudes que présente Rosenberg (1960). La premiére a trait a
la composante affective qui référe aux sentiments et aux émotions qu’une
personne entretient a 1’égard d’un objet. La seconde est la composante cognitive
qui est liée aux croyances d’une personne relativement a un objet. Finalement, la
troisieme est la composante conative qui reflete les tendances comportementales

d’une personne a I’égard d’un objet.

Le mod¢le « multicomposante » suppose que les trois composantes de
’attitude sont compatibles’.  Par exemple, une personne qui fréquente
réguliérement un restaurant (tendance comportementale) croit probablement que
celui-ci offre un bon ratio qualité-prix (aspect cognitif) ; il est aussi probable
qu’elle ait des sentiments a tout le moins un peu positifs a I’égard de I’équipe de
gestion de ce restaurant, de ses employés ainsi que de la nourriture qu’on y sert

(aspect affectif).

9 Tiré de : Duhaime, C.P., Kindra, G.S., Laroche, M. et Muller,T.E. (1991), Le comportement du
consommateur au Canada, Edition Gaétan Morin, Boucherville, p.190.



La cohérence cognitive réside dans 1’adoption de comportements en
harmonie avec nos pensées et nos sentiments et représente le concept clé a la base
des attitudes des consommateurs (Wilkie, 1986). Le grand intérét porté aux
attitudes a pour but d’aider les gens du marketing a prévoir les achats futurs, a
comprendre pourquoi les ventes sont fortes ou pas et finalement a améliorer le
mix marketing. Par ailleurs, mentionnons qu’il existe de nombreuses théories qui

ont trait a des aspects particuliers de la cohérence cognitive.

4.2.2 Processus décisionnel des consommateurs

Les attitudes occupent une place particuliere dans le processus décisionnel
des consommateurs. Les consommateurs ont une capacit¢ limitée d’analyser les
différentes alternatives lorsque vient le temps de faire des choix. Les
comparaisons et les calculs détaillés et complexes entre différentes alternatives
sont une exception plutot que la régle. C’est pourquoi, les consommateurs vont
utiliser une méthode heuristique simple pour faire des comparaisons et choisir
parmi un ensemble d’alternatives. Bettman (1979) caractérise une méthode
heuristique du processus décisionnel selon trois aspects. Le premier a trait a la
fagon dont une alternative est évaluée. On peut considérer cet aspect comme si
I’information acquise sur les différentes alternatives faisait partie de « I’input » et
qu’a la fin on obtienne une attitude comme « output ». Selon cette optique, une
attitude est vue comme une inclination favorable ou défavorable a I’égard d’une
alternative et comme une composante intégrale du processus décisionnel.
Toutefois, certains auteurs estiment que cette vision n’est pas tout a fait juste. Le
second aspect qui caractérise une méthode heuristique est le critere de choix,
c’est-a-dire un critere qui détermine comment une alternative est finalement
choisie parmi un ensemble d’alternatives évaluées. Ce critere peut étre « choisir
le meilleur », «choisir la premiére alternative satisfaisante », etc. Le dernier

aspect fait référence a la forme que prend le processus décisionnel. La premiere
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forme spécifie que chaque alternative est évaluée de fagon holistique et qu'un
choix est fait sur la base d’une évaluation globale. On appelle cette premiére
forme « choice by processing brand (CPB) ». La seconde forme implique une
comparaison des différentes alternatives sur un seul attribut, suivie de la
comparaison des différentes alternatives sur un second attribut, etc. On appelle

cette forme « choice by processing attribute (CPA) ».

Dans son ouvrage, Bettman (1979) présente différentes méthodes
heuristiques. On distingue en général deux types de méthodes, compensatoire et
non compensatoire. Dans les modéles non compensatoires le fait d’accorder une
forte valeur a un attribut ne compense pas pour un autre attribut qui satisfait les
standards ou les niveaux acceptables. Les principales méthodes non

compensatoires présentées par Bettman (1979) sont les suivantes :

1. « Affect referral » : Dans ce type de modéle, le consommateur
n’examine pas les attributs de chaque alternative. Il procede plutdt de
fagon holistique a partir d’une évaluation globale, emmagasinée dans
sa mémoire, de chacune des alternatives. A la fin, le consommateur
choisi ’alternative qui possede la plus forte évaluation. Ce type de
modele est surtout associé a des choix pour lesquels le consommateur a
une grande expérience antérieure ou encore pour des produits de nature

courante qui ne demande pas une grande implication.

8]

« Conjunctive » : Dans ce type de modecle, on suppose que le
consommateur ¢tablit des niveaux acceptables pour chacune des
dimensions. Si une alternative ne passe pas le niveau acceptable sur
chacune des dimensions, elle est rejetée. A la fin, le consommateur
peut se retrouver avec plusieurs alternatives acceptables. Certains

chercheurs ont surnommé cette méthode « choix de la premiere
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alternative satisfaisante » alors que d’autres ont associé cette méthode

a la premiere phase d’élimination d’un processus en deux phases.

« Disjunctive » : Ce type implique que le consommateur développe un
standard acceptable pour chacune des dimensions (qui peut étre plus
¢leveé que le niveau acceptable établi dans la méthode conjonctive). Si
une alternative passe le standard pour au moins une dimension, elle est
acceptée. Cette méthode est moins exigeante que la méthode
conjonctive, mais on se retrouve aussi avec deux groupes

d’alternatives, acceptable et inacceptable.

« Lexicographique » : Selon cette méthode, on suppose que le
consommateur peut mettre en ordre d’importance les attributs. Les
alternatives sont comparées par rapport a ’attribut le plus important.
Si une alternative est préférée sur toutes les autres par rapport a cet
attribut, elle est choisie peu importe la valeur que les autres
alternatives ont sur d’autres attributs. Si plusieurs alternatives sont
choisies aprés 1’évaluation sur le premier attribut, le consommateur
retient un autre attribut et le processus continue. La régle qui consiste
a acheter le produit le moins cher illustre bien I’application de la

méthode lexicographique.

« Sequential elimination » : Cette méthode de sélection est semblable a
la méthode conjonctive a I’exception qu’au lieu de procéder par une
évaluation globale, le consommateur procede par une évaluation

séquentielle, un attribut a Ia fois.
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Le modele compensatoire le plus courant et tel que présent¢ par Bettman

(1979) est le suivant :

« Linear compensatory » : Ce modele heuristique général décrit les
alternatives en termes de multiples attributs. Pour chacune des alternatives, il y a
une évaluation (v;) pour chacun des attributs (i) de (n) et un poids (w;) associé¢ a
chacun des attributs. La structure linéaire additive postule que I’évaluation ()
pour chacune des alternatives est donnée directement par :

E=2wy,
Ce type de modele est tres commun dans les recherches auprés des

consommateurs utilisant les modéles d’attitude multi-attributs.

4.2.3 Modeéles multi-attributs de base

Cette sous-section a pour but de présenter le modele de base tel que
propos¢ par Wilkie et Pessemier (1973) afin de bien comprendre les
problématiques associées a cette méthode trés répandue dans les recherches en
marketing. L’avantage du modéle multi-attributs est de gagner une meilleure
compréhension de la structure attitudinale des consommateurs au lieu de s’en tenir
a une simple évaluation affective globale d’un produit. Un diagnostic des forces
¢t des faiblesses d’un produit peut ensuite étre fait afin d’apporter les
changements nécessaires au produit ou a son support marketing. Evidemment, les
avantages potentiels que nous pouvons en retirer dépendent essenticllement de la

force du modéle et des mesures utilisées par le chercheur.
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Le modele multi-attributs de base est donné par la formule suivante :

Ay =2 1; By
Ou: i= attribut ou caractéristique d’un produit
Vi marque
k= consommateur ou répondant
Tel que :
A= lescore de I’attitude du consommateur & pour la marque j
I= I’importance relative ou le poids accordé a I’attribut i par le
consommateur k
B = lacroyance, ou I’évaluation de la marque j en fonction de

I’attribut i par le consommateur k

Les attributs fournissent la base dimensionnelle du mod¢le et sont cruciaux
pour comprendre les attitudes des consommateurs. Deux ¢éléments importants
doivent étre considérés a I’étape du choix des attributs a retenir dans le plan de
recherche. Le premier concerne la spécification initiale des attributs. Les criteres
de base pour définir une bonne liste d’attributs exigent qu’elle soit exhaustive,
sémantiquement compréhensive, sujet a une interprétation unidimensionnelle, et
qu’elle reflete le plus possible le contexte dans lequel les choix sont effectués.
Les méthodes pour générer une liste d’attributs incluent le jugement des experts,
les groupes de discussions, les entrevues en profondeur ou un mélange des ces
trois méthodes. Le second ¢lément a considérer est ’inclusion des attributs dans
le modele dont les problématiques majeures sont I’hypothése d’indépendance, la
pertinence versus |’importance et le nombre d’attributs. L’hypothese
d’indépendance est souhaitée dans le modele de base dans le but d’éviter les biais
de double-compte dans les résultats et ainsi confondre [Iinterprétation
dimensionnelle.  Certains auteurs ont suggéré de procéder a une analyse
multidimensionnelle (MDS) ou encore a une analyse factorielle dans le but de
vérifier ’hypothése d’indépendance. La problématique sur la pertinence versus
I’importance concerne la performance de la mesure d’importance des attributs.
Les chercheurs s’entendent pour dire que seuls les attributs pertinents doivent

figurer dans le modéle, c’est-a-dire ceux que les consommateurs utilisent
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réellement dans 1’évaluation de plusieurs alternatives. La plupart des chercheurs
procedent avec I’hypothése que la liste des attributs est suffisamment et
entiérement pertinente pour tous les répondants. Une définition opérationnelle de
la pertinence est rarement entreprise. Finalement, la question relative au nombre
d’attributs a inclure dans le modele est importante en termes de parcimonie, de
diagnostic de la structure attitudinale, d’efficacité¢ prédictive et probablement

d’évaluation de la pertinence.

Bien que tous les attributs utilisés doivent avoir une relation claire avec le
produit, il n’en demeure pas moins que tous ne sont pas égaux. Donc, I’¢lément
« importance » permet de varier I’impact qu’auront les différents attributs sur les
attitudes des consommateurs. Plusieurs problématiques sont associ¢es a 1’aspect
« importance » que ce soit au niveau de la conceptualisation, de la généralisation
ou de la mesure. La conceptualisation de cette variable est essentielle car le terme
« importance » est tres ambigu et peut signifier la proéminence ou la valeur. La
généralisation fait référence jusqu’a quel point « I’importance » mesurée peut étre
considérée stable. La derniére problématique concerne la mesure utilisée car elle
tend a produire des variations significatives chez et entre les répondants. C’est

pourquoi une attention particuliere doit étre accordée a cet ¢lément.

L’¢élément « croyance » permet de faire intervenir une évaluation que la
personne fait a 1’égard d’un produit spécifique en fonction de certains attributs.
La conceptualisation de 1’élément « croyance » a regu beaucoup d’attention mais
il y a un accord général pour dire que le but de cette variable est de refléter les
perceptions du répondant d’une association entre un attribut et une marque. Par
ailleurs, une controverse s’est dessinée sur la nature de cette association a savoir si
cette association doit représenter que des croyances ou si elle doit combiner des
aspects cognitifs et affectifs. Pour ce qui est du type de mesure utilisée la plus
fréquente est 1’échelle de mesure bipolaire. La dernicre problématique est la

présence possible d’un effet de halo qui va confondre la structure dimensionnelle
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des attitudes et rendre le diagnostic sur les forces et les faiblesses de la marque

moins pertinent.

Les bénéfices associés aux modeles multi-attributs ont amené les
chercheurs a se pencher sur plusieurs aspects de cette méthode dans le but de créer
le meilleur modele possible. La littérature sur les fondements théoriques des
modéles multi-attributs est donc considérable. Pour les besoins de notre
recherche, nous allons développer uniquement deux positions théoriques
importantes qui soutiennent le modele de base que nous venons de présenter soit

la théorie de Rosenberg et celle de Fishbein.

Le modele de Rosenberg (VI x Pl)

Le modele de Rosenberg (1960) est fortement influencé par les fonctions
des attitudes, c’est-a-dire comment les attitudes servent les motivations des
individus. Les motivations sont pour Rosenberg I’équivalent des attributs que
nous avons vu dans le mod¢le de base de Wilkie et Pessemier (1973). Au lieu
d’utiliser les caractéristiques du produit, Rosenberg utilise une liste de « valeurs »
fondamentales que les individus ont tendance a posséder (p. ex.: avoir du
pouvoir, étre respecté, étre attirant, etc.). Pour chaque « valeur », le modele de
Rosenberg mesure I’importance qu’elle a pour I’'individu (VI). Ensuite, pour
chaque valeur, il mesure si la personne croit que 1’objet (ou le produit) va I"aider a
atteindre la valeur ou au contraire va empécher de I’atteindre. Cette composante
est appelée « instrumentalité pergue » (PI). Finalement, I’attitude envers un objet

est donnée par la somme des(VI x Pl).

Le modele de Rosenberg (1960) differe essentiellement du modele de base
de Wilkie et Pessemier (1973) quant aux types d’attributs utilisés. Mais de fagon
générale, ce modele est treés pres du modele de base. On peut comparer VI a la

composante « importance » du modele de base et PI a la composante
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« croyance ». Il s’agit d’un modéle « moyen-fin » des attitudes. C’est-a-dire que
nous recherchons une fin particuliére qui va nous satisfaire et que nous
développons des attitudes favorables a I’égard des objets qui nous offrent le
moyen d’atteindre la fin que nous désirons. En termes marketing, les attributs
remplacent la fin que les consommateurs recherchent, I’importance indique la
signification de la relation des différentes fins et les marques procurent le moyen

par lequel une satisfaction peut étre atteinte.

Le modele de Fishbein (B x a)

Le modéle multi-attributs développé par Fishbein a eu un impact
considérable dans le domaine du comportement du consommateur. Due a une
orientation théorique différente, la vision de Fishbein se distingue du modcle de
base que décrivent Wilkie et Pessemier (1973) méme si ces deux modcles

semblent en apparence tres similaires.

La structure du modele de Fishbein (1967) est que I’attitude envers un
objet est fonction de croyances (B pour beliefs) qu’un consommateur posscde a
propos d’un produit multiplié par un aspect de jugement (a) de chacune des

croyances.

La principale différence dans la vision de Fishbein par rapport a celle de
Rosenberg (1960) concemne la facon dont une attitude est formée.
Fondamentalement, 1’approche de Fishbein assume qu’a mesure que le
consommateur apprend de plus en plus a propos d’une marque, il apprend aussi
davantage sur les différents attributs de cette marque. Les croyances forment ainsi
les attributs comme une propriété de la marque, c’est-a-dire que chaque objet
d’attitudes peut posséder plusieurs attributs. Le modele de Fishbein utilise donc
des adjectifs spécifiques comme « trés juteux » plutot que des termes généraux

comme « golit » en parlant d’un hamburger. La fagon de mesurer B differe aussi
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du modele de base (Wilkie et Pessemier, 1973) en ce sens qu’au lieu de demander
comment la marque score sur tel attribut, le modele de Fishbein demande jusqu’a
quel point une association existe entre la marque et ’attribut. Puisque certaines
croyances peuvent étre négatives, par exemple lorsqu’une marque ne possede pas
un attribut que le consommateur désire, I’échelle se situe entre une valeur
négative et une valeur positive comme —3 et 3. Aussi, il faut retenir que B ne nous
donne aucune information sur la valeur d’un attribut, ¢’est-a-dire si le fait d’avoir
un hamburger juteux est bon ou mauvais. Par ailleurs, chacun des attributs décrits
est évalué (a) par le consommateur en fonction de son attitude par rapport a
I’objet, par exemple jusqu’a quel point considérez-vous qu’un hamburger juteux

est bon ou mauvais.

De fagon générale, la position théorique du modele de Rosenberg (1960)
est beaucoup plus proche du modele présenté par Wilkie et Pessemier (1973). Le
modele de Fishbein (1967) différe dans le traitement des ¢léments B et a et ne

mesure pas de fagon directe I’'importance des attributs.
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4.3 Mesure conjointe

4.3.1 Utilité managériale

Fondamentalement, pour prendre de meilleures décisions les gestionnaires
doivent évaluer quels sont les attributs du produit pergus comme étant les plus
importants pour le consommateur (Green et Wind, 1975). L'analyse conjointe est
une technique qui s'avere particulierement utile pour systématiser la prise de
décisions soit dans le développement des nouveaux produits ou dans le
positionnement de produits existants. En effet, de nombreux articles ont été écrits
pour démontrer comment ['utilisation de I'analyse conjointe peut aider les
gestionnaires a systématiser leur prise de décision concernant un certain nombre
d'attributs universels en marketing comme le design, le prix, les fonctions du

produit, la marque, etc.

Dans un premier temps, nous présentons quelques exemples d’utilisation
de I’analyse conjointe. Nous n’avons pas la prétention de relever tous les articles
écrits sur I’analyse conjointe car ils sont trop nombreux. Cependant, certains
articles choisis rigoureusement sont nécessaires afin de bien saisir les champs
d’application et la pertinence de cette méthode dans le cadre de notre recherche.
Cette étape permet d’introduire plus facilement les prochaines sections qui traitent

de I’analyse conjointe en termes techniques.

Cattin et Wittink (1982) ont effectué un sondage afin de mesurer
I’importance de cette méthode dans les recherches commerciales. Ils estiment
qu’environ 1 000 applications commerciales ont été faites entre 1970 et 1980.
Dans une recherche visant a mettre a jour les résultats publiés en 1982, Cattin et
Wittink (1989) concluent que 1 062 projets utilisant I’analyse conjointe ont €té
réalisés entre 1981 et 1985. Selon les auteurs, le nombre de firmes de recherche

offrant I’analyse conjointe a possiblement augmenté de fagon exponentielle apres
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1985 puisque les logiciels informatiques facilitant 1’utilisation de cette technique
ont ét¢ mis sur le marché a partir de 1985. En conséquence, ils jugent que le
nombre de recherches utilisant I’analyse conjointe est de 400 par année, ce qui
correspond a la borne supérieure de leurs estimations. L’utilisation de I’analyse

conjointe est tres variée comme le démontre le tableau suivant.

Tableau 2
Utilisation commerciale de I’analyse conjointe
selon le but de la recherche

But de Ia recherche Y

(réponses multiples)
Nouveau produit / identification de concept 47
Analyse de compétition 40
Analyse de prix 38
Segmentation de marche 33
Repositionnement 33
Publicité 18
Distribution 5

Source : Cattin et Wittink, 1989

L’article de Green et Wind (1975) démontre comment 1’analyse conjointe
peut aider les gestionnaires a déterminer quelles sont les qualités d’un produit ou
d’un service jugées les plus importantes par un consommateur. Les auteurs
présentent trois différents cas pour lesquels I’analyse conjointe est utile. Parmi les
trois exemples, le nettoyeur a tapis est le plus prés de nos préoccupations, mais il
est bon de noter que la méthode est tout aussi efficace dans le cas d’un vol aérien
et d’un remplacement des pneus de voiture. Dans le cas du nettoyeur a tapis, cing
attributs ont été retenus soit le design du produit, la marque, le prix, le sceau
d’approbation « Good Housekeeping » et la garantie de remboursement. Les trois
design eétaient présentés sous forme d’illustration. Trois marques populaires
furent aussi testées. Trois niveaux de prix furent retenus afin de mesurer la

sensibilité¢ des répondants vis-a-vis de cette variable. Les deux derniers attributs
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comportaient deux modalités, oui ou non. Le plan expérimental génére en tout
108 profils complets que les auteurs ont réduits a 18 grace a un devis fractionnaire
orthogonal. Grace aux résultats de leurs études, les auteurs démontrent que pour
un nettoyeur a tapis les deux attributs les plus importants sont le design et le prix
mais que le fait d'offrir une garantic de remboursement augmente l'utilité du
produit de 0,5 et compense pour l'effet d'une augmentation de prix qui diminue
I'utilité de 0,3. En d'autres termes, le consommateur est prét a payer plus cher si le
fabricant offre une garantie de remboursement. D'autre part, le fait d'ajouter un
sceau d’approbation « Good Housekeeping » ajoute peu d'attrait au produit. Il
serait donc peu efficace pour un fabricant d'insister sur cet ¢lément dans ses

arguments de vente.

L'étude majeure qui a donné naissance a la chaine d'hétels Courtyard by
Marriot est un exemple éloquent d'utilisation de I'analyse conjointe dans le succes
du lancement d'une nouvelle chaine d'hotels dans un marché passablement saturé.
Les auteurs ont démontré avec cette étude (Wind, Green, Shifflet et Scarbrough,
1989) comment l'analyse conjointe a permis d’aider les gestionnaires a identifier
les éléments que les consommateurs préferent dans un hétel en tenant compte des
compromis que ceux-ci doivent faire en matiere de confort par rapport au prix.
Les résultats ont servi de guide pour la sélection du marché visé, le
positionnement et l'amélioration de l'aménagement physique de I'hotel et des

SErvices.

Fletcher (1988) s'intéresse a l'importance qu'occupent les différentes
caractéristiques du produit par rapport a d'autres éléments du mix marketing.
L'auteur s'attarde notamment sur le design des produits et la marque. Certains
produits par leur forme, leur fini et leur apparence donnent une satisfaction et un
plaisir aux consommateurs et ce méme pour des produits ou les caractéristiques
«techniques» sont dominantes comme dans le cas des appareils vidéo. Les

facteurs retenus suite 4 une recherche qualitative sont les suivants : le format



32

(VHS ou Beta), le prix (en dessous de la moyenne ou au-dessus de la moyenne),
les caractéristiques (sophistiquées ou de base), la marque (trés connue ou pas bien
connue) et finalement le design (propre et compact ou négligé et massif). Les
résultats démontrent que dans le cas d'un appareil vidéo les deux principaux
facteurs sont le format et l'apparence.  L'auteur conclut que pour certaines
catégories de biens, en particulier les biens durables, les compromis ne se font pas
nécessairement entre le prix et la qualité ou le prix et les caractéristiques du
produit et que des aspects moins tangibles comme la marque ou l'apparence sont
considérés. En sachant cela les gestionnaires peuvent maintenant faire des
ajustements mineurs, en termes de colt et d'effort, sur certains ¢éléments (par
exemple, l'apparence) afin d'obtenir un effet disproportionné sur la préférence de

leur produit par rapport a celui du concurrent.

Dans leur article, D'Astous et Ahmed (1992) utilisent 1'analyse conjointe
pour mesurer I'impact de certains éléments comme le pays de fabrication, la
marque, le prix et l'assurance qualité auxquels font face les manufacturiers
exportateurs dans leurs décisions. Les auteurs ont testé trois catégories de
produits soit 1’automobile, le lecteur de vidéocassettes et le « t-shirt». Les
résultats indiquent que le pays de fabrication est peu important sur la valeur
percue d’un achat. La marque est un guide plus important que le pays de
fabrication pour les automobiles, la garantie est plus importante pour le lecteur de

vidéocassettes et le prix est plus important pour le « t-shirt ».

Dans leur article « Redesigning Product Lines with Conjoint Analysis :
How Sunbeam Does It », les auteurs Page et Rosenbaum (1987) présentent une
recherche ambitieuse ayant pour but de résoudre trois problématiques principales :
quels modéles devraient étre dans la gamme de produits ; quels devraient étre
leurs apparences physiques; quels devraient étre leurs caractéristiques.

L’exemple présenté dans I’article concerne un robot culinaire. En tout, 12

attributs ont été testés. Etant donné que plusieurs caractéristiques influencent
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I’apparence, les profils furent présentés sous forme d’illustration et accompagneés
de courtes descriptions. La configuration (moteur et bol situ¢ I'un a cété de
I’autre ou bol situé sous le moteur), la forme du bol (cylindrique ou sphérique), le
bec verseur (présent ou non) sont quelques-unes des caractéristiques qui
influencent 1’apparence du produit. Apres la cueillette des données et les résultats
préliminaires de 1’analyse conjointe, les auteurs ont estimé¢ 12 fonctions d’utilité
pour chacun des 500 répondants et procédé a la segmentation sur la base de
similarit¢é dans les modeles de fonctions d’utilité grice a une technique de
regroupement. Cette étude a conduit & introduire trois robots culinaires redessinés
sur la base d’une des configurations testées. Ces trois robots furent identifiés
comme ¢étant ceux qui rejoignent les segments de marché visés et qui procurent
une augmentation substantielle des parts de marché. La gamme des nouveaux
robots fut introduite en 1984 et a la fin de I’année la part de marché de Sunbeam a
dépassé 10 % alors qu’elle était de 7 % en 1983. Les gestionnaires de Sunbeam
ont été ravis de voir comment les simulations faites a partir de 1’analyse conjointe
ont permis de prédire la performance de la nouvelle gamme. Par ailleurs, ce
succes n’est pas attribuable uniquement a une application efficace de 1’analyse
conjointe mais aussi & une implication continuelle de la part des gestionnaires.
Leurs implications a permis d’assurer la qualité de la recherche et de répondre

plus adéquatement a leurs besoins.

Loosschilder, Rosbergen, Vriens et Wittink (1995) démontrent que
l'utilisation d'un stimulus imagé en analyse conjointe aide la prise de décision
particulierement dans le cas ou le style du produit est fortement influencé par les
différentes caractéristiques (fonctions) du produit comme dans le cas d'un radio de
voiture. Leur plan expérimental comporte onze variables dont une ayant trait au
style et neuf ayant trait aux caractéristiques techniques du produit telles que « CD
changer, in-dash player system, radio data system, frequecy, control mode,
amplifier power, connection for a subwoofer, digital sound processor and security

system ». Finalement, le dernier attribut est le prix comprenant quatre modalités.
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Par ailleurs, il y a deux niveaux de prix selon que le « CD changer » est présent ou
non. Par exemple, dans la situation ou le « CD changer » est présent, le prix varie
entre 1 299 $ et 1 599 $ tandis que le prix varie entre 699% et 9998 s’il n’est pas
présent. Les stimuli utilisés sont des photographies générées par ordinateur.
Etant donné le nombre élevé d’attributs, les auteurs ont procédé a une réduction
du nombre de profils pour un total de 32. Les résultats de 1'é¢tude démontrent,
entre autres, que les consommateurs affichaient la plus faible préférence pour le
radio que les gestionnaires auraient choisi en l'absence de l'application d'une

analyse conjointe.

Strub et Herman (1993) ont recours a l'analyse conjointe pour déterminer
jusqu'a quel point le jugement de la force de vente est comparable a celui du
consommateur. L'étude concerne le développement d'un nouveau produit de
communication multimédia combinant les caractéristiques du téléphone, du
télécopieur, de l'ordinateur et du tableau électronique pour la compagnie AT&T.
La compagnie doit prendre des décisions sur le design du produit, les fonctions et
le prix. Les auteurs concluent que la recherche concernant les nouveaux produits
doit se faire de fagon traditionnelle c'est-a-dire auprés des consommateurs puisque
la force de vente est invariablement plus optimiste et affiche des mode¢les de

préférence différents des consommateurs.

En résumé, les articles présentés dans cette section nous indiquent que
’analyse conjointe est particulicrement utile lorsque des biens durables font
’objet de la recherche comme des robots culinaires, des nettoyeurs a tapis, des
radios, des lecteurs de vidéocassettes, etc. En effet, des éléments comme le style,
I’apparence et les fonctions sont facilement pris en compte dans ce type de
recherche. De plus, I’avenement des photographies assistées par ordinateur
facilite grandement 1’utilisation d’images réalistes contribuant par le fait méme a
accroitre la validité de cette méthode (Loosschilder et al., 1995). Finalement, il

est bon de noter que certains auteurs (Strub et Herman, 1993) ont utilis¢ la
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méthode pour tester des concepts de produits tout a fait nouveaux et que d’autres
ont étudi¢ des produits actuels pour lesquels ils ont voulu déterminer la valeur de
chacun des attributs. En outre, la plupart des chercheurs ci-dessus s’attardent a

I’importance de 1’apparence ou du style dans leur étude.

4.3.2 Définition et avantages

La mesure conjointe fait référence aux techniques de décomposition qui
permettent d'estimer la structure des préférences des consommateurs selon leur
évaluation d'un ensemble d'alternatives spécifi¢ en termes de différents niveaux
d'attributs (Green et Srinivasan, 1978). Cette technique permet le travail
remarquable de décomposer I'évaluation originale du répondant en utilités
particlles et compatibles par lesquelles le jugement global peut étre reconstitué
(Green et Wind, 1975). En d'autres mots, I'analyse conjointe est une fagon directe
de décomposer les préférences des consommateurs en leur demandant de classer
des profils complets ou partiels (ensemble d'attributs d'un produit) et a déduire
ensuite les utilités partielles assignées a chaque niveau d'attributs. Cette
décomposition est possible du fait que l'ordre de préférence entre différentes
combinaisons de niveaux d'attributs révele les compromis «trade-off» que le
consommateur est prét a consentir. En effet, 1l est sous-entendu que le répondant

cherche a maximiser 'utilité des attributs du produit.

La structure analytique de l'analyse conjointe repose sur une relation

lin¢aire additive (sans interaction entre les facteurs) du type :

UY)=U, (X)) + U, X;) =... U; (X))

Ou U(Y) est l'ordre de préférence associé aux différentes combinaisons du
plan d'expérience
U, (X)) + U, (X)) =... U, (X)) sont les utilités associees a différents

niveaux d'attributs pour retrouver la combinaison a expliquer.




Ce modele compensatoire fait du sens dans la mesure ou I'on fait référence
au méme ensemble évoqué c'est-a-dire qu'on compare des choses comparables.
Par exemple, ce modele serait peu performant si on demandait au répondant de
classer leurs préférences pour un ensemble de voitures de luxe et bas de gamme

comme Mercedes, BMW, Lada et Hyundai.

L'une des utilisations les plus courantes de l'analyse conjointe dans le
secteur privé est I'évaluation de concept de nouveaux produits ou services (Green
et Srinivasan 1978). Cependant, I'analyse conjointe est toute aussi présente dans
les études de segmentation, de prix, de conditionnement ou de slogan publicitaire

(Cattin et Wittink, 1982, 1989).

L'avantage de l'analyse conjointe par rapport aux mesures indirectes de
I'utilité comme le mod¢le de Fishbein et de Rosenberg est de permettre de déduire
les compromis que le répondant est prét a consentir a partir d'un plan
d'expérimentation reflétant le plus possible la réalité du marché. En effet, au lieu
de procéder a 1’évaluation d’un attribut a la fois, I’analyse conjointe procede a
I’évaluation d’un ensemble d’attributs sous forme de profils, complets ou partiels.
Dans le cas d’une analyse conjointe non métrique, un avantage supplémentaire
réside dans la simplicité de la tache qui est demandée au répondant soit mettre en

ordre un ensemble de profils. Ces ¢éléments ne sont sirement pas étrangers a la

popularité de cette méthode.




4.3.3 Modeles de préférence

Il existe trois principaux modeles de mesure des préférences, soit le
modele vectoriel, le modele du point idéal et le modeéle d’utilité partielle. Chacun

de ces modeles présente une fonction différente comme le démontre la figure

suivante.
Figure 2
Modéles de préférence
Vectoriel Point idéal Utilité partielle
Niveau de I"attribut Niveau de l'attribut Niveau de ["awtribut

Source : Green et Srinivasan, 1978

Le modéle vectoriel posséde une forme mathématique identique au modéle
de Fishbein-Rosenberg. Il est utilisé avec des variables continues comme le prix.
De plus, ce modéle présente une forme linéaire. Le modéle du point idéal utilise
la distance euclidienne pour estimer la préférence. Plus le stimulus est prés du
point idéal, plus la distance sera petite et plus la préférence sera forte. Le modele
d’utilité partielle est plus flexible car il a I’avantage d’étre compatible avec
n’importe quelle courbe de fonction. L’interpolation linéaire est sous-entendue a
Pintérieur du «range ». Si les attributs estimés sont des catégories (p. ex.:

couleur), le chercheur est alors forcé d’utiliser le modele d’utilité partielle.

I1 peut arriver dans une recherche, lorsque I’on compare les résultats des

trois modeles, que le modele vectoriel soit supérieur pour estimer certains
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attributs tandis que pour les autres attributs le modé¢le du point idéal ou d’utilité
partielle soient préférables. Il s’avere alors intéressant d’utiliser un modele mixte
qui combine les caractéristiques des trois modeles. Il est possible de batir un
modele mixte parce qu’en termes mathématiques le modele vectoriel et le modcle

du point idéal sont des dérivés du modele d’utilité partielle.

4.3.4 Méthodes de collecte de données

Il existe deux principales fagons de collecter les données soit deux attributs
a la fois ou par profil complet. La procédure deux attributs a la fois consiste a
présenter aux répondants une série de matrices afin de recueillir leurs preférences
permettant ensuite de calculer les utilités partielles associées a chaque attribut.
Malgré la simplicité de la tache a effectuer par le répondant, cette procédure a le
désavantage d'étre laborieuse a cause du nombre élevé de matrices que le plan
expérimental peut générer. De plus, cette procédure peut mener le répondant a

développer des habitudes dans le style de réponse.

Par exemple, dans le cas d'une étude ou I'on trouve six attributs (facteurs)
le nombre de matrices s'éléve a 6(5) / 2 = 15. Le répondant doit donc fournir son
évaluation de 1 a 9 pour 15 tables. Voici une illustration de matrice a trois

niveaux pouvant étre présentée au répondant.

Figure 3
Illustration d’une matrice a trois niveaux

Prix de la Fabriquée au Fabriquée aux Fabriquée en
EoNure Japon Etats-Unis Allemagne
3000
3200
3400
Source : Exemple tir€¢ de Green, P.E. et D.S. Tull (1978),

Research for Marketing Decisions, page 479.



Le profil complet consiste essentiellement a présenter sur une carte

l'ensemble des attributs et a demander ensuite au répondant de classer les cartes en
ordre de préférence. Le profil complet a I'avantage de donner une description plus
réaliste du stimulus et de tenir compte des corrélations potentielles avec les autres
attributs (Green et Srinivasan, 1978). La tache qui est demandée au répondant est
ainsi plus pres de la réalité puisque le produit se présente au consommateur avec
tous ses attributs et non deux attributs a la fois. Voici un exemple de carte

présentant un profil complet.

Figure 4
Illustration d’une carte de profil complet

VYoiture future

Millage au gallon : 22
Prix : 3 000§

Vitesse maximum : 80 mh
Longueur : 12 pieds

Capacité : 6 passagers

Pays de fabrication : Allemagne
Source : Exemple tiré de Green, P.E. et D.S. Tull (1978),
Research for Marketing Decisions, page 479.

4.3.5 Construction et présentation des profils

Les attributs sont les caractéristiques du produit et les modalités
représentent différents niveaux associés a ces caractéristiques. Un exemple
d'attribut pour un meuble serait le matériau et les modalités seraient le bois franc,

le panneau de particules ou le métal.

Le choix des attributs et des modalités se fait généralement a la suite d'une

analyse qualitative (ex : groupe de discussion) aupres des individus appartenant a
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la population ciblée. Il suffit souvent de quelques entrevues de groupe pour

permettre au chercheur de retenir les attributs et les modalités les plus pertinents.

Green et Srinivasan (1978) identifient trois considérations majeures dans
la construction des stimuli pour la méthode du profil complet. La premicre
considération concerne le nombre de stimuli a retenir. Evidemment, le nombre de
stimuli dépend du nombre de parametres a estimer. De fagon générale, un nombre
élevé de stimuli diminue I’erreur de prévision . D’un autre coté,. le répondant
prend généralement 20 a 30 minutes pour classer 25 profils complets (stimuli).
Afin de maintenir l'intérét du répondant dans sa tache, il est donc difficile
d'augmenter le nombre de stimuli a plus de 30. Les auteurs recommandent que le
ratio « nombre de stimuli & évaluer sur le nombre de paramétres » soit le plus

grand possible.

La seconde considération a trait a l'étendue des niveaux d'attributs. En
utilisant des descriptions qui reflétent la réalité cela permet d'augmenter la
crédibilité et améliorer la validité du jugement. D'un autre c6té, si I’on choisit une
étendue plus large que la réalité et/ou si on diminue la magnitude de la corrélation
inter-attribut a zéro on affecte par le fait méme la crédibilité et la validité. A
cause de ces deux facteurs opposés, on recommande que les niveaux d'attributs
soient un peu plus larges que la réalité tout en demeurant crédibles aux yeux du

répondant.

La derniére considération porte sur le nombre de niveaux et sur la
construction des stimuli. Le nombre de stimuli peut devenir facilement trés
imposant lorsqu'on utilise le design factoriel complet. Le nombre de stimuli se
calcule en multipliant le nombre d'attributs (a) élevé a la puissance (n) qui est le
nombre d’attributs (p. ex. : trois attributs (a) a trois niveaux (n) et deux attributs

(a) a deux niveaux (n), nous donne un nombre possible de descriptions de



33X 22=108). Afin de réduire le nombre de combinaisons, Green (1974)10

suggere d'utiliser un design factoriel fractionnel. Il existe plusieurs fagons de
réduire le nombre de combinaisons tout en conservant |’orthogonalité. Par
ailleurs, le devis complet est par définition orthogonal dans le cas ou il n’y a pas

ou tres peu de corrélation interattributs.

4.3.6 Présentation des stimuli

En 1978, Green et Srinivasan identifient trois approches de base pour la
présentation des stimuli dans la méthode du profil complet. Ces trois approches
sont : la description verbale, la description par paragraphe et la représentation
visuelle. La description verbale consiste a mettre sur une carte une série de mots

clés. Elle possede l'avantage de simplifier la procédure de la collecte de données.

Etant donné la nature de la tache que le répondant doit effectuer, mettre en
ordre des descriptions, Acito (1977)!! a découvert que I'importance d'un attribut
est affectée par l'ordre ou la position d'un attribut sur la carte. Afin de réduire ce
biais potentiel, l'ordre des attributs est généralement présenté de fagon aléatoire
auprés des répondants. Cependant, l'ordre des attributs sur une carte reste

constant afin de réduire la confusion chez le répondant.

La description des stimuli par paragraphe posséde l'avantage de fournir
une description plus compléte et plus réaliste tout en permettant de tester des

messages publicitaires.  Par contre, cette procédure limite le nombre de

10 Cit¢ dans Green P.E. et Srinivasan, V. (1978), « Conjoint Analysis in Consumer Research :
Issues and Outlook », p.110. Source : Green, P. E. (1974), « On the Desing of Choice
Experiments Involving Multifactor Alternatives » The Journal of Consumer Research », vol.1,
p.61-68

11 Cité dans Green P.E. et Srinivasan, V. (1978), « Conjoint Analysis in Consumer Research :
Issues and Outlook », p.111. Source : Acito, F. (1977), « An Investigation of Some Data
Collection Issues in Conjoint Mesurement » /977 Educators ' Proceedings, Chicago : American
Marketing Association, p.82-85.
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descriptions et par le fait méme diminue la fidélité lorsque l'estimation des

parametres est faite a un niveau individuel.

La représentation visuelle des stimuli peut prendre différentes formes
allant d'un simple dessin & un prototype. Le fait d'utiliser une représentation

imagée procure plusieurs avantages par rapport a la présentation verbale.

e Le volume d'information est réduit puisque le répondant n'a pas a lire et a

assimiler une grande quantité d'information

e Les perceptions sont plus homogenes dans le cas de variables fortement

subjectives (p.ex. : le style du meuble)
e [a tache est plus intéressante et moins fatigante

e Le stimulus est plus réaliste.

Alpert, Betak et Golden (1978)!2 rapportent que la combinaison de
description verbale et d'image produit sensiblement les mémes résultats qu'une
description uniquement verbale sauf que le répondant prend moins de temps a
compléter la tiche en présence de stimuli imagés. Le choix de la méthode va

dépendre fortement de la nature du produit et des considérations budgétaires.

Looschilder, Rosbergen, Vriens et Wittink (1995) avancent trois
arguments en faveur des stimuli imagés. Puisque sur le marché les choix de
produits sont faits a partir d'une inspection du produit réel ou d'une photographie,
il est probable qu'une description verbale va fournir une information biaisée sur
les préférences des consommateurs. Cela est particulierement vrai si le style du
produit occupe un aspect significatif. La seconde raison en faveur des stimuli

images est lice a la complexité et la difficulté de la tache du répondant dans le cas

12 Cité dans Green P.E. et Srinivasan, V. (1978), « Conjoint Analysis in Consumer Research :
Issues and Outlook », p.111. Source : Alpert, M.L., ].F. Betak, L.L. Golden (1978), « Data
Gathering Issues in Conjoint Mesurement », Working Paper, Graduate School of Business, The
University of Texas at Austin.
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par exemple d'un nombre d'attributs et de modalités ¢levés. L'utilisation d'une
image réduit le danger d'une surcharge d'information parce que le répondant n'est
pas tenu de lire et d’assimiler une grande quantité d'informations. Ainsi, on
obtient une plus grande implication et motivation puisque la tache est rendue plus
intéressante en utilisant les stimuli imagés. La troisicme raison réfere au
«paradigme additif» dont l'applicabilité¢ differe entre la description verbale et
visuelle. L'évaluation d'un stimulus visuel se fait de fagon holistique tandis que la
description verbale se fait de fagon séquentielle. Par ailleurs, les auteurs
rapportent que les stimuli imagés sont plus appropriés que les descriptions
verbales lorsque le jugement dépend principalement de 1'esthétique, des goits, de
l'aspect symbolique, d'une expérience sensorielle ou autres phénomenes fortement

subjectifs.

4.3.7 Choix de la mesure dépendante

La variable dépendante la plus courante dans les études de mesures
conjointes est la préférence mais toute autre variable qui se rapporte a une

évaluation globale comme I'intention d'achat est valable (Green et Tull, 1978).

Selon Green et Srinivasan (1978) deux types d'échelles sont
habituellement utilisés soit I’échelle métrique lorsqu’on demande au répondant

d’accorder une note et I’échelle non métrique comme le rang.

4.2.8 Méthodes d'estimation

Plusieurs méthodes existent pour estimer les préférences. Green et
Srinivasan (1978) les classifient en trois catégories. On utilise MONANOVA,
PREFMAP ou LINMAP dans les cas ou les données sont recueillies au moins au
niveau ordinal. Si les données sont de type métrique, on utilise la régression des

moindres carrés (OLS). Finalement, les comparaisons pair¢es (paired
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. comparaisons) exigent une méthode basée sur les probabilités de choix comme

LOGIT ou PROBIT.

En conclusion, le choix de la méthode d’estimation est dicté par la fagon

dont les données ont été collectées.
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4.3.8 Validité et fidélité

Suite a I’augmentation importante du nombre de recherches utilisant
I’analyse conjointe, Reibstein et Bateson (1987) se sont penchés sur la valeur de
cette méthode en termes de validité et de fidélité. Selon les auteurs, st une analyse
conjointe n’est pas fidele, elle ne peut étre valide puisque la fidélité est une
condition nécessaire mais pas suffisante pour établir la validité. Selon ecux, la
problématique, d’un point de vue managériale, n’est pas de démontrer une fidélite
absolue mais plutot de comparer la fidélité de différentes méthodes de collecte de

données associés a I’analyse conjointe. Leurs hypothéses de recherche sont :

H1 : La fidélité d’une analyse conjointe ne dépend pas du type de mesure de
fidélité utilisé (p. ex. : fidélité a travers le temps, les attributs et les stimuli).

H2 : Les différentes formes de collecte de données ne donnent pas des résultats de
fidélite différents.

H3 : Les différences dans les niveaux de fidélité entre les procédures de collecte
de données sont indépendantes du type de fidélite mesuré.

H4 : La fidélité d’une analyse conjointe n’est pas affecté par le nombre de

modalités d’un attribut.

Pour répondre a ces hypotheses, 1’étude vérifie la fidélité de trois types de
collecte de données soit la méthode du profil complet, la méthode des deux
attributs a la fois « trade-off matrix » et la méthode des comparaisons pairées. Les
auteurs ont aussi vérifié comment une variation dans le nombre de modalités d’un
attribut-clé, tel le prix, affecte la fidélité. Deux types de mesures de fidélité sont
testés : la fidélité entre les stimuli et la fidélité entre les attributs. Par ailleurs, la
fidélité dans le temps n’a pas été expérimentée puisque toutes les collectes de

données ont eu lieu durant la méme période.
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Afin de produire des résultats qui sont plus généralisables, que les

recherches habituelles, les auteurs ont retenu cing produits de consommation tres
différents tels qu’un service interurbain de téléphonie, une machine a

dactylographier, un yogourt, un service bancaire et un téléviseur couleur.

L’une des conclusions majeures de cette importante étude est que la
fidélité de I’analyse conjointe semble absolue peut importe la méthode de collecte
de données ou la catégorie de produits. Cependant, la méthode de collecte de
données a un impact sur le score de fidélité¢ indépendamment du type de fidélité
testé. De plus, la fidélité d’une analyse conjointe n’est pas affectée par le nombre
de modalités d’un attribut. Finalement, la nature des attributs sélectionnés a un
effet minimal sur la fidélité, c’est-a-dire que si les attributs importants sont dans le
devis expérimental, ’'inclusion ou I’exclusion de d’autres attributs va produire un

effet minimal.




5. CADRE CONCEPTUEL

5.1 Question de recherche

Quels sont les éléments (les caractéristiques) que le consommateur

considere pour déterminer la valeur d'un meuble ?

5.2 Objectifs de la recherche

e Evaluer quelles sont les caractéristiques du meuble qui influencent les
consommateurs dans leur achat.

e Découvrir I'importance de la fonction utilitaire du meuble par rapport a la
fonction symbolique.

e Tester la sensibilité des consommateurs par rapport au prix.

e Vérifier l'importance accordée a la qualité (durabilité) du meuble PAA.

e Appliquer une méthode utile dans le processus de développement des

nouveaux produits.

5.3 Présentation du cadre conceptuel

La variable dépendante retenue est l'intention d'achat. Cette mesure nous
semble plus propice que la mesure de préférence car elle contraint le répondant de
nous répondre en fonction de son budget et de I'aménagement intérieur de sa
maison. Par exemple, un répondant pourrait préférer la couleur granite sans
jamais la considérer lors d'un achat futur puisque cette couleur ne convient pas
avec le reste du mobilier de la maison (et/ou de la piéce) ne permettant pas de lui

procurer le confort visuel attendu.
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Les quatre variables indépendantes considérées pour cette ¢tude sont
suggérées par la revue de la littérature sur le meuble et répondent aux
préoccupations managériales de Bestar. L’aspect fonctionnel, [’aspect
symbolique, le prix et la qualité sont des éléments qui interviennent de fagon
importante dans le processus de sélection des consommateurs et dans la phase de

développement des nouveaux produits d’un manufacturier.

Il est possible de schématiser le cadre conceptuel de la fagon suivante.

Figure 5
Cadre conceptuel schématisé

Variables indépendantes

Aspect fonctionnel

+ Rangement

+ Depot/transport

+ Repos

+ Confort Variable dépendante

Aspect symbolique
+ Fonction esthétique Intention d’achat
+ Création de I'environ- din euble PAA

nement intérieur

|

+ Représentation du moi

Prix

Qualité




5.4 Validité et fidélité

Plusieurs approches existent pour tester la validit¢ des résultats. La
plupart des études d'analyse conjointe utilisent le test de validité-croisée (Green et
Srinivasan, 1990). Le test de validité-croisée s'effectuc en utilisant les parametres
de la fonction de préférence de la premicre moitié des données pour prédire les
préférences de la deuxieme moitié. Ce test vérifie la validité interne et la validité
de prédiction du mode¢le. Cependant, ce test ne permet pas de vérifier la validité
externe. Par contre, plusieurs auteurs (Robinson, 1980; Srinivasan, 1981;
Benbenisty, 1983) ont démontré la validité externe de prédiction de I'analyse
conjointe en comparant les résultats de leur étude aux ventes (ou part de march¢)

obtenues apres I'étude.

Scott et Wright (1976) proposent deux autres fagons complémentaires de
vérifier la consistance des paramétres estimés. Premicrement, les signes des
paramétres estimés devraient correspondre aux hypotheses initiales. Deuxi¢ment,
les paramétres dérivés de différentes sous-populations devraient aussi différer

dans la direction anticipée par la théorie ou le raisonnement préalable.

Le test de fidélité le plus courant dans les études d'analyse conjointe est le
test-retest. Ce test peut étre effectué directement lors de la collecte des données
en demandant au répondant de fournir leur évaluation pour un deuxicme ensemble
de cartes (qui est un sous-ensemble du premier) a la fin de l'interview. D'autres
tests existent, mais exigent une collecte de données supplémentaire auprcs des

mémes répondants aprés un certain laps de temps.

L’approche retenue pour tester la validit¢ des résultats est le test de
validité-croisée. Ensuite, nous allons vérifier si les signes des parametres estimés

correspondent aux prémisses soulevées dans la revue de la littérature. Finalement,
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la validité externe sera vérifiée en comparant les résultats de I’analyse conjointe

avec les résultats de ventes, dans la mesure du possible.



6. CADRE METHODOLOGIQUE

6.1 Typede recherche

Il s'agit d'une recherche de type causal puisque nous cherchons a établir un
lien de causalité entre l'intention d'achat (variable dépendante) et certaines

caractéristiques du meuble (variables indépendantes).

6.2 Mode de collecte de données

Etant donné que nous procédons a une expérimentation sur le terrain, le
sondage par questionnaire auto-administré nous semble la méthode la plus
propice. L'interviewer a la tache de recruter les candidats et de fournir les

directives permettant a la personne de bien répondre au questionnaire.

6.3 Instruments de mesure

6.3.1 Stimuli

Les stimuli sont présentés au répondant sous forme de photographies en
couleur. Deux constats nous ont guidés dans le choix du type de stimulus retenu.
L’efficacité des stimuli imagés dans les cas ou le style du produit occupe une
place importante (Loosschilder et al.,1995) et I'importance de I’apparence dans la
sélection d’un meuble (Kiemle, 1996). Chaque photographie est accompagnée

d’un prix. Le nombre total de profils s’¢léve a 16.
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6.3.2 Variable dépendante

La variable dépendante retenue pour cette recherche est I'intention d'achat.
Pour chaque stimulus, le répondant doit indiquer son intention d'achat en mettant
en ordre les photographies allant de l'intention d'achat la plus probable a la moins
probable. Dans le contexte d’une étude en magasin, nous avons privilégié¢ une
méthode non-métrique car elle demande moins d’effort et surtout moins de temps
de la part du consommateur. En effet, mettre en ordre une série d’images est une

tache plus simple que d’attribuer une évaluation a chaque image.

6.3.3 Variables indépendantes ou attributs

L'objet de I'¢tude est un mobilier de burecau PAA d'allure plutdt
commerciale caractérisé par une configuration comprenant plusieurs unités
comme un bureau, une huche, une péninsule, une table de travail, une filiere, etc.
Il s’agit maintenant d’opérationnaliser les variables indépendantes retenues
précédemment (voir sous-section 5.3) de fagon a les intégrer dans un plan

expérimental.

La premiére variable concerne I’aspect fonctionnel tel que défini par
Maurial (1990). Etant donné que les fonctions utilitaires d'un meuble peuvent étre
tres nombreuses et présenter une multitude de combinaisons, nous avons opté de
regrouper celles-ci en deux catégories : de base et sophistiquée. Nous avons
identifié le bureau de base comme étant une table de travail muni d’une tablette a
clavier accompagnée d’un caisson mobile. Le bureau sophistiqué comprend les
fonctions de base auxquelles nous avons ajouté une huche qui permet le
rangement des disques compacts, des disquettes et de la papeterie en plus de

prévoir un espace dédié pour le moniteur d’ordinateur.



Tableau 3
Fonction utilitaire

Fonction De base Sophistiquée

Dépot Table de travail Table de travail

Confort Tablette a clavier Tablette a clavier

Rangement et transport Caisson mobile avec tiroir | Caisson mobile avec tiroir
utilitaire utilitaire

Rangement Rangement ouvert pour Rangement ouvert pour
CPU GPL

Rangement Huche incluant rangement

pour DC et papeterie

Rangement Plate-forme pour moniteur

La seconde variable concerne 1’aspect symbolique auquel Maurial (1990)

attribue trois fonctions. Le but de notre étude n’est pas de tester la valeur des trois

| . fonctions mais plutdt des éléments de 1’aspect symbolique. Nous avons donc
opérationnalisé l'aspect symbolique sous la forme du design et de la couleur du

meuble. Le design implique, dans le cadre de cette étude, les formes et la

configuration du meuble.

La couleur, ou le fini, du meuble est un attribut que nous avons choisi de
traiter a part puisque cet élément est trés important chez le consommateur de
meuble PAA (Kiemle, 1996). Cet ¢lément est aussi crucial pour les fabricants de
meuble PAA puisqu'il implique des colts de développement trés élevés. On peut
regrouper les finis qui existent actuellement sur le marché en quatre grandes
catégories. Il y a les finis de bois naturel. Ces finis tentent d'imiter le plus pres
possible le grain et la couleur du bois naturel de différentes essences comme le
chéne ou l'érable, ce sont aussi les plus présents sur le marché. La seconde
catégorie est le fini abstrait, c'est-a-dire non uniforme dont la teinte peut varier. Le

fini granite figure parmi les plus populaires dans cette catégorie. La troisitme
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catégorie est le fini de bois mais dont la teinte ne respecte pas la couleur du bois
naturel comme le fini cerisier qui tend vers le rouge. Le quatrieme fini est le plus
conventionnel, c'est le fini a la couleur uniforme comme blanc, noir et gris. Ce
fin1 est de moins en moins populaire dii aux développements de finis beaucoup
plus attrayants et originaux. Dans le cadre de cette étude, nous allons tester
seulement deux catégories de finis soit le fini de bois teinté nommé automne et le

fini abstrait nommeé granite.

Le design est un terme vaste pour signifier «la création d’objets,
d’environnements, d’ceuvres graphiques, etc. a la fois fonctionnel, esthétique et
conforme aux impératifs d’une production industrielle»!3. Dans cette étude, nous
nous limitons a seulement deux aspects soit les formes et la configuration. En ce
qui concerne les formes nous avons choisi de comparer un meuble présentant des
formes carrées et un meuble aux formes arrondies. La configuration du meuble
est a la fois un élément du design et de I’aspect fonctionnel car en ajoutant plus de
rangement au meuble nous en modifions par le fait méme la configuration.
Aucune configuration particuliére n’est étudic¢e autre que celle dérivée de I’aspect

fonctionnel.

Le prix est un attribut important pour le gestionnaire, mais il est difficile a
opérationnaliser car tout changement apporté au meuble signifie une variation
dans le prix. On arrive donc parfois a présenter des profils dont le prix ne
correspond pas du tout a la réalité. I faut en méme temps s’assurer que la
différence entre les prix présentés au répondant soit assez importante. Tout
comme Looschilder et al. (1995), nous avons instauré deux modalités de prix

selon qu’il s’agit du mod¢le de base ou sophistiqué.

13 Dictionnaire Petit Larousse illustré, 1994
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En ce qui concerne la qualité, nous avons choisi de nous limiter a la
surface du meuble. Nous avons ainsi testé deux qualités de surface, soit le papier
laminé et la mélamine. La mélamine est beaucoup plus résistante en ce qui
concerne les taches, les égratignures est les brilures. Etant donné que la
différence entre les deux types de surface est difficilement perceptible

visuellement, nous avons procédé a un pré-test de maniere a s’assurer de la

validité de cet élément.

6.3.4 Tests de manipulation

Perdue et Summers (1986) mettent en lumiére I'importance des tests de
manipulation dans les recherches expérimentales en marketing. La raison d’étre
d’une expérimentation est d’identifier une relation de cause a effet entre la
manipulation de variables indépendantes et une variable dépendante. Qu’advient-
il si la manipulation qui est effectuée est confondue ? Autrement dit, que se
passe-t-il si la manipulation qui est sensée représenter une variable particulicre est
interprétée de plusieurs fagons ? Dans cette situation, la confiance par rapport aux
résultats de I’expérimentation est grandement diminuée car la validité du construit
de la manipulation comme opérationalisation de la variable indépendante est
douteuse. Lorsque les variables indépendantes manipulées sont concretes et
observables comme le prix, les dépenses en publicité, la couleur, etc. il est
relativement facile de confirmer que les variables indépendantes ont été
manipulées tel que voulu. Par ailleurs, les tests de manipulation sont vitaux
lorsque I’expérimentation comprend des variables indépendantes subjectives ou
imprécises, comme les perceptions vis-a-vis de I’expertise d’un vendeur, afin de
s’assurer qu’elles représentent bien le concept qu’elles sont supposées représenter.
Les tests de manipulation ont une plus grande valeur s’ils sont effectués durant la

phase de pré-test.
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Parmi les cinq variables indépendantes de notre plan d’expérimentation,
nous avons jugé inutile de faire un test de manipulation pour la couleur, la
fonctionnalit¢ du meuble et le prix car il s’agit de variables concretes et
facilement observables. Il est possible d’examiner les photographies en annexe
afin de constater qu’il n’y a pas de confusion possible concernant la couleur et la
fonctionnalité du meuble. Nous avons donc effectué¢ des tests de manipulation
pour deux variables subjectives soit la qualité¢ de la surface du bureau et le style.
Premic¢rement, la qualité¢ de la surface est techniquement différente selon qu’il
s’agit de papier ou mélamine mais elle est difficilement perceptible visuellement
par les consommateurs.  Ensuite, nous voulions nous assurer que les
consommateurs percevaient une différence entre les deux styles. Les tests de
manipulation ont été réalisés durant la phase de pré-test et 23 individus ont

participé.

Afin de tester la qualit¢ du bureau, nous avons présenté aux répondants de
notre pré-test deux surfaces de bureau, I’'une mélamine (plus résistante) et 1’autre
papier (moins résistante). Les répondants devaient nous indiquer laquelle était la
plus résistante. Les résultats ne furent pas concluants puisque la surface en papier
a été identifiée comme étant la plus résistante a 70% par nos répondants. Nous

avons donc ¢liminé cette variable de notre plan d’expérimentation.

En ce qui concerne le style, nous avons présenté une photographie d’un
meuble ayant un style carré et une photographie présentant un style aux formes
arrondies. Le répondant devait nous donner son évaluation de I’esthétique du

meuble pour chacune des photos.
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Une échelle en sept points comprenant cinq éléments fut utilisée. Cette
échelle, développée par Hirschman et Solomon (1984)!4, permet de mesurer le
degré d’attractivité et de désirabilité qui découle de la perception d’un objet.
Dans cette étude les auteurs explorent la perception des consommateurs d’une
publicité visuelle contre une publicité verbale par rapport a trois dimensions :
I’utilité fonctionnelle, la valeur esthétique et la familiarité. Soixante-dix neuf
individus ont regu les publicités verbales et 83 les publicités visuelles. La valeur
des deux alphas concernant I’échelle de la valeur esthétique est .85 et .91. Par la
suite, Hirschman (1986) a repris cette échelle pour son ¢étude portant sur les effets
de la publicité verbale et visuelle sur les perceptions liées a ’esthétique, 1'utilitaire
et le familier. Hirschman (1986) ne rapporte pas la valeur des alphas pour
I’échelle qui nous intéresse mais elle souligne que les alphas se situent entre .82 et

.96. Finalement, elle ne discute pas de la validité de 1’échelle de fagon spécifique.

Malgré le peu d’antécédents, nous avons tout de méme retenu cette échelle
car elle répondait spécifiquement a nos besoins. Le tableau 5 nous présente les
résultats du test de manipulation. Bien que nous observons une faible différence
entre carré et arrondi, probablement due a la petite taille de notre échantillon, les
résultats relatifs aux cingq ¢léments de I’échelle allaient tous dans le sens prévu.

Cette variable fut donc retenue dans notre plan d’expérimentation.

14 Cité dans Marketing Scales Hanbook, p.439. Source : Hirschman, E.C. et M.R. Solomon
(1984), « Utilitarian, Aesthetic, and Familiarity Responses to Verbal Versus Visual
Advertisements », Advances in Consumer Research, Thomas C. Kinnear, ed. Ann Arbor, Mich. :
Association for Consumer Research.




Tableau 4
Résultats au test de manipulation de la variable style

Carré

(moyenne)

Arrondi

(moyenne)

Valeur de T

Sig (2-tailed)

Attrayant

223

2,64

-1,402

0,175

Désirable

2.95

3,05

-0,370

0,715

Stimulant

3,00

3,36

-1,250

0,225

Beau

2,55

2,86

-0,892

0,382

Me fait aimer

ce produit

2.55

3,18

-1,952

0,064

6.3.5 Plan expérimental retenu

En conclusion, quatre attributs seront testés.

comporte deux niveaux de modalités.

Tableau 5

Plan expérimental retenu

Chacun des attributs

Attributs

Modalités

Prix

De base : 549 $ ou 699 $
Sophistiqué : 699 $ ou 849 $

Aspect fonctionnel

De base
Sophistiqué

Design (aspect symbolique) | carré
arrondi

Couleur Granite
Automne
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Puisque nous étudions l'impact de certaines variables sur l'intention
d'achat, il s'avére essentiel de garder toutes les autres variables constantes afin de
ne pas introduire de biais. Ainsi les accessoires apparaissant sur les photos sont
les mémes et situés aux méme endroits d’une photo a I"autre. D’autres ¢léments

sont demeurés constants tels que :

. Dimension totale du meuble

. Patins niveleurs pour ajustement précis
. Entierement réversible

. Surface de 1 pouce

. Péninsule avec panneau de modestie

. Garantie limitée de 5 ans

Nous avons retenu un intervalle de prix différent afin de refléter la réalité
par rapport aux coits de production. Ainsi, en fonction de I’aspect fonctionnel
nous avons retenu deux intervalles de prix. Aussi, nos intervalles se chevauchent.
Le meuble ayant une fonctionnalité de base affiche un prix bas et élevé mais le
prix élevé du meuble de base se trouve a étre le prix bas du meuble sophistiqué.
C’est ce qui explique un nombre total de profils de 16 et non 24. Dans notre cas,
nous n’avons pas eu besoin de procéder a une réduction du nombre de profils. En

effet, environ 10 a 20 minutes sont nécessaires pour participer a notre é¢tude.



Tableau 6
Présentation des 16 profils

Meuble Style Couleur Fonctionnalité Prix
#1 Carré Granite De base $549
#2 Carré Granite De base 5699
#3 Arrondi Granite De base $549
4 Arrondi Granite De base 5699
#5 Carré Granite Sophistiqué 5699
0 Carre Granite Sophistique $849
#7 Arrondi Granite Sophistiqué $699
#8 Arrondi Granite Sophistique $849
#9 Carré Automne De base $549
#10 Carré Automne De base $699
#11 Arrondi Automne De base $549
#12 Arrondi Automne De base $699
#13 Carre Automne Sophistique 35699
#14 Carre Automne Sophistiqué 5849
#15 Arrondi Automne Sophistiqué 5699
#16 Arrondi Automne Sophistique 53849

6.3.6 Autres variables (descriptives)

Le questionnaire comporte aussi des questions générales sur le profil
socio-démographique et d’utilisation d’équipements informatiques et
¢lectroniques afin de s'assurer I'homogénéité de notre échantillon et d'identifier
des segments, s'il y a lieu. Les variables considérées pour le profil sont le sexe,
I'age, la scolarité, le statut civil, le nombre d'enfants, le statut d'emploi et la
profession occupée. Le profil tient aussi compte du type d'ordinateur et
équipements (télécopieur, haut-parleur, imprimante,...) que le répondant possede

et la fréquence d'utilisation de ces équipements. Nous avons aussi veérifié
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l'attitude des répondants envers le meuble PAA ainsi que son expérience avec ce

type de meuble. Le questionnaire se trouve en annexe du présent document.

6.4 Plan d'échantillonnage

6.4.1 Population

La population visée est la clientele des magasins de Fournitures de bureau
Poifor (nom fictif afin d’assurer la confidentialit¢ du détaillant) situés sur la rive
sud et sur la rive nord de Montréal. Nous privilégions ce détaillant puisqu’il
posséde une gamme étendue de meubles de bureau et une clientele intéressée par

le type de meubles que nous proposons dans cette ¢tude.

6.4.2 Echantillonnage

Curry (1997) soutient que la taille de I'échantillon varie en fonction de
I'homogénéité de la population étudiée. Dans le cas ou un seul segment est ¢tudic,
les résultats tendent a se stabiliser apres 30-50 répondants. Par contre, les ¢tudes
impliquant plusieurs segments comptent généralement un échantillon de 200 a

400 répondants.

Nous avons retenu une méthode d'échantillonnage probabiliste afin de
nous permettre d'inférer les résultats a la population entiére. L'échantillonnage est
exécuté de fagon aléatoire simple dans les deux magasins retenus. Nous avons
incorporé quelques questions afin de s'assurer I’homogeénéité de la population.
Ces questions ont pour but de rejoindre un segment précis de la population. Ce
segment est défini en fonction de ses besoins, de son intérét et de son attitude
plutét qu'en fonction de son profil socio-économique. Par exemple, notre
échantillon serait peu pertinent si on s’adressait a des personnes qui n’ont pas

d’ordinateur et qui vivent en logement.
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Questions-filtres :

Besoin et limite

e Le répondant posséde au moins un ordinateur personnel a la maison

e Le répondant travaille a la maison soit dans le cadre de son travail (pour un
employeur ou pour sa propre entreprise) ou pour des raisons personnelles
(p. ex. : étude ou bénévolat)

e Le répondant posséde une maison et/ou une picce dédiée au bureau a la
maison (dans le but de vérifier si le répondant a I'espace requis pour ce type de

meuble)

Attitude et intérét

e Le répondant démontre une attitude favorable envers le meuble PAA

e Le répondant serait éventuellement intéressé a acheter un mobilier de bureau
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7.  RESULTATS

Avant de présenter les résultats, il est bon de rappeler les conditions dans
lesquelles I’enquéte a eu lieu. Un sondage aupres de la clientele des magasins de
Fournitures de Bureau Poifor s’est déroulé entre le 21 et le 30 janvier 1999. En
tout, 131 questionnaires furent complétés soit 59 au magasin situé sur la rive nord
et 72 au magasin situé sur la rive sud de Montréal. Le taux de refus s’éléve a

38,8 %.

Dans un premier temps, nous présentons le profil des répondants. Cette
section est tres utile car elle permet de caractériser notre €chantillon. Dans un
deuxieme temps, nous présentons les résultats aux tests de moyenne pour

finalement aborder la troisieme section qui traite de 1’analyse conjointe.

7.1  Profil des répondants

7.1.1 Profil socio-économique

Notre échantillon se compose majoritairement d’hommes, soit 63 % contre
37 % de femmes. La majorité de nos répondants travaillent a temps plein (83 %)
ou a temps partiel (8 %). Les autres sont a la retraite (5 %), aux études (2 %) ou
sans emploi/ a la recherche d’un emploi (2 %). Le tableau 7 présente la

profession occupée par les répondants qui travaillent.



Tableau 7

Profession occupée par les répondants

Agriculteur

Professionnel (avocat, comptable, ingénieur,...) 33,506
Cadre 13.3%0
Employé de bureau, service (secrétaire, commis,...) 15,3 %4
Technicien (infographiste, technicien informatique,...) 9.9 %
Exécutif, haute direction 6,9 %
Marchand, commergant, entrepreneur 5.3%
Machiniste, journalier 3,1 %

0,8 %

Compte tenu de la profession occupée par les répondants, il n’est pas
surprenant de découvrir que 48 % ont complété une formation universitaire, 40 %
une formation collégiale ou professionnelle et 13 % une formation secondaire. Il

n’y a aucun répondant qui détient uniquement une formation primaire.
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Les

résultats concernant le revenu familial brut sont illustrés dans le tableau suivant.

Prés de la moitié (48 %) possede un revenu supérieur a 70 0008S.

Tableau 8
Revenu familial brut des répondants
Moins de 25 000$ 1,5 %
250002439999 $ 9,2 %
40000% 454999 % 16,8 %
5500082 69999 % 13,7 %
70000%a 84999 % 14,5 %
85000%a 99999 % 11,5 %
100 000 $ et plus 22,1 %
Refus 10,7 %
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La majorité des répondants ont entre 25 ans et 54 ans et sont mariés ou en
union libre comme le montre la figure suivante. De plus, 41 % n’ont aucun

enfant, 47 % ont un ou deux enfants et 12 % ont trois enfants ou plus.

] Figure 6
Age et statut des répondants

Age des répondants Statut des répondants

75%

41%
28%
14%

6% 6% 5%
[ -

18a24 25234 35244 45354 55364 65et+ |Célibataire Marie/  séparé/ veuf/
union libre divorcé  veuve

1%

Les répondants sont proprictaires de leur résidence a 82 % et propriétaires

d’une entreprise ou d’un commerce a 36 %.

7.1.2 Profil lié a I’expérience vis-a vis le bureau a la maison et les

équipements informatiques

Il y a 62 % des répondants qui possedent un bureau a la maison dans une
piece dédi¢e exclusivement a cette fin et 33 % possedent un bureau a la maison
dans une piece non dédi¢e exclusivement a cette fin comme dans la chambre
d’amis ou dans le salon. Pres de la moitié des répondants (47 %) travaillent
régulierement a la maison dans le cadre de leur travail soit une moyenne de 14,3
heures par semaine. Par ailleurs, 53 % travaillent en moyenne 8,2 heures a la

maison pour des raisons personnelles. Il y a seulement 24 % des répondants qui
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ne travaillent pas du tout a la maison que ce soit dans le cadre de leur travail ou
pour des raisons personnelles. L’ordinateur est une réalité trés présente dans la

maison de nos répondants comme le démontre la figure suivante.

Figure 7
Possession et type d’ordinateur

Type d’ordinateur possédé

18% CPU horizontal
84%, 67% CPU vertical
— P | 5% Portable

10% plusieurs ordinateurs

posseéde un ordinateur

De plus, 12 % ont un ordinateur portatif fourni par leur employeur. Nous
constatons, sans surprise, que les équipements liés au bureau a la maison sont

aussi tres présents comme le dévoile le tableau 10.

g Tableau 9
Equipements possédés par les répondants

Imprimante 80%
Haut-parleur pour ordinateur 73%
Télécopieur 71%
Lampe de bureau 37%
Autres (scanner, photocopieur, etc.) 38%

Les intentions d’achat d’un meuble de bureau sont trés fortes.

Effectivement, 82 % ont I’intention d’acheter un mobilier de bureau dans le futur
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et 33 % ont acheté un mobilier de bureau au cours de la derniére année. L’attitude

des répondants vis-a-vis des meubles PAA semble plutdt favorable. En effet,

92 % ont déja acheté un meuble PAA dans le pass¢ et 84 % sont préts a répéter

I’expérience.

7.1.3 Conclusion

Somme toute, le profil des répondants nous semble trés homogene en ce
qui concerne les variables socio-économiques. Il s’agit de travailleurs
professionnels, fortement éduqués et dont 1’age varie entre 25 et 54 ans. De plus,
les répondants sont, de fagon générale, trés « informatisés» et la plupart
travaillent réguliérement a la maison soit dans le cadre de leur travail ou pour des
raisons personnelles. Il est important de souligner que nos répondants sont aussi
trés sensibles a ’acquisition d’un mobilier de bureau. Tous ces facteurs justifient
la pertinence de notre échantillon vis-a-vis de notre objet d’étude : le mobilier de
bureau pour la maison. Il est essentiel d’établir cette pertinence car cela permet
d’accorder davantage de confiance dans le modele de préférence que nous allons

étudier dans les prochaines sections.

7.2 Test de moyenne

Le but de cette sous-section est de voir s’il existe une différence
significative entre les modalités pour chacun des attributs. D’une certaine
manieére, cela permet de valider notre plan d’expérience. La sélection des attributs
et des modalités étant trés importante, si cette étape est mal effectuée, nous
pourrions nous retrouver dans une situation ou la différence entre les modalités est
tres faible pour tous les attributs. Cela signifierait que les niveaux et/ou attributs

retenus ne sont pas les bons.
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Les moyennes sont calculées a partir du rang accordé a chaque modele. Le
rang 1 correspond a I’intention d’achat la plus ¢levée et le rang 16 a la moins
¢levée. Les répondants ont démontré une intention d’achat plus élevée pour la
teinte automne, 7,4 contre 9,6 pour granite. Etant donnée que la valeur de t est
¢levée, nous pouvons prétendre que les répondants sont trés sensibles a cet aspect.
Les répondants ont aussi démontré une forte intention pour le meuble offrant du
rangement additionnel, ¢’est-a-dire le meuble sophistiqué dont la moyenne s’¢leve
a 7,4 contre 9,6 pour le meuble de base. La valeur de t est significative et dévoile
sans doute une caractéristique importante pour le consommateur. Par ailleurs,
nous observons une plus faible différence en ce qui a trait au style du bureau,
carré (8,8) contre arrondi (8,2). On peut donc s’attendre a ce que cet attribut
obtienne une utilité plus faible lors de notre analyse conjointe. Finalement, le prix
bas obtient I’intention d’achat la plus élevée (7,3 contre 9,8 pour le prix ¢€levé) ce
qui est peu surprenant. Par contre, I’analyse conjointe indiquera jusqu’a quel

point les consommateurs sont sensibles a cet aspect.
En résumé, cette analyse nous donne la confiance nécessaire pour procéder

a ’analyse conjointe puisque les quatre variables manipulées sont statistiquement

significatives.



Tableau 10

Test de comparaison des moyennes

Moyenne t-value 2-tail Sig
Granite Automne

9.6431 7.3569 -0.85 0.000
Carr¢ Arrondi

8.7882 8.2112 -1.87 0.064
De base Sophistiqué

9.6250 7.3750 5.54 0.000
Prix bas Prix élevé

7.2748 9.7252 -9.91 0.000

Note : les moyennes obtenues sont calculées a partir du rang accordé a chaque modele
ou le rang 1 correspond a I'intention d’achat la plus élevée et le rang 16, a la plus faible.
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7.3 Analyse conjointe

L’avantage de procéder a une analyse conjointe, comme nous 1’avons d¢ja
mentionné, est de permettre de déduire les compromis que les répondants sont
préts a consentir dans le choix de différentes alternatives. C’est grace a ’analyse
conjointe, par exemple, que nous pouvons tester la sensibilité des répondants par

rapport au prix.

Nous avons utilisé la procédure « conjoint » du logiciel SPSS pour obtenir
’estimation de nos utilités. Tous nos facteurs sont spécifiés en mode
« catégorique » car les niveaux de modalités sont des catégories et aucune
présomption n’est faite sur le type de relation qui existe entre les modalités. Nous
aurions pu définir le prix comme étant une variable continue mais étant donné que
nous avons seulement deux modalités, bas ou élevé, nous ne pouvons pas établir
le type de relation (linéaire ou autres) qui existe entre les deux niveaux. Les
utilités estimées sont présentées dans le tableau ci-dessous. Le coefficient de
corrélation de Pearson et le coefficient de concordance de Kendall sont tres élevés
ce qui indiquent une forte corrélation entre les observations et les estimations de

notre modele.

7.3.1 Modéele idéal

Par définition, le modele idéal est celui qui obtient la plus forte utilité. Le
modele idéal, lorsqu’on analyse les moyennes obtenues pour chacun des profils
présentés dans le tableau 11, est certainement le meuble #15 soit le bureau
sophistiqué, de couleur automne, aux formes arrondies et a bas prix. Le modéle
#15 obtient une utilité totale de 12,28. On calcule I'utilité¢ a partir du modele

linaire compensatoire illustré par la formule suivante :



importe de s’attarder a la valeur accordée aux différents attributs.
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U; = Constante + B, Prix; + B, Couleur; + B, Fonct; + B, Style;

Ou  U; = utilitée associ¢e au profil ;

Cette information est trés intéressante, mais dans un premier temps, il

Tableau 11
Moyenne correspondant 4 chacun des profils

Meuble |Style Couleur Fonctionnalité | Prix Moyenne
#1 Carré Granite De base $549 10,06
#2 Carré Granite De base $699 12,00
#3 Arrondi Granite De base $549 9,36
#4 Arrondi Granite De base $699 10,98
#5 Carré Granite Sophistiqué $699 7,22
#6 Carré Granite Sophistiqué $849 10,32
#7 Arrondi Granite Sophistiqué $699 7,21
#8 Arrondi Granite Sophistiqué $849 9,99
#9 Carré Automne De base $549 8,01
#10 Carré Automne De base $699 10,04
#11 Arrondi Automne De base $549 7,14
#12 Arrondi Automne De base $699 9,41
#13 Carré Automne Sophistiqué $699 4,95
#14 Carré Automne Sophistiqué $849 7,71
#15 Arrondi Automne Sophistiqué $699 4,26
#16 Arrondi Automne Sophistiqué $849 7,34

Note : les moyennes obtenues sont calculées a partir du rang accordé a chaque modele
ot le rang 1 correspond a I’intention d’achat la plus élevée et le rang 16, a la plus faible.

Le tableau 12 nous donne I'importance relative pour chacun des attributs.

L’importance relative est calculée a partir de I’importance absolue de chacune des
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utilités.. En moyenne 32 % accorde plus d’importance au prix. Aussi, seulement
8% accorde plus d’importance a la variable « style », ce qui en fait I’attribut le
moins important. Pour mieux comprendre les processus de compensation, il est
préférable de s’en remettre a I’interprétation des utilités. A partir des utilités, il
est possible d’analyser le modéle de compensation des répondants ce que nous

allons faire dans la prochaine section.

Tableau 12
Analyse conjointe globale

Attributs Importance | Importance | Modalités Utilites
Relative % Absolue
Fonctionnalité 29,75 % 2125 De base -1,1250
Sophistiqué 1,1250
Couleur 30,23 % 2,29 Granite -1,1431
Automne 1,1431
Style 7,62 % 0,58 Carré -0,2882
Arrondi 0,2882
Prix 32,40 % 2,45 Bas 1.2257
Elevé -1,2252

Constant = 8,5
Pearson’sR= 0,987 Significance = 0,000
Kendall’s tau = 0,933  Significance = 0,000
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7.3.2 Discussion sur les utilités

Le prix est la caractéristique qui obtient la plus forte utilité. Il s’agit donc
d’une caractéristique a laquelle les répondants sont tres sensibles. Ceci s’explique
facilement par la nature méme du produit, ¢’est-a-dire un bien durable impliquant
une dépense substantielle pour le ménage. Il est donc normal d’accorder une
certaine importance au prix puisque dans notre plan expérimental, le prix variait
entre 549 § et 8498. Par contre, ce qui est intéressant de souligner est que
I’importance relative du prix n’est pas tellement plus forte que I’'importance
accordée a la couleur et a la fonctionnalité. Effectivement, la différence dans les
utilités entre le prix et la couleur est de seulement 0,08. Nous pouvons donc
conclure que le prix est un facteur important mais que les gens ne basent pas
uniquement leur intention d’achat sur cet aspect. Cette découverte est importante
car elle laisse de la latitude au manufacturier qui voudrait élever le prix. En
d’autres mots, le manufacturier n’est pas tenu de toujours développer des meubles

en tenant compte seulement du prix.

La seconde caractéristique ayant la plus forte utilité est la couleur. Cet
¢lément est tres intéressant puisque le choix de la couleur implique des cofits de
développement et de recherche trés élevés pour les manufacturiers. On peut donc
penser que si le meuble ne revét pas la bonne couleur, les gens vont 1’écarter plus
facilement lors du processus de sélection. Dans notre étude, le fait d’offrir un
meuble granite plutét qu’automne diminue sensiblement I’utilité globale du
produit. Il s’avere donc essentiel de procéder a des analyses plus poussées sur la
couleur a retenir lorsqu’une nouvelle couleur est introduite sur le marché ou

lorsqu’un meuble existant est introduit sur un nouveau marché.

La fonctionnalit¢ du meuble vient au troisicme rang des utilités, pas trés
loin derriere la couleur. Il s’agit donc de deux variables, couleur et fonctionnalité,

auxquelles le manufacturier doit accorder beaucoup d’attention. Cela confirme les
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théories soulevées dans la revue de la littérature. Puisque les combinaisons
possibles de fonctions sont infinies, les choix sont difficiles a faire. Notre étude
ne permet pas de déterminer la valeur de chacune des fonctions, mais il demeure
certain que le consommateur va faire inconsciemment cet exercice dans la
selection d’un meuble. C’est pourquoi il peut étre avantageux de faire des
recherches auprés des consommateurs surtout lorsqu’une fonction a une grande
incidence sur le prix. Par exemple, il n’est peut-étre pas utile de faire une analyse
pour la tablette a clavier puisque cette fonction est offerte sur pratiquement tous
les bureaux, donc elle devient une fonction de base et est prise pour acquis par le
consommateur. Par contre, une fonction qui permettrait de ranger le moniteur
d’ordinateur sous la surface du bureau demande une recherche plus approfondie
sur sa valeur dans I’esprit du consommateur car inévitablement cette fonction a un
impact sur le colt de fabrication et aucun historique de vente n’existe pour

s’assurer de sa viabilité.

Finalement, le style est une caractéristique ayant une faible utilité.
L’importance absolue du style est de 0,5764, de 2,25 pour la fonctionnalité et de
2,29 pour la couleur. La fonctionnalité et la couleur du meuble sont donc 4 fois
plus importantes que le style. Nous pouvons dire que I’aspect esthétique joue un
role décisif en ce qui a trait a la couleur et un réle superflu en ce qui a trait au
style. En d’autres mots, le style, dans ce cas-ci, ne saurait compenser la valeur
d’un meuble si ce dernier n’affiche pas la bonne couleur. Cet ¢élément est tres
intéressant car I’industrie du meuble résidentiel « is first and foremost an industry
governed by fashion!s ». Par ailleurs, il est tout a fait probable que dans le cas
d’un mobilier de bureau, le style soit moins important. De plus, il faut limiter nos
conclusions aux deux styles qui ont été testés. Les résultats auraient peut étre été

legerement différents si nous avions retenus un autre style.

15 Nadon, Stéphane (1998). North Carolina : Wooden Household-furniture Sector, GRAMI
Market Profiles, Montréal, page 10.
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7.4 Validité

Cette section a pour but d’établir la validit¢ et la fidélité de notre
recherche. Dans un premier temps, nous allons vérifier la consistance des
parametres estimés (Scott et Wright, 1976). Deuxiémement, nous allons faire le
test de validité-croisée. Finalement, la validité externe sera étudi¢e en comparant

les résultats de 1’analyse conjointe aux ventes réalisées.

7.4.1 Consistance des parameétres estimés

L’aspect fonctionnel du meuble est une caractéristique importante
(Kiemle, 1996 et Polk Company, 1995), il est donc normal d’obtenir une utilité
positive en ce qui concerne la fonctionnalité « sophistiquée » et une utilité
négative pour ce qui est de la fonctionnalité « de base ». De plus, dans le cas d’un
mobilier de bureau, on s’attend généralement a ce que la fonctionnalité occupe

une place importante.

Par ailleurs, ’aspect symbolique ou I’apparence (Kiemle, 1996 et Polk
Company, 1995), est aussi une caractéristique essenticlle dans le choix du
mobilier, mais il n’est pas possible de généraliser en faveur d’un style plutot que
d’un autre. Afin de vérifier que les signes des paramétres estimés sont conformes
a ce qui est attendu, il faut regarder les tendances du marché. La tendance actuelle
va vers les meubles aux formes plus complexes et aux teintes chaudes comme la
couleur automne. Il est donc appropri¢ d’obtenir une utilité positive pour les

formes arrondies et pour la couleur automne.

Finalement, le fait que le prix bas obtienne une utilité positive est tout a

fait naturel puisque le consommateur recherche habituellement le meilleur prix.



76

En conclusion, on peut dire que les signes des parametres estimés sont tous

conformes a ce qui est attendu.

7.4.2 Validité-croisée

La validité-croisée s’effectue en utilisant les parameétres de la fonction de
préférence de la premicre moiti¢ des données pour prédire les préférences de la
deuxieme moitié. Ce test vérifie la validité interne et la validité de prédiction du
modele. Pour ce faire, nous avons effectu¢ deux analyses conjointes, 1’une sur la

premiere moiti¢ des données et la seconde sur la deuxieéme moitié¢ des données.

Tableau 13
Analyse conjointe « premiére moitié »

Attributs Importance | Modalités Utilités
Relative
Fonctionnalité 33,6% De base -1,2558
Sophistiqué 1,2558
Couleur 23,9% Granite -0,8942
Automne 0,8942
Style 6,3% Carré -0,2365
Arrondi 0,2365
Prix 36,2% Bas 13577
Elevé -1,3577
Constant = 8,5
Pearson’s R = 0,989 Significance = 0,000
Kendall’s tau = 0,933 Significance = 0,000



Tableau 14
Analyse conjointe « deuxieme moitié »

7l

Attributs Importance | Modalités Utilités
Relative
Fonctionnalité 26,1% De base -0,9962
Sophistiqué 0,9962
Couleur 36,2% Granite -1,3883
Automne 1,3883
Style 8,9% Carré -0,3390
Arrondi 0,3390
Prix 28.8% Bas 1,0947
Elevé -1,0947
Constant = 8,5
Pearson’s R = 0,983  Significance = 0,000
Kendall’s tau = 0,941 Significance = 0,000

Le test de validité-croisée nous indique que les importances relatives sont

semblables pour les deux moitiés de notre échantillon ce qui tend a confirmer la

robustesse de notre modele. La contradiction la plus importante vis-a-vis de notre

modele est I’inversion des deux premiers attributs. Par ailleurs, la différence entre

les utilités inversées n’affecte pas les conclusions de nos analyses.

7.4.3 Validité externe

La validité externe est examinée en comparant les ventes d’un mode¢le de

couleur automne contre un modele de couleur granite. Le modele retenu pour

effectuer la comparaison est un systéme modulaire trés semblable a celui utilisé

dans cette recherche. De plus, nous vérifions seulement les ventes au moment de

’introduction.
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Sans nommer le détaillant, pour des raisons de confidentialité, nous
obtenons des ventes trois fois plus élevées pour les meubles de couleur automne
contre ceux en granite. La conclusion que nous pouvons tirer de cet exercice est
que le fait de procéder a une analyse conjointe a 1’étape du développement des
produits aurait permis de connaitre les tendances de ventes, selon la couleur des

meubles, avant méme sa mise en marché.

7.5 Vérification de la présence de sous-groupes

Nous allons, dans cette section, vérifier la présence de sous-groupes.
Autrement dit , nous vérifions si certains groupes présentent des modeles de
préference différents, ce qui pourrait alors indiquer la présence de segment. Nous
avons retenu deux variables pour étudier la présence possible de sous-groupes, la
premicre ¢étant une variable démographique (sexe) et la seconde une variable liée

au statut d’emploi (travail a la maison ou non).

Les résultats ci-dessous nous montrent que les femmes accordent
beaucoup moins d’importance au prix (24%) que les hommes (40%). Ils semblent
que les femmes soient aussi plus sensibles au style que les hommes lorsque vient
le temps de faire des compromis. Par ailleurs, les hommes et les femmes
accordent une importance a peu prés égale a la fonctionnalité et a la couleur du

meuble.

Le prix est un facteur important autant pour les gens qui travaillent a la
maison et ceux qui ne travaillent pas a la maison. Par contre les gens qui
travaillent a la maison accordent beaucoup d’importance a la couleur (35%) et a la
fonctionnalité (29%) mais trés peu au style (2%) du meuble. Les gens qui ne

travaillent pas a la maison sont plus nuancés dans leur fagon de faire des choix.
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En conclusion, cet exercice nous permet de constater que notre modele est
relativement stable, c’est-a-dire que le prix vient toujours au premier rang des
préoccupations des consomateurs suivi de pres ou a ¢galité avec la fonctionnalité
et la couleur. La seule différence concerne les femmes qui accordent davantage
d’importance a la fonctionnalité et a la couleur plutdt qu’au prix.

Tableau 15

Analyse conjointe de deux groupes
Hommes et femmes

Utilités Utilités

Attributs Modalités Homme Femme
Fonctionnalité De base -0,8494 -1,6016
Sophistiqué 0,8494 1,6016

Couleur Granite -0,9383 -1,4974
Automne 0,9383 1,4974

Style Carré -0,0572 -0,6875
Arrondi 0,0572 0,6875

Prix Bas 1,2470 1,1875
Elevé -1,2470 -1,1875

Constant = 8,5
Pearson’s R : Significance = 0,000
Kendall’s tau : Significance = 0,000




Tableau 16
Analyse conjointe de deux groupes
Travaille a Ia maison et ne travaille pas a la maison

Utilités Utilités

Attributs Modalités Travaille ala | Ne travaille
maison pas ala
maison
Fonctionnalité De base -1,1190 -1,1304
Sophistiqué 1,1190 1,1304
Couleur Granite -1,3589 -0,9493
Automne 1,3589 0,9493
Style Carré -0,0766 -0,4783
Arrondi 0,0766 0,4783
Prix Bas ;3327 1,1286
Elevé -1,3327 -1,1286

Constant = 8.5

Pearson’s R : Significance = 0,000
Kendall’s tau : Significance = 0,000
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8. IMPLICATIONS MANAGERIALES

Ce chapitre a pour but de montrer comment les résultats obtenus avec
I’analyse conjointe peuvent aider la prise de décision. Nous allons présenter
différents scénarios afin d’illustrer les avantages de 1’analyse conjointe pour les

gestionnaires.

1 scénario : Pour compenser un prix ¢levé

Nous avons vu, dans la sous-section 7.3.2, que le fait d’augmenter le prix
occasionne une perte d’utilité de 1,2252 pour le consommateur. Cependant cette
perte est largement compensée si la fonctionnalité et la couleur du meuble sont
adéquates car ces deux éléments ajoutent une utilité de 2,2681. Par ailleurs, le
style a une valeur négligeable. Nous constatons que la couleur et le style
apportent une utilité de 1,4313, ce qui est assez faible pour compenser une perte
de 1,2252. Autrement dit, lorsque le manufacturier augmente le prix du meuble, il
doit absolument rencontrer les exigences des consommateurs en ce qui a trait a la
fonctionnalité et a la couleur. Inversement, dans le cas d’un meuble moins
colteux, les gens sont probablement préts a faire un compromis sur la
fonctionnalité ou la couleur, toute chose étant €gale par ailleurs. Il est bien certain
que si le manufacturier, ou le concurrent, peut offrir les deux, le consommateur

choisira le mod¢le idéal.

2™ scénario : Pour compenser un cofit de fabrication

Il est bien évident que le design, les fonctions et méme la couleur du
meuble influencent les cotts de fabrication. C’est pourquoi, il est utopique de
penser qu’on peut offrir au consommateur un bureau a bas prix tout en étant trés

fonctionnel et possédant un style unique. Par exemple, le fait d’ajouter une huche
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au modele de base que nous avons testé implique une augmentation de 150 § au
niveau du prix de détail. Par ailleurs, le fait d’ajouter un style plus attrayant,
c’est-a-dire des formes arrondies, ajoute aussi 150 $ au prix de détail du modele
de base. En sachant que le cott de fabrication est a peu pres équivalent pour la
huche (fonctionnalité) et les formes arrondies (style), un manufacturier peut
décider de sacrifier le style et de miser sur la fonctionnalité. Dans ce cas, il
obtient un meilleur ratio entre valeur et colit de fabrication comme le montre le
tableau suivant.

Tableau 17
Ratio utilité / coiit

Style / Carré Arrondi
Fonctionnalité
De base -1,4131 / faible -0,8368 / moyen

Sophistiqué +0,8368 / moyen +1,4132 / éleve
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9. LIMITES METHODOLOGIQUES

Cette recherche comporte trois limites méthodologiques qu’il est bon de
discuter. Toutefois, ces limites ne diminuent en aucun cas la validité de nos
résultats. Nous les présentons dans le but d’améliorer les recherches futures qui

pourraient étre faites a partir de notre modele.

La premic¢re concerne le nombre de parameétres estimés. Nous avons, en
effet, constaté dans la section sur la validité-croisée une légere variation dans les
parametres estimés affectant toutefois peu I'interprétation globale. En tout, 8
parametres ont été testés ce qui est peut étre trop réduit si I’on tient compte du fait
qu’en régression trop peu de variables occasionnent des biais dans les estimés.
Dans le futur, il serait intéressant d’étudier un plus grand nombre de parametres
tout en restant vigilant quant a la multicolinéarité. De plus, cela contribuerait a
¢largir le champ de recherche que ce soit au niveau de la fonctionnalité, de la

configuration, du type de bureau ou des couleurs.

Deuxieémement, nous avons présumé qu’il n’existe aucune interaction
entre les facteurs. Il serait éventuellement intéressant d’étudier la présence
possible d’interaction entre la variable style et fonctionnalité car comme nous
I’avons déja mentionné ces deux variables sont tres liées. Effectivement, le fait
d’apporter des modifications au niveau de la fonctionnalité, par exemple ajouter
une huche, amene nécessairement des changements dans la configuration ou le

style.

Finalement, sans étre une limite en tant que tel, il est bon de mentionner
I’absence d’un test de fidélité. Cette omission volontaire se justifie par le fait que

plusieurs auteurs, dont Reibstein et Bateson (1987), ont établi la fidélité de la
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. méthode conjointe et que la collecte en magasin devait étre écourtée afin de

maintenir 1’intérét du répondant.




10. DISCUSSIONS ET CONCLUSION

Somme toute, ce travail nous a permis de répondre a nos objectifs de
recherche de fagon trés adéquate. Parmi un ensemble de caractéristiques, nous
avons ¢té en mesure d’evaluer lesquelles influencent les consommateurs dans leur
intention d’achat. Parmi ces caractéristiques, on compte le prix, la couleur et la
fonctionnalité du meuble. Ensuite, nous avons découvert que I’aspect utilitaire est
quatre fois plus mmportant que le style dans les intentions d’achat des
consommateurs. Un des objectifs ¢tait aussi de déterminer la sensibilité des
consommateurs face au prix. Une des grandes contributions de notre recherche a
¢té¢ de démontrer que les consommateurs accordent une importance a peu pres
égale au prix, a la couleur et a la fonctionnalité pour le type de meubles que nous
avons testé. Il existe donc une certaine latitude dans le prix pour le manufacturier
qui répondrait adéquatement aux préférences des consommateurs en termes de
fonctionnalité et de couleur. Par contre, I'importance accordée a la qualité
(durabilité) du meuble n’a pas pu étre étudiée dans notre plan expérimental.
Finalement, nous avons démontré, tout au long du travail et dans la discussion qui
suit, comment [’analyse conjointe peut étre utile dans le processus de

développement des nouveaux produits.

Nous avons étudi¢ dans notre recherche le cas d’un meuble géncrique,
c’est-a-dire qui englobe les caractéristiques générales du meuble. Aussi, notre
étude est limitée au mobilier de bureau d’allure commerciale. Toutefois, 1l faut
retenir que cette recherche n’est qu’un exemple parmi tant d’autres applications
possibles de I’analyse conjointe dans le secteur du meuble. Ce travail se veut une
base qui établit I'importance des différentes caractéristiques afin de permettre des
recherches plus pointues. Par exemple, le fait que la couleur et la fonctionnalité

occupent une place importante dans I’esprit des consommateurs comparativement
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au style est trés révélateur des directions que devraient prendre les recherches

futures.

Evidemment, la méthode présentée dans cet ouvrage comporte ses limites

en tant que garantie de succés d’un nouveau produit. Premi¢rement, elle ne
permet pas de tenir compte de la distribution, de la concurrence et de la qualité
des produits. Finalement, certains pourraient critiquer le fait que cette méthode
diminue I’importance des goits individuels. Cependant, du point de vue d’un
manufacturier I’attention est davantage dirigée vers I’agrégation des résultats

comme les parts de marché.

Il est certain que les recherches ultérieures bénéficieront d’outils de plus
en plus pratiques. Grace a larrivée prochaine chez Bestar d’un logiciel
informatique  permettant de produire des illustrations d’une qualité
photographique, il sera désormais possible et peu colteux d’utiliser ’analyse
conjointe dans le développement des nouveaux produits. Aussi, il est de plus en
plus envisageable de réaliser la collecte de données via I’Internet. Outre le fait de
réduire les colts d’impression des photographies, ce moyen permettrait de
rejoindre la population dans le confort de sa demeure et par conséquent
d’accroitre I’intérét du répondant dans sa tache. Ce type de collecte peut étre
appropri¢ en raison de la nature du produit, c’est-a-dire un meuble pour
ordinateur. Les photographies sont trés utiles dans une recherche comme celle-ci,
mais elles comportent tout de méme leurs limites. Par exemple, dans le cas ot un
meuble offre des caractéristiques radicalement innovatrices, il peut étre important
de montrer un prototype au répondant. Le prototype serait aussi nécessaire pour

¢étudier la variable relative a la qualité du meuble.

L’analyse conjointe peut faciliter la prise de décisions dans plusieurs

situations courantes, par exemple :
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e Le manufacturier veut ajouter un bureau tres fonctionnel a sa gamme de
produits, mais hésite dans le choix des fonctions a retenir afin d’offrir le
meilleur rapport qualité/colt. Au lieu de présenter seulement deux niveaux de
fonctionnalité comme nous 1’avons fait, il pourrait étre intéressant d’étudier

plusieurs combinaisons de fonctions.

e Le département de marketing détecte une tendance vers les couleurs plus

foncées et désire la vérifier aupres des consommateurs.

e Le manufacturier désire tester différentes configurations afin de déterminer
celle qui sera exposée sur le plancher du détaillant ou dans la brochure

promotionnelle.

Par ailleurs, 1’analyse conjointe sera surtout trés utile pour tester des
produits trés innovateurs en termes de configuration, de couleur ou de fonction,
c’est-a-dire des situations ou le risque est plus élevé. Effectivement, il pourrait
s’avérer tres bénéfique de faire une étude pour tester le cas d’un meuble dessine
exclusivement pour un ordinateur portatif ou encore vérifier la valeur d’une
nouvelle fonction comme une plate-forme sur coulisseaux permettant de changer

le moniteur de place.

Finalement, nous espérons avoir démystifier I'utilisation de la méthode
conjointe et que I’arrivée d’outils facilitant son application incitera les

gestionnaires a y recourir lorsque des décisions importantes sont en jeu.
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ANNEXES




. ETUDEPORTANTSURLESPREFERENCES
DES CONSOMMATEURSENMATIEREDEMEUBLEDEBUREAU

1% partie : Evaluation des meubles

EXEMPLE Indiquez le numéro
de modéle choisi
Position 1 Mode¢le #12

Maintenant a vous de nous indiguez votre évaluation

Numéro
du modéle

Position |

Position 2

Position 3

Position 4

Position 5

Position 6

Position 7

Position 8

Position 9

Position 10

Position 11

Position 12

Position 13

Position 14

Position 15

Position 16




2°™ partie :

. Parmi les situations suivantes, lesquelles s’appliquent a votre réalité ? SVP répondez par oui ou par non.

Q

Je possede un ordinateur personnel ou portatif

Si oui, quel type d’ ordinateur ?

U Ordinateur personnel avec CPU horizontal
1 Ordinateur personnel avec CPU vertical

O Ordinateur portatif

1 Je possede un ordinateur portatif fournis par mon employeur
1 Je suis propriétaire de ma résidence
U Je possede un bureau a la maison dans une piéce dédiée exclusivement a cette fin
U Je possede un bureau a la maison dans une piéce non dédiée exclusivement a cette fin (par
exemple : dans la chambre dami, salon, etc.
O Je suis propriétaire d’une entreprise ou d’un commerce
O Je travaille réguliérement a la maison dans le cadre de mon travail
si oul, environ combien d’heures par semaine ?
U Je travaille réguliérement a la maison pour des raisons personnelies (étude, bénévolat ou autres)
si oui, environ combien d’heures par semaine 7
L Jai acheté un mobilier de bureau au cours de la derniére année
L JFai l'intention d’acheter un mobilier de bureau dans le futur
. 3™ partie : Habitudes d'achat et profil du répondant
la). Laquelle des situations suivantes vous décrit le mieux ? (Une seule réponse)
1.0 travaille a temps plein
.4 travaille a temps partiel
3.0 aux études
4.0 alaretraite
5.0 sans emploi / a la recherche d'un emploi
6.1 ala maison
7.0  refus
> 1.b) Quelle est votre profession ?
2. Quels sont les équipements ci-dessous que vous possédez a la maison ? (fire les choix)
1.  Imprimante
2. Télécopieur
3.d  Haut-parleur pour ordinateur
4,0 Lampe de bureau
5.1  Autres, spécifiez

3. Comment avez-vous pris connaissance du magasin de Fourniture de Bureau Denis ? (ne pas lire les choix)

1.4
2.d

3.0
& 20

5.0

Catalogue
Circulaire, pamphlet publicitaire
Bouche-a-oreille

Annonce dans un journal, lequel ?
Autres, speécifiez




4. Avez-vous déja vu une publicité de Fourniture de Bureau Denis ...
a)d  Dans le journal de Montréal ?
b)d  Dans le journal La Presse ?

5. a). Avez-vous déja acheté dans le passé un meuble prét-a-assembler ?

1.4
2.

oui
non

5. b) Si oui, répéteriez-vous l'expérience ?

1. oui
2.0 non, pourquoi

6. Dans quel groupe d'age vous situez-vous ?

1.6
2.0
3.4
4.1
5.0
6.4

18 a 24 ans
25 a 34 ans
35444 ans
45 a 54 ans
55 a 64 ans
65 et plus

7. Quel est le dernier niveau d'étude que vous avez complété ?

1.0
o)
3.4
4.0

primaire

secondaire

collégial ou professionnel
universitaire

8. Quel est votre statut civil?

1.4
2.0
3.0
4.0

9. Combien y-a-t-ii d'enfants a la maison ?

célibataire

marié ou en union libre
séparé(e) ou divorcé(e)
veuf / veuve

10. Quel est votre revenu annuel familial brut (avant impét) 7

11. Quel est votre code postal ?

Moins de 25 000$
250002a39999 %
40000%a54999 %
55000%a 69999 %
70000%a 84999 %
85000%a 99999 %
100 000 $ et plus

Merci beaucoup de votre coopération et bonne chance pour le tirage !

A compléter aprés [ entrevue :

Sexe du répondant

Date :

Magasin :

1. Laval

1.0 homme 2.0 femme

Heure :

2.0 Brossard
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Poste de travail
our ordinateur
rande surface de
travail. N° 17-12506.
Computer
Work Station
Large work surface. e et -
#17-12506. y ' R -
; 5 o ! i’_ﬁg{ﬁi\'\l"

-

Meuble pour ordinateur

Etagére, étagére pour imprimante.
Blanc ou aspect chéne. 19 x 40 x 29 po.
N° 17-09614/09621.

Computer Centre

Hutch, attached printer stand.

White or oak finish. 19" x 40" x 29" high.
#17-09614/09621.

Fauteuil pivotant
Hauteur reglable.

N° 17-53336.

Swivel Office Chair

Adjustable height.

#17-53336.
chac.

Each
Tous les jours
Every Day

/| A M}'_W‘rrn}rfm
el
- S |

TG

Poste de travail pour ordinateur
Blanc ou aspect chéne. 40 x 15 x
31 po. N° 17-09600/08607.
Computer Work Station

White or oak finish.

40" x 15" x 31" high. #17-09600/09607.

Bureau pour étudiants

Blanc, noir ou aspect chéne. 42 x 20 po.
N° 1741279/12379/41265.

Student Desk

White, black or oak finish. 42" w x 20" d.

#17-41279/12379/41265.
(iccursales n'ont pas un assortiment wmgjl bt de meubles. Les articles qui ne sont ][)as offerts peuvent étre commandés en magasin. Accessoires llustrés en sus.
Some stores may not carry a full assortment of fumiture. Items not available can be ordered in-store. Accessories not included.
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6 tablettes
réglables
6 adjustable

shelves _

Armoire pour ordmaleur

Espace de rangement pour

DC. Section inférieure sur
roulettes. Aspect cerisier.

4 J chac.
Each

41% x 21% X 73 po.
N° 17-01409. Tous les jours
Computer Armoire Every Day

CD storage. Roll-away lower
section. Cherry finish.
41%" x 21%" x 73" high. #17-01409.

Bureau en angle
50% x 70% x 50% po.

N° 17-09768.

Corner Desk

50%" w x 70%" x 50%" high.
#17-09768.

Centai les n'ont pas un assortiment dememesL rudes nesont s offerts it étre commandés en
nes succursal pas ml;)e Dornﬁ:‘eit £5 af qut peuvent

Bureau en angle pour ordinateur
Tablette pour clavier. 40 x 40 x 70 po.
Aussi illustré : aspect érable.

N° 17-09509/09936.
Corner Computer Desk
With keyboard shelf. 40" x 40" x 70" high.
Also shown, maple finish.
#17-09509/09936.

Fauteuil

Hauteur réglable. N° 17-10363.
Office Chair

Adjustable height. #17-10363.

- " Each
Tous I jours/Every Day

Bureau pour ordinateur avec étagére
Classeur et espace de rangement pour
unité centrale. Aspect aulne.

55 x 30 x 59 po. N° 17-10300.
Computer Desk

With Hutch

File, concealed CPU storage. Alder finish.
55" x 30" x 59" high. #17-10300.

can be ordered in-store. Accessones
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