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INTRODUCTION



Les études de marché, dont les premiéres appli-
cationg pratiques aux Etats-Unis d'Amérique se situent
vers les années cingumante, n'ont longtemps canstitué

gu'un art mineur.

Pour les entrepreneurs, elles ne représentaient
qu'une forme cofiteuse de recherches commerciales, con-
férant un certain prestige 4 la firme qui en faisait
usage, sans gue l'on solt toujours certain que les ren-
seignements que c¢es études apportalent allalent vrai-~
ment au-deld de ce que la connalssance vulgalre acquise
par la pratique des affaires permettait de savoir du

mazché,

Pour les é&conomistes, de telles é€tudes n'appa-
raigsaient pas en mesure de contribuer valablement &
ia définition d'une théorie de la demande, attendu gue
leur champ 4'investigation se restreignait aux seunles
préoccupations mercantiles des entreprises privées gui
en assuraient le financement, et gu'elies ne déhouchaient
jamals sur des réflexions plus globales.

Quant aux sociclogues et aux psychologues, ils
n'y vayaient, & juste titre, gu'un ensemble h&téroclite
de techniques mal assimilées par des praticiens soucieux
de donner une aura sclentifique & leurs travaux, afin de
démontrexr 3 leur clientéje la rigueur des prestatiaons

offertes.

Au cours de ces derniéres années, salt depuis
1965-1966, les &tudes de marché semblent avoir suffi-
samment &volué pour justifier une révision de jugement

4 Jeur égard.



Les efforts conjoints de spécialistes venant
de disciplines différentes - statistique, informatique,
psychelogie soclale, é&conomie, sociologie - entrepris
dans le cadre d'asscclations intermationales - WAPOR,
World Association for Public Opinion Research ou ESOMAR,
European Society for Opinion and Marketing Research -~
ont contribué 3 systématiser les é&tudes de marché gui
sont devenues wun outll privilégié de la fonction
marketing.

51 les milieux dirigeants des entreprises ne
remettent plus en cause l'apport des recherches empiri-
ques dans la gestion des allocations de ressources au
sein de la firme, les &tudes de marché souffrent encore
de certains préjugés relativement & leur valeur scienti-
fique.

Nous é&mettons l'hypothé&se gue ces préjugés re-
posent souvent sur une méconnalssance de la nature spé-
cifique des €tudes de marché, méconnaissance gui incite
4 exiger d'elles des enseignements qu'elles ne sont pas
appelées & fournir, notamment au plan de la compréhen-—
sion des phé&noménes de consommation.

En conséguence, notre démarche, en rédigeant ce
travail, sera d'apporter une vision aussi exacte gue
possible des &tudes de marché et d'en préciser les li-
mites intrinséques comparativement 3 la recherche empi-
rique en sciences sociales, Pour atteindre cet objectif,

nous procéderons selon trois perspectives complémentalres:

- dans un premier volet, nous situverons les &tu-
des de marché dans le contexte de l'entreprise
et nous en Soulignercns l'utilité pour les
prises de décision relatives 3 la planification
des actions marketing; nous montrerons gue du
point de vue des décideurs, le but des &tudes



de marché est d'apporter une information opé-
rationnelle sur les structures environnantes

& travers une meilleure compréhension des con-
duites de consommation caractéristiques des

clientéles vis&es par la firme;

-~ dans un deuxiéme volet, nous passercns en revue
les multiples &l&ments qui permettent de rendre
compte d'un comportement d'achat donné&; de ma-
nidre queligue peu schématigue, nous distingue-
rons les facteurs individuels des facteurs so-
ciaux et nous examinerons dans guellie mesure
ils peuvent valablement constituer des variables
d'observation significatives pour les &tudes de
marché; cette ré&flexion nous aménera i présenter
les schémas explicatifs théoriques relatifs aux
processus décisionnels des consommateurs gui
sont utilisés par les praticiens dans la défi-

nition de leurs plans de recherche;

= & un dernier stade, nous dé&crirons les aspects
mé&thodologigques des &tudes de marché& en insgis-
tant plus particulié&rement sur les diffé&rentes
formes de recueil de données qui se rencontrent
dans la pratique; une place importante sera
laissée a4 l'examen des procédé&s d'analyse des
fichiers d'enquéte, ce qui nous permettra de
souligner les différences essentielles entre
les techniques statistiques conventiomnelles et

les traitements informatigues de synthése.

Nous avons woulu donnmer & notre travail un as-

pect didactique. Cette option nous a contraints & con-



sulter un nombre important d'articles et d'ocuvrages
touchant des sujets trés divers pour ne retenir fina-
lement que ceux gue nous jugions constituer une con-
trxibution intéressante. De ce falt, certalns choix
pourront paraltre arbltraires, des lacunes importantes
pourront &tre signalées, Malgré ses imperxrfections in~
hérentes & une réflexien cenduite "en solitaire”, notre
démarche wvaut par la mise en perspective les unes avec
leg autres de théories afférant & des disciplines que
l'enseignement supé&rievr traditionnel traite souvent
comme des entltés formellement distinctes.

Afin de mettre en &vidence ce gul ceonstitue la
principale originalité de ce travall, nous avons repro-
dult de nombreuses citatlons des auteurs auxquels nous
nous sommes ré&férés. Cette compllation de caractére
internatienal se justifie par notre ambition de mettre
4 la disposition des lecteurs un texte de synthése
dans lequel l'indication minutieuse des sources permette

des approfondissements personnels,



Premiére partie

JUSTIFICATIONS ECONOMIQUES
DES ETUDES DE MARCHE



Les £tudes de marché, en tant que technique
de recherche empirique, ne peuvent &tre dissocifes
des principes de gestion d'entreprise qui en dster-
minent l'application.

Ces principes gui datent du milieu du sidcle
et dont l'origine se situe aux Etats-Unis d'Amérique,
ont &té systématisés asu point de constituer une vé-
ritable thforie : le marketing.

Dans une premiére section, nous analyserons
les principaux aspects du marketing en considérant
cette théorie comme caractéristigque des &conomies
capitalistes hautement industrialiséfes.

Cette premiére analyse nous aménera 4 examiner,
dans une deuxiéme section, comment les principes du
marketing se concrétisent pratiquement dans l'activité
&conomique de l'entreprise et quelles en sobt les im-
plications au niveau de l'crganisation interne de 1la
firme,

Dans une dernié&re section, nous définirons le
réle des services 4'&tudes de marché et leur contri-
bution & l'application des principes de marketing dans
1'entreprise.



Section 1 La thécrie dy marketing

Le marketing ncus semble cohstcituer davantage
qu'une simple systématisaticn d'un ensemble de tech-
niques 8 1'instar de ce gue représentent les manuels
de comptabilité.

De fait, il resscrtit & une véritable thécrie
éconcmigque gui appréhende 1a ré€alité comme un faisceau
de forces antincmigues plutdHt gue comme une structure
relativement stable dont les transformaticons seralent
liges & des phéncmé&nes de caractére excepticnnel -
crise, surproduction, troubles monétaires, etc.

Le marketing privilégie l'acticn; dans scn
essence méme, il postule gue l'entreprise deoit utiliser
& scn proflt les cpportunités gqul apparaissent sur les
marchés, volre méme créer les conditions nécessaires
pocur rendre scn activité &ccnomique plus efficace.

Maigré son aspect pragmatigue gqui té&mcigne de
sob origine anglo-saxcnne, le marketing a fait l'cbjet
de suffisamment de réflexicns théoriques pour qu'il
scit possibie d'en faire apparaftre ies principes fon-

damentaux.



1.1. Le marketing : une théorie contemporaine

Dans une premi&re appréhension, nous dirons gue
le marketing peut s'envisager comme un ensemble de prin-
cipes de gestion qui dolvent concourir & la rentabillité
de l'activité d'entreprise par une planification de
toutes les actions de la firme, tant internes gu'exter-
nes, a4 partir d'une analyse permanente du marché&, afin
d'assurer une satisfaction &levée aux consommateurs.

En tant gu'ils relé@vent d'une réflexion en vue
d'introduire une rationalité dans le processus de pro-
duction, on peut faire remonter l'origine de certains
de ces principes aux premiers &crits en mati&re d'orga-
nisation scientifique de la gestion A'entreprise publiés
par Prederick W. Taylor "The Principles of Scilentific
Management”, 191]1 et Henri Fayol "Administration indus-
trielle et générale", 1916.

On pourralt montrer gu'd cette épogue, certains
préconisaient A8j3 une corganisation plus efficace de la
fonction commerciale, afin d’augmenter le volume des

ventes et partant celui de la production:

"In a Bulletin of the Taylor Society in 1920,
Henry S. Dennison of the Dennison Manufacturing Company
posed the guestion: "Can we apply to the problem of
selling much the same method which has been so success-
fully applied to the production problems in the thousand
different industries, and which is known as the Taylox
System?" He concluded that Taylor's principles can be
applied, particularly in the areas of planning and
establishing sales quotas." 1)

De telles tentatives restdrent cependant isolées,

1} "Proceedings of a Conference of Sales Executives";
Bulletin of the Taylor Soclety; Vol. 5; October 1920;
page 20). ¢ité par:

B.J. La Londe and E.J. Morrison: "Marketing Management
Concepts Yesterday and Today"; in Journal of Marketing;
Vol. 3); January 1967; page 10



attendu que les entrepreneurs du début de ce silé&cle con-
centraient en priorité leurs efforts sur un accrolssement
massif de la fabrication par l'‘application des nouveaux
proéédés industriels et lalssalent la responsabillité
d'écouler leur production & la charge du commerce tradi-
tionnel. Cette corientation industrielle de la foncticn
d'entreprise n'allailt pas tarder 4 se trouver freinée
dans son expansion par une capacité d‘absorption insuf-
fisante de l'appareil de distribution existant.

Le déséguilibre structurel entre l'apparell de
production et les canaux de distribution constitue un
des déterminismes explicatifs de la grande crise gue
travers&rent les &conomies capitalistes durant la pé-
riocde de l'entre-deux gquerres. 1)}

S8i certains pays - Allemagne d‘abord, Etats-Unis
d'Amérique ensulte - purent rapidement opférer un redres-
sement &conomique aprés cette périocde troublée, la cause
premiére ne réside pas dans une crganisation plus ration-
nelle de 1l'activité d'entreprise, mals davantage dans
une conjoncture pelitique gui favorisailt une industria-
lisation massive, dans lagquelle prédominait la fabrica-
tion de matériel de guerre. La création de grands con-
glomérats - trusts, Konzerns - ne représentailt pas tou-
jours une amélioration des structures foncticnnelles de
l'&concomie, elle ressortissait souvent & une recherche
de monopole en vue dfaccroltre les revenus des action-

naires.

1) Selon certaines estimations, on a &valug 3 environ un
dixiéme du revenu national les pertes résultant d'une
distribution inefficace, aux Etats-Unis, en 1930.
R.A, Brady; "Organization, Automation and Society.
The Scilentific Revelution in Industry"; University of
Califeornia.

Cité par FP. Perroux; "BEntreprise et phénoméne collec-
tif du second XXe si&cle”; in "L‘entreprise et 1l‘éce-~
nomie du XXe siécle"; Etude internaticnale & 1'initia-
tive de F. Bloch-Lain& et F. Perroux; P.U.F.; Paris
1966; tome 1; page 5
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On sait gue 1l'&clatement des hostilités va accé-
lérer la croissance de 1'économlie am&ricaine au point
que, la palx revenue, les Etats-Unis vont disposer 4'un
gigantesque appareil de production contr6lé& par des en-
trepreneurs propriétaires scucieux, avant tout, de sau-
vegarder leurs inté&ré&ts financiers.

Ces rappels sont importants dans la mesure ol
i11s nous permettent d’affirmer gue cette suprématie &co-
nomigue am&ricaine du milieu du sidcle, déterminde par
des conjonctures politiques, n'aurait pu se maingenir
puis se développer au point d'instaurer un "impérialisme
industriel" sur le reste 4u monde, sans un bouleversement
des principes traditionnels de gestion d'entreprise.

Selon les théories classiques en matidre 4'éco-
nomie, l'effet r&gulateur du marché& opére par une adé-
quation de 1l'ofire - interdépendance entre le prix, le
profit et le volume de production - aux possibilités
d'absorption de la demande. Dans de telles conditions,
le resserrement des possibilités 4'é&cculement pour 1l'in-
dustrie américaine, suite a4 la cessation des fournitures
d' armement gue ne compensait gue partiellement l'aide
accordée aux pays europfens dans le cadre du Plan
Marshall et les premiers signes d4'un ralentissement &co-
nomigue inté&rieur sous la forme d'un accrolssement du
chdmage, auraient 4did freiner le dynamisme des entrepre-
neurs amdricains et les inciter & limiter le dé&veloppe-
ment de 1'appareil de production.

De fazit, confronté&s & cette situation, les entre-
preneurs am&ricains vont contredire ces thfories méca-
nistes d'inspiration malthusienne; &chappant aux leois
&conomiques c¢lassigues, ils vont adopter une attitude
volontariste, ils vont ré&organiser le marché. L'eorigi-
nalité de cette démarche ré&side dans le fait gu'elle
s'envisage comme une opfration globale, une suite d'ac-
tions touchant tous les secteurs de 1'é&conomie.



Le renversement de perspective est plus fonda-
mental gu'll n'apparait en premiére analyse: la fonction
d'entrepreneur sera dissoclée définitivement de celle
de propriétaire, elle cessera de s'inspirer d'une ré-
flexion industrielle ou financiére, elle s’envisagera
comme une fonction &'approvisionnement, dont le but est
de fournir des biens sur le marché&; surtout, ce marché
n'apparait plus comme un déterminisme régulateur univo-
gue, il devient une structure environnante sur laguelle
on peut agir. Selon cette conception, le rdle de l'en-
trepreneur n'est plus de rechercher & é&couler sa produc-
tion, mais de "to market a product".

L'application des principes de marketing 1),
dont les premiéres formulations théorigues rigoureuses
par des anteurs américains remontent 3 1950, va suppri-
mer le déséquilibre structurel des &conomles de marché
du milieu du siéecle, en eoréant une "econsommation de
masse” - F. Perrcux - complémentalre d'une production de
masse.

La th&orie du marketing, en tant gu'elle fait
évoluer la fonction de l'entrepreneur privé, traduilt
une nécessité de fonctionnement caractéristique des
gconomies capltalistes hautement industrialisées.

On sait en effet gue l'automation oblige i une
planification rigoureuse des activités de production,
attendu que les mises en fabrication entrainent des in-
vestissements considérables dont il faut garantir la
rentabilité., Cette premiére rationalisation de 1l'activi-

té d'entreprise ne peut cependant Se restreindre aux

1) Tout au long de ece travalil, nous conservercns la
terminologie anglaise gui, par l'utilisation du
gérondif, tradult 1'idée d'actions en cours de
réalisation. Surtont, ces actions ne sauralent &tre
confondues avec les opérations relevant de l'exer—
cice d'une fonction commerciale gui n'interviennent
gue lorsque les prodults sont disponibles et gu'ils
doivent &tre &coulés sur le marché.
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seules structures internes, elle doit rapidement s'é&ten-
dre 3 l'ensemble des déterminismes dont dépend le succds
financier d'un processusg de production.

Dans cette optique, les principes traditionmnels
d'organisation d'entreprise se ré&vélent inopé&rants,
parce qu'ils n'apportent pas de scolution au risgue que
court 1l'entrepreneur en offrant des volumes importants
de produits sans gu'une demande correspondante n'ait &té
organis&e sur le march&. La reconnalssance de cette con-
trainte repré&sente 1'Slément central de la thforie du

marketing:

"Le marketing est une conception de la politique
commerciale qui part du principe gue la fonction fonda-
mentale des entreprises consiste & créer une clientdle
et 8 la conserver, et qui permet aux entreprises d'ex-
ploiter au mieux toutes les ressources dont elles dis-
posent.” 1)

L'application de ce principe général implique
qu'un ensemble de régles soient respectées par les res-

ponsables de la fonction marketing:

"Marketing management is the analysis, planning,
implementation and control of programs designed to bring
about desired exchanges with target auvdiences for the
purpose of personal or mutuval gain. It relies heavily
on the adaptaticon and coordination of product, price,
promotion and place for achieving effective response.” 2)

Ainsi pré&cisé, le marketing doit &tre considéré
comme wne théorie caractéristique de la seconde moitié
du XXe sidcle qui a bouleversé€ aussi bien les principes

1) Th&odore Levitt; "L'esprit marketing®; collection
INSEAD-Management; Ed. 4'Organisation; Paris 1972;
page” 255

2) Philip Kotler; "Marketing Management - Analysis,
Planning and Control"; Prentice-Hall; Englewood
Cliffs, New Jersey 1972; second edition; page 13
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de gestion que les schémas explicatifs du fonctionnement
des Economies de marché dans un xégime capitaliste,

Si son application, et par 1li-méme son perfec-
tionnement a &t& particulid&rement fécond au cours de ces
vingt derniéres annfes, c'est gue cette théorie z pris
naisgance aux Etats-Unis, dans une <conjoncture politico-
&conomigue qui a permis aux entrepreneurs américains de
1'expérimenter sur un vaste marché intérieur; la nouvelle
génération des cadres directionnsls des entreprises amé-
ricaines - les managers - s'appuyant sur un appareil de
production extrémement puissant ont pu réorganiser les
structures du march& indigéne dans des conditions 4'au-
tant plus favorables gu'une politigue protectionniste
le maintenait & 1'&cart des influences é&trangéres.

Dans le méme temps, le retard &conomigue des
Européens, di aux ravages de la guerre, s'avérait 4'au-
tant plus difficile & rattxaper gque les entrepreneurs du
Vieux-Continent vovaient leuvrs efforts de redressement
freinés par la présence simultanfe et interdépendante
d'un appareili de production insuffisant et d'un morcel-
lement des marchés intérieurs protégés par des barriéres
dovaniéres qui perturbaient la libre circulation des pro-
duits.

La construction d'une Europe Unie, en méme temps
qu'elle traduit une prise de conacience politique, est
liée 3 une restructuration de tout 1'appareil é&conomique
gquil se concrétise par de multiples fusions et intégra-
tions, tant verticales gu'horizontales.

Cn constate gue, dans leurs efforts de redresse-
ment et d'expansion, les entreprencurs européens s'ins-
pirent directement de ce gu'il est convenu d'appeler 1la
th&orie du marketing. Une constatation similaire s'cbaer-
veralt également auprés des enireprises japconajises qui,
malgré des structures hiérarchiques et des conditions de

travail tré&s particuliéres, appliquent rigoureusement
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les principes de marketing dans leurs conquétes des
marchés &trangers.

Cette concerdance dans les méthodes de gestion
est due au fait que la grande entreprisge, quel que soit
le secteur dans lequel elle opére, agit nécessairement
selon une rationalité fonctionnelle déterminée par les

conditions mémes d’une économie hautement industrialisée,
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1.2, Marketing et information

Rappelons tout d'abord que toute activitéd éco-
nomigue est due 3 des agents, les sujets &conomiques -
individus ou groupements - titulaires d'un pouvolir de
disposition effective sur les biens. Un processus &co-
nomigue peut alors s'envisager comme la ré&sultante d'un
ensemble de décisions opfrant simultanément ou succes-
sivement au niveaun de la production, de la distribution
ou de la consommation.

L'analyse des micro-décisions centrée sur les
sujets &conomiques individuels remonte & 1'Ecole de
Vienne. Le dépassement de la théorie du calcul &cono-
mique par les théories néo-marginalistes - notamment
avec les courbes d'indifférence de Hicks - n'ont apporté
qu'une analyse partielie du comportement é&conomique des
individus, et ne représentent un schéma explicatif vala-
ble gue pour les décisions gui relévent d'une comparai-
son rationnelle entre un cofit et un rendement.

La généralisation de ges processus individuels
3 1l'&conomie tout entidre, considérée comme une somme
de micro-unités, s'est révé&lée en revanche totalement
inopérante et a conduit l’'explication & une abstraction
arbitraire. Les thé&ories ambitieuses de 1'Ecole de
Lausanne, celles de Pareto, peuvent apparaltre comme
des constructions intellectuelles rigoureuses, celles
sont cependant insuffisantes pour rendre compte des
structures réelles dans lesquelles opérent les sujets
&conomigques.

A ces analyses appauvrissantes et mécanistes,
on sait gue les théories modernes - F. Perroux, A. Marchal -
ont opposé& une analyse structurelle en termes de rapports
entre dominants et dominés, rapports gui s'inscrivent
dans ce que F, Perroux a appelé "une dynamigue de la
puissance”. On ne voit plus dans le processus &conomique
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une suite d'ajustements, mais un réseau de plans et de
décisions qui expriment les forces d'intervention res-
pectives des diverses unités &conomiques. Au nombre
d'entre elles, la grande entreprise occupe une position
privilégiée en tant gu'eslle r&alise une concentration de
pouvoirs &tendus qui lui permettent d'agir sur tout ou
partie de l'activité &conomique. F. Perroux a pu parler
*d'effets de domination" qu'il d&finit comme:

"1l'infivence dissymétrigque ou irréversible, in-
tentionnelle ou non, qu'une unité &conomigue guelconcue
exerce sur d'autres unités moins puissantes." 1)

Le champ d'action de l'entreprise s'étend non
seulement & un marché, mais a4 un “espace &conomigue® au
sein duguel les interférences entre la firme ¢t la struc-
ture environnante peuvent ne pas &tre immédiatement per-

ceptibles:

"La dimension et la nature des activités de la
firme contraignent 3 examiner de prés les cas oil elle
¢roit en ré&pondant i une demande et ceux oft, visible-
ment "active", elle suscite les conditions de sa propre
croissance. L'extension de la théorie des external
economies oblige d'autre part & réviser les vues long-
temps simplifi€es & 1l'’extréme sur les limites exactes
de l'entreprise considérée comme cenktre de pouvoir &co-
nomique. Dire ol une grande entreprise moderne commence -
et olt elle finit, est plus subtil gue ne le croient un
public distrait et des text-books rassurants." 2)

Dans cette perspective, nous dirons gque la théo-
rie du marketing privilégie les démonstrations inten-
tionnelles et unilatérales de puissance. La théorie du

marketing enseigne gue dans son comportement &conomigue.

1) F. Perroux; "Esquisse d'une thé&oprie de 1'é&conomie
domirante"; Revue d'Economie Appliquée; Nos 2-3;
1948; page 253

2} F. Perroux; in "L'entreprise et 1'é&conomie du XXe
siécle"; op. cit.; tome l; page 15
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l'entreprise peut, par une planification d'actions 4if-
férentes mais convergentes, cr&er un milieu de propaga-
tion qui favorise la consocmmation des produits qu'elle
met sur le marché,

L'&chec toujours possible auquel peuvent con-
duire les plans de la firme, fait partie du risque in-
hérent & l'activité privée d'entreprise dans un régime
capitaliste et justifie le pré&lévement d'un profit:

"Le profit, tel que nous comprenons £e concept,
nait avec 1l'incertitude. Dans le monde ré&el, par oppo-
sition au modéle imaginaire de 1'ére victorienne que
le grand Marshall utilisait pour ses exercices scholas-
tiques, les entrepreneurs doivent prendre des décisions
dans des conditions 4'incertitude. Ils é&laborent une
série d'hypothéses sur l'avenir, et ils mettent au point
une série d'expériences comprenant & la foils un calcul
de probabilité et des scuhaits. Ils deoivent prendre une
décision sur une quelcongque stratégie. Le profit est la
rémunération de la dé&cision prise dans des conditions
A'incertitude." 1)

Ce qui relevait encore du pari dans la planifi-
cation traditionnelle bas&e sur une réflexion comptable,
s'envisage davantage comme une décislon rationnelle dans
la théorie du marketing qui volt, dans la planification
rigoureuse, une garantie de profit enlméme temps gqu'une
assurance de procurer une satisfaction réelle aux con-
sommateurs. Une telle planification qui s'étend & l'en-
semble des actions de la firme postule gue l'entreprise
dispose d'une information trés compléte en provenance du
marché.

Dans le langage des cybernéticiens, l'information
se définit comme une communication efficace d'une struc-
ture. Dans la thécrie du marketing, cette information se
réfare 3 l'ensemble des dé&terminismes qui doivent &tre
pris en considération pour dresser les plans de l'entre-

prise.

1) B.5. Keirsteadt; "Le profit: sa fonction et sa signi-
fication”; in "L'entreprise et 1'économie du XXe siacle”;

op. clt.; tome 3; page 895
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A la limite, on peut dire que la recherche 4’une
information marketing ne vise 4 améliorer la connaissance
d’uone structure environnante que pour misux pouvoir en
exploiter les opportunités commerciales, voire les créer.
Dans cette optique, l1'informaticn est un moyen pour ra-
tionaliser la planification des actions de la firme afin
d'assurer une probabilité aussi &levée que possible a
i'obtention dn profit que ces actions incorporent.

Il faut bien souligner ici, pour reprendre une
distinction Introduite par F. Perroux que, si l'infor-
mation marketing conduit indubitabliement & des "progrés
économiques”, elle ne sauwrait, & eile seule, entrainer
"le progrés” gue cet auteur relie 3 une information
"a'int&rét géné&ral" :

"L'information d'intérét général, démystifiée
dans et par les conflits sociaux et, non moins, par
les congquétes de la connaissance objective, est iiée
4 chacun des aspects du progrés : a la création,
c'est~3-dire 3 l'ensemble des activités qui suscitent
et mettent en ceuvre les nouveant&s efficaces 3 la
propagation de l'innovation et de ses fruits, a la
signification intelligible & tous et sanctionnée par
des conduites concrétes, d'un ordre des activités éco-
nomiques." 1}

Cette mise au point nous permet de comprendre
que si la thé&orie du marketing, par la primauté qu'elle
donne & l'information, a favorisé une application gé&né-
ralisée des techniques de recherche empirique, qu'elle
a d'ailleurs contribug 3 perfecticonnex, elle limite né&-
cessairement la portée explicative des résultats 4'&tudes
de marché dont on n'attend pas qu'elles rendent compte
de toute la complexité de la ré&alité sociale observée.

1) F. Perroux; "L'Economie du XXe sié&cle"; P.U.F.;
Paris 1969; page 481



- 19 —

Selon les principes enseign&s par la th&orie du marketing,
une investigation ne doit &tre d&clenchée gque 51 l'uti-
1it& des informations qu'elle apporte - qui se mesure 3
la diminution de l'incertitude, c'est—3-dire & l'amé&lio-
ration des chances de profit - est supérieure aux cofits
de 1l'&tude elle-méme.



1.3. BAspects idéologigqgues du marketing

La théorie du marketing, en tant qu’elle apporte
des &l&ments méthodologiques pour une planification ra-
tionnelle de l'activité d'entreprise, met en lumilre
certaines caractéristiques structorelles des &conomies
hautement industrialiséea. Conjointement & ses aspects
technigues, la théorie du marketing pourrait &galement
s'&tudier sous l'angle de son contenu id&ologique.

Sous réserve d'uvne analyse sociologique plus
compléte, gui n'entre pas dans le cadre du présent tra-
vail, nous pensons pouvoir affirmer que le marketing a
introduit une dimension supplémentaire dans le champ de
réflexion des entrepreneurs, dont l'activité est présen-
tée comme partie int&égrante et agissante de la soclété
tout entidre:

"Marketing is something that people do as people,
not merely as buyers and sellers, nor even just as
economic men. Marketing is a process engaging whole men,
social entities, who have commitments both within and
withovt the marketlng process, and whose marketing
behavior reflects their total instituvtlonal involvement." 1)

Les interférences entre l'entreprise et la socié-
t& se définissent A& partir de plans d'actlons qui font
que l'entreprise opdre toujours dans une double dimension,
spatiale et temporelle; toute son activité se projette
sur l'avenir par la fixation d'objectifs qui sont 1'ex-
pression des options a moyen et long terme décid&es par
les organes directionnels. A elle seule, cette planifi-
cation ne saurait cependant caractériser la théorie du
marketing, puisqu’elle se trouvait d&ja &noncée dans
tous les principes traditionnels de gestion:

1) R. Bartels; "A Model for . Ethics in Marketing"; in
Journal of Marketing; Vol. 31; January 1967; page 21



"Oberste Aufgabe der Betrilebsfiihrung ist die
Fixierung der konkreten bhetriebllchen Zielsatzungen,
mit denen das Endziel, die langfristige Gewilnnmaximierung,
erreicht werden soll, und die Festlequng der Betriebs-
politlk, das helsst der Marschroute, die der Betrieb
einhalten muss, um die gesteckten Ziele auf wirtschaft-
lichste Weise zu erreichen.” 1)

Oon peut dlre gue dans ses efforts de ratlionali-
satlon, l'entreprise privée poursuit une finalité qui
lui est propre et qui participe d'une logligue dont la
coenstante réside dans la maximation 4'un profit net. 11
s'ensuit gu'un conflit peut naitre entre les finalités
des entreprises privées et la finalité de la soci&té&. 51
le succéds d'une planification, donc 1'obtention d'un pro-
fit, d4épend dans une large mesure de la suppression d'an-
tinomie entre des finalités différentes - celles &'autras
entreprises ou celle de la société dans son ensemble -
le caractdre fondamental et original de la théorxie du
marketing réside dans le fait gu’'elle enseigne, que de
tels conflits peuvent se ré&soudre dans 1l'acceptation, par
las structures environnantes, de la finalité& propre de
l'entreprise.

Concré&tement, cette acceptation implique une pla-
nification d4'actions contraignantes qui se révéleront
d'autant plus opérantes que leur caractére coercitif ne
sera pas pergu par les consommateurs sur lesquels elles
s'exercent. A la limite, une planification marketing
s'apparente toujours & une exploltation optimale - en
termes de source de profit - d'une structure de marché
existante.

La théorie du marketing s'inspilre d'un idéal
d'optimalisation entre des allocations de ressources =
investissements dans la recherche, dans l'appareil de
production, dans la distribution, dans les communica-

tions - et des profits escomptés.

1) pr. G. Wohe; "Eilnfilhrung in die allgemeine Betriebs-
wirtschaftslehre"; Franz Vahlen Verlag; Berlin 1967;
page 114



Ce faisant, la thégrie du marketing, par 1’efficacité
qu’'elle apporte dans la gestion, peut instanrer, aupras
des cadres directiomnels, une croyance en une rationa-
lit& d'ordre supérieur des actions gqu'ils planifient;
la théorie du marketing risque de renforcer ainsi le
développement d'une idéologle technocratigue; les effets
d'une planification marketing s'&valuant en fonctlion des
seuls résultats financlers gquantifiables, le succés des
actions de la firme suffit souvent & en faire admettre
le bien fondé aux yeux des praticiens.

Relevons é&galement gue la théorie dun marketing
a enceouragé la poursuite d'une politique de croissance;
elle a cré&é& les conditions d'une concuorrence par inno-
vation faverable 4 la réalisaticon d4'une recherche sclen-
tifigque systématigue, source de progrés technigues et

économigues constants.

"Il n'est probablement pas exagéré 4'affirmer
gue nos possibilités, notre potentiel, 1l'avenir de nos
entreprises et en vérité de notre pays - réd. U.S8.A. -
dépendent largement gquant & leur développement, i leurs
chances d'atteindre leurs ohjectifs, et & leurs effets
sur il'emploi, de la qualité et de l'agressivité des
directeurs d'entreprises.” 1)

$i la théorie du marketing, dans une certaine
mesure, st ainsi venue renforcer le postulat de base
de la doctrine capitaliste libé&rale, qui identifle la
finalité de la société A celle de l'entreprise privée,
nous serions tentés de ne volr 1li qu'un seutien "“acci-
dentel”; nous pensons que 1'aspect idgclogigue de la
thé&orie du marketing réside dans la proclamation 4'une
organisation rationnelle de 1l'activité d'entreprise,
en l'absence de toute réflexion téléologigue.

1} H. Koontz; "La formation des directeurs pour le
profit”; in "L'Entreprise et 1'é&conomie du XXe
siécle"; op. cit.; tome 3; page %17



La théorie du marketing est apolitique par la-
méme dgu'elle donne la primauté 3 une démarche scienti-
fique, mais qu'elle s'interdit 4'inclure une réflexion
qui déboucherait sur une valorisation de ltactivité
“économique qu'elle vise & organiser efficacement; la
distinction entre les deux prises de position est fon-

damentale:

A partir du moment ol jouent des considérations
multiples, on n'est jamais sir que le jugement fondé sur
une sorte de considération coincide avec le jugement
fondé sur une autre sorte. Il n'y a pas de preuve que
ltorganisation la plus efficace pour augmenter le plus
vite possible la quantité des ressources collectives,
soit simuitanément l'corganisation qui répartisse le plus
équitablement les biens disponibles. En termes abstraits,
une &conomle efflcace n'est pas nécessairement uwne é&co-
nomie juste." 1)

Dans cette optigque, nous dirons que, sur le plan
idéologique, la thé&orie du marketing se raméne a la re-
cherche d4'une &concmie efficace, mais n'exclut pas des
analyses critiques guant 3 la finalit& des actions gque
cette théorle inspire,

Hous en voulons pour preuve les prises de posi-
tion des spé&cialistes en marketing 4'Outre-Atlantigue
4 1l'&gard du consumerism.

Ainsi Philip Kotler 2) qul pense que le
consumerism constitue une phase inévitable du dévelop-
pement des &conomies capitalistes hawutement industria-
lisées voit dans ce phénom&ne une opportunité nouvelle

pour le "vral marketing" :

1) R. Aron; "Dix-huit lecons sur la société industrielle";
Coll. Idées; Gallimard; Paris 1962; page 83

2) Philip Kotler; "Impact du consumerism sur les stra-
t&gles commerciales”; Les documents de la Cegos;
Section 3 — DG 434; mars 1973; adaptation frangaise
d'un article paru dans Harvard Business Review;
mai-juin 1972



— 24 —

"Le message du consumerism n'est pas un recnl
pour le marketing; en réalité&, il constitue plutdf una
orientation vers la phase suivante de 1'&voluytion du
marketing “&clairé&®., De-la méme fagon gne le concept
de vente disait que les ventes &talent la chose la
plus Importante, et que le concept initial du marketing
disalt gue 1a satisfaction du consommateur &talt aussi
importante, le concept du marketing orjienté vers la so-
ciété est apparu pour dire gue le bien-&tre a long
terme du consommataur est Egalsmant important.” 1)

Dans une perspective semblable, E.B. Weiss,
une des voix les plus é&contées dans les milieux publi-
clitaires américains, considére gu'avec 1l'av&nement du
consumerism la pnblicité n'est pas appelée a disparaitre,
mais gu'elle entre dans une phase de responsabilité so-

giale - socisl accountability

"Some companies refuse to believe that they are
forcing consumers and government into the advertising
arena by not recognizing that they have created a
credibility gap and a commnnications barrier between
themselves and the c¢onsumer. There is some evidence to
snggest that consumers are being impatient with mis-
leading and deceptive advertising, tired of being treated
like pawns Iin a market grid box, of being intellectually
abused by a bombardment of inane and degrading
advertisements." 2}

Le marketing, par essence, ne profasse aucune
norme sociale, il ne représente gqu'une théorie au ser-
vice des unités &conomigues existantes. Si des abus
certains ont pu &étre dénoncés par le consumerism, ils
sont dus & la trop grande tolérance manifestés par le
néo-libéralisme & 1'égard des entreprises privés, davan-

tage qu'aux principes mémes du marketing.

1) Philip Kotler; op. cit.

2) E.B. Weiss; "Advertising meets its era of soclal
accountability"; in Advertising Age; October 23
1972; psge 71



A I'asppul de cette assertion, nous mentlonnerons
que le marketing rencontre des adeptes dans les scociétés
a8 &conomie collectiviste ol il semble pouvelr jouer un
rdle utile dans l'é&laboratlon des plans naticnaux:

"La recherche des caractéres de la demande et
1*&laboration de prévisions de sa future é&voluticn ont
imposé et continuent &'imposer 1'intégration dans les
mod@les &conométrigques de résultats de la recherche
interdisciplinalre psychclogique et socicloglque des
acheteurs et du marché. En Roumanie, on a reccours ac-—
tuellement, de plus en plus, & l'investigation et &
1'&tude des opinions des consommateurs, ce gui permet
de connaltre les nécessités, les désirs, les points
de wvue, les golts, les intentlons et les motifs de
i1'achat." 1)

Cette application du marketing dans une scciété
soclaliste ne constitue pas un falt isclé, d'autres
exemples pourralent &tre cités parmi lesquels ceux re-
latifs & ls planification des entreprises nationalisées, 2)

En dernié&re analyse, 11 semble bien gque le
marketing constitue essentlellement un ensemble de prin-
clpes visant a développer des relatiens &conomigques ef-
ficaces qul scient au service de la collectivité, mals
qu'il ne débouche sur aucune option déterminée quant an
régime pelitico-économique susceptible d'cifrir les
conditicns optimales pour réallser cet objectlf.

1) M.C. Demetrescu; "L'importance des études de marché
et de marketing dans 1'é&conomie socifaliste de
Roumsnie"; 1in Revue Frangalse du Marketiny; cahier
No 27; 28me trimestre 1968; page 17

2} volr notamment G. Lehcczky: "Some experiences in
consideration of marketing aspects in corporate
planning"; paper held during the ESOMAR Congress
1973 in Budapest; reprint of the papers



Section 2 La pratique du marketing

Au plan pratigue, le marketing se signale par
un bouleversement des structures internes tradition-
nelles des entreprises; les organigrammes modernes
créent des relations étroites 4'interdépendance entre
des fonctions restées jusqu'ici parfaltement cloi-
sonnées,

Le marketing a fait naitre des professions
nouvelles, au contour souvent mal défini, 4 la ter-
minologie absconse, gqui viennent enrichir toute la
mythologie des managers, dans laguelle il n'est pas
toujours aisé de distinguer les fondements réels des
exagérations.

Surtout, le marketing a contribué & l'exten-
sion d'activités de services, tant a4 l'interne qu'a
l'externe de i'entreprise; la prolifération 4'agences
de publicité, dfateliers de design, de bureaux con-
seils, d'instituts d'&tudes de marché, de cabinets
de relations publiques témoigne de ce mouvement.

En apparence assez €loignés les uns des autres,
ces différents développements de 1'appareil &conomigue
contemporain n'en participent pas moins d'une logique

inhérente & la pratigue du marketing,
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2.1. La fonction marketing dans l'entreprise

Les analyses de la fonctlen marketing différent
sensiblement selon les cuvrages consultés. Ce mangue
d'unité tient & la dé&limitation arbitraire du champ
d'activité&s que 1l'on attribue & la foncticn marketing,
4 quol s'ajoutent des conceptions plus ou moins idéa—
listes concernant le r8le réel de 1'entreprise privée
dans la société.

Grossc mode, on peut localiser une tendance

généreuse mais quelque peu utapique,

"Le marketing 3 l'europfenne, ce sera essen-
tiellement pour ncus : la recherche et l'cbtention du
marché optimum, en fonction de bescins reconnus ou
pressentis, dans l'inté&r&t maximum conjoint de l1l'en-
treprise et du consommateur.

Cet objectif, nous aurcns i le rechercher en
obtenant qu'un esprit général de cellaboraticon impré-
gne l'ensemble de l'entreprise, dans le but de l'aider
au maximum & réaliser sa double vecation : conguérir
le march& en satisfaisant pleinement le consommateur.” 1)

4 laguelle s'cppose une vision pragmatique correspon-
dant mieux & la r&alité& des faits:

"If we want to know what a business 1ls we have
to start with its purpose. And its purpese must lie
outslide of the business itself. In fact, it must lie In
society since a business enterprise is an organ of
society. There is only one valid definition of business
purpose : to create a customer. Markets are not created
by Geod, nature or economic forces, but by business men." 2)

Dans la mesure ol l'cn reconnaft que 1'entre-

prise decit créer ses propres débouch&s pour assurer sa

1} F. Nepveu-Nivelle; "Conqu&tes des marchés ou Les
techniques de marketing i l'européenne"; Dunod;
Paris 1965; page 13

2} Peter F. Drucker; "The Practice of Management";
W. Heinemann Ltd. Editor; Londen 1965; page 78



craissance, le r&le spécifiqune de la fonction marketing
apparait trés clairement, puisque c'est & elle gu'in-
combe la r&alisation de cet cobjectif:

"In order to determine what are marketing
functions, the relevant question 1ls : what are the
nnigue and inherent purposes of the marketing process?
That is, what is marketing's role in the firm as
daistinct from that of produnction and finance? In this
sense, it seems there are two functions (purposes) of
marketing - to obtain demand and to service demand.
A1l of the activities in which we engage in marketing
are means to attain these ends." 1)

Le caractédre dynamlgue contepu dans cette con-
ception du marketing a fait &clater la fonction commex=
ciale traditionnelle gui, pour l'essentiel, se ramenait
4 l'organisation d'un systéme d'échanges ponr assurer

1'&conlement de la production:

"Marketing ist mehr als eine Beschreibung der
Verteilungsvorginge und Vertriebsstufen, die ein Pro-
dnkt vam Hersteller zum Verbraucher oder Verwender
durchliuft, Marketing ist vielmehr der Rusdruck fiir
eine schopferische Erfassung sowie Gestaltung und
Formung des Marktes." 2)

Dans cette optigue, nons pensons que la fanction
marketing doit s'analyser davantage 3 partir des prin-
cipes qui ré&gissent son aorganisation qu'avw travers d'une
description des activités gu'elle recouvre; dans les
faits, la fonction marketing se r&alise simultané&ment
par la mise en place d'un appareil, d’une organisation,

et par la poursnite d'activités spécifiques dont la na-

1) Richard J. Lewis and Lea G. Erickson; “"Marketing
Functions and Marketing Systems : A Synthesis";
in Journal of Marketing; Vel. 33; July 1969; page 12

2) Pref. Dr. J.E. Schwenzper; in Sconderdruck aus Hand-
worterbnch der Betriebswirtschaft unter Marketing;
Paoeschel Verlag; Hamburg 1959; page 2



ture va cependant diffé&rer selon les secteurs indus-
triels et la taille des entreprises. Le d&énominateur
commun & l'ensemble de ces activités réside dans la

poursuite d'un but unique et parfaitement identifiable:

"Marketing heisst alles tun, um einem Gut
wiahrend selnes Marktlebens dle h&chstmégliche Markt-
geltung zu geben, d.h, fiir den Verbraucher den wver-
gleichsweise hGchsten Nutzen, fir den Erzeuger den
vergleichsweise héchsten Ertrag. Das Marketing eines
Gutes wird optimal sein, wenn die Marketingfaktoren
nach einer bestimmten Methode zum Einsatz kommen;
das ist die Praxis des Marketlngs." 1)

Une délimitation précise des diverses opérations
qul se rangent dans le marketing conduisant généralement
& une approche arbitraire et incompl&te, certains au-
teurs ont préconisé une définition en termes de systéme
dang lequel des facteurs ou inputs sont intégrés dans
un processus constitué par un ensemble d'actions, en

vue d’atteindre certains objectifs ou outputs:

"The importance of a system approach to
marketing is that it goes beyond identifying the
output and input objects. In addition, it deals with
the process of combining marketlng activities, the
monitoring of the system through feedback-control,
and a recognition of the restrictions under which the
system operates, Further, the systems approach directs
attention to the description of the objects by their
attributes. Of particular importance to marketing is
that portion of the systems approach concerned with
identifying the nature of relationships among objects
and among attributes. Herein lies the emphasis on the
interactive nature of marketing activities.™ 2)

La guestion des relations entre les diverses
cellules gui composent le systdme marketing nous améne

au probléme de son erganisation., Dans ce domaine, les

1} Dr. Rudolf Bossle; "Marketing macht Markte"; Betriebs-
wirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler; Wiesbaden 1968;
page 16

2) Richard J. Lewis and Leo G. Erickson; art. cit.; page 14



principes d'une division rigide des activités selon
deux catégories de centres d'exécution, 1l'é&tat-major -
le staff - et la ligne -~ 1a line - ont longtemps pré=-
valu. Calgqué&e sur la structure fonctionnelle militaire,
cette forme A'organisation conduit 3 créer av sein de
la firme un &tat-major dont la téche consiste 3 offrir
avx centres opérationnels les services dont ils ont
kesoin pour accomplir leurs missions. Schématiguement,

l'organigramme €st le suivant:

Direction générale

Direction marketing

Divisions
fonctionnelles

Regroupent l'ensemble
des départements qui

s'occupent de planifi- s

cation? d'analgses fi- Div%SLOnS

nanciéres, d'études de opérationnelles

marché, de communica-

tions (publicité&, pro-

motion}, de recherches Regroupent 1'ensemble des
de nouveaux produits, centres opérationnels ol
de public relations, est localisée la responsa-
de formatien - bilité de 1'évolution des

produits cfferts par la
firme et celle de leur
distribution sur les mar-
chés. Chaque cventre opéra-
tionnel est considéré
comme centre de profit,



Une application rigoureuse de cette division
des tiches peut conduire a3 un manque QA'efficacité de
tout l'appareil, d&s l1'instant que les forces opéra-
tionnelles ne font gqu'appliquer passivement les recom-
mandations du staff et que, simultanément, les spécia-
listes de 1'état-major d&gagent entilrement leur res-
ponsabilit& de toutes les réalisations effectives. Les
risques de gaspillage inh&rents & cette forme d'orga-
nisation, et qui augmentent considérabliement dans les
firmes & couverture internationale ou fortement diver-
sifiges, ont incité plusieurs aunteurs, tant aux Etats-
Unis A'Amérigue qu'en Europe, a4 mettre en doute la vali-
dité des principes structurels fondé€s sur la division

staff et line.

- "In terms of people, the Line-Staff concept
arbitrarily divides all managers and key
personnel in industry into two classes = line
personnel and staff personnel. Here, the
concept holds not only that all positions orx
functionnal divisions can be simply categorized
into two groups, but that people fall into very
clear-cut groups: one group (the line) is
capable of making decisions and of performing
the true management functioms; the other (the
staff) is capable only of giving advice or
performing very technical functions, the results
of which the line managers may decide to use ox
discard at their option." 1)

-~ "pie Finfilhrung von Stab und Linie in der
Marketingorganisation ist, kurz gesagt, eine
Katastrophe. Die Ueberzeugung, dass nach diesem
System im Marketingbereich gearbeitet werden
k8nne, ist weit verbreitet. Sie wird nicht nur
von Phantasten und Organisatoren vertreten,
sondern auch von bewdhrten Mannern der Wirtschaft.
Ja, man is sogar stolz dQarauf, militdrische
Begriffe auf die Wirtschafit angewandt zu haben.

1) Gerald G. Fisch; "Line-Staff is Obsolete"; in Harvard
Business Review; Vol. 39; September/October 1961;
page 72



Die Polgen dieses unheilvollen Schrittes be-
gegnen uns in jeder Marketingorganisation,
und sie schlagen sich nieder in schlechtem
Betriebsklima, Kosten, Fehlleistungen und
daraus resultierenden Misserfolgen." 1)

Ces critiques ont entrain& plusieurs firmes 3 définir
de nouvelles formes d'organisation dans lesquelles ap-
paraissent des centres opérationnels bé&néficiant d'une
trés forte antonomie et au sein desguels se prennent
toutes les décisions touchant les divers facteurs qui
positionnent un produit sur le march& - le marketing
mix selon la terminologie anglo-saxonne. L'&tat-majer
subsiste mais sous la forme de petits groupes A'inter-
vention polyvalents - task forces - gui résolvent les
problémes en agissant directement dans les secteurs gui
ont fait appel 3 leurs services.

Dans le cadre d'entreprises travaillant un seul
march& ou auprés de firmes internationales dont les
centres décisicnnels sont fortement centralisés, ce mode
d'organisation accorde, généralement, une tré&s forte au-
tonomie aux responsables des diverses lignes de produits
les product managers - dont les compétences sont extr&-
mement &tendues:

"That "demigod”, the product manager, is in an
extremely delicate position in the company structure.
To recapitulate : the product chief is in neither a line
nor a staff position. He must be able to call on =zl1) the
marketing rescurces - market research, sales, technical
services, advertising and promotion - and yet he has no
authority to demand information or cooperation. His only
tool is persuasion. His duty is to determine how each of
these functions will contribute to the profitability of
his product during the coming year." 2)

1) Dr. Rudolf Bossle; op. cit.; page 23

2) Philippe d'Antin; "The Nestlé product manager as
demiged”; in European Business Review; Spring 1871;
page 46



Dans le cas d'entreprises &4 couverture interna-
ticnale connaissant une décentralisation géographique
de certalnes décisions afférant & la gesticn des pro-
duits et des marchés, l'crganisation de la fonction
marketing souléve des questions délicates quant & la
déterminaticn des comp&tences; de fait, il semble bien
qu'il n'y ait pas de régles absoclues pour fixer les
champs d'action propres aux "area managers" ou aux
"product managers". Plusieurs solutions sont offertes
aux dirigeants des entreprises; le cholx final tient
souvent 4 des facteurs humains davantage gu'3 une sché-
matisation absclue des procédures internes. 1)

Dans 1l'cptigue du présent travail, le point im-
portant est moins de savoir comment sont distribués les
pouvolirs au sein de la fonctien marketing - division
schématique selon les principes du staff et line, con-
centration chez des product managers, équilibre entre
area managers ou product managers - gque d'examiner guel
en est le contenu. D'une manidre générale, nous pouvons
dire gue tout pouvoir s'exprime par des prises de décl-
sion. Dans le domaine du marketing, toute prise de dSci-
sion, guel gue solt le service ou 1'individu 3 gul en
incombe la responsabilité, ne peut &tre séparée d'une
opération anté&cédente et nécessaire qui est la recher-
¢he dA'une information centrée sur le probléme posé:

"Dans la mesure oll une entreprise, ou un crgane
de cette entreprise, ou encore un homme de cette entre-
prise, analyse et fait la synthése des é&léments d'infor-
mation internes et externes 3 L'entreprise, prévoit scon
développement et les meilleurs moyens d'avoir des résul-
tats supérieurs, congeit, élabore, met au point et pro-
pose les actions qui, au niveau des produits, des clien-
t&les, de la distributicn, de 1l'organisation et de la

1} pour une bonne analyse du probléme, se reporter &
L'excellent article de Guy Serraf; "Anatomie du
marketing et physioliogie du chef de prodult"; in
Revue Francalse du Marketing; cahier No 42;
ler trimestre 1972; pages 27 & 89



stimulation de la force de vente, des services, de la
promotion et de la publicité, permettront de développer
les ventes et leur rentabilité; dans la mesure, encore,
ol 1'ensemble de ces actions est proposé dans des plans
cohérents, discuté par les organes opérationnels de
l'entreprise, et appliqué avec succ@s par ces organes;
dans la mesure, enfin, oll ces actions ne sont pas immua-
bles et sont au contraire constamment remises en question
pour aboutir 3 une efficacité accrue; dans ces mesures,
et dans ces mesures geulement, l'entreprise pratique le
marketing, qu‘elle utilise ou non ce mot." 1)

En conclusion, nous dirons gqu'un des problémes
fondamentavx augquel nous am&ne l'analyse de la fonction
marketing se situe au niveau des prises de décision
dans l'entreprise et c'est ce processus que nous allons
décrire plus en détail dans le chapitre suivant.

1) René Aldeguer; "La greffe du marketing dans une
entreprise existante”; in Vendre; No 511; mai 1970;
page 52
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2.2. Les procédures décisionnelles dans le domaine

da marketing

La gestion d'entreprise s'apparente & 1'art de
la décision dans des conditions 4'incertitude. Cet art
a définitivement cessé de relever de la seule intuition
de 1'entrepreneur individuel, tel que le concevait enco-
re le néo-libé&ralisme, il est de plus en plus du ressort
de plusieurs cadres supérieurs gqui ont en falt une pro-

fession en soi, le management:

"The chlef executive has evolved from a man who
made ali the decisions to a man who sees that all the
decisions are made. He is nc longer able to accomplish
his goals through the use of raw power. He must now get
the job done with a new set of management tcols :
information, prediction and persuasjion." 1)

Les décisions en matiére de marketing peuvent
étre classées selon le niveau auguel elles agissent.
On distingue hsabituellement guatre niveaux gui corres-
pondent en méme temps aux guatre phases par lesquelles

passent 1la plupart des actions de marketing:

- Niveau des pclitigues

Deéfinir les principes de base qui serviront de
lignes directrices dans la fixation des objec-
tifs attribu&s & chague action marketing;

1) Robert J. Keith; "The New Management and The Changing
Role of the Corporation"; in "The Environment of
Marketing Behavior : selectioms from the Literature";
Robert J. Holloway and Robert S. Hancock; Wiley
Marketing Series; New York 1969%; page 258



- HNiveau des stratégies

Définir les moyens qui seront mis en oceuvre
pour assurer la réalisation des actions

maxketing;

- HNiveau de la programmation

DE&finir selon quel rythme et dans guelle pro-
portion les moyens prévus seront utillisés pour

assurer la réalisation des actions marketing;

-~ HNiveau de la surveiliance

Définir les mesures correctives gul doivent
étre entreprises durant la phaée de réalisa-
tion afin gque lés objectifs visés par les
actions marketing scient attelnts.

En plus du niveau auguel elle se référe, de son objet,
une décision se définit encore d partir des conditions
particuliéres dans lesguelles elle est prise. Schéma-
tiguement, on peut iscler trols composantes majeures

dans toute décision:

- 1es actions de la firme

Expressien d'une volonté d'agir dans un sens
donnéd, ces actions apparaissent comme des fac-
teurs endogénes pouvant &tre parfaitement dé-
finls et contrdlés;

- l'environnement de la firme

Cet envirconnement se référe aux structures soclo-
loglgques et sociales dans lesguelles se slitue

la firme, elles incluent aussi toutes les actions
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des entreprises concurrentes., La prise en con-
sidération de Ceé facteurs. exogénes se fait sur
la base d'évaluations qui touchent aussi bien

leur &tat actuel gue leur &volution prévisible;

- les ré&sultats escomptés

Ils se définissent comme une fonction des inter-
relatlons possibles entre les facteurs endog@nes

et les facteurs exogeénes.

Si l'on symbglise par X les diverses actions de
(%) X,
et par P leur probabilité& respective {PYl ., PY

la flrme .o xn), par ¥ les facteurs exogénes
2ttt PYn):
la forme matricielle de leur interf&rence dans une pé-
riode de temps donnée nous permet de faire figurer &
chague intersection de X/PY une valeur espérée du résul-

tat:

PY, py, |..... PY_
X Ri1 Rig | -- By
X e

2 Ryy Ry2 Ron
X R e

n nl Rn?. Rnn

La dé&clsion effective consistera alors & sé&-
lectionner l'action X qui conduira au résultat R le plus
favorable., Dans le cas d'une estimation en terme de pro-

fit, on retiendra l'acticn dont lz somme des R est la



plus &lev&e, dans le cas d'une estimation en terme de
cofits, on sélectlonnera celle pour laquelle la somme
des R est la plus faible.

Cette représentation abstraite présente 1'avan-
tage de nous permettre de délimiter les différents &tats
d'incertitude dans lesquels peut se situer la configu-
ration décisionnelle reproduite ci-dessus. Les théories
habituellement enseignées dans ¢e domalne distinguent

guatre &tats d'incertitude:

"Wir haben bisher genmerell von "Unsicherheit"
gesprochen, ohne uns Rechenschaft iiber den vollen Inhalt
dleses Wortes zu geben. In der Literatur finden wir
unfangreichen Abhandlungen zu den wverschieden klassika-
torischen Einteilungen und Begriffsbestimmungen, die
wir hier nicht wiederholen kdnnen. Wir begniigen uns mit
einer Darstellung der Eintellung der Informatiomen nach
ihrer Sicherhelt bzw. Unsicherhelt in vier qualitativ
unterscheidbare Stufen, dle wir mlt den Ausdriicken
Sicherhelt, Quasisicherheit, stochastische Unsicherhelt
und rationale Indeterminiertheit hezelchnen wollen.
Acehnliche Gliederungen dominileren in dexr entscheidungs-
theoretischen Llteratur. Meinungsverschiedenheiten be-
stehen lediglich hinsichtlich der Bezeichnung und Ab-
grenzung der verschledenen Stufen." 1)

Notre propos n'est pas de pousser plus en avant
l'examen des diverses thé&orles sur les prises de déci-
sion dans des conditions d'incertitude. Rappelons sim-
plement que, dans ce domaine, les principes appligués
ressortissent, pour l'essentiel, & la théorie des pro-
babillités et & celle des jeux d'entreprises; ces ré-
flexions se sont d'autre part consldérablement d&velop-
pées avec l'utilisation des ordinateurs qul autorisent
l'application de modéles de simulation int&grant un
nombre de facteurs de plus en plus &levé., 81 le degré
d'abstraction de ces travaux en restreint une pratique

1) Dr. Richard Kithn; "Mdglichkeiten ratilonaler Ent-
scheidung im Absatzsektor unter besonderer Beriuck-
sichtigung der Unsicherhelt der Information”;
Verlag P. Haupt; Berne 1969; page 30



généralisée, 1ls ont cependant conduit & une systé&ma-
tisation des procédures décisionnelles dans l'entre-
prise, méme s'lls n'apportent pas toujours une solution
aux problémes gu'lls ont falt apparaltre.

8i nous revenons 3 la classification des déci-
sions en matiére de marketlng qul figure en té&te de ce
chapitre, et gue ncous y introduisons maintenant une di-
mension supplémentaire touchant le degré d'incertitude
dans leguel elles sont prises, nous pouvons distinguer

deux proc&dures fondamentalement différentes:

- des procédures ré&currentes, liées & l'cbserva-
tion d'actions en cours de réalisation. Nous
pouvons ranger dans cette cat&gorle toutes les
décisions répétitives & court terme prises auy
niveau de la réalisation et 3 celui de la sur-
velllance qui, habitueliement, ne remettent
pas en cause ni les objectifs fix&s, ni la stra-

'tégie retenue.
L'incertitude touche ici la validit® de 1'ob-
servation et-le choix d'op&rations correctives;

- des procé&dures projectives lifes a4 la planifi-
cation d'actions futures. Nous pouvons ranger
dans cette cat&gorie toutes les décisions &
moyen et long terme gui Se prennent au niveau
des stratégies et & celul des options politiques.
L'incertitude touche ici le degr& de compatibi-
lité et d'accessibilité des objectifs gue l'on
attribue & une stratégile et la pertinence des
moyens gue l'on alloue pour atteindre ces ob-
jectifs.

Nous allons examiner guelles sont les particularités de
chacune de ces procédures.



A. Procédures décisionnelles récurrentes

La particularité essentielle de ces procédures
réside dans }e fait que des opérations spécifiques de
la firme devront nécessairement &tre déclenchfes dans
la mesure ol certaines situations se produisent durant
la ré&alisation d'une action gqui aménent & penser gue
les cobjectifs fixés risquent de ne pas Stre atteints.

De telles procédures caractérisent toute fone-
tion de contrdle; elles débouchent sur la mise en ceuvre
d'opérations correctives gqui se définissent en fonction
du diagnostic.

L'incertitude gqui s'attache aux procédures dAé-
cisionnelles ré&currentes tient & la validité de 1'ch-
servation, du diagnostic et aux opérations correctives.
La réflexion porte principalement sur le choix des opé-
rations correctives, attendu gu’3 une situwation donnée
ne correspond pas forcément mne seule scolution mais
plusieurs. Dans les faits, le probléme revient 3 une
optimalisation de moyens disponibles et alloués par le
programme d'action en vue d'atteindre les cbjectifs du
plan.

La recherche opératicnnelle, la programmation
lin&aire ou, plus récemment, des modéles de simulation
sent les techniques habituellement wtilisées pour ré-
soudre ces problémes d'optimalisation.

A cette forme de procédure décisionnelle cor-
respond un mode de direction gque 1l'cn a appelé la di-
rection par exception - management by exception. Cette
déncmination se fonde sur le fait que l'intervention de
responsables situ&s 3 un niveau hi&rarchigue supérieur
n'est requise gue lorsque la décision n'a pn &tre prise
par les é&chelons subalternes; 3 la limite, on peut dire
gque les instances directionnelles n’interviennent que
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s5i 1'on doit réexaminer le programme origlnal, soit
parce gue le plan d'action présentalt des errsurs
d'appréclation, soit parce que les conditions ré&elles
dans lesquelles il s'appligue se sont modifides aun

polnt gue les objectifs fix&s ne sont plus adsguats.

"Relcht das Inmstrumentarium nicht aus, die Ab-
weichung zu beseitigen, oder sind Aenderungan der
Pihrungsgrdsse iiber die vorgegebene Toleranz hinaus
erforderlich odexr gelingt die Koordinierung auf gleicher
Ebenz nicht, so muss die Riickmeldung zur Ausldsung ent-
sprechender Entscheidungen an die nichsthOhere Ebene
weitergegeben werden. Diese Ebene (entsprechend die dann
folgende n3chsthdhere Ebene usw} erhdlt alse nur dann
regelmidssig Riickmeldungen, wenn dle notwendlgen Ent-
scheidungen und Handlungen nicht auf elner tisferen
Ebene erfolgen kdnnen. Das 1st der Sinn des "Ausnahme=-
prinzips* bzw des "Management by exception." 1)

Nous avons dit gue le terrain d'application des
procédures d&cisionnelles ré€currentes se situvait prin-
cipalement au niveau du contrdle et de la surveillance
d'actions en cours. Dans la perspectlve d'une refonte
des théories traditionnelles de l'entreprise, et compte
tenu des bouleversements apportés par les cordinateurs
dans les mé&thodes de gestion, certains auteurs - pour
la plupart d'erigine germanigue - ont préconisé une
extenslon de ces procédures d'auto-~régulation a 1'en-
semble de la firme qu'lls consldérent comme un systéme

cybernétique:

"VYersucht man, das Verhalten elnes Unternehmens
in Kybernetischer Sicht zu erkldren, so muss man veon
System~-Unternehmen als Ganzheit ausgehen, das unter
bastimmten Umweltbedingungen lebt. Das Unternehmen und
seine Umwelt stehen in einem Wirkungszusammenhang; die
Umwelt bheeinflusst das Unternehmen und umgekehrt. Ein
Unternehmen kann seine Exlstenz jedoch nur dann sicher=-
stellen, wenn es sich entidussert, d.h. wenn es sich

1) Dr. Ing. Hans Blohm; "Kybernetik und Marketing”:
Vortrige zur Marktforschung Nr 10; Bundesverband
deutscher Marktforscher; Hansen Verlag; Itzehoe 1970;
page 13
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gegeniiber der Umwelt "niitzlich" erweist. Indem es sich
entdussert, stabilisiert sich ein Unternehmen, wobei
natirliich bestimmte Bedingungen gegeben selin miissen.

Jedes Unternehmen bedarf organislerender,
lenkender Krifte, um die Zielsetzung - letztlich die
Stabiliti3t - zu erreichen. bas fithrt zur Auftelilung des
Unternehmenssystems in zwel miteilnander verbundene und
aufeinander angewlesene Tellsysteme:

a) dem Regler im Unternehmen {U-R}, das Teil-
system, das alle lenkenden Krifte eines
Unternehmens gedanklich zusammenfasst, und

b) die Regelstrecke im Unternehmen (U-Rs), das
Teilsystem, das geregelt werden soll." 1)

Le prolongement d'une telle ré&flexion incite de
nombreux informaticiens & imaginer gu'a l'avenir, un
nombre crolssant de décisions pourront &tre prises par
les ordinateurs.

Il est probable que des procédures semi-autama-
tigues sont susceptibles d'étre de plus en plus appll-
quées dans la gestion des entreprises; nous pensons ce-
pendant que leur généralisation s'awvére peu réaliste
dans le secteur du marketlng, du molns dans un avenir
rapproché.

Une gestion cybernétique impllguerait en effet
que l'on ait pu programmer ex ante toutes les situa-
tlons possibles dans lesguelles peuvent se dérouler les
actions de la firme et gue l'on pulsse trouver, quel que
s0lt le cas, la réponse optimale parmi les solutions mé-
moris€es dans le syst&me. Une telle modéliisation de la
réalité sociale nous apparait quelgue peu illusoire dans
1'&tat actuel de nas connaissances en sacioclogie et de

notre compréhension des phé&nomégnes &conomigues.

1) Dr. Johann Jirasek; "Das Unternehmen - ein kyberne-
tisches System?"; GFM-Verlag fiir Markt- und Untex-
nehmensforschung mbH; Hamburg 1968; page 24



B. Procédures décisionnelles projectlives

La caractéristique essentielle de ces procédures
réside dans le fait que l'on cherche & réduire le degré
d'incertitude gul entoure une prise de décision straté-
gigue ou politique, afin que la probabilité Q'atteindre
les résultats escomptés a moyen ou long terme soit lia
plus élevée possiblie. De plus, les solutions finalement
retenues doivent étre tellies gu'elles laissent la possi-
bilité de réorientations ultérieures, d'oll la nécessité
de procéder par des alternatives ségquentielles portant

sur les &vénements qui entrent dans la prise de décision.

Le premier champ d'appliication se situe dans le
prolongement des procédures récurrentes; plus exactement,
dans les cas oil le contrdle d'une action en cours fait
apparaltre des résultats différents de ceux fixés par
le plan. La question qui se pose est de savoir s'il
guffit de déclencher une opération corrective ou si la
situation observée né&cessite une prise de décision a
un niveau stratégigue ou politigue:

"Um herauszufinden, ob ein bestimmter Zustand
der Umwelt iiberhaupt ein Problem darstellt und damit
eine Entscheidung notwendig macht, muss der Aktor, wenn
er rational wvorgehen will, folgende drei Fragen beant-
worten:

- Welche Elemente der Entscheidsitwation zeigen
durch ihre Verdnderung ein Entscheidproblem
an? (Frage nach den relevanten Umweltfaktoren)

- Wie gross muss Qie Verdnderunyg jeweils sein,
damit es sich lohnt, den kostspieliigen
Mechanismus einer rationalen Entscheidung in
Gang zu setzen?

= Welche Methoden sind am bhesten geeignet, die
Variation der relevanten Umweltfaktoren zu
beobachten und die kritische Ver3nderung fest-
zustelien? (Frage nach den Beobachtungs-
methoden). " 1)

1} Dr. Richard Xilhn; op. cit.; page 113



La question d&licate & réscoudre concerne la for-
mulation d'un diagnostic dont on puisse &tre certain
qu'il rende valablement compte du phénom@ne abservé,
Selon les conclusions auxguelles ont amené les analyses
de .la situation, des décisions de stratégie et de poli-
tigque devront &tre priseg qul détermineront des r&ajus-

tements d'objectifs ou des révislans de principes.

Le second champ d'application des procédures dé-
cisionnelies projectlves est 11& aux activités de plani-
fication & moyen et long terme. Nous avons vu dans 1'exa-
men des aspects théorigues du marketing gu'il incombait
4 la direction de l'entreprlse A4'assurer un développement
rentable de la firme, en explaoitant ou en créant des po-
tentialités d'absarption de la production sur le marché.
Cette exigence impl{que, pour les décideurs, une double

réflexion:

1. 711 s'agit tout d'abord d'intégrer, dans la planifi-
caticon, les variables structurelles du marché qui
délimitent l'envixcnnement dans legquel se situe la
firme. Une fixation rationnelle d'abjectifs implique,
qu'au-delad de son &tat actuel, on puisse prévoir le
d&veloppement futur de cet environnement. Des ana-

lyses praspectives seront requises:

"Einerseits geht man von varhandenen Fakten und
Daten aus, die ans der Vergangenheit analytisch
gewonnen werden. Andererseits werden kiinftige Ent-
wicklungen unter Berilicksichtiqung der wvielen mdglichen
und ineinander verzahnten Einflussfaktoren (zum
Beispiel technologischer Fortschritt, verinderte Roh-
stoffguellen und -~basen, soziologische Veridnderungen,
andere Siedlungs- und Verkehrsverhdltnisse) durch
exakte Prognaseverfahren fiir grdssere Zeitrdume
bestimmt. Die speziellen analytischen Aussagen aus
vorhandenen Unterlagen iiber ein Teilgebiet oder ein
Erzeugnls werden in Zusammephang gebracht mit den



1)

2)

— 45 —

Ergebnissen dieser Prognosen vermlttels eines fall-
welise zu entwickelnden Syntheseverfahrens." 1)

L'appréciation des hypoth&ses &volutlves retenues
dans cette premiére phase pourra utilement s'opé&rer
par l'application de procédés classigques tels que
les panels A'experts ou la méthcede Delphi. 2)

A un second stade, une fois les varlables excg&nes
réduites & quelques paramé@tres significatifs pour
1'entreprise et des objectifs réalistes fixés, il
s'agit de définir les stratégies les plus aptes i

en assurer la r€alisation.

Il est convenu de considérer les d&cisions concer-
nant les allocaticns de ressources comme un risgue
calculé qui associe 3 des actions spécifiques de
l'entreprise des conséquences prévisibles; la ré-
f&rence au pass& n'est pas toujours possible,
puisgue l'on peut se trouver dans des sltuations

atypiques:

Dr. Ing. G. Goos; "Sukunftorientiertes Marketing";
Vortrage zur Marktforschung Nr 15; Bundesverband
deutscher Marktforscher; Hansen Verlag: Itzehoe 1970;
page 14

pour une discussion détaill&e de ces techniques, se
reporter & John C. Chambers, Starinder K. Mullick,
Donald D, Smith; "Choislr la bonne technigue de
prévision"; in Direction et Gesticn; No 2 Mars-Avril
1972; pages 49 & 63 et No 3 Mai-Juin 1972; pages

37 & 52

Un exemple d'application de la m&thode Delphil peut
&tre trouveé dans l'article de Marvin A. Jolson and
Gerald L. Rossow; "The Delphi Process in Marketing
Decision Making"; in Journal of Marketing Research;’
Vvol, VIII; November 1971; pages 443-448



1)

2}

3)
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“There is perhaps more uncertainty assoclated
with marketing decisions than with those in other
areas of business. Marketing decision makers are
often faced with problems which have never previcusly
arisen and are unlikely to occur again. Therefore,
management's subjective judgments about atypical
occurrences may provide worth while information for
decisicn medels, If the decision maker is unabie
to predict the exact cutcome of such situationsg,
he may find it convenient to view the outcome as
a chance event and to assign a probability distribution
to possible outcomes.” 1)

Une systé&ématisation de ces décisions conduites dans
des conditions d4'incertitude extrémes peut &tre
apportée par l'application de matrices de Markov 2)
ou par des procédures dérivées des théories bayé-

siennes, 3)

A ce propos, il faut signaler gque de nombreux pro-
grammes de simulation permettent aux managers de

se familjariser & cet art de la décision; parmi les
jeux d'entreprise couramment utilisés pour des ses-
sions de formation, signalons le modéle TOPIC &°'IBM,
EPEK = Einfiihrung eines neuen Produktes und Erscheinen

James E. Reinmuth and Michael D. Geurts; "A Bayesian
approach to Forecasting the Effects of Atypical
Situaticns"; in Journal of Marketing Research; Vol. IX;
August 1972; page 292

pour un exemple concret, voir notamment Douglas L.

Mac Lachlian; "A model of Intermediate Market Response”;
in Journal of Marketing Research; Vel. IX; November
1972; pages 378-384

une bonne approche du probléme est apportée par
Kenneth P. Dhl and Bertram Schoner; "Marketing
Research - Information Systems and Decision Making®;
Wiley Marketing Series; New York 1969; chapter six,
Decision Making under Uncertainty: Classical and
Bayesian Approaches, pages 154-179
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eines Konkurrenzproduktes, DEMOW - Decision Mapping
via Optimum GO NO-GO Networks, QMNILOG de Bull

ete.

Arrivés au terme de cette double réflexion -
fixation A'chjectifs et définition de stratégles - les
Aécideurs ont encore & &tablir la programmation des opé-
rations telles qu'elles devront s'articuler les unes
aux autres dans la phase de réalisation.

Avec cette description des procédures dé&cision-
nelles, nous avons voulu montrer gu'une planification
rationnelle dans le secteur du marketing présuppose la
mise en place d'une organisation, d'un appareil, au sein
de la firme, dont la té&che spécifique consiste & recher-
cher, 3 analyser et & communiguer aux centres décision-
nels des informations tant internes gu'externes i 1'en-
treprise. Dans la terminologie anglo-saxonne, cette
organisation a regu la dénomination de Marketing
Information System (MIS).
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2.3. Le Marketing Information System {MIS}

Dans le chapitre précé&dent, nous avons d&fini
le rdle de 1l'information & partir des conditions d'in-
ceititude qui géné&ralement entourent toute prise de dé&-
cision & un niveau stratégique ou politique. A la li-
mite, on peut voir dans l'information un des moyens
dont dispose 1'entreprise pour atteindre ses objectifs,
au m&me titre que les facteurs de production ou le ré&-

seau de distribution:

"L'information, sous son aspect de bien rare,
disputé et acquis, constitue 1l'uan des facteurs de dif-
férentiation et d'in&galité des firmes entre elles;
c'est en méEme temps un lnstrument stratégique, arme
offensive et d&fenszive, selon les clrconstances. L'&qui-
libre général n'est plus alors que la somme d'une série
d'&quilibres partiels de domlnation, de collusion, etc.,
nés de rapports de forces infiniment pré&caires, cons-
tamment menac&s de rupture sous l'effet des d&structu-
rations engendrées par les mouvements de 1’information.”

L'importance strat&gique de 1’'information rend
né&cessaire la mise en place d'une organisation, d'un
appareil, gui assure des conditions optimales & sa re-
cherche, 3 son traitement et & sa diffusion. Une telle
structuration procdde d'une ré&flexion globale gqui trouve
son aboutissement dans l'&lzboration de ce gque les au-
teurs spécialisés appellent un Marketing Information
System (MIS):

"Unter einem "komplexen Marketing Informations=-
system” verstehen wir die organisierte Zusammenfassung
von Fachleuten, Computer (Hardware), Programmen {Soft-
ware) und Verfahren, um wirkungsveolle Entscheidungs-

1) €. de Ribet-Petersen; "L’information : propagation
et créations structurelles au seln de la firme et
sur le marché&”; in 1'Entreprise et l'&conomie du
XXe sidgcle; op. cit.; tome 2; page 511

1)
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prozesse zur Errelchung bhestimmter Unternehmensziele
durchfiihren zu k&nnen," 1)

La mise en place d'un Marketing Information
System &tant déterminée par l'application des principes
de marketing dans la gestion de l'entreprise, 1l s’'en
sult gue les caractéristiques structurelles de ce sys-
téme sont directement dépendantes des méthodes utilisées
pour la planification des actions marketing:

"There are no generalized marketing information
systems. Instead each is designed to fit the uniqgue
gcircumstances of individual firms. Despite the numerous
differences, general identifiable system dimensions have
been noted. The more prominent ones relate to recency
of information, aggregaticn of information, analytical
sophistication, computer authority and transfer mechanisms,
and information use." 2)

Les dimensions générales &voquées ci-dessus se
référent a4 trols composantes structurelles majeures que
1'on retrouve, sous des formes diverses, dans tout sys-

téme dA'lIlnformations marketing et qui sont:

- une banque des données;
- des mod&les Ad'analyse et d'évaluation;

- des procédures de fonctionnement,

Nous allons examiner plus en détail chacune de ces com-
posantes en précisant les principes gul président &
leur organisation.

1) C.A. Sitting; "So lassen sich Informationen organi=-
sleren"; in Marketing Journal Wr 5; Oktober/November
1970; page 351

2) K.P. Uhl and B, Schoner; "Marketing Rescarch -
Information Systems and Decision Making"; Wiley
Marketing Series; New York 1969; page 32



A. La bangue des données

Une bangue des données dolt permettre le stockage
des informations - tant internes qu'externes & l'entre-
prise - et en garantir la retransmission & n'lmporte guel
moment. Leés problémes 3 ré&soudre lors de la constitution
d'une banque des données touchent:

- le genre d'informations & stocker;

- la forme sous lagquelle ces informations

seront enregistrées;

- 1'accessibilité aux informations stockées.

Pour le premier point, il est essentiel que l'on
ne se limite pas 3 stocker les seules informations ac-
tuellement utilisées dans les procédures décisionnelles,
mais gue l'on é&largisse suffisamment le champ des inputs
afin de garantir un développement de tout le systéme et
d'é&ventuels tralcements rétroactifs.

La d&finition de la forme sous laguelle les in-
formations doivent &tre stockées partlcipe de la méme

réflexion tournée vers des utilisations futures:

"A bank or flle of "micro" or disaggregated data
ls very essential to the evolution of a system. It is
the base that is added to over time. Data are recorded
and stored in the lowest aggregation or detail level in
which they are likely to be used in the future. The
more disaggregated the data bank is, the more costly
it is. Therefore, management must conslder the cost of
the disaggregate data base against the likelihood that
future decisions will require the detailed data. Until
more experience 1s gained, highly disaggregated data
bank are generally recommended.” 1)

1) ¥.P. URl and B. Schoner; op. cit.; page 25
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Le stockage des informations se réalisant par
l'utilisation de mémoires magné&tiques - disques, ban-—
des - les procédés utilisés sont fonction de 1'dtat de
la technclogle dans le secteur de l'informatique. Le
principe généralement appliqué dans le domaine du stockage
consiste en un fractionnement des informations qui faci-
lite l'accessibilité et autorise des traltements ad hoc
par des combinaisons ad libitum des différents &léments

entre eux - stockage sur mémoires & accés sélectif.
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B. Les moddles d'analyse et d'é&valuation

Toute information stockée doit étre traitée
avant gu'elle ne puisse &tre diffus&e. La nature de ce
traitement est fonction des performances des modiles
d'analyse, de leurs procédures d'application, du soft-
ware propre au systime d'informations marketing.

Dans le domaine du software, l'on se trouve en
présence de deux tendances paralleles: d'une part, les
grandes firmes productrices d'crdinateurs livrent de
plus en plus de moddles préts & l'exploitation en méme
temps gue les installations (hardware), 4'autre part,
de nombreux hureaux indépendants d'ingénleurs en infor-
matique coffrent leur concours aux utilisateurs d'ordi-
nateurs pour l'é&laboration de mod&les ad hoc parfalte-
ment adaptés & leurs besoins spécifiques.

Quelle gue soit la solution retenue par l'entre-
prise pour la mise au peint de ses modéles, la préfé-
rence va auxX configurations modulaires qui sutorisent
des traitements séguentiels; 1la scuplesse d'utilisation
gui en résulte rend possible une meilleure adéguation
du traitement & la nature du problEme posé.

Mous avons vr, lors de l'examen des procédures
décisionnelles projectives, gu'une cbservation - concré-
tisée par une recherche et un traitement de données -
se double d'une interprétation dont le but g¢st d'évaluer
l'information acquise, de la hiérarchiser, d'attribuer
une signification & son &tat actuel et & son évolution
prévisible. De ce fait, les performances des mod&les ne
sauraient s¢ limiter au seul traitement de données ex-
primant des &vénements passés - chiffres d'affaires réa-
lisés par différentes margues, investlssements publici-
taires, taux de consommation de différents groupes de

consommateurs, etc = ils doivent encore analyser ces
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informations dans une perspective dynamique gui incorpore
des &léments prévisionnels sur les réactions des firmes
concurrentes et sur les comportements prévisibles des
consommatenrs.

Cette saisie de variablesz exog&nes dansz des con-
ditions d'expérimentation gqui se rapprochent au mieux
de la réalité sociale se réalise par 1l'application de

modéles de simulation.

"A simulation model is usually complex and
probalistic, and its properties are comprehended only
by running it under different conditiconsz and by studying
the cutput. It is hoped that experimentaticn an the
simulation model will vield insight and meaningful
forecasts of the behavior of the real system. One of
the most exciting applications of the 1dea of simulaticn
is in the creation of complex computer models that
imitate the behavior of real markets and which can be
used by the firm to test and plan marketing strategies."

5i nous revenons aux procédures décisicnneliles,
nous voyons gque le cholix final retiendra 1l'action - une
case de la matrice ou une branche déterminée dans le cas
d'une représentation bayé&sienne - & laguelle s'attache
la plus forte probabllité d'atteindre les objectifs
fixés. Le responsable de la décision va donc sé&lectionner
les diverses straté&gies en demandent au mod&le d'évaluer,
pour chacune d'elles, les ré&sultats escomptés. Ce fai-
sant, et compte tenu des scores obtenus, il pewt prévoir
des modifications de stratégie - sans modifier lesz para-
mé&tres représentatifs des variables excgénes - jusqu'a
ce gu'une action cptimale se dégage de cette procé&dure
sélective.

A titre d'illustration d'une telle analyse sé&-
guentielle, nous eciterons un exemple d'applicaticn d'un
modéle largement expicité aux USA, le modé&le SPRINTER:

1) P. Kotler; "The future of the Computer in Marketing";
in Journal of Marketing; January 1970; page 13

1)



"A new product manager can slt down at a terminal,
dial a new product computer program called SPRINTER I,
and supply various estimates as they are called for by
the computer, including the estimated size of the target
group, recent product trial rates and repeat purchase
rates, the promotional budget, size of investment,
target rate of return, product price, and gross profit
margin. The computer will digest this information and
print out a monthly forecast for the next few vears of
the total number of buyers, company market share, pericd
profits, and discounted cumulative profits. The new
product manager <¢an alter various input estimates and
readily ascertain the effect of the altered data on sales
and profits.”" 1)

Cet exemple qui d&crit une certalne forme de

dialogue entre les utlilisateurs du MIS et l'ordinateur

nous améne aux problémes des procédures de fonctionnement.

1) P. Kotler; ibid; page 1l
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C. Les procédures de foncticnnement

Les procédures de fonctionnement définissent
le mode opératoire selon lequel les informations mémo-
risées au centre de calcouls de l'entreprise pourrant
&tre appelées pour faire 1l'abjet d'un traitement:

"Werden die iibertragenen Daten an der Verar-
beitungsstelle in einem maschinenlesbaren Speicher-
medlum wie Lochkarten, Lochstreifen oder Magnetband
gwischengespeichert und dann unabhidnglg von der Ueber-
tragung verarbeitet, dann bezeichnet man diese als
"off-line” oder unabhingige Infarmationen. Wenn die
ibertragenen Daten direkt in ein elektronisches Daten-
verarbeitungssystem eingegeken bzw von einem solchen
gesendet werden, dann spricht man vaon einer abhingigen
"oen-1line" Arbeitsweise." 1)

La distinction entre les procédures off-line et
on=line se révédle particuliérement impcrtante dans 1l'ar-
ganisaticn d'un MIS. A la premidre forme correspond 1'en-—
semble des traitements Qui relédve davantage d‘'une fonc-
tion d'observation, de survelllance - analyse des ventes
et contrdle budgétaire; les informations s'analysent par
lots entiers - batch processing - et la procédure ne
requiert pas nécessairement la ccllaboration des utilisa-
teurs en cours de traitement.

La forme d'organisation on—-line & vu son impor-
tance grandir dé&s l'instant gue les modéles d'évaluation
se sont rapprochés des conditions réelles d'une prise de
décision dans une situation d'incertitude. Un sukre fac-
teur qui a favorisé l'extension des procédures on-line
est le progrés réalisé dans la t&lé informatique - tele
processing ~ et qul rend possible une utilisation a2
distance d'un ordinateur selon le mode du temps partagé -

time sharing.

1) C.A. Sitting; "So lassen sich Infermaticnen crgani-
sieren"; in Marketing Journal Nx 5; Oktcber/November
1970; page 348



L'emploi en temps partag& d'un ordinateur central
crée ce gue les anglo-saxons appellent un "interactive
system" et se concrétise pratiquement par la mise a dis-
position des utilisateurs d'un t&l& imprimeur - plus
récemment de consoles autorisant 1'emplol @d'un langage
graphique, veolre oral - avec lequel 1l1s communiguent
avec l'ordinateur et par leguel ils en regoivent les
réponses.

On peut dire gue la procédure on-line, par la-
méme qu’elle met en relation directe les utllisateurs
avec le MIS, permet & ces derniers d'en corienter 1'é&ve-
lution et d'en am&liorer l'efficacit&. Il apparalit
ainsi gue l'administration du MIS ne saurait &tre de
la seule compétence des sp&clallstes en informatigque,
mais gu’elle doit se réaliser par une collahoration de
plusieurs services fonctionnels appartenant a l'é&tat-

major de l'entreprise.

"The corporate groups generally responsible for
the wvarious activities subsumed in the marketing
information system are:

1. market research, traditionally concerned
with the types of data collected and
programs and methods for its analysis
{the weasurement-statistics bank];

2. computer system group, generally responsible
for maintaining computer-based data files
and generating management reports (one
aspect of the communications function);

3. operations research, usually responsible
for models." 1)

1) D.B. Montgomery and G.L. Urban; "Marketing Decision-
Information Systems: An Emerging View"; Journal ef
Marketing Research; Vel. VII; May 1970; page 228



— 5 —

Cet examen de la structure th&orique d'un sys-
téme 4d'informations marketing auguel nous venons de
procéder nous est utile pour situer les &tudes de marché
dans leur vrai contexte, celul des bescins particuliers

des cadres dirigeants de l'entreprise:

"The need for conducting marketing research
and the technigue to be used will be determined in the
context of specific managerial information requirements." 1}

Dans toute la suite de neotre travail, 1l importe
de garder présent 3 1'esprit cette filiation directe des
Studes de marché& avec un marketing Iinformation system

de caractére utilitaire.

1) R.H. Brien and J.E. Stafford; "Marketing Information
Systems : A New Dimension for Marketing Research";

Journzl of Marketing; July 1968; page 23



Section 3 Les &tudes de marché dans la pratigue

du marketing

Par l'importance stratégique gu'elles ont ac-
quise aux yeux de la nouvelle gé€nératlion des cadres di-
rigeants, les &tudes de marché représentent aujourd‘'hui
un cutil privilégié de la foonction marketing.

ky sein de l'entreprise, on leur alloue généra-
lement un département rattaché directement & l'&tat-
major de la direction marketing; en contact constant
avec les instituts spé€clalisés de recherche, un tel
département assume la responsabllité 4'approvisionner
le marketing informaticn system avec les Aonnées signi-
ficatives concernant l'environnement de la firme.

Dans l'exercice quotlidien de leur professicn,
les spécialistes en &tudes de marché collaborent &trol-
tement 3 toutes les op€rations de planification d'actions
marketing; selon les mcdalités de fonctionnement du
marketing information system, 1ls peuvent £galement &tre
appel€s i réaliser des opérations d'évaluation rattachées
& la fonction de contrdle.

Cette participation active & l'activité de l'en-
treprise et la diversité des tiches pratigues expliquent
le failt gue le département d'éEtudes de marché constitue
frégquemment un passage cbligé de formation pour tout
nouveau collaborateur entrant au service de la division

marketing de l'entreprise,
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3.1. Les services d'é&tude de marché& dans 1l'entreprise

Les chapitres précédents nous ont servi & si-
tuer les &tudes de marché& dans le cadre d'un systéme
d'infoermaticon marketing considéré comme un instrument
de gestion 3 la dispositicon des centres décisicnnels de
l'entreprise. Il en résulte gque le but spécifique d'une
gtude de marché consiste & ré&duire les conditicns d'in-
certitude gui entourent une prise de décisicn en four-
nissant des &valuations sur les variables excgénes qui

sont en relatlon avec le probléme posé:

"Marktfcrschung bedeutet letztlich die Ermittlung
und die Erforschung aller jener Umweltseinfliisse, die
direkt cder indirekt fir den Absatz oder die Beschaffung
eines Betriebs, einer Branche cder einer Volkswirtschaft
wirtschaftlich von Bedeutung sind oder es mit grosser
Wahrscheinlichkeit werden kénnen." 1)

Cette salsie 4'éléments structurels de la réa-
1lité scclale dans lagquelle se situe l'entreprise fait
appel 4 des techniques gui relé&vent de la recherche em—
pirique en sociclogie et de la statistique. La réalisa-
tion de ces investigations sur le terrain - fileld
research - entrsiue une collabcraticn entre les services
de recherche de 1l'entreprise et des instituts spécialisés.

Dans la pratique, cette collaberaticn s'organise

selon trois modalités différentes:

- 1l'entreprise confie la réalisation compléte de
l'&tude & un institut qui se charge de la con-
duite des interviews - field work =, du dépcuil-

1} Pref. Dr. J.E. Schwenzner; in Sonderdruck aus Hand-
wérterbuch der Betriebswirtschaft unter "Markt-
forschung”; Pceschel Verlag; Hamburg 1959; page 8



lement des résultats - data processing -, de
icur mise en forme ainsi que de l'é&laboratiocn
d'un rapport d'enguéte; seleon ia nature du man-
dat, les prestations de 1l'institut pesuvent
s'&tendre jusgu'd la formulation de recomman-
dations - marketing consulting. Cette forme de
collaboration est gé&néralement adoptfe par
toutes les entreprises qui ne dispasent pas d'un
état~major suffisamment dévelcppé; elle se ren-
ccntre €galement lorsque le programme de recher-
che fait appel & des techniques d'investigation
particulidres gue seuls gquelques instituts spé-
cialisé&s sont en mesure 4'appliquer valablement.
A titre indicatif, on trouvera en annexe la liste
nominative des instltuts suisses ainsi gue leur
champ Q'activité; un tel répertaoire facilite le
choix de l'arganlsme externe 1); & signaler gue
1'annuaire ESOMAR fournit un relevé semblable

pour tous les pays europdens;

- 1l'entreprise confie la r&alisation de certaines
phases seulement de la recherche & des crganis-
mes extérieurs. Il s'agit habituellement de la
conduite des interviews ainsi gue des apérations
de cadificaticon et de perforation. Le traitement
des ré&sultats, leur mise en forme, 1'&laboaraticon
du rappart et la formulaticn de fecommandations
incombent alors aux services spécialis&s de 1'&tat-
major de l'entreprise. Il est a4 relever que cette
forme de collaboration tend 3 se généraliser et
qu'elle ne se limite pas farcément aux seules

1) pour une information exhaustive, on consultera le
"Panarama der Schweizerischen Markt- und Motiv-
forschungsinstitute"” gque vient de publier 1la B.S.R. =
Bund Schweizerischer Reklameberater und Werbeagenturen;
Ziixiech 1973; 84 pages
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grandes entreprises. Cette &volution favorise
itapparitlon de nouvelles sociétés de services
gui mettent & la disposition des entreprises un
ré&seau d'enguéteurs ainsi qu'une é&quipe spécia-
lisée dans les travaux de codification et de
perforation. Contrairement aux instituts tradi-
tionnels, de telles société&s restrelgnent lsurs
prestations 3 la remise d'un fichier de cartes
perforées sur lesguelles ont &té& reportés les
résultats de 1'enquéte.

Sur le plan suisse, on ne connait gqu'une seule
société de ce type. la FISA - Field Interview
and control Service Ag, fondéde en 1970 1)

- Ja dernid&re forme de collaboration se rencontre
lorsgu’une grande entreprise entretient des re-
lations priviléglées avec un institui; bien que
cet institut ne travaille pas en exclusivité
pour cette entreprise, cette derniére peut ce-
pendant influer sur le genre d'étude gu'il con-
duit, favoriser des recherches dans des direc-
tions particulidres. Ce drelt de regard gqu'exerce
une grande entreprise sur l'activité d'un insti-
tut s'explique parfols par une participation fi-
nanciére au moment de la mise sur pied d'un ins-
trument d'observation gui impligue un investis-
sement lmportant - lancement 4'un panel, création
d'un laboratoire expérimental.

Sur le plan sulsse, on signalera les relations
privilégi&es gqui exlstent, 3 des degrés dAifié-
rents, entre Nestlé et Somafa AG, entre Philips

1) la 'société INTERFIELD AG, Lucerns, si elle représente
Egalement une soclété de ce type, s'en différencie
néanmoins par le fait gue le pool d'enguéteurs gu'elle
gdre est 3 la disposition prioritaire des instituts
IHA, IVM et Somafa, et non des firmes industrielies
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et IMR = Institut fir Marktforschung und Raum-
planung AG, entre Unilever et IVM = Institut
fiir Verbrauchs- und Marktforschung.

On constate que les services spéclalisés de l'en-
treprise, selon la forme de collaboration retenue, coy=-
vrent un champ d'activité guasi comparable & celul des
instituts d'études de marché - 8 l'exception de 1'adminis-
tration d'un réseau d'enquéteurs. Relevons que lorsqu’un
département &'é&tudes de marché se substitue & un institut
pour l'é&laboration d'un rappert d'enguéte, l'objectivité
des résultats devralt &tre garantie, méme s'ils vont &
1'encontre des attentes de la directicon cu s'ils donnent
une appréciation négative sur les performances de la
firme. Cette exigence ressortit & une &thique & laquelle
devralent se scumettre tcus les spécialistes en &tudes
de marché&, quel que soit l'crganisme - entreprise ou ins—
titut indépendant - dans lequel 1ls exercent leur profes-
sion. A titre illustratif, on trouvera en annexe le code
professicnnel de 1'ASSEM - Asscclation Suisse des Spé-
clalistes en Etude de Marché et le code international de
pratiques loyales en matiére d'études de marché& &tabll
par la CCI - Chambre de Commerce International en colla-
boration avec ESOMAR.

Au plan de l'organisation interne, les services
d'études de marché se regroupent habituellement dans un
département de l'8tat~major marketing. Nous avens d&ja
&voqué dans un chapitre précédent les désavantages liés
8 une structuration rigide de la fonction marketing se-—
lon les principes dAu staff et de la line; la centralisa-
tion de tcus les services d'€tudes au niveau de 1'é&tat-
major dans un département autconome peut &galement faire

1l'objet de quelgques réserves:



"Out of centralized corporate marketing research
actlvities can arlse one or more of these organizational
shortcomings:

1) closed~circuit thinking;

2) proliferation of excessive, often-times
unused data;

3) shortsighted directives." 1)

51 les désavantages &voqués ci-dessus peuvent
se résoundre par une intégration des services d'é&tudes
de marché& dans un systd&me d'information marketing appli-
quant des procédures de fonctionnement gul offrent aux
utilisateurs ia possibilité& d'orienter les investigations,
11 n'en demeure pas moins gue l'observation et l'analyse
de certalnes donn&es du marché pourraient é&tre décentra-
lis&es avec profit. Cette décentralisation s'opdre par
l'attribution de certaines t&ches de recherche aux 4é&-
partements opératlonnels qul sont en contact direct et

permanent avec le marché,

“The prime value of the grass roots market
research concept is its inherent recognition that each
and every sales territory in which a company operates
is different. This provides a mechanism whereby fieid
personnel can capitalize on individual market shifts.
The processing and analysis of information by field
sales personnel shonid enable bhoth local and top
nmanagement to develop strategies and tactics superior
to those being used by competitors." 2)

Que la conduite des &tudes de marché soit cen-
tralis&e dans un département 4'&tat-major ou qu'elles
se déroulent partiellement avec le concours des secteurs
opérationnels, la réflexion qui préslde & leur ré&alisa-
tion reste la méme: il faut gue leur utillté, en termes

1) L.W. Stern and J.L. Heskett; "Grass roots market
research”; Harvard Business Review; March-April 1965;
page 27

2) L.W. Stern and J.L. Heskett; ibid.; page 40



de réduction d'un degré d'incertitude, soit supérieure
& leur coiit effectif:

"Most difficult business decisions are made under
conditions of uncertainty. Normally, the greater the
uncertainty the more difficult the decision. To reduce
uncertainty, management moves to acguire information prior
to the decision. Though the logic of this approach is
simple, the cost of the information must be considered.
For any given decision, if the net advantage of the best
alternative does not exceed the cost of acguiring the
information for that alternative, this information is not
worthwhile." 1)

Pour déterminer l'avantage net résultant d'une
étude, 11 faut pouvoir estimer la contribution opération-
nelle des informations gue cette recherche procureralt
aux décideurs. Parmi les techniques d'évaluation possi-

bles, l'approche bayésienne jouit d'un certain avantage:

"Die Bayes ' Entscheidungstheorie stellt nichts
andexes dar als eine Relhe von Anweisungen, die ein Aktor
befolgen muss, wenn er auf rationale Weise

- den Wert der auf Grund der verschiedenen
Vorgehensvarianten zu ermittelnden Infor-
mationen bestimmen

- und das optimale Vorgehen auswdhlen will,

Das Sammeln zusitzlicher Informationen l3sst sich
nur rechtfertigen, wenn diese den Aktor in die Lage ver-
setzen, das in Frage stehende Entscheidproblem "besser"
als bisher zu 13sen. Es liegt daher nahe, den Wert einer
Information an dem Ausmass zu messen, 1lh dem sie an der
Verbesserung des Ergebnisses dieser Entscheidung beteiligt
ist." 2)

On sait que la particularité de la théorie de
Bayes réside dans l'utilisation de probabilités subjec-

1} J.H. Myers and A, Coskun Samli; "Management Contrcol of
Marketing Research"; Journal of Marketing Research;
vol. VI; August 1969; page 267

2) Dr. Richard Kithn; op. c¢it.; page 128



tives qui reflétent les représentations persannelles et
le degré de connaissance du dé&cideur & 1'&gard 4d'é&véne-
ments prévisihles sur le marché&. Une fais ces probabili-
tés subjectives attribufes aux divers &vénements retenus
dans l'analyse, le dé&cideur va calculer la valeur espé-
rée 4 laguelle conduirait chacune des acticons gu'il en-
tend mener sar le marché en distinguant selon gu'elle
g'effectuerait ou non avec le concours d'une £tude. Les
différentes &ventualités sont repartées sur un graphi-
que - l'arbre décisionnel - o chaque branche représente
une golution possible. A partir de ce graphique, 1l'appro-
che bay&sienne permet de déciser si l'étude doit étre

candulte ou nan:

= Oh commence par sé&lectionner sur l'abre déci-
sionnel la branche qui conduit av profit espéré
le plus &levé;

- la différence des profits entre la branche qui
incarpore 1'étude et celle gui ne 1'inclut pas
détermlne le montant maximum de l'investisse-
ment gqui peut &tre alloudé 3 la ré&alisation de
1'&tude.

$i, dans la pratigque du marketing, la dé&cision
de conduire Qu non une investigation s'inscrit rarement
dans une procédure aussi rigoureuse que celle de 1'appro-
che bayé&sienne, elle procéde cependant toujours d’une
réflexion gqui oppose les coiits de 1'&tude aux informations
qu'elle fournira. Cette analyse comparative s'opére sur
la hase d'un plan de recherche £labor# par le département
d'études de marché,

Un plan de recherche précise la méthode d'inves-
tigation retenue, ses particularités techniques, les di-
vers organismes internes au externes chargés de la réali-
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sation, les d&lats et les colits. Dans l'é&tablissement
d'vn devis de recherche, le département d'é&tudes de mar-
ché doit s'assurer gue l'enguéte proposée apportera les
infermations regulses. En conséguence, il est indispen-
sable que les responsables des centres opérationnels dé-
crivent txé&s précisément les objectifs de 1'&tude gqu'ils
sollicitent; bien gu'utilisateurs internes, ils ont une
position semblable & celle Au client & l'Egard d'un ins-
titut spécialisé et deoivent s'efforcer de factliter la
tiche du département d'études de marché en délimitant

clairement son mandat:

"It is of utmost importance that the cllent who
calls for research makes the objectives perfectly clear,
first of all to himself and then to the execurting market
research department or institute. He must be able to
present a reasonable list of possible objectives. This
is guite easy to say but less easy to de. In fact, the
cllent has freguently rather vague ideas about the
objectives to be achieved, even though it had been
deciden that “research is called for." 1)

Attendu gue les chjectifs assignés & une inves-
tigation différent sensiblement selen les centres opéra-
tionnels demandeurs, nous allens examiner dans les cha-
pitres suivants guels sont les dLfférents problémes d4'in-
formation auxquels sont confrontés les services 4'études

de marché d'une entreprise.

1) R. Butazzi; "Practical consideration in market
research - The deflnition of research"; in The
Burcpean Marketing Research Review; ESOMAR; vol. 5;
Summer 1970; page 81l
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3.2, Etudes de march& et planification d4'actions

marketing

Le premier champ d'application des &tudes de
marché se situe dans le contexte des procédures déci-
sionnelles projectives liges & la résoluticn de pro-
blémes de planification stratégique:

"Strategic planning is the process of declding
on objectives of the organization, on changes in these
chijectives, on the resources used te attain these
cbjectives, and on the policies that are to govern the
acqulsiticn, use, and disposition of these resources." 1)

Si 1'on examine les divers problémes de straté-
gie et les optlons politiques auxqguels sont confrontés
les responsables de la fonction marketing, on constate
qu'ils se raménent, fondamentalement, 3 maintenir une
compétitivité &levée de la firme, c'est-&-dire 3 assurer
un &couvlement rentable des produits offerts par l'entre-
prise. Cette préoccupation essentielle qui met en lumiére
1'interdépendance foncticnnelle entre la distribution et
la producticn trouve sa justificatlon dans le climat de
compétitivité propre aux &concmies capltalistes haute-
ment industrialis&es gqui fait que le dynamisme d'une en-
treprise se mesure au travers de la cré&ativité gu'elle
manlfeste dans le lancement de ncuveaux produits:

"The new product thus looms simultanecusly as a
means of survival - in answer to the generalized and
frequently speeded up curtailing of the life spans of
existing products - and as an cffensive weapon : the
more dynamic firms are basing their strategies on planned
innovation." 2)

1) R.N. Anthony; *Planning and Contrcl Systems"; Graduate
School of Business Administration Harvard Unlversity;
Boston 19653 page 24

2) 6. Pedraglio; *"Getting into shape to manage new products”;
in Eurcopean Business; Summer 1971; page 38



Une telle innovation planifiée entraine un re-
nouvellement acc&l&r& des produits présents sur le mar-
ché&: selon une engu&te réalisée 11 vy a guelgues années
aux Etats-Unis par 1'AC Nielsen Co. et Progressive
Grocer, 8750 nouveaux articles ont &t€& introdults sur
le march& américain en 1967, et 7303 l'avalent &té& en
1966. Dans certains domaines intéressant les produits
courants, comme les détergents, les démagquillants, la
propertion de prodults faisant partie de l'assortiment,
et inconnus un an avant, ¢scillalt de 13 & 22%. 1)

La gestion d'un produit tout au long de scon cyecle de
vie - introduction, crolssance, maturité&, saturation,
déclin - constitue un des probl2mes centrals de la ré-

flexion marketing:

"We have found that a helpful approach to a
discussion of managing the marketing function is to
consider the life cycle of a product and the way in
which the marketing management of the product will
vary as it goes through the various phases of its
life cycle." 2)

Les activités li&es aun dE&veloppement de nouveaux
produits ou & l'am&lioration de produits existants, de
par l'importance qu'elles revétent pour l'avenir &cono-
migque de la firme, ne reldvent gé&néralement pas de la
compétence d'une seule direction, mais se définissent
sur la base de décisions collégiales entre des cadres

dirigeants rattaché&s i des divisions différentes:

"Produktentwicklung ist primir von der Produkt-
Idee bis zur Markteinfithrung eine Aufgabe der Koordinationm,
bei der es darauf ankommt, die sachlich-fachlichen Argu-

1) Cité par la revue Vendre No 500; mai 1969; page 51

2) "The Life Cycle of a Product”; lecture 9 of Principles
and Practices of Marketing Communications; private
publication of The Interpublic Press; New York 1967;
Page 15



mente der verschiedenen Koordinlerungspartner aus
Marketing und Vertrieb, Forschong und Entwicklung,
Produktion und Technik, Finanz- und Rechnungswesen,
Personal und Verwaltung im Himblick auf die Unter~
nehmenszielsetzungen mdglichst auf einen Nenner zu
bringen.™ 1}

Dans c¢e contexte de comités directionnels et de
s&ances de travail au cours desquels des propositions
contradictoires sont confrontées - hrain storming -, le
service des &tudes de marché& est appelé & collaborer &

deux niveaux différents:

-~ au niveau de la planification du développement

de nouveaux produits;

- &au niveau de la planification du lancement et

de la commercialisation des produits.

Pour chacun de ces niveaux, nous allons examiner guelles
sont les informations gue l'on attend des &tudes de mar-
ché.

1) K.H. Troll; "Die Bedeutung der Organisation im Rzhmen
einer systematischen markt- und unternehmensgerechten
Produktentwicklung"; in GFM-Mitteilungen; Nr 4; 1968;
page 122
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A, Planification du développement de nouveaux produits

Dans ce secteur, le rdle des &tudes de marché
est de rechercher des idées nouvelles et d'évaluer des
concepts de produits. Pour réaliser cet objectif, les
responsables de la recherche sur le terrain devront ap-
pliguer des techniques exbloratoires en vue de faire
apparaltre certaines lacunes dans les performances des
produits actuels, certaines insatisfactions plus ou
moins hien resseunties par les consommateurs - gap
analysis - et gul amé&neraient 3 conclure que ﬁes amé&lio-
rations pourraient &tre apportées. Plusieurs approches

du probléme peuvent s'envisager:

"While the purpose of market research is frequently
to aid decision-making, it is sometimes used to create
options in the first place, before decisions caun be made.
One specific area in which this happens is in new product
ideas. In order to do this, market research 1ls set into
the context of all other sources for new product ideas.

In very broad outline these are classified as:

a} Creative ‘flair,

b} R and D break throughs

¢} Deliberate search procedures

i) Nen-consumer based
ii) <Consumer based

d) Deliberate invention

i) Non-consumer based
ii} Consumer based.™ 1}

Dans la mesure oil 1'eon opte pour des £tudes con-
sommateurs - consumer based procedure - il faut relever
gue le but de ces investigations n'est pas de fournmir un
programme précis de travail pour le département de recher-

1} €. Greenhalgh:; "Generating new product ideas: a review";
paper held during the ESCOMAR Congress 1971 in Helsinki;
reprint of the papers; page 6



ches de 1'entreprise, mais simplement de déceler des
axes dfamélioration, d'innovation, pour lesquels la ré-
ceptivité des conscmmateurs semble élevée.

Dans cette phase préparatoire, on procédera sur-
tout & 1l'enregistrement de réactions, de valeorisations,
exprimées par les conscmmateurs & 1'é€gard de différents
congepts de produits, puis & 1l'égard des premiers proto-
types, en vue de hiérarchiser les différents projets,
d'en faciliter la sélection et de définir certains per-
fectionnements.

Préciscons que s5i le but de telles étndes est de
réduire le degré d'incertitude gqui s'attache 3 des pri-
ses de décisicon, les informations recueillies sux le mar-
ché laissent la place 3 une interprétation large. On re-
trouve ici une situatien caractéristique des procédures
bayésiennes gui intégrent dans l'arbre dé&cisionnel les
propres représentations du décideur guant aux résultats
escomptés. Ces apprédciations subjectives des informaticons
mises & jour par des &tudes de marché s'expliguent par
le caract@re relativement hasardeux des investigations
exploratceires conduites dans le cadre de la planification

du dévelappenment de nouveaux prodults:

"Kaum eine Marktuntersuchung fiir nene Produkt-
ideen ist so eindeutig, dass sich Entscheidungen zwingend
daraus ergeben. Der Befragte ist nicht in der Lage, eine
Verhaltensweise zu antizipieren, die sich auf ein Produkt
bezieht, das ihm allenfals skizziert werden kann. Die
Bafragungssituation ist eher konservativ; man muss also
davon ausgehen, dass Neuerungen in der Voruntersuchung
schlechter abschneiden, als es bei einer Einfllhrung des
Produktes spiter der Fall sein wird." 1)

1) Dr. D. Buchner; "Neue Produkte : Fehlerguellen bei
der Entwicklung®; in Marketing Jocurnal Nr 6;
Dezember 1969; page 425
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I1 s'ensuit gque, malgré toutes les pr&cautions
dont peuvent s'entourer les dé&cideurs, une incertitude
subsiste gquant au succés que rencontrera le nouveau

produit sur le marché&. 1}

1) Selon une enguéte conduite en 1970 par 1l'Agence Booz,
Allen and Hamilton aupras de 54 firmes américaines,
leaders de leur secteur respectif, on a relevé 10%
d'&checs parmi les produits récemment lancés par ces
entreprises. La méme enquéte a révélé qu'il fallait
en moyenne 58 idées différentes pour aboutir & un
produit nouveau couronné& de succés.

Cité par Interpublic Press; publication privée;
New York 1971



B. Planification du lancement et de la commercialisation

des produits

Une fois la décisicn prise par les instances
directicnnelles d'offrir un nouveau produit, les servi-
ces d'études de marché vont étre appelés a fournir aux
responsables du lancement et de la commercialisation
les informations qui leur permettront de définir le
marketing mix.

Dans la terminologie anglo-saxonne, le marketing
mix reccuvre l'ensemble des facteurs qui positicnnent un
produit sur le marché: ses performances objectives ou
attribuées, son aspect extérieur, scn conditionnement,
‘son prix, la margue, son mode de distribution, le soutien
publicitaire et promotionnel dent il bhé&néficie.

Dans une premi2re &tape, les &tudes de marché
doivent apporter des informations & partir desquelles il
soit possible de délimiter une cible - marketing target -
c'est-4-dire un sous-ensemble du marché formé par des seg-
ments spécifiques de consommateurs auxquels on destinera
le produit.

Dans un second temps, les études de marché appor-
tercnt une description multi-dimensicnnelle de cette ci-
ble tant par l'examen 4'un compoertement d'achat actuel
et le relevé des habitudes de consommation, gue par la
prévision d'un comportement futur dérivé de l'interpréta-
ticn des copinicns exprimées considérées comme des verba-
lisations d'attitudes prémonitcires. Une telle description
gqui se concrétise par l'élaboraticn d'un profil de cible-
a pour but &galement de faire apparalitre les forces et
les faiblesses de la concurrence.

La cible une fois délimit&e, le potentiel du fu-
tur produit et celui des preduits d&ja pré&sents sur le
marché devront &tre évalués guantitativement - wvolume =
et qualitativement - chance de Succés, Le stade suivant
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consistera 4 attribuer des objectifs de pénStration au
nouveau produit et a4 A&finir la stratfgie qui permettra
de les atteindre.

Dans le cadre de cette planiflcation des &léments
du marketing mix gqui vise 3 ré€aliser une adfguation op-
timale entre un produit et sa cible, la stratégie commu-
nicationnelle - soutien publicitalre et promotionnel ~ 1)
occupe une poslition privilégi&e. Nous constatons en effet
gque si les autres facteurs du marketing mix peuvent é&ga-
lement jouer un réle de premier plan - par exemple le
conditionnement pour les articles vendus dans les self-
services - et par 14 mé&me justifier la rfalisation d4'&tudes
de marché particuliéres, la stratégie communicationnelle
se retrouve gomme une constante auprés de la majorité des
secteurs industriels; elle constitue un des champs d'ap-
plication les plus importants pour les instituts sp&cia-
lis&s dans la recherche sur le rerrain.

Selon les principes classiques de marketing, le
réle d'une stratégle communicationnelle est de rendre
effective une demande virtuelle gqui ne procEde pas né-
cessalrement d'un besoin objectivement ressenti par les

consommateurs:

"Le besoin ne prfexiste pas au bien, 1'un et
1’autre sont 1li&s et apparalissent ensemble; le besoin
était non seulement inexistant, mals inimaginable avant
la venue du bien permettant de le satisfaire.

La publicit&é ne va donc pas seulement informer
les acheteurs de l'existence des biens; il faut encore
gqu'elle provoque chez eux le dé€sir d'acquérir les hiens.” 2)

1) le soutien publicitaire correspond 3 la tactique du
“pull® : attirer les consommateurs vers le produit;
alors gue le soutlen promotiomnel cu PLV (Publicité
sur le Lisu de Vente) correspond & la tactigue du
"push” : pousser le produit vers les consommateurs

2) P. Lasségue; Avant-propos in "La publicité st 1l'entre-
prise”; Coll. de 1'Institut d'Administration des Entre-
prises de l'Université de Paris; Duncd; Paris 1968;
page VII
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La création publicitaire et promotionnelle s'or-
ganise & partir de princlpes de base gue les praticiens
d'Outre-Altantique ont souvent ramengs & quelques formu-
les: D.A.G.M.A.R. (Defining Advertising Goals for Measured
Advertislng Resul:s) 1), A.I.D.A. (Attention, lnterest,
besire, Action), etc.

Pour l'essentiel, nous dirons gu'une stratégle
communicationnelle vise & transmettre un message central -
un U.8.P. Unique Selling Proposition - & un ensemble 4é-
fini de consommateurs - target group. Dans l'é&laboration
d'une straté&gie communicationnelle, les services d'é&tudes
de marché sont chargés d'expérimenter auprés Ee la cikle
congommateurs retenue les dlvers projets de moyens publi=-
citalres et promotlonnels. Les informations recueillies
doivent renseigner sur le degré& de compréhension des con-
sommateurs visés, sur les &léments du message le plus fi-
d2lement rerenus, sur le taux 4'incikation & l'achatr et
sur la cré&dibilité des arguments utilisés. De telles in-
vestigations expérimentales se répétent tout au long de
la préparation des campagnes publicltalres et promotion-
nelles jusgu'd la s&lection finale des projets ayant en-
registré les scores positifs les plus &levés.

A un dernler stade de la préparation d'une stra-
tégie communicationnelle, les services d'é&tudes de mar-
ché& seront appelé&s 8 collaborer 8 la sé€lection des m&dia.
Un plan mé&dia se 4&finit au travers d'une optimalisation
entre trois facteurs: le budget puhlicitaire, la fréquence
des contacts, la gualité de ces contacts: 1'ohjectif
tient & ré&aliser pour un 1lnvestissement compatible avec
le budget, la pénétration tant guantitative gue gualita-
tive la plus &levée possible au sein de la clbkle visée,

1) titre d'un ouvrage devenu rapidement célébre de
Russel H. Colley qui expose les résultats d'une
étude comparative réalisée aux U.5.A. par 1l'ANA -
Assoclation of Watlonal Advertisers; New York 1961
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A cette fin, la tache des spécialistes en &tudes de mar-
ch& consistera & fournir aux responsables de la stratégie
communicationnelle des prafils de lecteurs, d'auditeurs
ou de téléspectateurs pour tous les média présents sur
le marché.

La rigueur avec laquelle s'élaborent les campa-
gnes publicitalres tient aux investissements considéra-
bles gque requiert une stratégie communicationnelle dont
on attend gqu'elle suscite une demande sp&cifique sur un
marché ol s'exercent des pressions concurrentielles ex-
trémement vives.

A titre informatif, nous reproduisons ci-dessous

guelques statistiques relatives aux dépenses publicitaires:

- wvolume national total des investissements publi-

citaires aux U.5.A. 1)

1970 19'600 millions de dollars
1971 20'500 millions de dollars
1972 22'520 millions de dollars

1973 les experts s'attendent a des
Aépenses de L'ordre de 25'000
millions de dollars

- & tityxe comparatif, les estimations pour la
Suisse situent les investissements publici-
taires & 2'000 millions de francs pour 1971 2)

= signalons enfin que parmi les grandes agences

internationales de publicité, guatre atteignent

1) pour 1970 et 1971, Advertising Age, April 3, 1972,
page 41; pour 1972, Werbung-Publicité, Heft 1, 1973,
page 49

2) Werbung-Publicité, Heft 5, 1972, page 8§
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un chiffre d'affaires supérieur 3 500 millions
de dollars 1i):

1972 1971

C.A. C.A,
millions % millions $

J. Walter Thompscon Co 712,0 779.0
Dentsu Advertising Ltd 684,5 565,3
Mc Cann Erickson 636,5 593,9
Young and Rubicam 563,5 503,5

L'examen de ces quelques chiffres rend plus appa-
rent l'envahissement des mass medla par la publicité; si
le consumerism a sensibilisé& l'opinion publique 3 cer-
talnes pratiques abusives, il faut &galement relever que
les implications sociales de cette croissance constante
des investissements communicationnels n'avaient pas échappé

aux spécialistes eux-mémes:

"1l the business thrusts and sccial movements
of today seem to me to enhance the place of advertising
as a tool of marketing; however, I predict a sharxp
revision in the type of people and of crganization
structure for advertising. And, I feel strongly that
those us in advertising have a special responsibility
to the social and moral orders with which we must deal
responsibly." 2)

Au plan de notre travail, nous soulignerons gue
1'importance grandissante de la stratégie communication-
nelle dans Le marketing mix des produits de grande con-

1) Advertising Age, March 26, 1973, page 37

2) compte rendu d'un exposé de N, Gilliatt, Vice-Chairman
de l'agence Mc Cann Erickson; publication privée de
la filiale belge; "Advertising in today's and tomorrow's
world"; Bruxelles 1970; page 23



scmmatlion a fortement contribué 3 orienter le dé&velop-
pement des &tudes de marché dans des directions gue l'on
pourrait qualifier de qualitatives - recherches mcotiva-
tionnelles, mesure des attitudes, saisle des intentions

d'achat.
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En conclusion & ce chapltre, nous aimerions in-
sister sur le falt que la planification des opérations
qul vont de la recherche de nouveaux produits & leur
commercialisation sur les marchés correspond & un effort
de rationalisation de l‘activité économique de 1l'entre-
prise en vue d'assurer la rentabilité de cette derniére;
une telle planification, représentatlve des principes de
gestion qu’inspire le marketing, constltue une des téches
majeures des entrepreneurs dans une égonomie capitaliste

hautement industrialisée:

"Eine der wichtigsten Aufgaben der Unternehmens-—
leitung Lst die Planung des Verkaufsprogrammes. Die An-
haltende Wirksamkelt des Verkaufsprogrammes auf dem Ab-
satzmarkt ist abh#&ngig von einer planvoll, von der Unter=-
nehmensleitung systematisch gesteuerten Produktentwick-
lung, die zur Aufgabe hat, eine marktgerechte “Regene-
rierung” des Verkaufsprogrammes zu gewdhrleisten." 1)

L'organisation rationnelle du renouvellement <ons-—
tant des prestations offertes par la firme a rendu néces-
saire 1'application de méthodes perfectionnées de program=-
mation pour la gestion des opérations de développement de
nouveaux produits: P,E.R.T. (Project Evaluation and
Review Technique}, C,P.M. (Critical Path Method), N.P.T.
(Netz Plan Technik), etg. Simultanément, cette organisa-
tion rationnelle a déterminé la mise sur pied, au sein de
la firme, d’un systé&me d‘informations marketing, bangue
des données réunissant des informations tant internes
qu’externes & l'entreprise; enfin, elle a obligé les spé-
clalistes en &tudes de marché 3 développer des technigues
d'investigation qui, sl elles ne rendent pas parfaltement
compte de la r&alité sociale, apportent cependant des é&lé-
ments d'information gui permettent de planifier des ac-

tions marketing avec le minimum de risgues 4'échec.

1} K.H. Troll; "Produktentwicklung und ihre Organisation”;
GFM Schriftenreihe Wr 3; Hamburg 1969; page 10



3.3. Etudes de march& et contrdle d'actions marketing

Ce secteur d'application des é&tudes de march& se
référe aux procédures décisionnelles ré&currentes lies
& des opérations d'é&valuation et de contréle. Théorique=-
ment, on peut distinguer deux types de contrdle selon
que la surveillance porte sur 1'ensemble de l'activité
&conomigue de l'entreprise - management control - ou
qu'elle s'opére sur des actions spécifiques - operational
contrel =-; la distinction n'est cependant pas toujours

aussi nette:

"Management control 1s the process by which
managers assure that resources are obtained and used
effectively and efficiently in the accomplishment of
the organization's objectives.

Operational control is the process of assuring
that specific tasks are carried out effectively and
efficlently. The distinction between management control
and operational control is not entirely clear-cut, the
processes overlap and are interrelated. Operational
control takes place within a context of decisions made
and rules formulated in the management control process
and to some extent in the strategic planning process,
and over-all performance in activities where operational
control 1s applicable is reviewed as part of management
control process.” 1)

L'&l&ment commun & toute opération de contrdle -
réside dans 1'&mission de signaux qui, & partir de 1l'ob-
servation d'un écgrt entre un objectlf fix& et un r&-
sultat atteint, doivent d&clencher des actlions correc-
tives. Si l'on fait abstraction de secteurs particuliers -
gestion de stocks par exemple - ol 1l'utilisation d'un
systdme informatique permet de sé&lectiocnner automatigque=
ment la ré&ponse ad&guate, les d&cisions li&es aux opéra-

tions de contrdle d'actions marketing requidrent une

1} R.N. Anthony; op. cit.; pages 27 et 69



réflexion habituellement répartie entre des niveaux
hiérarchigues différents de l1l'entreprise = principe du
management by exception.

Rappelons tout d'abord gue toute action marketing
se déroule en fonction d'un plan gui lui a assigné des
objectifs et selon un programme qui en précise le dérou-
lement dans le temps. En matiére de contrfle, la premiére
&tape consiste & repéfrer les valeurs effectives, repré-
sentatives des résultats réalisés; ces valeurs peuvent
s'exprimer en unités réelles - par exemple volume des
ventes -~ ou en pourcentages - par exemple, part du marché;
elles peuvent porter sur des &8léments structurels du mar-
ché de nature différente: taux de consommation moyen par
individu du prodult X ou degré de notoriété de la marque
X; elles peuvent se référer 4 un comportement d'achat
effectif - taux de pé&nétration régionale - ou 3 une atti-
tude des consommateurs - jugements portés sur un produit.

Il appartient aux services d4'#£tudes de marché de
fournir ces €valuations tout au long de la ré&alisation
des programmes dfaction. Attendu que cette prise d'infor-
mations s'inscrit dans une perspective &volutive, les
responsables du contrdle requifrent habituellement plu-
sleurs é&valuations successives — principe des bench marks.
Sur le plan pratique, les spécialistes de la recherche
ont Afi développer des technigues d’cbservation en continu
qui permettent de saisir, quasi instantanfment et sur de-
mande, les variations enregistré&es sur le marché.

Dans une phase analytique, les responsables du
contréle vont ensuite comparer les valeurs observées aux
objectifs fixé€s et interpréter les é&carts qui, méme néga-
tifs, ne sont pas nécessairement le signe d'une réalisa-

tion imparfaite:

"Since no one can foretell the future precisely -
that is, since people are not clairvoyant - it follows
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that in some respects actual events will differ from

the assumed events that the plans were designed to meet.
The practical implication of the foregoing statements

is that conformance to plans is not the standard against
which performance should be measured. "The closer the
better" is not necessarily the best rule." 1)

Pratiquement, le probléme revient & apprécier la
conformité du résultat observé par rapport aux conditions
vraies du marché.

Selon la conclusion a laquelle conduit le diag-
nostic, le programme se poursuit sans gu'il y ait une
remise en cause des options stratégiques qui lui sont
sous-jacentes: on reste dans une procédure décisionnelle
simple qui se traduit par le déclenchement d'opérations
correctives en vue d'atteindre les objectifs prévus par
le plan. Dans l'éventualité contraire, le programme dans
son ensemble est remis en cause, c¢e qui impligue un ré-
examen des actions gu'il contient et des prémices sur
lesquelles elles s'appuient: on se trouve alors dans une
procédure décisionnelle sé&quentielle liée & des opérations
de planification du type de celles dé&crites dans le cha-
pitre précédent.

On constate ainsi que l'activité de contrile va
bien au-d¢ld A4'un simple processus régulatoire - applica-
tion rigoureuse de la logigue des cybernéticiens - mais
gue de fait, elle représente un outil de gestion extréme-

ment important dans la fonction marketing:

"On peut dire que le contr&le est utilisé & plein
guand, non seulement il indigue que les ré&sultats sont
conformes aux prévisions, mais encore gquand il sert de
directive & la modification des plans et 4 1'orientation
optimale des actions & venir. Le contr&le devrait &tre
utilisé & la fols dans la fixation et dans la recherche
de ceux qui permettront de répondre aux changements et
d'atteindre en fin de compte le but désiré., En Adé&finitive,

1) R.N. Anthony; ibid; page 29



le contrdle en marketing est moins de mesurer les ré-
sultats que d'inciter et de conduire l'organisation et
les hommes gui la composent & se surpasser.” 1)

Cette interdépendance entre le contrdle marketing
et la planificatison & long terme du développement de la
firme devient &vidente s5i 1'on consldére que les &tudes
de march&, tout au long des opé&rations de surveillance,
ont permis de suivre l'@volution de certaines caracté-
ristigues structureliles du marché&. Indépendamment d'une
utilisation imm&diate pour la mise & jour d'&carts entre
des objectifs et des ré&sultats, ces lndicateurs sont in-
tégrés aux autres donnges du systéme d'informations
marketing et peuvent servir 3 des analyses projectives,

Relevons pour terminer gue si la planification
4 long terme ¢ui touche & la définition 4'options poli-
tigues par la direction de l'entreprise peut s'appuyer,
dans une certaine mesure, sur des calculs de trend &
partir de données d'&tudes de marché€ réalisfes dans le
cadre djopérations de contrdle, une véritable ré&flexion
prospective requiert une approche pluri-dimensionnelle
gui devrait aller au-deld de l'observation de ph&nomé&nes
&conomigues isol&s. Cette nécessité& 4'un &largissement
de la recherche aux multiples d&terminismes de la ré&a-
1lité soclale commence d'étre pergue, de fagon encore trés
confuse, par certains milieux sp&cialisés dans la prévi-

sicn:

“Deshalb setzt reale Entwicklungsforschung fiir
die Praxis prognostizierbares Wissen aller Entwicklung
bewirkenden Grdssen ein: alsd nicht nur dle der Wirt-
schafts- und Sozialwissenschaften, sondern mehr noch
solche des geschichts=- und naturwissenschaftlichen
Bereichs, der Politischen Wissenschaft und Publizistik,

. der Biologle, der Medizin, der Meteorologie, der Rhyth-
mologie, der Spekulation = und weitere - und wertet die

1) E.J. Kelley; "Marketing : strat&gie et fonctiona";
Coll. Marketing; Dunod; Paris 1968; page 87



einzelnen prognostizierbaren Entwicklungsuvrsachen und -
wirkungen in Anwendung generalstdblerischer Denkprozesse
sowie mathematisch-statistischer Arbeltsmethoden zusammen-
fassend aus zur Fixlerung von Vorhersagen iiber von aussen
auf ein Unternehmen ein Geschéftsvorhaben einwirkende
Entwicklungen als Voraussetzung fiir iibereinstimmende Unter-
nehmerentscheidungen und Geschiftsorientierungen.” 1)

En conclusion, nous dirons que si les premiéres
informations que l1l'on attend des é&tudes ds marchg, dans
le cadre d'une fonction de contrfle, se ramé@nent & de
simples &valuations de résultats d'actions, le problZme
se compligue d&s l'instant Que 1l'on reguiert des expli-
catlons justifiant des &carts ov gue l'on demande aux
services de recherches de formuler des hypothé&ses 4'é&vo-
lution.

Ces besoins toujours plus complexes des utilisa-
tevrs d'informations ont déterminé, parall&lement au dé-
veloppement des techniques 3'&tudes de marché&, des re-
cherches dans le secteur de l'informatigue en wue de créer
des modéles d'analyse avec lesquels il soit possible de
projeter certailnes hypoth@ses concernant l'évolu{ion du

secteur &conomique en général. 2)

1) B.H. Jonzeck; Leiter des Instituts fiir wirtschaftliche
2weckforschung, Onstmettingen BRD; "Zukunit in der
Vergangenhelt entdecken"; 1w Marketing Jourmnal Nr 4;
Rugust/September 1970; page 254

2) pour un compte rendu des moddies macro-&conomigues
existants, se reporter notamment a4 l'article de
Dr. Ing. Heinz Unbehaven; "Modellbkildunyg, Regelung
und Simulation wirtschaftskybernetischer Systeme”;
in GFM-Mitteilungen zur Markt- und Absatzforschung;
Nr 4, 1972; pages 114-124



Deuxiéme partie

LES CATEGORIES EXPLICATIVES
DE L’ACTE D’ACHAT
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La premidre partie de notre travail a mis en
&vidence le rdéle des &tudes de marché& dans ia fonc-
tion marketing : renseigner sur les structures envi-
rénnantes de la firme afin de permettre aux dé&cideurs
d'&laborer des strat€gies dont les r&sultats prévisi-
bles puissent s'é&valuer avec le maximum de pré&cision.

Pour lL'essentiel, cet environnement se raméne
& la structure de la demande entendue ici comme un
tissu de relations entre des consommateurs, des pro-
duits et des unités de distribution. La particularité
des &tudes de march& tient & ce gue 1l'appréhension de
cette structure s'effectue par une recherche empirique
au niveau des individus., Dans son principe méme, 1'ap-
proche est microscépique guant & la salsie des données,
mals tente de devenir macroscopique - traitement par
agr@gats - guant & l'aboutissement des recherches.

Dans un tel contexte, lé phénoméne clef au
centre des observations sur le terrain est l'acte
4’ achat.

Comportement spécifigue, 1'acte d4'achat ne
peut s'analyser gque selon une démarche assez proche
de celle qui préside & 1'&tude de la conduite humaine
en générai. Il en résulte gue les cat@gories explica-
tives se ré&féreront simultanément & des facteurs indi-
viduels - section 1 - et & des facteurs sociaux - sec-
tion 2 ~ considérés comme entités complémentaires re-
liges l'une & l'autre selon des rapports d'implication
mutuelie.

Les &tudes de marché& présentant un caractére
utillitaire &vident souligné tout au long des pages pré-
cédentes, on ne peut s'attendre & ce que la recherche
scit compré&hensive au peint de fournir une explication
exhaustive des phé&noménes observés., De fait, 1'investi-
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gation ne portera que sur des aspects directement si-
gnificatifs pour la firme, c'est-a-dire ceux gqul ren-
dent possible une action & laguelle il so0it possible
de faire coincider un résultat déterminé,

Dans leur conceptualisation, les &tudes de
marché ont ainsi besoin de pouvoir s'appuyer sur des
théories partielles de 1'acte d'achat qui puissent
valablement inspirer les praticiens dans la définition
des plans d'enquéte. La troisiéme section de cette den-
Xié&me partie s'attachera & présenter les schémas des-

criptifs et explicatifs les plus utilisés actuellement.



Section 1 De quelques facteurs individuels

De par leurs origines anglo-saxonnes et compte
tepu de leur mode d'cbservation - 1l'interview - les
ctudes de marché& tendent & privilégier les facteurs
individuels dans la compré&hension des comportements
4'achat.

Par facteurs individuels, nous entendons ici
toutes les variables gui, dans un cadre social donné,
singularigent les individus les uns par rapport aux
autres. Dans cette optigue, nous signalerons plus par-
ticulidrement la morphologie, le tempé&rament, les ten-
dances, les forces psychiques inconscientes et le de-
gré d'intentionnalité dont peut se trouver investte
une conduite.

Nous ne nous attacheronbs pas 3 &vofquer 1'ori-
gine des diffiérences entre individu - schématiquement,
on sait que celles-ci s'expliquent soit selon la théo-
rie &volutionniste gqui postule une transmission chro-
mosomique d'un patrimoine héréditaire, soit selon la
thé&orie culturaliste qui donne la primauté 3 1l'appren-
tissage - mais nous nous efforcerons de décrire le
concept de personnalité qui assure une mise en pers-
pectives structurée de ces divers facteurs discriminants.

Tout au long de cette section, nous resterons
4 un niveau manifeste de vulgarisaticn, attendu qu'tl
n'entre pas dans le cadre de c¢e travail de discuter
plus complZtement les ph&énomZnes suxguels nous faisons

allusion,



1l.1. Morphologie, tempé€rament et tendances

La concomitance entre des &l&ments physioclo-
glgues et des formes spé&cifiques de conduite est une
hypothé&se dont la premigre formulation remonte a
1'Antiquité: les précurseurs de la médecine moderne -
Hippocrate, Galien - voyaient dé€ja dans la prédominance
d'une des gquatre "humeurs" gue comportait le corps
humain - le sang, la bile noire, la hile jaune, le
flegme - l'indication de certaines tendances dans le
tempérament - sanguin, mé&lancolique, colérigue, fleg-
matigue.

Avec 1'avénement de la psycho-physioclogie en-
richie par les exp&rimentations en psychologie animale,
il a &té possible d’é&tablir le parallélisme qui existe
entre la vie &motionnelle d'un individu et des phéno-
ménes physiofogiques - s€crétions glandulaires notam-
ment; de méme, la neurcologie, par l'&tude approfondie
du systéme nerveux central a permis de repérer les
échanges €lectriques dans le cerveau et d'en évaluer
les effets correspondants au plan de la motricité
et & celui de la vie psychique - &lectroencéphalo-
gramme .

Le point commun & ces diverses disciplines
scientifiques réside dans la mise 4 jour explicite de
liaisons - plus ou moins &troites selon les phénoménes
observés - entre des &léments constitutifs du corps
humain et la conduite des individus.

2 ces travaux de psycho-physiclogie et de neu-
rologie pourralent encore s'ajouter ceux relatifs a
1'étude de la perception gui différe selon les capa-
cités auditives et visuelles des sujets; ces phéno-

ménes particuli@rement importants dans tout le pro-



cessus d'appréhensicon du monde extérieur ont égale-
ment des incidences manifestes au nivean de la con-
duite humaine.

Ces guelques considérations préliminaires nous
montrent la multiplicit€é des facteurs physiologiques
et morphologiques qui, & des degrés divers, déterminent
et explicitent certains aspects de la conduite humaine.

Dans une perspective plus ambitieuse, plusieurs
savants ont cherché i délimiter des configurations syn-—
thétiques de ces divers facteurs en vue d'arriver 4
une classification des individus selen des "bictypes"
auxquels 1ls ont fait correspondre des formes parti-
culiéres de vie émotionnelle et affective.

Parmi les nombreuses typoleogles existantes, si-
gnalons tout d'abord celle du psychlatre allemand
Kretschmer 1) qui distingue trois types physigues:
l'asthénique ou le leptescme, l'athlé&tique et le pyc-
nigque.

Aux asthéniques et aux athlétiques, Kretschmer
attribue le caractére schizothymique - gqui a besoin de
prendre ses distances - et aux pycniques, le caractére
cyclothymique - ouvert au monde, coptimiste.

Alors que la classification de Kretschmer se
fonde sur 1'observation de cas pathologiques - 11 a
découvert une fréguence £levée de leptosomes chez les
schizophrénes — les travaux trés connus £galement de
l’américain Sheldon 2} ont porté sur une population

de sujets normaux.

1} Ernst Kretschmer; "K&rperbau vud Charakter";
Tilhingen 1925

2) W.H. Sheldon et 5.5. Stevens; "The varieties of
human physigque. An introcduction to ¢onstitutional-
psycholegy; Wew York; Harper EBrothers; 1940



A partir d'une enquéte extensive et par 1'ap-
plication d'une analyse factorielle, Sheldon & pu iso-
ler trois types morphologiques selon Que prédomine
chez un individu le dévelcoppement des viscéres, celui
des 0s et des muscles cu celuil du systédme nerveux.

A ces types morphologigues correspondent psy-
chologiquement le wiscércotonique (laisser-zaller dans
la posture et les gestes, golt du confort, sociabilité,
bienveillance, etc), le type somatotonigue (fermeté de
la posture et des gestes, goit du risque, besdoin de
mouvenents, etc) et le cérébrotanigque {retenue dans les
attitudes, inhibitions soclales, besoin de solitude,
etc) .

Malgré leur caractédre thécrique - de fait, chez
un individu réel, on d&couvre davantage la dominance
gque 1'appartenance exclusive 3 un type - ces biotypolo-
gies nous semblent utiles dans 1a mesure ol elles ser-
vent 4 enrichir les schémas explicatifs de ls conduite
par l'adjonction de variables individuelles objectives -
facteurs physiclogiques et morphologiques.

Contrairement 3 1la biotypologie qui infére des
tempéraments 3 partir d'&lé&ments physiques, la carac-
té&rologie &tablit une classification des individus di-
rectement basée sur le repfrage de variables psycholo-
giques. '

Pour l'essentiel, ces variables psychologiques
sont constituées par des dispositions personnelles 4if-
ficiles i observer objectlvement mals dont on dolt ad-
mettre l'existence par la pré&sence visible d'actes ré&-
pétitifs chez les individus. Ces tendances - forces
endogénes gui orientent vers un certain but - ne sont
pas constamment actives mais elles peuvvent &Stre quali-
fiées de persévératrices; fréguemment & 1'&tat latent,
elles sont relativement faciles & réactiver.



L'expression comportementale de ces tendances
peut différer selon les conditions Qéterminantes qu'elles
doivent affronter; il en résulte gue ces dispositions
personnelles apparaissent davantage comme des forces
psychiques directrices que comme des formes stables de
comportement.

Pour Gordon=-W. Allport 1) 1l importe de distin-
guer les traits morphogénigques, caractéristiques 4'un
individu, des traits communs qui se retrcuvent “"unifor-
mément" auprés d'une population - cette distinction ren-
vaie au concept de mentalité collective de G. Gurvitch
et & la notion d'attitode des psycho-sociclogues améri-
cains.

Dans son analyse des traits morphogéniques,

Gorden-W. Allport propose la définition suivante:

"Une disposition personnelle est une structure
neurc-psychique généralisée (particuliére a 1'individu).
capable de rendre de nombreux stimuli fonctionnellement
&guivalents, de déclencher et de guider des formes ccoh&-
rentes {&guivalentes) de comportement adaptatif et sty-
listique. ™ 2}

En tant gue "foyer d'organisation® -~ G.W. Allport -~
les dispositions personnelles présentent un caractére
contrajgnant plus ou meins affirmé seleon qu'elles déter-
minent un comportement spécifique cu gu'elles colorent -
sous la forme A'un style pafticulier - une activité moti-
vée par des facteurs plus dynamiques.

La théorie des dispositions personnelles permet
ainsi de rendre compte des habitudes dans la conduite
d'un Individu par référence 3 des traits dynamigues que

ce dernler incorpore.

1} Gordon-W. Allport; "Structure et développement de la
personnalité”; Delachaux et Niestlé&; Neuch&tel 1970

2) op. cit.; page 330



Par la classification des configurations de ces
tendances indlividuelles, il a &t& possible de dégager
une caractérelogie sous la forme de "psychotypes" anx-
quels ont €té& attribufes des inclinations spécifiques
agissantes au niveaun de la condutte.

Attendu gue les concepts de base - traits, ten=-
dances, disposition, attitude - sont l'objet de défini-
tions variables, les caractérclogies constitufes diffé-
rent sensiblement selon les auteurs consultés.

A titre d'exemple, mentionnons la caractérologie
de Heymans et Wiersma 1) gui dlstiﬁgue huit types:

"le passionné”, "le colérique”, "le nerveunx", "le senti-

mental", "le sanguin”, "le flegmatigue", "1l'apathigque"

et "1'amorphe". Selon cette théorie, les types s'obtien-

nent par la combinaison de trois variables fondamentales

- "Smotivité", "activité", "retentissementﬂ = qui s'inté-
grent les unes aux autres en fonction de leur modalité -

"active ocu non active", "primaire ou secondaire".

Dans les faits, ce schéma s'avére trop rigide
et la caractérologie quelque peu appauvrissante de
Heymans - Le Senne ne peut saisir toute la richesse et
la complexité& de 1'individualité.

En opposition & cette approche glcobalisante, la
démarche de R.B. Cattel 2) apparalt essentiellement ana-
lytico-singularisante; dans ses travaux sur la personna-
lit&, Cattel s'est attaché & la localisation de variasbles
psychologiques motrices.

Par l'application systématique de procédures
statistiques = analyse factorielle, corrélation et co-
variation - au sein d'un vaste fichier d'informations -

biographies, auto-estimations et tests objectifs -

1) reprise et développ&e en France par R. Le Senne;
"Traité de caractérolegie"; P.U.F.; Paris 1948

2) Raymond B. Cattel; "La personnalité"™; P.U.F.; 2 vol.;
Paris 1956



Cattel a é&tabli )'existence de facteurs ou "traits uni-
taires" susceptibles de mesurer les diffé&rences indivi-
duelles et d'agir comme unités fonctionnelles,

Il opére une distinction entre les “traits
d'origine” qui permettent des constructions empiriques
d'unités structurales et fonctionnelles de la personna-
1it& et des "traits de surface" purement descriptifs,
moins stables, gul constituent des syndromes.

Pour Cattel, les trailts repr&sentent des "struc-
tures mentales" - notion similaire an "foyer d'organi-
sation" de G.W. Allport = dont le fonctionnement appa-
rait sous la forme de conduite ré&elle. Cependant, plu-
tét gque de chercher 3 &tablir une typologie comporte-
mentale statique 3 partir de ces seuls &l&ments psycho-
moteurs - & l'instar des travaux de caractfrologie -
Cattel a développé un schéma explicatif dynamigue gui
privilégie les interférences avec le milien exté&rieur.
Dans une perspective psycho-dynamique, Cattel estime
gue tout acte individuel exprime trois catégories de
traits: traits d'aptitude, traits de caractére et traits
dynamigues. 81 les traits de caractfre bé&né&ficient d'une
certaine stabilit& au cours de l'existence d'un individu -
leur origine est principalement d'ordre géné&tique et
leur transmission hé&ré&ditaire -, les traits d4'aptitude
sont fortement d&terminés par l'environnement immédiat
dans lequel s'ins&re 1'individu - d&terminismes sociaux
et sociclogiques; la plus grande plasticité s'observe
auprés des traits dynamigques gui se mod&lent selon les
stimuli auxquels est exposé l'individu.

Dans la perspective de notre travail, 1l n'est
pas exagéré de prétendre que ces travanx ont entraing
des répercussions importantes an plan de l'analyse du

comportement 4'achat.



La plus visible apparait avec l'int&gratlion de
plas en plus fré&guente de variables "gqualitatives" -
conjointement & des critéres socio-d&mographiques faci-
lement guantifiables tels que le sexe, l'age, etc -
dans les investligations extensives auprés des consam-
mateurs. Le repérage des clientéles sur le marché gé-
bouche ainsi sur une descriptlon pluri-dimensiconnelle
des potentiels susceptibles d'é&tre travalll&s par la
firme - profils psycho-scciclagiques des cibles.

L'aspect instrumental de ces recherches-é&chelles
d'attitude, analyse factorielle - et leur utilit& dans
1'&laboratlaon des strat&gies de marketing sera examiné
dans la troisiéme pértie consacrée aux aspects m&tho-
Aologiques des &tudes de marché.

A titre illustratif, ncus almerions cependant
présenter un exemple concret de liaison entre une ten-
dance individuelle - ici le caracté&re "conservateur" -
et le comportement d’achat - dans notre exemple, le
cholx d'une marque de poudre 3 lessive.

L'&tude s'est d&rcul&e auprés 4'un &chantillon
de m&nagéres de la RZpublique F&dérale Allemande 1) :

1) tir& d'une investigation réalis&e par Attwood
Institut - Wetzlar en 1966 et présent&e a l'occca-
sion é¢'un S&minaire de la BVM-Bundesverband
deutscher Marktforscher & Hamburg 17.11.1%67;
"Qualitative Verbrauchertypalaogie und lhre
Anwendung in der Praxis®; Kurzfassung der Referate;
Hamburg Cktober 1%68; pages 31 et 11.
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$'il est &vident gue 1la seule dimension "carac-
tére conservateur" ne savrait, i elle seule, gualifier
les acheteurs de la margque Persil, il n'en demeure pas
moins que cette information se révélera particulidre-
ment utile pour l'é&laboration de la stratégie commu-
nicationnelle: dé&finition d'une plateforme publici-
taire, choix des axes, sé&lection des mé&dia.

Les dispositions personnelles, considérées en
tant gue facteur déterminant une certaine maniére
d'agir davantage gue l'action elle-méme, feront 1'ob-
jet d'une analyse complémentaire lorsque nous aborde-
rons le concept de personnalité. 1}

1} un exemple concret d'utilisation des dispositions

personnelles dans une &tude de marché peut &tre trouvé

auprés de Joseph HN. Fry: "Personality Variables and
Cigarette Brand Choice™; 1in Journal of Marketing
Research; vol. VIII; August 1971; pages 298-304



1.2, Les phénoménes psychiques inconscients

Nous avons signalé ci-dessus que des condi-
tions organiques - configurations morphologiques, fac-
teurs physiologiques - pouvaient influer plus ou moins
fortement certaines conduites et nous avons mentionné
gue des traits de caractére ou "dispositions person-
nelles" &talent susceptibles d'engendrer des penchants
qui se cristallisaient dans des accentuations parti-
culidres de certaines actions comportementales.

A ces facteurs endogénes physio-psychologiques
viennent encore s'ajouter des forces psychigques in-
conscientes dont les manifestations au plan de la con-
duite peuvent &tre trés actives selon leés individuns.

A l'origine - seconde moitié du XIXe sié&cle -
les processus psychigues inconscients furent tout
a'zbord étudiés en relation avec des troubles patho-
logigques de la conduite - hystéries notamment - ou
dans le cadre d'expériences para-scientifiques telles
que les sé&ances 4'hypnose.

Les divers travaux des médecins, physiologues,
neurologues et psychologues de cette épogue servirent
& établir gque des "personnalités secondes” pouvaient
surgilr chez un individu et lui faire exécuter certains
actes sans qu'il efit aucunement conscience d'en &tre
1'auteur,

Dans ce contexte, un des apports importants
de Freud fut de saisir les possibilités gu'offrait
le psychisme inconsclent pour le traitement des né-
vroses €t de proposer une thérapeutique originale:
la psychanalyse fondée sur la catharsis.



En ce qul concerne 1'analyse théorique et des-
criptive du psychisme individuel, rappelons briévement
les principaux aspects de la conception &tagée déve-
loppée par le psychlatre autrichien.

Au niveau le plus secret de la perscnne, le
plus profond, se situe le Ca gul renferme un ensemble
de pulsions primaires. Sidge de tout l'inconscient,
le Ca& emmagasine des énergies fondamentales constituées
par des forces psychlques gue Freud range sous deux
catégoriess les pulsions de la vie ou Eros et les pul-
slons de la mort ou Thanatos. Les premi&res inté&grent
les exigences contradictoires de la conservation de
soi et de la conservation de l'espéce alors que les
secondes tendent & un retour vers l'inorganique.

Par la prépondérance qu'elle attribue & la
libide, la théorie freudienne a &té tax&e de pansexua-
lisme et certaines de ses affirmations sur le carac-
tére pervers de la sexualité enfantine ou l'universa-
1ité du complexe d'COedipe ont &té contestées. 1)

Pour Freud, le Cid n'incorpore aucune cognition
du monde extérieur, il exige des satisfactions immé-
diates aux excitaticons déclench@es dans l'organisme
par des stimulaticns internes cu externes. Ces dé&char-
ges de tension gpé@rent uniquement selon le “principe
de plaisir” au travers de deux modalités: l'action

réflexe et les processus primaires.

1) rappelons les divers travaux de l'Ecole amé@ricaine
d'anthropologle culturelle - Margaret Mead,
Bronislaw Malinowski, Ruth Benedict - gqui ont in-
firm& certaines thécories biclogigues de Freud en
démontrant la plasticité du contenu mental en fonc-
tion du milieu social dans lequel 1'individu se
trouve inséré.



A cette masse de pulsions constitutives du Ca,
Preud oppose le Surmoi auguel il attribue une fonc-
tion de c¢ensure et gui est constitué d'un ensemble de
réglementations sociales intérioris&es. Le Surmoi
apparait comme une conscience morale de type autori-
taire.

selon Freud, le Moi ou Ego doit s'envisager
comme la r&sultante d'un &quilibre entre ces deux for-
ces antagonistes gue repré&sentent le Ca et le Surmoi.
Sans énergie propre, l1'Ege opére selon le "principe
de réalité" au travers des processus secondaires.

Les actes ré&els des individus constituent
ailnsl des sé&ries d'ajustements qui, selon la percep-
tion subjective gu'en a leur auteur, peuvent occasion-
ner des sentiments A’'anxi&té et de culpabllité. Les
individus s'efforcent de se socustraire 4 de tels con-
flits de conscience en recourant & ce que Freud a
nommé des mécanismes de défense.

Parmi ces stratégies d'Ego Jdé&fense, signalons

les principales:

- la répression, rejet conscient et volontaire
d'un d&sir jugé en désaccord avec sa per-

sonne morale;

- le refoulement, processus inconscient de

rejets

- la rationalisation, justification ex post
d’'une conduilte dont on ignore les moblles
réels;

- la projection, attribution & autrui de ses

propres pulsions et conflits internes;



- 11 —

- le dé&placement, transfert d'une charge affec-
tlve de son objet véritable sur un &lé&ment
substitutlf;

- la sublimation, dé&placement d'une énergie
instinctive dans des &quivalents ayant une

valeur soclale positive.

Dans la thé&éorie freudienne, la n&vrose se caract@rise
par le recours guasi exclusif & de tels m&canismes de
défense, par la ré&pétition d'actes inadéguats - principe
de compulsion = gui traduisent l'incapacité de 1'individu
d'affronter les contradictions qu'inccorporent certaines
activités humaines.

Dans le cas de personnalités saines, ces stra-
tégies de défense ne sont que sporadiquement employées,

4 l'exception de la sublimation gui marquerait les mo-
biles profonds de la plupart de nos actes en détournant
ceux—-ci de leur finallté primalre pour les canaliser
vers des objets secondaires.

Par cette derniére affirmation, gui socus-entend
gue deux &nergies dominantes - le sexe et l'agressivité -
se retrouvent & la base de tout comportement individuel,
la thé&orie freudienne se range dans la catégorie des
doctrines psychologlques gul postulent une motivation
constante et universelle - donc indépendante des struc-
tures sociclogigues - chez l'homme.

Aux pulsions sexuelles et d'agressivité dont
Freud a clairement démontré& - du meins chez les né&vro-
sés = le pouveir énergétigue au plan de la conduite,
un nembre impressionnant de penchants innés, de hesoins
et de prétendus "instlncts" ont &t& ajoutds, de maniére
arbitraire et au gré de leur lmagination, par de nombreux
auteurs se ré&clamant de disciplines aussi diverses que
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la psychaologie, la morale, la saclologie, l'é&conomie,
la philosophie, la littérature.

Parmi ces cantributiaons d'inégale valeur sclen-
tifigue, mentionnons plus particnlifrement la théorie
de William Mac Dougall. 1)

Partant des prémices selon lesguelles le régne
animal est totalement domin& par des conduites instinc-
tives 2), Mc Dougall, sous l'influence du darwinisme,
sautient gue éette structure se retronve auprés des
&tres humains sous la forme évaluée de "propensions
fondamentales": pour lui, tont comportement individuel
est nécessalrement orienté& vers un but par une farce &
la source de toutes les activités de 1l'homme et gqu'il
nomme la hormé.

Les forces instinctives - drive, urge - constl-
tutives de la hormé sont toujours liSes & des é&motions
primaires: l'instinct parental avec la tendresse, 1'ins=-
tinct d'évasion avec la peur, l'instinct grégalre avec
la salitude, l'instinct de répulsion avec le dé&goiit,
l*instinct de curlasité avec l'é&tonnement, l'instinct
de combativité avec l'angalsse, les instincts d'indé&-
pendancé avec l'estime et l'affirmation de soi, etc.

De ces réactions &émotionnelles subconscientes
nalssent lgs sentiments que les individus &prouvent &
L'égard des ohjets et & l'encontre de leur entourage.

1) W. Mc. Dougall; "The energies of men"; Methuen;
London 1932

2) W. Mc. Dongall définit L'instinct comme une disposi-
tion innée ou héréditaire qui provogue, en présence
d'une certalne classe d'abjets, une réaction de na-
ture déterminée pouvant s'accompagner d'états repré-
sentatifs et affectifs.

W. Mc. Dougall; "An introduction to soclal psycholagy™;
Lendon; 1908
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Plus "large" gue l'approche freudienne, la théorie Jde
Mac Dougall ramé&ne £galement, mais de maniére essen-—
tiellement spécunlative, la gendse de tout acte indivi-
duel & des forces instinctives.

Par la rigueur qu'elle apporte aux multiples
explications du comportement en termes de pulsions
primaires, la d&marche de Raymond B. Cattel mérite
d'étre signalde. 1}

Aux forces instinctives dont les acceptions
diverses selon les auteurs enh rendent l'utilisation
délicate, Cattel oppose le terme d'erg dont il donne
la définition suivante:

*Une disposition psycho-physique innée qui
permet & son possesseur d'acquérir la réactivité
{attention, reconnaissance} 3 certaines classes d'ob-
jets plus rapidement qu'3 d'autres, 4'éprouver une
émotiou spécifique & leur propos et de commencer une
série d'actions qui cesse plus compl&tement quand
elle aboutit & un certain but qu'a un autre.

La structure comprend nettement guatre parties:
a) une attention préférentielle & certaines situations,
c'est-a-dire une organisation cognitive de la percep-
tion innée (situation excitante); b} un type &motionnel
sp&cifique qui se révé&le cousclemment et physiclogigque-
ment, c'est-a-dire un aspect affectif inné€ (&motion);
c} un but de satisfaction spécifique; d4d) une préférence
innée pour certaines modes de conduite en vue du but,
c'est-3-dire des veoies privilégides." 2)

Pour Cattel, les ergs counstituent le matériel
brut des traits d’origine que l'homme partage avec les
mammiféres supérieurs; les traits dynamiques dérivés

de cette structure ergique innée s'&laboreunt au cours

1} Raymond B. Cattel; "La personnalit&”; Bibliothéque
acientifique interndtionale; P.U.F.; 2 volumes;
Paris 1956

2} op. cit.; page 375



des processus d'adaptation et renveolent & la plasticité
de 1'&tre humain elle-méme partiellement fonction du
degré d'intelligence.

La supériorité manifeste de la théorie de Cattel
réside dans la reconnalssance que les ergs, bien gqu'innés
et universels dans leur &tat originel , progressent et
se modifient selon les structures sociales environnantes
tant en ce qul concerne la nature de leur but qu'en ce
qui concerne les réponses motrices que requiert la réa-
lisation de ces buts.

L'oeuvre d'Alfred Adler constitue &galement un
apport original dans l'é€tude des manifestations psy-
chiques inconscientes. 5S¢ distangant résclument des
théorles freudilennes, Adler zffirme que la personnalité
humaine implique une certaine finalité, éue la conduite
est toujours orientée selon un but - le "plan de vie" -
et que l'individu se ré&alise & travers un processys
d'avto-affirmation. 1)

Adler postule une tendance dominatrice congé-
nitale chez 1l'hcemme qui, & défaut d'étre pleinement
satlsfaite, engendre un sentiment d'infériorité. Pour
2Adler, toute infériorité a pour corcllaire nécessaire
la recherche 4'une compensaticn.

Il est important de mentionner icli gue la théo-
rie adlérienne & mis en lumiére, & cdté des Iinfériorités
réelles -~ organigques,.morphclogiques - des infériorités
conventionnelles gqui apparaissent lorsque 1l'individu
Eprouve des difficultés & s'intégrer dans son environ-
nement immédiat de par un handicap d'origine essentiel-
lement soclale - statut du cadet dans la famille, appar-
tenance & un milieu modeste, niveau de connalssances

insuffisant, etc.

1) alfred Adler; "Le sens de la vie"; Payot; 3e &d.:
Paris 1963
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Chez les névrosés, de tels sentiments 4'infé-
riorité dominent leur existence au point gu'ils mobi-
lisent exagé&rément leurs forces psychiques pour les
combattre. )

Chez les personnes saines, on observe &galement
des réactions malignes sous la forme de compensations
dissimuiatrices qui se traduisent par des d&robades, de
1'indolence, plus fré&quemment par un h&roisme verbal,
par des prouesses gratuites ou par une attitude géné-
rale relevant de la mythomanie. De tels comportements
sont toujours orientés vers un but fictif de puissance
et de supériorité.

Dans certains cas, la compensation peut s'avé-
rer néanmoins positive lorsqu'elle permet & 1'individu
de triompher d*un sentiment d’'infE&riorité au point gu'il
parvient 3 des ré&sultats finalement sup&rieurs a ceux
auxguels il agurait pu prétendre au départ.

A la limite, Adler avance l'hypothése gu'une
volonté constitue, dans la majorité des cas, un effort
de compensation au service d'une tendance dominatrice.
Par ce dernier postulat, il faut remarquer qu'Adler ne
distingue plus formellement ce gui reléve de 1'incons-
cient - forces instinctives d'essence dominatrice - ou
de la dé&marche consciente - action volontaire - : il
se borne 4 constater gue le sentiment d'inf&riorité,
lorsgu’il est vécu, suscite un malaise intérieur qui
pousse 1'individu 3 s'’engager dans certaines formes
de compensation.

Cet examen fort succinct de guelgques th&ories
sur les manifestations psychiques inconscientes suffit
pour nous aider & montrer gue 1'on peutr retrouver cer-
taines de ces notions dansg les explications gu'ont
dennées les Economistes du ph&nomé&ne de consommation.
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Rappelons tout d'abord gue 1'Ecole classique
s'est Aéveloppée 3 partir d'une construction concep-
tuelle individualiste et gue la psychologie de 1'homo
ceconomicus repose essentiellement sur un ensemble
d'instincts considéxré&s comme universels: recherche de
l'int&rét perscnnel, dé&€six Au plus grand profit, ins-
tinct de propriété, instinct d'échange, etc,

L'Ecole né&o—classique quil fonde toute son ex-
plication de la valeur sur une combinaiscn de l'utilité
et de la rareté s'appuie de fait sur une psychologie
d'inspiration hé&doniste dent on peut faire remonter les

premiéres formulations 3 Hermann Heinrich Gossen:

"Premiére loi de Gossen: Tout bescin diminue
A'intensité & mesure qu'il est satisfait. Mais aucune
unité A'une quantité donnée de richesse, pulsqu'elle
est substituable aux autres wnité&s, ne peut avolr une
valeur supérieure i celle représentée par la satisfac-
tion Au plus faible des besoins satisfaits.

Seconde loi de Gossen: Tout individu devant
assurer la satisfaction de plusieurs besoins de nature
différente par une quantité donnée de dépenses doit
répartir celles-ci de fagon gue le plaisir tiré de
chacune de ces diverses dépenses soit &gal., En &cono-
mie monétaire, tout individu deit répartir ses Adépen-
ses monétaires entres les diverses satisfactions qu'il
achéte, de telle fagcon gue la satisfaction tirée de
chacune des unités de revenus dépensées scit &gale.
C'est 2 cette condition seulement que peut 8tre atteint
le maximum théorigque de satisfaction." 1)

De telles "lols psycholegiques” purement spé-
culatives se retrcuvent dans toutes les théaries mar-
ginalistes et néo-marginalistes.

Ainsi, la propension 3 consommer gui est une
variable indépendante fondamentale dans 1'explication
keynésienne de 1'équilibre é&ccnomique, se définit en

1) H.H. Gossen; "Entwicklung der Gesetze des menschlichen
Verkehrs"; 1858
cit& par Emile James; "Histoire sommaire de la pensée

Economique"; Editions Montchrestien; Paris 1959; page 187.
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termes de "motifs" ou "principales fins de caractére
subjectif" qui poussent les Lndividus & user de leurs
revenus; on sait gque Keynes distingualt six motifs:
Goiit du plaisir, Impré&voyance, Générosité&, Irré&flexion,
Ostentation, Prodlgalité&. 1)

A l'inverse, Keynes dénombrait huit motifs
qui incitent les individus & s'abstenir de dépenser
leurs revenus: Pré&cautlon, Pré&voyance, Calcul, Ambi-
tion, Indépendance, Initiatlve, Orgueil, Avarice. 2)

De fait, dans les deux cas - propension a4 con-
sommer ou propension & &pargner - on se trouve blen en
présence d'une pure construction intellectuelle que
Keynas a développ&e en dehors de toute observation sur
le terrain et que P.L. Reynaud est un des rares aunteurs
3 considé&rer qu'elle reléve d'un "empirisme &clairé qui
a4 opéré& une ré&volution en psychologie &conomigque”. 3)

Avec l'avénement de la théorie du marketing -
dont les premiéres formulations rigoureuses remontent
4 la fin de la seconde guerre mondiale -~ 1l devenait
indispensable que la compré&hension des phénoménes de
consommation progressit rapidement et dépassit le ni-
veau pseudo-scientifique auguel elle s'étalt maintenue
jusgqu'alors. 4)

1} J.M. Keynes; "Théorie générale de l'emploi, de
l'int&ré&t et de la monnaie"; Payot; Paris 1963;
page 126

2) idem

3) P.L. Reynaud; "La psychologie &conomigque®;
Edltions Riviére; Paris 1954; page 21

4) Il est juste de rappeler cependant que plusieurs
sociclogues avaient d&ja relevié les fondements
Insuffisants des postulats développés par les &co-
nomistes classigues et n&o-classigues: clitons no-
tamment les travauxX de Simiand, de Durkheim, de
Halbwachs, ceux de Chombart de Lauwe, ete.
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De macroscopiques - description de la fonction
de consommation & partir de la gé&né&ralisation d'une con~
duite d'achat postulée stable et universelle - les thZo-
ries explicatives du comportement &conomique, sous 1'im~
pulsion des recherches empirigques, wvont devenlr davan-
tage dynamiques et microscopiques; la multiplication des
observations sur le terrain, l'application systématigque
des techniques utllis&es par les sclences soclales, vont
contribuer & l'apparition d'une approche longitudinale
de l'acte d'achat - “buying‘procesé analysis" selon les
termes introduilts par Paul F. Lazarsfeld 1) - qui pro-
cédera par un repérage des diverses phases g&ndratrices
d'une d&cision de consommex en distinguant, 3 chague
fois, dans gquelles configurations structurelles du mar-
ch& elles se r&alisent.

Simultanément, les emprunts & la psychologie
seront plus directs et les praticilens du marketing pui-
seront largement aux sources du freudisme pour &tayer
leurs travaux sur la condulte d'achat - buying behavior
psychology.

On attribue communZment 3 Ernest Dichter le
mé&rite 4’avoir élargi leas techniques d'études de mar-
ch& en intégrant des forces psychiques inconscientes
dans l'explicatlon des actes d'achat.

Fondateur & New York en 1945 de l'Institute for
Motivational Research, Ernest Dichter s'inspire des mé&-
thodes psychanalytiques pour mettre & joux les mobiles
inconsclents des acheteurs.

1) Paul F. Lazarsfeld and Arthur Kornhauser;
"The analysis of consumer agtions"; in
"The language of social research"; editors
P.F. Lazarsfeld and Morris Rosenberyg;

Free Press; New York 1955; pages 392 a 404.
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Le retentissement de ses premié&res recherches
est considérable 1), son institut atteint rapidement

une audience internatiocnale:

"En 1955, dans l1'Allemagne encore en ruine,
j*ai donné une série de conférences. J'ai eu beauccup
de succés et de plus en plus de clients eurcpens. On
m'a demandé pourquei je n'ocuvrais pas un bureau a
Zurich., C'&tait la société Knoerr, fabricante de pota-
ges. "Si vous ouvrez un bureaun 3 Zurich, m'ont-ils dit,
nous vous dennerons votre premi®re commande pour la
Suisse." C'est ainsi que j'ai envoyé une partie de mes
collaborateurs ampéricains en Eurcpe et que jfai fondé
une filiale." 2)

Sous réserve d'une description plus compléte 3),
nous pré&clserons ici qu'une étude motivaticnnelle peut
se réaliser au travers de plusieurs proc&dés cpératoires
au ncombre desquels les principaux sont les interviews
en prefondeur neon directives ou semi-directives, les
entretiens de groupe et les tests projectifs. Souvent
utilis&es comme phase préliminaire d'une investigation
extensive - exploratory stage - les &tudes meotivation-
nelles sont devenues un outil de recherche classigue
qui convient particuliérement bien au développement de

stratégies communicaticonnelles.

1) La premidre é&tude de Dichter fut réalis&e aux USA
en 1939 sur l'image du savon Ivory; sa deuxiéme
&tude est restée c&l8bre; conduite en 1940 pour la
Chrysler Corporation, elle fut déterminante dans
le succés du medéle Plymouth; c’est en arguant de
ces deux études, antérieures & la fondation de son
institut, que Dichter s'attribue le titre de
"plennier dans 1'étude des motivations"; c¢f. Ernest
Dichter; "La stratégie du désir"; Fayard; Paris 1961;:
page 31

2) "Face & face avec Ernest Dichter"; in L'Expansion;
décembre 1%70; page 179
Adresse de la filiale européenne:
Ernest Dichter International - Institute for
Marketing and Mcotivational Research - Zurich

3) cf. Troisidme partie: "Aspects m&thodelogiques des
études de marche"
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Les spécialistes en publicité distinguent tra-

ditionnellement trois cat&gories de motivations:

les motivations h&donistes gui ont comme
dénominateur commun l'obtention de plai-

sirs tout au long de la vie guctidienne;

les motivatlons oblatives qui tirent leur
origine dans le désir de faire du bien i

autrui et particuli&rement 3 ses proches;

les motivations d'auto-expression qui se
traduisent par la recherche 4'un statur
auguel l'individu aspire et dont la nature
aest fonction des représentations gu’'il se
failt de lui-méme. 1)

Une motivation se d&finit non seulement par

s0n contenu mais encore payr sa force et la valorisa-

tion gui s'y artache tant aux niveaux individuel gue

collectif.

aux motivations gul poussent & 1'achat s'oppo-
sent les freins gul constituent des &lé&ments psycholo-

giques négatifs tendant A4 empé&cher ou & retarder la

dé&cision de consommer.

Les freins se rangent sous deux catégories:

les inhibitions dont le mécanisme d'action
les rend assez proches du refoulement freu-
dien et gui apparaissent lorsqu'une d&sap-
probation d'ordre moral solt individuelle

ou collective frappe une motivation;

1) relevons que dans la th&orie de Mac Dougall signalée
plus en avant, on trouve une tendance ilnstinctive
semblable qui a &té rangéfe sous le concept général

"d'estime de soi".
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opposées en général aux motivations hé&do-
nistes, les inhibitions occcasionnent chez
les acheteurs un sentiment de culpabilité
et d’anxiété qui peut bloguer leur décision;

- les peurs gqul dérivent directement de la
connaissance subjective, des représentations
mentales gque l'on se fait d'un produit;
l'objet de ces peurs peut se trouver dans
les caractéristiques techniques - perfor-
mances, composition chimique, etc - dans
1'image de margue du fabricant = firme in-
connue, de mauvaise renommée, etc - dans le
prix lorsque celui-ci n'est pergu gue sous
le seul aspect du sacrifice financier -
prix trop €levé - sans compensation valori-

sante.

La force d'intervention des freins dans la déci-
sion d'achat est directement fonction des phénomé&nes gui
leur ont donné naissance. Certains fireins ne sont que
superficiels et sufifisamment liches pour disparaltre
lorsque le niveau de connaissance gque l'on a du prodult
s'améliore - &volution positive des représentations
mentales; d'antres sont plus solidement ancrés et se re-
trouvent dans le contenu des mentalités collectives de
sorte gu'il présente une cohérence et un poids &levé,

Cette double série de param&tres ainsi définie,
la décision d'achat, aux yeux des spéclalistes en &tudes
motivationnelles, se ramé&ne alors & la réscluticn de ces
deux courants antagonistes gue créent les motivations

ou les freins:
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"Le m&canisme de la d&cision gé&nérale 4'achat
pent se résumer de la fagon suivante: un non consomma-
teur d'un produit devient consommateur de ce produit
lorsque dans l'éguilibre des pulsions en sens inverse
gul constituent son attitude & 1°'&gard du produit, le
cB8t& motivations l'emporte sur le cdté freins. Ceci
peut se rfaliser de deux mani&res: soit que les moti-
vations deviennent subitement plus fortes, soit gue
les freins perdent subitement de leur puissance.” 1)

L'abjectif de toute stratégle communicationnelle
développée par une firme vise essentiellement 3 produire
ces "ruptures d'Gguilibre” afin 4'assurer une demande
paur les praduits gu'elle aoffre sur le marché., 2)

Certains ont vu dans ce perfectionnement mani-~
feste de l'efficacit& des actions marketing une menace
pour la libert& des individus, une atteinte i leurs
dAroits de demeurer rationnels ou Lrrationnels dans
leurs actes consommatoires.

On salt gue le dénonciateur le plus virulent
de cette "manlpulation_des esprits” est le journaliste
américain Vance Packard. 3)

Sa démarche courageuse mais superficielle parce
gue davantage alimentée par la passion gue par l'ana-
lyse rigoureuse des faits, porte sur les abus commis par
les hommes du marketing - les marketing managers = dant
les buts avou&s sont de créer une demande pour un pro-
duit donné en recourant 4 tout un arsenal de stimulants;
se r&férant surtout aux activités des agences de publi-
cité&, Vance Packard s'en prend directement 3 Ernest
Dichter:

1) H. Joannis; "De 1l'étude de motivation a la création
publicitaire et 4 la promotion des ventes"; bunod;
Paris 1965; page 54

2) pour un essal succinct d'analyse typologigue des
valeurs v&hicul&ées par les campagnes publicitaires,
on pourra consulter 1'exposé du professeur
Maurice Erard, "Le mythe dans la société industrielle”,
in "Conférences Universitaires 1967=1969"; Université
de Neuchétel; Neuchdtel 1972; pages 32 4 64

3) voir notamment "La persuasion clandestine"; coll.
Liberté de l'esprit; Calmann-Lévy; Paris 1958
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"Dé&s 1951, le Dr Dichter exhortalt les agences
de publicité 3 se connraitre pour ce gu'elles &taient
en fait: "des labocratocires de psycholegle parml les
plus avancés". Il ajouta gue l'agence de publiclté gqui
réusslt “manipule les mobiles et les désirs humains,
d&veloppe un besoin de marchandises gue le public ne
se connalssait pas, gqu'il ne d&sire méme peut-&tre pas
acheter”. L'ann&e sulvante, on pouvait lire, dans
Advertising Agency, que la psychologie contient la
promesse non seulement de comprendre les gens, mais
de "diriger finalement leurs actes". 1)

A ces attagues trés personnelles, Dichter devait
répondre au travers d'un ouvrage devenu célébre, "La
stratégle du dé&sir"™ 2) qui apparaft comme un véritable
plaidoyer en faveur des &tudes de motivations.

Partant du postulat selon legquel "le comporte-

ment est un masque”, Dichter affirme gue:

"C'est en démasguant le comportement de 1‘'homme,
an le vaoyant tel gqu'il est, en prenant pour prémices ses
pré&jugés, ses sentiments et ses craintes, gu'on peut
1'amener & un plus haut degré de connalssance, d'&duca-
tion, bref, am&€licrer sa condition". 3)

Attendu que "le rationalisme est un fé&tichisme",
on he peut valablement se conteénter d'une expllication
fond&e sur les ré&sultats d'une enquéte extensive con-
duite sur la base d'un guesticonnaire parfaitement struc—
turé, 4)

1} op. cit.; page 30

2} Ernest Dichter:; "La stratégle du désir - Une philo-
sophie de la vente"; Fayard; Paris 1961

3) op. clt.; page 23

4) 11 faut voir 13 une attague directe 3 l'encontre de
cet autre “"pionnier" gqu'est Georges Gallup gui a
toujours entretenu des rapports tendus avec Dichter
et dont les vues différent radicslement de celles du
psychologue autrichien ainsi qu'en té&moigne cet ex-
trait d’une interview - "you can't ask people "why"
and expect to learn the real reason. People can't
tell you "why". If the approach of motivation research
is perfectly sound I belleve that only five per cent
of the buying decisions are made on the unconscious
level". - publi&e par la revue "Printers'Ink" du

24 juin 1960; page 54 ; "Dr. Gallup: don't ask consumers

‘lwhy "
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Le dépassement nécessaire de cette appr&hension
superficielle et trompeuse de la ré€alité doit s'opérer
par l'application de techniques empruntées 3 la psycha-
nalyse; pour Dichter, il s'agit du seul procé&dé opéra-
toire assurant la mise 3 jour des moblles inconscients
qui seraient 3 l'crigine de la plupart de nos actes
quotidiens.

L'étude motivationnelle - motivational research -
mise tout entiére au service des entreprises, contri-
bue & rendre les actions marketing de ces derniéres plus
efficaces et accélére par la-méme les évolutions de la
culture matérielle; loin de minimiser c¢e que Vance
Packard dénongait comme &tant "une manipulation scanda-
leuse” Dichter valorise au contraire cette ingérence

des firmes commerciales dans la sphére individuelle:

"Il est pour le moins naif de distinguer entre
matérialisme et igdéalisme, et de voir le mal dans le
premier et le hlen dans le second. On ne peut changer
le monde qu'en partant de la réalité journali&re. Le
prchbléme qui nous intéresse est toujours de saveolr
comment nous pouvons amener les gens 3 se comporter
comme ils devraient. Les idé€aux peuvent &tre bons ou
mauvais; il en est de méme pour les blens. Je tiens
qu'un produit est bon gquand sa passession contribue
au progrés des &tres et du monde, incite & de nouvelles
recherches, confére au bonheur un dynamisme et cuvre
de nouveaux horizons.” 1)

En agissant sur le contenu des représentations -
affaiblissement des peurs - en proposant de nouvelles
&chelles de valeurs - suppression des inhibitions - et
en stimulant les motlvations, les stratégies du marketing
contribuent & ce que Dichter nomme "la réallsation de
1'étre".

1) op. cit.; page 105
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A la limite, 1l'£tude des motivations assurerait
la libé&ration de l'homme en l'amenant 3 consommer en
toute plénitude et en compl&te harmonie avec sa cons-
cience morale "puisgu'il vaut mieux acheter des biens
matériels plutdt que de crfer des sentiments de cul-
pabilité". 1)

Il n'entre pas dans notre propos d4d’apprécier
1'&thigque de cette mission t&l&ologiqgue gue Dichter
attribue & 1'&tude des phé&noménes psychigues incons-
cients auprés des consommateurs.

Nous retiendrons seulement gue, au plan scien-
tifigue, la démarche privil&gle unilatéralement les
aspects Smotionnels profonds de la condulte humaine,
et ne saurait ainsi rendre compte de la totalité du
comportement; certains de nos actes, et notamment
ceux qui rel2vent de la consommation, ne sont nullement
générés par des mobiles inconscilents dont la significa-
tion ne pourrait se ré&vEler 8 nous qu'd travers l'appli-
cation de technigues psychanalytigues; de tels actes
s'expliquent davantage en termes d'habitudes acquises =~
caractére r&actif du comportement fondé sur le couple
stimulus-réponse - ou en termes de démarche volontaire -
caractére intentionnel de 1l'action.

C'est & la discussion de ce double aspect gue
peut prendre la condulte humaine gu'est consacré le

chapitre suivant.

1} op. cit.; page 106
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1.3, Comportement x&actif et intentionnalité

En guise d'introduction, nous rappellerons
quelques-unes des contributions de la psychologie
animale a l‘'&tude de la condulte des &tres vivants.

Sclence objectlve comparable & la physigue
par la large place qu'elle ré&serve & la méthode expé-
rimentale, la psychologie animale a rapldement dé-
pass€ les conclusions empiriques des naturallistes du
XIXe sidcle en #tablissant des relations stables entre
certains stimuli externes & l'animal et des xé&actions
spécifiques de ce dernier; ce falsant, L1 a &té possi-
bile d'iscler des formes de r#actlions imm&dlates & une
tension donnée et inséparables de la perception gu'a
1'animal de la situwation dans laguelle 1l se trouve.

Le guallficatif d'automatique a &té donné &
cette catégorie de condulte dont on distingue guatre

genres particuliers:

- le tropisme

dérivé de la notion de mouvement forcé
que l'on retrouve en botanigue, le tro-
pisme correspond a une ré&action A'orien-
tation et de locomotion produite, che:z
1'animal, par des agents extériegurs =

physiques ou chimiques.

On distingue la ré&action positive ou
attractive de la réaction négative oun
répulsive qui incorpore un caractére
adaptatif commandé& par l'&tat physiolo-
gigque momentané de l'animal. ‘
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Au plan de la conduite des &tres humains, la
valeur explicative du tropisme est guasi nulle
attendu gu'il se r&fére & un organisme consi-
déré dans sa totalité et gu'il ne s‘appligque
que dans les cas ol une correspondance immé-
diate peut &tre &tablie entre un agent exté-
rieur agissant comme cause directe - et non
pas en tant gqu'excitant comme dans le réfle-

xe - et une réaction motrice;

le ré&flexe

a l'inverse du tropisme, le ré&flexe ne con-
cerne gu'un élément particulier de 1l'orga-
nisme - caractére segmentaire - et corres-
pond & lactivité nerveuse la plus simple.
Le réflexe constitue une réponse isolée,
immédiate et involontaire & une excitation

donnée.

Il n'y a pas toujours une exacte correspon-
dance entre l'excltation et la ré&action ré&-
flexe gui peut wvarler en fonction de l'é&tat

général de l‘organisme.

Le réflexe peut se J&finir comme une connexion
non apprise entre un stimulus et une réponse,
gul recouvre aussi blen des processus &£lémen-
taires = réflexe rotulien - que des réactions
motrices plus compliguées; chez l'étre humain
adulte, les réflexes sont 1lntégrés dans des
formes complexes de conduite alors gu'ils
peuvent s‘observer trés distinctement chez

les nouveau-nés;
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- 1l'action instinctive

il y a lieu de distinguer ici 1'action ins-~
tinctive -~ un comportement caractérisé - des
"instincts" signal&s dans le chapitre précé-
dent et gui se ré&féraient 3 des pulsions

psychigues inconscientes.

Particuliérement bien &€tudifes par K. Lorenz 1)
les actions instinctives ou coordinations hé-
r&ditaires - Erbkoordinationen - constituent
des comportements relatifs 34 des fonctions
fondamentales = alimentation, repreduction,
anénagement d'un abri, etc - gui sont carac-
téristigues d'une esp@ce et ne présentent

que peu de variabilité d'un individu & 1'autre.

L'action instinctive est déclenchée par un
stimulus externe qui n'opdre cependant pas
de maniére aussi contraignante que dans les
cas de tropisme ou de réflexe: de fait, on
constate qu'il y a sélection, par le sujet,
des signaux auxquels il va étre sensible,

De plus, si le stimelus externe est une con-
dition nécessaire au déclenchement de 1'ac-—
tion instinctive, 11 n'en représente pas la
condition suffisante puisque, pour étre actif,
il doit opérer conjointement & un &tat phy-
siologique déterminé& de L'organisme,

Les actions insginctives sont la clef de
volite de tout le r&gne animal; en revanche
elles ne subsistent gue comme &léments sous-
jacents de certains comportements de 1'homme
chez gqul la quasi totalité des conduites sont

apprises;

1} K. Lorenz; "Ober den Begriff der Instinkhandlung";
Leiden; 1937
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l*'action conditicnnée

tant les tropismes, les réflexes gque les ac-
tiong instinctives relevaient du patrimocine
héré&ditaire; avec l'action conditionnée, on
quitte le domaine de l'inné pcur entrer dans

celui de l'acquis qui renveie aux habitudes, 1)

La fermation des habitudes - learning process =
opére selon deux modes fondamentaux: le condi-
tionnement classigue et le conditionnement

instrumental. 2)

Dans le conditionnement classicque - &tudié

4 l'origine par Petrovitch Pavlev - la liai-
son originelle entre un stimulus et une ré-
ponse est détcurnées au profit d'un stimulus
conditicnnel ¢gqui déclenche une réaction iden-
tigque. L'apparition de ce ncuveau schéme -
stimulus conditionnel entralinant une répanse
innée - nécessite l'application d'une procé-
dure d'acquisition fondée sur la présentation
couplée des deux stimuli jusqu'd ce que la
méme ré&ponse puisse s'observer avec le seul
stimulus conditionnel.

Par cette procédure de renforcement, le comportement inné

s'est ainsi modifié en une réaction conditionnde. 3)

1} par habitude, il faut entendre ici "Une disposition

relativement stable acquise par l'expérience"; in
Dicticnnaire de la Psychologie; Larcusse; &ditiocn 1967

2) nous ignorons volontairement le niveau €lémentaire

3)

d’'apprentissage que constitue 1'habituation ocu perte
de réaction & des excitations répétitives devenuesg
sans signification pour le sujet.

un abus fré&quent: de langage fait que 1l'on parle wvul-
gatrement de "ré&flexe conditionné"



Dans le conditionnement instrumental - &tudié
par de nembreuses expérimentations sur les rats et les
singes par des psychologues tels gque Skinner ou Kéhler -
le sujet est exposé & un stimulus mals ne dispose pas
d'une réponse adégquate & la situation qQui puisse immé-
diatement é&teindre la tension ains) créée. I1 y a un
hiatus Initlal gui oblige le sujet & inventer une action
radicalement nouvelle. Cette recherche d'une réponse
utile & partir de toutes ecelles innées ou acgQuises an-
térieurement se d€roule selon un processus sélectif -
selective learning - au cours duguel les opérations
inefficaces sont progressivement &cartées jusqu'i
1'apparition de l'action récompensatcire. En rencuve=-
lant l'expérience, l'unique réponse satisfaisante finit
par apparaitre de plus en plus rapidement - renforce-
ment - au détriment ée toutes les autres - extlnction -
et finit par constituer un schéme stable de conduite.

C'est avant éout pax le truchement de 1'é&tude
des conduites acquises que la psychclegie animale cons-
titue un apport appréclable dans l'explication du com=-
portement humain.

8i, chez l'animal, il est unanimement admis gque
les acguisiticons se réalisent par un enchafnement d'essais
et d'erreurs, la théorie de )'apprentissage chez 1'&tre
humain a ocuvert un débat contradictoire guil s'est pour-
suivi jusque dans la ésychologie contemporaline.,

Pour l’'essentiel, on se trouve en présence de
deux conceptions antlnomiques: une approche m€caniste
2t vune approche intellectuyaliste,

C'est & John Broadus Watson 1) gue 1l'on doit
1*avEnement 4'une psychologie radicalement objective.

L} J.B. Watson; "Psychology from the standpoint of a
behaviorist"; New York 191%. Edition révisée:
"Behaviorism"; Phoenix Book; Chicago 1966
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La thése de Watson - le behaviorisme - représente une
tentative de réduire la psychclogie & une science natu-
relle en excluant de son domaine les phénom2nes d'in-
trospection (conscience, attention, mémoire, volonté,
intelligence, etc) pour n'admettre que le comportement
objectivement observable.

Pour Watson, le comportement des &tres humains -
¥y compris la parole qui ne serait qu'une forme particu-
lidre d'action - peut toujours se décrire en termes de
stimulus et de réponse & la condition gue 1l'observation
s'op2re de fagon fragmentaire sur des segments bien dé&-
limités d'une conduite donnée.

Avant constaté que des stimuli identigques pro-
vogqualent, aprés avoir &té répétés plusieurs fois, des
répcnses de mieux en mieux adaptées & la situation,
Watson en conclut que le conditlonnement jouait un rdle
capital dans l'acquisition des habitudes constitutives
de la condulte.

Multipliant les observations sur des aspects
fort différents de la conduite, Watson postule que les
réponses de l'organisme sont toujours corientées et
gqu'elles conduisent 3 un ajustement:

"Par ajustement, ncus voulons simplement dire
gqu'en agissant l'organisme modifie son &tat physiclo-
gique de telle fagon que la tension cré&ée par le sti-
mulus s'&teint." 1) i

Tout comportement appris ~ learned behavior -
se ramé&nerait ainsi A un ensemble de r&actions adapta-
tives, okjectivement observables, gu'un organisme pour-
vu d'un systéme nerveux exécuterait en riposte aux sti-
muli auxguels il se trouve exposé€ dans le milieu ol
il vit.

1) cité par P. Naville in "La psycholcgie du comportement™;
Gallimard; Paris 1963; page 24
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Traitant des conduites instinctives - unlearned
behavior - Watson admet que l1'individu dispese 3 la nais-
sance de certaines formes d'organisation d'origine hé&ré&-
ditaire et qui correspondent & un répertolre de réponses
gquasl semblable pour la majorité des &tres humains.

L'actualisation de ces potentialit&s réactives
ne se fera cependant qu'au travers de l'apprentissage
gqui commence sitdt aprés la nalssance. L'hEr&dité ne
ressortlt ainsi qu'a la biologie, elle constitue un phé-
noméne actif dans le domalne organigque mais ne saurait
5'&tendre i celui du comportement totalement ré&gl par

l'apprentissage:

"Une grande partie de notre structure hé&ré&di-
taire ne verrait jamais le jour, ne fonctionnerait ja-
mails, si l'organisme n'était pas placé dans un certain
milieu, scumis & certains stimuli et ceontraint a subir
un certain apprentissage. Notre structure héréditaire
est préte i prendre des milliers de formes dAifférentes
selon la fagon dont l'enfant sera &duqué." 1)

Dans la th&orie behavioriste, la vie affective
ménme s'insére dans le sché&me explicatif fondamental du
conditionnement. Les réponses &motlionnelles seraient
caractérisées par la prédominance de facteurs viscéraux
et glandulaires; réactions corporelles accessolres 3 un
stimulus dou® d'une charge particuliére, certaines Smo-
tions - peur, Jalousie - traduiralent une adaptation
imparfaite de 1'individu & une situation donnée.

Attendu que chague société 2) développe son
propre systéme de réponses organisées, les réactlons
émotionnelles négatives apparaissent lorsque 1'indi-
vidu, dans son comportement quotidien, s'€carte des

normes soclales.

1} P. Naville; op. clt.; page 119

2) pour Watson, par soci&té, il faut entendre une
communauteé d'&tres humains qui exige de ses mem-
bres certalnes "formes compliquées de réponse”
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Selon Watson, il importe alors d'orienter 1'ap-
prentissage - l'&ducation devenant le vecteur de ce con-
ditionnement normatif - dans un sens qui garantisse une
ingertion optimale de 1l'individu dans la socié&té.

Cn remarguera ici gue la finalit&é du behavic-
risme ne semble plus d'ordre scientifique uniguement
mais gu'elle se trouve fortement investie d'une démar-

che utilitariste que Watson ré&sume de la manidre suivante:

"Etudier la personnalité& d4'un individu, c'est
chercher &4 quoi il est bon, 3 quoi 11 est impropre et ce
qui 1lui est nuisible. Le behavioriste doit pouvelir dire
3 quol peut servir la machine humaine et prévoir utile-
ment ses aptitudes futures. Il s'occupe de 1'individu
particulier, mais dont les particularités fonctionnent
dans la scci&té&." 1)

Relevons 3 ce propos que c¢'est par référence 3
Watson que la psychologie a pu faire 1l'chjet de violentes
critiques dans la mesure oll elle apparaissait comme un
moyen supplémentaire de r&pression & la sclde des régi-

mes polltiques®établis:

"Changer 1l'individu pour ne pas changer 1'ordre
social - changer 1'individu dans 1l'espoir de changer
L'ordre social: c’est entre ces deux plles que se dé-
ploie le travail du psychologue; c'est & 1l'intérieur de
ces limites que prend place le m&tier de psychologue." 2}

De par son enseignement simplificateur et wtili-
tariste, le behavicrisme ne pouvait manquer Jd'attirer les
stratéges du marketlng. De fait, 1l'observation des con-
sommateurs dans leur comportement d'achat, leurs ré&actions

1) P. Naville; op. cit.; page 314

2) Didier Deleule; "La psychologie, Mythe scientifique";
coll, Libertés - Laffont; Paris 1969; page 178
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aux multiples stimuli que leur destinent les spécialistes
en publicitd® et les techniciens du "merchanpdising™ 1)
semblent en effet apportér quelque crédit aux théses be-
havioristes et 4 1'absence de tout intellectualisme dans
la formatlon des habitudes.

Les nombreuses &tudes de marché& qui portent sur
le "packaging™ - forme, couleur, matériau des emballa-
ges =, celles gui visent & préciser l'emplacement le
plus favorable sur les linéaires, les multiples "actions
spéciales" gui créent un premier contact entre le produit
et le prospect, témoignent bien gqu'un conditionnement
m&canique fondé sur le couple stimulus-ré&ponse peuvt se
rencontrer auprés de certalns actes consommatoires.

Par la primautd® sbsolue gqu'elle accorde aux as-
pects réactifs et adaptatifs de la condulte humaine en
dehors de toute démarche intellectuelle, la théorie
watsonienne n'apporte cependant qu'une explication par-
¢ellaire et appauvrissante de certaines formes de com-
portenent individuel. Approche mEcaniste, le behavioris-
me ne peut s& généraliser 4 l'ensemble de la condulte
sous peine de ne voir daps l'é&tre humain gu'un crga-
nisme totalement scumis & des dé&terminismes matériels.

Cette impasse & laguelle condult le behaviorisme
s'expligue par le postulat de Watson d'ignorer délibé-
rément toute spécificité du genre humaln par rapport &
1l'animal et de ré&duire ainsi les phénom&nes de consclen-
ce & un épiph&noméne.

Sans vouloir entrer dans des considérations phi-

losophiques, nous pouvons illustrer cette spécificitéd

1} le merchandising recouvre l’ensemble des moyens uti-
lis@s sur les points de vente pour intensifier
1'attractivité des produits aux yeux des acheteurs;
se trouvent zinsi inclus tous les efforts promotion-
nels et le matériel P.L.V., - Publicité sur le Lieu
de Vente.
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essentielle de l'homme en cltant Jacques Monod pour qui:

"L'étre humain c'est un objet douéd d'un projet."

Il s'ensuit gque l'é&tude de la conduite ne peut
valablement se développer sans l'int&gratlon dans les
schémas explicatifs des phé&nom@nes psychlques complexes
qui procédent d'une intelligence supérieure et gui ou-
vrent sur le ralsonnement.

Oon a pu définir le raisonnement comme une créa-
tion intellectuelle, une rupture de structures prééta-
blies, une organlsation structurale inédite, une "trans-

figuration du champ" 2) :

"Tout processus intellectuel comporte un double
aspect d'assimilation sélectlionnante de l'unlvers et
d'accommodation & l'univers., Alnsi, le raisonnement ré&-
véle-t-il bien, par son double aspect, la constante de
l'opposition adaptation - assimilation: adaptatlon & la
diversité& du monde, €qullibrant un effort de "domestica-
tion"” anti-émotionnelle de cette diversité (effort a
base de choix structurant)." 3)

La condulte devient alnsi un €change entre le
nmonde extérieur et le sujet; certains psychologues -
P, Janet - ont distingué€ l'actlon primalre ou relatlon
entre le sujet et 1l'objet et l'action secondaire cu réac-
tion du sujet & sa propre action; dans la premi&re catré-
gorie d'action intervient l'intelllgence alors gue la
seconde incorpore les sentiments £lémentaires qui agis-
sent comme régulateur de l‘taction primaire en assurant
le débit des énergies intérieures disponibles.

1} in Le Wouvel Observateur; No 312; novembre 1970;
Jacques Monod: “Le scandale de la vie"

2} F. Grégoire; "La nature du psychique"; P.U.F.;
coll. Initiation phlilosophique; Paris 1957; page 30

3) ibid. page 37

1}
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Pour Clapar&de, les sentiments assignent un but 3 ia con-
duite, attribuent une wvaleur 3 ses fins, tandis gque 1l'in-
telligence fournit les moyens & la conduite, lul imprime
une structure.

D'une maniére générale, nous dirons gue chague
conduise - et l'acte d'achat n'est gu'une catégorie de
conduite - suppose un aspect énergétigue ou affectif et
un aspect structural ou intentionnel.

La vie affective et la vie cognitive doivent ainsi
s 'appréhender comme des €l&ments inséparables quoigue dis-
tincts: inséparables parce gue tout &Schange - toute con-
duite - ave¢ le milieu incorpore & la fois une structura-
tion inteiligente et une valorisation affective, distincts
parce gue ces deux aspects de la conduite ne peuvent se
réduire i'un & 1’autre.

Pour Jean Piaget,

"L'intelligence n'est ainsi gu'un terme.gén&ri-
que désignant les formes supérieures d'crganisation ou
A'&quilibre des structurations cognitives; é&guilibre
structural le plus souple et le plus durable 3 la fois
de l1a conduite, 1'intelligence est essentieilement un
systéme d'opérations vivantes et agissantes. C'est en
ce sens gue l'intelligence, dont les opé&rations logigques
constituent un éguilibre a la fols mobile et permanent
entre l'univers et la pensée, prolonge et aché&ve 1'en-
semble des preocessus adaptatifs.” 1)

Ainsi définies, les facult&s cognitives nous per-
mettent de dépasser le schéma explicatif mécaniste du
hehaviorisme par la reconnaissance d'une intentionnalité
dans l1a conduite humaine, d'une findlité en rupture avec

les d&terminismes sociclogigues.

i) J. Piaget; "La psychelegie de 1'inteliigence";
Armand Colin; Paris 1967; page 15
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Cet aspect volontaire dont peut se trouver in-
vestie une action particulidre crée une apportunité& de
liberté susceptible de rendre & 1'homme une relative
autonomie fonctionnelle au sein du milieu soclal dans
lequel il se trouve ins&ré&,

Cette notion de liberté& renvoie & un axiome

qu'exprimait d&ja le "cagito., ergo sum” de Descartes:

"Le libre arbitre consiste seulement en ce que
nous pouvens faire une chose ou ne la faire pas {c'est-
d-dire affirmer ou niler, poursuivre ou fuir} ou plutdt
seulement en ce que pour affirmer ou nier, poursuivre
ou fuir les choses que L'entendement nous propose, nous
agissons en telie sorte que nous ne sentons paint qu’au-
cune force extérieure nous y contraigne.” 1)

Cette "puissance d'&lire” - Descartes - requiert
le concours de l'entendement et de la velontd, Ceci re-
vient & dire que 1l'homme n'est libre de cheoisir que parmi
les objets présents dans le champ de sa coansclence et gue
son chaoix s'opére en fonction de motifs d'agir.

Il n'entre pas dans le cadre de ce travail 4'akor-
der ce théme de la finalit& des actions humaines; bornons-
naus & rappeler gue pulsqu' "Il n'y a pas de valonté sans
canscience" - Paul Chauchard - c'est la conscience ré-
fléchie 2) gul, en dernier ressort, amdne l'homme & se
libérer de certains déterminismes en lul donnant la fa-
culté de discerner les conséquences de ses actes.

11 n'est pas sans int&rét de signaler ici gue
c'est A4 partir de ces postulats philoscophiques que la
science éconamigue s'est développfe, au XIXe siécle,

1) R, Descartes; "Discours de la M&thode suivi des
M&ditations™; coll. 10/18; Paris 1962; page 138

2) par opposition & une conscience &l&mentaire que
l'cn peut pastuler avprés de la majorit® des Stres
vivants
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autour 4u schéma de 1'homo-ceconomicus. L'optien fonda-
mentale sur laguelle repose la construction théorigque de
l'homo-ceconomicus est gu'il ¥y a une identité& entre le
comportement conscient, le comportement rationnel et le
comﬁortement &conomigque.,

Parfaitement inform& de la situation du marché,
agissant selon le principe hédoniste de "la loi du moin-
dre effort”, l'homo-ceconcmicus organise son comportement
&cconomigue en fonction de son intérét perscnnel et dans
le respect d'une raticnalité absclue,

Les critigues 3 1'é€gard du schéma par trop arti-
ficiel de 1'homo-oeconomicus sont suffisamment connues
pour gu'il ne scit pas nécessaire de les reprendre ici:

Nous reléverons simplement que toutes les cons-
tructions logiques dérivées de l'homo ceconomicus tendent
4 privilégier les aspects intentionnels du comportement
en investissant 1'individu d'une faculté d'entendement
éxagérée gui le rend rigoureusement déterminé&, dans tous
ses actes, par une rationalité abstraite,

Au plan micro-&conomigue, une telle dfémarche
ignoxe les aspects affectifs de la décision et rejette
& 1'arriédre=-plan le poids des structures sociales envi-
ronnantes qui peuvent interférer tout au lcng de la ge-
n2se de l'acte conscmmatoire,

Au plan macro-£concmigue, les constructions lo-
gigues ignorent d&€libéré&ment gu’'un chelx, en tant gu'il
exprime une manifestation de liberté&, devient au sein
d’une sccifété organisfe un acte responsable; & ce titre,
les diffé&rentes actiong individuelles ¢gul entrent dans
le comportement &conomique ne sauraient s'apprécier au
travers de leur seule adéguation & réaliser de maniére
optimale un cbjectif personnel donné - aussi rationnelle
gue pulsse étre la démarche - mais débordent sur des im—
plications &thigues qui rel&vent d'une conscience merale,
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La rationalité 3 elle seule ne peut constituer

une finalité générale, elle ne représente gu'un moyen:

"Chez 1'homme (tout au moins chez certains)
1'apparition de la conscience réflé&chie gui devient
conscience morale marque 1'é&tape qui nous différencie
des animauvx, montre une construction de valeurs mora-
les qui peuvent parfois s'opposer au "dynamisme orga-
nisateur" tout comme & la logique raticonnelle., La cons-
clience, au-deld des déterminismes, peut choisir d'cbéir
ou de dé&sobéir aux impératifs de ces valeurs." 1)

En conclusion, nous voyons que les théses beha-
vioristes, par la primauté qu’elles conférent & la for-
mation mé&canique - conditionnement - des habitudes ren-
dent insvffisamment compte des activités intellectuelles
et des colorations affectives qui entrent dans la défi-
nition de nos acticons. La conduite humaine apparalt
comme rigoureusement déterminée, toute action spécifique
s'envisage comme une réaction adaptative & un stimulus
exogéne, réaction dans laquelle les facult&s intelli-
gentes n'interviennent gu'au titre 4'épiphé&noménes.

A l'inverse, les constructions logigues dérivées
de l'homo-opeconomicus privilégient les réflexions auto-
nomes de 1'individu dans ses prises de d&cision; l'inten-
tionalité des actions apparait cependant comme totalement
régie par une rationalité supéricure omnipotente qui
semble s'exercer en dehors de toute interférence avec
des déterminismes sociologigues et gue n'altére aucune
manifestation affective,

Dans le cadre de notre travail, on peut montrer
que les deux approches &vogquées ci-~dessus ont indénia-
biement orienté certaines recherches pratiques en matiére
d'études de marché,

i} J-H. Proguitte; "Les frontiéres du déterminjisme
humain"; Dunod; Paris 1968; page 93
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La reconnalssance de l'intentionnalit® de cer-
taines conduites, la prise en considération des activi-
té&s intelligentes dans la décision 4'achat, ont incité
les stratéges du marketing 3 développer un langage com=
municaticnnel informatif qui s'adresse davantage 3 la
"raison" des consommateurs qu'd leurs sentiments; si-
multanément le fait gu'un processus ré&actif puisse gé&né~
rer des habitudes de consommation stables explique que
certaines "manipulations" des conscommateurs he s'exercent
pas seulement au niveau des représentations mentales -
c¢f. le chapitre sur les phénoménes psychigues incons-
cients - mals &galement au travers de conditionnements
"mécanigues" gui engendrent les r&actions souhaitées. 1)

Au plan th&orique, certains é&conomistes con-
temporains ont cru pouvoir opérer une classification
des sujets économiques en fonction de leur "dépendance
d 1'&gard du milieu" - fileld dependence —; alnsi Andxé
Marchal gqui distingue trois groupes:

Y- les individus ultra-rationnels,
gqui agissent en fonction de la connaissance
des lois &conomiques et leur expérience des
hommes et de 1'intuition de l'avenir;

- les individus infra-rationnels,
conditionnés par le milieu, esclaves de la
mentalité environnante, de la pubklicité et

de la propagande;

- les homines ceconomici,
gquidés par l'intérét personnel et le prin-
clpe de l'é&conomie des forces (qui s'appré-

1} le taux de rotation &levé des produits vendus par
les "grandes surfaces” t&moighe de l'efficacité des
techniques du merchandising.
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cient cependant différemment dans le temps

et l'espace)."” 1)

A cette typologie trop schématigue, nous préférerons
une approche plus huancée gui garantisse l'int&gration
dynamique des divers facteurs individuels examinés.

Une telle analyse synthétigue se trouve exposée dans le

chapitre suivant qui traite du concept de personnalité.

1) cité par Raymond Barre; "Economie politique™;
P.U.F,; Paris 1961; tome I; page 138
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1.4. Le concept de la personnalité

L'observation des gdmportements ré&els nous
montre que, de fait, les fscteurs individuels examinés
dans les chapitres précédents ne saurailent expliciter,
pris isolément, une conduite déterminée, mais qQu'ils
op&rent comme &léments inté&grss dans une structore
personnellé complexe. Le$ caractéristiques morpholo-
gigues, les tendances, les traits, les forces psychi-
ques inconscientes, les habitudes acquises ou les fa-
cultés intellectuellies, s'ils forment un tissu de vec-
teurs actifs au plan de la conduite, ne peuvent cepen-
dant rendre compte 4'un acte particulier gu'a la con-
dition d'&tre mis en perspective les uns avec les
autres.

Il est admis gque le terme de personnalité re-
couvre get ensemble structuré de facteurs individuels.
A ce titre, la personnalité peut &tre considérée comme
"ce qui permet de prédire ce que fera un individu dans
une sitnation donnée". 1)

La personnalité comporte un aspect dynamigue
puisque cet ensemble structuré de facteurs individuels
n'est pas figé dans le temps mais qu'il se modifie en
fonction des expériences accumulées par l'individu.

La personnalité se définit alors comme

"i'organisation distinctive des modes d'adap-
tation, la formule &laborée par 1'individu pour assurer
sa survie et sa maitrise, dans le cadre de son exis-
tence." 2)

1) Raymond B. Cattel; op. cit,; tome I; page 87

2) Gordon—-W. Allport; op. cit,; page 79
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Le caractére singqulier de la personnalité
renvoie & 1'architectonique personnelle ou 3 ce gue
les snglo~saxons appellent les Personal Constructs. 1)

La théorie des constructs met en &vidence les
différences qul existent entre les individus quant aux
représentations qu'ils se font d'un méme &vénement,
plus exsctement quant 3 l'anticipstion qu'ils ont de

cet EvEnement.

"Les individus différent les uns des autres
non parce gu'il y a des différences dans les événements
gu'ils ont voulu anticlper, mais parce qu'il y a plu-
sieurs fagons d'anticiper les mémes &vénements. Il faut
donc chercher l'explication des divergences dans le
comportement individuel, non pas dans les disparités
des expériences, mais dans les univers subjectifs diffé-
rents gqui hantent les individus, univers gui résultent
eux-mémes des fagons diverses dont 1ls construisent les
&vénements." 2}

Avec la théorle des constructs, la personnalité
apparait sinsi comme "la maniére unique qu'a 1'individu
de percevoir son environnement, y compris iui-méme."” 3}

Par perception, 11 faut entendre ici une expé-
rience sensorlelle douée d'une signification particulidre.
Le texme de proception a &t€ suggéré pour qualifier ce
processus de perception significative

1) G.A&. Kelly; "The psychology of personal constructs";
Norton Edition; New York 1955

2} D. Bannister; "Une nouvelle théorie de la perscnnslité&";
in "Les voies nouvelles de ia psychologie"; publié
sous la direction de Brian Foss; Marabout Service;
Paris 1971; page 1469

3) R. Stagner; "Psychology of personality"; Mc Graw Hill;
New York 196l; cité par G.W. Allport; op. cit.;
page 243
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"Ce terme impligque le fait que chaque individu
porte en iui ses relations passées avec le monde, ses
Adispositions émotionnelies et ses propres attentes
concernant l'avenir. Cette orientation proceptive lui
fournit ses potentialités de vision, d'ouie, d'action,
de pensée, d'accomplissement et d'expression.” 1)

Concrétement, la proception se réalise au tra-
vers de sch@mes sé&lectifs qui traduisent 1'é&tat de ré-
ceptivité de 1'individu.

On a pu ainsi montrer que la proception A'un
méme stimulus pouvait ¢onsidérablement varier d'un indi-
vidu & l'autre selon l'orientation mentale prédominante
du moment.

Par orientation ou attitude mentale, il faut
entendre aussi bien des habileté&s ou des habitudes du-
rables que des systémes pressants d'intéréts, 4'ambi-
tion ou A'aspiration. Il en résulte gque la perscnnali-

té& peut encore se d€finir comme

"une constellation d'attitudes, de spBcificité
ou de généralité de tout cordre, et ayant différents
degrés de disponibilité et 4'urgence.” 2)

Attendu que les opérations cognitives s'exercent
au travers des processus proceptifs, on constate qu'a
certains &gards, notre connaissance subjective du monde
extérievr "reflédte" l& représentation gue nous nous en
faisons.

Notre vie mentale supérieure consiste alors en
un effort vers la signification - effort after meaning -
et fait partie intégrante de la perscnnaiité individuelle
au méme titre gue les autres facteurs décrits dans les
chapitres précédents.

1) G.W. Allport; op. cit.; page 234
2) G.W. Allport; op. cit.; page 231
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Chagque individu tend a développer son propre
systé&me proceptif qui exprime son "style cognitif” et
qui conf&re & sa personnalité un caragtére idiosyn-
cratique, Les différences gue l'on peut observer entre
les personnalités individuelles s'expliquent, pour cer-
tains de leurs aspects, par le patrimoine héré&ditsaire
- transmission chromosomigue de la morphologie et
d'aptitudes spécifiques = mais l'origine de la majorité
d'entre elles est & rechercher dans les processus de
socialisation qu’ont vécu les individus. De fait, on
constate que, si le développement mental et affectif
s'effectue, chez tous les &tres humains, selon une
séquence identique quli se développe en une succession
de stades pour aboutir & un &tat de maturité, cette
maturation fondfe sur "l'essimilation" et "1'accommo-
dation" - Jean Piaget - va finalement s'actusliser
dans des formes de personnalités extrémement dissem-
blables,

Ce développement progressif de la personnali-
t& au travers des interférences de l1'individu avec la
soci&té environnante va de pair avec une extension du
aens de soi. 1) Ce processus de soclialisstion trouve
son shoutissement dans l'scceptation de sa propre per-
sonne en situation dsns le sociftd, scceptation qui
correspond 4 la forme la plus schevée de 1'adsptation
sociale.

Cette maturité qui, trsditionnellement, gua-
lifie la personnalité adulte s'accompagne habituelle-
ment d'une valorisation gui attribue un caractére
normatif & 1l'insertion "accommodsnte” et par consé-
quent réussie, de l'individu dans le social.

1} & cet &gard, ls crise d'identité des sadolescents
apparait comme une "dé€vietion™ transitoire d'une
socialisation pas encore achevée,



Etudiant de plus prés ce ph&noméne, Gordon-W.
Allport a pu localiser.six critéres gul résument, dans
les culﬁures occidentales, 1'intégration optimale d'un
individu dans la socié&té:

"La personnalité mdre 1) aura une conscience
de soi largement étendue; 2) sera capable d'entretenir
des relations chaleureuses avec autrui, aussi bien dans
ses rapports intimes que dans ses rapports plus généraux;
3) possé&dera une sécurité émotionnelle fondamentale et
s'acceptera soi-méme; 4) percevra, pensera et agira avec
&lan, en accord avec la r&alité extérieure; 5) sera ca-
pable d'objectivation de soi, de compré&hension de soi
et d'humour; 6) vivra en harmonie avec la philosophie
unificatrice de sa vie" 1).

La personnalité adulte traduit la maturité et
1'aboutissement d'un processus adaptatif - inté&riori-
sation des normes sociales A travers l'apprentissage -
elle garantit, par 13 méme, une stabilité & certains
facteurs constitutifs; simultanément, elle incorpore
de nombreux traits dynamigues qui permettent & 1'indi-
vidu d'agir en fonction des situations gu'il va affron-
ter au cours de sa vie - adaptation momentanée liée 3
une action spécifigue. .

A ce propos, mentionnons que Raymond B. Cattel
a rameng ces principes dynamigques de la perscnnalité
4 un ensemble de lois qui rendent compte de la conduite’
humaine en termes de vecteurs moteurs; signaleons la loi
des structures but-tension inn€es, la leoi de la satis-
faction dans la rigidité, la lei de dispersion avec
excitation et privation, la leoi de l'expression alter-
native dans le conflit naif, la loi de la nature des

conditions du refoulement dans le conflit permanent, etc. 2)

1) G.W. Allport; op. clt.; page 274

2) pour une description apprefondie des dix-sept lois
repérées par Raymond B. Cattel on voudra bien se
reporter & l'ouvrage de cet auteur cité précédemment.
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Ce que nous retlendrons plus particuliérement
de ces diverses réflexions sur le concept de personna-
1ité, c¢'est l'influence décisive de l'orientation pro-
ceptive dans la formation d'une structure interne indi-
viduelle. Manidre d'appréhender, d'anticiper un &événe-
ment, 1l'orientation proceptive est indissolublement
i1iée au vécu de 1'individu, aux divers stades d'adapta-
tion que luli a falt traverser son apprentissage social.

L*'analyse Ja plus satisfaisante de l'orienta-
tion proceptive envisagée comme phénomé&ne psycho-socio-
logigue se rencontre dans les théories de la Gestalt-
psychologie.

Se distangant aussi bien des thé&ses behavioristes
que des théses introspectionnistes, les gestaltistes
enseignent que toutes les expériences que traverse un
individu laissent des "traces" dans sa structure men-

tale.

"Il sult de la gue les traces des expériences
passées ne constituent ni un continu d'éléments indif-
férents les uns aux autres nl une mosalgue de faits
locaux indépendants. Elles sont, bien plutdt, organisées
d’'une manidre qui ressemble & l'organisation des pro-
cessus originels. C'est avec cette organisation gu'elles
participent aux processus d'évocation.” 1)

Pour les gestaltistes, 1'évocation qui opére
par associatlons correspondantes représente un élément
clef de la vie mentale supérieure puisqu'elle génére
des significations pour tout ce gqui est vécu et pergu.

Tout l'environnement social de l'individu v
compris ses propres expériences s'appréhendent comme
un "champ psychologique" - Kurt Lewin - augquel il va
adapter sa conduite.

1) Wolfyganyg Kdhler; "Psychologie de la forme®;
collection Idées - NRF; Paris 1964; page 253
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Au plan de l'action effective, le vectenr moteur
privilégié& retenu par les gestaltistes est l'intuition
gqui recouvre une connalssance irréfléchie et immé&diate
du réel, A la limite, l'intuition peut rendre compte du

pourgquoi et dn comment d'un acte déterminé:

"Le concept d'intuition n'impligque rien qui
renvole & l'invention ou autres réalisations intellec-
tuelles extraordinaires; pris dans son sens propre.
le terme intultion renvoie 3 la dynamique expérimentée
dans le domalne des émotions et des motivations non
moins gu'd la détermination expérlmentée dans les situva-
tions intellectuelles.™ 1)

Pour les gestaltistes, on voit gue la perception
que nous avons du monde extérieur influe sur le compor-
tement que nous jugeons adéguat et gue cette perception
n'opére pas selon une reconnaissance fragmentaire des
&l&éments mais au travers d'une appréhension gleobale;
la configuration de cette forme organisée est fonction
des associations gqu'elle a fait naitre chez l1l'individn
et du substrat sur lequel repose le processus d'évoca-
tion. En derni&re analyse, on peut dire gue la person-
nalité apparait comme le sidge de la structure mentale
dans lagquelle sont mémorisées l'ensemble des “traces"
qu'ont laissées les expériences vécues par 1'individu.

Dans la perspective de notre travail, les diver-
ses réflexions sur la personnalité &vequées dans le
présent chapitre constituent un triple apport:

- ¢&lles montrent que la compréhension d'un
acte particulier ne peut se¢ llmiter & une
explication fond&ée sur des facteurs indi-
viduels considérés isolément les uns des
autres; elles enselgnent que la genése

1) Wolfgang Kthler; op. cit.; page 342
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d'une canduite particuliére s'explicite par
référence & nne persannalité, c'est-d-dire
uﬁe canfiguration spécifique de facteurs
physiclogiques et psychiques; considéré
d'un point de vue pratique, ce postulat
nécessite le recours a4 des techniques de
recherches empirigues gui assurent la saisie

de l'individualité dans son unicité;

dans cet ensemble structuré gue constitue
tonte personnalitg&, l'orientatian proceptive
apparait camme un facteur décisif pounr ren-
dre compte d'un comportement spécifigque; les
nombreuses études sur les images de margue,
les expectatives et les repré&sentations des
consammateurs & 1'é&gard des produits témoi-
gnent gque l'impartance des phénom@nes assa-
ciatifs dans la structure mentale des indi-
vidus n'a pas &chappé aux praticiens du

marketing;

la perception du monde extérieur se réalise
par l'appréhension d'une forme organisée
douée d'une signification donnée; 1'é&voca-
tion gui génére cette signification est
fonction des expériences vécues par l'indi-
vidu, plus particulidrement des "traces"

gu'elles ont laissées.

Par la reconnaissance de ce phéncoméne psycha-
saciolegigque, les théories sur la personnalité
ne permettent pas seulement d'intégrer les dl-
vers facteurs individuels dans une configura-
tion idiasyncratigue, elles cuvrent encare la
vaie 4 une description satisfaisante des In-
terférences entre 1l'individu et la sacié&té.
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Au plan mé&thodologique, cet é€largissement du
champ de l'explication va obliger le recours

4 des technigues de recherche pluri-dimen-
sionnelles gui assurent la saisie aussi bien
des variables individuelles gue des structures

sociales et sociologiques environnantes.

Dans cette perspective, cette réflexion sur la person-
nalité introduit la section suivante gqui est consacrée
& 1l'apport de la psychologie sociale dans la compré-
hension des interférences entre les individus et la
Société,
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Section 2 De quelques facteurs sociaux

Phéncmé&ne ambivalent situ€ & l'intersection
de deux cercles figurant les "ph&ncménes scciaux to-
taux" et les "phénoménes psychiques totaux" 1), le
compertement d'achat ne saurait se ramener & la mise
4 jour des seuls facteurs individuels susceptibles
d'en rendre compte.

L'observation sur le terrain doit nécessaire-
ment s'€larglir 3 des variables qui se référent non pas
aux consommateurs en tant que tels, mais &galement aux
structures scociales dans lesquelles ces derniers sont
intégrés.

A défaut d'une véritable sociclogie de la con-
sommation - un prchl&me gue nous discuterons dans notre
conclugion = le collectif n'apparait dans les &tudes
de marché& qu'a travers certains phénomEnes qui entrent
tous dans une appréhension "verticale" de la réalité
sociale, 2)

Au ncombre des paliers plus particuliérement
significatifs quant & leur utilité aux yeux des prati-
ciens, nous rel&verons la cuiture matérielle, les habi-
tudes de consommation, la stratification sociale en
tant qu'elle génére des groupes rde référence, et la men-
talité collective.

1) selon la suggestion apportée par G. Gurviteh in
"Traité de soclolegie"; P.U.F,; Paris 1960; tome
second; neuvidéme secticon; chaplitre premier "Note
sur le concept de phéncménes psychigues totaux";
pages 333 & 338

2) tout au long de notre travail, nous maintiendrons cette
distinction entre une sociclogie différentielle et une
saciclegie en preiondeur en nous appuyant sur le "Plan
de sociclogie générale pluraliste" développé par le

Professeur Maurice Erard; "Introduction & une scociclogie
générale pluraliste", in "Perspectives de la sociclogle
contemporaine"; P.U.F.; Paris 1968; pages 383 a 399
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2.1. Conduites collectives et culture matérielle

§i la gengse d'un acte d'achat, plus particu-
ligrement sa séquence décisionnelle, pré&sente indubi-
tablement un caractére idiosyncratique qui privilégie
les facteurs individuels examin&és dans les chapitres
précédents, il n'en demeure pas moins que les dépen-
ses de consommation s'ins&rent toujours dans une réa-
iit& soclale, par la-méme que "les actes Economigques
sont accomplis non par des individus, mais par des
hommes vivant en soci&té." 1)

La reconnaissance d'un milieu social oblige
ainsi & repérer les phénoménes collectifs dont le
poids, en termes de déterminisme, s'avére particulié-
rement manifeste au plan des conduites de consommation.

Notre Adémarche ne se voulant pas exhaustive,
nous consacrerons ce présent chapitre 3 1'examen de
deux paliers'seulement de cette ré&alité sociale, &
savoir les "condultes collectives plus cu moins régu-
liéres" et la "culture matérielile”; de plus, nous &vi-
terons de dissocier de mani&re trop formelle ces deux
structures socliales, attendu gu'elles nous semblent
parfaitement complémentaires - rapport dialectique
A’'implication mutuelle, 2)

1) R, Thurnwald; "L'économie primitive®; cité par
A, Cuvillier; "Manuel de sociologie"; P.U.F.;
Paris 1960; tome IX; page 389

2) nous nous montrercons plus fid&les & l'appareil
conceptuel d'analyse propre 8§ la socliologle plu-
raliste dans la conclusion guil traitera de la
consommation consid&érée comme un phénomé&ne soclal
total
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A un premier stade, nous signalerons l'affec-
tation du revenu disponible selen les diverses caté-
gories de produits et de services offerts sur le mar-
ché&; cette structure de la dépense pré&€sente une simi-
litude suffisante entre les individus appartenant &
une méme communauté culturelle pour que la connais-
sance de la configuration globale renseigne sur le com-
portement des particuliers; a titre illustratif, nous
reproduiscons cl-dessous la distribution des budgets
familiaux dans les ménages de salariés suisses pour
l'année 1971:

Répartition des revenus familisux
disponibles selon les groupes de
dépenses 1)

Alimentation 18,4 3
Boissons et tabacs 3,4 %
Habillement 7.9 %
Logement 13.4 %
Am&énagement du logement 5,1 3%
Chauffage et &clairage 2,9 %
Entretien de 1'habillement

et du logement _ 1,1 %
Soins A'hygiéne 5,5 %
Instructions et distractions 12,0 %
Transports et voyages 8,3 %
Autres dépenses de conscmmation 3,6 %
Assurances 12,7 %
Inpdts et taxes 5,7 %
Total des dépenses du m&nage 10G,0 %

1} in "La Vie &concmique"; décembre 1972; selon une
enguéte de 1'OFIAMT
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Plus encore gque la répartition du revenu par
genre de dépense, c'est au niveau de 1l'achat d'un pro-
duit particulier que le ‘d&terminisme social représenté
par les habitudes de consommation génére des dispari-
tés extrémement nettes entre les communautés cultu-
relles. Mentionnons par exemple les produits surgelés
dont le taux de consommation diffdre fortement d'un

pays & 1l'autre:

t de ménages ayant de tels
produits en ré&serve an
moment de 1'interview 1)

poisson <u légumes
viande congelés congelés

- R&publique
Féd&rale Allemande 27 % 21 %
- Italie 4 % 2 %
- France 11 % 5%
- Pays-Bas 149 % 14 %
- Belgique 13 % 12 ¢
- Grande Bretagne 20 % 24 &
- Portugal 20 % 1%
- Autriche 15 ¢ 11 %
~ Suisse 19 ¢ i5 %
- Sudde 54 % 45 %
- Danemark 51 % 42 %
- Norvége 30 % 15 %
- Finlande 18 % i2 %
~ Espagne 23 % 7%
- C.E.E, ¢ 15 % 10 %
- A.E.L,E, ] 25 % 23 %

1) "A survey of Europe Today"; &tude internationale
réalisée auprés de 24'000 ménages en Europe par
The Reader's Digest; Londres 1970; page 85
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Il est & relever que dans cet exemple, les
varlations de taux traduisent aussi bien des diffé-
rences dans l'&guipement ménager - possession d'un
réfrigérateur - gqui renveoient au revenu disponible
du ménage visité, que des conditions climatiques di-
verses - abondance ou rareté de poissons et de lé-
gumes frais.

Si nous examinons en revanche un produit dont
la consommation n'‘exige aucun investissement préala-
ble et dont le prix ne constitue pas une barriére &
1'achat, nous pouvons mieux faire apparaitre les dis-
parités nationales dans les moeurs alimentaires; ainsi

en est-il de la consommation de 1'ail:

% de ménages ayant de 1'ail en
réserve au moment de l'interview 1)

- Républigue Fé&dérale

Allemande 22 %
- Italie 80 %
- France 88 ¢
- Pays-Bas 15 %
= Belgigue 29 %
- Grande Bretagne ’ 11 ¢
- Portugal 89 %
= Autriche 51 %
~ Suisse 64 %
- Suade 9 %
- Danemark 11 ¢
- Norvége 11 ¢
- Finlande 15 ¢
- Espagne 86 %
- C.E.E. g 56 %
- A.E.L.E. @ 23 %

1} "A survey of Europe Today"; op. cit.; page 85
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Ces observatlons touchant le domaine alimen-
taire peuvent &également s'appliquer & d'autres sec-
teurs - habillemént, aménagement de l'habltat, acti-
vités de loisirs, etc: elles nous permettent de pos-
tuler la présence, dans un cadre social donn&, de
conduites collectives dont l'expression €conomigue
se retrouve dans les comportements d'achat des indi-
vidus rattachés & cette communauté culturelle.

En matidre de consommation, notons cependant
gqu'ans conduite collective spécifique ne peut s'ac-
tualiser gu'ad la condition de rencontrer l'effre
correspondante - produit ou service -~ et gque dans
une Economie de marché, cette offire ne se maintiendra
qu'd la condition d'approvisionner une demande s0L-
vable.

Le rapport des forces caracté&risant les so-
ciétés industrielles hautement industrialisé&es nous
amé@ne 3 penser que l'évolution des conduites collec-
tives en matidre de consommation a tendance & suivre,
d'avantage qu'elle ne les indult, les transformations
gui interviennent au niveau de l'offre disponible sur
le marché.

On a vu dans la premi&re section de notre tra-
vail gu'avec la généralisation des principes de
marketing, les entreprencurs ne fabrigquent un produit
qu'aprés s'é&tre assurés qu'une demande potentielle
existe; selon les circonstances, cette demande sara
créée par l'application d'un ensemble d'actions -
soutien publicitaire, efforts spéciaux sur les points
de vente - qul viseront & inciter le public & porter
son choix sur les produits offerts.

Il apparait ainsi Que les conduites coliecti=-
ves, sl elles correspondent kien & une conflguration
donnée de la culture matérielle, ne scnt nullement
figées dans le temps; indépendamment des mutations
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plus ou moins lentes découlant de 1'&volution des
mentalités, elles sont susceptibles d'enregistrer
des ruptures subites dues & 1'expleitation indus—
trielle de dé&couvertes technologiques ou provogquées
par des lancements réussis de ncuveaux prodults.

Dans la perspective de notre travail, nous
nous arrxé&terons plus spécialement & ce dernier phé-
noméne.

Notre point de départ s'appuiera sur une dé-
finition Au marketing:

"Le marketing est la déterminaticn des be-
soins et des dé&sirs 8 satisfalre ou & créer, puis la
mise en ceuvre et la coordination de tous les ser-
vices et techniques (y compris la fabrication) qui
interviennent entre la phase de l'é&tude des besoins
et ¢elle de la consommation du produit cré&é, dans le
but d'obtenir les meilleurs résultats de vente et la
satisfaction la plus complite des bescins du consom—
mateur."” 1)

A premiére wvue, il peut sembler que 1'appli-
cation des principes de marketing ne devralt entrainer
l'appariticn de nouveaux produits gque lorsque les &tu-
des de marché auront mis & jour des bescins non satis-
faits. S1 tel é&tait le cas, les &volutions de la cul-
ture matérielle résulterzient de la conjonction de
deux phénoménes: développement de produits en réponse
4 une demande spontanée qui ne trouverait pas l'offre
adéquate parmi l'ensemble des produits et services
disponibles, explcltation industrielle de découvertes
technoleogiques.

L'examen des faits nous montre. cependant gue
la réalité différe fortement de ce schéma thé&orique:

1) "La commerclalisation des produits ou des serviges";
COREDE - Communaut# Romande pour 1l'Econcmie d'Entre-
prise; Séminaire sur le marketing; Février-mai 1966;
cours polycopié&; page 4
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l'entreprise capitaliste, de par sa finallté intrin-
séque qui consiste & d&égager des profits, doit cons-
tamment maintenir un pouvolr compdtitif &levé., Dans
le climat concurrentiel exacerb® que connaissent les
soci&té&s industrielles contemporaines, l'innovation
continue, l'obscolence planifigde des produits, consti-
tuent fréguemment les seuls moyens qul s'offrent a
l'entreprise pour dé&fendre ses positlons. On assiste
ainsi 3 "une fuite en avant" gé&n#ratrice 4d'un bhoule-
versement constant de la culture matérielle.

Dans un tel contexte, les &tudes de marché,
pr&alable nécessaire & tout développement de nouveaux
produits, ne repré&sentent pas seulement une recherche
de besoins non satisfalts réellement vécus - "ce gue
les consommateurs dé&sirent" - mais débouchent &gale-
ment sur une analyse interpr&tative des besolns vir-
tuels - "ce que les consommateurs seraient préts i
accepter”.

' Il sfavére ainsi gue ¢'est par l'ohservation
constante dun march&, par la mise & jour de "niches"
non encore exploitdes par ) 'offre existante, gue 1l'en-
treprise capitaliste r€alise sa croissance; le déve-
loppement de nouvesux produits concrétige l'interven-—
tion des entreprises dans l'&volution de la culture
mat&rlelle; cette fonction trouve son fondement dans
la loglgue méme du r&gime politico-&conomique de libre

entreprise:

"Dans le systéme de libre concurrence du monde
occldental, un produit ne peut se maintenir gque dans
la mesure ol L1 est plus demandé que les produikts con-
currents; d4d&s que, malgré les efforts de promotion, la
concurrence )'emporte, le lancement 4d'un nouveau pro-
duit s'impose." 1)

1) COREDE; S&minaire sur le marketing; F&vrier-mai
1966; fascicule "Le dé&veloppement de produits nou-
veaux"; Cours polycoplé; page 3
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Dans certains secteurs industriels, le lance-
ment de nouveaux prodults se cristallise dans un phé-
noméne parfaitement organisé dont le déroulement res-
pecte un ensemble de régles qul tendent 3 en faire un
rite collectif; ainsi en est-il de la mode qui s'appuie
sur le mythe de la "réalisation de soi au travers de

l'expression vestimentaire®,

“On sait que notre société est une soclété de
consommation; or la mode est l'un des articles qui lui
sont offerts. C'est dire que la sociclogie de la mode
n‘est que l'un des chapitres de la sociologie des
masses et de la psychologle sociale, dont 1l'objet est
1'&tude des courants collectifs. La mode est non Seu-
lement l'un des principes essentiels de l'évolution
sociale, mais en outre un principe d'évolution dans
lfattitude et le comportement des "masses". 1)

Phénoméne collectif, la mode est vécue au ni-
veau individuel comme uwne incitation plus ou moins
contraignante & agir dans une direction déterminée;
par certains de ses aspects, le comportement face &
la mode renveoie aux traits de persconnalités examinés
dans les chapitres précédents, plus exactement, la
distance plus ou moins grande gue peut prendre une
personne 4 1l'égard de la norme esthétiqgue témoigne de
son affirmation d'indépendance et d'autoncomie de ca-
ractére. Il n'en demeure pas moins que l'on peut ohser-
ver une zdhésion collective aux €volutions proposées
par la mode et qu’une minorité importante d'individus
suit indistinctement les canons de l'année en cours,

Ainsi qu’en témoignent les résultats repro-
duits ci~dessous, les incondltionnels de la mode
"up to date" sont plus ou molns nombreux selon les
communautés culturelles:

1) René KOnig; "Socioclogie de la mode"; Petite Biblio-
thé&que Payot; Paris 1969; page 166
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République F&4.
Allemande

Italie
France
Pays-Bas
Belgigque
Grande=-Bretagne
Portugal
Autriche
Suisse
Suide
Danemark
Norvége
Finlande
Espagne

C.E.E.

A.E.L.E.

"I am going to read some statements about
Please tell me for each statement
whether it is wholly true, partly true, or
not at all true as far as you are concerned?"

fashion.

= "1 dress as far as possikle according to
the latest fashion®

Women saying that
for them this was:

WHOLLY TRUE

3%
11%
lgg
21%
24%
22%
12%
173
23%
123
lis
14%

Tt
15%

22%

19%

FARTLY TRUE

25%
253%
31
50%
29%
413
273
378
41%
52%
40%
40%
3%
33%

28%

10%

NOT AT AL

TRUE

373
54%
51%
29%
44%
383
56%
45%
342
35%
47%
410%
58%
37%

45%

40%

oon'T KNOW

4%
10%

2%

5%
2%
2%
13
2%
5%
3%
16%

5%
1%

Men saying that

for them thils was:

WHOLLY TRUE

28%
11%
143
143
20%
16%
17
11%
17%
104

5%

5%

6%
11%

18%

15%

1} "A survey of Europe Today"; op. cit.; page 85

-

£

E tu

o

27% 411%
23% 57%
23% 8l%
48% 6%
28% 45%
31% 52%
173 59%
3038 55%
40% 410%
q41¢ 49%
203 63%
183 641
26% 641
22% 543
268 51%
31 53%

pon' T KHoW

4%
9%
1%
2%
6%
13
7%
33
4%

3%
13%
4%
13%

5%

2%
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81 les industries du vé&tement et de la chaus-
sure, pour ne citer gque les principales, béné&ficient
de par la mode d'une structure daccueil sur le mar-
ché stable et blen organisée - dé&filé&s, jury profes-
sionnel, reportages, canaux de distribution ayant
écoulé leurs stocks lors des soldes, etc - les entre-
prises des autres secteurs doivent en revanche défi-
nir leur proc&dure de lancement & chagque fois qu'elles
procédent & l'introduction de nouveaux produits.

Parmi la diversité& des stratégies appliquées,
nous en retiendrons plus particuli&rement deux:
celle qul vise & mettre le plus rapldement possible
les utilisateurs pressentis en contact avec le pro-
duit, celle qui cherche & faire accepter le prodult
par un cercle d'innovateurs appelés & jouer les agents
propagateurs.

La premiére stratégle compte sur la faible
résistance dyu public & changer certaines habltudes
de consommation, sur son acceptation des nouvelles
pratigues dé&s lors gue le produit nouveau aura &té
essay8... et gque l'ancien sera devenu moins visible

sur les lin&aires des magasins:

"Another factor to be considered by management
as a product goes through its introductory phase 1s
emphasis on trial. This means finding some way to get
consumers to use the product once so that they will
become accustomed to it and turn intc steady users.

It could take the form of sampling or couponing or a
demonstration ride in an automobile, or a washing
machine demonstration in the home - some way to expose
the consumer once to the benefits of the product.
During this phase we would also anticipate heavier
emphasis on getting distribution.™ 1)

1} "The Life cycle of a Product"; private publication
of The Interpublic Press; lecture Nr 9 of "Principles
and Practices of Marketing Communications”;

Wew York 1967; page 14
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Devant le succés rencontré par les campagnes
de distribution gratuite de produits, de dégustation,
d'essals sans engagement, on doit convenir gue les
th&ses behavioristes - réactions adaptatives, appari-
tion d'habitudes cré&&es par conditionnement - malgré
leurs insuffisances manifestes &4 rendre compte de la
conduite individuelle, recouvrent néanmoins certaines
formes de comportement d'achat d'un nombre &levé de
COnsommateurs.

Lz seconde stratégie de lancement cque nous
almerions signaler trouve son fondement dans les théo-
ries sur la propagation de 1l'innovation.

Pax isnovation, il faut entendre icl "an idea
perceived as new by the individual® l}; une définiticn
qui s'applique particuliérement bien aux produits lan-
cés sur les marchés et dont les seuls "product plus”
ré&els par rapport aux preduits gu'ils remplacent tien-
nent souvent dans leur caractére "nouveau" unigquement.

Les recherches empiricgues conduites par Everett
M. Rogers ont montré que la diffusion de toute innova-
tion tendait 4 se dérouler selon une sé&guence gqui, par-'
tant des "innovators® finissait par atteindre les
"laggaxrds"” apré&s un laps de temps plus Ou moins long
selon le contenu de l'innovation considérée. 2)

1) Everett M. Rogers; "Diffusion of Innovation®;
" Free Press of Glencoe; New York 1962; page 13

2) La séguence compléte et l'importance guantitative
moyenne ré&sultant de plusieurs observations est
la suivante:

- Innovators 2,5%
- Early adopters 13,5%
- Early majoxrity 34,0%
- Late majority 34,0%
- Laggards 16,0%

in Everett M. Rogers; op. cilt.; page 162
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Cette observation a amené guelques spécialistes

marketing 4 proposer d'accélérer ce processus, d'en

contrdler le déroulement afin d4'intensifier 1'adoption

généralisée des nouveaux produits. Leurs recommandations

visent & faire pénétrer le prodult dans un cercle sélec-

tionné ex ante d'utilisateurs jouissant d'un "ecpinion

leadership®” reconnu et 3 attendre d'eux gu'ils propa-

gent "leur" découverte auprés de leur cercle habituel

de

connaissances.
La contribution involontaire de c¢es "innova-

teurs - expérimentateurs - vendeurs" est un phénoméne

absolument acguis gque de nombreuses enguétes sur le

terrain ont permis de vérifier et d'expliquer:

“"There seems to be no guestion that the first

users of a new product or service are active in the
word-of-mouth channel. Xing found, for example, that
nearly two-thirds of those interviewed told someone
else about new products they had purchased or tried.
What however, is the motivation for this communication
activity? There are several possible explanations.
Product involvement can metivate the new user to talk
about his purchase and the pleasure and excitement
resulting from it. Self-involvement can play a role

in

that conversation about a product or service may

serve to gain attention, suggest status, or assert
superiority. Concern for others may precipitate talk

by

the innovator because he c¢an thereby share his

satisfactions resulting from use of the product or
service. Finally, there is the possibility that the
innovators feels doubts and anxiety and talks to
others in such a way teo enhance the probability that
more units wili be sold.” 1)

un
se

1}

Cette stratégie de lancement incorpore tout
vecteur communicationnel que nous examinerons per

dans le chapitre suivant.

James F. Engel, Robert J. Kegerreis, Roger D. Blackwell;
"Word=of-mouth Communication by the Innovator"; in
Journal of Marketing; vol. 33; July 1969,: page 15
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Malgré l'efficacité gue peuvent atteindre les
opérations de lancement, il serait cependant erroné
de conclure gue la culture matérielle se modéle sans
heurts au gré des innovations gu'introduisent les en-
treprises sur le marché des biens et des services.
Le nombre relativement €levé 4'échecs commerciaux 1)
prouve que les entreprises, malgré le perfecticonnement
de leurs stratégies, courent toujours le risgue de ne
pas trouver une demande 8 l'offre qu'elles développent.

Il n'en demeure pas moins vral que dans 1'appré-
ciation des forces existant sur un marché donné, la
demande apparalt nettement moins organisée gue ne l'est
1l'cffre et la forme coligopolistique caractéristique de
plusieurs secteurs industriels renforce encore ce dé-
calage.

Un rapport dialectique ambigqu relie ces deux
phénoménes représentés par l'offre et la demande:
malgré la falblesse organique de la demande, ce rapport
dialectigue ne contraint pas nécessairement les indi-
vidus-consommateurs 3 s'accommoder des actions des en-
treprises - liberté adaptation - mais il leur ouvre
€galement la possibilité& d'un choix - liberté carrefour -
voire d'une intervention directe - liberté& novation. 2}

51 la liberté adaptation correspond de fait 3
la prééminence du déterminisme des entreprises dans
1'&volution de la culture matérielle et des pratiques
consommatoires, les deux autres formes de liberté pos-
tulent une autonomie possible des individus-consommateurs.

1) des estimations effectu€es aux Etats-Unisz placent
le taux d'échec entre 33% et 89% selon les secteurs.
Information parue dans "Chefs"; No 10; octobre 1972;
page 5

2} pour une analyse plus compléte de ces concepts, se
référer & la Legon d'installation rectorale du
Professeur Maurice Erard, "D&terminismes et liberté
en sociologie™, in "Conférences Unlversitaires
1967-1962"; Univerzité de Neuchitel; Neuchitel 1972;
pages 7 a 29
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La 1liberté carrefour nous apparalt comme &tant
d'essence avant tout individuelle; le choix qu'incor-
pore tout acte d'achat constitue une décision qui, dans
la mesure ol elle est consciemment vécue, traduit la
prise de position de l'individu, l'affirmation de son
propre déterminisme face & celui représenté par la
structure du marché,

La liberté& innovation nous apparait en revanche
ne pouvoir s'exprimer gu'a travers un mouvement collec-
tif, un groupement. Son objectif premier ré&side dans
le développement d'un contre-pouvoir 4 celui dont
peuvent se prévaloir les entreprises afin de partager
avec ces dernidres les responsabilités sociales que

les hommes 3'affaires ont assumées seuls jusqu'ici:s

"Social responsibilities of businessmen arise
from the amount of social power they have. The idea
that responsibility and power go hand-in-hand appears
to be as old as civilization itself." 1)

L'audience nouvelle dont bénéficient actuelle-
ment les groupements se réclamant du “"consumerism" va
de pair avec la revendication de droits économigues
pour L'individu gue les doctrinaires de ces mouvements
placent & un niveau de justification semblable & celul
qui s'appligue aux droits civigques: identité& de statut
entre le citoyen et le consommateur.

Si 1'on fait abstraction des Etats-Unis
d'amérique et des retentissantes actions de Ralph Nader,
il faut bien admettre que pour l'‘heure actuelle, les
activités des groupements de défense des intéréts des

consommateurs ne constituent encore souvent qu‘un

1) Keith Davis; "Understanding the soclal responsibility
puzzle"; in Business Horizons; vol. 10; Winter 1967;
page 48
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phé&noméne dont les cons&guences &conomigues restent
encore faibles en comparaison des moyens d'interven-
tion dont disposent les entreprises.

A titre d'illustration d'un cas touchant le
marché suisse, nous reproduisons ci-dessous un gra-
phique qui donne 1'&volution des dé&penses au sein d'un
&chantillon de 494 ménages de Romandie durant la "Tréve
des achats" lancée par la Fédération Romande des Consom—
matrices dv 5 auv 15 novembre 1971.

TABLERU 1

MONTANT DEPENSE POUR 100 MENAGES EN SUISSE ROMANDE

FR.

L:lr)

400

00

00

i

N _ L

12 4% 6T 8911213 LISBIBISIDN 223 H26272629301 2 34 S6 6 SMURDRBIPRRNRNN/BTHR

octobra novembre -——-——
1971 1971

1) I. Fischer; "La tréve des achats en Suisse Romande”;
in IHA-Nachrichten - Nouvelles - News; Kundenzeitschrift
der IHA Institut fiir Marktanalysen AG; Hergiswil:,
No 1/72; page 34
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L'examen des résultats montre que

"Les dépenses faites entre le 5 et le 15
novenbre ne laissent pas apparaitre de fluctuations
anormales." 1)

Avant de conclure trop formellement sur 1'am-
pleur du mouvement, 11 y a lieu cependant de prendre
certaines précautlions dans l'lnterprétation des ré-
sultats bruts. Aux remarques pertinentes émises par
l'auteur de 1'article 2), nous ajouterons encore gue
les 22'000 adhérentes de la F.R.C. ne constituent
qu'une minorité de ménagéres; méme dans l'hypoth&se
ol une disclipllne trés stricte avalt &té observée par
ces "consommatrices actives", le recul des achats
n'aurait &té& gue merginal dans une période d'avant
No&l ol régne une euphorle de la dépense. De plus,
1'action proposée é&tait trop gé€nérale pour sensiblliser
une partie importante de l'opinion publique. A l'inverse,
11 faut signaler la "gréve du bheurre" de 1967, dont
l'écho s'était ré&vél& beaucoup plus grand au point ade

plonger les producteurs dans une situvation Aélicate.

1) article cité; page 32

2) MAvant de tirer des conclusions précisons gque les
données IHA ne reflatent qu'une partie de la réa-
1ité puisque l'analyse ne couvre qu’environ 60
groupes de produits pour la plupart d'emploi jour-
nalier. Or la gréve se dirigealt surtout contre des
produits n'étant pas de premiére nécesslté, D'autre
part environ 45 % des ménagdres habitent Adans les
grandes locallités {150'000 hablitants et plus) ol la
gréve a &té& moins suivie gu'allleurs. Il s'ensuit
gque les résultats IHA ne peuvent pas refléter toute
1'ampleur Au mouvement: Ils devralent cependant in-
diguer une tendance."

article clté; page 34



En derniére analyse, on constate gque les
phénoménes de consommation ne peuvent s'appréhender
au travers des seuls phénomé&nes soclaux gue repré-
sentent "la culture matérielle" ou "les conduites
collectives", mais gu'ils inté&grent &galement les
attitudes, les opinions, les représentations & 1'égard
des produits, l'image gque l'en se fait des entrepre-
neurs, la conception méme gue l'on a de la finalité
de la soci&ts&, C'ést 3 cet aspect de la réalité so-

ciale qu'est consagré le chapitre suivant.
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2.2, Mentalité collective et personnalité de base

Le chapitre préc&dent a mis en évidence un
ensemble de d&terminismes sociaux caractérisgés par
leur liaison directe avec les comportements indivi-
duels des consammateurs: relation 4'implicaticn mu-
tuelle entre l'offre et 1l'articulation de la demande,
adaptation - accommadation - de cette dernidre aux
changements intervenant dans les conduites collec-
tives en matiére de conscmmation.

Cette premiére catégorie de déterminismes
reccuvre des €léments facilement repérables de la
réalité sociale qui cré&ent un "conditionnement®” que
1'on pourralt qualifier d’'objectif et de matériel;
schématiguement, on peut ranger dans cette catégorie
de déterminismes 1l'ensemble des produits et des ser-
vices afferts sur le marché.

51 -ncus poursuivons notre appréhension des
déterminismes sccliaux & un niveau moeins visible,
plus cach&, nocus pouvons localliser des phéncménes
générateurs d'un "conditlonnement” essentiellement
foermel et spirituel; ces phénoménes interférent avec
la perception gu'cnt les consommateurs de leur propre
comportement d'achat, avec la signification qu'ils
attribuent 4 l'objet de leur dépense, avec la valori-
sation gqu'ils attendent d'autrui & la suite de leur
achat; ces phénoménes s'intégrent 3 ¢e qu’'il est con-
venu d'appeler la structure psycho-scciclogigque d'une
communaut® culturelle qul renvole aux concepts de
mentalité collective et de perscnnalité de hase.

Théme majeur de 1l'Ecole d'anthropologie cul-
turelle américaine, le concept de mentalité collec-

tive s'est précis€ 3 travers les nombreux travaux



portant sur les phénomé&nes d'acculturation. 1)
Par mentalité& collective, il faut entendre

une "configuration culturelle", c'est-3-dire:

"Un mode fixé& de pens&e ou de comportement
commun & un groupe d'individus, gqui peut &tre commu-
nigué, gui est communément accepté, et dont le refus
provogue un troukle dans 1'individu ou dans le
groupe." 2)

La syst&matigue apportée 3 la sociologle plu-
raliste par le professeur Maurice Erard permet de dis-
tinguer dans la mentalité& collective trols sous-struc-—

tures:

- les id&es et valeurs sociales {savoirs,
croyances, sentiments, attitudes, mythes,

id&ologies, utopies);
= les ré&gles et modéles sociaux;

= les signes, signaux et symboles sociaux. 3)

1) signalons les recherches de Ruth Benedict, de Margaret
Mead, de Bronislaw Malinowski; au plan thé&orique,
mentionnons l'ouvrage clef de Melville J, Herskovitss
"Les hases de l'anthropologie culturelle"; Payot;
Paris 1952; 343 pages

2) A. Kardiner; "The Individual and His Society";
New York 1939; page 7
cité par Mikel Dufrenne; "La personnalité de base™;
P.U.F.; Paris 1966; page 87

3) pour une analyse plus dé&taill&e, on se référera &
l'ouvrage de G. Gurvitch; "Traité& de szociologie”;
P.U.F.; Paris 1962; tome premier; deuxiéme section
"Prokl&mes de sociologie générzle; plus particu-
ligdrement au chapitre consacré& & la "Sociologie en
profondeur™; pages 157 & 171;
ainsi qu'a la contribution de M. Erard; "Introduc-
tion 3 une socioclogie gén&rale pluraliste"; op. cit.
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Au plan du vécu, s'il n'y a pas prééminence du
psychisme collectif sur le psychlsme individuel, mals
"immanence ré&ciproque" - G. Gurvitch - l'imprégnation
du premler chez le second se manifeste par la pré-
sence de certalns traits qui se retrouwvent chez un
nombre &levé de sujets appartenant 3 la méme communauté
culturelle. 1) '

Le repérage de ces traits collectifs rend pos-
sible 1'é&tabklissement d'un profil psycho-sociclogique
gul ne se rapporte a aucun des indlividus considérés
isolément mais 3 "1'&tre soclal", & la communauté cul-
turelle dont ils sont membres.

Le terme de perscnnalité de base a &té réservé
3 ce concept de profil psychologique collectif; cette

notion recouvre:

"Une configuraticn psychoclogigque particulliére
propre aux membres d'une société donnée, et gui se
manifeste par un cextain style de vie sur lequel les
individus brodent leurs varlantes singuliéres: l'en-
semble des traits qui composent cette configuration
mérite d'&tre appelé personnalité de base, non parce
gu'll constitue exactement une personnalité, mals
parce qu'il constitue la base de la personnalité pour
les membres du groupe, “"la matrice" dans laguelle les
traits de caractére se développent.” 2)

La personnalité de base forme le vecteur par
lequel opere le processus de sociallsatlion progresslive
de l'individu = déterminisme des "institutions pri-
maires" au sens de M. Dufrenne; simultandment, la per-
sonnalité de base représente ce sur quoi s'exercent
les ré&acticns de l'individu a4 l'encontre de la culture

1} la présence d'un trait cellectif est induite d'une
distribution majoritalre au seln d'une populatlon;
un abus de langage peut scuvent faire croire qu'il
s'agit d'une fréguence moyenne: "le Suisse moyen”,
le "Frangals moyen", etc,

2) A. Kardliner; "The psychological Frontlers of Soclety";
New York 1945; page 24
cité par Mike Dufrenne; op. cit.; page 28
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&tablie - appariticn des “institutions secondaires"”
an sens de M. Dufrenne.

Nonobstant ce rapport dialectigue entre col-
lectivité et individualit&, la personnalité de base,
de par son contenu, crée un modé&le & partir duguel
1'individu développe ses propres "personal constructs"
- R.B. Cattel:

"La personnalité de base apparalt comme norme
parce gu'elle n'est pas seulement produite dans 1l'in-
dividu par la sociaglisation, mails plus cu moins con-
fusément d&couverte par lul sur les antres et accep-
tée; elle n'est pas seulement un résnltat en lui,
mais un modéle pour lui." 1)

Dans la perspective de notre travail, ce gu'il
importe de mettre en lumire ici, c'est gque les habi-
tudes de consommation et la culture matérielle repo-
sent n&cessairement sur un élément normatif sous-jacent
auv plan de la mentalité collective. Un produit, un
service, une pratigue, au-dela de leurs aspects direc-
tement observables = attributs physlques, &ventail de
prestations, description de l'usage - incorporent
&galement un ensemble de repré&sentations mentales gquil
colorent la perception subjective qu'en ont les con-
sommateurs.

La culture matérielle ne représente ainsi que
1'aspect objectivis& d'un amalgame d'idé&es et de va-
leurs sociales; les produits deviennent wvéhicules. de
signes, signaux et symboles soclaux; les pratigues
collectives en matidre de consommation ont tendance
4 se cristalliser dans des régles et modéles sociaux.

A la limite, on peut &mettre 1l'hypothise

selon laguelle une transformation durable de la

1) Mike Dufrenne; op. cit.; page 207
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culture matérielle n'est possible gu'id la condition
d'étre en harmonie avec la configuration de la men-
talité collective correspondante; dans la mesure ol
les deux phénoménes opérent dans des temporalités
différentes, on assiste alors au rejet des produits
offerts parce gu'ils sont jugés "en avance”, ou &

la non &mergence d'une demande réelle par 1l'absence
d'une offre rest&e "en retard" par rapport aux oppor-
tunités virtuelles du marché.

Au plan de la pratigue commerclale, ce pro-
cessas signifie gue l'acceptation d'un nouveau pro-
duit ou le maintien d'un produit existant reguiérent
la présence d'un courant d'attitudes favorables, sous
peine de voir les consommateurs porter leur attention
sur une offre concurréente mieux adaptée 4 la configu-
ration de leurs représentations mentales.

Cette vérité premiére n'est gu'une dérivation

de l'axiome &noncé par Durkheim selon lequel:

"Les valeurs &conomlgues sont choses d'opinion.
La valeur des choses dépend, en effet, non pas seule-
ment de leurs propri&tés objectives, mals aussi de
1'opinion gu'on s'en fait." 1)

L'impertance de ce phénoméne n'a pas &chappé
aux spéclalistes du marketing gul, parmi les moyens
stratégigues mis en action pour atteindre leurs objec-
tifs commerclaux - le marketing mix au sens oﬁ nous
i1'avons d&fini dans la premiére partie de ce travail -
réservent une place importante aux communications. 2)

1) cité par Armand Cuvillier; "Manuel de Sociclogie™;
P,U.F.; Paris 1960; tome second; page 448

2) le terme communications, d'origine anglo-saxonne,
s'applique aux efforts publicitaires, promotionnels
et recouvre une partie des activités de relations
publigques



De fait, dans les soci&tés capitalistes haute-
ment industrialisdes, on assiste & une occupation gran-~
dissante des mass media par des messages de nature
commerciale., A 1'appui de cette affirmation, nous re-
produisons ci-aprés un tableau gui illustre la crois-
sance 1971-1972 des seules dépenses publicitaires aux
Etats-Unis 4'Amérique:

Geschitzte US-Werbeaufwendungen
1972 1971 Steigerung

{Mio Dollars) {Mio Dolliars) (in Prozent)
Fernsehen 3050 2'745 i2
Zeitschriften 1475 1'399 5
Zeitungen 1'255 11440 10
Aussenwerbung 188 172
andere Medien 6'662 6'329
lokale Werbung 3890 8'815 12
insgesant 22'520 20'600 9,3

1) in "Werbung - Publicit&"; Heft 1; 1973; page 49
cette informaticon est 3 metcre en parallé&le avec
le chiffre 4'affaires considé&rable des grandes
agences multinaticonales de publicité dont les
guatre premigres ont bouclé leurs comptes 1972
avec un "billing" total supé&érieur & 500 millions
de deollars:

1. J. Walter Thompson Co 772,0 millions de dollars

2. Dentsuy Advertising Ltd 684,5 . "
3. Mc Cann-Erickson 636,5 " " n
4. Young and Rubkicam 563,5 " " "

selon "Advertising Age"; March 26; 1973; page 48



Cet investissement massif auquel consentent
les firmes contemporaines pour soutenir leur offre
respective vise & générer un faiscesu d'associations
positives, une esp@ce d'halo autour des produits, Dans
un climat concurrentiel de plus en plus virulent, la
différenciation des produits ne peut plus se dériver de
leurs seules déterminations objectives: de falt, c'est
bien davantage & travers cette dimension complémentaire
faite Ade repré&sentations mentales gue les consommateurs
distinguent les produits les uns des asutres. La percep-
tion de l'offre repose ainsi de molns en moins sur une
connalssance réelle des produits, elle se trouve tout
entidre dominge par les qualités symboliques gue véhi-
culent les messages communicationnels.

Dans ¢e contexte, l'affirmation de Theodore
Levitt traduit parfalrement la logique qgui préside aux
dépenses publicitsaires et promotionnelles:

"2 la limite, le produit, c'est donc ce gqui
compte le moins; il ne faut jamais perdre de wvue gue
ce gui compte, ce ne sont pas les vertus intrins&ques
que les spécialistes ont reconnues ou fournies aun
produit, mais la vision gu'en ont les consommateurs
et leur conviction." 1}

Les praticiens Au marketing utilisent le terme
"d'image" pour gualifier le contenu de cette vision
subjective gu'ils font naltre auprés des consommateurs
et gu'ils propagent par le biais des &vocations véhi-
culées par les messages communicationnels. Parmi les
nombreuses Aéfinitions proposées, nous retiendrons celle

du professeur Haseloff:

1) Theodore Levitt; "Vendez des satisfactions”; in Le
Management; mai 1970; page 55



“Stets handelt es sich hier um eine mehx odex
wenlger prézisierte und verbalisierte Anpmutung, die
eine unanalysierte, aber emotional aufgeladene Begegnungs-
erfahrung in das Informationspotential eines Nachfragers,
Kiufers, Verwenders, aber auch in dasjenige von Handlern,
Werbern und Herstellern 2zunfchst einordnet und dann
perpetuilert.” 1}

De maniere gquelgue peu schématlique, on peut

distinguer trols niveaux dans l'image:
- 1’image de la firme ou "corporate image"
- 1*'image de la marque ou “brand image"

- 1l'image du produit luil-méme ou

"product image"

Chague niveaw correspond 3 une stratégile gqui se
déroule dans une temporalité différente: si le dévelop-
pement d'une image de firme se situe dans le long terme,
celle ayant trait & la marque a des effets plus immé-
diats; gquant aux actions qui visent & propager une image
positive du produit, elles ré&sultent scit d'une opéra-
tion collective regroupant plusieurs firmes, soit d'une
opération menée isolément par une entreprise gul désire
augmenter & moyen terme son potentiel d'absorption sur
le marché&,

Ces quelgques remargues montrent bien le réle
moteur que jouent les communications dans l'artlculatlon

des rapports compétitifs entre les firmes:

"Les luttes commerciales modernes ne s'engagent
plus seulement de producteurs 3 producteurs, c'est-d-
dire de réalisateurs de biens & réalisateurs de biens,
mais de publicitaires & publicitaires, c'est-&-dire de

1) Prof. Dr. Otto Walter Haseloff; Universitdt Berlin;
"Das Image, seine Determinanten und seine Wirkungs-
dimensionen”; in Werbung - Publicité; Heftr 2; 1972;
page 20
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stratéges de l'image i stratéges de 1'image, recon-
nalssance du fait que le public se détermine de melns
en moins en fonction de la r&alité des blens et de
plus en plus en fonctlon des représentations gqui les
figurent.” 1)

Nous avons signalé dans la premiére partie de
notre travail que le niveau d'informaticn de la firme
constituait un facteur gé&né&rateur de profit dans la
mesure ol cette information permettait de réduire le
degré d'incertitude qui entoure les prises de décision;
au nombre des renseignements réunis par les services
dfétudes du marché figurent notamment ceux relatifs au
contenu de l'image dont b&néficient les diverses marques
utilisées par la firme dans ses opérations de commer-
cialisation.

Cette connaissance de l'image réelle au sein
du public - par opposition & l'image virtuelle gue
cherche a créer toute action communicationnelle -
permet aux stratéges du marketing d'apporter i son
contenu les correctifs nécessaires afin gu'elle devienne
un facteur de discrimination et de valorisation pour
tous les prodults auxquels elle s'applique. Eléments
immatériels du capital propre d'une entreprise, les
images de margue deviennent génératrices de profits
additionnels dés l'instant qu'elles incorporent une
franchise - brand franchise - que les acheteurs
acceptent de financer parce qu'elle leur apporte 1l'assu-

rance d'une satisfaction gqu'ils espé&rent compléte:

"To buiid a brand franchise, the ultimate
consumer must attribute features and values to the
product that deliver satisfaction, performance or
assurance - or some other ideas favorable to the
particular brand.

1) Georges Péninocu; "La publicité&: regard et parole sur
1'cbjet™; in Vendre; No 500; mai 1969; page 50
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The c¢onsumer must know something about the brand
which could not be acquired from usage, and could nat be
perceived without the aid of communications."” 1)

. Considérées sous l'angle d'un d€terminisme so-
clal, les actions communicationnelles génératrices d'ima-
ges - corparate image, brand image, ou product image -

recouvrent deux phénomé@nes distincts:

- d'une part, elles propagent un _ensemble dé
croyances et d'attitudes qui tendent & constituer
des &chelles de valeurs caommunément admises pour
apprécier les produits et services offerts sur
le marché&; les critéres de jugement appligués par
les consommateurs dans leurs décisions d'achat ne
constituent souvent que des savoirs superficiels,
attendu qu'ils dérivent habituellement de stimuli
communicationnels davantage fondé&s sur les réac-
tions affectives que sur la connaissance raisannée;

- d'autre part, elles introduilsent une discrimina-
tion dans l'offre par le biais d'une perception
symbalique des produits; la hié&rarchisation des
margques repose alors essentiellement sur leunr
image respective dont on cherchera & faire coin-
¢ider les cannotations incorporées dans leur
contenu avec les critéres de choix les plus valo-

risés par les consommateurs.

L'étraite réciprocité& de perspectives qui lie
les deux ph&nam@nes signalés ci-dessus canduit a 1'appa-
rition, au sein de la collectivit®, d'une configuration
mentale normative - 1d&es, valeurs, régles, modéles,

1} "The Life Cycle aof a Product"; lecture Nr 9 of
"Principles and Practices of Marketing Communications®;
private publication of The Interpublic Press; New Yoark
1967; page 21
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signes, signaux, symboles - qui régit la perception
gqu'ont les consommateurs de la situation existant sux
ie marché.

Pour chaque secteur &conomique, on peut ainsi
lecaliser des consommateurs ou des utilisateurs "modéles”
gul servent de cadres de références aux décisions d'achat
des individus au m8me titre gque les autres é&léments cons-
titutifs de la persconnalité de base caractéristique de
la communauté culturelle dont ils sont membres.

8i i'on a pu parler précédemment de "1'immanence
réciprogue" entre 1l'individualité& et la collectivité
pour tout ce gui a trait 3 la structure psycho-sociclo-
gique, il y a lieu de relever gue dans le domaine spéci-
fique de la culture matérielle, le rapport dialectique
entre les deux ph&énom&nes nous semble &tre quelque peu
différent, tout au moins dans nos sociétés capitalistes
contemporaines: les importants moyens investis dans le
développement d'un psychisme collectif créent un désé-
guilibre qui ne se ré&sout souvent gue par l'assimila-
tion plus cu moins irré&versible du psychisme individuel.
Ce rapport dialectigue de polarisation inégalitaire ne
lalsse alors subsister chez les consommateurs gu'une
"iiberté& inclination” qui ies fait accepter implicite-
ment les modeles culturels sur lesquels s'appulent les

prodults qui leur sont proposés. 1)

1) dans cette optique, l'apparition du consumerism
constitue une des rares "institutions secondaires”
au plan des phénoménes de consommation




Belgilen
Dinemark
Deutschland
Finnland
Frankreich
Griechenland
Grossbritannien
Holland
Irland
Italien
Luxemburg
Norwegen
Osterreich
Portugal
Schweden
Schwelz
Spanien

Usa

Kanada

Japan
Brasilien

A titre 1llustratif, nous domncns ci-desscus le
montant des dépenses publicltalres relativement
& divers param@tres pour l'année 1968 dans les
principaux pays du monde occldental:

Werbeausgaben fiir

Werbeausgaben gedruckte Medien
total pro Kopf in % des pro Kopf Antell an
in der Bevdl- Brutto- der Bevdl- gesamten
Millionen kerung sozial- kerung Ausgaben
Dollars in Dollars produktes in Dollars in %
159,1 16,54 0,76 6,89 41,7
218,) 44,78 1,76 19,64 44,3
3937.5 65,45 2,87 20,24 30,9
17¢0,2 22,87 1,34 10,05 44,0
857,0 17,17 0,68 730 42,5
29,1 3,3 0,42 1,48 44,2
1177,9 21,31 1,16 13,46 63,2
42,0 26,84 1,35 14,20 52,9
54,9 18,87 1,96 4,81 25,5
483,7 9,17 0,64 3,35 36,4
6,0 20,00 0,75
92,4 24,19 1,03 18,51 76,5
144,9 19,72 1,27 6,23 31,6
34,8 3,66 0,70 1,24 33,9
402,5 50,87 1,58 25,38 49,9
416,2 67,76 2,42 19,05 26,1
£€6,2 2,04 0,26 0,33 16,2
18016,0 89,56 2,05 36,44 40,7
844,1 40,64 1,35 17,63 43,4
1468,6 14,53 1,04 5,96 41,0
233,7 2,65 1,21 0,97 36,5

Source: Werbung-Publicité&; Heft 1; 1972; page 15



— 171 —

Dans un tel contexte, il importe que les firmes
maintiennent une atitractivité constante aupr&s des
cansammateurs en adaptant constamment leurs actions
communicationnelles & 1'échelle des valeurs sociales
propagées sur le marché par les entreprises directement
concurrentes ou par celles travaillant un secteur pa-
ralléle de substitution. 1)

On s'accorde pour admettre que le degré& de fidé-
lit®& & la marque - brand lovalty - implique le maintien
d'un degré de satisfaction €levé auprés de la clientdle
et que cet objectif ne peut &tre atteint qu’i la con-
dition que 1l'écart entre ce gu'esp&rent obtenir les
consammateurs - leurs expectatives - et ce qu'ils per-
goivent au plan des prestations tant objectives que
symboliques des produits achetés soit aussi faible que
passible; le terme de dissonance a &t& attribué 3 ce

phénoméne par les praticiens du marketing:

"Consumers continually are receiving wvarlous
kinds of information about products from friends,
advertisements and salesmen. These pieces of information
are cognitions which, according to the theory of
cognitive dissonance, consumers like to have consistent
with one another. The theory is that if cognitions are
inconsistent, consumers try to reduce the inconsistency,
that is, to reduce dissonance, and that consumers try
to reduce disscnance after making a kbuying decision.” 2}

1) 1'exemple le plus flagrant de cette mall&abilite
dans l'argumentation nous est donn& par le marché
des détergents et des poudres & lessive ol les
mémes produits se trouvent investis a gquelgues
mais d'intervalle de toutes les propriétés gue
requiert la stratfgie du moment.

2) Robert J. Holloway; "An experiment on consumer
dissonance”; in Journal of Marketing; vol, 31;
January 1967; page 39
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En derni2re analyse, sl les actions communica=
ticnnelles constituent Ind&niaklement un déterminisme
soclal qul opére aussi blen avant 1‘'achat qu'aprés la
réalisation de c¢elui-ci 1}, l'amélioration de leur effi-
cacité exige gu'ellés solent différencies en fonction
de la client&le gu'elles visent, attendu que la confi-
guration culturelle avec leguelle elles interférent
varie considérablement selon les groupes soclsux.

L*'&tude dv contenu des images v&hiculées par
les campagnes publicitaires montre bien l'existence
d'une symboligue en relation avec des groupes de ré&fé-
rence particuliers; cette strstégle tradult la recon-
nalssance par les spécialistes du marketing de la né-
cessité d'étayer les messages communicationnels swr
une stratification sociaele. Le chapltre sulvant est

réservé 4 1'exmen de ce phénoméne.

1} 11 est notoire que pour ré&dulre le dissonance posté-
rieure & l'achat et pour falre disparaltre le senti-
ment d'insécurité qui peut naltre de la dépense, les
acheteurs ré&cents d'un prodult sont les lecteurs
les plus attentifs de la publicité y relative
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2.3. Stratification sociale et groupes de ré&férence

Les rapports dialectigues évogqués dans les cha-
pitres précédents entre les condunites individuelles
d'achat et certains &l&ments de la structure environ-
nante - cultunre matérielle, pratiques collectives,
mentalités collectives, personnalités de base -~ prennent
appui sur des variables relais gui touchent & la stra-
tification sociale.

L'étude de ces phénoménes nécessite le recours
4 plusieurs concepts clefs, emprunté&s pour la plupart
a 1l'Ecole américaine de psychologie sociale, et gue
nous allons rapidement préciser.

Le point de départ est constitué par la consta-
tation gue l'individu n'a gqu'une vision restreinte de
la culture propre & la société globale dont il est
membre; en conséquence, oh he peut attendre que son
comportement 1so0lé exprime les multiples modéles gue
contient cette cunlture. De fait, la connaissance
gu'tacquiert 1'individu de son environnement collectif
est directement fonction du processus de socialisation
gui a présidé & son insertion dans la socié&té,

Pour l'éssentiel, cette insertion, & tous les
stades de son développement, prend la forme d'une posi-
tion spécifigue au sein de la collectivité,

"Il s'ensuit que le comportement de 1l'individu
ne dolt pas &tre &tudifé seulement en fonction de ia
culture totale de sa société; mais aussi en fonction
des exigences cultunrelles que sa socié&té& lui impose
eu €gard & la place gu'il y occupe." 1}

I1 est convenu de gualifier de statut la place

qu'occupe un individu dans un systéme social et

1) Ralph Linton; "Le fondement culturel de la personnalité";
Dunod; Paris 1959; page 53
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d'appliquer le terme de rdle & l'ensemble des mcdéles

cultureis asscci€s & un statut.

“La nction de rdle englecbe par conséquent les
attitudes, les valeurs et les comportements que la
soci&td assigne 3 une perscnne et ¥ toutes les per-
sonnes gui occupent un statut donné; on peut méme y
ajouter le drcit d'escompter, venant des perscnnes
qui cgocupent d'auvtres statuts dans le méme systime,
certains comportements caractéristigques. Tout statut
est alnsi asscci€ & un rdle donné, mais du point de
vue de 1'individu, les deux faits ne scnt absclument
pas ldentiques. Ses statuts lul sont assignés sur la
base de son dge et de son sexe, de sa nalssance cu de
scn marliage dans une unité& familiale dcnnée, etc;
mais ses rdles scnt appris sur la base de ses statuts
actuels cu futurs. En tant qu'il représente un compar-
tement explicite, le r&le est 1'aspect dynamigue du
statut: ce gue 1l'individu doit faire pour wvalider sa
présence dans ce statut." 1)

Bien que le mé&me individu occupe plusieurs sta-
tuts aun sein du méme systé&me soclal, il ne peut cepen-—
dant assumer tous les rdles quil s'y rattachent 3 tra-
vers une action unique: son comportement effectif &
un moment donné se référera dong pricritalrement au
statut particulier auquel 11 prxé&tend au ccurs de cette
action.

Pour rendre compte de cette articulaticon de
statuts différents tout au long de la vie quotidienne,
Linton distingue le "statut actuel™ - celul selon lequel
1'individu agit présentement - des "statuts latents”

- ceux qui font partie intégrante de 1'é&quipement cultu-
rel de 1l'individu, mais gul ne d&terminent pas son com—
poertement du moment.

Il ¥y a lieu de signaler icl la cché&rence qui,
dans des conditions normales, devralt régner entre les
divers statuts d'un méme individu. Il apparait en effet

1) Ralph Lintcn; cp. clt.; page 73
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nécessalre pour assurer l'é&qguilibre psychique de Ll'indi-
vidu que l'actualisation des divers statuts n'oblige
pas ce dernier & remplir des rdles dont les contenus
soient en compléte contradiction leé uns avec les autres.
Cette configuration harmonisée des divers rdles
auxquels un individu est appelé au cours de son exis-
tence se rencontre dans tous les systdmes sociaux carac-
téristiques des société&s archalgques. En revanche, cette
coh&rence a tendance 3 disparaitre dans nos sociétés
contemporaines hautement industrialis&es ol les situa-
tions conflictuelles entre les divers statuts d'un
méme individu sont gé&nératrices de nombreux troubles
de la personnalité&: n&vroses, frustation, aggressivité.
Au plan collectif, la constellation des diffé-
rents statuts et rdles en vigueuar aa sein 4'une société
en constitue sa stratification soclale. Ce gu'il y a
lieu de souligner, c'est que cette stratification crée
une certaine communion 4'idées entre les individus appar-
tenant au méme statut. Ce sentiment 4'appartenance,
8'il n'est pas habituellement formateur d4'un véritable
groupement organisé, tisse une relation abstraite de
sociabilité entre les individus qui correspond au con-

cept du "Nous" dans la soclologle pluraliste:

"Un MNous constitue un tout irréductible i la
pluralité de ses membres, une union indé&composable ol
cependant l'ensemble tend 3 &tre immanent 3 ses par-
ties et les parties immanentes & l'ensemble. (...}

Ies Nous & quelque degr& de fusion et d'inten-
sité qu'ils s'affirment, ne s'appuient nullement sur
1'identité&, nl & plus forte railson sur l'identifica-
tion des membres participant 3 une unit® supérieure.

Les Nous présupposent l'existence de participations ré-
ciprogues et d'intuitions collectives, mais celles-ci
sont habituellement virtuelles et non pas actuelles.” 1)

1} Georges Gurvitch; "Traité& de soclologle"; P.U.F.s
Paris 1962; tome I; pages 173/174
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Intégrés dans le champ de la conduite indlvi-
duelle, les Nous - appartenance & un statut n'y exer-
cent pas une fonction véritablement normative: de
fait, l'abhsence compléte &'appareils organisés ne per-
mettrait pas aux Nous de sanctionner ou de récompenser
la non-~conformité cu la conformité des actions indivi-
duelles.

Le déterminlsme des Nous -~ appartenance & un
statut n'en est pas moins ré&el dans la mesure ofl ils
remplissent une fonction comparative gui se concrétise
par une corientation particulié&re des comportéements
individuels,

A la limite, on peut admettre gue les Nous =
appartenance & un statut sont susceptiblies de consti-
tuer des "groupes de référence” au Sens gque l'Ecole
américaine de psychologie soclale donne & ¢e concept:

"Un groupe fonctionne comme groupe de référence
comparatif pcur un individu dans la mesure ol le com=
portement, les attitudes, les clrconstances ou d'autres
caractéristiques propres & ses membres conatituvent des
normes ou des points de comparalson 4’'aprés lesquels
cet individu formuie des jugements et des évaluations.” 1)

On voit donc que les Nous - appartenance & un
statut peuvent également s'’appréhender comme des struc-
tures sociales en mesure de propager des systémes par-
ticuliers de valeurs; dans la mesure ol ils sont vécus
en tant gue groupes de référence, ils parviennent i
colorer la perception qu'ont les individus du monde
extérieur - perception s&lective,

Dans le domaine de la consommation, les conte-
nus de ce que nous avons appelé dans le chapitre précé-
dent les images de prodults, de marques ou de firmes,

1) Harold H. Kelley; "Deux fonctions des groupes de réfé-
rence"; in "Psychologle sociale - Textes fondamentaux®;
Dunod; Paris 1965; page 139
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pourront ainsi s'appuyer sur un consensus que l'on pourra
observer au sein de certains Nous - appartenance & un
statut.

D'ane manid&re plus générale, on peut postuler
une certaine conformité entre les attitudes d'un ache-
teur isclé& et celles du Hous auquel i1l se référe; cet
emprunt s'explique par la réduction des effets de disso-

nance gu'entraine 1'adhé&sicn 3 une valeur collective:

"Lorsqu'un individu est mis en présence d'une
opinion opposée & la sienne et Smise par des gens sem-
blakbles a luil, il &prouve de la dissonance. La connais-
sance qu'il a de ses propres opinions est en dissconance
avec sa connalssance gue ces agtres personnes sont
d'ocpinion différente." 1}

La dissonance est un phénoméne essentiellement
relatif; elle implique que dans ses actions quotidiennes,
un individu se compare 3 un Nous - appartenance a un
statut dont 11 se considére faisant partie. Cette déci-
sion unilatérale d'appartenance renvale & une autre
fonction du Nous - outre celle de propager des &chelles
de valeurs - gui est d'amener l1'individu & prendre cons-
cience de soi.

Pour George Herbert Mead, le soi en tant qu'objet
de connaissance, est essentiellement "une structure so-
ciale qui nait dans l'expérience sociale". 2)

On a signalé& plus haut gque cette expérience
scciale s'articulait autour des divers statuts auxguels
pouvait prétendre l'individu; attendu que ces derniers
différent gquant & leur contenu dynamigue en termes de
rdles, il va y aveir apparition divergente de sol &l&-
mentaires qui devront néanmoins s'intégrer dans une

sStructure unique du soi:

1) L&on Festinger et Elliot Arcnson; "Evell et réduction
de la dissonance dans des contextes scciaux"; in
"Psychclogie soclale - Textes fondamentaux™; op. cit.;
page 201

2) Gearge Herbert Mead; "L'esprit, le soi et la socléte™;
P.U.P.; Parls 1963; page 119
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"L'unité et la structure du soi complet r&fl&-
chissent celies du processus social comme un tout;
chacun des soi &lémentaires qui le composent r&filé&chit
1'unité et ia structure d'un des différents aspects de
ce processus oll 1'individu est engagé." 1)

L'&mergence Q'une conscience de soi n'est ainsi
possible gu'd la condition que l'individu puisse se
situer par rapport aux autres membres de la société,

par rapport & ce que Mead nomme "1'autrui gén&ralisé”,

“Chague sci, dans une soci&té ou communauté
sociale donnde, ré&fléchit dans sa structure tout le
modéle des relations du comportement social organisé
gue cette société ou communauté présente ou réalise;
sa structure organisé€e se constitue grace i ce moddle." 2)

La conscilence de soi va se développer & partir
de la position de 1'individu dans le syst2me de stra-
tification sociale; plus exactement, ¢'est en fonction
de son statut gu'il consid@re comme pricritaire, majeur,
que 1'individu va se situer relativement i autrui.

Sous réserve d'une analyse pilus approfondie,
nous croyons pouvoir &mettre l'hypoth2se que les so-
¢ibt8s capitalistes hautement industrialisfes accordent
une signification privil&gife au statut socio-professionnel
dans leurs systémes de stratification sociale.

Ceci revient & dire gue les individus prennent
conscience d'eux-mémes avant tout & travers la posi-
tion gqu'ils occupent dans l'organisation &conomigue de
la société, au détriment des autres statuts Adéfinis par
le sexe, 1'dge, l'origine familiale, le savoir, etc.

De plus, il nous semble dé&celer une tendance tré@s nette

4 &valuer le statut sccic-professionnel sur ia base

1) George Herbert Mead; op. cit.; page 123

2) George Herbert Mead; op. cit.; page 172
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des rémunérations matérielles auxquelles il correspond
davantage qu'en fonction des compétences gqu'il exige
ou de l'utilité gu'il pré&sente pour l'ensemble de la
collectivité.

Ces phé&nom&nes trouvent leur aboutissement
dans une hi&rarchisatton sociale fond&e sur les reve-
nus discrétionnaires 1) dont jouit 1'individu et sur
la valorisation 4'un pouvolr d'achat é&levé considéré
comme un but en soi.

Iudépendamment de ses aspects té&léologigques,
il faut bien voir gque cette é&volution des mentalités
favorise les dépenses ostentatoires et accélére con-
sidérablement le d&veloppement d'une consommation de
masse.

Il faut relever &galement gque dans leurs com-
portements d'achat, dans l'orientation et dans le vo-
lume de leurs dépenses, les individus agissent fré-
guemment en conformité aux normes A'un groupe de réfé-
rence auquel ils aspirent mais qui ne correspond pas 3
leur statut réel: il y a dissociation, rupture, entre
le statut socio-professionnel effectif qui détermine
la rémunération et les réles de consommateurs gui posi-
tionnent l'individu dans la hiérarchie sociale.

Le terme de "soclalisation anticipé&e" pourrait
s'appliquer 2 cet emprunt des valeurs caractéristiques
d'un groupe de référence et au rejet de celles en usage

dans son propre groupe d'appartenance:

"La soctalisation anticipé&e n'‘est fonctionnelle
pour l'individu gue dans une structure sociale relati-
vement cuverte et permettant la mobilité., En effet, ce
n'est gue dans une telle structure gu'une telle prépa-
ration des attitudes et Au comportement en wvue 4'un

1} entendus ici comme &tant la masse financiére dispo-
nible aprés le palement de toutes les dépenses
absolument indispensables
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changement de statut a des chances d'étre suivie de
changements de statut effectifs dans une proporticn
-appréciable des cas." 1)

Dans la perspective de notre travail, on cons-
tate que cette "socialisation anticipée” correspond a
tous les achats induilts par la recherche d‘un statut
virtuel supérieur mais gqui, dans 1l'immédiat, excédent
les possibilitée financiéres intrinséques de leurs
anteurs. Cette disjonction est cependant fonctionnelle,
attendu que lsa mobilité postul&e par Merten se ren-
contre dans les sogiétés capltalistes contemporaines ol
1l'individu n'est souvent pergu qu’'2 travers son seul
niveau de vie,

Afin d'intensifier cette "fuite en avant"” dans
la consommation effrénée de prodults et de services,
les stratéges publicitalres agissent sur une dimensicn
connexe & la conscience de sol, l'estime de soi:

"L'estime de sol est l'un des aspects dynami-
ques de la consclence de sol; elle entretient des rap-
ports avec le physique, tallle, beauté, infirmité&;
elie produit des jugements sur scl-méme gui comportent
notamment les buts que 1'on s'assigne, et gqui consti-
tuent le niveau d'aspiraticn; i1ls comportent d'autre
part le sentiment de sa valeur cu de sa culpabilité.
Ces sentiments entrainent &ventuellement des illusions
sur scl-méme gqui se manifestent dynamiquement par le
processus de ratichalisaticn, par lequel 1'individu se
rend acceptable 3 scl-méme; avec, comme cas particulier,
la projection par quei on se rend acceptable & soi-
méme en s'affirmant que les autres sont ldentigques &
soi." 2)

L'estime de so0l inclte les individus & recher-
cher la considératicn soclale; dé&s l'instant que 1°‘ocb-

tention de cette derniére est li&e avant tout & un

1) Robert K. Merten; “"La théorie du groupe de ré&férence
et la mobllité sccilale”; in "Psychologie sociale -
Textes fondamentaux"; op. cit.; page 473

2) Jean Stoetzel; “"La psychologle scciale”; Flammarion;
Paris 1963; page 177
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niveau apparent de pouvair d'achat, et par la présence
d’une mentalité collective qui privilégie une strati-
fication sociale axée essentiellement sur un statut 3
base matérielle, la demande de bilens et de services a
tendance 3 s'accroltre et 4 se diriger sur des produits
investis d'une forte charge symboligue: voitures,
appareils €lectro-ménagers, activités de loisirs, etc.
En conclusion, nous pouvons affirmer que la

stratification sdciale constitue un double dé&terminisme

dans les phénom&nes de consammation:

- elle sert & propager des attitudes collectives
3 l'&gard des praoduits, des marques et des
firmes {(incidence directe sur la perception

des acheteurs};

- elle active des dépenses ostentataires déclen-
chées par la recherche d'un statut social plus
&levé (incidence sur la motivation des acheteurs).

Pratiquement, l'importance de la stratification
sociale nécessite l'utilisation de techniques particu-
li&res d‘investigation empirigque afin de mettre 3 jour
des "segments spécifigues" de client&les qui ne peuvent
Etre décelés par les critéres soclo-démographigues
traditionnels: sexe, fge, habitat, taille du ménage, etc.,

Ce probléme sera repris dans la derni@re partie
de notre travail gui traite des aspects mé&thodoalagiques
des ‘&tudes de marché.
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Section 3 Schémas descriptifs et explicatifs

des processus décisionnels

Approche psycho-sociclogique du comportement
d'achat, les &tudes de marché avaient besoln d'un con~
cept compréhensif gul assurit une reconnaissance des
polarités individuelles et sociales gu'intégrent les
phéncménes cbservés,

Cette variable synthétique a &t& apportée par
la psychologie soclale américaine avec la notion

d'attitude. L'avantage de cette derniére est triple:

- son ocbservation ressortit 4 la sphére indi-
viduelle et autorise 1'application des tech-

nigues d'interview;

- son conténu renvoie & une dimension sociale,
attendu gu'il est constituvé d'un collectif
intériorisé;

= l1'attitude est motrice dans la mesure on
elie représente un &l&ment prémeonitoire

d'un comportement donné.

Il appert ainsi gue les &tudes de marché
s'apparentent fondamentalement & une appréhension des
attitudes consldérées comme un vecteur sur lequel la
firme peut agir en vue de dé&terminer des réactions
auprés des consommatéurs gqul lul solent favorables.

Les liailsons postulées entre les attitudes et

des formes de comportement ont fait l'cbjet de théories
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parfaitement &laborées qui d&bouchent sur des confi-
gurations schématiques de d&terminismes.

Dans le cadre de c¢e travail, nous n'examine-
rons que les théories les plus récentes, ce qui nous
aménera 3 reproduire les &quations de Fishbein et &
discuter des mod2les plus ambitieux de Howard, Sheth

et Nicosia.
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3.1, Le concept d'attitudes et ses implications
au plan du comportement 4°achat

Concept central de la psychologle soclale amé-
ricaine, la notion d'attitude recouvre une "organlsation
durable des processus de motivations, de perception et
de connaissance, par rapport & un aspect de l'univers
individuel”". 1}

Assez proche du trait morphogénique au sens
ot 1'entend G.W. Allport - ¢f. chapitre l.1. de la
deuxiéme partie de notre travail - l'attitude s'en

distingue par deux aspects au moins:

= une attitude a toujours un ohjet de référence;
elle incorpore un syndrome de réponses consis-
tantes 4 l1'&gard de cet objet particulier;

- une attitude est toujours associée i une 1ldée
de rapprochement ou 4'évitement gui lui con-

fére un caractére moteur.

Prédisposition & agir dans une certaine direc=-
tion, 1'attitude constitue un &tat mental qui maintient
en latence des formes de comportement adaptatif et ex-
pressif parfaltement &guivalentes quant & leur signi-
fication commune.

Il en résulte gu'une attitude "est la probabi-
1lité d'occurrence d'un comportement d&fini, dans une
situation définie™ 2); "un processus de consgience
individuel gul détermine une activité réelle ou possible

de 1'individu dans le monde social®, 3)

1) Krech et Crutchfieid; "Th&orie et problémes de
psychologie sociale™; 2 volumes; P.U.F.; Parls 1952;
tome premler; page 175

2) Roger Daval; "Tralté de psychologie soclale"; 2 vo-
lumes; P.U.F.; Paris 1963; tome premier; page 132

3) Armand Cuvillier; "Manuel de sociologle"i 3 volumes;
P.U.F.; Paris 1958 et suivantes; tome premier; page 70
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A la limite, 1l'attitude est dennée comme une
structure comportementale virtuelle dont l'actuali-
sation A%pend des situations réelles que doit affronter
1'individu, Le respect d'une certaine cohérence entxe
1'atrltude - ex ante - et l'action dérivée - ex post -
confére & celle-ci un pouvoir dlirecteur plus ou molns

contraignant d'oll la reconnaissance gque:

"l'attitude est une disposition mentale et
nerveuse formée & travers des expérlences et exergant
une activité directrice et dynamique sur les réponses
d'un individu 4 l'égard de toutes les sltuations ou
de tous les objets pertinents." 1)

Il ressort de ces divers postulats théoriques
gue l'attitude, dans la mesure od elle rend compte
d'un comportement particulier, peut &tre considérée
comme un facteur explicatif partiel en soi; sans re-
chercher l'orlgine d'une attltude - ce qui cbligerait
& Btudier, 3 travers le vécu de 1'individu, toutes
ses relations avec les structures sociales environ-
nantes et plus partliculiérement avec les idées et
valeurs sociales composant la mentalité collective
de la communauté culturelle & lagqueiie i1l appartient
- mais en se limitant & la seule description de son
contenu, 11 semble n€anmoins possibie d'en inférer
une cextaine forme de conduite, de préveir avec une
marge plus ou moins grande A'incertitude un comporte-
ment spécifique.

Cet aspect utilitaire du concept d'attitude ne
pouvalt manquer d'intéresser les praticiens du marketing
chez qui la neoticon d'attitude a &té bragmatiquement
ramenée 4 "a mental state determining an individual's
favorable or unfavorable inclination toward an attribute

1) G.W. Allport; cité par Robert K. Merton in "Eiéments
de théorie et de méthode sociologique"; Plon;
Paris 1965; page 220
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of an object". 1) En cons&quence, la recherche empirique
a d8 disposer rapldement d'un ensemble de techniques
permettant la saisie des &léments constlitutlifs d'une
attitude afin de faire apparalitre les facteurs psycho-
sacleolaogiques dynamigques sous-jacents & un acte d'achat
danné&,

Ainsl qQue nous le verrons dans la dernilre par-
tie de ce travail 2), les praticiens ont développZ un
ensemble de m&thodes gui s'appuient pour la plupart sur
les travaux antérieurs de Thurstone et de Lickert. En
supposant ces problémes de mesure sur le terrain ré&solus,
nous aimerions signaler ici guelgues ré&flexlons gue
suggiére l'utilisation de l'attitude comme facteur expli-
catlf partiel d'une dé&cision d'achat.

Envisag&e dans un contexte de consommation de
biens et de services, la notlon d'attitude englobe plu~
sieurs catégories de ph&noménes; de maniére quelque peu
schématique, J.A. Lunn dlstingue six contenus diffé&rents
du terme "attitude” gu'il range dans deux groupes dis-
tincts:

"a) Perceptual
Refers ta the consumer's reaction to some
specific object (e.g. a particuwlar brand),
situatlion ar person.

i) Owverall evaluation
ii) Bunying intention
111) Specific evalvative beliefs

b) Motivational
Refers to characteristics of the consumer
which inddcate the satisfaction sought
throngh purchasing and usage behavior

1) G, David Hughes; "Attitude Measurement for Marketing
Strategies”; Scott, Foresman and Company; Glenview -
Illinois 1971; page 9

2) trodsidme partie; "Aspects mEthodologigues des &tudes
de marché"
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i) Specific product field requirements
ii) Consumer values
iil) General personality” 1}

De fait, selon l'objectif marketing de 1'é&tude,
la recherche sur le terrailn portera prioritairement sur
l'une ou l'autre de ces variables. Pratiguement, on
peut dire gue les mesures d'attlitudes auprds des con-
sommateurs sont dlctées par des réflexions opérant &

trois niveaux:

- nilveau prospectif

il est implicitement admis que les attitudes
sont annonciatrices d'un comportement futur;
dans cette optlique, la connaissance d'un chan-
gement important dans les attitudes des ache-
teurs permet d'é&mettre quelques hypothéses sur
lgs &volutions prévisibles de la consommation;

= niveau stratégigque

1'attribution d'une clienté&le spécifique a

une gamme d&terminge de produit cohlige & loca-
liser un groupe homogéne d'acheteurs - marketing
target - sur legquel porteront tous les efforts
de commercialisation; le critére discriminatif
pour regrouper les consommateurs consiste habi-
tuecllement en leurs attitudes, attendu que cette
"vislon" commune autorise une approche communi-=
cationnelle - publicité et promotion - sé&lective
dont les axes seront définis en fonctlon des
lignes de forces des représentaticns ccllectives
du groupe & 1l'#gard du prodult;

1) J.A. Lunn; "Attitudes and Behaviour in Consumer
Research"; paper presented during the ESOMAR Seminar
on Attitude and Motivation reseaxch; Helsinggr 1970;
reprint of the papers; Session l; page 3
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~ nilveau &valuatif

ie recuell d'appréciations sur un projet 4'annon-
ce = copy testing -~ sur un prototype ou une série
exp&rimentale de produit - product evaluation -
s'appuie sur un ensemble de jugements qul sont
toujours le refiet d'une attitude pius généralie
des prospects & l'égard de l'objet qu'on leur
soumet; en cons&quence, des jugements négatifs
conduisent habituvellement & un ré-examen des
projets inltiaux, attendu qu'iis expriment une
attitude négative pouvant se concrétiser par un

refus uité&rieur 4'acheter.

Dans les trois ¢as mentionnés ci-~dessus, on
constate que les praticiens du marketing considérent
comme acquis le sch&ma hypothétique selion lequel il v a
une cohérence &levée entre l'attitude affichée et le
comportement réel et que le second a tendance 3 se fa-
conner en fonction du contenu de la premidre.

Un examen objectif des vérifications empiriques
gue 1'on a2 tentd 4'établir sur cet axiome nous Incite
3 émettre quelque doute sur lie pouvoir prévisionnel -
predictive value - de 1'attitude au planh du comporte-
ment d'achat. Dans cette optique, il fawt mentionner la
contribution de George S. Day 1) dont nous reproduisons
gci~aprés quelgues-unes des constatations auxquelles il
est arrivé.

Examinant tout d'abord une des variables signa-
ig&es par J.A. Lunn -~ buying intention - George S. Day
met en &vidence l'&cart que l’'on peut observer entre
itintention A&clarée et i'achat effectif. A titre
d'exemple, il signale une &tude réalisée auprds de

6’000 personnes aux Etats~Unis qui a permis de relever

1) George S. Day; "Buyer Attitudes and Brand Choice
Behavior™; The Free Press; New ¥York 1970; 219 pages
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les intentions d'achat d'un appareil ménager, y compris
la margue envisagée et de mesurer, un an aprds, les
réalisations effectives. En moyenne, 37% des acheteurs
potentiels s'étalent procuré 1l'apparell dans cet interx-
valle de temps; ce taux varialt selon la margue s&lec-

tionnée ainsi qu'en témoigne le tableau suivant:

1) Table 1-7 - Comparison of Appliance
Buying Intenticns and Behavior

(For three national brands)

Propertion of Parcent of
Intenders Actually Buyers who
Buying the appliance purchasze brand
Brand as planned as intented
A 44% 68%
B 42% 24%
c 30% 57%

Cette cbservation aussi €lémentalre scit-elle
- 11 est & signaler nctamment gque les r&sultats portent
sur des agrégats alors que le phénoméne nécessiterait
une analyse individu aprés individu - n'en autcrise pas

meins des conclusions utiles:

- 1l'intention représente le facteur le plus dyna-
migue d'une attitude puisqu'’elle ne se distingue
de 1'action réelle gue par un décalage dans le
temps; elle ne garantlit cependant gu'une proba—
bilité d'cecurrence relativement faible (ici
37%) du comportement réel qu'elle annonce:

1} George S. Day; cp. cit.; page 23
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cette relative incertitnde dans les gualités
prévisionnelles se retrouve a fortiori auprés
des composantes d'attitudes gui n'offrent pas
une relation aussi directe avec une décislon

d'achat spécifique;

la salsie 4'une attitude ou le relevé de ses
composants apparafit comme une procédure plutdt
statique qui se signale par un failsceau de
relations interpersonnelles d'un caractére
particulier mettant en présence un enguéteur

et un répondant; 11 est patent gue le contenu
des réponses données intégre nécessairement

tout un aspect qui entre dans une recherche
dtaffirmation et de valorisation de soi plus

ou moins consciente de la part des personnes
Interroydes: 4 l'inverse, la décision d'acheter
et l'acte lui-méme sont par essence dynamiques;
le consommateur se retrouve dans une situatlon
radicalement différente de celle qu'il occupalt
en tant gue répondant; surtout, de multiples
phénoménes peuvent s'étre manifestés entre le
moment ol le répondant eXprimait son opinion et
celui ol i1 concrétise son cholx par une dépense
effective; la séquence d'achat, dn moins pour
les achats ne faisant pas intervenir une décision
de pnature impulsive, apparait davantage comme un
processus d'acqulsition de connaissances -~
learning process - au cours duguel les consomma-
teurs fagonnent une maniére de voir le produit
auguel ils songent et gqui finira par se résoudre
dans un achat jugé subjectivement comme é&tant
parfaitement adapté 3 cette attltude;

11 s'ensuit gue si une attitude donnée peut

valaklement rendre compte 4d'un comportement
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d'achat déterminé dans l'lnstant ol celui-ci se
réalise, elle est néanmoins insuffisante 3 elle
seule pour justifier de toute la séguence déci-
sionnelle gqui a présidé & ce cholx particulier;
parml les variables additionnelles gui vont

venir interférer avec une attitude de base préa-
lablement exprimée, George S. Day retient une
série de facteurs générés par l'environnement -
Environmental Factors ~ & guol viennent s'ajouter
des effets modé&rateurs =- Moderating Effects.

Dans la premlére catégorie, il faut ranger les

phénoménes suivants 1)

- Exposure to new information

l'exposition & une information peut étre wvoulue,
recherchée ou accidentelle et acceptée de ma-—
nidre passive; l'effet le plus probable de
cette information - message publicitaire par
_exemple - conslstera en une modification de
l*attitude acquise jusque—la en vue de mainte-
nir la congruence entre sa dimension affective
- sentiment de s&curité - et sa dimension co-
gnitive - intégration du nouveau saveoir;

4 ce propos il faut mettre en évidence ici gue
l'on ne 4it rien sur le caractére véridique de
1'information propagée, puisque celui-ci n'a
gu'une incidence de plus en plus mineure sur les
réactions adaptatives des consommateurs;

- Opportunity to make a brand choice

le degré de disponibilité, c'est-a-dire une

présence &tendue du produit sur les points de-

1) Gecrge 5. Day; op. clt.; pages 64 & 72
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vente, agit favorablement sur la probabilité
gu'il a d'&tre retenu par les acheteurs; le
degré de disponibilité vient renforcer le

deqré de pré&férence compris dans l'attitude;

The influence of competing brands

de fait, ce facteur touche i la structure
concurrentielle ré&gnant sur le marché con-
sidéré; dans la mesure ol les différentes
marques présentes sur le march& n'cnt pu se
créer des 1lmages suffisamment différentes

les unes des autres - faible discrimination
aux yeux des conscmmateurs - ow qgu'elles se
partagent le marché dans des proportions trés
voisines = absence de firmes vralment domi-
nantes - le caractiére alfatoire du choix tend
& auvgmenter et le caractére directeur gde
l'attitude initiale tend & s'affaiblir;

The effect of the stcore envircument

les divers canaux de distribution - magasins

de guartier, grandes surfaces, discounts, etc -
jouissent &galement d'une image particulidre
dans la mesure ol 11s sont associés & des
attributs positifs ou négatifs aux yeux des
consommateurs; la recherche d'une compatiblicé
entre 1'image du preduit, de la marque et celle
du canal de distribution retenu dans la stra-
tégie commerciale est nécessaire si l'on ne
veut pas ¢ourir le risgue de voir une portion
des consommatéurs affirmant une attitude posi-
tive & 1'égard de la marque s'en d€tcurner par
le jugement négatif qu'ils peortent 3 l'endrcit
des points de vente ol cette firme offre ses

prodults;
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- Price and financial constraints

1l s'agit ici du prix relatif dont 1'appxé-
ciation se fonde aussi bien sur les prix pra-
tiqués par les différentes firmes présentes
sur le marché gque par celul des blens substi-
tuables; le prix fait partie du produit au
méme titre gque les autres caractéristiques et
contribue & la création d'une image globale;
le praobléme se raméue ainsi & savoir dans
quelle mesure an changement de prix provoque
une &valuation des attitudes su point de dé-
touruer des acheteurs potentiels de leur mar-
gue pré&férée ou A'attirer une clientéle
jusqu'ici restée indifférente & cette offre;
1'absence de recherches empiriques systémati-
ques sur ce probléme ne permet pas de dégager
pour l'instant des principes de caractére
général 1);

= Famlily decision pracesses

ce facteur renvole 3 la structure luterne du
groupement familial, plus particuli®rement au
repérage du leader d'apinions au sein du ménage;
on peut postuler gque les attitudes individuelles
des membres de la famiile ne peuvent totalement
s'affranchir du moule culturel gqui prévaat dans
le groupe; cette cohérence se rencontre néanmoins
& des deygrés divers selon les produits &tudiéds
dont certains - détergents, aliments courants,
‘etc - ne sont générateurs d'attitudes qu'auprés
de la seule maltresse de maison gui jouit sag-
vent d'une autonomie &levée dang lfutilisation

d'une grande partie du revenu du ménage;

1} les é&tudes touchant les aspects du Brand Switching
ou du Brand Loyalty restent en général propriétaires
des entreprises qul eun ont financé la réalisation.



Parmi les effets modérateurs gui peuvent venir
modifier la structure lstente d'un comportement et créer
ainsi des différences dans le comportement d‘'achat 4'in-
dividus ayant affiché& ex ente des attitudes semblables,
George S. Day retient plusieurs variabiles qui renvoient
4 certains des facteurs individuels gue nous avons exa-
minés dans la premi2re section de cette deuxime partie.
8ignalons plus particulié&rement le style a'achat -
Buying Style - qui fait appel 3 la propension au chan-
gement - propensity to change - pour justifier une &vo-
iution soudaine des attitudes; le degré d'intérét -
invoivement - gui tend 3 réduire le caracté&re aléatoire
du choix en rendant celui-<¢i plus gohérent avec l'atti-
tude professée., 1)

Dans la perspective de notre travall, il nous
@ paru nécessaire de souligner l'impasse & laquelle
conduit une appréhension de 1l'attitude en tant gque
facteur explicatif steble d'un comportement d'achat
donné; de fait, la notion d'attitude doit é&tre intégrée
dans une sé&quence gul se déroule dsns 1le temps et an
cours de laquelie des phénomZnes tant externes - pres-
sions publicitaires, lancement de nouveaux produits -
gqu'internes = résurgence d'un trait de caractére - vont
modifier la configuration comportementale initiale.

Ce faisant, notre démarche respecte les recom-—
mandations émises par Psul F. Lazarsfeld:

"The preceding analysis -~ centrée sur les
"motives" et les "mechanisms", note du rédacteur -
deals only with the immediate explanatory factors,
‘with the present determinants of buying behavior.
But the actual purchase is the end-point of a long-
continued process. Back of this final response lies
the history of the desires and attitudes which now

1} pour une analyse A&taillée; voir George 5. Day:;
op. ¢it.; pages 75 & 86
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dominate conduct. The task becomes that of accounting
for the familiarity with the product and for the
specific desires that eventually lead to the purchase,
In market research, these earller preparatory stages
are no less significant than the last., Useful analysis
must cover the temporal course of the act, not merely
a single cross-section.” 1)

La reconnaissance de ce processus décisionnel,
de cette analyse longitudinale de 1'acte d'achat, ouvre
la voie & des approches explicatives dynamigques gqui dé-
bouchent sur la formulation de véritables mod2les de
comportement,

C'est 3 1'examen des principaux d'entre eux
gue seront consacrés les deux derniers chapitres de

cette section.

1} Paul F. Lazarsfeld and Morris Rosenberg;
"The language of Social Research"; The Free Press;
Glencoe-Illinois 1955; page 396
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3.2. Les &guations théeoriques Ae Fishbein

Dans la pratigue du marketing et malgré 1'ambi-
guitd qui entoure la d&finition dAu concept d'attitude,
ii est généralement admis que cette notion, en tant que
variable Q'identification d'un individu ou A'un groupe
d'individus, posséde des dimensions suffisamment Qis-
tantes les unes des autres pour gu'elles puissent faire

1'objet de mesures spécifiques 1)

"An attitude has heen said to possess the
foliowing measurable properties:

a) Direction

h) Magnitude

<) Intensity

d) Ambivalence

e) Salience

£) Affective salience

g) Cognitive complexity

h) Overtness

i) BEnbeddeness

j) Flexibility

k) Consciousness " 2}

1) les technigques de mesure seront examinges dans la
derniére partie de ce travail consacrée aux "Aspects
méthodologiques des &tudes de marché”

2) P. Sampson; "Attitude measurement and behaviour
prediction in market research using a priori
psychological modeis of consumer behaviocur: a
review of the supporting evidence for the value
of such models”; paper held dering the ESOMAR/WAPOR
Congress 1971 in Helsinki; reprint of the papers;
Book II; paper No 13; page 47
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Ainsi que nous 1'avons signalé dans le chaplitre
précédent, 1'utilité premiére du concept d’attitude ré-
side dans la proprié&té prévisionnelle d'un comportement
- predictive value - que cette notion incorpore. Attendu
que ce postulat repose davantage sur des intuitions que
sur des observations ;éelles, plusieurs travaux de re-
cherche empirique ont tenté d'Etablir avec plus de
clarté 1l'existence d'une relation entre une attitude
danngée et un comportement dtachat déterminé. Parmi les
toutes premiéres &tudes sur le terrain relevant d'une
telle A€marche, il faut menticonner les enquétes de
Georges Katona réalisfes dans le cadre du Survey Research
Centre de 1'Université de Michigan; partant de 1'hypo-
thése gue les consommateurs passent par des phases
d'aoptimisme et Ade pessimisme, Katona a pu démontrer
que l'attitude envers l'&valution &concomique du pays,
le niveau général des prix et la situation financiére
personnelle anticip€e s'avéralt &tre un bon facteur
prévisionnel de la demande & court terme des biens de
cansommation, plus particuli&érement des biens 4'usage
- durable gaads. 1)

Utiles & un niveau macro-&conomigque, les tra-
vaux de Katana n'apportent cependant gu'une falble con-
tribution & l'enrichissement d'une théorie psycho-socio-
logique du comportement d'achat fondfe sur 1'attitude.

C'est approximativement & la méme &poque que les
spéclalistes en communications d'Outre Atlantique dA&ve-
loppent certains principes de base en mati&re publici-
taire 2) dans lesquels 11s intégrent une relation for-
melle entre i'attitude et la Aécislion d'achat; dérivée

1) pour plus de précision, consulter 1'ouvrage de
G. Katona; "Psychological analysis of cansumer
behaviour"”; Mc Graw Hill; New York 1951

2} le plus cé&lébre reste celui de Russel H., Colley;
"D.A.G.M.A.R. - Define Advertising Goals for
Measuring Advertising Results"; Association of
National Advertisers; New York 1961



d'études explorateires entrant dans l'é&laboration des
campagnes publicitaires, cette relation formelle

s'énonce de la manié&re suivante:

"Advertising should move people from awareness...
to knowledge... to liking... to preference... teo
conviction... te purchase.™ 1)

Une telle approche suggére un processus dyna-
migue mais n'apporte gue peu d'é&clajircissement sur le
phénoméne d'attitude qui, & la limite, apparait plus
comme nne résultante de 1'action qgue comme un &lément
générateur d'une décision 4’acheter.

I1 faudra attendre la généralisation de l'usage
des ordinateurs auprés des instituts de recherche et
l1'application systématique des technigues d'analyse
multivariée pour que les divers facteurs qu'intégre la
notion d'attitude puissent &tre repérés et évalués
quant 3 leur pouvoir dé&terminant au plan de l'action.
Il ressort de ces travaux qu'd l'attitude - facteunr
global — 11 est préférable de substituer les termes
d'attitudes déterminantes:

"Attitudes towards features which are most
closely related to preference or to actual purchase
decisions are sald to be determinant; the remaining
features or attitudes ~ no matter how favourable -
are not determinant.” 2)

C'est dans ce contexte de localisation de fae-
tenrs privil&giés au sein du phénoméne général d4'atti-
tude que se situent les travaux de Martin Fishbein.

1) Robert J. Lavigne and Gary A. Steiner; "A model for
predictive measurenents of advertising effectiveness;
in Journal of Marketing; october 1961; page 60

2) J.H. Myers and M.I. Alpert; "Determinant buying
attitudes: meaning and measurement®; Journal of
Marketing; october 1968; page 15



Professeur de psychologie sociale & l'Université
de 1'Iliinois, Fishbein a tenté d'exprimer & travers
des équations, la relation entre l'attitude et le compor-
tement d'achat., S'appuyant sur un grand nombre d'‘cbser-
vations sur le terrain, sa démarche consiste & distinguer
lfattitude envers un ohjet de i'attitude & l'é&gard d’une
action touchant cet objet, 1) Aussi &lémentaire que
puisse paraltre cette distinction, elle n'en est pas
moins utile dans la mesure oll elle montre que la pre-
midre dimension - attitude envers un objet - reléve d'une
opinion générale qui peut &tre formulée sans gue son
auteur ne se sente impiiqué dans une action quelcongue
dérivée de son contenu.

Pour Fishbein, L'attitude envers un objet =~ Ao -
est fonction des croyances, considérées 1lci comme la
probabilité que 1'cbjet posséde certains attributs, et
de la valorisation qui s'attache 4 ces croyances, c'est-
a-dire la valeur relative des divers attributs; seuls
les attributs saillants ~ salient attribute - entrent
dans cette fonctlion dont 1’'expression mathématique est

la suivante.

1) M, Fishbein; "An investigation of the relationships
between beliefs about an object and the attitude
towards that object™; in Human Relations; No 16; 1963;
pages 233=-23%9;
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ol, A = 1'attitnde envers un objet o

B = la croyance selon laguelle l'cbjet
o posséde 1'attribut i

a = 1'appréciation que l'on porte sur
1'attribut i, c'est-a-dire sa va-
leuy relative '

N = le nombre de croyances touchant des
attributs saillants, ceux gui
vienpent immédiatement & 1'esprit
- top of mind attributes

Il ressort de cette formule que l'attitude
générale 3 l'&gard d'un objet peut s'évaluer par la
somme des produits entre les dliverses croyances que
cet objet suggdre et la valeur propre de ces attributs
salllants.

Concernant l'attitude 3 1'€gard 4'une action
touchant un objet - Aact - Pishbein la voit comme &tant
une fonction de la croyvance en des résultats escomptés
de cette action, et de la valorisation gul s'attache 3
ces ré&sultats; l'expressicon algébrique de cette fone-

tion est de méme nature gque celle reproduite ci-dessns:

act
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dans lagquelle

Aact = 1'attitude envers l'action act
{habituellement 1'achat de
l'ocbjet o)

Bi = la croyance selon laquelle cette

action va conduilre & des résultats N

a = la valeur que présentent ces
résultats 1 aux yeux de l'auteur

de i'action act

N = le nombre de crovances touchant
des résulitats salllants escomptés

de l'action act

Selon Fishbeln, seule cette seconde dimension -
Aact - dolt étre conservée pour apprécier le pouvolr
prévisionnel 4'une attitude relativement A4 une compor-
tement donné. A elle seule, cette dimension est cepen-
dant insuffisante 2 qualifier L'intentlon d'agir -
Behavioral Intention -; il est nécessaire de lul adjeindre
des variables complémentaires se référant & la croyance
en des normes collectives et & la prédisposition & accep-
ter ces normes collectives. ’

A l'attitude envers l'action - Aact - gul res-
sortit au niveau de connaissances de l'individu et & son
échelle personnelle de valeurs, Fishbein adjoint un fac-
teur normatif exogéne - valorisation soclale de l'action =
et un trait de personnalité - degré& 3'indépendance de

1'individu 4 1'é&gard des normes soclales.



— 02 —

L'expressicn algébrigue de cette intention

d'agir - Behavioral Intention ou BI - est la suivante:

ol

BI

BI

act

NB

Mc,
i

et w

N

yow + Z NBi Mci wl

¢ i=1

intenticn d'agir, de réaliser

1'action act

attitude envers l'action act
{habituellement 1‘'achat de
l'chjet o)

croyance en l'existence de normes
dans le cadre du groupe de ré&fé-

rence 1 touchant l'acticn act

prédisposition personnellie i se
conformer aux normes en vigueur
dans le groupe de r&férence 1

nombre de groupes de référence
importants aux yeux de l'individu

concernéd

coefficients de pondération &

déterminer emplriguement
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La réflexion de Fishbein trouve son aboutisse-
ment dans le postulat gue le comportement réel - Observed
Behavior, OB - est trés proche de l'intention d'agir -
Behavioral Intention, BI - c'est-3~dire que

0B et BI

Les formules de Fishbein traduisent une approche
a priori des phé&nomé&nes de comportement et procédent
d'une réflexion purement sp&culative; ce faisant, leur
valeur explicative est limit&e & certains aspects seu-
lement du processus décisionnel d'achat, ce gque Fishbein

est le premier & reconnaitre:

"These models were not developed to explain any
given attitude or behaviour, but to explain how beliefs
about any object influence or determine a person's
attitude toward that object, and how attitudes toward
and normative beliefs about any behaviour influence or
determine a person's intention to perform that behaviour™. 1}

Au plan pratigue, les théories de Fishbein am&nent
4 conclure gue des changements au niveau des croyvances
- degré de connaissance des produits - ne sont pas né-
cessalrement générateurs de modification dans les atti-
tudes: les croyvances doivent porter sur des attributs
saillants; A'autre part, l'€veolution des intentions d'agir
ne peut Etre orient&e gu'a la condition d'copérer simul-
tanément sur l'ensemble de la collectivité& susceptible
d'acheter le produit: les normes des groupes de référence
sont inté&grées dans les évaluations individueliles.

1) M. Fishbein; "Attitude and the prediction of
behaviour"; in Readings in Attitude Theory and
Measurement; John Wiley and Sons, Inc.; New York
1967; page 175



Il appert ainsi que les &gquaticns thécriques de
Fishbein sent surtout utiles dans le secteur des commu-
nicaticns ol elles peuvent servir de principes conduc-
teurs pour JEfinir une stratégie publicitaire.

Dans cette perspective, il faut signaler les
expérimentations entreprises par un Institut britannigue
d'études de marché&, Taylor Nelson Asscclates Limited
de Londres, sur les formules de Fishbein., 1)

Les analyses de Taylor Nelson Associates portent
sur des données trés complétes gqui ont &t& collectées
au cours d'enquétes conduites pendant plusieurs anndes
an sein de la populaticon anglaise.

Elles permettent 4'&tablir gue les deux &l&ments
de 1'é&quation finale de Fishbein - Aact et z NB, Mci -
n'‘entrent pas toujours avec le m&me poids dans la
composition de 1l'intention A'agir, plus exactement, que
leur pouvoir pré&visionnel différe selen la catégorie de
produits concernée 2)}. Elles montrent également que

1'attitude envers l'action - A - peut, selon les in-

act
dividus, atteindre une valeur semblable alcrs méme

qu'elle résnlte de combinaisons fort différentes entre

le degré de croyance - Bi - et la valeur relative de

cette croyance - a, -. Elles font surtout apparaitre la
difficultd, au plan de la fermulation des questions,

4 saisir la prégnance des aspects normatifs et 3 loca-
liser les grcupes de ré&férence vralment agissants aux

1) "Determining and influencing consumer purchase
decisions - Applying results cbtained with the
Fishbein medel” by A.B. Cowling, Managing Director
of Taylor Nelson Associates Limited; in European
Research = Marketing Opinion Advertising; wvol. 1,
number 1. January 1973; pages 26-32

2) ¢e gue Fishbeln admet implicitement en introduisant
les coefficients dAe pondératicn w_ et Wy dans sa
formule °



yeux des personnes interrogées. Enfin, elles sounlignent
lesz conclusions errondes aunxquelles peuvent conduire

les valeurs moyennes calcul&es par l1'é&quation de Fishbein
lorsque les recherches portent sur des groupes 4’'indi-
vidus non homog&nes, dans lesquels ne se rencontre pas

un consensus guant & l'énumération des variables vérita-
blement saillantes.

Aux yeux des chercheunrs de TNA, les remarques
précédentes n'invalident pas les &quations de Fishbein
mais débouchent au contraire sur la proposition d'hypo-
th&ses qui viennent les compléter; parmi les plus impor-
tantes de ces suggestions, nous mentionnerons celles gqui

assument (gue):

* a) that where the decision maker, or product
buyer, has limited knowledge of the
product factors affecting the decision,
his purchase decision is more likely to
be under the influencing of social normative
beliefs (eg women buying petrol or husbands
buying cosmetics);

b} that where consumptions or usage of the
product can be seen by others (eg cars,
cigarettes, alcoholic¢ drinks for social
occaslons, etc.) then again the importance

of social pressures increases = i.e. consumers

appear to be paying more attention to other
peoples' attitudes;

¢) that where products are hot bought or used
in social situations, and where product
differences are difficuplt to distinguish,
then emotiocnal or personal beliefs are
likely to come more to the fore.® 1)

En derni&re analyse, on peut dire qué les &gua-
tions de Fishbein renseignent davantage sur un processus

possible d'acquisition de connaissances a4 1'é&gard d'un

produit que sur la séguence décisionnelle d'un acte d'achat.

1} A.B. Cowling; art. cit.; page 31



A ce
1'on
peut

rant

titre, elles privilégient les repré&sentations que
se fait 4'un objet et la valorisation sociale gqui
résulter de l'acquisition de cet objet en <¢onsidé-

ces deux variables comme dimensions essentielles

d'une intention 4'agir.

A cette approche fonctionnelle de la relation

entre l'attitude et le comportement ré&el s'opposent

les modeles explicatifs de synthé&se auxquels est consa-

cré le chapitre suivant,



3.3. Les med&les de synthése:

Howard et Sheth, Niceosia

81 les é&quations de Fishbein ressortissent d'une
ré&flexion partielle a priori, on a pu dire dés modéles
de synthé&se gqu'ils représentaient une approche explica-
tive &clectique du precessus d&cisionnel présidant &
un acte d’'achat. L'aspect le plus caractéristique de cette
démarche réside dans la combinaison d'él&ments th&oriques
emprunt&s 3 plusieurs disciplines - psychologie, &conomie,
scciologie; dans cette perspective, une telle démarche
apparait comme une tentatlive d'intégrer aussi blen les
facteurs indlviduels gue les structures environnantes
que nous avons décrits dans les deux premlédres sectlions
de cette deuxiéme partie de notre travail.

Bien que les travaux entrant dans cette catégorie
de recherches scient fort nombreux, on s'accorde & re-
connaftre au modéle de Howard et Sheth ainsi gu'3 celul
de Nicosia une contributlion certaine & une mellleure

compré&hension des phénom&nes de consommation.



A. Le modéle de Howaxrd et Sheth

Formulé in extenso in 1969 1), le moddle de
Howard et Sheth peut se décrire selon deux points de
vue complé&mentaires: une description statique qui ren-
seigne sur la nature des variables, une description
dynamique qui signale les interrelations que le modéle
postule entre les divers facteurs.

Au plan des variables, il faut mentionner:

1. les stimuli - Stimulus Inputs Variables

Les stimuli affectent la connaissance que les con-
sommateurs ont d'un produit, d'une margue ou la
représentation qu'ils s'en font en termes de croyan-—
ces, 2) Ils émanent des actions que les firmes en-
treprennent pour communiguer un ensemble d'idées et
de valeurs aux consommateurs - efforts publicitaires
et promotionnels; véhiculés par les mass media ou
transmis par le canal de la rumeur - word of mouth
communication - ces stimuli peuvent &tre qualifiés

de:
- significatifs {prix, performances, etc)
- symboligues (8l&ments qualitatifs)
- sociaux {image)

en fonction de leur contenu réel et des connotations

qu'ils générent chez les individus.

1) J.A. Boward and J.W. Sheth; "The theory of buyer
behavior"; John Wiley and Sons Inc.; New York 1969

2} au sens ol l'entend M. Fishbein; veir chapitre 3.2.



1)

2. les censtructions hypothétigues - Hypothetical

Constructs

Ces constructions se ré&férent aux conségquences immé-
diates ou latentes qu'cont les stimuli sur les con-
sommateurs; elles se rangent dans deux catégories
distinctes: cellie relevant de l'acquisition de con-
naissances - learning constructs - et celle ressox-

tissant & la perception - perceptual constructs.

2.1. L'acquisition de cochnnaissances recouvre la
fonction par laguelle 1'individu développe
un ensemble de concepts relatifs & un preduit
ou 3 uhe margue; le modale retient six vec-

teurs dans ¢e processus de formation:

2.1.1. les motivations i) qui peuvent &tre
trés spécifiques au point d'étre déja
ancrées dans des attributs bien défi-
nis de produit et qui donneront naig-
sance 8 des c¢ritéres d'achat détermi-
nés, ou quji peuvent rester tré&s géné-
rales, sans lien immédiat avec des

produits particuliers;

2.1.2. 1le pouvoir évocateur des margues -
Brand potential of the eveoked set -
qui traduit dans guelle mesure les

"motive" au sens angle-saxon solt "An urge, or a
combination of urges, adeguate to induce conscious
and purposeful action. A metive is crxdinarily a
compound of feelings, appetives, inclinations, and
perhaps instinctive ilmpulses. It becomes cbjectified
as anh interest, and unless impeded by internal or
external obstacles leads to action inpursuit of that
interest"; according to the “Dictionary of Scociclogy
and related sciences"; Liffiefield, Adams and Co.;
Totowa, New Jersey 1966



2.1.3.

2.1.4.
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différentes marques sont pergues par
les acheteurs comme &tant susceptibles
de satisfalre leurs motivations; les
marqguas sont hiérarchisées en fonction
de leur adégquation présumée & remplir
les "expectatives" des consommateurs;
ce degré d'adéquation est fonction des
images - connotatlions, assogiations -

gue les noms des marques véhiculent;

les processus sélectifs - Decision
mediators - gul s'articulent agtour
des critéres gu'appliquent les ache-
teurs pour distinguer les marques les
unes des autres; le choix s'opare &
partir d'un ensemble structuré de cri-
tdres considérés comme facteurs dis-

criminants aux yeux des consommateurs;

l1'attirance envers les marques -
Predisposition toward brands - qui est
la ré&sultante des troils &léments pré-
cédents et qui se concrétise par la
place relative qu'occupe chague marque
dans L'é&chelle de pr&férence des ache-
teurs; cette préférance incorpore une
dimension appréciative, un jugement

gque les consommateurs partagent avec

une conviction plus ou moins grande;
dans les cas o0 les individus ne sem-—
blent pas absclument convaincus du juge-
ment gu'ils portent & l'encontre d'une
margue, on dira gque celle-ci jouit d'une
image ambigoué -~ brand ambiguity;



2.1.%.,

2.1.6.
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les facteurs perturbateurs - Inhibitors -
sont ceux gul empéchent les acheteurs

de se procurer la margue pour laguelle
1ls manifestent l'attirance .1a plus
forte; au nombre d'entre eux il faut

signaler:
- le prix jugé trop &levé en soi
- la non-disponibilité de la margue

- le mangue de temps dont dispose
1'acheteur pour effectuer son

achat

- les moyens financiers de l'acheteur.

Pour Howard et Sheth, ces facteurs ne
sont pas intériorisés chez les consom-
mateurs pulsque leur apparitlon est
al&atolire et ne se produit gue dans des
situations particulldres; ce n'est gue
dans les cas o0 ils se renouvellent
aveCc constance pour un individu gue
celui-ci intégrera ces facteurs per-
turbateurs dans l'image subjective gu'il
se fait 4e la margue - 2.1.2. - ce gui
rédquira d'autant le pouvoir attractif
de cette derni&re - 2.1.4.;

le degré de satisfaction - Satisfaction
with the purchase of a bhrand - constitue
le derniler chainen Au processus d'acgul-
sition de connaissances & l'égard des
produits et des marques; le degré de
satisfaction agit en feedback sur 1l'image
des margques - 2.1l.2.; 11 r&sulte de la
congruence plus ou moins &levée entre

ce gue l'acheteur attendait de la marque
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et ce que l'nsage de cette marque lui

a apporté comme prestations réelles.

]

Le processus perceptif - perceptuwal constructs -

représente la seconde catfgorie de schémas hy-

poth&tiques proposés par ie modéle de Howard

et Sheth; il sert 3 repérer les facteurs a

prendre en considération pour dscrire la dé-

marche des consommateurs lorsqu'ils recherchent

parmi les stimuli eceux qu'ils considZrent comme

étant utiles 3 leur prise de d&cision. Ces fac-

teurs sont au nombre de trois:

2.2.1.

2.2.2.

la réceptivité - Sensivity to infor-
mation - qui exprime le volume 4'in-
formations toléré& par les individus

et gui &volue de manidre inversément
proportionnelle 3 la complexité dn
message mais de manidre proportionnelle
3 1'int&ré&t que portent les acheteurs

3 ce gui se dit sur la marque;

les distorsions - perceptual bias -

gui se produisent lorsgque les indivi-
dus altérent le contenu des informations
gqui leur sont communiqué&es afin de les
faire correspondre sux représentaticns
qu'ils se font de 1'objet concerné;
1'explication de ces phénom&nes adapta-
tifs est 3 rechercher dans la volonté&
de sauvvegarder une structure leogigue,
raticnnelle dans le comportement affec-

tif - cognitive consistency;
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2.2,3. la volonté de s'informer - search for
information = gqui apparait loxrsque
les acheteurs ne subissent pas passi-
vement les stimuli publicitaixes mais
recherchent activement des informations
particulidres parmi les divers messages
que diffusent les firmes; une telle
démarche se rencontre lorsgue les con—
sommateurs ne sont pas certains de
leur jugement - brand ambiguity, 2.1.4. -
ou lorsqu’ils sovhaitent modifier une
pratigque routiniére et qu'ils &valuent
les derni&res "nouveautés” que leur
offre le marché.

L'acquisition de connaissances - 2.1. - et le proces-
sus perceptif - 2.2. - se rangent dans les construc-
tions hypothétigues du modéle de Howard et Sheth et
ne constituent qu'un des quatre groupes de variables
qui interférent dans le processus décisionnel d4'achat.

3. les formes de ré&actions - Response Variables

L'exposition 4 des stimuli, la perception de ces
stimuli et 1l'acguisition des informations qu'ils
communiquent peuvent engendrex des r&actions de

cing ordres différents:

3.1. I'attention - Attention - gui dé&signe l'inté-
rét gque ies acheteurs portent & une marque et
qui détermine leur ré&ceptivité - 2.2.1. - &
tout renseignement la concernant;
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3.2. 1l'amElioration des connaissances -~ Compre-
hensioen - gque les acheteurs ont de la marque;
et qui se refldte dans le contenu des attri-
buts que la margue évogque auprés des consom-

mateurs

3.3, l'attitude envers la marque - Attitude toward
Brand - considérée ici comme l'ensemble des
jugements de wvaleur porté€s par les consomma=~

teurs sur une margue particuliiére;

3.4, l'intention d'achat - Intention to Buy - gui
intégre aussi bien un &l&ment prévisionnel
d&rivé de l'attirance - 2.1.4. - gu'une pro-
babilité d'occurence touchant les facteurs

perturbateurs - 2.1.5.;

3.5. 1l'achat effectif - Purchase Behavior - qui
clét la sZquence d&cisionnelle par un com-
portement manifeste asscocif€ & une dépense.

A ces trois groupes de variables - stimuli, cons-
tructions hypothétigues et formes de r&actions - consi-
dér&es comme des facteurs endogénes par Howard et Sheth,
vient s'ajouter un quatriéme groupe relatif & des for-
ces exogénes produites par l'envirennement social.

4. Variables exogénes - Exogenous Variables

Ces facteurs se distinguent des stimuli communica-
tionnels - gui eux &manent des firmes et par consé-
guent ressortissent Egalement & cet environnement
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social - en vertu d'une distinction gquelgque peu arbi-
traire que Howard et Sheth introduisent en s&parant
les influences gqul agissent indiscutablement durant
le processus décisionnel, des déterminismes plus
diffus et dont l'origine ne peut étre localisé&e par
une simple observation empirigue - par exemple, tout
le contenu des mentalités collectives., Cette scission,
gue 1'on pourrait présenter comme un clivage des tem-
poralit&s 1), conduit les auteurs 3 ne voir dans les
déterminismes sociaux qu'un £€lément explicatif addi-
tionnel susceptible dA'am&liorer le pouvoir pré&dictif
de leur mod2le. Au nombre des variables exogénes gu'ils
recommandent de prendre en considération figurent la
signification soclale de 1'achat - Importance of
purchase -, la durée allouge aux activités de dépense
~ Time pressure -, la position dans la stratification
soclale pergue essentiellement & travers le revenu
discrétionnaire auguel elle correspond - Financial
status -, les entités siructurées op&rant soit comme
groupes de ré&férences 50it comme groupes d'apparte-
nance = Scocial and Organizationnal Settlng -, a gqueoil
viennent s'ajouter les dispositions collectives en

matidre de perscnnalité - Personality Tralts.

Nous nous sommes borné&s jusqu'ici a décrire le

mod&le de Howard et Sheth en termes statiques; avant

d'examiner ses aspects dynamigves, nous reproduisons ci-

dessous la configuration graphigue gue les auteurs ont don=-

né aux divers facteurs gue nous venons d'examiner. 2}

1)

2}

les stimuli publicitaires se situeraient dans une tem-—
poralité anticipatrice é&vcluant par saccades, alors

que les variables exog@nes se mouvraient dans une tem-
poralité de longue dur&e et ne connaitraient que des
&volutions lentes, pour appliquer une distinction pro-
pre & l'appareil conceptuel de la sociologie pluraliste

reproduction tir&e de la contribution de John Howard
et Jagdish Sheth 3 l'ouvrage collectif "Readings in
Marketing Management"; Ph. Kotler et K. Cox; Prentice
Hall, Inc.; Englewood Cliffs, New Jersey 1972; page 61
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An plan des interrelations entre les différentes
variables comprises dans le modéle, la dynamique postulée
par Howard et Sheth se ram@ne pour l'essentiel i suggérer
un processus évolutif dans le contenu des idées et valeurs
intériorisées par les consommateurs, Il appert ainsi que
tout changement intervenant an niveau de ce gque les au-
teurs ont appelé l'acguisition de connalssances -
learning constructs, 2.1, = aura une incidence sur le
processus perceptif - perceptual constructs - et pourra
déclencher des formes de réactions nouvelles - Response
Variables, 3.

L'explication - envisagée ici comme la recherche
des canses - d'une modification d'un comportement 4'achat
donné impligue que soient mis & jour les Aifférents phé-
nom&énes gui ont entralné& des variations dans l'acquis
mental des individus. Trois catégories de phénoménes

sont retenues par les auteurs:

1. le renforcement de processus sélectifs =
Generalization from Similar Punrchase Situnations =-
gui apparait lorsque les acheteurs appliguent
des anciennes &chelles d'é&valuation - Decision
mediators, 2.1.3., - alors méme que les produits
ou les margues ont changé;

2. les expériences ré&sultant d'achats répétitifs
- Repeat Purchase Experiences - qui affectent
directement les images dont bénéficient les
marques anpr&s des consommateurs - Brand
potential of the evoked set, 2.1.2.;

3. les modifications des flux d'informations -
Information as a Source of Learning - &manant
des firmes, soit l'ensemble des messages con-—
tenus dans les actions publicitaires; ces sti-
muli communicationnels agissent 3 deux niveaux:
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ils peuvent générer ou fortifier des motivations
- motive, 2.1.1., =, 1ls peuvent &gaiement affec-
ter e proéessus perceptif en proposant de non-

vaelles &chelles A'é&valuations.

En dernlére analyse, on constate qu'au plan ex-
plicatif, le modadle de Howard et Sheth priviiégie les
effets de feedback dans tout le processus cognitif des
acheteurs; ce faisant, 1€ modéle investit les consomma-
teurs d'une tendance 3 la ratlonalité qul les inclte &
maintenir une congruence entre les flux d'information
auxguels ils sont soumis = input - et leurs décisions
d'acheter - output -, Ce postulat essentiel est claire-

ment reconnu par les auteurs:

"To elaborate on our assomption: FPirst, we
assume that buying behavior is rational in the sense
that it is within the buyer’'s "bounded raticnaliity";
that is his behavior is rational within the limits of
his cognitive and learning capacitles and within the
constralnt of limited in formatlon. Second, we are
attempting to build a poslitlve theory and not a normative
theory. Third, Lf brand cholce behavlior is assumed to
be systematic, then lt can be chserved in certain
standard ways. Later on, we describe a series of
measures of the buyer's buying behavior generally
iabeled purchase behavior, attitude toward a brand,
comprehension of the bhrand, attention to impinging
stimuii, and intention to buy a brand. Fourth, Lf
behavior systematic, It is caused by some event - a
stimuius - either in the buyer or in the buyer's
environment. This event or stimuius is the input to
the system, and purchase behavior is the cutput. What
we must describe then, is what goes on between the
input and the ocutput.” 1)

i) John A. Howard and Jagdish N. Sheth; "a& Theory of
Buyer Behavior®; in "Perspectives in Consumer
Behavior" by H. Kassarjlian and T. Robertson; Scott,
Foresman and Company; New York 1968; page 47
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Malgré 1'audience internationale importante
doent jouit le modéle de Howard et Sheth 1), ce dernier
n'a donné lieu qu'ad fort peun de tentatives de valida-
tion; la raison premidre réside dans le peu de direc-
tives qu'offre le modele en matiére de recherche empi-
rique sur le terrain. Les variables prises en considé-
ration par Howard et Sheth se r&f&rent 3 des notions
facilement identifiables 3 leur niveaun conceptuel mails
difficilement repérahles en termes réels, objectivement
mesurables,

Une des rares &tudes entreprises & partir dn
modéle de Howard et Sheth 2) a tent& d'établir les
correspondances entre les diverses variables en utili-
sant onze &guations de régression simultanfe. Les ré&-
sultats sont assez décevants ainsi gue le souligne le

rappoert d'enquéte:

"The model was nseful for organizing this
analysis of consumer behavior, but the test put extreme
pressure on the data. Considerably improved data
cellection techniques and procedures will be needed
before the full empirical potential of such models
will be realized." 3)

En conclusion, nous dirons gque le modéle de
Howard et Sheth, en tant gu'effort vers une conceptua-
lisatlon cohérente du comportement d'achat, deit étre
considéré davantage comme un cadre de ré&flexion que
comme un schéma explicatif, Trés impré&gné des théses

1) due en partie aux nombreux exposés et conférences
donnés par Jagdish N. Sheth, professenr & l'Univer-~
sité de 1'Illinois, U.5.A., ‘tant dans les milieunx
de "marketing research" que dans ceunx de "marketing
management"® .

2} John U. Farley and L. Winston Ring; °"An empirical
Test of the Howard-Sheth model of buyer behavior";
in Journal of Marketing Research; November 1970;
vel. VII; pages 427-438

1) art. cit.; page 427
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behavioristes puisque le couple stimulus-ré&ponse se
retrouve dans le schéma input-cutput, 11 wva cependant
bien au-deld des théses appauvvrissantes et mé&canistes
de J.B, Watson - voir chapitre 1.3. "Comportement
r&actlf et intentionnalité”™ - en tentant d'inté&grer
des facteurs individuels et sociaux dans une dynamique
qui privilé&gie les effets de feedback; notons enfin
gque 51 le mod2le de Howard et Sheth laisse subsister
un &€lément de libert& dans les décisions des consomma-
teurs - les mass media ne constituent pas un détermi-
nisme absolu - 11 postule gue ces derniers agissent en
fonction d'une rationalité qui les pousse & rechercher
une congruence logique entre les informations auxquelles
ils sont exposés et 1l'orientation de leurs cholx,
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B, Le "schéma compréhensif" de Nicosia

Tr&s proche, quant a son orientation générale,
du modé&le de Howard et Sheth, la démarche de Francesca
M. Nicosia 1) apparait essentiellement comme une théo-
rie sur le comportement des consommateurs considéré
comme un processus de décision au cours duguel 1l'acte
d'achat ne constitue gu'un moment particulier.

Se plagant & un niveau microscopique, F. M.
Nicosia s'inspire directement des travaux antérieurs
de Lazarsfeld 2) pour préciser les concepts qu'il
utilise pour rendre compte de la séguence d'un processus
décisionnel; le postulat fondamental de F. M., Nicosila
voit la dynamique des décisions des consommateurs
comme des stades successifs qul vant des "prédisposi-
tions" aux "motivations” en passant par les "attitudes";
les définitions de ces trols notions sont les suivantes:

"L.es prédispositions sont des structures passi-
ves, nan directives, c'est-a-dire en &quilibre; elles
ont tralt 4 des items généraux ou spécifigues - par
exemple produit ou certaine margue d'un produit.

Les attitudes sont des forces directives fai-
bles, c'est-i-dire des structures proches de 1'é&gui-
libre mais non en &quilibre; elles ont trait & des
situations futures ou présentes et se réf&rent & des
items gé€néraux - par exemple proadueit.

1) Francesco M. Nicosia; "Consumer Degislon Processes -
Marketing and Advertising Implications"™; Prentice
Hall Inc.; Englewood Cliffs, New Jersey 1966

traduction frangalise: "Processus de décision du
consommateur - Incidences sur le marketing et la
publicité&™; Dunod; Paris 1971

2) voir notamment: P.F. Lazarsfeld; "Sociological
Reflections on Business: Consumers and Managers";
in R.A, Dahl, M. Maire and P.F. Lazarsfeld;
"Saclal Science Research on Business - Product and
Potential”; Columbia University Press; New York
1959; pages 99 & 155
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Les mctivations scnt des forces directives
fortes, c'est-3-dire des structures en fort désé&qui-
libre; elles concernent les situations futures et pré-
sentes et se ré&férent 3 des items spé&cifiques - par
exemple une marque.” 1)

Dans le contexte de ce processus décisionnel
&volutif, F.M. Nicosia a tenté& de repérer les facteurs
déterminants 2) gqui scnt en interacticns les uns avec
les autres et d'en identifier les relations foncticn-
nelles, L'approche de F.M. Nicosla a pu étre gualifié&e
de “compré&hensive" parce gu'elle intégre un nombre
&levé de varliables dans un systéme ccmplexe de rela-
tions circulaires.

La morphologie du sch&ma compréhensif de
F.M. Nicosia s'articule autour de guatre champs qui
repré&sentent chacun une scus-structure atemporelle du
processus décisionnel total.

Un champ recouvre un enSemble de "variables"
et de "m&canismes" qui ressortissent & des postulats
partiels scuvent assez proches des “"constructicns
hypothé&tigques” - Hypothetical Constructs - suggérées
par le modé2le de Howard et Sheth.

Examinés relativement & leur contenu, les
quatre champs du schéma de F.M. Nicosla se diffé&ren-

cient les uns des autres de la maniére suivante: 3)

1) F.M. Nicosia; op., cit.; page 121

2) compris ici comme &tant "des variabkles posées comme
n&cessaires et suffisantes"; F.M, Nicosla; cp. cit.;
page 145

3} dans le résumé€ que nous donnons du contenu des gquatre
champs, ncus nous &loignons parfois de la termino-
logie proposée par le traducteur de 1l'cuvrage de
F.M. Nicosia, souvent trop "littEraire” et ncus don-
ncns la préférence & un veocabulaire professionnel

utilis® par les praticiens du marketing
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Champ 1:

Le champ 1 se ré&fére aux phénomZnes gqui sont suscep-
tibles de générer, chez un individvu donn&, une atti-
tude & 1'égard d'un produit ou d'une margue b&n&fi-

ciant d'un soutien publicitaire.

De fait, il faut distinguer deux cat&gories de phé-
noménes: ceux gui touchent i 1'élaboration du mes-
sage et 3 sa diffusion, ceux gui concernent 1'expo-

sition du consommateur & ce message.

Le premier sous-champ 1.1. oblige i considé&rer les

variables suivantes:

1.1.1. stratégies appliguées par 1'entreprise
1.1.2., attributs du produit

1.1.3. situation concurrentielle

1.1.4, mass media disponibies

1.1.5. contenu, forme et support du message

1.1.6. profil de la cible consommateurs visée

Ces divers param&tres vont &tre analysés par 1'en-
treprise au cours d'une opfraticn - mé&canisme -
appelée "codage et transmission" gui débouchera sur
la diffusion effective d'un message particulier,

amenant auv sous-champ 1.2.

1.2.1. 1'exposition physique au message

1.2,2, 1les facteurs d'environnement au cours

de 1l'expeosition

1.2.3. les structures cognitives du champ
psycho-social de 1'individu en'examinant
plus particuliérement si elles condui-
sent a:
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1.2.3.1. une exposition sé&lective

1.2.3.2., une perception sé&lective

Au plan des mécanismes, le consommateur va décoderxr
le message - perception physique jointe & une per-
ception cognitive - et intérioriser son contenu,
Dans le respect du postulat fondamental relatif &
la sé&quence du processus décisionnel - schéma &vo-
lutif de Lazarsfeld - 11 s'agit d'examiner dans
quelle meésure cette intériorisation du message peut
transformer une "prédisposition" en une "attitude"
3 1'€gard de la marque ou du prodult.

Trois hypothéses - résultats auxguels aboutit le

champ 1 - sont envisagées par F.M. Wicosia:

- perte du message lorsque le consommateur
n'a qu'une perception physique sans qu'il
y ait une lmprégnatleon consciente de ses

structures cognltives;

- enregistrement du message Sans changement
dans les structures cognitives; entrent dans
cette catégorie de résultats tous les phé-
noménes de renforcement, d'oubli, de disso-
ciation qui font gque 1'individu exposé& au
message l'enregistre en coulant son contenu
dans les structures cognitlves acguises;

- enregistrement du message et formation d'une
attitude; le message est dit "significatif®
lorsqu'il dé&clenche la rxéorganisation d'au
moins une structure cognitive selon une di-

mension dynamique directive.

Dans ce dernlier cas, le message peut &tre considéré

comme une "varlable d'influence qui a provogqué la
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formation d'une attitude”; cette attitude (positive
ou négative) forme “1'intrant" du champ 2.

Champ 2

Le champ 2 est constitué par l'ensemble des méca-
nismes qui aménent la transformation d'une attitude

en une motivation.

Il importe tout d'abord de définir la position rela-
tive de 1l'attitude envisagée dans la structure cogni-
tive du consommateur. Le champ d'action de cette
attitude peut &tre plus cu meoins général - une mar-
que particuliére, un ensemble de margues, un pro-
duit ou toute une catégorie de produits peuvent &tre
concernés -; son &tat dynamique peut &tre plus ou
moins directif. Dans tous les cas cependant, les
pergus du message créent un certain désé&guilibre
dans les structures cognitives asgquises qul va inci-
ter 1'individu concerné 3 procéder 3 une double

démarche:

2.1. recherche d'informations complémentalres

en distinguant:

2.1.1. 1la recheréhe interne li&e & un

effort de mémoire

2.1.2. 1la recherche externe qui génére
des expositions 3 des messages
et nous place dans une situation
semblable 3 celle décrite dans le

sous—champ 1.2.
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2.2. é&valuation des informations recueiliies;
mise en perspective des renseignements
obtenus avec les "“espérances" propres du

consommateur.

La résultante des m&canismes de recherche et d4'éva-
luation prend la forme d'une modification dans l'or-
ganisation de 1'attltude initiale: 1'attitude devient
essentiellement spécifique et fortement directive.

Ce faisant, elle inclte l'individu & identifier les
moyens dont il dispose pour atteindre le but que
1'attitude incorpore. F.M. Nicosia retient trois
hypothé&ses possibles envisagées comme résultats du

champ 2:

- arrét, lorsqu'aucun moyen n'est disponible
ou si aucun moyen n'est visible de maniére
satisfaisante; les connaissances acquises
pax le consommateur durant le champ 2 sont

conservées dans les structures cognitives;

- révision, lorsque L'arr&t est jugé irrece-
vable par le consommateur; ce dernier va
démarrer une nouvelle recherche d'informatlong
et ies évaluer, ce qui nous situe dans la
phase initiale du champ 2 - 2.1, et 2.2.:

- motivation, lorsgue le ¢consommateur a iden=
tifi®é un moyen spécifique (marque ou produit)
et qu'il se prépare 4 l'action.

Ce dernier résultat place le consommateur dans une

situation qui l'amé&ne dans le champ 3.



Champ 3

— 227 -

Le champ 3 décrit le mé&canisme qui va convertir la

motivation en un acte A'achat. De fait, plusieurs

facteurs interfé&rent dans ce processus:

3.1.

désacceord entre la ré&alité psychologigue
du consommateur et la réalité cbiective;

la motivatioh peut incorporer des repré-
sentations subjectives a 1'&gard de 1la
margue ou du produit gque l'examen chjectif

peut démentir;

nature des canaux de distribution utilisés
qui peuvent augmenter ou ré&dulre l'atki-
rance - la motivation = pour la margue et

le produit;,

non concordance entre le niveay de motiva-
ticn et le niveau des disponibilités fi-
nanciares,

Ces divers facteurs sont susceptibles de renforcer

cu de détourner la motivation inltlale; dans 1'yhpo-

thése ol la margue incorpocrée dans la mctivation est

disponible dans une 2cne commerclale accessible au

consommateur, trois résultats peuvent s'envisager au

plan de la décision:

- arrét, lorsque l'un ou l'autre des facteurs

3.1., 3.2. ou 3.3. suspend la réalisation de
1'acte d'achat réel;

- révision, lorsgue le conscommateur reste en

sltuation de déséquilibre - retour au champ 2z -

et continue 8 chercher une solution;
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= achat, lorsque la motivation se résout dans
1'acguisition de la margue émettrice du mes-

sage mentionné dans le champ 1.

L'achat ne ¢l8t pas le schéma compréhensif de F.M.
Nicosia mais constitue l'intrant du champ 4.

Champ ¢

Le chanp 4 retrace les phénoménes de ré&troaction -
feedback - qul interviennentc aprds 1l'achat tant aw
niveau du consommateur - "boucle du consommateur"” -
gu'd celul de 1l'entreprise - "boucle de l'entreprise".

Pour l'entreprise, il peut y avoir réexameu et mo-
dification:

4,1, Qdes stratégies marketing
4.2, des attributs du preduit

4.3. du contenu, de la forme £t du support
du message

4.4. du profil de cible consommateurs visée

compte tenu des enseignements gue 1l'on peut tirer

des ventes réelles.

Pour le consommateur, les phénoménes de rétroaction
sont générés par l'usage — "entreposage” et "con-
sommation” - et contribuent 3 modifier ou 3 renforcer
une prédisposition - sous champ l.2. - une attitude

= Cchamp 2 - ou une motivation - champ 3 - par le tru-

chement de 1l'expérience.
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Une représentation graphigque &u schéma compré-
hensif de Nicosta ne nous semble pas n€cessaire ict,
attendu gu’elle n’'amé&liorerait pas sensiblement 1'ana-
lyse des interactions entre les guatre champs et les
diverses variables et m&canlsmes que ces champs reccu-
vrent 1)}. Disons pour l'essentiel gue la dynamigue du
schéma de Nicosia tient tout entiére dans un systéme de
relations circulaires qui combine une loi d'é@volution
3 des causalités réciproques.

La conséquence imm&diate d’une telle construc-
tion est que le mod&le ne se développe pas comme un flux
4 sens unique, mais gqu'il postule des relations mutuelles
et récurrentes entre les variables. Il s'ensuit qu'il y
a réciprocité de perspectives entre les divers champs
et que 1l'ordre que nous avons sulvi pour en décrire les
contenus ne représente qu'une ségquence possible parmi
toutes celles qui peuvent s'ohserver dans la réalité.

Le "schéma compréhensif"” de Nicosia n'isole pas
un ensemble de causes dont 11 préciserait les effets
mails signale des varlables gui vont s'ajuster les unes
aux autres tout au long d'un processus dEcisionnel gul
se développe comme une vis a tergo. Ce faisant, chague
variable peut occuper des posltions différentes -
"indépendante™, "intervenante", "dé&pendante” 2) -
selon la sé&guence particuliére 3 laquelle la schéma
5'applique. Chague champ est ainsi considérgé comme un
Sous-programme, une sous-structure du systéme total -
les informaticiens diralent “une routine" - dont les
m&canismes opérent dés gu'une situation donnée se ré&alise.

Les remarques critiques que nous avons formulées
d 1'égard du modeéle de Howard et Sheth pourraient &tre
reprises sans changement pour apprécier le schéma compré-

1) voir le graphigue proposé par F.M. Nicosia en annexe
de 1'ouvrage cité

2) F.M. Nicosia; op. clt.; page 145
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hensif de Nicosia. La démarche de Nicosia semble plus
rigoureuse, quant aux aspects dynamigues, gue ne l'est
le modéle de Howard et Sheth, elle pré&sente cependant
1'inconvénient majeur de ne traiter que des achats de
produits de prix &levE qui s'accompagnent g&ndralement
d'une décision lente et raisonnée de la part des con~
sommateurs.

De l'avis méme de leur auteur, les divers sys=-
témes décrits dans les quatre champs du sch&ma ne deoivent
en aucun cas s'envisager comme une th&orle exhaustive

du comportement d'achat:

"Ils n'&clairent pas tout, mais ils introdulsent
des formulations plus pré&cilses dans le doemaine du
marketing; 11 est certalnement nécessaire, en falt, de
les reveoir et de les &tendre. Ils ne représentent gu'un
effort pour pallier le hiatus actuel dans la recherche
sur le consommateur, pour inventorier et distiller les
diffé&érents débuts de démonstration, pour les rassembler
dans une forme structurelle d'un mod&le et indiquer les
chemins que dolt explorexr la recherche pour parvenir a
une compréhension plus grande de la morphclogle et de la
dynamigue des processus de décision de différents types
de consommateurs. Ils peuvent aussi fournir une ncouvelle
optique pour l'&tude du comportement de masse oun d'agré-
gats de comportement." 1)

1) F.M. Nicosia; op. cit.; page 190
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En définitive, nous dirons que l'apport le plus
visible des mod2les de synth2se est essentiellement pra-
tique. Ils offrent un fil conducteur opérationnel pour
définir un plan de recherche sur le terrain, pour pré-
parer des simulations expérimentales du processus de
décizion d'achat.

Malgré leur faiblesse au plan explicatif, des
travaux tels que ceux ré&alisé&s par Howard et Sheth ou
Nicosla inspirent directement les praticlens du
marketlng et servent & faire naitre des techniques d4'in-
vestigation toujours plus complexes. Ces retombées mé-
thodologiques sont examin&es dans la troisiéme partie

de notre travail.



Troisiéme partie

ASPECTS METHODOLOGIQUES
DES ETUDES DE MARCHE



L'objectif que nous poursuivons dans cette
trolisi&me partie est de montrer concré&tement comment
se matérialisent, an plan pratigque, les réflexions
théoriques discutées dans les chapitres précédents.

L'orientation caractéristigue de notre tra-
vail nous aménera & une présentation originale qui
s'écartera résolument des descriptions exhaustives
qu'apporteralt un traité& d'&tude du marché. 1)
Partant d'une distinction €lémentailre entre les opé-
rations de recueil de données sur le terrain - field-
work - et les opérations de traitement - data
processing - nous ne les analyserons qu'en fonction
de leur contribution effective & la compréhension des
phénoménes &tudiés.

Notre démarche nous am@nerad ainsi 8 écarter
de nos propos toute discussion sur les techniques de
sondage ou sux la mise au point des guestionnaires
pour nous concentrer sux l'appréclation de la valeur
explicative de certaines formes d'étude - section 1 -
et de certains procédés conventionnels de traitement -
section 2.

Dans une derniére section, nous signalerons
les tentatives les plus ré&centes entreprises par les
informaticiens en wvue de reprodulre, au niveau des
résultats, la complexité des relations rdelles entre

les multiples variables mises & jour par les &tudes.

1) une telle d&marche ressortit & un manuel; elle est
illustrée notamment par l'ouvrage encore actuel de
F. Bouquerel; "L'&tude des marchés au service des
entreprises"; P.U.F.; trols volumes; Parls 1964 et
1965



Section 1 Recueli des données sur le terrain

Les plans d'engquéte &laboxrés par les praticiens
se définissent toujours en fonction des objectifs par-
ticuliers gui sont assigné&s A 1l'investigation projetée.

Il appert ainsi gue les chargés d4'é&tudes,
lorsqu'ils proposent une recherche empirigue aux déci-
deurs, &valuent les opérations techniques = &chantil-
lonnage, mise avw peoint du gquestionnaire - en combinai-
son les unes avec les autres et compte tenu de leur
adéquation 4 solutionner le probléme posé.

La conséquence premidre d'une telle ré&flexion
tient & ce que la pratiqgue a fait émerger des formes
d'études de marché parfaitement bien d&liimité&es, qui
corrgspondent 3 des instruments particuliers de re-
cherche sur le terrain.

Dans cette section, nous nous attacherons &
présenter les &tudes les plus courantes - observation
continue, relevés péricdiques, descriptions longitudi-
nales, étude motivationnelle, mesuyre des attitwndes,
expérimentations é&valuatives - en nous efforgant d4'é&tre
aussi fidéies gque possiblie & la pratique.

A ce propos, on peut regretter gue notre des-
cription ne fasse pas davantage appel 8 des illustra-
tions tirées d'exemples ré&els; cette lacune s'expiique
par le caractére commercial des E&tudes de marché qui
en restreint la connaissance aux seules entreprises
mandantes et en interdit une diffusion publique.
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1.1. L'observation continue et les relevés périodigues

L'acquisition d'un produit - ou la location
d'un servigce - représente 1'aspect extérieur le plus
facilement identifiable du comportement des consom-
mateurs. Résultats d'un processus d&cisionnel de ca-
ractére micro-&conomique, les achats individuels, une
fois consolidés, créent une unité macro-&économique qui
coincide aver la demande globale du produit ou du ser-
vice consldéré.

La connaissance aussi exacte que possible de
la structure de cette demande effective globale cons-
titue la phase préalable indispensable pour permettre
aux entreprises d'é€laborer leurs stratégies de marketling.
Cette structure s'appréhende au travers d'un réseau de
relations gui lient des indlvidus acheteurs - univers
des consommateurs - & des prodults spécifiques - uni-
vers des prodults.

La mise 3 jour de la morphologle de rette struec-
ture requlert le recueil d'un ensemble de données fac-
tuelles aisément quantifiables. 1)

Deux techniques de recherche empirigque sont
couramment utllisées pour assurer cette salsie d'infor-
mations objectives: l'observation continue par panels
et les relevés périodigues au moyen d'enquétes exten-—

silves.

1) un raccourci du langage améne les praticiens 3 parler
d'approche "gQuantitative" par opposition & Qes aspects
plus "qualitatifs" de cette structure
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A. Les panels

Entrent dans cette catégorie toutes les Investl-
gatlons qui, simultanément, remplissent les deux ¢ondl-

tions sulvantes:

- elles ont pour base un &chantlllon stable de con-
sommateurs représentatifs de la demande réelle du

secteur consldéré;

- @alles assurent un enregistrement contlinu des
achats selon uhe péricdicité fixe gui s'appligue
tout au long de l'année et plusleurs annges Aurant.
Peux modes d'enregistrement pauvent se rencontrer

dans la pratique:

= 1'auto-rédactlon par les panéllstes eux—
mémes - the dlary method -; les question-
naires remplls sont retournés par vole pos-—
tale 3 la centrale d'analyse de l'Institut;
on trouvera cl-apr&s la reproductlon du
"journal" utillsé€ en Sulsse par l'Instlitut

I.H.A. pour son panel de ménages;

= 1l'observation sur place par un enguéteur
~ the home audit method —; 1l'institut dé-
péche un collabeorateur 2u domiclle des pa-

néllstes pour remplir les guestionnaires.
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Technique d'enquéte parfaitement mise au point,
les panels sont devenuns l'instrument privilégi& d'obser-
vation du marché pour toutes les entreprises travalllant
dans le secteur des blens de consommation & rapide re-
nouvellement.

Les panels offrent deux avantages particuliére-
ment significatifs relativement aux autres techniques

de recherche extensive:

= la grande tallle des &chantillons et le soin qui
est apport® & leur constitution et & leur main-
tenance amélicrent la validité statistique des

informations;

= 1l'observation continue assure une perception op-
timale de la dynamigue du marché& et permet de
distinguer les modifications passagéres de la
demande des &volutions quil sont appelées a durer.

Par la richesse des données historiques que les
panels mémorisent - la plupart des panels de ménages en
usage dans les pays cccldentaux ont plus de vingt ans
d'age - il devient possible d'apprécler les réactions
des consommateurs sulte & l'apparition de certains phé-
noménes sur le marché&. Pans cette perspective, on pent
regretter gue les panels servent surtout & mesurer l'effi-
cacité des actions déclench&es par les entreprises sans
donner lieu & des réflexions plus globales sur l'&volution
de la demande dans des conjonctures &conomigues particu-
lidres - inflation, crises monétaires, abaissement ou £1&-
vation des tarifs douaniers, ete. - ou sur les mutations
dans les habitudes de consommation. 1)

1) parmi les rares analyses scclologiques des donn&es
réunies par panels en Sulsse, celle de Karl Heinz
H&ting nous semble assez décevante; K.H., HSting;
"Verbrauchsforschung mit Hilfe von Haushaltanalysen
in der Schweiz"; Dissertation; Universitdt 2irich; 1969



B. Les enquétes extensives

Les investigations qui entrent dans cette caté-
gorie se différencient fondamentalement des panels par
le fait que les observations répétitives se déroulent
an sein d'un &chantillon ad hoe de personnes que l'on
recrute lors de chaque vague d'interviews.

Si la nature des informations recueillies ne
différe pas radicalement des données mises & jour par
les panels, l'utilisation de la technique d'enquéte ex-
tensive se ré&véle judicieuse toutes les fois que l'on
peut se satisfalre 4'un relevé semestriel ouw annuel -
les panels fournissent des informations & la semaine ou
au mois.

Le fait que les achats soient signalés par des
consommateurs différents d'vne enquéte & 1l'autre appa-
rafit souvent comme un facteur d'amé&lioration de la va-
1idité des informations; certains indices améneraient
en effet & penser que les panélistes manifestent une
propension 3 demeurer fidéles aux marques acheté&es anté-
rieurement et feraient preuve d'une plus grande retenue
dans leurs dépenses - price consclousness - que les con-—
sommateurs en gé&néral, 1)

L'int&rét croissant des entreprises & 1'é&gard

des relevés périodigues réalisés hors panels 2} a incité

1) pour pallier cet inconvénient, les instituts ont pris
l'habitude de renouveler une partie du panel chaque
année en recrutant de nouveaux consommateurs pas en-
core "conditionnés® par la tenue d'un journal d'achat

2) une des raisons expliquant cet inté&rét, indépendamment
des considérations méthodologiques d&jd mentionnées,
tient 3 ce que l'acc@s aux données d'un panel prend
la forme d'un abonnement d’'une durée minimale 4’'un an
- taox dégressif selon la durée d'engagement - alors
que le contrat relatif & une enquéte extensive ne se
conclut gu'au moment ol le besoin 4'informations se
fait sentir



— 243 —

les instituts spé&cialisés & développer un service d'en-
quétes extensives se dé&roulant & périodes fixes et ou-
vertes & toutes les firmes qui désirent y participer.
Le terme d'études multi-clients ou d'&tudes omnibus a
&té attribué 4 cette forme d'investigation qui sTavére
particuliérement avantageuse puisque les coiits des inter-
views sont financés collectivement par l'ensemble des
fixmes participantes.

Relevons également que les enquétes extensives
ne se restreignent pas né&cessalrement 3 la saisie d'un
achat mais peuvent &galement porter sur la fréquentation
des media; des &tudes périodiques 'sur la couverture et
la péné&tration des supports de presse ou sur 1'é&coute de
la télévision se d€roulent dans la plupart des pays euro-
péens. 1) De plus, toutes les enguétes sur le parc
@'appareils en usage dans les ménages entrent &Sgalement

dans cette catégorie d'investigation. 2)

1) en Suisse, les supports de presse sout &tudiés par
"AG. flr Werbemittelforschung - Ziirich", alors gque
1'&coute T.V. est analys&e par l'institut "Konso-
Béle" gui utilise des interviews par té&l&phone pour
recueillir les informations auprés des té&l&spectateurs

2) en Suisse, c'est I.R,M, - Institut filr Raumplannung
und Marktforschung, Ziixich, gqui conduit chaque annége
un relevé exhaustif des appareils &lectrigues en
usage dans les m&nages



Dans la perspective de notre travail, nous dirons
que tant les observations continues que les relevés pério-
diques constituent une recherche axZe sur 1'aboutissement
d'une décision d'achat et qu'elles apportent une descrip-
tion exhaustive aussi bien des consommateurs = profil de
client@le - que des marques et prodults achetés - sitga-
tion concurrentielle. Ce faisant, ce genre d'investigation
rend possible des analyses en termes 4'agrégats qui abou-
tissent & falre naitre une transparence dans la structure
de consommation d'un prodait déterminég.

hu plan thé&orique, les informations recueillies
par les panels ou au moyen d'enquétes extensives ont con-
tribug & &tayer certaines hypothéses relatives 3 des phé&no-
m&nes de consommation. Parmi les travaux les plus fréquem-—
ment rencontrés dans la littérature spécialisée, nous si-
gnalerons ceux relatifs aux effets du rhangement de revenu
sur les dépenses consommatolres et ceux ayant trait a las
fid&lité & la marque.

Dans le premier cas, des recherches ré&centes ont
permis d'établir certains postulats touchant 1'&lasticité
différencide de la demande selon la nature des produits con-
cernéds gui viennent utilement compléter les hypothé&ses ma-

croscopiques formul&es antérieurement par George Katons 1}.

1) voir notamment G. Katona; "Effect of income changes on
the rate of saving™; in Psul F. Lazarsfeld et Morris
Rosenberg; "The language of sogial research"; The Free
Press; Glencoe Illincis 1955; pages 184 4 194,

G. Katcoma é&nonce trois hypothéses:

"Hypothesis 1. A decline in income will tend to lead
to a reduction in the amounts saved or to a change from
saving to dissaving. This will be the case particularly
if those whese income deglined are optimistic (consider
the decline in thelr income temporary)

Hypothesis 2. An increase Iin income, and especially a
large increase, may result in a reduction of the amcunts
saved or even in a change from saving to dissaving. In
place of a smcooth adjustment to the new income level,
such behavior may occur especially if people believe
that their financial situation improved permanently or
if they anticipate further income increases.

Hypothesis 3. Expected income declines will temd to
increase the amounts saved, irrespective of part income
¢hanges",

op, ¢it.; page 194
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DErivées des lois de consommatlon de Engel et
valables uniquement pour la population américaine, ces

recherches incitent & conclure que:

"Housing expenditure is lnelastic through ocut
with little wvariation in the coefflclents. Expendlture
for clothing 1s slightly above unlty and remalns at
that level. In the case of mlscellanecus expendltures,
Inelastlcity prevalls with one exception - educational
expenditures, partlcularly expenses of higher education
at prlvate colleges and universitles, show conslderable
elasticity by the higher coefficlents associated with
higher levels in lncome.™ 1)

Dans le second cas, les recherches débouchent
sur la formulation de modéles qul permettent 4'évaluer
la proportion de consommateurs susceptibles de rester
fidsles & la marque d&ja achetée précédemment, compte
tenu de sltuations concurrentlielles dlverses. Slgnalons
4 titre d'exemple les concluslons auxquelles est arrivé
un groupe de chercheurs du Consumer Research Institute

de Teaneck dans le New Jersey:

"Hypothesis 1

The single most important predictor of brand
loyalty is store lovalty.

Hypothesls 2

Consumers who are not “"shopping-prons” will
shop In a very small number of stores and, within those
stores, will remain loyal to a very smalli number of
brands rather than make careful choices between the
values being offered by those stores.

Hypothesis 3

Personal characteristics of consumers will
explaln dlfferences In store loyalty.

1) Richard D. Mllllcan; "A re-examlnation of Engel's
laws uslng BLS Data™; 1in Journal of Marketing;
vol. 31; october 1967; page 21
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Hypothesis 4

Lovalty 1s positively correlated with the extent
to which the housewife soclalizes with her neighhors.

Hypothesis S

The characteristics of consumers which are
associated with hrand loyalty differ hetween products.” 1)

Traditionnellement, tant les panels gue les re-
levés périodiques condulsent 3 la description des clien-
téles en termes de critéres sacico-démographiques - sexe,
&ge, profession, habitat, etc. Une tendance ré&cente se
dessine qul introdult des wvariables psycholagigues - traits
de persaonnalité au sens ol nous les avans dé&finis au cha-
pitre 1.1. de la deuxidme partle de notre travail - dans
1'&tablissement de ces profils. Parallé&lement, 1'analyse
dépasse le stade des tableaux de contingence pour déhou-~
cher sur des analyses multivariées. Cet &largissement du
champ d'investigation de recherches gqui, par dé&finition,
sont essentlellement factuelles ne ré&duit nullement 1'uti-
1it& de facteurs tels gue le “revenu disponible* pour

rendre compte d'une certaine cenfiguration d'achats:

"allerdings diirfen wir nicht vergessen, dass
Frauen gleicher Persdnlichkeltsstruktur und gleicher
Einstellungsstruktur in Hinsicht auf jhren Haushalt,
dle Hausarbelt, das Kochen, Putzen und Pflegen durchaus
aus unterschiedlichen sozlalen Gruppen kommen und damit
unterschiedliche verfiigbare finanzielle Mittel haben.
Somit wird also ihre aus der Persdnlichkeitsstruktur und
dem sozial-psychalogischen Rallenverhalten gesteuerte
Basismotivation, ein bestimmtes Produkt oder eine hestimmte
Marke zu kaufen, letzten Endes auch noch durch soziale
oder finanzielle Grenzen korrigiert und reguliert.” 2]

1) James M. Carman; "Correlates of Brand loyalty: some
positive results":; in Journal of Marketing Research;
val. VII; February 1970; page 74

2) Herbert Wettig; "Was gewinnt man durch die psychologische
Segmentierung des Haushaltspanels?"; in GFM-Mitteilungen
zur Markt=- und Absatzforschung; Heft 23 1973; page 33
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Cette remarqgque apporte une confirmation indi-
recte 3 notre hypothése sur la prééminence du groupe
d'appartenance ou du grcupe de ré&férence dans i'crien-
tation gue les conscmmateurs donnent & leurs achats.

En conclusion, nous dirons que les cbservations
continues et les relevés périodigues renseignent de
mani&re détaillée sur les dépenses de consommation re-
latives & un produit particulier ou propres & un segment
déterminé de consommateurs; de telles &tudes ne four-
nissent en revanche aucune infermation sur la séquence
qui a présidé a ces achats effectifs. La méthode @'in-
vestigation & m&me de saisir ce processus dé&cisionnel

est examinée dans le chapitre suivant.
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1.2, Les descriptions langitudinales

Les cbservaticns continues et les relevés p&rio-
digues ne visent qu'a €tablir la properticn d'acheteurs
dans différents scus-univers de la papulaticon et & pré-
ciser sur quel cbjet particulier les acheteurs ant porté
leur choix. En complément 3 cette phase que 1l'on pour-
rait qualifier de repfrage ou d'ldentification peut venir
s'ajouter une E&tude descriptive partant sur le dércule-
ment de l'acte d'achat lui-méme plutdt que sur sa desti-
natian.

Dans le cadre de ce chapitre, ncus n'é&vequercns
que les descriptions factuelles qﬁi mettent 8 jour les
différentes étapes de la procédure décisicnnelle, mais
n'en expliguent pas les ressorts. Les enguétes qui se
rattachent & cette catégorle sont paricis appelées “étu-
des de comportement” par opposition aux recherches de

motivation:

"Les &tudes de comportement scnt des &tudes
quantifiées effectufes par interviews structurées, et
destinées 3 élucider le comportement des consommateurs,
acheteurs potentiels, utilisateurs cu autres, selon
1'univers. Technigquement, ces enguétes s'opposent
presgue paoint par point aux &tudes de mativation: les
interviews sont structurées avec libellé et crdre pré-
cis des questicons,; les ré&sultats pré&sentés sont guan-
tifiés, les &chantillons sont importants afin 4'&tre le
plus représentatifs possible de l'univers choisi et de
réduire l'incertitude statistique, les enquéteurs sont
noanbreux et n'‘ont pas la spécialisation poussée des
psycholaogues.” 1)

De fait, ces investigations descriptives entrent
souvent dans les champs 4d'investigation couverts par les
&tudes multi-clients du type omnibus. Les gquestionnaires

1) Bernard Lebel; "Les &tudes de march& - Qutil de
marketing®; Les Editians d'Organisation; Paris 1972;
page 111
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utilisés sont ainsi congus qu'ils dolvent amener les
répondants & relater les diverses &tapes qul les ont
amenés & choisir le produit ou 1z marque qu'ils vien-
nent 4'acheter.

Dans l'é&laboration du questionnaire, le chargé
d'étude retient implicitement un certailn nombre d4d'hypo-
thé&ses qui lui sembient correspondre 4 la séquence
réclle d'achat. Pratiquement, la plupart des construc-
tions rencontrées dans les questionnalres se référent
au schéma évolutif de P.F. Lazarsfeld ou se rangent dans
la catégorie des modé&les comportementaux que l'on pour-

rait qualifier de logigues:

"Logical models of buyer behavior attempt to
describe the types and the order of decisions that a
buyer will normally go through to arrive at a purchase
choice. Logical maps differ from phenomenological maps
in that they are not an account of anyone's actual
experlence in making a purchase. The basic premise
of the map Ls that the purchase decision 1s really a
set of decisions. The buyer is'cast in the role of a
problem solver who may have to declide on a product,
brand, style, quantity, place, dealer, time, price and
way to pays.” 1}

D'une maniére générale, nous dirons que les
descriptions longitudinales représentent une approche
rigide 4'un phénomé&ne dynamique susceptible de prendre
des formes trés différentes 4'un individuv & 1'autre.

En cons&guence, on peut adresser deux critiques

aux investigations de ce type:

- elles divisent arbiltrairement le processus dé-
cisionnel selon des seuils parfaitement arti-

culés les uns aux auvtres; ce faisant, si la

1) Philip Kotler; "Marketing management, analysis,
planning and control”; Prentice-Hall Inc.;
Englewood Cliffs, New Jersey 1972; page 119



démarche satisfait 5 une certaine rigueur dans
le déroulement temporel de l'action, elle ris-
gque en revanche d'allonger arbitrairement la
durée apparente de cette derniére en retenant
des &tapes carrefours gqul ne se rencontrent

pas forcément dans la réalité;

- dérivées d'une construction logigue a priori,
les questions posées enferment les ré&pondants
dans une mé&canigque de l'action qui les oblige
4§ rendre conpte de leurs décisions antérieures
en signalant des choix gqu'ils n'ont pas néces~
salrement vécus dans la réalité de l'achat; les
informations recueillies auw cours des interviews
renferment alors un nombre &levé de rationali-
sations qui renseignent meoins sur le caractére
ré&fléchl ou non des acheteurs que sur la struc-

ture du guestionnaire.

5i nous avons mentionné ce type d'étude guand
bien méme les techniques appliguées présentent des dé&-
fauts certains, c'est avant tout pour attirer 1'atten-
tion sur le fait gue les descriptions longitudinales cor-~
respondent 3 un besoin réel des praticiens du marketing.

S5i nous nous ré&férons 4 la premidre partie de ce
travall - chapitre 3.2. Etudes de marché& et planifica-
tion d4'actions marketing ~ nous constatons que l'entre-
prise doit connafitre la sé&quence caractérisant 1l'achat
de ses prodults si elle veut dé&clencher des actions adé-
guates pour accroitre sa pénétration. Ce n'est qu'aprés
avoir décelé les seuils critiques - 13 ol les acheteurs
manifestent le plus d'incertitude dans leur choix - que
les stratdges du marketing pourront développer un sou-
tlen communicationnel auquel les consommateurs seront
d'autant plus réceptifs que leur recherche 4'informations

est grande.
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Les données mises 3 jour par les é&tudes de com-
portement, aussl €loignées qgu'elles puissent &tre de la
réalité, apportent cependant un canevas extrémement utile
pour guider les opérations de planification au sein des
entreprises. Par allleurs, la préférence pour les des-
criptions factuelles a prioril relativement 3 des appro-
ches exploratoires tient aux colts nettement plus bas
des premiéres par rapport aux secondes.

En définitive, nous dirons gue les investigaticns
signal8es dans ce chapltre reflé&tent une tendance trés
nette de certains praticiens du marketing & investir les
conscmmateurs d'une rationalitd gui s'exprimerait i tra-
vers une cghérence €levée de leurs comportements d'achat.
Les &tudes de comportement traduisent un effort de re-
cherche pour mettre & jour le mécanisme d'une décision
d'achat - buying process; elles sont cependant nettement
insuffisantes pour appréhender les é&léments moteurs de
cette action.

Une telle tentative caractérise les analyses
centrées sur les motivations gui font 1'cbjet du cha-

pitre suivant.
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1.3. La recherche des motivations

Avec les &tudes motivationnelles, la recherche
ne se cantonne plus & la périphérie de 1'acte d'achat -
4 son niveau le plus visible - mais se situe ré&solument
au coeur méme de l'action - & sSom niveau le plus caché.
Les Eléments moteurs gue les &tudes motivationnelles
visent 4 faire apparalitre ne se référent pas 4 la struc-
ture cognitive des individus mais essentiellement aux
forces psychigues inconscientes qui les poussent 4 agir

selon certalnes directions. 1)

"Motivational research starts from the opposite
premise to that of classical economics: 1.e. that people
do not know consciously whe they are and what they want,
but are seeking to find this out. Further, it postulates
that the objects, the consumer goods, are not just
merchandise, but are part of human activity, have
personal and soclal meaning, and this meaning changes.

The objects, the goods, are reduced to their human and
social meanings, accepting, even postulating the ambigucus,
ambivalent, even contradictory nature of sociclogical and
anthropological, consumer behaviour appears understandable,
i.e. having a reason.

Motivational research examines buying as behavicur
which has a reason: but in a conslderably wider acceptance
than that of the rationalistic viewpoint of the past:
with the insight given us first by psychoanalysis and
later by cultural anthropology.” 2}

on le constate, la démarche des spéclalistes en
recherches de motivations est ambitieuse, puisqgu'elle de-
vrait amener & la connaissance des vrales raisons - causes
effectives - gul explicitent un acte 4'achat donné.

1) peur un complément d'analyse, se référer su chapitre
1.2. de la deuxiéme partie de notre travail

2) Francesco Alberoni; "Motivaticnal studies 1n market
research"; in The European Marketing Research Review;
volume No 5; cahier No 1 - 1970; page 5
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De par le postulat selon lequel ces vraies ralsons ne
sont pas connues des acheteurs eux-mémes, la recherche
motivationnelle s'lnspire des techniques utilisées par
les psychanalystes. Fortement teintée de freudisme dans
les premiéres ann&es de son apparition - les thé&ses de
Ernest Dichter ne représentaient gu'une version commer-
ciale des théories freudiennes - 1'étude de motivations
s'est débarassée peu & peu de son caractére é&sotérique
pseudo-mé&dical pour devenir une forme d'investigation
trés spécifique mals couramment employée.

L'examen de la pratique nous montre gque le re-
cueil des informations auprés des acheteurs s'opé&re au
moyen de deux techniques: les interviews individuelles
en profondeur et les entretlens de groupe. Nous allons
rapldement examiner les particularités de chacune de ces

deux mé&thodes.
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A. Les interviews individuelles en profondeur

Il nous apparait n&cessaire de clarifier tout
d'abord la terminologie usuelle qui, par la profusion
de vocables plus ou moins proches les uns des autres -
entretiens libres, semi-structurés, non structurés,
etc, - peut entretenir une certailne confusion.

De fait, l'interview individuelle en profondeur
gensu stricto est une interview clinigue & caractére
th&rapeutique requerrant plusieurs sessions entre le
médecin traitant et le patient; un abus de langage et
un consensus de la part des praticlens ont falt gque le
terme d’interview individuelle en profondeur s'appligue
pour couvrir les cas o0 un enquéteur s'entretient avec
un répondant sans lul soumettre un nombre déterminé de
gquestlons parfaltement formulées ex ante mals respecte
au contraire une forme de dialogue gui laisse une cer-
taine liberté& & la personne interrogée.

Une classification des interviews individuelles
en profondeur peut s'opérer par le biais de ce degré de
liberté dont jouit le répondant; ainsi, on distinguera:

= les interviews non directives

1'enquéteur conserve ]'initiative de l1l'interview
mais laisse la personne interrogée &vogquer tous
les points auxquels lui fait penser le sujet
traité&; de méme, l'expression formelle des ré&-
ponses se définit au gré des personnes interro-
gées;

= les interviews semi~-directives

1'enquéteux oriente plus directement l'entretien
en respectant un fil conducteur - guide line -
gui obligera la personne interrogée 3 a'exprimer



sur certains points qu'elle n'aurait pas spon-
tanément &voqués; de méme, la formulation des

réponses suit un certain canevas qui assure un
minimum de comparabilité& entre les diffé&rentes

interviews.

Toute lnterview crfe une situation dans laquelle
ia relation "enquéteur-enqué&té&” peut inciter la personne
interrogée A exagérer certaines réponses - valorisation
de soi = 4 dissimuler certains faits ou 4 taire certaines
opinions - sauvegarde de la sphére personnelle., Dans la
mesure ol i'étude motivatiomnelie poursuit le dessein de
mettre & jour les vraies raisons d'agir, il est indis-
pensable gqu'elle ait & disposition des technigues qui
contrecarrent les mé&canismes de défense utilisés par les
acheteurs interrogés. Les procédés classiques appliqués
par les praticiens consistent & soumetrre aux ré&pondants

des test projectifs.

"Mit sogenannten projektiven Verfahren handelt
es sich um Tests bei denen die Reaktion bzw. Antwort
der Auskunftsperson ihr Verhalten bzw. ihre Einstellung
erkennen l&sst, bei denen diese ihre subjektiven Gegeben-
heiten also gewissermassen in die Testreaktionen "hinein-
projiziert". Die Interpretation der Ergebnisse solcher
projektiven Verfshren erfordet unter Umstidnden grossen
psychologischen Sachverstand, entzieht sich also der
Vergleichbarkeit und damit der statistischen Auswert-
barkeit und weist deshalb die ilbrigen Mingel des Tiefen-
interviews auf.” 1)

Le pestulat implicitement compris dans l'utili-
sation de tests projectifs ré&side daps 1'hypothé&se que
la personne interrcgée ne s'aperqoit_pas qu'en attribuant
certaines opinions & des individus fictifs elle "trahit"

indirectement ses propres pemnsées. Au nombre des tests

1)} Dr. Manfred Huttner; "Grundziige der Marktforschung”;
Betriebswirtschaftiicher Verlag Dr. Th. Gabler;
Wiesbaden 1965; page 47



projectifs frégquemment utilisés lors d'interviews indi-

viduelles en profondeur, signalons i) :

- les achévements de propositions (Sentence

Completion Tests)

- les associations spontanées {(Word Association
Tests)

= 1l'attribution de rfles (Fantasy Situations)
- les dialogues inachevés (Cartoon Completion)
-~ les créations graphigques (Picture Drawing)

-~ les interprétations de situations ambigués;
la technique 1la plus'connue est le T.A.T. -
Thematic Apperception Test de Murray

- les interpré&tations de dessins non figuratifs;
le test de Rorschach demeure 1'instrument le

plus utilisé de nos jours

- les tests physiognomiques de Szondi ou les
associations de personnes [(Individual Association
Test).

Par 1l'application de ces techniques projectives,
les chercheurs espérent mettre i jour une information
plus riche et non biaisfe par des facteurs perturbateurs

1igés & la situation d'interview.

1) nous reproduisons 3 chague fois l'expression anglaise
qui se retrouve lLe plus souvent dans la littérature
spécialisée



B, Les entretiens de groupe

L'entretien de groupe représente une forme d'in-
terview collective. Les participants - au nombre de
5 & 9 - débattent d'un probléme particulier en interve-
nant spontanément dans la discussion. L'animateur doit
veiller & ce que les divers points faisant l'objet de
1'investigation soient abordés; 11 s'efforce également
de réduire l'influence éventuelle de leaders d'opinion
en permettant & chagque participant d'exprimer son point
de vue.

La situation d'interview est radicalement dif-
férente de celle qul caractérise la relation "enquéteur-
enquété”; elle ressortit aux phénoménes 4'interaction
dans le cadre de groupe restreint, ce qui peut entrainer
chez les participants aussi bien des dissimulations -
crainte de s'exprimer en public - gue des libkérations -
adhésion enthousiaste 8 une opinion commune,

La technique de l'entretien de groupe est souvent
appliguée conjointement & la conduite d'interviews en
profondeur, attendu que les informations gu'elle permet
de saisir présentent une certaine spécificité; les spé-
cialistes s'accordent 3 reconnaitre ies cing aspects
suivants caractéristiques des entretiens de groupe:

"a} +the interaction amongst group members
stimulates new ideas regarding the topic
under discussion that may never be mentioned
in individual interviewing;

b) group reactions provides opportunity to
obkserve directly, the group process;

¢) the group provides some idea of the dynamics
of attitudes and opinions;

d) discussion often provokes considerably
greater spontaneity and candour than can
he expected in an individual interview;



e} the group setting is emotionaly
provocative in a way that an individual
intexview cannot be." 1)

Tant les interviews individuelles gque les dis-
cussions de groupe conduisent § la mise & Aisposition
du chargé d'&tude A'une masse importante de données
dont la particularité premiZre est 4'é&tre extrémement
hétérog2ne quant & son contenu. Souvent enregistrées
sur bandes magnétiques, les dlscussions renselgnent sur
des impressions personnelles, des sentiments, des auko-
justifications, des pseudo-rationalisations, des préfée-
rences, des incertitudes, des craintes, que le rappel
d'un &vénement singulier -~ par exemple 1'achat d'un ob-
jet déterminé - &vogue auprds des acheteurs. Indépen~
damment de 1'intultion du chercheur gui, eh l'occurence,
joue un réle déterminant dans l'analyse des données dis-
ponibles, il est nécessaire que cet enchevétrement de
raigsons justifiant d'une action puisse &tre ordonné,
afin gqu'il s'en dé&gage une idé&e dAirectrice maltresse.
Le procé&dé habituel consiste & recourir 3 une classifi-
cation standard dans laquelle l'analyste range les in-

formatlons recuelllies:

"There is geheral agreement amohgst soclal
psychologists that there are six major social drives
or motives. These are the:

a) affiliatlion motive (the desire to be
associated with or to be in the presence
of other people}

b) acquisition motive (the desire to possess
or hoard material things)

1} A.E. Goldman; "The Group depth Interview"; in Journal
of Marketing; vol. 9; No 1; 1967; page 48
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¢) prestige motive (the desire to be highly
regarded by other people)

d) power motive (the desire to control or
influence other persons)

e) altruism metive {the desire to help athers)

£) curiosity motive (the desire to explore
and investigate cne's surroundings)." 1)

L'objectif final auquel tendent les recherches
de motivations &tant de faire apparaitre le "pourquoi®
réel, profond, d'un achat, les conclusions des rapports
d'é&tude prennent en général la forme A'une &numdraticn
de désirs cachés des consommateurs que l'acqguisition du
produit concernéd satisfait. Malgré des efforts de systé-
matisation A'analyse 2), les recherches de motivations
restent néanmoins dépendantes de 1l'interprétation sub-
jective du chargé d'étude.

Si les &tudes de campartement — chapitre 1.2.
"Les descriptions longitudinales" - présentaient le
grave défaut de ne rester qu'd la surface de 1'acte
A'achat et de ne donner de ce dernier gu'une visicon mé-
caniste et rationnelle, les recherches de motivations
n'&chappent pas & 1la critique guand bien méme elles
s'efforcent de saisir le processus décisionnel "du

dedans".

1) Peter Sampson; "Qualitative research and motivation
research”; in Robert M. Worrester "Cansumer Market
Research Handbaok"; Mc Graw Hill; Berkshire UK 1972;
page 8

2) weolr 3 ce sujet l'article de J. Marie Faverge;
"Recherche et traitement des informations dans 1'&tude
de motivation" in Metra; wvol. II; Ne 2 1963; pages
217 a4 227, gul propose un cadre de dépouillement dérivé
du modé&le de Maslow.

Abraham H. Maslow; "Motivation and Persanality";
Harper et Row; New York 1954
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La faiblesse explicative des &tudes motivation-

tient 3 plusieurs facteurs:

elles ne se fondent gQue sur un nombre limité
de cas, attendu gue leur cofit &levé restreint
1'envergure de la recherche; 1)

les généralisations des résultats & 1'ensemble
d'un segment de clientdle sont ilnpossibles;

leur enseignement est d'ordre indicatif;

elles donnent du vEcu une retranscription crale
qui laisse la pléce &4 des affsbulations incon-
tr&lables;

elles créent une image cch&érente d'un processus
décisionnel qui refléte davantage l'orientation
méthodologique de l'analyste que la réalits
qu'elle est censée décrire.

Surtout, dle reproche le plus grave que l'on peut

adresser sux &tudes motivationnelles tient & ce gu'elles

ne réalisent qufune approche partielle d'un phénoméne

global. Quelles gue soient la rigueur et la qualité de

la recherche de motivations, il est toujours possible

que les aspects mis en avant par le rapport ne consti-

tuent pas nécessairement les &léments moteurs de 1'acticn

et gque

celle-ci devrait étre relife 3 A'autres détermi-

nismes que simplement dérivée de forces psychiques in-

conscientes. 5i l'on admet les limites, au plan explica-

tif, des recherches de motivations, il faut recomnaitre

1) & titre purement indicatif, signalons qu'en Suisse, il
faut compter un minimum de Frs. 2'000.- pour un en-
tretien de groupe, alors que le coiit d'une interview
individuelle en profondeur varie entye Frs. 250.- et

Frs.

400.~ selon les instituts
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cependant que de telles &tudes sont extfémement utiles
3 titre préparatolre - pilot study - ou & titre complé-
mentaire; dans ce dernier cas, elles renseignent sur le
degré d'intériorisation de certains déterminismes so-
claux - réglementations sociales, signes, signaux, sym-
boles soclaux par exemple - ou sur les perceptions sub-
jectives d'un produit que l1l'on peut rencontrer auprés
de certains consommateurs.

L'engouement qu'ont suscité les premiéres re-
cherches de motivations - volr 3 ce propos les déclara-
tions de Ernest Dichter dans la deuxiéme partle de ce
travail - s'explique en partle par le mangue de maturité
que connaissait le secteur des &tudes de marché 3 cette
épogue.

La collaboration croissante entre les millieux
universitaires, avant tout anglo-saxons, et les insti-
tuts privés a cependant rapidement permis le d&veloppe-
ment de techniques de recherches plus &largies dont les
fondements th&orlques s'appuient sur des schémas expli-
catifs relativement complexes - &quations de Fishbein,
modéles de Howard et Sheth, schéma compréhensif de
Nicosia.

Dans un tel contexte, la recherche motivation-
nelle a perdu quelque peu de son actualité au profit

de la mesure des attitudes.
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1.4, La mesure des attitudes

On a vu que l'étude motivationnelle, dans son
principe méme, représente une tentative pour mettre &
jour les &lé&ments moteurs d'une action, les raisons
d'une Aécision, les causes 4'un acte d'achat donné.

Avec l'analyse des attitudes, la recherche
empirique prend une directicon radicalement différente.
L'objectif de l'investigation ne réside plus dans l'action
individuelle mais dans 1'appréclation de l'environnement
psycho-soclologigque dans lequel ce comportement se dérocule.

L'attitude envisagée comme concept opératolre
a déja &té d&finile plus en avant; ce gui nous retient
plus spé&cifiquement dans ce chapitre, c'est 1'attitude
en tant qu'objet de mesure. Le probléme est d'ordre
essentiellement pratique, il se référe & la situation
dans laguelle se trouve placé un chargé &'études dont
la mission consiste & définir les attitudes au seiln

d'un univers de consommateurs:

"In market research we are concerned with
relative rather than absclute attitudes since we are
trying to understand how cholces between brands are
made. Indeed we cannot be sure thatr an individual's
attitudes to a set of objects may be referred to a
true, absclute zerc any mere than can her spatial
co-ordinates. Cne could content that 2 necessary
assumption if we are to develop a consistent theory
of cholce based on attitudes, is that the housewife
in choosing between any palr of available brands,
will choose that to which she has the highest relative
attitude.

Attitude on this assumption is seen implicitly
as a single wvalued guantity analegous perhaps to
potential in electrostatic field thecory. This is
clearly unexceptional because it is tautologous.

To understand, as opposed to postulating attitude in
this sense, we must go further and assume an underlying
implicit system which causes attitude, that is a complex
of beliefs about the brands and a system of evaluating
these beliefs. This follows since it is not necessary
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to assume that two brands pessessing equal attitudes for
an individual, are perceived as identical." 1)

I1 en résulte que la recherche empirique devra
s'efforcer de décrire les croyances - bellefs - partagées
par les personnes interrogfes et d'en préclser la valcori-
sation - evaluation - gui s'y rattache.

La descripticn des croyances suppose résolu le
probléme de la locallsation des aspects saillants -
salient attributes - dans le systéme d'idées et valeurs
constitutives de la mentalité collective du groupe 4’'in-
dividus interrcgfs. Cette phase préliminaire 3 tcoute re-
cherche centrée sur les attitudes s'avére extrémement
importante, attendu que seules les croyvances fortement
asscciées au produit devront faire 1l'obiet d'une analyse
guant 3 leur contenu et d'une appréciation guant 3 leur
valorisation.

L'identification des croyances que l'cn pourrait
qualifier d'agissantes au plan de la conduite - au sens
cll 1'entend M. Fishbein - ne peut valablement s'opérer
gue par la conduite A4'&tudes explcratolres; de telles
explorations recourent aux mé&thodes utilisées pour les
recherches de motivations & la différence cependant que
les entretiens ne portent pas sur le déroulement de
l'acte d'achat mails sur les E&vocations que suscltent le
prodult ou la margue. Une amélicration des techniques de
repérage peut &tre apportée par l'utilisation de la
"grille répertoriée” - repertory grid - 2); le principe
de la grille consiste & soumettre & la personne interro-
gée un nombre élevé de stimuli - noms de produit, de

1) L.J. Marchant; "Conceptuwal and mathematical models in
belief and attitude research"; paper held during
ESOMAR Congress 1971 in Helsinki; reprint of the papers;
page 78

2) dite aussi "Relly Grid Technique®” du ncm de son inven-
teur G.A. Kelly; "The psycholegy of personal constructs";
2 volumes; Edition Norton; New York 1955



margue, d'articles - &4 les regrouper par lots de trols
selon un tirage aléatoire, et & demander au répondant
de préciser ce eh guoi deux des stimuli sont semblables
et différents du troisigme. L'enguéteur reléve les ex-
plications données par les répondants et enregistre ce
qui justifie la similarité - en termes techniques "le
péle explicite"” - et ce gui expligque la différence -
"le pble implicite”. Appliquée &4 un nombre relativement
important de persconnes, la "grille répertoriée" permet
de dégager les dimensicons actives dans la perxception
des produvits ou des marques, auv sein d'un groupe de
consommateurs donné.

Cetre phase préliminaire est absolument indis-
pensable si l'on veut éviter des choix arbitraires dans
la s&lection des croyances qui feront l'objet des &va~
lvations ultérieures. 1)

Le matériel ré&unl lors de cette &tude explora-
toire doit servir & retenir les axes principaux que l'on
devra retrouver dans les diverses propositions, dans les
divers adjectifs, soumis & l'appréciation des ré&pondants.

Les opérations d'&valuation proprement dites
constitvent alors la seconde &tape d'une recherche empi-
rigue centrée sur les attitudes. Au plan méthodelogigue,
les instruments vwtilisés par les praticiens sont les
échelles d'attitudes.

Nous allons rapidement passer en revue les plus
importantes d'entre elles; pour en faciliter la descrip-
tion, nous avons regroupé les échelles selon trois caté-
gories distinctes: les &chelles hiérarchisées, les &chel-

les graduées, les &chelles de rangement.

1} 11 est & signaler que cette phase de repérage he
doit pas étre confondue avec l'opération de hiérar-
chisatiorn telle gqu'on la rencontre dans la construc-—
tion d'une &chelle de Thurstone et qui se déroule &
partir d'un cholx d'items d&ja d&finis.
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A. Les &chelles hi&rarchisées

Les trois techniques quil entrent dans cette
catégorie présentent un point commun: les propositions
- items - gue l'on soumet aux personnes interrogées ne
résultent pas seulement d'une é&ventuelle phase explo-
ratoire ant&rieure pour en garantir la pertinence -
saliency -, elles sont de plus arrangées les unes par
rapport aux autres afin de créer un continuum; ce con-
tinuum est ensuite &talonné de telle mani&re que chague
positionnement sur l'é€chelle corresponde 3 une attitude
parfaltement dé€limitée et hiérarchisée relativement a
l*'objet considéré,

Ces techniques sont d&ja anciennes, elles ont
&t& développées par des psychologues soclaux anglo-
saxons 3 une Epogue ol 1l'absence d'ordinateurs ne per-
mettait pas d'envisager des analyses multivariées ex
post et obligeait & une construction rigoureuse de
1'&chelle afin de ne pas alourdir son exploitation
mécanographigue. Nous ne mentionnerons ici gque les plus
connues d'entre elles: l'échelle de Thurstone, l'échelle

de Lickert et le scalogramme de Guittman.

- L'échelle de Thurstone (The method of egual -

appearing intervals) 1)

Une fois rassemblé&es un tr&s grand nombre
dtaffirmations cu de propositions relative-
ment & 1l'objet de 1'enquéte, celles-¢i sont
soumises &4 l'appréciation d4'un jury (une cen-
taine de personnes) dont la tdche consiste &

les classer selon un ordre correspondant & une

1) L.L. Thurstone and E.J. Chave; "The measurement of
attitude"; University of Chicago Press; Chicago 1929



adhé&slon décroissante & 1'égard de l'attitude
&tudige., Aprés rejet des propositions pour les-
gquelles aucun consensus des exXperts n'est pos-
sible, les items regoivent une valeur d'é&chelle
correspondant & la mé&dlane des chiffres de clas-
sement gul leur a &t& attribufe. Une nouvelle
sélection s'opére qul vise 4 ne retenir que les
proposltions séparées par un intervalle &gui-

valent.

L'interview proprement dite conslste & soumettre
aux ré&pondants les propositions finalement rete-
nues mais présentées dans un ordre alé&atoire;
chaque personne interrcgée exprime son accord

ou son d&saccord - modalité binalre de ré&pon-

se¢ - & l'égard de chacune des proposltions; la
somme des valeurs d'&chelle relatlves aux propo-
sitions partagées par le répondant traduit la
note dfattitude de ce dernier & 1'égard de 1'ch-
jet &tudié.

L'avantage de la méthode réside dans le fait que
cette valeur globale est significative - elle
traduit une attitude plus ou moins favorable -
et qu'elle autorise des comparaisons immédiates

entre les Lndividus.

- L'&chelle de Lickert (The method of summated
ratings} 1}

Dans 1'é&chelle de Lickert, les propositions re-
tenues sont en nombre plus &levé que dans l'échel-
le de Thurstone, mals surtout, elles n'ont fait

1) R. Lickert; "A technique for the measurement of attitudes®;
in Archives of Psychology; Ne 140; 1932; pages 1 & 55



1'objet d'aucune hi&rarchisation préalable -
non intervention d'un jury. Les items se r&féa-
rent tous expressément 3 l'objet &tndié - le
degré de pertinence est attribué& arbitrairement
par le chercheur - et tradulsent des prises de

pesition plus ou moins favorables.

Les répondants doivent indiguer leur adhé&sion

3 chacun des items en en précisant le degré:
approbation totale, approbation., indécision,
désapprobation, dé&sapprobation totale. Ces Je-
grés sont notés de 5 & 1, La somme des notes en-
registrées pour chacun des items donne le score
d'attitude de i'individu.

A la condition que les propositions positives
aient ét& num&rotées de 5 3 1 et les items n&ga-
tifs de 1 & 5, un score d'attitude &levé traduira
une attitude plus favorable gqu'un score meindre.
Une recherche de corré&lation entre la valeur ob-
tenue par chacun des items et le Score d'attitude
permettra d'&liminer les propositions non perti-
nentes parce gque jug€es sans lLien direct avec
1'cbjet considéré,

Il fautr souligner ici qu'a l1l'inverse de 1l'é&chelle
de Thurstone, le score d'attitude ré&sultant d'une
échelle de Lickert n'a aucune signification com-
parative quelconque, attendu gue la méme valeur
totale peut &tre obtenue par des combinaisons

diffé&rentes de ré&ponse.

De plus, de par son principe méme, l'&chelle de
Lickert est de caractére ordinal, elle renseigne
sur les forces relatives d'une attitude donnée
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au sein d'une population déterminée mais ne dit

rien sur l'intensité absclue de cette attitude.

- Le sgalogramme de Guttman (The cumulative or

monotonic scaling) 1)

La particularité de 1'é&chelle de Guttman réside
dans le fait gue les propositions soumises aux
répondants sont rigoureusement hiérarchisées
entre elles: 1l'adhésion 3 une proposition d'un
certain niveau implique nécessairement - du moins
dans la logigue interne de l'échelle - l'adhésion
aux propositions d'un niveau inférieur.

Les personnes interrogées répondent par 1'affir-
mative ocu la négative & chacun des items. Le dé-
pouillement consiste alors & reporter les répon-
ses de chaque enqué&té sur une grille d'analyse.
Dans la mesure ol les résultats effectifs viennent
confirmer la consistance que postule 1'€chelle,
il se dégage un parallélogramme allant de la sé-
quence formée des réponses positives & toutes les
questions & la séquence inverse oll seules des ré-
ponses négatives ont &t& enregistrées. Le nom de
"scalogramme” a &t& donné 3 cette figure gfomé-

trigue.

De fait, le scalogramme de Guttman mesure le de-
gré€ d'unidimensionnalité d'une attitude au sein
d'une population & travers la consistance des
opinions particuliéres qui la sous-tendent; l'atti-

tude sera taxé&e d'unidimensionnelle lorsque le

1) L. Guttman; "A basis for scaling qualitative data";
in American Sociclogical Review; No 9; 19244;
pages 139-150
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scalogramme atteint un coefficient de reproduc-
tibilité qui secit au moins égal 90%, 1)

Les techniques mentionnées ci-dessus sont impor-
tantes quant 4 leur apport méthodologique. Il faut rele-
ver cependant qu'elles ne sont guére appligquées dans leur
forme originale par les praticiens en &tudes de marché.
De fait, on utilise des instruments d&rivés, plus simples

dans leur maniement et par consé&quent moins coiiteux.

1} calculé& par la formule R = 1 - 5%3 oll E =
le nombre de réponses non consistantes, c'est-a-dire
s'écartant de la hiérarchie de l'échelle, (¢ = le
nonbre de propositions et § = Le nombre de personnes

interrogées
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B. Les &chelles gradufes

Un premier groupe de techniques entrant dans
cette catégorie est constitué par une simplification
de 1'&chelle de Lickert; le nombre de propositions est
fortement accru et couvre la totalité des aspects sail-
lants mis & jour par une &tude exploratoire. Chague
item est consldéré comme une prise de position en soi
et aucun score total n'est calcul&., Le contenu réel de
L'attitude - ses dAimensions et son degré& d’'ancrage dans
les mentalités - émergera de l'analyse multivariée por-
tant sur l'ensemble des résultats.

Les échelles de ce type enregistrent uniquement
des niveaux d'adhésion relativement & des orientations
guant & une prise de position & 1'&gard 4'un objet donné&;
elles se différencient les unes des autres en fonction de
la graduation utilisée pour enregistrer les réponses
des personnes interrocgfes.

Les possibilités suivantes sont en général re-

tenues:

- dichotomie de réponse

"d'accord" "pas Q'accord"

- graduation verbale

"totalement d'accord" "d'accord” "pas telle-
ment d'accord" "pas d'accord du tout”

= graduation numérigue

calguée sur la notation scolailre; la note la
plus &levée traduit 1'approbation totale, la
plus failble la désapprobation absclue
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= graduation symbolique

le répondant positionne sa réponse en se re-—
pérant sur une sulte de figures gfométriques
&chelonnées entre les deux extrémes "totale-

ment d'accord" et "pas d'accord”,

Dans tous les cas, une position “"sans copinion”

est offerte aux répondants indécis.

La seconde technique que nous ferons entrer
dans cette catégorie d'é&chelles gradufes se ré&fére au
profil sémantique d'Usgood 1) - The semantic differential.
De nombreuses variantes se rencontrent dans la pratique;
toutes cependant ont en commun une approche antinomique
gqui distingue deux directions dans toute attitude, une
gttirance et une répulsion.

Dans sa version la plus fréquente, le profil sé&-
mantigue d'Osgood contient un ensembie d'attitudes clai-
rement identififes quant 3 leur pertinence relativement
& l'objet &tudié - salient attributes. La technlque re-
gquiert gue pour chaque attribut, on dispose &galement de
son contraire; les deux attributs antlnomlgues sont sépa-
rés l'un de l'autre par un espace divis& en cing classes;
la position médiane est une position neutre, les deux
positions restantes figurent des graduations intermé&-
diaires dont la signification n'est pas expressément si-

gnalée aux répondants.

ly C.E. Osgocd, G.J. Suci and P.H. Tannenbaum;
"The measurement of Meaning"”; University of
Illinois Press; Urbana 1957
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Exemple 1
L "doux" | I | | "amer"® J
+2 +1 ¢ -1 -2

Dans les cas ol l'échelle n'est pas construite
avec des antonymes mais avec une simple néga-
tion, la position médiane n'est pas neutre

fni 1'un ni l'autre) mais devient gradustion

intermé&diaire.

Exemple 2 :

npas
I "doux" | l ] | doux" I
5 4 3 2 1

La position "0" de l'exemple 1 peut &tre utili-
s@&e pour enregistrer les "sans opinion” tandis
que l'exemple 2 nécessite une position supplé-
mentaire hors de 1'échelle si le ré&pondant de-

meure indécis.

Un profil sémantique renferme habituellement un
nombre €levé d'asttributs bi-polaires. Une version dérivée
du profil se rencontre lorsque les attributs sont rempla-
cés par des propositions antinomigques.

L'interview proprement dite consiste & soumettre
le profil aux répondants et & les inviter & préciser sur
quelle portion de l'échelle figure leur propre jugement.
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Bien qu'extrémement ré&pandu, le profil séman-
tique d'Osgood souldve plusieurs gQuestions gquant 3 la
signification réelle des ré&sultats qu'il met & jour;
de plus, il n'est pas certain que cette approche qui
postule un intervalle rigoureusement &gal dans la gra-
duation sé&mantique corresponde vraiment au schéma men-

tal des personnes interrogées.
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C, Les &chelles de rangement

Mé&thodes d'investigation assez &lémentaires,
les &chelles de rangement prennent comme point de @dé-
part un ensemble de propositions ou d'attributs que
l'on demande aux répondants d'ordonner selon une sé-
quence détermin&e. Trois possiblités sont offertes:

- classement par ordre décroissant d'adéquation

Le répondant range les items dans un ordre qui
va d'une adéguation parfaite - certitude gue
i1'cbjet &tudi& posséde cet attribut - & une
ad&guation relative - incertitude guant a la
possession €ffective de cet attribut par 1l'ob-
jet &tudi&. Une variante se rencontre lorsque
les répondants sont priés de sélectionner les
trois attributs gui leur semblent correspondre

le mieux aux propriftés de l'objet.

Dans leur principe, les &chelles de rangement
par ordre dé&croissant s'inspirent de l1'&chelle

de Bogardus - The social distance scale. 1)

- comparalsons binaires {(The method of graded
dichotomies} 2}

les items sont présentés deux par deux aux ré-
pondants gqul deivent indiquer celui gu'ils pré-
férent; fond&e sur une approche itérative des

1) E.S5. Begardus; "Measuring social distances"; in Journal
of applied sociology; vel. 9: 1925; pages 299-308

2) L.L. Thurstone; "Psychophysical analysis"; in American
Journal of Psychology; vol, 38; 1927; pages 368-389
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distances relatives entre les diverses propo-
sitions, la mé&thode nécessite la condeite d'in-
terviews fort longues dés l'instant que le nom=

bre d'items dJdé€passe la dizaine.

- répartition d'un ncmbre fixe de points

{The constant-sum scale) 1)

Le rangement des items s'opére par le biais
d'une attribution de peints; il faut distinguer
les cas ol le nombre de points traduilt un degré
d’adhésion de ceux ol i1 exprime une adéquaticn
des attributs relativement 8 un produit ou &
une margue donnde. Dans tous les cas, 1'&talon

de ré&férence est une base de 100,

On peut relever que l'avantage de l'échelle de
Guilford réside dans le fait qu'elle opére un

rangement en attribuant une valeur précise aux
distances qul séparent les différentes réponses

données par les personnes interrogées.

Cet examen des technlques de mesure ne dolt pas
nous faire perdre de vue l'objectif gue poursuit une
recherche empirique centrée sur les attitudes. De fait,
l'enregistrement des prises de position des persconnes
interrogées deit renseigner sur la configuration psycho-
sociologique gqul entoure le dérculement de comportements
sp&cifiques.

Dans cette optique, ce n'est pas tant le conteny
per se des attitudes mesurées qui importe que leur mise

en relaticn avec des actes d'achat sp&cifiques,

1) J.P. Guilford; "Psychometric metheods"; Mc Graw Hill;
second editicn; New York 19%54; pages 214=-220



La démarche, au plan pratique, s'orientera selon deux

directicns:

- d'une part, 11 s'agira de faire coincider cer-
taines configurations d'attitudes dé&finies i
travers un systéme de croyances et de valorisa-
tions & certaines décislons d'achat d&j& réa-

lisées;

= dfautre part, 11 s'agira de saizir d'éventuelles
évolutions dans cetite configuration et d'en tirer
des conséquences possibles au plan de la conduite
en vertu de ia qualité prévisionnelle - predictive
value - qu'incorpore le concept d'attitude.

En définitive, on découvre que la mesure des atti-
tudes ne devient réeliement opé&raticonnelle pour une appli-
cation marketing gu'ad la condition gu'elle scit suivie
d'une analyse multivariée gqui incorpore aussi bilen des
variables d'opinion que des observations factuelles. Cet
aspect de la recherche est examiné dans la section 3 de

la présente partie de notre travail.
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1.5. Les expérimentations &valuatives

Nous avons largement débattu, dans la premi2re
partie de ce travall, de l'utilité des é&tudes de marché
dans la fonction marketing et nous avons mentionné la
contribution qu'elles apportaient aux prises de déci-
sions.

Si 1'on se reporte aux procédures décisionnel-
les gue nous avons gqualifiées de projectives, nous
voyons que la gualité des informations recueillies
s'apprécie i travers leur contribution & réduire ltin-
certltude relativement aux conséquences d'une action
déterminée. En d'autres termes, l'é&tude du marché doit
apporter une &Evaluation des résultats prévisibles en
attachant i cette &valuation une probabilité d'occur-
rence aussi &levée que possible.

Dans cette optique, il est é&vident que toutes
les techniques de recherche emplirique examinées jusqu'ici
souffrent d’un certain handicap av plan prévisionnel qui
s'explique autant par le caractiére historique des donn&es
que par la place lalssée 3 l'interprétation subjective
des analystes. La recherche d'une information susceptible
de réduire le risque inhé&rent & une prise de dé&cision de
caractére projectif peut inclter la firme A faire réa-
liser sur le marché ce que nous appellerons des expéri-
mentations &valuatives.

Dans leur principe, de telles recherches consis-
tent & créer des situations gQui se rapprochent le plus
possible des condltions réelies et d'évaluer les réac-
tions des consommateurs & l'égard de ce qui n'est encore
qu'un projet d'action. Selon les résultats mis & jour
par de telles expérimentations, la firme peut décider
d'appliquer la stratégie envisag€e sans lui apporter
aucun changement, de la modifler en wvue d'augmenter ses

chances de succéds, de 1'sbandonner si le risque d'é&chec
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lui parait trop grand.
Nous signalexrons plus partlculidrement deux

domailnes ol les expérimentations é&valuatives s'appli-
guent le plus fréguemment: le développement de nou-
veaux produits et la création communicationnelle.
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A. Le développement de nouveaux produits

En nous limitant au seul plan des &tudes de mar-
ch& - une ré&flexion plus générale ayant d&ja &t& réalisée
lorsque ncus avons discuté de l'incidence du marketing
dans la propagation de l'innavation - nous constatons que
le chercheur peut intervenir & deux stades de développe-
ment du prodult: au stade conceptuel, au stade du proto-
type cu de la série d'essals. Dans le premier cas, la
technigue d4d'investigation appropriée sera le test concept
produit - Product Concept Test - alors gque dans la se-
conde &ventualité&, lfexpérimentation consistera 3 ré&ali-
ser un test prodult - Product Test.

Une raplde descripticon des deux &tudes nous per-

mettra d'en saisir les différences essentielles.

- Le test concept praodult

Le responsable du prodult - Product Manager -
ne dispose souvent, au stade initlal de déve-
loppement, que d'une vislion encore assez con-
fuse du produit nouveau que la firme cherche 3
lancer sur le marché&. Les caractéristiques fu-
tures du produit tiennent davantage dans une
14€e, un concept, que dans une &numération ex-
haustive des aspects techniques, objectifs.
Avant de poursulvre l'avancement du projet, il
est nécessalre que ce concept solt soumis &
1'appréciation d4'un groupe témcin des consomma=-
teurs auxguels on le destine. La recherche doit
fournir une é&valuation du concept en méme temps
que dégager des recommandaticons en vue de 1'amé-

liorer.

Les méthodes 4'investigatian appliquées icl

sont principalement l'entretien de groupe et



les interviews individuelles en profondeur:

“The reasons why many practitioners would advocate
gualitative research at this stage are: a) that
they are only searching for possible, hypothetrical,
ideas and not attempting to put a measure to thelr
potential worth, and b) most of the markets which
manufacturers look at are already highly developed,
certainly in the United States and Europe.
Therefore latent, unsatisfied needs will be lurking
beneath the surface, to be patiently winkled out
by discursive gquestionning, and they may not be
easily amenable to structured question - and -
answer research.,"” 1}

La recherche prend la forme d'une exploration gui
apporte une premi&re information gquant a la va-
lidité - en termes d'attractivitd aux yeux du

consommateur - du concept produit.

= Le test produit

L'investigation se dé&roule ici non pas avec une
&vocation dAu produit mais avec le produit phy-
siguement présent. L'idée directrice de la re-
cherche est de soumettre le produit termin& 3
un groupe restreint de consommateurs potentiels
et de relever leurs appré&ciations. 5i les condi-
tions le permettent, il y aura utilisation ef-

fective du produit par les expérimentateurs.

Indépendamment des performances réelles ou attri-
buées qu'offre le produit, les personnes parti-
cipant au test seront &galement informées du prix
et des canaux de distribution envisagés dans lLa

stratégie de lancement.

1) €. Greenhalgh; "Generating new product ideas”; paper
held during the 1971 ESOMAR Congress in Helsinki;
reprint of the papers; vol. I; page 12
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L'objectif premier du test produit est d'évaluer
le degré de ré&ceptivité des consommateurs &
1'&gard du produit et de préciser dans quelle
mesure ils se d&clarent préts 3 acheter le pro-
duit lorsque celui-ci sera effectivement présent
sur le maxché& - essai de quantifier le potentiel

de venhtes du prodult.

En ce qui concerne ¢e dernier aspect de la recher-
che, il faut mentionner que l'intention d4'achat
dé&clarée peut engendrer une fausse estimation des
chances prévisibles de succés; 4'une part, les
personnes interrog&es peuvent avolr formulé& des
réponses de complaisance, d‘autre part, la dimen-
sion concurrentielle n'est pas suffisamment vécue
dans le test produit et peut totalement modifier
l'intention premi&re 4'un consommateur lorsque
celui-ci se trouvera dans une situation vrale
d'achat.

En dé&finitive, la seule m&thode d'expé&rimentation
gqui garantisse un degré& de certitude £levé& dans les es-—
timations de ventes est celle qui consiste & réaliser un
lancement réel mais & une &chelle ré&duite - Marketing
test, Shop test, etc; ce genre d'opérations n'entre plus
dans le cadre des &tudes de marché& proprement dites mais
participe de la straté&gie marketing appliquée par lLa
firme.

Un avtre dépassement du test produit se rencontre
avec l'application de modéles de simulation qui rendent
possible le choix d'une stratégie de lancement. Aux mo-
déles micro-&conomiques qui simulent les réactions des
acheteurs considéré&s isol&ment et qui &valuent la demande

globale par agré&gation des comportements individuels -



modéle A'Amstutz - s'opposent les modé&les macreo—&cono-
migues qui simulent les réscticons du marché& 8 travers
des entité&s homogZnes de consommateurs - mod@le de Urban
plus connu sous la dénomination de "Sprinter". Il semble
bien que ce scit ce derniler type de modé&le qui prévaut
dans la pratique actuelle, attendu qu’'il permet d’utili=-
ser directement les résultats d'é&tudes de marché&, expri-
més en termes d'agrégats, pour définir les inputs Qu

programme :

"Le fait d'aveir ainsi regroupé les cchsommateurs
et de n'étudier gue les &tapes essentielles de leur dé-
cision d'achat allége les c¢oiits de fonctionnement du mo=
déle et en rend lies structures facilement compréhensibles
& d’autres que les constructeurs du modéle.

Mais plus important encore, SPRINTER peut fonc-
tionner avec les données statistigues couramment recueil=-
lies lors 4'un lancement. Quand on parlera d'une liaiscn
chiffrée entre la proportion de consommateurs gqui, avant
trouvé le preduit au point de vente, l'achétent finale-
ment, et le prix cu la PLV par exemple, il ne s5'agira pas
d’une liaison hypothétique, fruit de sé€ances d’introspec-
ticon entre experts. La relation entre proportion 4'ache-
teurs et prix cu présence de PLV aura fait 1'¢bhbjet d'es-
timations statistiques & partir des donnfes 4d'un panel
de détaillants.” 1)

Déveleppé aux Etats-Unis en 1966 dans le cadre
de travaux réalisés par le M.I.T. - Massachusetts
Institute of Technelegy scus la direction du professeur
Glen Urban, le modéle SPRINTER est couramment utilisé par
plusieurs entreprises amféricaines. En Europe, il semble
gque ce soit surtout des entreprises en liaison avec des

cabinets frangais d’'informatique qui expleoitent ce modéle.

1) J. Blanchard et J.M. Paoli; "Un exemple de simulation
des plans de lancement: Sprinter"; 1n "Inncvation et
produits nouveaux"; ocuvrage collectif publié par
1'ADETEM sous La directicn de B. Anglade et H. Cukier;
Dunod; Paris 19723; page 125
on trouvera par ailleurs dans cet ouvrage uneé annexe
bibliographique tr&s &tendue sur les problémes ayant
trait au lancement de nocuveaux produits



B. La création communicationnelle

L'&laboratlon d'une action communicationnelle

passe nécessairement par trols stades:

- dé&finition 4d'une plateforme
- dé&finition du contenu du message

= dé&finltion de la forme du message

3 gquoi vient s'ajouter la mise au point du plan media qui
assurera la diffusion du message.

3 chacun des stades, les optlons prises par 1'égqui-
pe de création doivent faire l'objet d'une &valuation. Au
plan de la recherche empirigque, nous distinguerons trois

démarches complémentalres:

= les é&tudes exploratoires assurant une évalua-
tion des divers projets de plateforme;

- les pré-tests portant sur le contenu du mes-
sage et gqui apporteront des informations sur
la crédibilité, 1'intérét, "1'appeal", des
divers axes gue l'on retrouve dans la propo-
sition centrale - U.5.P. - Unique Selling

Proposition;

= }es pré-tests portant sur l'expression qui a
£t& donnée au message et gul devront rensei-
gner sur le degré de compré&hension, sur la
rémanence gue l'approche communicationnelle

génkre auprés des consommateurs.

Quant au plan media, son &laboration est du ressort du
"media planner" gqui sélectionnera les supports en re-
cherchant une adéquation optimale entre le profil des
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lJecteurs - défini & partir des analyses d'audience men-
tionnées sous 1l.1. - et les caractéristigques socio-dé-

mographiques de la clble spé&clifique vis&e par la stra-

tégie communicationnelle.

Les m&thodes d'&valuation dans le sectéur des
communications forment un ensemble de techniques par-
faitement d£limitZes et appliquées systématigquement par
la plupart des agences de publicité&. I1 n'entre pas dans
notre propos d'en faire une analyse exhaustive. Nous
nous contenterons de relever gue la phase exploratoire
et las pr&-tests de propositions recourent aux procé&dés
¢lassiques d'interviews intensives - par entretien de
groupe ou par interviews en profondeur - alors que les
pré-tests d'expression peuvent nécessiter des expérimen-
tations en laboratoires pour am&liorer la simulation
des conditions réelles 4d'exposition.

Dans son orientation m&thodologique, 1'expéri-
mentation &évaluative propre au secteur communicationnel
est restie fortement imbibZe des thé&ses behavioristes
et le schéma classique de recherche est du type "stimulus-
r&ponse"”; en l'occurrence, les stimuli sont figurés par
les expositions au matériel communicarionnel test& et les
réponses sont les ré&zactions verbales des personnes inter-
rog&es. La fragilit& 4'une telle démarche nous semble

particuligdrement visible:

- la situation est tré&s artificlielle puisque les
perscnnes test&es sont tenues 4 1'écart de
tous les stimuli concurrents et places dans
une ambiance qui favorise considérablement leur
réceptivitd a4 l'&gard des messages de la firme;

- les réactions enregistrées sont d'ordre verbal;
il y a anticipation d'une action sans gu'il soit
cependant possible d'en estimer le degré 4'cc-
currence avec une certitude suffisante.
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Ces constatstions ont amené les praticiens &
réaliser, lorsque le temps et le budget disponible le
permettent, des campaygnes effectives sur une base res-
treinte avec des projets différents de message - split
run test - et & mesurer les effets différenciés des
deux approches auprés des prospects. Notons que de
telles investlgations renwvolent au probléme plus gé&né-
ral de la mesure de l'efficacité publicltaire augquel
aucune solution vraiment satisfaisante n'a pu &tre dannége

a ce jour. 1)

1} pour une snalyse plus compléte, vair par exemple
Hans M. Fischerkoesen; "Experimentelle Werbeerfolgs-
prognose"; Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th.
Gabler; Wiesbaden 1967



Dans la perspective de notre travall, nous re-
tiendrons surtout que les expé&rimentations &valuatives -
tant au niveau produit gqu'd celui des communications -
traduisent le besoin de dispeser d'une information qui
ne se cantonne pas dans la description d'actes d'achat
réels des consommatenrs mais rende &galement possible
un jugement sur le caractére adéquat des actions
marketing planifi&es par la firme.

La r&ponse 3 une telle pré&occupation ne se trouve
pas seulement dans le recueil des informations sur le
terrain mais plus encore dans les méthodes d'analyse
appliquées pour le traitement des données.
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Section 2 Traitement conventionnel des données

Le traitement conventionnel des données en
&tudes de marché& ressortit aux technigues statisti-
ques élémentaires.

L'usage guasi généralisé des ordinateurs en
a simplifié 1'application sans en modifier la nature
originale. )

On comprend ainsi cque si leur valeur, au plan
expiicatif, reste relativement lilimitée, les traite-
ments conventionnels s'avé&rent n&anmoins extrémement
précieux pour réaliser une premidre mise en forme des
données recueiliies sur le terrain.

Attendu que les ouvrages classiques de statis-
tigues fournissent souvent des exempies fondés sur des
distributions numériques gui se rencontrent rarement
en recherche empirigue - caractére continu des varia-
biles, nature exhaustive des relewés - nous avons jugés
bon d'illustrer les divers procédés discutés dans cette
section par des cas tiré&s de la pratigque des &tudes de
marché.

Notre description portera pius particuliérement
sur la wvalidation statistique, la signification des
écarts inter-distributions, la corrélation et 1'impli-

cation réciproque.



2.1. Validation statistique des distributions chservées

La collecte d'informations sur le terrain - field
work - conduit & la réunion d4'un nombre plus ou moins
grand de données sur lesquelles va s'opérer le traitement.
Au plan de l'exploitation statistigue, on parlera de va-

riakles d'analyse et on distinguera deux caté&gories:

~ les variables hé&térogrades ou variables continues

Sensu stricto, elles ne se référent gu'aux va-
leurs numériques pures relatives & des critéres
tels que 1'&ge, le prix, le poids, la fréguence
d'achats, d'utllisation, etc, exprimés en nombres
ahsolus.

De falt, les varlables continues sont rarement
conservées dans leur &tat original mais sont
regroupfées en classes pour en faciliter le trai-
tement; on parlera alors de variables hétérogra-
des classées.

Entrent &galement dans cette catégorie toutes
les réponses aux &chelles d'attitude décrites
précédemment pour autant gu'une wvaleur de rang
soit attribuée & chague modalité de réponse et
rende possible le calcul d'un score pour chacun

des items;

- les variables homogrades ou variables discr&tes

Elles se ré&f&rent & tous les crit2res dont la
dimension significative ne réside pas dans une
valeur npumérigue mals dans une expression séman-
tique; les classes servant 4 la ventilation des
réponses peuvent avolr &té définies a priori -
gquestions dites ferm€es - cocu n'avoir &t€ formées

qu'a posteriori - questions dites ouvertes.
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Les variables discrétes constituent 1'unité
d'analyse la plus fréguente dans les &tudes de
marché; elles englobent &galement toutes les
répenses dennées aux échelles d'attitudes leors-
que l'analyse ne porte pas sur les rangs mais
sur la signification des medalités sélecticonnées

par les répondants.

L'enregistrement de la totalité des variables ré&-
sultant d’une recherche empirigue - la mémerisatien du fi-
chier d'enguéte pour utiliser un langage d4'informatigue -
se résout par 1l'éizboration de ce gque l'cn pourrait appe-
ler la matrice des données.

Dans son contenu logique, cette derniére présente

la configuration schématique suivante:

QUESTION NO 1 OUESTION NO Z QUESTION NO 4uves
MOOALITE DE REFPONSE jrooaLITE DE REPONSE
REPONDANT
Hod ' | 2z 3 a ) 2 s

oo0a

FREQUENCE
ABSOLUE DE
ICHAQUE

MOOALITE




En termes techniques, nous dirons gu'a chague
guestion correspond un crit@re et gue ce critdre poss&de
autant de classes que de modalités de réponse.

Le traitement statistigque le plus €l&mentaire
consistera a8 déterminer pour chacun des crité@res sa dis=-
tribution selan les différentes classes retenues par le
guestionnaire. Pour chague classe, on calculera sa fré-
quence absalue - nombre de citations obtenues - et sa
fréquence relative, solt le rapport entre le nombre ab=-
salu de citations et le nombre tatal n de répandants. 1}

La reproduction de ces distributions de fréguen-
ces peut donper lieu 2 des représentations graphigues
plus ou moins &laborées - hietrogrammes, diagrammes en
bétans, ete =; la solution la plus simple consiste &
diffuser les résultats sous la forme d'un tableau incor-
parant aussi bien les valeurs absolues ¢gue les valeurs

relatives exprimées en paour=-cent 2):

Critdre No 1

Questian: M. e Ch i eseaeeeaan ere "
Chiffres absolus %

Réponses
- c¢classe 1 [, Frew v
-~ glasse 2 ....oo0e il .
- c¢lasse 3 Cheeaeee i ‘e
Tatal L. e

1) on rencontre des cas ol la fréquence relative se calcule
sur le nombre total de citations gui diff&re de n si
le guestionnaire auntorise des multi-ré&ponses

2) le terme de "tris a plat" gualifie parfals cette analyse
qui se déroule en général au sein de l'univers total des

personnes interrogées.



A ce stade du traitement, le chargé d'étude dis-
pose d'un nombre plus ou moins grand de distributions de
fréguences sur lesguelles {1 pourra appliquer les procé-
dés statistiques classiques pour mieux les caractériser
et les différencier les unes des autres.

Au sujet de ces procédes statistiques. rappelons
qu'ils consistent en des paramétres de position - moyenne,
médiane, mode - et des paramétres de dispersion = inter-
valle de variation, &cart interguartile, wvariance, &cart
type. 1}

Signalons que de tels procédés n'ont de sens ¢ue
dans les cas de distribution de fréquence relative i des
variables hétérogrades classé€es, & moins gu'ils ne s'appli-
quent 3 la série totale des observations touchant une va-
riable continue - chronigue des réponses données par tous
les individus interrogés. A ce propos, il faut sculigner
que toute fréquence caractéristique d'une classe d'un
critére constitue en elle-mEme un paramétre de position:
de fait, elle correspond au quotient de la somme des ci-
tations individuelles par le nombre total d'individus -
ou de citations = soit & son occurrence moyenne au sein
de 1'é&chantillon observé,

Dire gque 40% des personnes interrogées ont ré&pon-
du "oui" & la guestion G revient 3 exprimer 1'occurrence
moyenne de la meodalité "ouwi" du critére G au sein de
1'8chantillon de grandeur n.

Attendu que les &tudes de marché ne traitent,
dans la tré&s grande majorit€ des recherches, gue des va-
riables discrétes ou des variablies hétérogrades classées,
nous négligerons dans la suite de notre exposé les varia-
bles continues pour lesquelles cette quaiité de moyenne

1) pour une bonne description de ces procédés, se référer
4 Henri Guitton; "“Statistigque et &Sconométrie"; Dalloz;
Paris 1959; pages 254 & 297
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a5t directement visible st va de sol. 1)

81 nous revencns aux distributions de fréguences

mises & jour par la premidre phase du traltement, leur

analyse commence nécessairement par une appréclation de

leur gualité auv plan de la valeur approchée.

Le chargé 4'#tude procide en général 3 deux opé-

rations complémentaires:

il vérifie le plan d'&chantillonnage et fait
effectyer des contrdles plus ou moins &tendus
sur le travail des enquiteurs; surtout, 11 vé-
rifie la structure de l'éEchantillon, afin d'en
localiser d'éventuels blals relativement & la
structure effective de l'univers dans leguel
1'&tude s'est effectufe; dans ses appréciations
sur le caract2re plus ou moins représentatif de
1'échantillon, le chargé d'é&tude appliquera les
marges de tolérance couramment admises pour des
sondages al&atolres 2); 3 propos de cette re-
cherche d'erreurs susceptibles d'invalider les
résultats de 1'&tude, 11 ¥y a2 lieu de garder en

mémoire :

"... gue lorsqu’'une enguéte &choue, c'est beau-
coup plus frégquemment du fait des erreurs d'ob-
servation que du fait des erreurs d'échantillon-
nage. Les erreurs d'observation sont, en effet,

1) si une &tude porte sur les dépenses effectives men-

2)

suelles consacrées & la fréguentation du cinéma et
que le dépouillement s‘opére en valeurs absolues, le
résultat aura la forme suivante: "Les personnes in-
terrogées dépensent en meyenne X frangs par mois pour
aller au cinéma”

pour une analyse plus détalllée de ce probléme,se
référer 4 l'excellent cuvrage de J. Desable;
"Théorie et pratigque des sondages"; Dunod; Paris 1971;
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beaucoup plus graves dans un sondage que dans

un recensement, leur influence sur les résultats
étant 4'autant plus grande gue les observations
sont moins nombreuses.” 1)

- une fols admis la valldité intrinsdgue des ré-
sultats, le chargé 4'&tude s'attague au probléme
de l'estimation proprement dite; celle-cl con-
siste 3 calculer une valeur approchée vrale des
différentes fréquences observées dans 1'é&chan-
tillon. Cette opération renvole au probléme de
1'induction statilstique dont nous croyons utile

de rappeler briévement les fondements essentiels.

Sans chercher & nous livrer 3 une démonstration

mathématigue exhaustive de 1l'induction statistigque tirée

d'un ensemble aléatoire représentatif 4'un univers donné,

nous dirons cependant gque:

1)

2)

- pour chagque modallté de réponse, la recherche
empirigque nous fournlt une fréquence p gui
correspond 4 sa probabilité 4'cccurrence moyen-—

ne au sein de 1'échantillon m de grandeur n

= la distribution de cette fré&guence p au sein
de 1l'échantillon m se caractérlse par la va-
riance mu indice 2 qui en indique la disper-
sion; le calcul de la variance de la fréguence
p nécesslte le recours & une variable auxiliaire
q qui est son complément:
q = 100 - p ; l'échantillon se trouve ainsi

J. Desable; op. cit.; page 4

une telle démonstration se trouve notamment dans le
petit ouvrage de A. Tortrat; "Principes de statistique
mathématique®; monographies Dunod; Paris 1961

2}
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répartit en une dichotomie parfaite &tablie &
partir de la proportion entre p et q.

On peut montrer que la variance de la fréguence

p s'obtlent par le produit de p. g

variance p = P-q

A2'00 on en tire que l'&cart-type de p est
&gal & la racine de la variance:

écart-type P = sigma = P- g

si 1'on multiplie les observations touchant la
méme modalité de ré&ponse aupréds d'échantillons
aléatoires Aifférents, on trouvera une série
de valeurs Pl ‘ p2 . p3 . p4 . pi correspon-
dant & la probabilité d'occurrence moyenne de
P au sein des divers é&chantillons mos Wy o

m m, , m

37 s i’

On peut montrer que ces valeurs successives de
p se dlstribuent selon une courbe normale si
l'on effectue un nombre suffisamment grand de
tirages; surtout, on peut montrer gue la wvaleur
moyenne de tous ces p , le P peut valablement
&tre considéré comme une approximation de la

valeur vraie de p , & savoir P

On a

B * P
lorsque les observations portent sur un grand
nonmbre d'&chantillons ayant chacun fourni une
valeur d¢ p dont P en est la moyenne

(f = la moyenne des moyennes pl.

de par les propriétés Ae la distribution normale

{courhe de Gauss), les valeurs singuliéres de p
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vont se situer dans des intervalles de plus cu
moins k  Ecart-types de part et d'autre de la

valeur moyenne P;

dans des situations réelles de recherches, il
est &vident gque 1'on ne multiplie pas les cbh-
servations d4'une méme variable mails que 1'on
se contente de la valeur p fournie par un

seul sondage.

Ce faisant, on ne peut d'emblée &valuer la va-
leur approchde P mais il faut d'abord appré-
cier l'erreur que l'con commet en prenant un p
unique au lieu d'un P qui serait issu d’une

sé&rie 4d'chservations.

L'erreur standard (standard error, Standard
Fehler) se détermine par le quotient de l'é&cart

type de p par la racine carrée de n

&cart type de p

Va®

erreur standard de p

La valeur® B, c¢'est-i-dire la moyenne des moyen-
nes pourra s'dvaluer par référence aux propriétés

de la distribution normale, soit:

I+

P = P k + erreur standard de p
attendu gque T peut &tre considérée comme une

bonne approximaticn de P, la valeur approchée

de la valeur vraie devient:

valeur approchée = P + k « erreur standard
de P de p
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Habituellement, on donne &4 % la valeur de 2
qui correspond & un intervalle de conflance au-
quel une probabilité de 95% peut &tre attribuée.

lorsgque le taux de sondage {% est plus grand ou

&gal 3 5%, 11 est nécessaire 4'adjoindre i la
formale ci-dessus un facteur correctif ¢ :

la formule compl@te devient alors:

valeur
approchée = p + [(ko erreur standard de p) - c]
de P



Un tableau de synthése nous permettra de résumer

les différentes notions signalfes ci-dessus:

Variables homogrades ou
variables hétérogrades classées

moyenne ou
probabilité P
4'occurrence

variable auxiliaire
ou probabilité q = l-p
inverse d'occurrence

Ecart-type de la
distribution de p 8 = P’ Qg
dans 1l'&chantillon

erreur type de p

relativement 32 un P e = 2 - P-4
P n
(moyenne des moyennes) Vn
valeur approchée _ .
de P P = pztk e,
valeur approchée
de P P = P+ [[k» epj N c]
si n 5%
¥ 7
ou c = N-n

N-1
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Il s'ensuit gu'a la condition que 1l'é&tude repose
sur un sondage al&atoire des personnes interrogées, 1l
sera possible de proc&der pour chague fr&guence relative
4 une modalit® de réponse au calcul de sa valeur appro-
ché&e au sein de l'univers, compte tenu d’un degré de
s&curité d&terminé,

Exemple :

Une €tude a fait apparaltre que 25% des personnes utili-
saient réguliérement la margue X. Attendu gque 1'enquéte
s'est Aéroulée auprés d'un &chantillon de 1'000 mé&nagd-
res, on peut valablement fournir une estimation de la
part de marché effective dont bé&néficie la marque X,

p = 25
prgq =  1'875
q = 75
n = 1'000 e - L85 1,32
P V 1'000
2
Pgj ke = 2.1,32 = 2,64

Il ¥y a 95 chances sur 100 pour gue la marque X puisse
se prévaloir d'une part de marché entre 22,4% et 27,6%. 1}

1) nous avons respect® l'usage courant qui donne i k
la waleur de 2; en augmentant le degré de certitude
a4 99%, nous aurions un intervalle de 21,7% & 28,9%,
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Pour simplifier ces opérations d'évaluation,
les praticiens font usage de tableaux ou d'absagues gui
donnent les valeurs de l'erreur standard de p pour
les tailles d'é&chantillon les plus fréguentes et pour
toutes les probabilités d'occurrence allant de 1 4 50%. 1)

Nous avens signalé au début de ce chapitre Que
le calcul des fréquences moyennes relatives aux guestions
posées ne constituait que ls phase &lémentaire du trai-
tement. Les distributions gue nous avons évoguées jusqu'ici
ne se¢ ré&féraient gu'a 1'é&chantillon total. Elles permettent
de formuler une é&valustion sur l'intensité du phénoméne
ohservé dans la réalité par le truchement des technigues
propres & 1l'induction statistigque mais ne renseignent pas
sur des distributicns statistigques su sein de sous-univers
spéclfigues.

C'est & l'analyse de ces différences inter-distri-

butions gu'est consacré le chapitre suivant.

1) on trouvera en annexe la reproduction d'un tel nomo-
gramme mis au point par Pierre Weber dans son excellent
ouvrage "Elementare Statistik fiir Marktforscher";
Kriterion Verlag; Ziirich 1969



2.2. Signification statistique des &carts
inter-distributions

Dans la plupart des &tudes, 1l'unité statistiqgue
retenue pour l'exploitation des données est l'individu
interrogé 1). Si 1'on examine la structure d'une inter-
view, on constate gu'indépendamment des questions rela-
kives au probléme &tudié -~ qQuestions de comportement ou
questions d'attitudes - le guestlonnaire renferme encore
une rubrigque formée des caractéristiques soclo-démogra-
phigques des répondants. Ces critéres d'identification
respectent de plus en plus des rdgles strictes guant 3
leur dé&finition, afin de garantir une parfalte compara-
bilité des informations, quel gue soit l'institut chargé
de la réalisation de l'é&tude 2).

Une fcis connue la distribution de frégquences de
toutes les questions relativement & leurs modalités de
réponses pour l'ensemble des personnes interrcgées -
traitement par tris 3 plat généralisé€s dans l'univers
total - il est indispensable de déterminer é&galement la
structure de ces distributions dans des sous-univers
spécifiques de la population &tudiée.

La maniére 1a plus simple d'opérer revient 3
utiliser les critéres d'ildentification comme unités de
ventilation et & former des scous-eéensembles 3 partir de
1'appartenance aux diverses classes des caractéristiques
socio-démographiques.

La mise en forme la plus classigue consiste 3
&tablir un tableau pour chaque question, dans leguel on

portera:

1} d'autres solutions consisteralent 3 prendre comme
unité de comptage le "ménage" oun les "produits
achetés" '

2) pour la France, un tel effort de normalisation a
abouti 4 la diffusicn d'une "Définition des critdres
d'identiflcation du consommateur"; document &dité par
1'Union des Annonceurs; Parls 1968; 32 pages
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- la distribution de fréguence des modalités
de réponses de la gquestion dans 1'univers
total;

- la distribution de la méme gquestion mais dans
les dlfférents sous-ensembles gé&nérés par
l'appartenance & une classe 4'un critére
d'identification.

Le terme de "tris croisés" - cross tabulation,
Kreuzauswertung - a &té donné 4 ce type de dépcuillement.

Nous reproduiscns cl-dessous une telle analyse
tiré&e d'une &tude ré&cente rfalis&e en Suisse et gqui appar-
tient au domaine public. 1)

Longueur des cheveux au moment de l'interview
(hommes seulement)

Base : Hommes, 500 = 100%

Région d'habitat

Total Suisse Suisse
romande alémanique
Total VA 500 115 385
% 100,0 100,0 100,0
- normale 34,14 38,3 33,2
= jusqgu'au col 45,6 43,5 46,2
= plus leng 20,0 18,3 20,5

1) "La Suilsse; Portrait de la jeunesse"; &tude mandatée
par La Sulsse, Sociétés 4'Assurances, et réalisée par
1'Institut A.E.S. Lausanne; Zurich 1972; 111 pages



Dans cet exemple, les réponses relatives & la
longueur des cheveux ont &té& analysées quant & leur dis-
tribution dans l'univers total et dans deux sous-ensem-
bles régionaux.

La gquestion gui se pose est de savoir si les
différences observées entre les structures sont signi-
ficatives ou si elles sont dues au caractére aléatoire
de l'ohservation; dans la premiére hypothése, on pourra
inférer de ces résultats gue, dans leurs habitudes capil-
laires, les Suilsses al&maniques ont tendance 3 porter
une chevelure plus longue que ne le font les Suisses ro-
mands; dans l'hypoth&se contraire, on ne pourra rien con-
clure guant & une différence de comportement entre Suisses
al&maniques et Suisses romands.

L'appréciation du caractére significatif des dif-
férences inter-distributions s'cop&re par l'application
du critérium de Pearson appelé aussi test chi carré. 1)

Dans son principe, le test chi carré permet la
d&termination du caractére significatif des différences
inter-distributions en comparant les &carts observés a
une structure théorique gue l'on aurait ohtenue si tous
les individus interrogé€s avaient eu un comportement iden-
tigue; pratigquement, on compare la valeur effective du
chi carré 3 sa valeur théorique relative 3 1l'hypethése
nulle; le calcul du chi carr& résulte de l'application

de la formule suivante:

(o - a}2
chi carré = ——

a

o les frégquences observées

o]
n

1]
]

les fréguences attendues dans
le cas d'une hypothé&se nulle

1) pour une analyse exhaustive du test chi carré, consul-
ter Murray R. Spiegel; "Theory and problems of
statistics"; Schaum's outline series; M¢ Graw Hill;
New York 1961; chapitre 12; pages 201 & 217
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Relevons gque pour l'application du test chi
carré, les fréquences dolvent se calculer sur le nom-
bre total de personnes interrogées, c'est-a-dire que
leur somme dolt &tre &gale 3 100% si 1'on utilise des
valeurs en pour-cent, ou &gale & n si 1l'on utllise
des valeurs absolues.

Dans notre exemple, la valeur de chi carré serait

la suivante = toutes les fré&quences sont en valeurs abso-

lues:
2
o a {o-a) (o—a}2 {oza}
a

R&gion Classes des

crité&res

"Longueur

des cheveux"
Suilsse normale 44 40 4 16 0,4qQ
romande . '

jusquian 50 52 -2 4 0,08

cou

plus long 21 23 -2 4 0,17
Sulsse normale 128 132 -4 16 0,12
alémanique jusqu'au

cou 178 176 2 4 0,02

plus long 79 77 2 4 0,08

Total 500 500 0 - 0,84

chi carré = 0,84

L'appréciation de cette valeur de chl carré néces-
Site gque l'on dftermine deux paramétres supplémentaires:

- le nombre v de degrés de libertés de la

matrice &tudife; dans notre exemple 1)

v = 2

1) la mé&thode de calcul la plus simple consiste & multi-
plier le nombre de colonnes moins 1 par le nombre de
lignes moins 1 sans considé€rer celles relatives au total



= 1le degré de certitude auguel on aimerait
gue 1'appr&clation du caractére significa-
tif soit faite; 1'usage retlent habituelle-
ment une probabilit& de 95%.

En consultant une table de Fisher et Yates don-
nant les valeurs théoriques de chl carré&, on troave pour
une matrice de deux degr&s de liberté et 3 une prokabi-
1it& de 95%, la valeur de 5,9%. 1}

La valeur calcul&e de chi carr& - 0,84 - &tant
largement infé&rieure & celle figurant sur la table, 1'hy-
pothése nulle doit &tre acceptée.

Les &carts mis 4 jour par l'enquéte entre la
Sulsse romande et la Suisse alémanique sont dus au ha-
sard et ne tradulsent pas des diff&rences de comporte-
ment entre les deux ré&glons linguistigues de Sulsse.
Vouloir affirmer l'inverse reviendralt & courir un ris-
gque gue la table de Fisher et Yates &value & 60 chances
sur 100 - ce pourcentage est celul gqul correspond & la
probabilit& gue 1'hypothése nulle donne une valeur de
chl carr& &gale & 0,84.

Relevons encore gue les tables de Fisher et Yates
fournissent des valeurs rigoureusement continues, alors
gue le caleul du chi carré& s'op@re sur des variables dis-
crétes; afin d'atténuer les "sauts" gul peuvent s'obser-
ver d'une case 3 l'autre de la matrice &tudi&e, il est
recommand& 4’'appliguer le correctif de Yates gui consils-
te &:

= ajouter 0,5 & chague valeur né&gative de
{0 = a);

- soustraire 0,35 de chague valeur positive de

(o - a);

1) voir en annexe la reproduction d'une telle table tir&e
de Robert M., Worcester; “Consumer Market Research
Handbook"; Me Graw Hill; London 1972; page 285
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Mentionnons enfin gue dans le cas d'une matrice
& guatre cases, la formule du chi carré se trouve modi-
fige; si nous représentons un tel tri croisé par des

lettres, nous aurons la figure suivante:

Total Critdre d'identification
Modalités
de ré&ponse

a+b a b

c+ a [ d
Total at+b+c+d = n a+c b+ d

La formule du chi carré, y compris le correctif

de Yates, devient alors:

2
n ( |ad - bcl - %%)

{a+b} (ct+d} (atc) (b+d)

chi carré =

et les valeurs calculées se comparent aux valeurs théo-
rigues mentionnées sur la table de Fisher et Yates pour
un scul degré de liberté.

D'un usage trds frégquent dans la pratigue, le
criterium @de Pearson rend d'utiles services pour préci-
ser si les sous-ensembles de 1'&chantillon pré&sentent
des &cartg significatifs relativement 3 un comportement
ou & une attitude donnés. Le criterium de Pearson n'éta-
blit pas formellement gque des différences pertinentes
existent entre les individus interrogés lorsque ceux=-ci
sont rangés selon des caté&gories socio-démographiques
discriminantes, il renseigne simplement sur 1'&ventuel
caractére significatif, en termes purement statistiques,

des 8carts observés dans l'étude,



Ne pouvant s'appliquer que dans des matrices
dans lesquelles un individu interrogé® ne figure que
dans une seule case - ce qui explique pourguol nous
nous sommes wvolontairement limit&s aux seules ventila-
tions d'une guestion & mono réponse selon les classes
d'un critére d‘idéntification -, le criterium de Pearson
doit &tre complété par 4'autres procédés statistiques
dés l'instant que l'on cherche & analyser les relations
qui existent entre les divers crit&res compris dans la

matrice des données.



2.3. Corrélation, drolte de régression et implication
ré&ciproque

81 nous considérons les différentes variables
comprises dans la matrice des donndes, mouws avongs vu
gue le traitement, 3 son stade &l&mentalre, consistait
8 &tablir les distributions de fréquence de tous les
critéres relativement aux modalités de réponse prévues
par le plan de codage. A un stade plus avancé du trai-
tement, nous aveons signalé la peossibilité d'é@tablir
des distributicons de fréquence d'une méme variable
mais dans des sous-ensembles distincts de l'univers
interrcgé&, afin de faire apparaitre des différences
de compertement ou d'attitudes selon les groupes de po-
pulation considérés.

L'é&tape suivante de 1l'exploitation du fichier
d'enquiéte consiste habituelliement & repérer les rela-
tions qui peuvent exister entre les varlables.

On peut en effet valablement s'attendre a ce
que certains liens s'cbservent entre les diverses ré-
ponses donndes aux guestions pos&es en cours d'interview,
Dans un contexte de recherche empirigue, i1 ne faut pas
s'attendre & faire apparafitre des liaisons &troites de
caractére fonctionnel; on peut en revanche mettre a
jour des relatiens stochastiques entre certains cri-
téres gui nous permettront le cas &chéant de postuler
gu'une dépendance existe dans la r&alité entre les phé-
noménes gque les varlables &tudlées recouvrent.

L'analyse de ces Jd&pendances fera appel & des
procédés statistiques diffé&rents selon que 1l'op&ration
porte sur des variables h&t&rogrades ov sur des varla-

bles homogrades.



A. Coefficient de corxé&lation lin&aire et droites
de régression

Taechnigque classique pour apprécier des relations
de dépendance, la recherche de corré&lation implique gue
1'on ait & disposition des variables continues - séries
statistiques en valeurs absolues - ou des variables hé-
térogrades classées au sens ol nous les avons définies
plus haut.

Le principe fondamental d'une &tude de corré&la-
tion consiste 3 améliorer la connaissance 4'un phénoméne
- par exemple celul gue recouvre la variable y - par sa
dépendance par rapport & un autre phénoméne - par exemple
celui sous-jacent & la variable x ; attendu gu'on ne peut
préjuger a 1'avance laquelle des deux séries peut &tre
considérée comme variable indé&pendante, il est souvent
nécessaire de recourir 3 une double approche de dépendance.

Sans passer par une démonstration mathématigue
exhaustive pour justifier de la corrélation de structure
entre des séries statistiques 1), nous dirons simplement
gue, partant de deux distributions de fréquence, nous pou-
vons toujours &tablir deux droites d'ajustement de forme:

Y = a + bx
X = a'+ b'y
dans lesquelles
a = y-bx a’ = x - by
b o= XX - Xy, - ) b o 2lx - Ry, =)
¥z, - %2 S, -0’

1} pour une analyse dé&taillée, voir par exemple P, Pépe
et M. Tisserand-Perrier; "Mé&thodes statistiques dans
les sciences humaines”; Masson et Cle; Paris 1962;
pagaes 200 & 233



La régression mesurera l'&cart entre les deux
droites d'ajustement lorsque celles-ci sont reportées

sur un systdme d'axes cartésiens:

y/x ¥y = a + bx
x = a' +h'y
y/x

On dira que la régression est &levée entre les
deux variables lorsque l'&cart séparant les deux droites
d’ajustement est grand et inversdment. 1)

Les deux droites &tant connues, il est possible
de calculer une expression synthé&tique gqui traduise leur
position respective l'une par rapport & l'auvtre.

L'expression synthé&tique la plus utiljis&e est le
coefficient de corr&lation linZaire de Pearson qui se
définit comme &tant la racine carrée du produit des deux

pentes de chacune des droites de ré&dression:

r = \/b * b

en remplagant b et b' par les &gquations mentionnées

ci-dessus, on aura:

2 - Xy, - W

VZ(xi -0? Zo-9?

r

1) un abus de langage sanctionng par la pratique fait que
1'on appelle droites de régression les droites d4'ajus-
tement
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On peut par ailleurs démontrer 1) que le coef-
ficient de corr&lation linéaire peut &galement se d&fi-
nir comme la racine carr&e du coefficient de dé&termina-

2

tion; le coefficient de détermination R se calculant

selon la formule:

2 [covariance xy]z

variance x « variance y

Dans le cas oQ nous examinons la relation entre
les deux variables ¥y et x et gque nous postulons que x
est la varlable indé&pendante (¥ = a + bx), nous pouvons

toujours calculer deux genres de variance:

1 =2
variance totale P Z(Yi ¥)

- variance résiduelle : 1 Z(y. -y )
n i Xy

dans ces expressions, les symboles utilisés ont la si-

gnification suivante:

¥ = les différentes valeurs observées

de la variable y

¥ = 1a moyenne totale de tous les ¥,
observés
§x = la moyenne conditionnelle cu lige
i

par X ; solt la moyenne de tous les
¥y observés pour une valeur déter-

minée de x4

1) volr notamment André Platler; "Statistique et obser-
vation E&conomigue™; P.U.F.; Paris 1961; tome premier;
pages 365 & 387
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De fait, le caract@re de dépendance entre les
deux séries peut s'apprécier i travers la valeur que
prend la variance résiduelle., On peut en effet montrer

que:

- s'11 y a une corrélation &levée, la variance
résiduelle tend vers zéro, donc R2 se rap-

proche de 1 ;

- s'il y a faible corrélation, la variance ré-
siduelle se rapproche de la variance totale

et R2 tend vers zéro.

On constate ainsl gque R2 , le degré de déter-
mination, est un indice qui exprime dans gquelle mesure
la droite théorique d'ajustement ¥y = a + bx sature,
en termes de variance, la véritable série caractérisant
la varliable y. Le coefficient de corré&élation liné&aire,
en tant que racine carrée du degré de détermination, ex-
prime gquant & lui l'intensité de cette lialson.

On peut démontrer que leés deux modes de calcul
du coefficlent de gorrélation linéaire conduisent au
méme résultat, donc gue:

Vb b = Vnz i}

Ce qu'll faut retenir, c'est la signification,

H
]

au plan de la dépendance entre les variables, des dif-
férentes valeurs gue peut prendre le coefficient de cor-
rélation linfaire.

= Quand r = + 1 ou =1, les deux droites

de régression sont confondues; 11 y a une

1) André Piatier; op. cilt,; page 370
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liaison rigide, positive ou négative, entre
les deux variables observées;

- Quand r = 0 , les deux droites de réqression
sont perpendiculaires entre elles et parali&les
aux axes de cocrdonnées; on ne peut pas conclure
a l'indépendance des variables, mais simplement
24 une non-lingarité de la liaison.

Par ailleurs, il faut se gaxder de tirer une con-
clusion de caract&re causal suite & la découverte d'une
forte corrélation linfaire entre deux variables; en
aeffet, le sens de la relation n'apparalit pas; il vy a
corrélation ré&ciproque et seules des recherches subsé&-
quentes permettront de voir s'i1l est lé&gitime de retenir
une droite de régression plutdt que 1l'autre; surtout,
méme aprés avoir mis & jour une corré€lation lin&aire &le-
vée entre deux variables, il est toujours possible que
la cause commune des deux phénoménes réside dans la pré&-
sence d'un facteur tiers resté hors de 1l'analyse.

Ces guelques rémarques ajoutées au fait que les
calculs de coefficients de corrélation reguiérent des
séries statistiques suffisamment longues pour &tre appli-
qués avec quelque certitude, expliquent gque ces techniques
ne servent qu'a fournir des indices lors du traitement
d'un fichier d'étude mais ne constituent pas 1'&lé&ment
essentiel de l'analyse des donné&es.

_ Signalons pour terminer que lorsqu'un coefficient
de corrélation linfaire a &t€ calculé pour deux variables
y et x , il est nécessaire d'évaluer sa signification
statistique avant d'lnterpréter sa valeur explicative.

Il est en effet possible que la corrélation apparente ne
504t due qu'au caractE&re aléatoire de l'&chantillonnage.

Le test de signification repose sur le méme prin-
cipe que celui que l'on rencontre dans le criterium de
Pearson, & savoir l'hypoth&se nulle. La démarche est la

suivante:
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le coefficient r observé ne résultant gue
d'une seule mesure au sein d'un échantillen
unique, il fluctue autour de la vrale valeur
de r (r moyen issu d'une famille d'é&chantil-
lon) selon une distribution normale; le «r

mesuré a une erreur Standard de

2
erreur standard de r = 1 r
un
si 1'on postule une hypoth&se nulle, r = 0

et l'erreur standard devient
1
un

5'il y a absence de corrélatlen vrale entre les

erreur standard de r =

deux variables, on trouvera dans 95 Echantillons
sur 100 une valeur de r qui n'excédera pas

+ 2 fols l'erreur standard de r {comme pour le
test chi carré, nous avonbs retenu le degré de
certitude le plus frégquemment utilisé);

dans la mesure ol le r calculé est supérleur
& ce coefficient aléatoire, on peut conclure
gque l'interdépendance est significative et
gu'elle ne résulte pas d'une circonstance aléa-
toire due & 1'é&chantillonnage

1

Ve

une autre solutioh plus raplde consiste 3 se

corrélation significative si =r ;7 2.

reporter & une table de distribution du coeffi-
cient de corr&lation linéalre qui fournit les
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valeurs de r ayant la probabilité P d'étre
dépassée, compte tenu d'un degré de liberté dé-
termingé (le degré de liberté se calcule ici en
retirant deux unité&s du nombre tcotal de couples

d'observations). 1}

Afin de bien précliser les notions &vogquées dans
ce chapitre, nous croyons utiles de les appliguer & un
exemple fictif gqui est une adaptation d'une démonstration

que l'con peut trcuver dans l'ouvrage de Pierre Weber. 2}

Exemple d'application d'une recherche de

corrélation lingaire

La relative rareté de variables véritablement h&térogra-
des dans les &tudes de marché& - les chroniques relatives
aux modalité&s de réponse des &chelles d'attitudes sont
davantage des scores de rang que des véritables séries
statistiqﬁes = nous incitent 3 montrer une analyse de
corrélation gui porte non pas sur les donnfes brutes -
matrice des données - mais sur les r&sultats d'un traite-
ment &l&mentaire, en l'occurrence de simples distributions

de fréquence - tris 4 plat.

Soit deux guesticons posées & un échantillon de 1'000 mé-
nagéres; pour &viter l'effet de halo, les deux guestions
n'é&taient pas immé&diatement adjacentes dans le gquestion=-

naire.

1) on trouvera en annexe 1la reproduction d'une telle table
tirée de l'ouvrage d&ja cité de P. Pepe et M, Tisserand-
Perrier

2) Plerre Weber; op. cit.; pages 73 et 74
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Question 1 : Pouvez-vous me citer toutes les mar-
ques de pite dentifrice gue vous con-
naissez, ne serait-c¢e gue par leur

nom?

Quastion 2 : Indiquez-moi s.v.pl. la marque de
pite dentifrice gue vous utilisez

présentement.

La matrice des données comprendra deux critéres:

critére x : taux de notori&té spontanée

critére vy H part de marché

dont les classes seront représentées par les différentes

marques citées,

Admettons gque l'é&tude ait fait apparaltre des citations
suffisamment nombreuses dans les deux crité&res pour 14

margues.

S5i nous ré&alisons deux tris 2 plat sur les critéres x
et ¥ , nous faisons apparaftre deux distributions de
fréguence se référant aux 14 marques sélectionn€es pour

1'analyse:
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Crictére x Critdre vy
Tauxssin:g;zgiété Part de marché
no= 1000 n = 1000
Margues Fré&guence en % Fréguence en %
A 19 13
B 42 11
N 58 21
D 17 10
: 6 10
) 8o 0
¢ 20
H 3 ;
: 43 il
; 35 18
K 11 7
L 37 9
" 21 4
¥ 37 3

La guestion que l'on peut se poser est de savoir si une
relation existe entre le taux de notoriété spontanée et
la part du marché; le probléme est moins thé&orique gu'il
n'y parait en premier abord, attendu que le taux de noto-
rl&té &volue en fonction des lhvestissements publicitaires
consentis par la firme, donc peut &tre considér& comme
une variable indépendante. A 1l'inverse, la part du marché
exprime une décision d'acheter des consommateurs dont on
peut admettre gu'elle représente une certaine ré&sultante
d'un ensemble de déterminismes, au nombre desquels pour-
ralt figurer la connaissance de la margue - voir le
mod&le de Howard et Sheth ou le schéma compréhensif de
Nicoesila.
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Le calcul d'un coefficient de relation lin&aire va nous
permettre en l‘occurfence de préciser si une dépendance
existe entre x et ¥y , plus exactement d'examiner
dans gquelle mesure, & un taux de notori&té donné, cor-
respond une valeur déterminée de part de marché; nous

retiendrons ainsi a priori la régression de forme

¥ = £ (x)

Afin de rendre les calculs plus simples, nous n'appli-
querons pas la formule de r = R telle gqu'elle
figure ci-dessus, mais nous passerons par l'&guation
simplifiZe de la variance. 1)

Ce falsant, Ll nous suffira de connaitre les paramé&tres
suivants pour définir la droite de régression recherchée:

3 = 32,2 2 x® = 200973 2xy = 7°'833
y = 12,5 2v? = 3301 in = 451
Zyi = 175

d'oll on en tire gue:

2 (x, - %2 = 20'973 - 451-32,2 = 6°'450,8
2 ty, - 712 = 3'341 - 175 -12,5 = 1'153,5
2 (x, = KMy, - ¥) = 7'833-32,2.175 = 2'198,0

1} H., Guitton; op. cit.; page 449

- 2
Z{xi—x)z = ZXZ-nx
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le coefficient de déterminaticn Rz peut alcrs s'é&crire
Rz - 2'198,0 + 2'198,0 = 0,648
6'450,8 + 1'153,5
ce qui signifie gque la drocite de régression y = £ {x)

sature le ph&éncmé&ne r&el “"Part @e marché" 5 raison de
65% en termes de variance; cela revient 3 dire qu'en
appliquant une foncticn linéaire, on détermine correcte-
ment 65 valeurs de y sur 100 & partir d4'un taux de no-
torigté x denné.

Le ccefficient de corrélation lin&aire de Pearscn peut

alcrs se calculer:

r = \/ R2 = 0,805

Ce coefficient traduit une relaticn significative
puisque la table de distribution des valeurs aléatocires

de r deonne:

pour 12 degrés de liberté {14 margues mcins 2)

00,5324 ° A une probabilité de 95%

p,6614 4 une prochabilité de 99%

La liaison entre les deux phénoménes peut &tre considé-
rée comme &troite; la modalité positive du ceefficient
doit &tre retenue, attendu gqu'id une augmentation da
taux de notoriété x correspond une amélicraticn de

la part de marché vy.
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Enfin, l'éguation de la droite de ré&gression est la

suivante:
Tk, - Xy, - ¥) '
b = L 3 = 2198,0  _ 4,34
- 2 6'450,8
Z(xi X)
a = y-bx = 12,5- 0,341 - 32,2 = 1,5
Yy = a + bx = 1,5 + 0,341 =

Elle nous permet de calculer, & partir d'un taux de
notoriété x retenu comme objectif, la part de marché
¥y auguel la marque devralt arriver pour respecter les

relations de dépendance que l'étude a fait apparaftre.

Cet exemple appelle deux remarques importantes:

- l'analyée a porté sur des agrégats; aucune
information nfa &t& fournie sur le nombre
de ménagéres interrogées qui, simultanément,
utilisent la marque dont elles connalissent
le nom et réciproquement mentionnent la

margque gqu'elles utilisent;

- 1la dépendance entre le taux de notorié&té et
la part du marché, malgré son expression
formelle, ne traduit pas une relation fonc-
tionnelle; la corré&lation n'est gu'un indice
de relation linéaire qui ne préjuge en rien
de 1l'existence d'un facteur tiers (par exem-
ple 1'inté&rét port& & la margue) gui rendrait
compte aussi bien de la connaissance que de
l'utilisation.
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En conclusion, la valeur explicative du coef-
ficient de corréflation lindaire reste faible; 1'uti-
lisation de cette technigue semble plus appropriée
pour é&tablir des dépendances entre des séries statis-
tigques pures (par exemple, volumes des ventes réelles,
étendue du réseau de distribution en nombres de points
de wvente, ventes moyennes par unité de distribution,
etc) que pouxr analyser des résultats d’'études de

marché.
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B. L'implication réciprogque

Dans le cas de variables homogrades ou wvariables
discrétes, qui constituent de falt les critéres de lecin
les plus nombreux contenus dans la matrice des données
relatives & une &tude de marché, le caractére de dépen-
dance s'apprécie & travers la notlon d'association.

Par assoclation, 11 faut entendre la présence
simultanée de medalités de réponses concernant des
guestions différentes.

La démarche classique pour analyser la dépen-—
dance entre des variables homogrades x et ¥ est la

suivante:

= &tablir les dlstributions de fré&guence pour
les variables x et ¥ & partir de la ma-

trice des données;

= &tablir un tableau de contingence Jui mette

& jour la fréquence des associations entre
les diverses classes des critérxes x et vy;

- calculer les relations de dépendance au
meyen d'un double faisceau de frégquences

relatives;

- exprimer ces relations au moyen d’un indice
de synth&se gui traduise le degré 4'implica-
tion réciprogque entre les variables;

- &valuer la signification statistique de la
dépendance cbservée entre les variables x

et y.

Plutbt que de rester 3 un niveau d'abstraction,
nous pré&férons illustrer ces diverses phases par un cas
fictif gue nous traiterons d'un bout & 1'autre.
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Soit deux guestions posées & un &chantillon de 1'000
autocmobilistes; pour simplifier les calculs, nous avons
retenu des questicns & mono-réponse et i modalité bi-
naire - variable dichotomique; cette restriction n’in-
valide en rien la d&monstration gui peut s'appliguer &
n'importe quelles variables discrétes.

Question No 1 : Disposez-vous d'une assurance casco
compléte gui couvre l'ensemble des
dommages gue pourrait subir votre

véhicule?

- oui

= non

Question No 2 : Etes-vous affili& 3 une société de
protection juridique qui défend
autcmatiquement vos intéréts lorsque
wous &tes impligué dans un accident
survenant avec votre v&hicule?

= oui

=  non

Les distributions de fréquence par tris a plat ont fait

apparalitre les structures relatives en pour-cent sui-

vants:
Critére “Assurance" Critére “affiliation®
% 3
- sont assurés 40 - sont membres 50
- ne sont pas - ne sont pas
60 50

assurés membres
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De falt, on distingue quatre proprlétés gqul sont liges
& l'appartenance 3 l'une des guatre modalités de ré-

ponse:

- propri&té 1 : &tre assuré
- proprlété 2 : ne pas 8tre assuré
- proprié&écs 3 : &tre membre

- propriété 4 H ne pas étre membre

8i 1l'on examlne les réponses donnges par chague individu
aux guestions posges et que 1l'on mémorise la configura-
tion de ces réponses en termes d'appartenance simultanée
& deux des propriétés ci-dessus (deux seulement puisque
nous avons une modalité binalre de caractére exclusif),
nous pouvons &tablir un tableau de contingence gqui ren-—
seigne sur la fréquence des assoclations entre les pro-
priécés.

Dans le tableau de contlngence ci=-apré&s, nous avons ex-

primé& la fréquence relative en pour-cent 1) :

Proprilétés 1 2 3 4
1 100 0 30 1o
2 100 20 40
3 100 0
¢ 100

1) il s'agit ici d'une hypothése complémentalre dans notre
exenple fictlf, attendu que les pourcentages indigqués ne
peuvent se calculer & partir des distributions de fré&-
quence des deux tris 3 plat mentionné&s plus haut
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8i nous hiérarchisons ces associations gelon Jleur pro-
babilité d'occurrence au sein de l'univers observé,

nous avons:

- le groupe des automcbilistes qui ne
sont pas assurés et qui n'appar-
tiennent pas & une scociété de pro-

tection juridique 40%

- le groupe des automobilistes qui
sont assurés et qui appartiennent
3 une société de protection juri-
dique 30%

- le groupe des automcbilistes gui
ne sont pas assurés mais gui appar-
tiennent & une société de protec-

tion juridique 208

- 1le groupe des automobilistes qui
sont assuré&s sans pour autant étre
membres d'une société de protec-

tion juridigue 10%

Nous pouvons exprimer ces relations d'association au
moyen dfun tableau a double entrée, dans lequel figu-
reront iles distributions de fréquence tant verticales,

horizontales que relatives au total de 1'univers:
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Critére "Affiliation"
Critére
" " Ne sont pas
Assurance Sont membres nembres
Propri&té 3 Propriété 4
Sont assurés 64 29
Propri&té 1 30 10
75 25
Ne sont pas 40 80
assurés
20 40
Propriété 2
33 67

Les pourcentages figurant au centre de chaque case nous
sont connus, ils indiquent la fréquence de l'association

des deux propriétés au sein de l'univers observé.

Les pourcentages figurant dans l'angle supérieur gauche
de chague case nous renseignent sur la dépendance qui
existe entre "l'affiliation" et "l'assurance"; ainsli,
le fait de se situer dans le sous—-ensemble des indivi-
dus membres a fait passer la qualité d'étre assuré de

40% (fréquence dans l'univers total) & 60%.

Les pourcentages figurant dans l'angle inférieur droit
nous renseignent sur la dépendance inverse; ainsi, le
fait de ne pas é&tre assuré a fait augmenter le taux de
non-affiliation &4 67%, relativement 3 une fréquence de
50% dans l'univers total.
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Une réflexion sur ces doubles pourcentages, verticaux
et horizontaunx, nous améne & pré&ciser quelgues notiens
€lémentaires:

= on appelle prcbabilité d'occurrence de la
propriété 1 le guotlent entre le nombre ny
d*individus ayant cette propriété et le

nombre N total de personnes interrogées

n
Py = -1 = 0,40
N

- on appelle probabilité d'occurrence de la
propri&té 1 si propriété 3 le quotient entre
le nombre d'individus possé&dant simultangment
les proprigtés 1 et 3 et le nombre total 4'in-
dividus possédant la propriété 3

p l et 3
= (1 et 30 _ )
P(l si 3) = = 0,60
(3 s
N

La preobabilité 4a'coccurrence de 1 si 3

s'appelle l'implication de 1 par 3.

“L'implication est une mesure exprimée en %

de la dépendance d'une propriété par rapport

4 une autre.

L'implication asugmente "la connaissance" d'une
proprié&té par "la connaissance" d'une autre." 1)

1) J.F. Canguilhem; "La concomitance de propriétés -
Fondement d'une méthodologie unitaire”; exposé pré-
sent& & Lausanne dans le cadre des rencontres du
CMC - Cabinet de Mod&lisation par Calculateur dont
J.F. Canguilhem est le directeur; reproduction des
exposés; Lausanne mai 1%72; page 2
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Dans notre exemple, l'implication de la pro-
priété 1 par la propriété 3 falt passer sa
probabilité d'occurrence - “sa connalssance" -
de 0,40 a 0,60.

- le point important & signaler est gque 1l'impli-

cation n'est pas symétrique
Pasi s P P3sil

dans notre exemple:
Plas1 3y = 0,80 f Plagiyy = 0478

cette non symétrie oblige & considérer la double
implication, ou implication réciproque, avant

de pouvoir se prondncer sur le degré d'assacia-
tion des deux propriétés considérées.

= cette implication récipraque peut s'exprimer

par un indice de synthése.

Farmi toutes les mesures de synthé&se gue lz théorie ma-
thématigue peut nous fournir relativement & la distance
gqui sépare deux points dans l'espace, nous retiendrons

celle gul a inspiré la présente démaonstration, 3 savoir

la concomitance. 1)

1) dans son principe fondamental, la cancomitance s'appa-
rente 3 la notion de relation réciprogque entre deux
ensembles que l'an auralt fait figurer dans un dia-
gramme de Caroll.

Pour une discussion é€lémentaire de ce probla3me, se
référer a

Ch. Burdet; "Mathématigque de notre temps & 1l'usage
du corps enseignant”; tome premier "Ensembles, rela-
tlons'; Editlons Payat; Lausanne 1972; pages 93 4 99
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"On appelle concomltance entre deux propridtés

la mesure, par un concept de distance & deux dimensions,
de la conjonction de leurs deux implications mutuelles." 1)

Dans le cas de deux propriété&s x et y , les implica-

tiong de l'une par l'autre se définissent comme &tant:

T
P . —
{x si y) v
Pysix *
Y X
ol T = probabilité& d'oeccurrence des individus

ayant simultanément la propriété x et
la propriété vy

¥ = probabilité d'occurrence des individus

ayant la propriété vy

X = probabllité d'occurrence des individus
ayant la proprié&té x

Reportées sur un systéme d'axes cartésiens, les deux

implications se positionnent de la manié&re suivante:

§

Pix a1 y)

1,0 Point de concomitance parfaite

X

Y
%
[

o T
X 1.0 p(y si x)

1) J.F. Canguilhem; op. cit; page 4
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La mesure de la concomitance revient 3 calculer la

grandeur du vecteur d . La formule générale
s'&nonce:
4a = L T 2 T 2l
T —_— (1 - + {1 -3
VT e X
1)
d peut prendre des valeurs allant de 0 & 100.
Si d = 0 il y a concomitance parfaite
P(x sl yl = P(y si x) L0
si d = 100 il ¥y a disjonction totale entre
les deux propriétés
= 0

P(x si y) = P{y si x}

2u plan pratigue, nous dirons gue la concomitance va
nous permettre de hiérarchiser les associations entre
propriétés en fonction de leur degré d'implication
réciproque.

1) J.F. Canguilhem; op. cit.; page 3



Appligué & notre exemple fictif, le calcul de concomi-
tance nous donne les valeurs suivantes pour 4 :

Propriét€s associées Vgieugs
~ "ne pas &tre assur&" - '"ne pas étre membre" 27
- “&tre assursé" - "&tre membre" 33
- "ne pas étre assuré&" - “Etre membre" 63
-~ "&tre assuré" - "pe pas &tre membre" 77

L'examen de ce tableau nous permet de conclure que la
conjonction de la plus forte implication mutuelle se
rencontre auprads des

automobilistes qui ne sont pas assurés
et qui n'appartiennent & aucune socidté

de protection juridique.

Comme pour la corré&lation examinge pré&cédemmesnt, il
s'agit icl d'une relation stochastique gui ne traduit
aucune relation fonctionnelle et ne renseighe pas sur
les causes d'une non appartenance ou d'une absence de
contrat d'assurance. Il y a simplement mise en lumi&re
d'une association non pas plus frégquente (il s'agit
d'une simple coincidence qui fait gue le segment le
plus important, 40% de l'univers, solt #galement celui
qui ait la concomitance la plus &levée) gue d'autres
modalités, mais plus forte au sens de son implication
réciprogue.
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Attendu gue notre analyse a fait apparaitre des diffé-
rences dans les probabilités d'occurrence des diverses
proprxiétés selon les sous-ensembles d'individus consi-
dérés, il y a lieu de se demander si ces é&carts pré-

sentent une signification gtatistigue ou s'ils sont dus

au hasard d'é&chantillonnage.

Pour se prononcer, nous appliguerons la technique du
chi carré décrite dans un chapitre précédent, plus exac-
tement la formule relative & une matrice de guatre cases

et incorporant le correctif de Yates.

Critére ™Affiliation"
Critére
"Assurance” Sont nmenbres He sont pas menbres
a b
Sont assurés 10 10
Ne sont pas ¢ d
assuréts 30 40
n 2
chi carré = n ( |ad " bcI ) 2 = 15,04.

fa + bl{c + d}{a + c){b + A}

La valear théorique du chi carré donnée par la table de
Fisher et Yates indique 10,83 pour une chance d'erreur
minimale de 1 sur 1000.

Les différences d'assoclations, soit les relations de
dépendance, sont donc parfaitement significatives au
point de wvue statistique.
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Arrivés au terme de cet examen de deux techni-
gques classigques pour &valuer les liaisons entre les ré-
ponses données par les personhes ilnterrogées, nous di-
rens gue tant l'analyse de corrélation gue la concoml-
tance ne constituent pas des procédés explicatifs.

Par ailleurs, les deux technigues pré€sentent certaines
faiblesses méthodologiques: ainsi, la corrélation pos-
tule gue tous les points situés sur les droltes d'ajus-
tement ont une signification et que les intervalles
entre les classes sont constants; gquant & la concomi-
tance, on constate qu'une méme valeur d peut recou-
vrir des phéncménes d'asscciation trés différents les
uns des antres guant & leur signification soclologique.

Surteut, les deux technigues ré&alisent des
approches que 1l'cn pourrait qualifier de fragmentaires
gqui rendent difficile l'appréhension des ghénoménes
étudiés dans le respect de leur multi-dimensionnalité.

C'est & cette vislon plus globale que s'atta-
chent les analyses multivariées dé&crites dans la sec-

tion suivante.
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Section 3 Analyse multivariée et procédés
informatiques de synthé&se

Les traitements conventionnels des données exa-
min&s dans la section précédente déhouchalent sur des

&laborations de structures simples:

- distributions de fréquence {tris a plat)

donnant lieuw & la détermination de paramitres

de position et de paramétrxes de dispersion;

- tableaux de contingence (tris croisés)

permettant la mesure de dépendance ou d'inter-
dépendance entre deux critéres 1solés par le

calcul de coefficlents de corrélation (varia-
bies hétérogrades) ou d'association {variables

homogrades) .

Il est particuliZrement &vident qu'une informa-
tion &laborée selon ces modalités d'exploitation des
données fournit une transcription appauvrissante de la
réalité sociale observée; la condensation 1) s'opé&re
selon un découpage arbitraire par couples de variakbles,
elle condult & des représentations &tagées et artifi-
ciellement construites des phénoménes &tudiés,

1) pris ici dans le sens de "remplacement de données
brutes par des données &laborées" selon la d&fini-
tion proposée par Henri Bergonier et Lucien Boucharenc;
"Quelques ré&flexions sur les processus de synthise
des données”; in Revue Frangaise du Marketing;
Cahier No 34; ler trimestre 1970; page 16



Avec 1'avénement des ordinateurs 3 forte capa-
cité de mémoire centrale, l'exploitation des fichiers
A'enquéte tend a4 Aépasser ce stade &lémentaire de trai-
tement en recourant a des modéles plus complexes que
les techniques statistiques conventionnelles.

Ces procédés modernes d'é&laboration des données
peuvent se& regrouper sous la dénomination générique de
"mé&thodes A'analyse multivariée" - Multivariate Analysis.
Leur caractéristique ccmmune réside dans la possibilité
de traiter simultanément plus de deux variables et d'en
salsir leurs relations mutuelles.

L'engouement subit que manifestent les mathéma-
ticiens-infcrmaticiens pour le traitement des données
résultant d'une &tude de marché explique le foisonnement
de techniques et de programmes - packages complets cu
"canned programmes" spfcifiques - gque l'on rencontre
ayprés des instituts sp&cialisés.

Confrontés a cette prelifération de procédés,
plusieurs chercheurs ont proposé des classifications
génériques de ces diverses techniques.

De tels regroupements peuvent prendre la forme
de tableaux & double entrée dans lesquels on précise:

- 1la nature des variables considérées en dis-
tinguant les variables homogrades (propriétés
non métriques ne pouvant prendre que des va-
leurs nominales ou crdinales) des variables
hétérogrades classées (proprié&tés métriques
exprimant des intervalles ou des ratios) 1);

1) les variables hftérogrades non classées ne sont pas
considérées, attendu qu'elles forment des séries
continues sur lesquelles peuvent s'appliquer les
procédés statlstiques ccmventionnels et que de plus,
elles sont excepticnnelles en &tudes de marché
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- la nature des relations gue les mé&thodes
d'analyse parviennent & saisir en distinguant
la dépendance entre des variables (causalité
univogque) de 1'interdépendance {causalité ré-

ciproque ou liaisons stochastiques).

Nous reproduisons ci-aprés un tel tableau en
nous inspirant des travaux de Jagdish N. Sheth 1) et
de J.F. Boss 2).

1} Jagdish N. Sheth; "The multivariate revolution in
Marketing Research"; in Journal of Marketing;
No 34; Januvary 1971; pages 13 & 19

2) J. Frangols Boss; "Typology and segmentation:
a state of the technique"; paper held during the
ESOMAR Seminar on Segmentation and Typology -
Brussels 1972; reprint of the papers; pages 37 & 109
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Il n'entre pas dans le cadre de ce travail de
décrire par le détail ces divers procédés qui font tous
appel 3 des connaissances de mathématiques supérieures.
Nous nous limiterons donc & examiﬁer les trois méthodes
qui font l'objet d'expériences confirmées par la pra-
tigue - l'analyse factorielle, la segmentation, la typo-
logie - en précisant & chague fois leur principe gé&né-
ral et leur domzine d'application dans le secteur des

études de marché,
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3.1. L'analyse factorielle

Dans son principe de base, l'analyse factorielle
postule gue s'il existe des relations 4'interdépendance
systématique dans un ensemble de variables observées,
c¢2s liaisons peuvent avoir &t& générées par des facteurs
plus fondamentaux. Les donné&es brutes du fichier d'en-
quétes (varlables manifestes), & la limite, ne consti-
tveraient gque des indices de facteurs plus fondamentaux
{variables latentes).

La mise & jour de ces facteurs fondamentaux né-

cessite les opérations sulvantes:

- “eondensation” de ia matrice des données par
1'élaboration 4d'une matrice symétrique de res-
sembilance; il s'agira de prendre toutes les
variables qui entrent dans 1l'analyse facto-
rielle et de faire apparafitre leur interdé-
pendance en les assoclant deux & deux; attendu
gque nous nous situons dans un ensemble de pro-
prié&tés métrigques, l'interdépendance entre
les eouples de variables se mesurcra par le
coefficient de corré&lation linéaire de Pearson;
4 signaler gque 1e nombre de cases de la matrice
de ressemblance, donc le nombre de coefficients
de corrélation devient rapidement tré&s grand,

il se calecule par la formule

BN+« (H-1) ol N = le nombre
2 de variables &
Etudier

- c¢hagque relation d'interdépendance dé&finit un

espace géométrique dont les coordonnéss sont



constltuées par les varlables associées; nous
nous trouvons alnsl dans un espace gécmétrique
multidimensionnel qul é&échappe & toute repré-

sentation formelle.

L'étape suivante visera & simplifier ce sys-

téme complexe; elle consistera:

= & hiérarchiser les ccordonnées de telle
maniére que l'espace que chague couple
de corrélation délimite solt de moins
en moins informant; le rang de chague
axe (variable) est déterminé par la
quantité de connaissance additionnelle

qu'll apporte;

= &4 ré&duire le nombye d'axes en suppri-
mant ceux gqul n'apportent gu'une in-
formation supplémentaire négligeable,

a0 terme de cette opération, on aura "construit"
un systéme d'axes privilégiés qul nous appor-
tera gquasi la méme information que les N va-
riables d'origine. Les ré&sultats de cette mani-~
pulation seront reportés dans une nouvelle ma-
trice appelée "matyice factorielle avant rota-
tion" et gul sera formée:

- des variables d'origine en lignes;

- des axes priviléglés en colonnes,

Chague case de cette matrice contient le coef-
ficient de corrélation entre la wvariahle d'ori-

gine et l'axe considéré;



- dans une troisiéme é&tape, 1l s'agit A'ordonner
cette matrice réduite; au point de vue métho-
delegique, on peut distinguer la méthode bifac-
torielle de Spearman - représentative de
1'Ecole anglaise - de l1a méchode multifacto-
rielle de Thurstone 1) - représentative de
1'Ecole américaine; de fait, il semble bien gque
ce soit cette derniére gqul prévaut, attendu
qu'elle se retrouve dans la plupart des modéles
informatiques. Elle consiste pour l'essentiel
a2 faire apparaitre les facteurs fondamentaux
dans un espace gé€amétrique formé par les axes
privilégiés de la matrice rédulte disposés de
manidre orthogonale les uns par rapport aux
autres. Cette délimitation des facteurs fonda-
mentaux s'opére par rotation des axes autour
de leur point d'origine; notons gue ce faisant,
on ne perd aucune information contenue dans la
matrice réduite, attendu gue toutes les solu-
tions gquant au positionnement des axes les uns
par rapport aux autres sont parfailtement é&gui-

valentes du point de vue mathématique.

L'objectlf de cette rotation est de localiser
une solution gui soit interprétable; les pro-
grammes informatiques appliguent des procédés
itératifs pour disposer les axXes de telle ma-
nigre gque chacune des varlables d'origine

jouisse d'une corrélation &levée avec un seul
des axes et d'une corrélation faible avec tous
les autres axes; le terme de corrélation peut
&tre remplsacé ici par la notion de saturation.

1) L.L. Thurstone; "Multiple Factor Analysis"; University
of Chicago Press; Chlcago 1947
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Au terme de c¢es recherches systématiques gui
&valuent toutes les sclutions possibles, on
dispose d'une nouvelle matrice appelée

"matrice facterielle apr&s rotation" et qui

est formée:
- des variables d'crigine en lignes;

- des axes privil&giés en colonnes.

Chaque case indigue la saturation de l'axe con-

sldéré par une varlable déterminée;

- la dernié&re étape consiste & interpréter la
"matrice factorielle apré&s rotation"; cette

interprétation consiste a rechercher la signi-

fication des axes privilégiés.

Pour ce faire, on reléve dans 1l'ordre les va-
riables gul présentent les plus fortes satura-
tions pour un axe privilégié donné; on recherche
ensuite ce que ces variables ont en commun -
recherche du plus grand dénominateur commun
conceptuel dans les propriétés que recouvrent

les variables a forte saturation.

Les axes ainsi pré&cisé&s guant & leur contenu
constituent les facteurs fondamentaux. Leur
nombre est relativement ré&duit par rapport aux
variables d'origine; la disposition orthogonale 1)
retenue pour l'opération de rotation autorise

une représentation des facteurs sur un systéme
d'axes cartésiens dans leguel on peut aisément
faire figurer les variables en déterminant leurs
coordonnées 3 partir des saturations gu'elles

cbtilennent pour chacun des facteurs.

1) nous nous référons ici & la m&thode Varimax par oppo-
sition & la méthode Promax qui uwtilise des axes obliques
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Exemple fictilf avec deux facteurs F1 et F2

et guinze variables d'origine

+1

O

O

-1

Par cet exemple fictif, on voit gue la matrice
factorielle aprés rotation d€limite guatre
champs sé&mantigues plus ou moins homogénes pour
chéque couple de facteurs; c'est de 1'interpré-
tation gue le chargé d'étude donnera de ces
champs que pourra s'inférer la signification

des facteurs fondamentaux.

Au plan pratigue, on peut signaler une applica-
tion extrémement fré&guente de 1l'analyse factorielle dans

le secteur des £tudes de marché, celie dqui a trait &



1'exploitation des échelles d'attitudes graduées.

Ainsi gue nons 1'avons signalé&, de telles &chel=-
les se fondent sur un nombre &levé d'items gue 1'on es-—
time pertinents relativement & l'attitude &tundié&e. Dans
1*&laboration du questicnnalre, il peut &tre recommandéd
de multiplier le nombre de propositions - en exploitant
toutes les directlons salllantes mises & jour dans la
phase exploratoire - afin 4'é@tre certains que le pro-
bléme est abordé selon des perspectives suffisamment
nombreuses. La matrice des données constituée par
l'enregistrement des interviews va présenter ainsl une
complexité réclle gui rendra sa condensation - aun sens
ol nous l'avons 4&fini dans l'introduction & cette sec-
tion = particuliérement difficile.

bans de tels cas, l'analyse factorielle peut
servir a réduire les données brutes en regroupant les
variables présentant des caractéres communs, en &limi-
nant ceux gui n'ont aucun rapport avec l'attitude &tu-
diée. Par cette délimitation de facteurs fondamentaux,
il est possible d'appréhender sous une forme synth&ti-
que les dimensions essentielles de l'attitude &tundiée.

Notons ¢ue 1'analyse factorielle porte ilci sur
les variables; son application aboutit au repérage des
propriété&s fondamentales 4'une attitude par la mise a
jour de ses structures latentes. En complément, la re-
présentation des facteurs sur un systéme d'axes carté-
siens permet de positionner les individus en fonction
de leurs propres scores de saturation qu'ils ont cbtenus
en cours d'interviews. En procédant 4 des traitements
dans des sous-ensembles spécifiques de l'&chantillon -
par exemple les sous-univers tir&s de l'appartenance &
des classes d'&yge données - et en reproduisant les va-
leurs obtenues par les diffErents groupes 4'individus,

on pourra faire apparalitre leurs différences de posi-
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tionnement relativement aux diverses dimensions - fac-
teurs -~ de l'attitude &tudiée.

Dang l'hypothése théorigue d'une recherche qui
aurait fait apparaitre une opposition absolue entre
deux sous-univers relativement aux deux dimensions Fl
et F2 d'une attitude, nous trouverions un position-

nement qui présenterait cette configuration:

dans cet exemple fictif, les + figurent les
nuages de points de satuvuration enregistrés au-
prés des "Jeunes" et les - ceux enregistrés
auprés des "Ainés"; nous n'avons retenu ici
que la modalité positive de corr&lation en
peostulant une homogénéité remarguable des ré-

pondants.

La méme technigue peut servir & positionner
des margues les unes par rapport aux autres en faisant
figurer les scores moyens de satursation obtenus dans
i'ensemble de l'échantillion relativement & certains
attributs que l'analyse factorielle a fait apparaitre
comme &tant particuliérement saillants et fondamentaux.



— M5 —

Exemple filctif:

(:) Marque &

O Marque E
O -

Marque C

L 3

Marque B

(:) Marque

Pour terminex, il faut relever que l'analyse
fgctorielle scul&ve une question & laquelle aucune ré-~
ponse vraiment satisfaisante n'a &té donnée: c'est
celle qui a trait au caractére ré&el des facteurs. Les
dimensions fondamentales d'une attitude, les contenus
privilégiés d'une représentation - au sens des crovan-
ces définies plus haut - tels gqu'ils apparaissent avec
1'analyse factorielle tradulisent-ils vralment des phé-
noménes sous-jacents qu'une observation superficielle

‘n'aurait pas révél&s ou ne sont-ils gue des ré&sultats
logigques d'une pure abstraction math&ématique?



— 346 —

Le probléme ne sauralt &tre tranché dans 1l'ab-
soln; l'expérience suggEre gue )'intuition du chargé
d’étude reste souvent l'ultime ressource pour appré-
ciexr le caractdre significatif d4'une analyse facto-
rielle. 1)

1) pour des exemples pratiques, on pourra utilement
se référer 3 Marcel Marc; "Trois exemples d'ana-
lyse multidimensionnelle appliguée 3 des opéra-
tions de contrdle publicitaire®"; I.R.E.P. -
Institut de Recherches et d'Etudes Publicitalres;
Etude No 21; Paris juin 1971,

Les programmes d'analyse factorielle utilisés
pour résoudre ces cas réels sont ANAFACO et PRINCA
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3.2. La segmentation

Signalons tout d'abord gqu'il importe de distin-
guer la segmentation, en tant gue technigue d4'analyse,
de la notion gui, sous un vocable semblable, se référe
& un concept de stratfgle marketing 1) gue l'on peut

Aéfinir comme E&tant:

"hA systematic approach that permits the marketing
planner to pick the strategilcally most important
segmentations and then to design brands, products,
packages, communications, and marketing strategies
around them. It infinitely simplifies the setting of
objectives.” 2)

Le présent chapltre ne traitera que de la seg-
mentation considérée comme une méthode de traitement
des données susceptible de fractionner la populatlon
interrogée en des groupes mutuellement exclusifs et
exhaustifs. A ce titre, la segmentation s'inscrit dans
le contexte plus général des recherches de ressemblance

entre individus 3); elle met en présence:

- des variables expliquées ou variables

dépendantes;

1) on s'accorde 3 attribuoer l'origine de ce concept 3
Wendell Smith; "Product Differentiation and Market
Segmentation as Alternative Marketing Strategies”;
in Journal of Marketing; July 1956

2) Daniel Yankelovich; "New Criteria for Market
Segmentation"; in Harvard Business Review; vol. 42;
Ho 2; March=April 1964; page 823

3} par opposition 3 celles qui, comme l'analyse facto-
rielle, portent sur des ressemblances entre varlables



~ des variables explicatives ouv variables

indépendantes. 1)

Par ré&férence au tableau, synoptigque présenté
en Iintroduction & cette section, les variables dépen-
dantes peuvent &tre métriques - positions sur des
échelles d'attitudes - ou non métriques - modalités
de réponse - alors que les variables explicatives sont
nécessairement non métrigues.

Plus formellement, la segmentation peut se dé~

finir comme &tanct:

"lL.a recherche d'une loi de correspondance entre
un jeu de critéres d'intéré&t - générateur d'une pro-
pri&té & expliquer ~ et un jeu de critéres discontinus
de repérage, dont l'expression est la partition de
1'univers résultant d'une conjonction des critéres de
repérage telle gque les parties obhtenues appelées
"segments" puissent &tre réunies en deux groupes:

= 1le groupe des segments intéressants, soit
ceux pouvant &tre considérés comme possé-
dant la propriété "a expliguer", et dont la
réunion forme la propriété composée dite
"explicative";

- le groupe des segments non intéressants,
soit ceux pouvant &tre considérés comme
ne possédant pas la propriété "i expli-
quex”.," 2)

1) il faut prendre garde & la terminologie anglo-saxonne
ol la segmentation est un procédé€ qui porte sur

- des variables expliquées = dependent variables
en anglais =
criteria en américain

independent variables
en anglais =
predictors en américain

= des wvariables explicatives

2) J.F. Canguilhem; "Vers une définition rigoureuse de la
typologie et de la segmentation"; exposé présenté du-
rant le séminaire ESOMAR "Segmentatlon and Typology”;
Bruxelles; Mali 1972; reproduction privée de 1'exposé;
page S5
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Par cette définition, on voit que la segmenta=

tion recouvre de fait trois opérations:

- localiser un groupe d'individus qui ont en
commun la particularité de tous pouvolr se
prévalolr de la propriété qui est liée A
la variable dépendante;

Exemple:
- Avolr répondu "oui" & la guestion
Ho K

- Avoir acheté la margue 2

- Etre totalement d'accord avec l'item
Y sur l'échelle L

- Avolir obtenu un score de saturation
de X sur le systéme d'axes relatifs

aux facteurs Fl

- e@tc, etc.

4 noter ¢gue la définition de la propriété peut
prendre des formes plus complexes combinant
l'appartenance simultanée & plusieurs classes

de critéres.

- mettre a4 jour au sein de ce groupe d'individns,
parmi les critéres de repérage gqu'ils ont en
commun, ceux gui saturent le plus la propriété
a expliguer, c'est-a-dire gqui y sont le plus
fortement associés; il y aura donc partitions
de ce sous-univers relativement & différents
segments dé&finis par l'appartenance a des

clagses de variables Indépendantes;
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Exemples:
- étre 39& de plus de 15 ans

- habiter les grandes villes

- &tre au bénéfice d'une formation

scolajire supérieure

- etc¢

nous avons mentionné des critéres soclo-démogra-
phiques qui sont les variables que 1l'on rencon-
tre le plus fréquemment dans la pratique; il est
cependant &vident que nous pourricns prendre
n'importe guelles variables, attendu gue les
crit@res de segmentation sont choisis ex ante
par le chargé d4'é&tudes parmi toutes les varia-
bles discentinues contenues dans le fichier

d'enquéte.

- regrouper les segments dont la conjonction
(simultan&ité 4'appartenance) permet de rendre
compte de manié&re optimale de la propriété &
expliquer.

Cette phase de regroupement gé&nlre la "propriété
explicative”™ - J.F. Canguilhem - dans laquelle
se rencontre la plus forte association entre la
pProprif&té 3 expliquer et les critédres de repé-

rage.

La terminolcgie utilis&e nous montre que dans
l'esprit des spécialistes, une simultangité 4'occurrence
&levée entre deux propriétés les incite 4 inférer une

causalité univoque puisque l'on parle:
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= de "propriété & expliguer" = wvariable
dépendante

- et de "propri&té explicative™ = wvariables
indépendantes,

gui résulte d'une conjoncticon d'appartenance &
des critéres privilégiés.

La correspondance entre les deux propri&tés tend
& faire naitre chez les analystes un postulat de causa-
iit& dont la consé&guence immédiate est de considérer les
segments comme des facteurs prévisionnels d'un comporte-
ment déterminé - 4'cl le terme amé&ricain de predicters
pour les variables indépendantes.

C'est avant tout cette extension du champ expli-
catif de la segmentation gqui en expligue le succés au-
pr&s des responsables du marketing.

S1i une telle concepticon peutr paraltre abusive,
vue sous l'angle de l'explication sociologique des phé-
noménes réels, elle est parfaitement conforme & l'esprit
des modéles de comportement d'achat examinés dans la
deuxiéme partie de notre travail; surtout, dans la me-
sure ol la segmentation met & jour des superpositions
formelles entre des &léments structurels de la demande,
elie permet 1a planification d'acticns efficaces de la
part de la firme.

51 nous revencons aux aspects méthodologigues de
la segmentation, nous voyons que <elle-ci n'opére pas
sur des agrégats mais & un niveau individuel - on peut
parier de micro-traitement par opposition & un macra-
traitement.

Chague individu enregistré dans ile fichier d'en-

quéte est examin& relativement 5 une double perspective:
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- la présence simultanée de deux propriétés,
so0it l'appartenance & un groupe caractéris-
tique {variable dépendante} et 1'appartenance
a2 des critéres explicatifs (variables indé-

pendantés) découpés en classes;

= la force de cette association de deux proprig-
tés, solt le caractére discriminant de cette
correspondance gui fera gque 1'individu sera
retenu 90 non pour filgurer dans les segments

explicatifs.

Le polnt central de la segmentation réside dans
la d&finition de la procédure qui sera appliquée pour
apprécier la signlfication des associations observées.

Une représentation symboligque de cette phase 1)
nous montre que l'opération c¢onsiste A passer d'un ta-

bleau de contingence renfermant les données brutes:

1) nous en ftirons le principe de G. Ekman; "Segmentation
from a Contingency Table point of view"; conférence
donnée & Paris dans le cadre d4'une session I.M.F, -
International Marketing Federation consacrée 3 La
Segmentation des Marché&s; mars 1969
mals nous adaptons cette ré&flexion 4 la terminologle
de ce chapitre et & notre propre dé€monstration
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Variables indépendantes X

Xl }(2 X3 X4 XS -..Xn

POSSEDENT La
PROFRIETE ¥,

Propriété& a expliquer
Y

NE FOSSEDENT FPAS
LA PROPRIETE

A une représentation €laborée gqui fasse appa-
raltre une dichotomie de l'univers et des facteurs expli-
catifs de cette dichotomie:

variables explicatives X

Segment 1 Segment 2 Segment 3

GROUPE
CARACTERISTIQUE

Proprlété i expliguer
Y

COMPLEMENT
AU GROUFE
ARACTERISTIQUE
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Du point de wue du traitement des données, la
phase centrale de la segmentation apparalit donc comme
un procédé de réduction couplé 3 un procédé de sélec-
tion.

Il n'entre pas dans le cadre de ce travail de
d&crire les différentes modalités statistiques qui per-
mettent d'atteindre ce résultat. En nous basant sur un
travail de compilation réalisé&e par J.F. Boss 1), nous
mentionnerons simplement les techniques que 1l'on peut

rencontrer dans la pratigue:

- la méthode de Belson;

- la méthede de Morgan-Sonquist appelée A.I.D. =
Automatic Interaction Detector;

- la méthode combinée A.I.D. - M.C.A. /
Automatic Interaction Detector -~ Multiple
Classification Analysis qul est une extension
de la précédente;

- la méthode du chi carré;

= la mé€thede dérivEe de l'entropie dans la
théorie de 1'information;

- les méthodes dérivées de l'analyse canonigue
ou de l'analyse discriminante multiple;

- la méthode de concomitance développée par

Canguilhem.

Les spécialistes s'accordent pour reconnaitre
que la mé&thode de segmentation utilisée doit &tre
cheisie en fonction de la nature du probléme é&tudié
mals divergent guant & la recommandation de la tech-

nigque adéquate. Cette incertitude tlent pour une grande

1} J.F. Boss; exposé cité plus haut; pages 46 i €6
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part au développement extrémement raplde des analyses
multivariées et § l'apparition réguliére de modéles
informatigques théorigues dont {1 n'est pas toujours
possible d'apprécier immédiatement la validité& au
plan de 1’utillsation réelle. 1)

Afin de rendre la méthode de segmentation plus
intelligible, nous donnons ci-aprés un exemple fictif

en nous plagant au stade final de la séquence.

Exempie fictlf

Probléme H Quelles sont les ménagéres qui
utllisent le produilt Z ; plus
exactement, guelle est la cible
priviléglée du produit Z ?

Fichier &
disposition : Enquéte extensive (n = 2200)
sur l'usage effectif des produits

Taux d'utilisatlon moyen de 2 : 5%

1) des exemples concrets de segmentation peuvent &tre
examingés auprés de :

Henry Assael; "Segmenting Markets hy Group Purchasing
Behavior : An application of the AID Technique”;

in Journal of Marketlng Research; vol. VII; May 1970;
pages 153-158

Joseph W. Newman and Richard Staelin; "Multivariate
Analysls of Differences in Buyer Declsion Time Using
AID and MCA in combination™; in Journal of Marketing
Research; wol. VIII; May 1971; pages 192-199
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Inputs pour la
segmentation : = Propriété& & expliquer = variable
dépendante

"Btre utilisatrice de Z"

-= Critéres de segmentation = wvarlables
. indépendantes
- Habitat : 3 classes = H 1-3
- Age + 4 classes = A 1-4
- Activité
professionnelle .
hors du ménage : 2 classes = AP 1-2
- C.8.P. du
chef du foyer 1 4 classes = CSP 1-4

Qutputs de la procédure de segmentation

1l. Arbre de segmentation

A chagque embranchement, nous avons failt figurer

:  1l'impoxtance du segment en nombre de
ménagéres dans l'€chantillon

1 le taux d'utilisation de 2 en % dans

le segment considéré



Total
21200
5%

H

1

1'200

H

6%

2,3
400
43

600
2%

PR

|
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A 1,2
600
8%

A 3
300
5%

A 4
300

AP 1
1o
6%

AP 2
300

3%

CSP 1
200

5%

CSP 2,3,4
400

ls

=2 |
200
105%
TSP 2,3,4
o
%
cSP 1,2
we
X

CHP 3.4
200
3

CSP .2
4%

63533
E
2.5%



2. Encncé de synthdse

Les ménagéres qui utilisent la margque Z sont sur-

tout:
Propri&té - - celles qui habitent les grandes
explicative villes Bl

- 8g&es de 18 & 30 ans Al,2

- @t dont le mari appartient 3 la
catégorie des cadres supérieurs
C5P 1

- celles qul habitent les villes

moyennes et petites H 2,3

- qui ont une activité profes-

szionnelle lucrative AP 1

- &t gui sont &gées de 18 & 30 ans
Al,2

Par cet exXemple, on saisit bien gue seion ie
procé&dsé mathématigue utilisé&, les combinaiscns de seg-
ments peuvent différer 1) - nous avons suivi ici le
schéma AID qui prodult des interactions entre les va-
riables - et partant 1'é&noncé de la propriété explica-
tive.

1) de fait, il s'agit de 1'ordre 4'apparition des seg-
ments dans la séquence qui les combine les uns aux
autres
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Il apparait aussl clairement gue la segmenta-
tion est une structure hiérarchisée de 1l'univers -
nous recherchons un sous-ensemble privilégié; ce fail-
sant, la segmentation est une méthode prévisicnnelle
pulsque de 1'appartenance 3 un segment - predictors en
américain - il est possible d'en inférer un comporte-
ment déterminé - dans notre exemple, l'utilisaticn de
la margue 2 ; de plus, cette prévision peut s'accom-
pagner d‘une probabilité 4’occurrence parfaitement dé&-
limit&e par la proportion d'indlvidus qul posséde si-
multanément la propri&té i expliquer et la propriété
explicative -~ dans notre exemple, cette probabllité

d'ocourrence est de l'ordre de 8 & 10%.



3.3. La typologie

Tout comme la segmentation, la typologle res-
sortit aux méthodes qul visent & rechercher des res-
semblances entre individus. Elle s'en distingue cepen-
dant par plusieurs aspects essentiels dont les plus

apparents tlennent & ce gue:

- la segmentation &tablit une structure de
l1'univers & partir de crité@res considérés
a priori comme explicatifs de la propriété
dépendante, alors que la typologie se déve-
loppe & partir de variables dont on ignore
aun départ si elles sont significatives ou

non;

- & son stade final, la segmentation dé&bouche
sur des partitions de 1'univers selon des
segments rigoureusement exclusifs - un in-
dividu ne peut appartenir gu'é un seul seg-
ment - alors que la typologle fait apparaltre
des groupes gui n'excluent pas des chevau-
chements = 1'appartenance simultanée & plu-
sleurs types est possible,

De par ses principes fondamentaux, la typologie
constitue une forme numérique de taxinomie; la mé&thode
descriptive utilisée par la typologle pour rendre compte
de 1'univers &tudié dérive directement de l'algébre de
Boole dont on peut retrouver les notions &lémentalres
dfidempotence de commutativité et d'associativité. 1)

1) pour les non-mathématiclens qui, comme l'auteur de ce
travail, désirent se famillariser avec ces notions,
nous renveyons a4 l'cuvrage de André Calame; "Introduc-
tion aux math&ématiques modernes"; Editions du Griffon:
Neuchitel 1971; plus particuliérement au chapitre II;
pages 31 3 45
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En conséquence, il serait pré&férable de suivre
la terminologie anglo-saxonne et de parler d'analyse
de sous-ensembles - cluster analysis - plutdt que de
typologie,

Dans sa d&finition la plus large, la mé&thode

s'énonce comme €tant une procédure logique:

"Cluster analysis is the general logic,
formulated as a procedure, by which we cbjectively
group together entities on the hasis of their
simlilarities and differences.” 1}

On voit donc que dans son principe fondamental
et par opposition & La segmentation qul recherchait
des associations formelles entre deux propriétés pour
en souligner lenr dépendance = causalité univogque =,
la typologie met & jour des proximités entre des pro-
priétés pour en faire apparaltre des interd&pendances -
relations stochastiques., Par référence au tableau synop-
tique figurant dans 1'introduction & cette section, il
apparait &galement que la typolaogie peut sfappliquer
aussi hien & des variables métriques - pasitions sur
des é&chelles dA'attitudes - gu'ad des échelles non mé&-
triques.

D’une maniére formelle, la typologie se A&finit

comme Btant:

"La recherche au sein d'un univers d'une struc-
ture morphologique latente, soit la mise en &vidence
de groupes aussl peu nombreux Que possible et aussi
homog&nes que possible, cette notion d'homogénéité Aé&-
coulant, pour chaque groupe, d'une relation de volsi-
nage entre ses &léments, dont on ignore a priori lies
critdres de d&finition, et gu'il s'agit par consé&guent
de découvrir en m&me temps que les groupes.” 2)

1) R.C. Tryon, D.E. Bailey; "Cluster Analysis"; Mac Graw
Hill; New York 1970; page 48 .

2) J.F. Canguilhem; exposé cit&; page ¢
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Au plan méthodologigue, la typologie passe par

trols stades distincts:

mises & jour des variables susceptibles de
générer des discriminations entre individus;

extraction des types - clusters - par appli-
cation 4'un micro-traitement susceptible de
saisir des relations de volsinage entre indi-
vidus afin de constituer des groupes homogénes

et distants les uns des autres;

analyse du contenu conceptuel de chacun des
groupes; en d'autres termes, il s'aglt d'attri-
buer une signification intelligible et commu-
nicable des interrelations constitutives des
divers types afin de pouvolr les dé&signer par
une appellation générique.

On pourrait adjoindre une guatriéme phase gui

ne ressortit pas directement & la typologle mais qui
la prolonge; 11 s'agit de la description des types par

des cgrit@res n'intervenant pas dans la constitution
des groupes. Cette dernilre opérationm a amené certains

praticiens 3 distinguer dans une procédure de typologie
les variables "“actives" = utilisées pour mesurer les

relations entre individus = des variables "passives"

qui servent a les décrire.

A son stade fiunal, la typologie produit une

configuration de l'uvnivers relativement & des sous-en-
sembles parfaltement d&€limités - les types ou clusters -
gul ne pré&sentent aucune hié&rarchisation rigide entre
eux = 3 l'inverse des segments entrant dans la proprié&té



— 363 —

explicative - puisqu’ils se positionnent les uns par
rapport aux autres uniquement par des relations de
proximité ou d'&loignement,

De par ses qualités propres, la typologie se
révéle comme &tant une mé&thode A'analyse partliculiz-
rement bien adaptée au trailtement des &chelles d'atti-
tudes.

Son absence d'a priorisme rend possible une
approche rigoureusement objective et parfaitement
neutre des données réunies par une recherche empirique.

La puissance de calculs offerte par les ordina-
teurs am@ne les chargés de recherche a développer des
guestionnaires complexes renfermant un nombre &levé
d'échelles - gradufes et rangement - gqui garantissent
un éclairage optimal des divers aspects sous-jacents
a l'attitude &tudiée., Cette masse considérable de don-
nées ne sauralt s'analyser par les procédés conven-
tionnels de traitement qui n'en donneraient qu'une re-
transcription appauvrissante et peu significative; en
revanche, la typologie permet d'en salsir les struc-
tures latentes essentielles en mettant 3 jour une con-
figuration relaticnnelle multidimensionnelle.

Schématiquement, une analyse sur l'attitude
A’une population & 1'&gard d'un objet déterminé s'arti-

culerait selon six &tapes 1) :

- phase exploratoire pour signaler au chargé
d’étude les directions saillantes que peut’
prendre l'attitude considérée;

1) de falt, nous n'avons jamais rencontré un tel schéma
de recherche dans la ré&alité&; celul que nous décri-
vons correspond & la sclution idéale telle que nous
1l'envisageons en tant que praticien et telle gu'elle

a pu résulter de nos discussions avec des spéclalistes

en informatigue comme J.F. Canguilhem
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Elaboration du guestionnaire avec un nombre
aussi grand que possible 4'items; la seule
limite - indépendamment de celle li&e au

budget disponible - tient au maintien d'un
intérét suffisant tout auv long de 1'inter-

view;

administration du questionnaire et constitu-
tion du fichier d'enquéte - matrice des don-

nées;

application d'une procédure de typologie,
S0it:

- sélection des items discriminants; on
&liminera ceux qui se retrouvent auprés
de tous les individus ou ceux que l'on
peut considérer comme aberrants ou s5ans
lien apparent avec l'attitude &tudiée -
de fait, ce dernier cas ne devrait pas
se produire si la phase exploratoire

est conduite correctement;

- extraction des types; attendu gue dans
1'abksolu, une procédure typologigue peut
se poursulvre ad eternum ou du moins
jusqu'd ne rencontrer plus gque des in-
dividus unigues, on arré&te la recherche
lorsqu'un nombre relativement limité de

types (5 & 9) apparalt;

- analyse du contenu de L'attitude propre
4 chacun des types; en vertu de la typo-
logie, chague groupe correspond 3 une
attitude homog@ne dont les dimensions
nous sont apportées 3 travers les items

qul ont servi & la générer.



— 365 —

A ce propos, un raffinement de traitement
consisterait & appliquer une analyse fac-
torielie sur chague type afin d'en décou-
vrir les directions fondamentales.

Attribution d'une appellation 3 chaque
type suffisamment significative pour en

exprimer la prise de position directrice;

repérage des types en &tablissant le proftl
socic-démographique de chacun d'eux par tris

croisés classigues.

L& aussi, un raffinement d'analyse consisterait
a4 appliquer une procédure de segmentation ol
1'on aurait:

- la variable dé&pendante ou la propri&té
4 expliquer dé&finte par l'appartenance

& un type;

- les variables socio-démcgraphigues en

tant que critéres de segmentation.

Le ré&sultat serait qu'i chaque type = directtion
d'attitude - correspondrait un groupe caracté-
ristique d'individus;

&tablissement de la configuration multidimen-
sionnelle de l'attitude &tudiée relativement
aux dimensions de cette attitude - types - et
au profil des individus - repérage socio-d&mo-
graphique.

Les techniques sophistiquées de positionnement
de propri&té&s qualitatives dans l'espace -



— 366 —

Nonmetric Multidimensional Scaling 1) - appor-
teraient une rigueur remarguable 3 une telle

‘représentation graphigue.

L'examen de cette sé&guence théorigue d'analyse
rend plus compréhensible le fait que les é&chelles
d'attitndes hiérarchisées, telles que les ont imaginées
Thurstone, Lickert cou Guttman, perdent de leux impor-
tance dans le domaine des études de marché oil les cher-
cheurs recourent de plus en plus aux peossibilités
qu'offrent les procédés informatiques de synthése,

Si nous revenens aux aspects strictement métho-
dologiques de la typologie, nous constateons que la phase
centrale réside dans l'extraction des types. Cette opé-
ration requiert l'application de procé&d&s susceptibles
de mesurer des relations de veoisinage, une notion qui
recouvre aussi bien des relations de proximité que
d'&loignement et qui n'exclut pas la redondance.

Il n'’entre pas dans notre propos de décrire les
algorithmes mathématiques gqui permettent la ré&alisation
de telles recherches de ressemblance et de dissemblance,
Le travail de J.F. Boss d&ja cité en fournit une énumé-
ration non exhaustive gul semble suivre la classifica-

tion suivante:

"= linkage methods

- nodal methods

-  typology by accumulation

- typoelogy by accumulation and concentration

= factors methods" 2)

1} ces techniques constituent le stade le plus avancé
de l'analyse d'é&tudes de marché; pour une bonne in-
troduction voir L.A. Neldell; "The Use of Nen-metric
Multi-dimensional Scaling in Marketing Analysis";
Journal of Marketing; No 33; October 1969

2) J.F. Boss; exposé cité&; pages 71 & 145
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Il est & signaler icl gu'au stade actuel de
leur dé&veloppement, ces diverses m&thodes sont vral-
semblablement perfectibles; le handlicap le plus grave
dont souffrent encore les techniques de typologie ré-
side dans la non identité des résultats auxquels elles
condulsent. Ce reproche est suffisamment sérieux pour
nous inclter 3 nous poser la guestion de savoir si
les structures latentes mises & jour correspondent
bien & des phé&nocménes ré&els ou s'ils ne sont que le
résultat d'une manipulation mathématique. 1)

Afin de domner i la typologie une image plus
concrdte, nous reprodulsons ci-dessous la configura-
tion & laguelle a conduit une analyse typologique
réelle portant sur l'attitude & 1'&gard de l'alimen-
tation domestique aupr2s de 2'000 m&nagéres fran-

calses. 2)

1) ce probléme A&jh rencontré lors de 1'examen de
1'analyse factorielle sera repris dans notre
-conclusion générale.

2) analyse condulte par le CMC - Paris par l'applica-
tion d'un programme de typologile fondé sur la con-
comitance et dont nous extrayons le résultat final
grice & 1'aimable autorisation de J.F. Cangullhem



Typologie des Ménageres
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REFUS DE 801
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Générée 3 partir d'une matrice Iinitlale compre-
nant 400 items d'attitudes 3 medalité de réponse gua-
ternaire - tont § falt d'accord, assez d'accord, pas
tellement d'accord, pas du tout 4'accord - cette typo-
logie comprend six types principaux de mé&nagéres for-
mant trols grandes polarités d'attitude., A titre illus-
tratif, nous reprodulsons ci-dessous un résumé de la
dualité d'ateitude gul justifie d'un &lolignement entre
deux types:

Y- Nourrici@res-Revendicatrices : celles gul
ont consclence de leur rSle de nourricie-
res, gqui se domment de la peine pour faire
la cuisine et veulent faire plaisir, par
opposition & relles gui revendiquent une
activité extérieure, rechignent sur les
tiches de la maison et pour qui la cuisine
est dévalorisante.

= Normatives-Libérales : celles quil attachent
aux principes une importance capitale, avec
méme un certain sadisme, par opposition 3
celles gul laissent aller, qul laissent
manger aux enfants ce gu'lls veulent, qui
les laissent manger en dehors des repas.

= Plé&toriques-Dié&tétigues : celles gul sont
attirdes par le gras, les sauces &palsses,
les plats de porc, par opposition a celles
qui ont le dégofit du gras, de la peau de
lait chanffé et gqui se nourrissent de pam-
plemousse et de biscottes."

Par cet exemple, nous voyons gue la typologle,
dans son principe essentiel, constitue blen une m&thode
descriptive multidimensionnelle d'un univers donné&.
Méthode de condensation des données, elle représente
uneg tentative pour en donner une image compréhensive,
synthétique gul en souligne les é&léments structurels.
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Dans cette perspective, elle s'efforce de produire une
configuration parfaitement cohérente en générant des
relations de volsinage entre les individus gui peuvent
étre interprétées comme le signe de l'existence de phé-

naménes soclaux réels qui leur seraient sous-jacents.

-



Conclusion

Notre propos en ré&digeant ce travail &tait de

préciser la nature des &tudes de marché& en soulignant

leurs limites au plan de la compréhension des phéno-

ménes de consommation.

5i nous éssayons de résumer la caractéristique

communiea & toute recherche empirique en science sociale,

nous dirons qu'elle réside dans un processus d'abstrac-

tion intellectuelle des phénomnénes réeis. Il nous sem-

ble que ce processus s'articule selon guatre phases

successives:

1'observation ne porte pas sur tous les indi-
vidus concernés par les problémes é&tudiés
mais sur une sélection aléatoire de cette
population; dans cette optique, 1'é&chantil-
lonnage constitue en lui-méme une forme
d'abstraction;

parmi l'ensemble des facteurs susceptibles
d'étre observés, on ne retient gue certaines
variables privilé&giées qui se retrouveront
dans 1'énoncé des gquestions; l'&laboration
d'un guestionnaire ou d'un guide d'entretien
ressortit & une schématisation abstraite ex

ante de la ré€alité sociale;

l'enregistrement ne porte pas sur l'observa-
tion directe des phénoménes - faits objectifs,

représantations, valorisations - mals sur une
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transmission verbale cu &crite; nous pouvons
dire qu'il ¥y a une abstraction sé&mantigue
introdnite par le concours des informants

dans le recueil des données;

- 1le fichier d'enquéte s'cbtient par une procé-
dure gqui assacie & chagque individu interrogé -
d&fini par les critéres de repfrage sacio-
démographiques - un ensemble de propriétés
que l'on infé&re des réponses donndes aux
questions posées; ce fichier fait ensuite
lt'objet d'une expleitation qui a pour mission
de transcrire les dennées brutes en informa-
tions significatives; l'abstracticn tient icil
& la ré&duction qui ne laisse subsister pour
l'analyse qu'un extrait synthé&tique des cbser-

vations originales.

C'est de cette derniére phase gue nait 1'appré-
hensicon de la r&alité sociale. Les &études de marché en
tant qu'elles repré&sentent une approche psyche-socialo-
gique des comportements d'achat s'inscrivent dans ce
schéma gé&né&ral; elles se distinguent néanmoins des en-

quétes scciales par deux aspects au moins:

= leur financement est assur® par des entreprises
qui luttent pour affermir leurs positions sur
des marché&és ol régnent de vives pressilons con-
currentielles; leur but premier est ainsi
d'ordre utilitaire, il ne reléve pas d'une re-
cherche scientifique désintéressée; l'envergure
des travaux ré&snlte d'une procédure d'optima-
lisation entrxe une allocation de ressources -

un investissement - et la valeur cpératiconnelle
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des résultats que cette dépense permet d'es-
cempter - rentabilité prévisible de l'inves-
tissement consenti; dans un tel calcul, ce
n'est pas la densité des cbservations, la
richesse des données brutes qul entrent dans
les considérations des entrepreneurs, mals

la contrlbution effective des informaticons
empiriques 4 la diminuticn du degré 4'incer-
titnde qui accompagne toute prise de d&cisian
relative & la planification d'actions

marketing;

dans leur conception, les &tudes de marché
s'inspirent d'une théorie relationiste des
phénoménes soaclaux; le nombre important
d'auteurs anglo-saxons cités au cours de
notre travail t&moigneg de la fillation mani-
feste des é&tudes de marché& avec 1'Ecole
am&ricaine de psychealagile sacliale. Une telle
orientation de la recherche a une double

conséquence au plan de 1l'analyse:

- le collectif se ramé@ne a4 des relations
réciprogues entre individus; méme
lorsque l'interpré&tation s'é&lé&ve A
une appréhension synthétique des phé-
noménes observés par l'application de
prac&dés anmalytiques multivariés, le
résultat de l'analyse s'inscrit tou-
jours dans le cadre d'une typolagie

relaticonnelle;

- la description de ces relations recourt
4 des concepts de dépendance ou 4d'in-
terdépendance; généré par des cbserva-
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tions portant sur des itndividus, ce tissu
de relations s5'interpréte comme des indi-
ces de causalité univogue ou réciproque
entre les propriétés auxguels sont asso-
ciGes les personnes interrogées. Cette
généralisation présente l'avantage é&vi-
dent d'attribuer une dimension prévision-
nelle aux résultats des &tudes de marché.
Ce faisant, les structures environnantes
de l'entreprise sont arbitrairement sys-
té&matisées par une interprétation expli-
cative gqui permet d'évaiuver les modifica-
tions qu'y apporteront les actions possi-
bles de la firme. Du méme coup, les &tu=-
des de marché feront apparaltre les fac-
teurs indépendants sur lesquels il est
possible d'agir en vue d'arriver i des
résultats favorables pour l'entreprise,

Si les &tudes de marché parvenaient effective-
ment & cette qualité prévisionnelle signalé&e ci-dessus,
elles donneraient une efficacité absoiue aux procédu-
res de planification des entreprises et conféreralent
4 ces derniéres la maitrise de leur destinée. Les nom-
breux &checs auxquels conduisent des opérations de
marketing pourtant programmées avec le maximum de ri-
gueur nous apportent la preuve que ia réalité sociale
ne saurait se ramener & une simple configuration rela-
tionnelle explicite.

Les tentatives les plus r&centes visant & enri-
chir le schéma explicatif dans lequel viendrait s'insé-
rer l'analyse des données - &guations de Fishbein,
modéles de Howard et Sheth, de Nicosia - ont indéniable-
ment &largi l'approche traditionnelle des &tudes de
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marché€; 1l n'en demeure pas moins gque ces réflexions
n'apportent gqu'une vision restrictive de la pluri-
dimensionnalité des phénoménes observés,

Il nous semble particulidrement &vident
gqu'arrivées A leur stade actuel de Aéveloppement, les
études de marché ont hesoin de pouvolir s'appuyer sur
une sociologie de la consommation dont elles ne re-
pré&senteraient qu'une forme particuli&re de recherche
empirlgue.

Le dépassement des théoriles relationistes ou
fornctionnelles par une soclologie spécialis€e dérivée
d'une sociologie générale nous apparait deveir pré-

senter un double avantage:

- d'une part, elle ferait apparajtre le carac-
tére partiel de l'approche caractéristique
des &tudes de marché et permettrait de re-
lativiser leurs résultats comparativement

4 une démarche globale;

- d'autre part, elle rendrait possibles des
perfectionnements dans la méthodologie
méme d&s €tudes de marché&; & ce propos,
11 faut souligner gu'une conséguence f5-
cheuse de la conception relationiste est
de favoriser la réflexion sur l'analyse -
d'ol la prolifération des modéles capables
de synthétlser des rapports complexes entre
les variables - au d&triment de la ré&flexion
sur les phénom&nes pertinents - 4'od la
sztandardisation des guestionnhaires gui font
de 1l'attitude le facteur déterminant.

Sous réserve d'un approfondissement gui n'entre

pas dans le cadre de ce travail, nous émettons 1'hypo-



— 376 —

thése que l'appareil conceptuel d'analyse et d'explica-
tion de la soclologie pluraliste pourrait constituer
un schéma opératoire particuligrement adéguat pour
1*8laboraticn d'une-scciologie de la consommation.

Au plan de la recherche empirique, un tel sché&ma nous

suggére deux approches complémentaires:

-~ une investigation “verticale"

qui partirait de Nous-conscmmateurs repfrés
par l'utilisation d’'un produit ocu d'une
marque particuli&re et qui les examinerait
4 la lumiére des paliers en profondeur en
s'arr&tant plus particuliérement au niveau
des mentalités collectives et personnalités

de base;

- une investigation "horizontale"

qui &tablirait des configurations consomma-
teires, c'est-A-dire des simultanéités d'uti-
lisation de produits et de marques au sein

de cadres sociaux donnés (scciétés globales,

classes sociales, groupements).

Dans le respect d'une typologie discontinuiste,
cette recherche exhaustive des £l&ments nous amdénerait
dé&ja a2 une premlire compré&hension des phénoménes de
consommation.

Au plan explicatif, sans vouleir pré&juger des
rapports dialectiques les plus aptes & saisir les re-
laticns entre les phé&nomEnes observés, nous postulons
gue dans sa phase initiale de développement, la socio-
logie de la consommation devrait se satisfaire d'une
formule assez l&che du déterminisme, & savoir 1'inté-
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gration directe dans des ensembles réels.

Selon les cas, l'explication pourrait se com-
pléter par le repérage des temporalités dans lesguelles
se meuvent les cadres soclaux &tudiés et par celles
gui caractérisent certains paliers de la réalité so-
clale. La prise en considération des décalages pouvant
se produire entre des phénoménes - nous pensons par
exemple aux lancements de nouveaux produits gui ne
sont pas ilmmédiatement sulvis A'une consommation effec-
tive - nous amdBneralt & &valuer le degré de llberté
humaine que laissent subsister les d&éterminismes tant
auprés des consommateurs - latitude d'acheter ou non -
gu'auprés des entreprises - retrait des produits ou
pressions accrues sur les consommateurs.

L'enrichissement qu'apporterait une soclologie
de la consommation aux plans de recherche préparés par
les praticlens en &tudes de march& ne doit pas falre
penser gue cette discipline ne servirait gque les inté-
réts des entreprises industrielles et commerciales.

De fait, une sociologie de la consommation dyna-
miserait les conceptions macro-£&conomiques de la de-
mande globale et dépasseralt les explications psycho-
loglgues centrxées sur les choix indlviduels des ache-
teurs., A un moment oll le Conseil de 1'Europe &vogue la
nécessité de dispenser aux citoyens-consommateurs une
information leur permettant d'acguérir un comportement
r&fléchl & l'égard de l'environnement &conomigque et so-
clal, 11 nous apparalt gqu'une soclologie de la consom-
mation pourrait contribuer efficacement & 1l'é&laboration
de programmes de formation gul solent mieux adaptés &
la réalité& contemporalne que les lois de 1'Ecole clas-
sigue anglalse gqui, trop souvent, continuent d'inspirer
les manuels de 1'enseignement secondaire.
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En ce qui concerne l'enseignement supérieur, la
scciclogle de la consommaticon émergeralt de recherches
pluridiscipiinaires - gestion d'entreprise, marketing,
sociologie &conomigue = qui permettraient &galement
d'intégrer certains apports de la psycholeogie soclale
anglo-saxonne ou certaines réflexions des informaticiens-
mathématiciens appartenant 3 la nouvelle Eccle statis-
tique frangaise. Par le truchement de séminaires et 4'in-
vestigations réelles sur le terrain, on s'orienterait
alnsl vers un dialogue qui ne se limiterait pas 3 la
seule cellaboration entreprise-université, a l'instar
des business schools américaines, mals qui engloberait
également les pouvoirs publics et les groupements se
réclamant du consumerism; pour ces derniers, l'avénement
d'une véritable sociclogle de la consommation rendrait
possible le dépassement de leurs actions trop scuvent
partisanes et polémiques de "défense = des - intéréts -
l1&gitimes - des consommateurs” par la mise sur pled de
campagnes d'information &ducative pouvant se prévaloir
de travaux scientifiques rigoureux. 1)

En dernid&re analyse, les limites conceptuelles
des &tudes de marché, que nous avons tenté de rendre
plus apparentes par la rédaction de ce travail, font
apparaitre ia nécessité d'une sociclegle de la consom-
mation, ce phénemdne social total parfaltement organisé
gqui constitue l'élément Economigue moteur des soclétés

contemporaines hautement industriallsées.

1) un tel projet ne rel&ve pas de l'utopie; certalnes
réalisations sont 4€33 en ¢ours, en France notamment;
pour un compte rendu de ces travaux, se reporter 2
J.F. Bernard, chargé de recherche au C.N.R.5. et
collaborateur du CREDOC; "Théorie du consommateur
et pratigque du marketing”; in Revue Frangailse du
Marketing; <ahier No 42; ler trimestre 1972;
pages 3 4 26
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{en und Sozielsnalysen 4G, Koneod silyphone mit pro Teg
Stetnenring 49, 4002 Basel 40 Teleloninterviews 2ur Edorschung
Tel. (0813 220015 dea K und Medi halt

{2) Or. Ralph Welll aowle zur Werbeerfolgskonirolle;

K " Tl | L )
'l' 1 ' '™ Fx g {.'

(1) PSYCHOLOGISCHE RCT (Realty Comparison Test): a {6 Mirglieder
MARKTFORSCHUNG AG, Verglelchende TV-Spot- Analysen; der Ge-
Dulourelrasse 10, FPM (Faktorielles Positions-Modell} schélle-
8702 Zolllkon ZH, Tel, (051) 658211 von Markien und Tellmirkton; {iheung)

(@ Georg Distler, Roawlta Clezel,
Dr. Rico Rromeglalli

(genersll konzentriert dag Institul
seing Auswartunpen el psycho-
loglsche Markianslysen)




{8) Zahl dar (7) Mitgliedachaft bal, B) Ver deta Inst t
avageblideten Internationaler Katte |
Paycholagen Hamp der Keite
3 Mitgliedschelt bel - Feldinterviwa
Gellup Infornstlonal - Telephonintervizwa
~ schrilllche Umirage
~ eigens Lochkartenyerarbeltung
kelne Angabe helne Angabe keing Angabe

kelne Angebe
{abér Mitarbelter mit
sozlologlscher

aber Zusammenarbell mit

h + 3 L

elr Ber

hmen und Hachschulinstitute

keing Angsbe

Auvablidung) In Westeuropa und USA
1 helne Mitgliedschaft - achrifilich befragtes Panel mit 1200
Haushaltungen
- Feldinfervizwe (220 Interviewer)
- Telephonlmerviews
- ¢igeng Lochkartenverarbeitung
2 Mitgli=dschaft bel INRA - Feldinerviewn
{Inigrneilonal Resesich - Telephoninierviews
Acssoclales) - Visuelles Forschungzlabor
- Tachystoskop
- gigene Lochkartenverarbeitung
1 hzine Milglisdachaft - schriftich befragies Penal mil 3000 bls

4000 Heusheltungen
Feldimerviews
Telephonimendews
TV-Prajektar

Ll

Tachystashop

helne Angebe
(aber Miterbelter mil
soziclogischer

Miglisdschaft bel ¢iner Kette
von Unlemehmen, die keinen
slnhelilichan Namsen fGhren

dral Gruppen spezialisierter
Faldimerviewsr
— aligemeiner Barelch (120 Infarviewer)

Ausbidung) - \nvesitienzgiierbereich (30 Inlerviawer)
= mediziniacher Berelch (6 Interviewer)
1 helne Mitglisdschatt, aber - Feldinterviews {ca, 120 Interviewer)
ulnstlivis comeapondants » = Kaodifikeil und Mark Ing.
In verschiedensn Arbeitsgruppen,
europalachen Landern - Auswertung der Reaullete aul Computer
im Institol International d'Inlor g
1 Mhyliedachaft bel ROC - Feldiniervigws, Telephoninierews
Internstionsl (Befregerstab Insgesaml 280 Personen)
- migens Lachhartenversrbeliung,
- Computeranisge IBM 1130
- ¥isuelles Forsthungslabar, Tschistoskor
2 Schweizer Gessllschatt des - Vidsarecorder,

Instituis Dr, K. Haupt In
Arbeitsgruppe Fir psychao-
loplache Markianalysan,
Himbery

Tachistnshop und wellsre Garite
fir Leborizats,




(1) Name und Adresse des Institutee
{2) Namean dor Geachifisfiihrer

(3) Oiferlerte Dlansts und Forachungezwelge
() Quantitative

Umfragen iiber:

{33) Werbearfalge-

mastungen

(1) A.C. NIELSEM 5.4,
Postfech, 6002 Luzern
Tal. {(41) 366533

- Markianteile
= Dislrjbutlonsgrad
- Distribution von

(2) Dr. Max Miiller FS-Materlal .
(1) AOMERCA AG 10r = Verbraucheranieile - Pratesis Anzelgan
Markiforschung und Merkellng = Merttantefle = Poetiests Anzelgen
_K bl

Seefeldatrasse 3, 8008 Zirlch
Tel. (0513 470044
{2) Peter Betachort, He.rer.pol.

- Bekanntlzellegred von
Marken

(1) AG FUR WIRTSCHAFTS-
UND SOZIALANALYSEN
Route Cantonele, Case Postele,
1025 St-Sulpice, Tel. (021) 35 41 42
() Erwln Aebi, Jecques Lefiely,
Alberta Meler

= Verbraucherenieile
= Werklanieila
K.

Be kannu:eliagrud von
Marken

~ Prelesie Anzelgan
- Preteste TV-Spote
= Pogttests Anzeigen
= Posttests TV-Spots

(1) BUREAL OE SOND AGES
S0CI0-ECONOMIOUES
Place Péplnal 2, 1003 Lausenne
Tol. (021) 2297 08

{2) Jean Gilberi

- K hohalt

- Bekanntheflsgred von
Merken

= Pretasts Anzalgen
- Poattesla Anzeigen
= Poattesle TW.Spola

(1) ERMO 5.4,
2, chemin de la Jolletts,
1006 Lausanne
Tel. (021) 26 26 83

{2) Jean-Victor Reymond

= Verbraucheranteile
- Marktanieile
- K

hahai

= Bekannheiisgrad von
Marken

= Pretosie Anzelgen
= Poeltesie Anzalgen

(1) ETUDES INTERNATIONALES
DE MARCHES S.A,
15, Av. Krieg, 1211 Genéve 17
Tel. (022) 47 86 8788

{2) Roger Wysas

(1) FORSCHUNGS-INSTITUT
SCHWEIZERISCHE GESELLSCHAFT
FOR MARKTFORSCHUNG
Ocrfeirepae 20, 8037 Zirich
Tal. (051) 44 7419

(2) Dr. Peter Smolenaky

- Varbraucheran eite
- Merktenieile

K Lo o

- Dekanntheitsgrad von
Marken

- Pretests Anzelgan
= Prelesis Tv.Spots
- Postteste Anzelgen
- Postiasie TV-Spoie

(1) IHA INSTITUT FOR
MARKTANALYSEN AG
Seeelracse 15, §052 Hergiswil
Tel. (041) 952222

(2) Dr. R. Zingg, Or. H. Blom,

E. Wolgensinger

- Vertk
- Mertlenieile
¥ I

- Bekanntﬁeilsgred von
Marken

= Pretests Anzelgen
- Preteste TV-Spots
- Posttesia Anzelgen
- Poatteste TV-Spole

(1} INSTITUT FOR MARKTFORSCHUNG
UND RAUMPLANUNG AG
Seeleldsiraese 15, 5008 Zorich
Tel. (051) 47 62 60

(2) Dr. H. Walas, Or. Hugelsholer

= Werbraucheranieile
- Marktentelle

- Kon hahell

- Bakanmﬁdiegrad von
Mearken

- Pretests Anzelgen
= Pratesis TV-Spote
- Poclttesie Anzeigen
- Poettesis TV-Saote

{1} INSTITUT FOR YERBRAUCHS-
UND MARKTFORSCHUNG
Férrllbucksiraese 10, 8031 Zijrlck
Tel. (051) 44 56 B4/55

(2} Kurt Flacher, lig.onc.N5G

= Verbraucheranielle
- Warktentelle
- Ko .

- Bekannﬂ:eﬂagrad von
Mearken

- Protests Anzeigen
= Prolesis TV-Spots
- Postlesis Anzelgen
- Poelteste TV-Spote




h 1

(3} Offerlerts Dienst

(M) Mediatorschung (35} Labor und

Markiiosts

'(m Omnlbus-

Umirapsn

{37} Diverse Diensle

{4) Publlkationan

- Testmarkl-Servica

#Niolgan-Beobachters
{pariodlzche
Publikation)

Indugtrielle Umirsgen
- Koordination Infer-
nafionalsr Umiragsn
Wablprogntaen
kurziristige
Marktprognosen

1

whusgewthfte suro-
paischa Mirkter
(Swbekriptionsbasis}

diverge Umlragen
mit verachiedanen

- Indusirizile Umiragen
- Koordinalicn Inter-

b Tar E4rd

{500 bis 4000}

u

Markiprognesen
\ageanatyeen 1ir
Verkaul sgeachiifte

ung Landesplanung

kurztristige + lan-girisﬂua

Lagaanalysan {ir Ragional-

2x pro Jakr mh
4000 Botragt

- Industrieltz Uintragan
- K infer-

natlonaler Umiragen

Koordination intar-
natlonaler Umirasgen

wEuropangl Neawss
(periodische
Publikation)

- Leserschaftsanatysen - Produkitests
« Pachungslests
— Laserschait Iy _ Protu
= Warbafernsshen - Pachungsiests
- Plakate - Tasimarkl-Service
= Direktversand
_ b F ly - Produkttest
- Packungstests
- Pradukitesis
= Pachungehasta
- Lessrschat lean - Produkitest

= Warbatarnsehen ;
- Plakate

= Peckungsiests

3% pra Jabr mit
2000 Bedregien

Industrizlle Umiragen

o Gid-MItteilungan»
(perlodische
Publikaiton)

Bradukiast

- L hatsanalyen
- Werbslernsehan
~ Plakate

= Dilrakteersand

=-Tr
= Packungstests
- Tasimarkl-Sarvice

4% pro Jahr mit
2000 Belragten
{paplant)

Indusirielle Umiregen
Kzrordinsiion Inter-
nationaler Umbragen
Lageanslysen 1§r
Verkautsgeschifte

wiHA-Nachsichtann
(peviodische
Publikation)

= Leserschaft Iy

Dradikitast

- Direktvsraand

- Pachingstasts
- Tesimarkt-Service

ladusairiglle Umiragen
Hoord. Inl. Umfragen

# Schweizerischo
Marktunterauchung

trigtge + lung

{0r H: hatl tan
s T

Lagasrnalysan tir
Verkaulsgeschitte

alle 2 Jahre,
A5 Branchen)

- Lagerachaftapnalyean
= Ptakele
- Diraktvergand

- Produktiests
- Pachungstests
- Tostmarkt-Servica

3x pro Jabr ih

600-1000 Befragten

- Koordinatlon Intar-
nailenaler Umiregan

- hurxfristiga
Marktprognosan




{1y Name und Adresse des Inatitutes
(2} Namen der Geschiftsflihrer

{3) Offarlerte Dlenole und Fi

h I

{3y Quantilalive

Umfragen iiber:

(a2 Oua'l'll.alive-
Umfragen Gbar:

(33} Werbeertolgs-
messungen

¢ 1ISOPUBLIC INSTITUT FOR MARKT.
UND MEINUNGSFORSCHUNG
Witlhonergirasse 297, 8053 Zirich
Tel. (051) 37272
2, Jusie-Olivier, 1000 Laushnne
Tel. (624) 22 46 47

(2] Or, Walter Bach

- Verbraucherantelle
~ Marhtanteile

K, hahal

- Motlvationenf
Elnslallungen

- Behenml:eltsgrad von
Marken

t

~ Protasts Anzeigen
~ Pielasgts TV-Spots

(4] KONSO, INSTITUT FOR
KONSUMENTEN- UND
SOZIALANALYSEN AG
Steinenring 49, 4002 Basel
Tel. {061) 220915

{2) Or. Relph Welll

Bt b r

\,
~ ver

Marhianteile

- Einsiellungen

Beksnntr'l’erlsgrud von
Merken

[}

- Pielests Anzelgen
- Pretasts TV-Spots
- Posttests Anzelgen
- Postteste TV-Spole

(1) MANNES ENGINEERING GO
Goitherdsirasse 54, 8002 Zir|ch
Tel. (031) 26 23 30

{2) Udo J. Mannes, Oipl. Ing. ETH

(1) PROGNOS AG,
Ewiop. Zentrum lir angeweandie
Wistschaftsforschung
Viadukletizssa 65, 4000 Basel
Tel. {061) 224070

(2) Dr. Peter G. Rogge

Verbrauchersnieile
Marktenieile
Konsumgewohnheiten
Bekanntheillsgied von
Marken

L

{1} PSYCHOLOGISCHE
MARKTFORSCHUNG AG
Dufowieiresse 10, B702 Zollikon
Tel. (651) 6582 11

(2) Georg Digtler, Roswita Diezel,
Or. Rico Romeglalll

~ erglinzende quantife-
five Untereuchungen,

- Moflvationenf
Ei

inZ it

mil anderen Insiftulen

- Pretests Anzeigen
- Prefeats TV-Spole
- Posttesis Anzelgen
- Posttests TV-Spots

{1) PUBLITEST AG
Scheuchzersirasse 8,
800G Zurlch
Tal. (051) 28 95 58

{2) Dr. Rotl Htntermann

Verbrauchersnieile’
Maiktanteile

hnhedt

- Mollvationen)
Einstellungan

Eeksnml?siisgrud whn
Marken

t

- Pretests Anzelgen
- Pretests TV.Spote
- Posttegis Anzeigen
- Postteste TV-Spols

{1) SCOPE AG,
Marktfor schungsinstitul
Frankenstrasse 9, 6000 Luzern
Tel. (041} 2264 65

) Dr. Werne1 Wyss

= Verbrouchgmaniells
Marktantelle

- K hohaid

- Motivationenf
Einglellungen

Bekanntheilsgrad von
farken

- Prelests Anzeigen
- Pretesta TV-Spols
- Posttee1s Anzeigen
- Postteste TV-Spols

(1) SOWAFA AG
Dobendorfmshasee 4
8051 Zarich
Tel. {(051) 41 6060

{9 Dr. R. Bchtold

Verbiaucherentelle
Marklanteile

- Motlvetionan)
Einstellungen

- Ko gewohnhe}
- Bekanniheilsgrad von
Marhen

- Pietesly Anzelgen
- Protesia TV-Spote
- Pocltests Anzelgen
- Postteste TV-Rpola

{1) UNTERNEHMEMN + MARKT AG
26, 4310 Rhelnfeid
Tel, {061) 87 59 93/94
{2y M. Bourgnon,
O. Helderich, Vize-Direkor

Verbraucheranteile
Markiznieile

- Medivationen)
Elnstelungen

Beluanml‘l'eilsg rad von
Marken

- Prelesla Anzeigen
- Posttesie Anzeigen




(3) Offoriorie Dlensta und Forschungstwalge

{4) Pubilkatienan

(34) Medlaforechung (35} Labor und {36) Omnibus- {37) Diverse Diensta
Markitesta Umiragen

-1 hait I = Pradub mindestane alle - Koord, Int. Umiregen

- Direktvercand - Packungstaste 14 Taga - Politische Menunge-

~ Yeetmarkt-Servica

lorschung
~ hurzir. Marklpregnosan

{Stichprobangi 8sas
fo nech Bedarf, im

Mormelfell ~ Lageanalys=n
1000 Erwschsane) 16r Verkasutsgeschatte,
far Replonal-fLandespl
~ Leserschalt ly = Proguhih tiglich, demndchst - Indushielle Umiregen «KONSONANZ »
- Warbefarneehen - Pachungelesis 80 Telaphoninierviaws - Wahlprog {periodiach
kondinulerlich (Kongo dsily phona} - hurzirisiipa Publikatlon)
= Plakata Marktprognosen
- Dirgktvarsand
= Indugirielle Umhagan
= hurzirigiiga und lang-
{ristiga Merhipiognosen
= hurz+ und lanpfristiga «prognos studtan
Markiprognoeen (Schrilftanreihe)
= Regional-{Sladipl. Aprognos reparsy
- allgemeine Wirtschalts- (Gamsinschahs-
{orechung unfareuchungan,
~ Kenhure Subskriptionsbesis)
- Stendoriplenung
= Funhkspolanatyea - Produkitest - Koordination inter- Divarse Zellschrlltan.
= T¥-Spot-Analys - Pachungastasts nationsler Umiragen artikal und Bichar.
- Plakeianslysan - Anzaigentasts Autoran: Distler,
- Direhivarsand -~ Ledandisplay -Tasls Haupt, Romegialli,
Soalmann
~ Lesarschsh Iy - Piodukitasi 4w pro Jakr mil = Industrialle Umiragan
= Dirsktversand - Testmarkt-Sarvice 1000 Befragtan - Koordination inter-
nelionalar Umiragen
- Wahlprognosen
1 hatteanal - Progdukioet - Koordinalion Injer-

y&&

- Warbalemsahan - Pachungstasts

natlonalar rniragen

- Plakala - Tesimerkt-Sarvica - Wehlprognosen

- Direktvarsand = hurzérlsliga
Mearkiprognosan

- L hatt Iys - Produkttest - Industriella Umiragan

- Warbalarneshan - Pachungslasia = Koordinalion

- Plakate - Teatmarkt-Satvice Infainationaler Umfregan

- Direkivarsand

| o Bont
-1 ysen 1ir Ragi

und Landesplenung

- Produkttests
- Pachungsiesis

- indvsirlalle Umhagan

- Koordination Infer-
natlonaler Umiragan

- hurzirlstiga + lenginetige
Marktprognosan




Nechtrag:
Die Dienstleistungsstruktur von drei
Marktforschungzinatituten

(1] Hamg und Adragee des
Inatilutea

Ernaed Dichisr Internalionat,
Inetitul 10r Modlv- und Morketing-
lorachung, S1. Petersir. 1,

8001 Zorich, Tol, (051) 232323

M-+M, Markt- und Motiv-
forschung AG,

Sophlengir, 16, 9032 Z0rich,
Tol. (057) 34 63147

FI5A, Fisld ini¢rview & Contral
Service AG, Wilikonaretr, 207,
8033 Zarich

Tel. (051) 333535

@ Geschiitaidtiver

Or. phil. M. P, Cosbel

. Woli Farbotein

Dipl. ing. Gabrial J. Megos

(3 Spetisliihten Produktentwickiung / Bodir- ‘Wirischattspaycholagle | DrurchifOhrung von rFeldarball», kalng
14 I glorachung sigone Forschungearteil, FISA Oher.
Erhsbungen mii guontlellver almmi den fertigan Fregebegen day
Abalcherung Mmkﬂorul\ers und IInIeﬂ Thm dbe

tan und 1echnioch vararbellalen Deten

) Zak

{41y dor Internen Mitarbafter 1n heine Angelbs 2

{42} dar auageb. Pgychelogen a 2 1

(51 Mifgl. b. Internet. Kette Eurap. Haupislix der Erneat - Oher die Muttergeseliachatt

Dichier tnternationsl Ltd.

«ISOPUBLICY, Anschlves bel Gallun

%) Verwendaty lnstrunante

Fel@elob mil ca. 300 Intgrviewarn

Feidatab mit 100 interviewarn,
Telephonlnlerdews, Spezlal-
opparale 1ir Packung slests

Feld gtab mil 12 interdewern,
Tealaphaninterdews, Sludla Belragun-
pen, eigene Lochiartenversrbellung

{7} Dianwta u, Pmchunge:welge

(M) Quanditative U ] i Verbreucherankslle | Illaflﬂ dFeldarbell f0r slle Arien von
endoite f K L Umirag
BMnnlhelllorad ¥on Marken
a9 ive Umfrag s 1 Elnshall i Motk 1 Einstel i quslitativen Unifrag
imagos images

{13} ‘Warbserfolgemessungen

{T4) Madisiorithung
{15) Labtor- und Markitests

{78) Omnibusumiragen

(1 Diveres Diencin

Prefests und Postiadte von
Angalgen

Produki- und Peckungetests |
Tesl merkisarvion

Pretests und B

Anzeigen und Tv. Spoto

Praduki- und Packungslasls

Madlslorechungan

Produkl- und Packungsl
Tealmerkinervice

12mal pro Jahr, mind, mit Je 1000
Beiraglan

Keardinstion Inl. Umfrag Woordination Int. Umi Induatrieile Um' M an
‘Wahlpragnosan / kurzmaﬂue Internsl. Umfragan
Marklpragnosen

@ Publikallongn




B. Code professionnel de 1'ASSEM - Association
Suisse des Spéclalistes en Etude de Marché



ASSOCIATION SUISSE DES SPECIALISTES EN ETUDE DE MARCHE[ASSEM

Code professionnel

1. Intraducilon

1.1 Tous les de TASSEM da lng
réglee sulventee en mallére de prallque générnle at d'ethi-
que de le protacsion at de gahsienir de Joue sclivilé pou-
vanl porier préjudica & la réputailon de Célude demarché.

1,2 Dena lay articles suivan] In terme «p
euas| bien des p I que des
Heans, dee enlrapripes orhréeq, dac orgenlamas publica,
des ¢ aarvices cu seclh epperieneni ¢ ces
orgenlsailone des firmes 0y a9soclatlons ndallsanl direc-
Ismenl ou &R 180] qUe consaile ¢as dtudes de marche.

1.4 Ls terme de =clienls ¢ealgne ies
morales eyanl chergd la abraticien= de 19 réetiselion 4 une
dlygde de marche,

1.4 Le jerme d'=onquélé= dé doule
lion o groune de parsoanes 4 qul le pralicien z'adrasse

pour collecter des inlormatlons pour zes dudas de mar-
ché,

1.5 Le larme d'wélude de merché= désigne foule diude réali-
sde done K bm da collecier eystémallquement &t ¢ anely-
sor Qoo par derlt, par moyen
mécanlque stog eulres mélhodes sieligllques primenes
ou sacordalres yur beces gueliialivee ou quanilelives.

2. Respormasbllités du probielen vis-d-vis dax cllanta

2.4 Lm pralician n'e pos o droll de présenter son opinion per-
sonnelis comme Atan o rdegllal &'Givdes.

2.2 Le clienl goll &tré Informé par la praliclen au cae o0 une
&lude n'esl pas exdoutée uniquement pour lul, 5118 pral-
¢ien a Finlenllon da dalicm lovt ou pariie d'une engudle
Poun plusiours lienls, il doh sn Inlormar caux-cl. 5i l'an-
quaia ast leila pour un soyl cllend, le praliclen me dolt pas
en rdvdder les résultets ¢ d'eutres. seul epris actord dumt
du promiar client. || n"eel pae d'usege que te prallcien ac-
corde & un cllanl Iexcludivith pour des dudes oo des mé-
thodes de recherchas dene un secieul dumarchd, Au cas

3. Proposfiiots d'Studes &1 oifres

Les propocilions d'dtudes el bee affree resend propridhéd
du pralicien 4 moine que caivi-el d'ell per¢u des hono-
ralres apdc|aux pour les dtablir,

ot 108 résultate < 2

4. Prat Int

4.1 Chaque rapporl devra conlenir 1es indicalione détalliées
Siivanies:
a) pour gul et per qui kr recherche e &d rédalisse, (e pho-
sieurs ingituls ont perticiph, i doivanl tous dtre cliée
Bvec len de jaure i]
bl ie but de I'dlude;
¢} una < pii dndraie da Punivers d

&) 1o neture et lg jeills ge I'dchaniion cholel einsl que
1o nombre J'inlerviews effecivies;

e} la répertilion géogrephique at démogr que dee in-
Terviswe:

i} o descripijon de ie métnode da- rechnrche ulnﬂsée
(Interviews o per
irgmanle méceniquce -1] eulree melhtadee].

9 u P des b ires, ged i las de
mcherche ol dy malérlel d'enquéte willisas;

h) une descriplion clalre du p t enqué aine)
aye des 43 &l leur b

i} rindication de ta péricde al de 1o durée dey Inles-
viaws,

K} una i jective des réeqliale reeserianl de
18 recherche;

1} au Besoln, iption dey mathodes do drati
ademiédes;

m] ina basaes chifndes gour fes caltis g6 pourcentage.

ob gne lelle asl . 18 pralician el en

dm}:d axiger des h | ppl en 5. Resp Ntks du pravicien vie-d-vis dea snquibis

salion.

Les rdgles ci-lessua ne delvenl pes, capendeni, dispen- 51 L'Menilid das enqudlés ne sera pes communigudee 4 des

ser 1o pralicien de ses obligatione via-h-vle da 1'|nlérdl ge
foua sas clianls, qul consistent & metlre 4 la dlsposlrmn
de checun d'eux I'exp ] Rar i pralig

2.3 Toutee o8 indermaliens o1 1gul de maldriol mie & dispo-
eliion par lo client pour une &lude dotvenl &ira fraltée

persannee n'apperienanl pae ey personnel de recherche
eayl ¢as ol des onquilds <onneratenl Yeur eccord &
revence al par &ctll.

5.2 Aucun enguéld ne doil subir de préjudice 4 |a aulle 4'vna
inlendw Le prnllcssn ne doil wfiser eucune méhode gy
hi 1" $14 0 retirer oy <8 ra-

par les qul au
eorvige du preliclen,

2.4 8N n'y o pes eccord ol préatatie Ju Elienl. ALCon résud-
ml ou fonnée d'¢lude ne devra dira dhrulgue _per la pra-
ficlen, Los techn

fuger une mWns'e te déslr dm Tonquété dinlerrompre
Virderview doit e Inmadiaiement reepectd,

En pertlculier ke prallcien ne dennera au cllenl Bucung
i lible de lul P de mener cher

peur une élude ne deviehnanl poas prwrlété du client,
sauf eccord dorlt préaleble & ce sujel.

2.5 Seut accord conlrgite, certas ‘oeriorées, bamdes periauces
de écrila st
taut poire formuizie uiillsd au cours da I'&tude sonl Pro-
Prigiéd dy pralicien & moing gue le coniralre n'ail &1 can-
wenu par derll. Le pralicien sera en droll de délrvire ce
matériel degk ane Sprés 12 din de éeda 5l Ay @ pas
d'aulre By du clianl.

2.6 Le praticlen devre dimiter tes Infermallons qu'll feurnil &
se8 ﬂlturs cilents U sujet e eon expdrience, de o5
t de son & une d o rdella

ot ob]eciive

'enquélé un

5.3 Dane 18 cas d'énquéles euprés de soclélés, || peul arriver
quer 183 enqudlés no parlenl pes an laur nom personnel,
maie en tent que membra de leur soclélé. Si I'objet de ln
rechercie exige que Ie nom de c2a poclélde aoll révéts,
il feut que lp cilenl signe aupsravanl une déclarellon sph-
elilant qu'aucuns démarche ne sere jonlde suprée de la
Maigon ou des parsonnes ayant répondu.

5.4 Aucun membre nenireprentie quei qua o 90l cu ne
prendra par 3 quol que ¢& goll qul, direclemenl oy in-
dirgclamant sergil préssnlé comma &ude d'opinioh Gu
&lude de marchd, plors quen réaité W e'aginaft da vendre
des biena pu dea services ou de répeﬂdre da Ia pro-

9 pour une Idéotogia oy una docl P
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AVANT-PROPOS
tm:s‘}d? 15 £ u:xf::tde_pbu Jmmm

rovoent ley anufkom ewe-mimet, grice d une normaliration
ax plan international dnpmbqnm suivdes dans le commerce.

La CCT 2 toujours consacyé une part importante de tes
trabmes & enconrager paveilies initigtives du secteur privé,
Le pius rédcent exemple de cette action et fourni par le Code
International de Pratigues Loyales en matiére d'Emde: de
Maychés, pridsenté dons cefte brochure.

CODE INTERNATIONAL DE
PRATIQUES LOYALES EN MATIERE
I’ETUDES DE MARCHES

Résolution

sdoptée per la 93° gession
du Comité Exbeurif de la CCI (28 avril 1971)

La Chambre ds Ci Tnite 2le attire I'atten-
fan_ rur Je Code Iriernational de Pratiguer Loyales em
mah(ffe d:Emd:: de ﬂ‘garcké: ‘Jtabﬁ :m;coa’nmw pcr

la Publicité.

Dans tous les pays, fes études de morchés se dévelsp-
pent et le recours & ces Audes et alement accepté.
Awrxi, ce Code a-t-il powr but darsurer g protection
g&fg‘&mpnmdc:mqufmadeﬂmmnspm

qu
det étudcs de marchés, 4 Hciefon sational et sy la plan
L En conség la CCI mwte irstamment
1, d! ")

P ) i

E‘

,qwmnt

&

Ce Code a é1¢ étobli par des experts de lo Commission de
e Disivibution ¢t de Iz Commirsion de la Publicied ds la
CCT, représanatifs des intéréts tant det utilisateurs que des
yrmmdcséhd«demmmmdw:pa 7 &t avec
te concovrs de I Association Eur pour les Etudes
d'Opinfon. et de Marketing (ESOMAR).

A lheure oft los dtudes de morchés conndissent tn tisor
semsidle dang Is monde entier, ls CCI est convainess que
Iadopﬂml de ce Code par les milieus pm,fcmmdt a2t
pas #5 &f em vine de dével ¥

canflance du prbiéc dans cer deudes tout en
fmﬁtam les relations d'affaires enire les parties intéressées.

Walrer HiLL,

Secrdtaire Céndral
de la CCI,

par les mu!bpla

A 3
a.?mbdumkeﬂngdmd@mucmadakr o)

n'exitle y wn organisme approprid pour veilier d
son applic
{ Traduction)
Iatroduction *
Des moyens de ication entre f
sant ires dans une société oh ]u

consommateurs 1ou|mnt dn ]a liberté de chmx Le lnnt-
niszur doit feire
offerts 4 son_chojx ainsj ?ue le liews oi il pcut s ]au

rer: & cotte fin, il utilise fréquemment la publicité. scnu
inverse, les études de smarc és ccmetntucnt un moyen pré-
cieux pour faire ¢ ¢ les b

& ceux qui s'efforcent d'y répondre qu’ |1 +'agisse dentre-
prises privées ou d'entreprises du secteur “Gb]

‘CeCoduaé&ubhwunGnmd:TnmlmmdahCnm
vion dn la Dismbution et de la Gy da In Pablivits de Lo CCI,
plect sous In présidence de M. Ceorges de Viguy ) et ayent
comme Rapporteur, M. Arthur Cn\lmm {RWUm').




Puisque I'étude de hé d la collecte, I'ana-
lyse <t la tation d'informations ebjectives, ¢lle
intéresse trow parties : les enquétds, c'est-A-dire lea per-
sonines sppelies & toutnir les données, les praticient &n
éxuder de hés, enfin Les cent-d-dire coux
qui finsncent les recherches ek en utilisent lea résule
tate.

Les dtudes de hés doivent dtra non seule-
ment 2efon leu pnncrpea de ]e concllrre‘mnf ]oyn]e.utleo!:

qu'ils sonL génd
les narmes Jéormlant de miéthodes menhﬁquu Eprouvies.

Les &tndes de hé r la conh dn
public qui doit étre pmuade qu e]les sont réalisées en
toute honnéteté £t pbicctivitt, sans géne anormale ¢t sans
inconvénient pour les enquétés. Le socret de lo vie privée

Les promoteurs et les praticiena des études de hé
oot de grander responmsbilités & I'égard des enquités;
de phas, tls dent de le bonne volonté de ces dermiers

k ex sux tions posées, Ces res-
ponsehnhtés ont été teconnuet dans divers codes exis-
tants ¢t, dem cestains pays, les powwirs publics ¥int¢-
ressent vivement & cet e:ﬁed de ls protection du comtom-
mateur, De méme les relations entre praticiens et util u-
teurs des &tudes de marchéa doivent reposer aur des prin-
cipes de loyauté et d'hennétets,

Telles vont bes considéations qui amdnent 1o CCI &

résenter myjourd hui En Internetional de Pratiques
r.nyales en matitre d’Etudes de Marchés, Cette initintive
winserit logiquemnent denn le cadre de la poli
Wl'ldll-'ll. ho&l A tlaborer m Cade Internetmnqredcql’n
tiques Lo en matidre de Publicité gui, publi¢ pour In
premlén vie en 1937, puis révisé an 1949, 1955 <t 1966,
est de nos jours trds lergement odopté et apphqné

11 eniste plusi Codes Tlents, dlab par difk-
rantes atsocations netionales detudcs de rmmhés ¢l par
T'Associstion Européenne m:r Etu M d(l).plw

et de Morketing (ESOM
complite bes c:apea existants & un duuble titre 1 il eat
congu aveif une portée vraiment mtematumnle

cest-b-dire pour &tre adopté par lee organisatione inté-
rexséen de lous Jea pays du monde: d'autre pert, il #'spplic
que non tenlement nu.r. prmm. qu'i "ita ‘sment des per.

meis & AUX Pros
motmm clec emdeu dc merchén ll l'egroupe de fagon
&n princip po;ntn t dene Jow codes

apfda di dee textes at consul-
uuon dee intéressés. Ce Code oontﬁbuen i ]nppucltmn

des p de ) dans un
sacteur qui eat en contact étroit avec be grand public. et
dont les activitdy Eel.went avoit une incidence importante
sut 1 commercialisation des produits et des services,

1. PRINCIPES DE BASE

Les ttudes de rnarchés ent pour but de collecter et

d mnl er de facon objective cn; mforrmunns lourmies
de pl ean gré mr‘S:a produits et des services. Clest Tingi-
pslement gr&oe sux étudﬂ de mrc}nés que le publi fut

ey op

fournmeurs de biens ot des eTViCeR, AIMI. ces ftudes m-
vem T'intérét général. Le terme « public o déigne ici sussi
en les producteurs que les intermédinires ot lee uitilina-
tel.m & tous lea stades de la production et de la distribu-

tion, singi qua Ia cnmmrmteur finel.

des enquétés doit &tre rigoufeusement fespectd.

Las études de merchés deivent tonjours étre effectudes
de mansére & ménm etd gm:ler In :mﬁm tant dur public
que den Aueul le dalttrer

confiance ne doit &tre toiérée ot dang touta fa mesure
:lu pomb]e cette conhance dait dtre accrue.

Les cecherches mettant en jeu des méthodez enelogues

& celles utilisées pour les étll\!el de merchés doivent res-

pecter Ies dnromuom du Code clnm le memre ot

panl spp Cas hent les enquétes

polmques et sociologiques, lﬂ étur]eu sur les transports <t
e qui 2ont puh'onnees Rl dea organismes divers

') tituts et a:m’\u'u'.eu gouvernl:-
rmntaux.etc qm ne snwupenl 1 & proprement parler
de le des doit dpee ervices,
11, DEFINITIONS
Dany ce Code :
2) Le terme & prom 1z ;‘ igne toute T " hy-
sique, privée ou pu ou départe-
ment d'une te]la ganisation qui de, hnance,

do tro souscrit d'4tud
d‘n‘r;ear:iné P:u anﬁ:uo:tlon de le [::lmpm;el *

b Le terme € praticien & fﬁelgne toute personne physigue,
privée ou p : o dapurtement dune
leﬂe organisation qui une #tade
rrum:hé ou snlenflenl & titre de consultant, ou a

| mtenucm de le
¢} Letemme tenquewl densm toute permnne pl\m

dquilep
2adresee aﬁn de mlﬂacm fes informetions nécesseires
pour les études de merchés soit, grace & interroga-
tione dircctes soit par J‘auttel moyens comme I ohser
vation db X de b an
de produits,

Le promotenr et le praticien peuvent tous deux cons-
tituer dex dépMEmenu dme méme maglﬁanm iy
départc v et
dw:un deumlmdoburmlureﬂaqmleeunm-

nent,

111, REGLES DE CONDUITE
A. Rigles de conduite & Pégard des engubtés

1. Touten préceutions raisonnsbles doivent &tre prises
pour respecter |'anonymet des enguétfs,



L'identité des enquétés ne doit &tre révélée que dans
Tes con suivants :

a) Aux personnet syant besoin de ces renseignements
pout 1ol nisetion et le contrdle des interviews
et pour le traitement des donndes, sous véperve
qu'elles uengagent explicitement & ne pas en faire
un quire usage,

B} Aux persommes syant & effectuer des interviews
chez les mémes enquétés: ces interviews ne ;u-
vent ére effcctuées sams Pautorisetion pr
des mq.uitéu que I ellen comt:tuent un élément

dev he utilisée,

£) 5 Ton Fait it étés Iidentité du
promoteur et le but dal enqu&te. et w'iln ont accepté
que leurs nome solent révélés,

d) Si Tenguété perle non pas En son nom perwnnci

mais
d'une ;ntnpﬂse Dians ee cas, 1| peut étre mhel-
table d’énumérer ces orgenizations ou entreprises
dene 1t rapport d'znquete. Toutel'ou. il ne doit
paz Etre passible déubln‘ grhce av repport une
relation entre telle miormation particulidre et r.elle
organisetion, sauf avec I'sccord préalsble de e
orghoisation.

2. Toutes précauti 1 bles doivent &tre prives
ofin d'essurer que les enquétés ne puistent subir des
désagréments & la suite des informations fournies
ou & Yocearion du processus d'enquéte lui-méme.
L'enquété doit &ire inlorme du but de 'enquéte
loraque, {sute de L'étre, il risque de lournir des ren<
seignements qui pourraient lw porter préjudice.

3. L'enquité 3, & tout moment, I droit de mettre fin
& Vinterview et d'exiger que Linformation fournie
soit anpulée. Aucune procédure ou technique qui
enfreint ce dlon ne don étre utiliede: toutelois, le
= 1 o les d de don-
nézs peuvent étre obeervées ou enregistries sans leur
aceord préslable lorsque ['wne des conditions sui-
vantes enl remplic :

a) La ne en cause ee trouve dam un hew public
eﬁ; et susceptible d'Etre obyervée ou enten
selon le cas,
B} La personne en cause o In poseibilits d'exiger
les envegistrements qui la concernent soient dé-
truits,

4, Toute assurance donnée sux enquités — que ce soit
verbalement ou por écrit — concernant lusage qul
sere {ait de leure réponses doit &tre respectée (*)

‘hdévehp@«mwlﬂmubhdnhnmdedmnﬂndﬁm
lovwque I'on promet aux enquétds que leom ré

wvec d'sudres m{urmom o0 ne sorant pas ErnSTAIBE a des tiers
It est done quele' donnés sux enqubtis ne
portent que ent le revpect de lewr srvomymot.

5. La nom et I'adremse du praticien doivent #tre tenus
& 1o disposition des enquitts, Lorsgu'une edresse de
circonstance ou un nom de couverture est utilie, des
dirpositions seront vinen pour que les enquétés
sient la possibi Se connaitre vltéricurement e
nom &t Iadmsse du praticien.

B. Rigles de conduite destinées i mmncnh'la
omhmooduwbhcdumlmémdu marchis

&. Mul ne doit abuser de la confisnce du publie dans les
études de rman

7. Aucanc activité ne doit Stre faussement Teprésentée
comme étant une étude de marché, En particubier Jes
activiths suivantes ne doivent en sucun cae &ive assi-

milées directement oo indivecterment & des ttudes de

ma .

a) Activités de vente de produits ou de services, cons-
titution de listes pour b pmuper:hm commeﬂ:u]:

#) Démarches tendant 4 i les

¢} Espionnage industriel,

) Recherche de ig privés et eng de
police,

B. Le promateur ne doit_pas diffuser comme étant [es

oon:llmonu d'une étude de marché dea informations

qui ne fcoulent pes, ou sont en

on liction avec len données recucillies, Cette obli-

gation e, en parhcubier, & Votihestion des

résulma ﬂ étuzuu de marchés & den fins de publicité ot
promotion des ventes,

C. Riglea do duite dans los relations entre pro-

meteurs et praticiens

Larmik:'?dﬁd'nmnt répir ces relations en V'absence

de lou! accord coniraire, Les promotewrs i les
praticiens oni la focudté de conclure des aocords & deur
awnvenance el les régles quif suivent n'entravent en sien
ceite liberté,

9. Duns ses rapports svec les promoteurs présenta
futurs, le praticien ne doit pas faire état de :mn
tences ou de moyens qu'il ne postide par en et
I} indiquera evec précision les pertics du projet qui
sont confifes & des cons-traitants,

10, Les propositione d'étude et les devis restent la pro-

Snér.é du‘pretmen qui Jes & établis, Le promoteur ne
it pas faire vsege de la proposition remise per un
pratician pout influencer un autre praticien.

. Lonqu'une senle et méme interview concerne deux
ou plwsicurs éwdes ou lorsqu’ une étude est faite pour
promo-

teur doit en 5re informé & lmnce



15,

Lo pratici

PR

doit p toutes Jes p rai-
sonnables pour s'assurer que les enquitenrs ne traitent
pas deux cu plusieurs &tudes dens une méme intee-
view, swms autorisation.

. Le praticien ne doit vévéler ni aux enquétés, ni A

une personne non dircctement concernés par 1étude
le nem du promoteus, non plua que tel au tel résultet,

. ljn documents confidentiels fournis par le promoteur

t dtrn iderd tels par toute personne
ou service du praticien on de crux de ses sous-trai-
tants qui pourraient étre désignés avec T'accord du
promoteur,

L. praticien doit obtenir ['accord dn promoteur avant
d'spporter une modification lmportante & In méthode
ou anx modelités de ('enquéte.

16. Le promoteur nereut. sauf accord, se réscrver les

17.

21

serviees exclusifs d'un praticien.

Ni le client mi be pratician n'ont, sauf accord, un droit
d'exclysivité sur les techniquea employées ou mises
au point & l'occasien d'une étuda.

Lea quemonnum remplis, tout autre matérie] em-
t des et tous
autteu ?ou:nﬂum utilinés Jors de lenquéte sy ke
terrain, de méme que les cartes pa :mées fes bandes
perluréu ou megnétiques établf sur o base dea

8) Le praicien doit gtre informé st a Ja droit do refuser
que_son nom sait cité la présentation des
réaultats, 551 n'a pas sp rouvé au préalable les
mwodalités précises de ﬁ

) Le praticien o le droit da fourniv & quiconque béné-

e de la diffusion prévae, sur ls demande et sux

a I 3 tione sur ceux des

élém!nto de Vétude énumérés dans Ja rigle 24
qui sont puhbliés,

d) Le prometeur ne peut communiguer les n‘.mltm
d'una étude multiclients & d'sutres scquéreurs
potentiels da ['étude sans F'accord préalable
praticien,

Zldeumémdcmeﬁecméeded:tmpmmm;

tive per un preticien, ca demier

N licahles aux prati et les
acheuurs ™ wuscnptmrs de létud: deivent respec-
ter celles p {eauf la righe i3

et les dispositions rdotl\res Sux COpies contenues
deana la rigle 19),

Rigles b respecter dans Ia rédaction des rapports

par lui et k pout

restreint rr;temm chaisies au hmrd et o pour

uhlerver modalités d'exéeatien du travail sur le
n. Dana ce cas, Vobservateur doit respecter la

r&gk l a) Sl o'agit d'enquétes multiclients, Ie pnm-

cien pent exiger que 'observateur soit indépendant

des promoteurs.

Les yapports reml.s par le sont nor t
destinés & J'usn b promoteur et de ses
teur se da donner une

Sile
plua large dithwsion & toot ou purhe e des résultats d'une

u) Le promoteur deit prendre toutes Jea précautions
pour é\nter tuut: erreur d:nwrpréuuon uu ln

contexte néoumn 4 leur bonne Inl.efprétnhtm.

uestionnaires su formulsires, restent le propriété 23, En présentsnt Jea résultsts d’una tude & ses promo-

u praticien et ce dernier a le dreit de détrare ce teurs (que ce soit sous la losme d'un rapport écrit

matériel deux ana aprds la fin des bravaux ssns en ou u_ll exposé verbal, au sous toute auire lun;m).

référer su promotour. le ol L lea répulist

. propnemnt dita d'\:n: paﬂ. et sa5 vuss et Fecom-

Le promoteur a le droit 4 iner Jes P d'antre part.

cartes perforées, bandes, etc., ou d'en o rcoples
{eous réserve des dnsposltms de le rigle 1] & chorge

pour Jui de nupporter les lrais. 24, T&uta rap]pm d'enquéte doit comporter des préci-

ae points suivants ou renvoysr & ca pujel

, Sur demand woteur on un rapré pré _i un docyment distinet -

a) Objet de Yenquéte,
8) Pour qui ¢t par qui T'enquiéte a &ié réabinde.

¢} Una bréve description de Iunivers prévu et de
celui qui & #té veme.nt érudié.

d) Lea dlmnmnl et la nature de U'échantillon choisi,
singi qu'une deseription des méthedes de pendé-
ration sdoptées.

&) L'époque do réalisation du trovail eur le terrain.

D Lecas échéant‘ &t surtout daia Ie ead d'intenim
par corvesp £ p o rép
et une analyes de 1incid non-ré
pmvmuw«mhwkurdeswtlu,




#) Unu description de La méthede wilisée poor collac-
tex les informations (intecview personnalle, inter-
\rum par correspondance, enreglstremenl myéca-
nique, on autre méy

AY Les tableanx des résultats.

i) Leo bases de calenl des pourcentages, en distin.
guant clairerment les bases pandérées et non pon-

rées,
71 Une deocnptmn su(ﬁset&le des ?radérdmuqm du
ployé et &t I
utilisées.
Le quast ire et, pour Jes enquétes muiticlients,
fes parties 3 du questionnsi

{) Les nems des sous-iraitants et de§ conseillers
ayani pris nne part impartante & l'enquite.

25, Les dupaumons ci-dessns ¢ npp]lcluent le cas &chésnt,
aux études sur d i des L By
données sur les de dec kon ntilisées

et Jeur degré de vahdit,

V. MODALITES D'APPLICATION DU CODE

Dlservation da Code

Les parties inté telles que désignées ci-aprés, sont
tenues, chacone an ce qui la concerne, de respecter les
dispasitions du présemt Code

a) Le promoteur. qu'il soit une personne ]phyuque ou
une organisation t, dans ce darnier cas, les dingeants
et cadres de I'organisstion ainsi que toute personne
ayant pris part & |'étude.

8) Le praticien, qu'il soit nne personne hysique ou une

ion et, dans ce dernier cas, les dirigeants «t

cadres du organisation ainsi que toute personne ayant

ris part & 'étude, y compris les enquéteurs, les contro-

reurs ef aufres personmes participant & la coi'lecte dec
données, sinsi que les el sone

o) Tuuteauuegerwnm,a pant & [a préparstion o &
ne  étnde,

Interprétation

L e:ipnt aussi bien que |a latire des régles énoncées dans
ce Code doivent 8tre respeciés, Les viglea du Code sont
védigéer dans des termes particulidrement applicables anx
enquéles par sondan aupréa dn publu:. mais cer disposi-
tions_sonl & fis aux dindes
marchés industriels, aux interviews en profondeny, aux
études dacumeniaires,

Tent probléme d'interprésation du Code doit £tre sou-
s & |° urgamsme national qui ekt visé au paragraphe o-
us, ol existe, ou 4 la Dans ce dernier cas, [a
CCl saisiva un arganisme mi' bc: et |:nur rétaijon sera
donnée 4 titre &n vingt
€t un jaurs suivant récephon per Is CCI d'un exposé pré.
cis du probléme.

Application

L'application do Code i b natio-
naux qui enf adopté ces régles de ooncle!e Dans les paye
oit un tel gronpement représentstif de tous les intérét
en présence 'existe pas encore, il est recommandé d
P Tes mesw &5 pour combler cetie

{Traduction)




Nomogramme de l'erreur standard eP pour gdes
valeurs de p différentes et des tajilles
d’'&chantillon allant de 30 & 5'000

Source : Pierre Weber; "Elementare Statistik
fiir Marktforscher"; Kriterion Verlag; Ziirich
1369; page 46
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Table des limltes significatives de chi-carré
& plusieurs degrés de probabilité et pour des
degrés de liberté allant de 1 2 30

Source : Robert M. Worcester; "Consumer Market
Research Handbook; Mc Graw Hill; London 1972;
page 285



Table 122 Table of significant values of chi-square®

Probability under H, that X2 > chi-square

df| 0.99 0.98 0.95 | 090 | 0.80 [ 0.70] 0.50) 0.30( 0.20]| 0.10; 0.05( 0.0z} 0.01] 0.001

1] 0.00016] 0.00083| 0.0039| 0014 0.064) 0.15 | 0.46 | 107| 1.64| 2.71| 384] 5.41| 6.64[20.83
2| 002 0.04 0.10 021|045 1071 | 1.39] 241 | 3.22] 460 599 7.82| 9.21|1182
3042 0.18 0.35 058 ) 1.00 | 142 237 | 3.66( 464) 625 7.82) 9847113471627
4 0.30 043 [\t 106 1 1.65 | 220 ] 3.36| 4.88| $.99| 7.78| 9.49|11.67[11.28|18.46
H

0.55 0.75 1.14 E61 | 234 [ 300 4.35| 606 7.29) 9.24|14.07[13.39|15.09|20.52

6] 0.87 1.1} 1.64 2201 107 | 83| 535 7.23| 8.56(1064]|12.5911501|16.81|22.46
7| 1.24 1.56 217 2831382 467 ] 635 8.38| 9.80)|12.02| 1407 |16.62| L8.48] 24,32
8] 1.65 203 27 349 | 459 | 553 734 | 9.52(11.03]13.36|15.51 [18.17| 20,09 26.12
9l 2.09 2.53 332 417 | 538 | 6.39 | 8.34 |10.66|12.24 | 14.68 | 16.92119.68 | 21.67 | 27.88
0] 2.56 306 394 4.86 | 6.18 | 727 | 9.34 |11.78 | 13.44[15.99 | 18.31 (21,16 23.21 | 29.59

111 3.08 3.61 4.58 558 | 699 | 8.15(10.34 |[12.90| 14.63 | 17.28 | 19.68]22.62| 24.72 | 31.26
12] 3.57 4.18 523 630 | 7.81 | 903 |11.34 114.01 | 15.81 ]18.55)21.0)24.05(26.22 | 32.91
13| 4.11 4,76 5.89 7.04 | 863 | 993 |12.34 |15.12{ 1698 19.21122.36| 25.47 | 27.69 | 34.53
14| 4.66 537 6.57 7.79 | 9.47 |10.82 |13.24 [16.22] 18.15| 21.06{ 23.68| 26,87 | 29.14| 36.12
15[ 523 598 726 8.55 1031 [11.72 |14.34 117.32]19.31 | 22.31 1 25.00 | 28.26] 30.58 | 31.70

16/ 5.81 661 7.96 931 |10.15 |12.62 (15.34 | 18.42[20.46 | 23.54 [ 26.0| 29.63 | 32.00 | 39.29
17| 6.41 7.26 867 11008 |1200 ]13.53 [16.34 [19.511 21,62 | 24.77 | 27.58 | 31,00 3341 | 40.75
18| 7.02 7.91 9.39 |[10.86 [12.86 |14.44 |17.34 |20.60 | 22.76 | 25.99 | 28.87 | 32.35| 34.80] 42.31
19] 7.6 8.57 (102 [10.65 |13.72 |15.35 |18.34 | 21.69 {23.90 127,201 30.14 | 33,69 | 36.19| 43.82
20| 8.26 924  |10.85 |12.44 [i4.58 [16.27 [19.34 |22.78 | 25.04 | 28.41 | 31.41 | 35.02| 37.57 | 45.32

21§ 8.90 9.92  |11.59 {13.24 [15.44 |17.18 |20.34 [23.86| 26.17 | 29.62 | 32.67 [ 36.34 | 38.93 | 46.80
221 954 (1080 1234 [14.04 11631 L18.10 121 24 |24.94 | 27.30 | 30.81 | 32.92 | 37.66 | 40.29 { 48.27
2301020 (1129 [13.09 |i14.85 [17.09 119.02 |22.34 (26.02]| 28.43 [ 32.01 | 35.17 | 38.97| 41.64 | 49.73
24)1086 (1199 1385 |15.66 [18.06 |19.94 |23.34 [27.10] 29,651 33.20| 3642 | 40.27| 42.98 | 51.18
251152 (1230|1461 | 1647 [18.94 |20.87 124,34 [ 28.17 | 30.68 | 34.38 | 37.65 | 41.57 | 44.31 | 52,62

2611220 (1341 1538 | 17.29 119.82 [21.79 125.34 [29.25| 30 .80 | 35.56 38.88 | 42.56| 45.64 | 54.05
2701288  [i4.02  [16.15 | 18.11 [20.70 |22.72 126,34 |30.32| 32.91 | 36.74 | 40.11 [ 44.14 | 46.96 | 55.48
28Yi356  [14.85  |16.93 | 18.94 [2)0.59 |23.65 |27.34 [31.39|34.03 | 3792 41.34 | 45.42 | 48.28 | 56.89
20[14.26  [15.57 1771 [ 19.77 [22.48 [24.58 |28.34 [32.45| 35.14 | 39.09 | 42.56 | 46.69 | 49.59 | 58.20
30H4.95  [16.31  [18.49 | 20.60 |23.36 |25.51 |29.34 |3).53 | 26.25 | 40.26 | 43.77 | 47.96| 50.89 | $2.70

* Table 12.2 is abridged from Table [V of Fisher and Yates: Statistical rables for biological, agricultural, and
medical research, published by Oliver and Boyd Ltd., Edinburgh by permission of the authors and publishers.
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