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Résumé

L’objectif de cette recherche est de faire progreda connaissance sur lattitude du
consommateur face au prix de lancement d'une infmvaechnologique, grace a une

approche interculturelle.

Nous étudions en effet l'impact de la culture nagie sur le comportement du
consommateur. La culture peut étre définie commensemble de valeurs, de croyances,
d’identités et des motifs, partagés par les memtbrese collectivité (House et al., 2004). Si
des cultures peuvent exister au niveau de toutieativité humaine, la présente thése se

focalise sur la culture nationale, c’est-a-dired#ture spécifique a un pays.

Les résultats de la rechercheonfirment I'impact de la culture nationale swigrconcepts

liés a I'attitude du consommateur face au prixateément d’'une innovation technologique :

» la valeur pergue par un consommateur de I'attribut (caractéristfign@ovant d’'un
produit : une évaluation, faite par le client, daftribut (Woodruff, 1997) percu

comme nouveau

* [importance qu’'un consommateur accorde a la présence d'un @ttiimovant lors

du choix d’un produit

» Ja sensibilit¢ du consommateurau prix d’'une innovation : l'importance que le

consommateur accorde au prix de vente (Desmeingell, 1997) d’'une innovation.

La révélationdu réle modérateur du revenu sur ces relationsonstitue également un

résultat majeur et une nouveauté par rapport awkerehes existantes. Les résultats
confirment en effet que les consommateurs aux ev/élevés ont une attitude plus globalisée
face au prix de lancement des innovations, aloesl'gapact de la culture nationale est plus

fort dans le cas des consommateurs a plus faitsnte Nous expliquons ce phénomene par
une plus forte exposition aux différentes cultudes consommateurs aux revenus élevés,
grace en particulier des voyages plus fréquentdest contacts réguliers avec les médias

internationaux.



L’ensemble de ces résultats, qui correspondenthgpathéses de recherche, se base sur une
revue de la littérature scientifique et une valwatpar une étude de consommateurs

interculturelle (démarche hypothético-déductive).

La revue de la littérature porte principalement sur lI'innovativité du consoateur, c’est-a-
dire sa propension a adopter une innovation petem@s aprés son lancement. Elle expose,
en particulier, les recherches confirmant I'impdetla culture nationale sur I'innovativité du
consommateur (ex. Yaveroglu, Donthu, 2002, Sundgyvi§ranka, Puumalainen 2005,
Yalcinkaya, 2008), qui sert de point de départ g@pal pour établir les hypothéses de
recherche.

La revue de la littérature met également en avesrésultats des recherches portant sur la
fixation du prix des innovations, en insistant simportance de la prise en compte de la
valeur percue client. Ce concept clé de la préseateerche est par ailleurs présenté en détail

et sa relation avec la culture nationale égalerdéntloppée (ex.Usunier 1992).

Les hypotheses de recherche issues de la revizelittérdature sont vérifiees par une enquéte
de consommateurs interculturelle en comparant dmlrantillons représentatifs nationaux:
francais (n=397) et allemand (n=396). Le choix de deux pays européens s’explique par
leurs différences culturelles selon le modéle mikturel GLOBE (House et al., 2004) mais

ressemblances monétaires (zone euro) et économiques

Mots clés : innovativité du consommateur, rechergtterculturelle, innovation, produits

nouveaux, valeur percue, sensibilité au prix
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Résumeé en anglais

Despite extensive research on intercultural consunm®vativeness, existing literature does
not cover the topic of impacts of national cultarethe perceived value of innovative product
attributes. This study attempts to fill this gap, diudying the perceived value of innovative
attributes, with regards to high-tech products s&tevo major European countries (Euro zone
members: France and Germany) using the GLOBE witeral model as a framework. The
results are based on quantitative consumer res€arct®3) using Choice Based Conjoint

Analysis and the Price Sensitivity Scale.

The author’s findings highlighhat national culture significantly impacts three apects of
consumer attitude with regards to the launching prce of high tech innovations These
three variables are: the perceived value of inneggbroduct attributes, the importance of
innovative product attributes for consumers and phee sensitivity towards innovative
products. In addition, the research identifies tih@derator effects of consumer income on

these relations.

Keywords: consumer innovativeness, cross-cultuegearch, innovation, new products,

perceived value, price sensitivity
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1. Introduction

1.1. La problématique de recherche

Cette thése a comme objectif d’étudier 'impactaleulture nationalsur trois concepts liés

a l'attitude d’'un consommateur face au prix de lanement d’une innovation:

= |a valeur percue par un consommateur de lattrlsaractéristique) innovant d’un

produit ;

* [|importance qu’'un consommateur accorde a la p@seiun attribut innovant lors du

choix d’'un produit ;
» la sensibilité du consommateur au prix d’'une intiova

Ce questionnement est rBun croisement de deux expériences professionnelale
I'auteur: une responsabilité opérationnelle detforadu prix des innovations technologiques
dans le secteur automobile, et une expérience eigmsment dans le domaine du
management interculturel auprés d’étudiants issydubkieurs pays. La premiére expérience a
permis de comprendre le défi et la complexité dexition du prix d’'une innovation pour les
entreprises et en particulier les forts enjeux diéda compréhension de la valeur percue d’'une
innovation par le consommateur. La deuxieme expégie permis d’observer I'impact de la
culture nationale des étudiants sur leur componéna@l quotidien, et a ainsi suggéré

I'application de cette variable comme une clé dame@hension de la valeur percue.

Par ailleurs, I'observation par l'auteur de prix Bmcement différents des équipements
optionnels innovants dans l'automobile dans des gayonomiquement et montérairement
proches (décrits dans le chapitre des marchésattenaux), a servi de source d’inspiration

pour I'établissement des hypothéses de recherche.

Néanmoins, pour assurer une certaine prise dendestpar le chercheur, l'utilisation de la
littérature existante comme point de départ s'éstlée nécessaire. Ainsi, si I'expérience
professionnelle était une source d’inspiration ptaurproblématique, la thése a suivi un

cheminement hypothético-déductif.
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Ce processus a abouti, tout d’'abord, a un mémaoimaaster de recherche au CNAM, puis a
la présente thése dans la méme institution pagrewhent pertinente pour ce type de

parcours.

La problématique de la thes&nscrit dans le champ de recherche Burcomportement
interculturel du consommateur, notamment celui évaluant I'impact des valeurducalles
sur le comportement observable des consommateur®geiglas, Craig, 1997, Luna, Gupta,
2001). Selon le classement établi par Douglas atgQl992), ce courant majeur s’inscrit
dans la thématique « contexte micro » des rechergwtant sur le marketing et le

management international.

Dans ce domaine, de nombreux articles étudienpbich de la culture nationale sur la vitesse
d'adoption des innovations par les consommateurs b difféerents pays (ex. Yaveroglu,
Donthu, 2002, Yeniyurt, Townsend, 2003, Tellis,eBtersch et Yin, 2003)Cette thése
souhaite étendre cette réflexion a I'étude du lieentre la culture nationale et I'attitude

des consommateurs face au prix de lancement d’'unenovation.

C'est une problématique nouvelle qui n'est pas encore directement étudiée par des
publications scientifiques, en particulier, car rfearketing interculturel lui-méme est un
domaine de recherche relativement récent, dévelopf@mment a partir des travaux réalisés

dans le domaine du management interculturel.

Néanmoins, plusieurs articles de recherche récenssiggerent I'existence d’un lien entre

la culture et le comportement du consommateur reldft aux prix (ex. Zhou, Nakamoto,
2001, Ackerman, Tellis, 2001; Callow, Lerman, 200800, et al., 2008; Meng, Nasco,
2009). Ces travaux s’articulent majoritairementoautdes axes suivants : la différence de
I'expérience d’achat selon les cultures ; les mégudes consommateurs par rapport a la
valeur des produits et marques étrangeres ; énflaences de la culture sur la valeur percue
et la propension a payer (la somme maximale quédet serait prét a payer pour un produit

ou service).

Afin de poursuivre et compléter ces recherchegde abese a, donc, comme obijectif de se
focaliser sur les innovations, et en particulier Buperception de la valeur d’'un attribut
innovant d’'un produit technologique au sein de$diihtes cultures nationales. Ainsi, nous

répondons I'appel des scientifiguesa davantage de publications sur I'impact de laucel
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sur la perception de la valeur des consommatewutsHeang, Tai, 2003a, 2003b, Overby,
Woodruff, Gardial, 2005).

Pour établir nos hypothéses de recherche, nous appsyons, principalement, sur des
publications quiétudient I'impact de la culture sur l'innovativité des consommateurs
c’est-a-dire leur propension a adopter une innowagtieu de temps apres son lancement (ex.
Steenkamp, Hofstede et Wedel, 1999, Yaveroglu, Rgqr2002, Yeniyurt, Townsend, 2003,
Singh, 2006).

Nous intégrons, également, les recherches qui wiisieunlien entre I'innovativité et la
sensibilité au prix d’'une innovation (Goldsmith, 1996, 1999, Goldsmith, Newell, 1997,
Goldsmith et al., 2005).

Comme l'innovativité d’'un consommateur est congdécomme spécifique a une catégorie
de produit (Goldsmith, Hofacker, 199Xjous délimitons le périmetre de notre these la
catégorie des produits technologiquesTraditionnellement, cela cette catégorie incks |
produits de la technologie de l'information, denfdrmatique, des télécommunications et de
I'infrastructure Internet, des produits électrorggugrand public, et dans un sens plus large, de
la biotechnologie, de la pharmaceutique, de la te@mhoologie, de la robotique, ainsi que les
équipements médicaux et les technologies de I'émedy batiment et du transport (Mohr,
Senqupta et Slater, 2009). Ainsi, nous étudions)cjmralement la littérature scientifique
portant sur cette catégorie de produit et utilisamgproduit technologique (téléviseur) pour le

test de consommateurs qui sert d’étude de terrain.

Nous délimitons, également, le périmétre Buprix de lancement,qui a une importance
particuliere, car envoie une certaine image du ygitoalu consommateur, sur sa qualité par
exemple, qu’il est tres difficile de modifier enwu{Dubois, Jolibert, 2005). Nous ne traitons,

donc, pas I'évolution du prix apres le lancememhoeercial.

Quant aux enjeux théoriquesnous visons a faire progresser la connaissancetsicjee sur

les trois concepts étudiés en lien avec I'attitddeconsommateur face au prix de lancement
d’'une innovation (valeur percue et importance dstribut innovant d’'un produit et la
sensibilit¢ d’'un consommateur au prix d’une inn@dt en apportant un regard nouveau

grace a I'approche interculturelle.
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S’agissant des enjeux managériauxious visons une meilleure compréhension des élément
constitutifs du processus de décision d'achat descznmateurs concernant les innovations a
I'international. Nous souhaitons, ainsi, fournis é&@ééments interculturels sur I'évaluation des
innovations par les consommateurs pour servir d'@da décision pour I'établissement du

prix de lancement d’une innovation.

1.2. La méthodologie de recherche

La présente these est une recherche empirique wugsier les hypotheéses, nous appliquons
des méthodes statistiques au traitement de I'indtion. Ce type de recherche releve d’'une
posture positiviste (Savall, Zardet, 2004) avem& hypothése de neutralité de I'observateur
et une hypothése de causalisme telle que les méauses produisent les mémes effets »
(Avenier, 1989).

Nous adoptons le raisonneménpothético-déductif. Les hypothéses sont ainsi posées sur la
base d’'une revue de la littérature et ensuite ddesées sont collectées pour étudier le degré

de validité de ces hypotheses.

Pour le recueil des données, comme c’est souverhdedans le cadre d'une approche
hypothético-déductive (Savall, Zardet, 2004), natifisons une méthode quantitative:
I'enquéte par questionnaire. Cette méthode estigmige, pour son degré de validité externe

élevé offrant la possibilité d’appliquer les réatdta d’autres contextes que celui de I'étude.

Il s’agit, également, d’'une méthode appropriée gester des relations simples et linéaires
quelles que soient les transformations possiblé® @em nombre limité de variables sur un
grand échantillon (Savall, Zardet, 2004), commesdarcas de notre travail de recherche. De
plus, comme la problématique doit étre étroitenuawtirée, cette méthode permet l'utilisation

d’hypotheses a valider au cours du processus ilientrent (Savall, Zardet, 2004).

Etant donné que nos hypothéses portent sur 'déféa culture nationale sur le comportement
du consommateur, nous optons pour angquéte interculturelle, comparant l'attitude des
consommateurs francais et allemand$?our le design de I'enquéte, nous prenons en @mpt
les préconisations méthodologiques applicablesstype d’étude (ex. Douglas, Craig, 1983,

Lynn, Japec et Lyberg, 2006).
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Nous adoptiongapproche etic (Pike, 1966)comparant plusieurs cultures entre elles. Nous
utilisons ainsi des construits et variables commsu@igoutes les cultures, donc directement
comparables, pour découvrir les similitudes etdéf&rences entre deux cultures que nous
choisissons d’étudier. La culture est ainsi envdgagpmme une variable pouvant étre étudiée

au moyen de méthodes positivistes traditionnetles (néthodes quantitatives).

A noter que lapproche alternative, I'emic, se @liéncie par la recherche de la
compréhension globale d’'une seule culture et laitiposdu chercheur, qui se situe a
I'intérieur du systeme (Berry, 1969). Et méme approche etic reste la plus typique pour les
études interculturelles en sciences sociales (LGugta, 2001), I'utilisation de I'approche
emic progresse dans les recherches marketing pqligeer les nouvelles perspectives des
marchés et le développement a l'international dtaices entreprises occidentales (ex. Cova,
Badot, 1995)

Dans le cadre de cette approche etic et afin dérgkser les résultats au-dela des deux pays
comparés, nous utilisons le modéle intercultureOBE (House et. al. 2004), qui défini une
segmentation des pays selon leurs ressemblandeseties. Le modéle est présenté en détalil

dans le sous-chapitre « les modeles intercultuels

Notons que comme cette these aborde la notion tmirvaous différents aspects, nous
utilisons, des expressions spécifiques pour undleus clarification. Nous appliquons ainsi
I'expression« valeur culturelle » pour décrire les valeurs partagées par les ingsviiune
collectivité, c’est-a-dire 'ensemble des princigesdant les individus dans la vie quotidienne
(Parsons, Shils, 1951, Kahle, 1983, Rokeach, 19rautre part, nous utilisons I'expression
« valeur percue client »ou « valeur-client », pour décrire I'évaluatiorun’ produit, d’'un

service ou d’'un attribut par le consommateur.
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2. Premiere partie : Revue de la littérature

Dans cette partie, nous présenttengevue de la littérature en lien avec notre sujetie
recherche: I'impact de la culture nationale d’'un consommateursur son attitude face au

prix de lancement d’une innovation technologique.

Le premier chapitre porte sur le comportement innoateur du consommateur Nous
définissons tout d’abord la notion de l'innovatiguis la notion du comportement innovateLur
du consommateur. Nous présentons enfin les factelirdluence de ce type d

comportement.

Le deuxieme chapitre a comme obijet la fixation du fix d’'une innovation fondée sur la
valeur percue par les clientsNous présentons tout d’abord le contexte et lesuengle la
fixation du prix d'une innovation au lancement,pamticulier sur les marchés internationapix,
notre périmetre de recherche. Nous présentonsterigsi principales stratégies de prix |de
lancement, en nous focalisant particulierementlaistratégie de prix fondée sur la valgur

percue par les clients.

14

Le troisiéme chapitre précise le concept de la vale percue client Il décrit également l¢
concept de la sensibilité d'un consommateur au ghtixe innovation, qui est lié a la valeur
percue, et ses outils de mesure. Un sous-chagtrégalement consacré a la relation eptre

I'"innovativité d’'un consommateur et sa sensilélégu prix d’une innovation.

Le quatriéme chapitre porte sur I'impact de la culure nationale sur la valeur percue
d’'une innovation. Nous définissons tout d’abord la notion de latwrel nationale pui$

-4

exposons les modéles interculturels majeurs, ers mocalisant sur le modelé du GLORBE

(House et al. 2004) qui sert de cadre pour notcherehe. Nous présentons ensuite lne

synthese des résultats des études intercultuggdidant sur I'impact de la culture nationgle

sur le comportement du consommateur, en particsilieta valeur pergue d’'un produit par|le

consommateur.
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2.1. Le comportement innovateur du consommateur

Dans ce chapitre, nous nous focalisons sur le caeipent innovateur du consommateur.

Nous présentons, tout d’aboplysieurs définitions et typologies de I'innovatiorproposéeg

par la littérature scientifique, afin de définirdérimetre de notre recherche.

Ensuite nous listons les principaldgfinitions de l'innovativité du consommateur et
étudions la plus pertinente pour notre these, dal&oldsmith et Hofacker (1991), spécifique

a une catégorie de produit.

Pour finir, nous distinguons lesng catégories de consommateurs selon leur innowaté
(Rogers, 1971) : les innovateurs, les adopteursopes, la majorité précoce, la majoriité

tardive et enfin les retardataires.

2.1.1. L'innovation

Le mot innovation est devenu galvaudé, et I'innmrasemble présente partout. Pourtant, en
réalité, si de nouveaux produits et nouveaux sesvapparaissent sans cesse, les innovations
percues comme telles par les consommateurs soahdes rares, surtout face a des clients

lassés, de plus en plus exigeants et difficilemarer (Le Nagard, 2007).

Selon la définition du Petit Larousse (2010), dems sens le plus large, I'innovation et « ce
qui est nouveau >Rogers (1971) la définit comme une idée, une pratiq, ou un objet
percu comme nouveau par les individusLa définition de Solomon et al. (2010) s’oriente
dans le méme sens, désignant comme innovationdgsysoduits ou services qui sont percus
comme nouveaux par les consommateBmir cette these, nous retenons la définition de
Rogers (1971).

Quant a la nouveauté pergue, nous retenons laiti#iide Roehrich (2001), qui propose que

« est percu comme nouveau ce qui est percu conuantrét/ou different ».
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Il existe plusieurs classements des innovationsit des principaux ont été recensés par
Chandy et Prabhu (2011) selon deux axes: la dimerde nouveauté (la perception du
client, I'évaluation du nouveau concept lui-méme,pbint de vue de I'entreprise) et les

caractéristiques de I'innovation (ses attributsest effets).

Pourl'axe évaluant le concept lui-mémeils se sont appuyés, notamment, sur la typoldgie
référence de Schumpeter (1934) qui distingue lasviations deprocessus(une nouvelle
approche pour créer ou commercialiser un produitroservice), les innovations geoduits
(introduction commerciale d’'un produit nouveau)s lenovations dand’organisation
(création d’'une nouvelle organisation), les innawa de débouchégnouveau marché) et les

innovations dematiéres premiéres(nouveauté dans les sources d’approvisionnement).

Chandy et Prabhu (2011) ont, également, distingséirinovations de typtechnological
breakthrough, désignant un produit, service ou processus quegiet des principes
scientifiques substantiellement différents de cénbégrés dans les produits, services ou
processus existants (Chandy, Tellis, 1998), désigigalement comme des innovations
plateforme (Sood, Tellis, 2005). Lesnovations composantes décrivent des produits,
services Ou processus nouveaux qui intégrent deveaox modules, matériaux ou de
nouvelles piéces, mais utilisent des technologiebakes existantes (Sood, Tellis, 2005). Les
innovations de designsont des reconfigurations de la disposition despmasants ou des
liens entre eux, tout en restant dans la mémefptate technologique (Sood, Tellis, 2005) et
sont également appelées des innovations archisesuHenderson, Clark, 1990). Les
innovations debusiness modd, incluent un changement systémique dans la priposie
valeur d’'un produit ou service et dans la structieecolt de I'entreprise (Christensen, 2008).
Enfin, les innovationsglrastiques (Reinganum, 1985) ou révolutionnaires (ex. Castdb9),

rendent les produits actuels obsoletes.

Du point de vue de I'entreprise Chandy et Prabhu (2011) ont identifié lesovations
nouvelles pour I'entreprise désignant I'adoption nouvelle d’un produit, d’uidée ou d’'un
comportement par une firme (Booz, Allen, Hamiltd982). Cette catégorie comprend
notamment les innovations administratives (Damanpb®01) correspondant a I'adoption de
nouveaux processus, pratiques et principes de rear&y. Sur cet axe, il est, également,
important de distinguer lemnovations destructrices de compétencequi nécessitent de
nouvelles compétences et connaissances, non dstgand’entreprise, efes innovations
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d’enrichissement de compétencegui se construisent sur la base des connaissarices e

compétences existantes (Tushman, Anderson, 1986).

Finalementdu point de vue de la perception du clien€Chandy et Prabhu (2011) ont recensé
les innovations de typemarket breakthrough comme une nouveauté fournissant un bénéfice
ou valeur-client substantiellement plus élevé ageproduits, services et processus existants
tout en utilisant les mémes technologies (ChanayljsT 1998). lls ont, également, pris en
compte lesnnovations disruptives, introduites par Christensen (1997), qui sontaiarasées
par une performance moindre et une valeur-cliemirdiée par rapport aux produits existants,
en particulier a court terme. Cependant, si ce typasovation peut-étre est moins attractif
pour les consommateurs grand public, un autre sefgpeait valoriser les nouveaux attributs.
lIs ont, également, pris en compte la classificatole Robertson (1967, 1971), qui a
différencié lesinnovations de continuitécorrespondant a un degré d’innovation limlas
innovations de semi-continuitécorrespondant a des produits percus comme novgiaute
marché, mais qui s’inscrivent dans les normes desaomation et d'usage actuelsles
innovations de discontinuité ou radicales remettant en cause les reperes des

consommateurs.

Au-dela de ces classements, il est également tantadie noter la typologie établie par Badot
et Cova (1992), qui s'inscrit, également, dansecétigique de prise en compte de la
perception du consommateur. lls distinguent quatpes d’innovation : les innovations
radicales impliqguant une transformation des comportementsitilidation ou de
consommation en liaison avec une transformatiohn@ogique majeureles innovations
incrémentales correspondant a une évolution technologique fadilea une amélioration
progressive pour ['utilisateur|les innovations socialesqui décrivent des innovations
comportant de faibles avancées technologiques, umastransformation assez sensible des
habitudes d’achat et, pour finir, lésnovations techniques dont la nouveauté est peu
perceptible par le consommateur, mais qui constitume avancée pour les acteurs de la
chaine de l'offre

Dans le cadre de cette thése, nous prenons pri@gipat en compte les typologies intégrant
comme variable la perception du clieNous orientons notre réflexion, ainsi que notre
enquéte de consommateurs, vers les innovations dens-continuité (Robertson, 1967,
1971), c’'est-a-dire des produits percus comme renwwear les consommateurs, mais qui

s’inscrivent dans les normes actuelles de consoiomeat d’'usage.
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En effet, les innovations radicales, qui remettemtcause les repéres des acheteurs, nous
semblent moins propices a une enquéte de consommate les études de marché sur ce
type d’innovation ont généralement une faible figbi(Andréani et al., 2010). Quant aux
innovations de continuité, nous pensons que lewtitin des prix differe peu de ceux des
produits actuels et représente donc un challengadmopour les entreprises. De plus, dans
notre these nous ciblons principalement les erisepinstallées (en non les start-up) qui sont
capables de mettre sur le marché des innovati@nénrentales, mais ne sont pas, en général,

a l'origine d’innovations radicales (Christensewe@iorf, 2000).

La diffusion des innovatiors est définie par Rogers (1971) comme le procesausequel
une innovation est communiquée aux membres d’ut@syssocial, progressivement dans le
temps. Ce processus fonctionne via une seérie desnrasions séquentielles des idées
nouvelles dans laquelle les différents canaux aenconications jouent des réles spécifiques.
Les médias de masse permettent avant tout de daimaaitre I'innovation alors que les
contacts interpersonnels permettent davantageategeh I'attitude des individus vis-a-vis des

innovations.

Par exemple, 'adoption des équipements automobiles innovanis @woe trajectoire de
diffusion traditionnelle: dans un premier tempsfovation est vendue sous forme d’option,
puis les constructeurs la proposent en série suvdbicules « haut de gamme », ensuite
l'intégration en série est étendue vers les véagwl moyen de gamme » (tout d’abord vers
les versions premiums puis vers les versions de)hasur finir avec la commercialisation

généralisée (Chanaron, 2008).

Le systeme d'antiblocage des roues (ABS) a notamsuivi ce type de trajectoire. Il a été
développé dans les années 1970, puis proposeien dans les années 1980, essentiellement
par les constructeurs spécialistes allemandsgesus héhicules haut de gamme. Aujourd’hui,
ce systeme est tres répandu, méme s'’il n'est tosljpas disponible sur certains véhicules

« entrée de gamme ». (Chanaron, 2008).
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Figure 1 : La disponibilité de I'équipement ABS $imarché suisse (en % des modeles de
véhicules commercialisés) (Chanaron 2008)

Le taux d’adoption d’une innovation dans différesystemes sociaux (ex. un pays), ainsi que
l'innovativité des membres d’'un systéme social foattie des recherches sur la diffusion des
innovations (Rogers, 1972). Ces éléments sont pi€selltérieurement dans le sous-chapitre

portant sur I'impact de la culture nationale sinrlbvativité.

2.1.2. L'innovativité du consommateur

Dans la littérature marketing, il existe plusieudgfinitions de [linnovativité du
consommateur et un consensus n’est pas atteint (Roehrich,)2004

Elle a été définie, pour la premiere fois, par Rogs (1971), comme le degré selon lequel
un individu d’'un systéme adopte relativement t6t ue nouvelle idée par rapport a
d’autres membres Elle peut, également, étre considérée comme &pepsion d'un

consommateur a acheter une innovation peu de tespp8s sa mise sur le marché
(Hirschman, 1980a, Midgley, Dowling, 1978, Robentsb971, Rogers, 1995).

Selon Roehrich (1994) elle correspond a une attitedgénérale de la personne qui la rend
sensible a la nouveauté.
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Selon une définition plus récente (Steenkamp, lddésiet Wedel, 1999), elle correspond a la

prédisposition d’'un consommateur a acheter un prathuveau ou différent, au lieu de

reconduire les habitudes de consommation. Et aal, fiselon Tellis et al. (2009), elle

correspond a la propension d’un consommateur atedop nouveau produit, service, idée ou

style de vie.

Dans un travail de synthése, sur la base d’'uneséeda littérature scientifique, Tellis et al.

(2009), ont considérdinnovativité comme un construit multidimensionnel composé

d’'Ouverture, d'Enthousiasme et de Réticence.

L'Ouverture du consommateur regroupe les facteurs qui déterminent I'attitude
générale d'un individu vis-a-vis d'une nouveautdéa: recherche de variété
correspondant a la propension d’adopter des pdoiiveaux pour éviter I'ennui ou
provoquer un changement de rythme (ex. SteenkangumBartner, 1992); le
stimulus variation lié a la curiosité, correspond a la préférenceivead’un
consommateur pour des stimuli externes par rappauhe situation familiere ; et
I'accoutumancecorrespondant a la résistance aux changementsimtindu, et son

refus d’adopter des comportements nouveaux.

bY

L’Enthousiasme regroupe les facteurs qui se réferent a lintéméturel d'un
consommateur aux produits nouveada recherche de nouveaytéorrespondant a
une propension innée d’'un individu a chercher watqui est nouveau et différent
(Hirschman, 1980) ; la propensionaaprise de risqueou la nature aventureuse d’un
individu ; et leleadership d’opiniorcorrespondant a la capacité d’'un consommateur a
rester indépendant dans ses choix de la presstales@t de sa propension a acheter

un produit en premier afin de conseiller les autnesnbres de son systéme social.

La Réticenceregroupe les facteurs qui freinent le consommatans sa propension a
adopter des produits nouveaux’effort correspondant a la réticence d'un
consommateur a passer du temps et dépenser degi&re adopter un produit
nouveau ; lanostalgie correspondant a un désir et envie vis-a-vis dis@at des
produits du passeé ; Iauspicion correspondante a la peur et aux doutes des
consommateurs vis-a-vis des spécialistes de magkeies produits nouveaux ; et la

frugalité, correspondant a la réticence d’'un consommatepagler un prix élevé pour
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un produit nouveau en contradiction avec son edei€onserver ses ressources afin

de ne pas les gacher pour des résultats incertains.

Parmi les définitions existantaspus retenons, pour cette these, I'approche de Galohith

et Hofacker (1991) qui définissent I'innovativité omme « une tendance a s’'informer et a
adopter les innovations a l'intérieur d’'un domained’intérét spécifique » (Traduction Ben
Zina Karoui 2010). Adopter cette approche défimssanovativité comme spécifique a une
catégorie de produits, nous permet, en effet, nemlement de rendre notre recherche
cumulable avec celle de Goldsmith et Newell (19973js se justifie, également, par le fait
qgue la sensibilité au prix est variable selon lgarie de produit (Filser, 1994). Nous nous
inspirons, également, de la définition de RoehritB94), évoquant que linnovativité

correspond a une sensibilité accrue a la nouveaute.

Depuis les travaux de Midgley et Dawing (1978hovativité est de plus en plus considéréee
comme un effet des traits de la personnalité, ivelatent stable dans le temps, mais
influencable par I'environnement (ex. Srivastavalet2003, Tellis et al., 2009) comme, par
exemple, la culture du pdysAinsi, comme le confirme Hirschman (1980kjhnovativité
semble étre une caractéristique évolutive, influere en particulier par I'environnement

social.

La conceptualisation et la mesure de l'innovativitépeuvent se faire selon quatre axes,
recensés par Ben Zina Karoui (2010). L'approcheptaeile la considere comme une
adoption relativement tét d'une innovation (ex. By 1962, Rogers, Shoemaker, 1972).
L’approche de coupe transversale, quant a ellechkea détecter I'innovativité a travers
plusieurs catégories de produits (ex. Summers, )197approche de l'adoption innée

considere linnovativitt comme un trait individuéex. Midgley, Dowling, 1978) et

'Selon le « Modéle biosocial de la personnalité dmi@ger » largement utilisé en clinique (Cloninde86,

1987, Hansenne, 2001), la personnalité est infiéemar I'intensité respective de 4 tempéramenteefiaerche
de la nouveauté, I'évitement du danger, la dépardana récompense et la persistance), qui sodtigéement
déterminés et influencés par des systémes neurmpghés spécifiques, et de 3 caractéres (autodétatimim

coopération, transcendance) qui modulent l'infleedes tempéraments et qui se développent en fandgo
l'apprentissage.

Le tempérament de recherche de nouveautés, casacpar un faible taux de base de dopamine (suletan
chimiques qui sert de neurotransmetteur dans leeae) est défini comme « la tendance a répondre par
I'excitation ou par I'exaltation a des stimuli n@aux » pour éviter la monotonie ou les punitiores Individus
avec un fort tempérament de recherche de nouvaantnt explorer de nouvelles maniéres de faireheses et
lorsque rien de nouveau n’arrive ils commencentthatbement a rechercher quelque chose d’excitant®
sensationnel.

35



I'approche multidimensionnelle présente l'innovdaév comme une combinaison des
caractéristiques innées, des traits généraux gertonnalité, et de certaines composantes du

comportement de consommation (ex. Goldsmith, Hagack991).

A noter quedeux conceptualisations majeures de I'innovativitéu sein d’'une catégorie de
produits ont été comparées par Roehrich et al. (2@): celle de Midgley et Dowling
(1978) considérant que linnovativité correspondlaa convergence de deux traits
I'Innovativité Innée (Il) et I'Intérét pour la cajérie de produits (ICP), et celle de Goldsmith
et Hofacker (1991) qui décrivent l'innovativité coma un trait en tant que tel avec la
possibilité de la mesurer au moyen d’'une échellelpEmétrique. Selon les résultats d’'une
étude portant sur la catégorie des friandises aadtht, les deux approches possédaient une
bonne validité prédictive. L'approche de MidgleyDeiwling (1978) avait, de plus, I'avantage
de permettre une compréhension plus fine sur lanfapnt I'll et I'ICP se combinent. Il est
notamment apparu, que lorsque, les produits sest nouveaux, I'll exerce la plus forte
influence sur le comportement innovateur, alors goer les produits moins récents, c’'est

I'ICP qui exerce l'influence la plus importante.

Notons que certains chercheurs distinguent l'intivitd et le comportement innovateur du
consommateur : Si I'innovativité correspond a lapension d’'achat d’un produit nouveau
alors que le comportement innovateur décrit un arement effectif d’achat précoce d’'un
produit nouveau par un individu (Roehrich, 20013n$§ étre synonyme, la premiére notion,
qui comporte une dimension psychologique, prédsphbisdividu a la deuxiéme (ex.
Midgley, Dowling 1978, Ben Zina Karoui, 2010).

En allant plus loin, les travaux de synthese dehRole (1987-2004) aménent au constat que
le comportement innovateur ou innovatif ne soit pas seulement expliqué pandvativité
innée ou l'innovativité spécifiqgue a une catégaigeproduit donné (Midgley, Dowling, 1978,
Goldsmith, Hofacker, 1991, Rogers, 2003, Roehr2fl§4), mais plutbt par uensemble de

variables.

Selon son modele (Roehrich, 2001), les variablpplémentaires - dont certaines influencent

'innovativité et d’autres directement le comporrhinnovateur - sont les suivantes :

= |e besoin de stimulation

= |es valeurs comme traits sociologiques des inds/idu
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limplication a I'égard de la catégorie du prodaduveau

la perception de I'innovation.

. Le besoin de stimulation correspond a la nécessité que vit chaque indiddu

ressentir au moins psychiqguement un certain nivcagtimulation (ex. Steenkamp,
Baumgartner, 1992), son impact sur l'innovativitété largement étudié dans la
littérature marketing (ex. Steenkamp, Baumgartt®82). Venkatesan (1973) a en
particulier démontré que I'achat d’'un produit noanegpouvait procurer une certaine

guantité de stimulation.

. Les valeurs d'un individu influencent son innovativité et aingdirectement, son
comportement innovatif. Par exemple, l'aversion asque peut diminuer

I'innovativité d'un consommateur.

. Plusieurs travaux de recherche abordent le liere éiminovativité et'implication du
consommateur a I'égard de la méme catégorie de produits. Pdanpléthore de
définitions de l'implication, nous retenons cell@gonisée par Laurent et Kapferer
(1986). Ces auteurs suggerent de retenir la diéfnisuivante, partagée par de
nombreux chercheurs (ex. Mitchell, 1979, Bloch, 198&othschild, 1984):
« L'implication est un état non observable de natton, d’excitation ou d'intérét.
Elle est créée par un objet ou une situation si@ef Elle entraine des
comportements : certaines formes de recherche aeluipr de traitement de
I'information et de prise de décision » (Rothschi®84 dans Laurent, Kapferer,
1986). Notons également la définition de Roehriz@0Q), qui tient compte de la
catégorie de produit, et définit I'implication corenta variable centrale de relation

entre une personne et une catégorie de produit.

Selon les travaux abordant le lien entre I'innoxitéi et I'implication, les innovateurs
sont non seulement des leaders d’opinion (Flynigd<€aaith, 1993b), mais, en général,
ils sont mieux informés sur les produits que lesesuconsommateurs (Goldsmith,
d’Hauteville et Flynn, 1995). De facon plus diesctes mémes auteurs ont réussi a
identifier une corrélation positive entre le nivediinnovativité du consommateur et
son implication, pour une méme catégorie de prseditynn, Goldsmith, 1993b). lIs
sont davantage exposés aux différents médiaslisenti les produits de la catégorie
concernée de facon plus intense (ex. Flynn, GoliksriP93a). Quant a Hynes et Lo
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(2006), ils ont identifié une corrélation signdtove entre I'innovativité spécifique a
une catégorie de produit mesurée par I'échelle [@®Ildsmith, Hofacker, 1991) et la
dimension « Intérét » de I'implication mesurée péchelle CIP (Laurent, Kapferer,
1985) suggérant que les consommateurs innovateétiendent davantage de

connaissance sur la catégorie de produits concernés

4. Enfin, la perception d’'un nouveau produit, se structure selon plusieurs dimensions :
'avantage relatif, la compatibilité, la complexitBessayabilité, et I'observabilité
(Rogers, 1971), le risque percu (Oslund, 1974)aetouveauté percue (Roehrich,
1987). Roehrich (2001) a étudié I'impact de qudireensions (I'avantage relatif, la
compatibilité, la nouveauté percue et le risquecyert selon ses résultats, elles
influencent I'intention d’achat d’'un nouveau praglet de plus, elles sont relativement
indépendantes du profil de l'individu. Selon Oslufi®74) les caractéristiques des
innovations telles qu’elles sont percues par lessemmateurs jouent méme un role
plus important dans le processus décisionnel, gese taractéristigues du

consommateur.

L'impact de la nouveauté percued’'une innovation a été étudié par plusieurs cheuch
Selon Haines (1966), elle influence le comportententonsommateur, et peut, a elle seule
inciter les individus a acheter le produit en gioestSelon Popielarz (1967), le degré de
nouveauté percue influence I'adoption des innowationais son impact peut étre positif ou
négatif sur l'intention d’achat en fonction des iidus. Roehrich (1987) confirme cette
orientation en précisant que la nouveauté percusedinnovation par un acheteur potentiel
est un facteur spécifique et important de percaptidle doit donc étre prise en compte lors

de l'interprétation des résultats des etudes miagket

Notonsque la visibilité percuedu nouveau produit est, également, un facteufldénce sur

le comportement innovateur (Ficher, Price, 1992).

Les variables démographiguesomme I'agele sexe, le niveau d’étude, le revelaistatut
professionnel et la mobilitéhfluencent, également, I'innovativité du consomeoat (ex.
Rogers, Shoemaker, 1971, Gatignon, Robertson, 1888ayus et Mason, 2003, Tellis et.
al., 2009). Ainsi, Tellis et al. (2009), dressetatrait robot d'un innovateur typique, comme

un homme, mobile, avec un niveau d’'étude et demegseve.
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Cependant, des spécificités existent en fonctiotadmtégorie de produit. Ainsi, sur la base
d’'une étude portant sur 15 pays, Tellis et al. @0€onfirment que les femmes adoptent
davantage d’innovations dans les catégories appanénagers, cosmétiques, nourriture et les
produits de I'épicerie, alors que les hommes peéfiefautomobile et les produits de sport.
Les consommateurs les plus riches, sans enfant, awveniveau d'étude élevé sont plus

enclins a acheter des innovations liées aux sexv¥icanciers.

Quant aux produits technologiquesle revenu, I'age et le statut professionnel pétené de
distinguer les adopteurs des non-adopteurs (exkeBion, Gentry, 1983, Martinez et al.,
1998, Wang, Dou et Zhou, 2008).

Selon Roehrich (2001), au-dela des facteurs indel&] ledacteurs situationnels semblent,
également, influencerles réactions du consommateur face a un nouveaduipraune

problématique pas encore explorée par les rechef&uehrich, 2001, Sellami, 2009).

Notons que linnovativité des consommateurpar rapport aux produits technologiques fait
I'objet de nombreuses recherches (ex. Martinez|¢t988, Yeniyurt, Townsend, 2003,

Hynes, 2006, Wang, Dou et Zhou, 2008), et certaspésificités peuvent étre notées, telles
que linfluence de l'attitude générale du consomeuatis-a-vis des produits technologiques

sur I'achat des innovations high-tech (Wang, Dodleiu, 2008).

2.1.3. Les profils d’adoptants

L’innovativité est une variable continue, mais afin de pouva@tulier et comparer les
résultats des rechercheane catégorisation standardisée des individuest devenue
nécessaire dans les années 1970 (Rogers, 1971).

Selon leur niveau d’'innovativité, certains cheralseant, ainsi, distingudeux catégoriesde
consommateurs : les innovateurs, guidés par ungdispsition interne, et les imitateurs,
guidés par des influences externes, comme la predsi leur systeme social (ex. Gatignon et
al., 1989).
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Rogers (1971), dans un classement plus approfqudést devenu la référencedéfini cing
catégories d’'adopteurs. les innovateurs, les adopteurs précoces, larit@ajen avance, la

majorité en retard et les retardatafres

Il suggére que linnovativité, liée selon son medehux processus d’apprentissage des

individus, est une variable gaussienne, comme Easts de nombreux traits humains.

1 . Early :

' ; Majority !

' Early ! ] 5

' Adopters! : :

L e

i i ' Majority :\’0

25% | ¥15% | 34% | 34% | 18%__
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Figure 2 : Les catégories d’adopteurs (Rogers £971)

Quant aux produits technologiques, Moore (1999) aétrypté la composition de ces
catégories Il estime, en effet, que chaque catégorie d’aglagtpeut étre définie par un profil
psychographique, une combinaison des critéres dexpligiues et psychologiques distincts et
cette identification des profils ainsi que la codtpnsion des relations entre les groupes est
un élément clé pour comprendre I'usage des protedtmologiques (Moore, 1999).

Les innovateurs, ou techno-enthousiastesont des individus en recherche permanente de
nouveaux produits high-tech. La technologie estr lazentre d'intérét principal,
indépendamment de la fonction a laquelle elle &sachée. lls sont profondément intrigués
par toutes les avancées, et achetent souventddsifs technologiques pour le simple plaisir
d’explorer un nouveau meécanisme. Le nombre de ra@svateurs est reduit sur le marchée,
mais ils jouent un roéle important dans la diffusaes produits high-tech, car leur feedback

rassure les autres acheteurs sur le fait que tuprfmnctionne réellement (Moore, 1999).

’Innovators, Early Adopters, Early Majority, Late jdaty, Laggards.
*Rogers 1971 p182 : The innovativeness dimensiomessured by the time at which an individual adepts

innovation or innovations, is continuous. Howe\hkis variable may be partitioned into five categerby laying
off standard deviations from the average time afidn.

40



Comme les innovateurdes adopteurs précocesachetent des produits technologiques
innovants peu de temps apres leur lancement. Capgrnild ne sont pas des spécialistes de la
technologie. lls ont plutét la capacité d'imagimer comprendre et d’apprécier les bénéfices
offerts par une nouvelle technologie et de reli@s chénéfices potentiels a leurs
préoccupations. Lorsque ces liens leur sembleid,fds sont capables de baser leurs achats
sur ces criteres. lls représentent un segment alé puvrir un marché pour un nouveau
produit high-tech (Moore 1999).

Les consommateurs de la majorité en avanceont guidés par la recherche d'utilité et de
I'aspect pratiqgue d’'un produit. lls voient autoteuk I'arrivée des nouveaux produits, dont la
grande partie disparaitra des marchés rapidemsrpréférent, donc, adopter une attitude «
wait and see », et suivre comment les autres slisi@n sortent avec le produit, avant de
I'acheter. Comme ils représentent environ un tieré&a population, acquérir leur confiance est

une étape incontournable pour réaliser des bésdimanciers substantiels (Moore 1999).

Les membres de leatégorie majorité en retard partagent plusieurs caractéristiques avec
ceux issus de la majorité en avance. Cependameilse sentent pas I'aise pour manier les
produits technologiques. Ainsi, ils attendent avdi@cheter des références bien établies,
mais, également, I'émergence des services de dugpaualité. Méme a ces conditions, ils

se tournent davantage vers des marques internksoressurantes. Comme ils représentent
également un tiers de la population, les conquuaut étre tres profitable pour I'entreprise

d’autant plus, gu’ils arrivent sur le marché, larsge produit est mature et les codts de

Recherche et Développement sont déja amortis (MAS&9).

Pour finir, les retardataires sont des personnes qui, pour des raisons persesnal
economiques, n'apprécient pas la nouvelle techmmld@jailleurs, ils achetent ces produits a
condition qu’ils soient intégrés dans un autre pipd comme lintégration d’un
microprocesseur dans le systeme de freinage dégresi lls sont, considérés comme peu

intéressants pour I'entreprise lanceur d’'une ndavechnologie (Moore, 1999).

Quanta la répartition des individus selon les profils méme si Rogers (1971) évoque
plusieurs études empiriques qui confirment quedtdgories d’adopteurs ont une distribution
normale, il mentionne, également, certaines retlesrempiriques, dont les résultats donnent
une répartition sous forme de cloche non « gaussiencomme, par exemple I'adoption des

antibiotiques parmi les fermiers de I'lowa (Beahders, 1960).
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Les résultats empiriques des travaux de Steenk@OQRj, cité par de Mooij (2005 p130),
démontrentdes différences de répartitions des catégories d’agteurs dans 5 pays
européens Selon ces résultats, le nombre d’'innovateurs dangays est lié aux dimensions
culturelles Individualisme (IDV) et Evitement dentertitude (UAI) de Hofstede (1980,
2001). Ces dimensions sont présentées plus lois ldathése dans le chapitre portant sur la

culture nationale du consommateur.

Diffusion of Innovation and Culture

Innovators (%) Early Majority (%) Late Majority (%) bagards (%)

USA 16.0 34.0 34.0 16.0
UK 23.8 43.4 26.4 6.4

France 15.1 255 35.6 23.8
Germany 16.8 26.1 34.2 22.9
Spain 8.9 34.1 43.9 13.1
Italy 134 30.8 41.0 14.8

Correlation coefficients
IDV 75*% - 74*
UAI -.83* .83

Source : Steenkamp, J.-B. E.M. (2002, NovemberGldbal consumers. Presentation at Tilburg Unitgr8iased on Consumer and
Market drivers of the trial probability of new camser packaged goods(Working paper). Tilburg Unitgr3ilburg , The Netherland
(présenté dans de Mooij 2005 p 130)

Tableau 1 : Répartition des catégories d’adoptEdteenkamp, 2002)

Pour arriver a ces résultats, Steenkamp (2002)caléde % des catégories d’adopteurs (les
adopteurs précoces sont inclus dans la catéganieoyateurs » contrairement au modeéle de
Rogers, qui considére qu’ils ont des caractérissqulifférentes) pour des biens de
consommation vendus sous emballage dans 5 paysop&ull s’est basé sur des données
panels des ménages concernant la fréquence et meembodes premiers achats de 239
nouveaux biens de consommation vendus sous embalagune période de 52 semaines

apres le lancement commercial.

C’est un élément essentiel de réflexion, car lenmg de diffusion des innovations est
largement influencé par les effectifs du groupepaelars précoces (Rogers, 1983). De plus,
ces consommateurs jouent un réle important dansni@abilité des innovations, en acceptant

de payer des prix plus élevés en phase de démarrage

Les innovationspeuvent étre des idées, des pratiques, ou detsofpje sont percus commnje
nouveaux par les individus. Cependant, si cet &énde nouveauté les fédere, elles|se

différencient fortement sur d’autres aspects,daks leurs attributs et effets.
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Il existe doncune multitude de typologies d’innovations qui les classent selon |a
perception du client, selon I'évaluation du nouveaucept, ou selon I'effet de I'innovatign

sur I'entreprise.

Dans cette thése nous prenons principalement emptedes typologies intégrant comme
variable la perception du client, et centrons notre recherche sur les innovationsede-
continuité (Robertson, 1967, 1971). Celles-ci spercues comme nouvelles par |es

consommateurs, mais s'inscrivent dans les nornteglées de consommation et d’'usage.

L'innovativité d’'un consommateur peut étre défin@mme une tendance a s’informer et a
adopter les innovations a lintérieur d’un domaine d’'intérét spécifique (Goldsmith,
Hofacker, 1991). Elle peut évoluer dans le tempsfluéncée en particulier par

I'environnement social, dont la culture nationale.

L’innovativité d’'un consommateur est une variablentmue, mais pour I'étudier, urle
catégorisation standardisée des individus est appaécessaire. La catégorisation |de

référence, établie par Rogers (1971) distingjng groupes : les innovateurs, les adopteur

(2]

précoces, la majorit¢ en avance, la majorit¢ en ratd et les retardataires
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2.2. La fixation du prix fondée sur la valeur per@lient

Ce chapitre a comme objectif d’étudier la fixatdun prix d’une innovation au lancement, sur

la base de la valeur percue client.

En premier lieu, nous présentolescontexte de la fixation du prix d’'une innovationau
lancement Nous nous focalisons particulierement sur la goes exercée par les clients,
mieux informés et plus exigeants et sur la probté@ue de fixation des prix sur plusieyrs

machés (standardisation versus adaptation des prix)

Nous évoquons ensuite les enjalexla fixation du prix d’'une innovation au lancemen et
réalisons un panoramaes différentes approches pour fixer le prix d’uneinnovation.
Nous nous focalisons en particulier sula stratégie de prix fondée sunaleur percue par
les clients.Cette derniére approche étant la plus fortememt diénotre problématique de

recherche, nous développons ses avantages, sesénaents, et ses domaines d’applicatigns.

2.2.1. Le contexte de la fixation du prix d’'une inovation

La globalisation, la dérégulation, et la dominam@erue des consommateurs notamment
grace a I'émergence de I'internet, ont rendu ex¢ér@ent concurrentiels presque toutes les
industries. La fidélité des consommateurs dispaaitvent quand un concurrent propose le
produit moins cher. Ils sont loyaux tant gqu'’ils ambit aux prix les plus bas. Ce phénomene
est observable non seulement aux Etats-Unis (Wgemjn2000), mais touche, également,

I'Europe.

Dans cet environnement concurrentiel avec de fgntessions sur les marges des entreprises,
aprés I'aboutissement d’'importants programmes deatéon de coltsl'optimisation des
processus prix devient un enjeu majeufSimon, Butscher et Sebastian, 2003), notamment
concernant les innovation€e levier est, cependant, insuffisamment exploitgar les
entreprises (ex. Cross, Dixit, 2005), et peu dergiles appliquent les outils et méthodes

d’optimisation de prix adéquats (Simon, Jacqué&ratilt, 2005).

Le lancement de la console de jeux Xbox de Micripgaoqué par Cross et Dixit (2005) offre

un exemple intéressant de prix de vente trop ha®ffeét, cette console de jeux a été mise sur
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le marché juste avant Noél 2001 aux Etats-Unis pasitionnement de prix de vente agressif
de 199%. Pourtant, grace a une demande qui exdadapacité de production de I'entreprise,

de nombreux exemplaires ont été revendus sur tes de surenchére a un prix supérieur a
1000$. Ce surplus consommafear donc, généré un manque a gagner considérable po

Microsoft, qui aurait pu étre évité.

En effet, comme le préconise Cross et Dixit (200bur les premiers millions d’exemplaires,
une édition « Collector » (concept produit enricifec des minijeux implémentés aurait pu
étre mise sur le marché a 499 $ répondant auxtesteles clients passionnés de jeux, et a la
recherche de nouveautés. Grace a cette offre $péamaitée dans le temps, la valeur pergue
de l'offre aurait été augmentée en introduisanal@té. Non seulement Microsoft aurait pu
augmenter ses bénéfices, mais il aurait, égalenaaltisé les joueurs les plus passionnés et
aurait donné une impression de bonne affaire atreswcheteurs, qui auraient acheté la

console plus tard a 199 $.

Les raisons des prix de vente fixés trop bgsar les entreprises sont nombreuses.

2.2.1.1. Des clients plus avertis

Premierement)a pression des clientspour des prix bas est de plus en plus forte. lls
deviennent méfiants, jugeant les prix souvent &eatdes profits des entreprises démesureés.
lIs réclament plus de fonctions, plus de valeunssaouloir payer le prix fort. L'exemple des
ordinateurs personnels est un cas typique, carptes sont tirés vers le bas par les
distributeurs et les clients, malgré l'augmentatide leur puissance (Marn, Roegner et
Zawada, 2003). Notons que la crise financiere j@gisnomique, qui a débuté en octobre

2008, a accentué ce phénomeéne.

Cette croissance de la méfiance des consommatesdésws des prix trop élevés s’explique,
également, pdeur meilleur niveau d’'information . En effet, les clients s’intéressent de plus
en plus aux contenus produit et aux rapports ptoeuirix, et deviennent de plus en plus
avertis grace notamment a la richesse d’'informatienla possibilité de comparer les offres
en temps réel grace a I'Internet (Simon, JacquBtaailt, 2000).

“ Définition surplus du consommateur : I'avantagecdnsommateur du fait d’un prix inférieur & ce béfait
disposé a payer (source : Lexique d’économie, EdloB, 2004)
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Cette possibilité de comparaison dépasse mémerdegieies grace a I'adoption de la
monnaie unique européenne par 17 pasgtsa I'émergence des sites web européens de
comparateur de prix. Ainsi, avec le comparateurpde Kelkoo, en quelques clics, le
consommateur peut comparer les prix des produwtstdogiques, dont I'automobile, dans 6

pays de la zone euro, sans avoir a effectuer legecsions monétaires.

Mg;& OO 1ouvez comparer. chaisissez

ACCUEL ] MARQUES (w MARCHANDS (w IDEES CADEAUX (v

Guides achat | Top Voture Neuve et dOccasion | Alouter cette page aux Favors. e (MR [ CHEEr WG ie Cmiste)]

Que recherchez-vous ? | | Chercher

Accuel > Auta et Mote = Vaiture Neuve et d'Occasion

Voiture Neuve et d'Occasion

Catégories associées : Autoradio et Vidéo embarguée - GPS - Location de voiture - Pneus - Pidces détachées & Tuning

Une voiture aujourd'hui, ¢a n'est plus seulement un chissis, quatre roues et quelques sitges. Tout comme il est difficle d'acheter un téléphone portable sans appareil phote ou lecteur MP3 intégré,
une voiture ne vient plus sans un nombre incalculable doptions, pratiques ou . Afficher plus de détais

Nous sommes une plate-forme permettant aux internautes de comparer les offres de nos partenaires e-marchands ayant conclu un contrat de référencement payant. Les résullats affichés proviennent
des informations fournies par nos partenaires st ne refigtent donc pas fintéaralité des offres disponibles sur le marché

Tiier par 227 905 résullats sponsorisés de n1os 8 marchands partenaires FILTRER LES RESULTATS
Volvo V40 D3 150 Xénium 5p - 1984 E e E— APERIES ternaE
Source : Professionnel
Y Warqus : Volvo, Energie - Dissel ) 222055 29 664 € Code postal
info site
Voir offre n
. Marque
Plus de details = Abarth (=
Alfa Romeo (= 818
- Volkswagen Polo Confortline 1.6 TDI 90 Oy 10% de réduction Alpina
2 = . /neow = v
m FAP 5P - 1.6L - Berline - Gris Poivré MECHE A Aston Wartin (<5
NNNNNNNNNNNNNNNNNNNN incmne 42 aone

Figure 3 : Extrait du comparateur de prix Kelka@xemple d’'un produit automobile

Les clients peuvent méme jouer un réle actif darixation des prix, notamment sur les sites
web d’enchéres ou dans les restaurants « pay asvgoti» ou ils déterminent, en fin de

repas, la somme qu’ils souhaitent payer. Ils reiggeraht méme, parfois, la gratuité. Le cas du
téléchargement de la musique en ligne est un exehigh connu, mais d’autres secteurs sont

également touchés.

2.2.1.2. Des guerres de prix

Deuxiemementcertains secteurs sont ravagés par des guerres deixp poussant les
entreprises a s’aligner sur les prix pratiquésples bas. Le marché des écrans plats, une
innovation dont la chute de prix a été vertiginecese dernieres années, offre un bon exemple.
Il en est de méme pour les offres triple-play esnEe. En effet ces offres commerciales, dans
lesquelles un opérateur de télécommunication pepases abonnés un ensemble de services
dans le cadre d'un contrat unique, ont été initéed-rance par Free en 2003, avec un

positionnement de prix agressif, sur lequel la corence a di s’aligner.

°*Pays de la zone euro le 1/1/2011 : Allemagne, i¢hgt Belgique, Espagne, Finlande, France, Irlaitdée,
Luxembourg, Pays-Bas, Portugal, Gréce, SlovénigfehWMalte, Slovaquie, Estonie
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Le secteur automobile en Europe est, égalementhéopar une guerre des prix depuis fin
2010 et, la fin de la prime a la casse instauréecpdains gouvernements, comme en

témoigne cet extrait d’un article diffusé sur lemgian.com le 17 janvier 2012
« Les prix au coeur de la guerre

Ca a été l'une des caractéristiques principalesndarché européen en 2011. Pour
continuer a vendre malgré la fin des primes a l&®sa et continuer a faire tourner
leurs usines, la plupart des constructeurs se tmtés dans une grande braderie sur
leurs véhicules. La guerre de prix a commencé dedébut de I'année, avec des
ristournes parfois époustouflantes pouvant atteengisqu'a 50 % du prix initial de la
voiture. Méme certains modéles phares en pleindar@nt n'ont pas échappé aux
promotions. Une tendance qui questionne alors geecobnstructeurs généralistes sont
déja confrontés a un probleme de marges. Mais gudevrait pas faiblir en 2012 avec

la poursuite de la chute du marché... »

Dans ce contexte de guerre des prix, il est prilmbpbur les entreprises de se différencier et

de créer de la valeur-client (Winninger 2000).

Les prix de vente sont également tirés vers lesbas I'effet dudéveloppement des offres
low-cost En effet, dans une conjoncture ou le pouvoir libacest en baisse, impactant la
sensibilité des consommateurs au prix, se dévelopmgedemande forte pour une offre la
moins chére possible, favorisant lefres « low-cost ».La stratégie low-cost, consiste a
proposer un service ou un produit d’'une qualit€peicomme limitée, voire médiocre, mais a
un prix sensiblement inférieur a ceux des conctsr@@ameron, 2008) Les offres low-cost
émergent dans de nombreux secteurs, notammentolésifs technologiques (ex. Lumia 610,
le smartphone low-cost de Nokia, PS50C490 le teéwni 3D low-cost de Samsung).

L’industrie automobile, fournis des exemples plus récents, car c'est seuieen 2004, que

Renault a ouvert le marché du low-cost avec la hogalestination initialement des pays
émergents et plus particulierement de I'Europe'Hst.l Les offres low-cost impactent la
perception de valeur des consommateurs et ledgprofow coster » ne se limitent pas aux
ménages déemunis. Elles intéressent une partie [duge des consommateurs, plus

sophistiqués, plus avertis, désireux de consommgrsae prix (Dameron, 2008).

®http://lexpansion.lexpress.fr/entreprise/les-ciageins-du-marche-automobile-europeen-en-2011_ 2718945,
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2.2.1.3. Des objectifs de volumes de vente

Troisiemement, les prix bas peuvent s’expliquer [garsouhait de certaines entreprises
d’obtenir une rapide prise de parts de marché, ethwisissent ainsi un positionnement de
prix agressif,plus compatible avec des objectifs de volumes @l (Marn, Roegner et
Zawada, 2003).

Pourtant, la possibilité de fixer des prix de laneat plus élevés s’offre souvent aux
entreprises et il serait erroné de réduire lemtdié de simples chasseurs de prix bas. Au
contraire, ils sont préts a débourser des sommesriamtes pour des innovations qu’ils

valorisent, comme le montre 'engouement pour fteslpits d’Apple.

Cependant, Apple représente la minorité, et de mensies entreprises rencontrent des
difficultés pour augmenter leur prix au-dela deflation méme si la qualité de leurs produits
et les services offerts augmentent. De plus de nemsks innovations sont rapidement
copiées par les concurrents qui apportent mémamésiorations. Cette « commoditisation »
des produits et services maintient une stagnatempiix (Winninger, 2000), et exerce une

forte pression sur le prix de lancement des innomat

2.2.1.4. Des marchés internationaux

Avec la globalisation de I'économie mondiale et tkveloppement des activités
internationales des entreprisés pilotage commun de la définition des prix sur plsieurs
marchésest devenu indispensable. C’est un exercice comamepeu d’entreprises arrivent a

le maitriser a un niveau satisfaisant (Simon, JetcguBrault, 2005).

En effet, le défi consiste a mettre en placeslestégies de prix cohérentestout en prenant
en compte les différences existantes, en particulidans la perception de valeur par les

clients, sur les différents marchés (Herbig, 1998). Ca défstitue un point-clé de notre
recherche qui étudie I'impact de la culture natiersar la sensibilité au prix.

Ainsi, I'entreprise peut opter pour une adaptatd®s prix aux différents pays ou zones
géographiques ou pour leur harmonisation. A notgendant que le prix est considéré

comme I'élément du marketing mix le plus difficdestandardiser (Gaul, Lutz, 1994).

L’'adaptation des prix est pertinente a appliquer, lorsque des différences importantes

existent dans le comportement des consommateues @articulier, dans la perception de la
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valeur-client. Des différences de réglementatiom, ld nature et de lintensité de la
concurrence, de codlts et de structure de réseadistiibution peuvent, également, justifier la

pratique des prix différenciés.

Elle peut néanmoins engendrer une incomprehensicsgue le client peut facilement
comparer les prix et constater des différences. dhes, les importations paralleles
substitutives apparaissent lorsque le prix de vdémasse la somme du prix pratiqgué dans un

pays moins cher et les colts d’arbitrage (ex. cdétgransport, modifications indispensables

du produit ...).

Facteurs favorisant Facteurs justifiant une

I’'harmonisation des différenciation des

prix prix

« Différentiels de prix Prix dans les différents pays « Nature et intensité de

trop importants entre la concurrence

pays R
* Distribution

* Baisse des codts de -

transport e o * Com portements
d'achat, valorisation des

« Transparence accrue o consommateurs

. o o [ ]

des prix et de .

l'information produit e o o * Codts

« Standardisation des ° sIReglementation

marques

Figure 4: Facteurs d'harmonisation et de différaiam des prix (Simon, Jacquet et Brault,
2005)

Parmi les facteurs justifiant I’harmonisation oull#érenciation des prix recensés par Simon,
Jacquet et Brault (2005) présentés dans le schéigadent, nous nous focalisons dans cette
thése uniqguement sua valorisation des offrespar les consommateurs, dont l'influence

culturelle a été démontrée (ex. Overby, Woodrufbatdial, 2004).

De plus, la difficulté majeure liée a la pratique @ I'adaptation des prix réside dans
I'évaluation de la valeur percue sur chaque marché&jne opération difficile et coliteuse a
cause de I'éloignement géographique et de la moingliconnaissance des consommateurs
(Simon, Jacquet et Brault, 2005).
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Les marchés européens illustrent fidelemardtratégie d’adaptation des prixpratiquée par
les entreprises. Selon les données Eurostat (2@ hjyeau des prix de vente des biens et
services de consommation differe largement en Eurdmu Danemark, par exemple, ce
niveau est 42 % supérieur a la moyenne européenne.
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Figure 5 : Indice de prix des dépenses de consoimmiatale des ménages (household final
consumption expenditure), 2011, EU-27=100 (Eurp2@i?2)

Néanmoins, en Europe, la pratigddarmonisation des prix se développe également en
particulier pour les produits électroniques granbligc (Eurostat, 2011). Cette harmonisation
est encouragée par de nombreux facteurs, appgoussdes années 1990, tels que :

* la meilleure circulation de I'information et la tgparence accrue des prix grace a

I'Internet,
= ['apparition de la monnaie unique européenne,
» |a diminution de certaines barriéres réglementaires
» |a baisse des colts de transport et d’arbitrage,

» les pertes financieres liées aux importations fgdesl, favorisées par la divergence des

prix.
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Ce choix d’harmonisation des prix peut, donc, étrein choix pertinent lorsque I'entreprise
cherche a se doter d'une image homogéne et coageibffre produit standardisée. Et ceci
sur des marchés relativement homogenes et prochesilterellement, permettant une

circulation facile des produits et des informatiogisitives aux produits.

Ainsi, pour la troisieme version de sa tablette érique (iPad 3), Apple a choisi une
homogénéisation partielle des prix en Europe, xeemfile méme prix de vente en Allemagne
et en Italie, avec un léger écart en Espagne @icEré<3 %). De la méme facon, le prix de
lancement de l'iPhone 5 est homogene en AllemagnErance, avec un léger écart en

Espagne. Notons cependant que I'écart atteint i %take.

Pavs iPad 3 iPhone 5
y 16 GO Wi-Fi 16 Go

Allemagne 479 € 679 €
Espagne 492 € 669 €
France 489 € 679 €
Italie 479 € 729 €

Prix de vente TTC : Données relevés le 12/10/2012
surhttp://store.apple.com

Tableau 2 : Prix de lancement de la tablette iRa ¢eléphone iPhone, entrée de gamme

Le secteur automobile quant a lui, tend vers une troisieme voie, intatiaire entre
harmonisation et adaptation des prix, en fixantomidor de prix sur les marchés européens.
Dans ce corridor, les prix de vente dans les diffés pays peuvent fluctuer (Simon, Jacquet et
Brault, 2005).

En effet, sous la pression de la Commission Eumpgeles constructeurs automobiles se
sont lancés depuis le début des années 2000 denstratégie d’harmonisation des prix de
vente des véhicules dans les pays européens. Geyenles difféerences de prix persistent

pour plusieurs raisons :

= la différence persistante dans la perception dewales consommateurs des différents
pays (ex. engouement des consommateurs allemandsep@roduits statutaires) ;
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* le maintien des différences de taxes appliquées ldarpays ;
= |a crise économique et financiéere qui atteint k@gspa des degrés différents.

De plus, la pression de la Commission Européenre pmiquement sur le prix de vente des

véhicules, et ne concerne pas les options.

Ainsi, le prix de vente des équipements optionneldes véhicules (ex. option d’aide a la
conduite) sont fixés librement par les construdeen tenant compte de la perception de
valeur des consommateurs dans les différents paysi, ces prix varient souvent d’'un pays a

I'autre.

Ce phénoméne est illustré par la différence dex pe lancement de I'équipement
technologique innovant Park Assist lancé par lagmarPeugeot dans plusieurs pays, dont la
France et I'Allemagne. Il s’agit d’'une aide actiga stationnement qui, a la demande du
conducteur, détecte un espace de stationnemenitost putomatiquement le systéme de
direction pour un stationnement parallele au tioto adoptant la trajectoire idéale. Il est

couplé a un systeme d’éclairage directionnel (aimgg

L’innovation a été lancée en novembre 2012 dansiéesx pays, environ 6 mois avant le
relevé des prix. En observant le site officiel derlarque Peugeot en France et en Allemagne
(présenté en annexe 1) il apparait un écart deeB0€ le prix de vente de cet équipement en
Allemagne (500€) et en France (450€).

Cet écart est vraisemblablement di a une difféerdaqeerception de valeur, car les deux pays
— choisis par ailleurs pour I'étude terrain de l&gente thése - présentent une certaine
ressemblance économique et monétaire et une ditmmrabculturelle. Ces éléments sont
expliqués dans le chapitre suivant portant suréthodologie de I'étude terrain.

Par ailleurs, l'automobile offre également une sthation intéressante d'une stratégie
d’adaptation du positionnement concurrentield’'une offre aux spécificités locales, par les
produits « low-cost » de Renault. En effet, la Logst le fruit de I'adaptation des produits
Renault au niveau de vie de ses clients dans I¢s g& I'Europe Centrale et de I'Est. Sa
commercialisation n'a été étendue vers les paysdestaux qu’'apres I'engouement des

consommateurs dans ces pays. Et aujourd’hui sb¢mh est percue en Roumanie comme une
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voiture relativement sophistiquée, elle est positée en France comme un modele « low-

cost » (Dameron, 2008).

Si l'optimisation du processus de la fixation des peprésente un enjeu majeur pour jes

D

entreprises, ce levier est insuffisamment expld@a conduit souvent a des prix de vent
trop bas, en partie sous la pression des clients plusiaverexigeants. Les guerres des grix
et les objectifs de ventes ambitieuses contribégatement a inciter les entreprises a fixer [des

prix plus bas, au détriment de la marge.

Le pilotage commun de la définition des prix sur plsieurs marchésreprésente un déf
supplémentaire, et les entreprises doivent cormidés avantages et les inconvénienty de

I’'harmonisation des prix ou de leur adaptation aotke marche.

Si ’harmonisation partielle des prix est une tera#aobservable en Europe, nhotamment|sur
les produits technologiquekes entreprises continuent, dans la grande majoritéles cas,

d’adapter leur prix aux spécificités de chaque paypour optimiser leur marge.
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2.2.2. Les enjeux de la fixation du prix d’'une inn@ation

La stratégie de prix mise en place par une entrepse joue un role important dans le

succes commercial d’'une innovatiorfingenbleek et al., 2003).

Le prix de lancementa une importance particuliére, car il renvoie geetaine image du
produit au consommateur, sur sa qualité par exemgpleest trés difficile de modifier ensuite
(Dubois, Jolibert, 2005). Ainsi, dans cette thés®js nous focalisons sur cette facette du prix

des innovations, et excluons de notre périmétkmlidion du prix d’'un produit innovant.

L'importance des enjeux de la fixation du prix desovations (ex. Monroe, 2003,
Ingenbleek et al., 2003), est également liée airepact direct sur le chiffre d'affaires et les

marges commerciales.

La métaphore de Nagle (1987) donne une illustraparfaite de ces enjeux : « Si les
processus efficaces de développement de nouveadxifs, de promotion et de distribution
sement les grains du succes commercial d’'un prolduiitxation d'un prix efficace représente
la récolte. Si un prix de lancement adéquat ne emsg jamais le défaut des trois autres

éléments, un prix mal positionné peut, en revaneimgécher le succes financier ».

En effet, si au lancement, le prix de vente d'unenovation est trop élevéles volumes de

ventes seront trop faibles pour assurer un chiffiafaires suffisant. Si, au contraire,

'innovation a un positionnement prix trop agressiés conséquences peuvent étre
désastreuses. En effet, en offrant un prix inféri@ducelui que le client a l'intention de

débourser, I'entreprise crée un surplus consommatese prive d’'une source de revenus
importante. De plus, elle installe I'innovation sson marché avec une valorisation faible
ayant un impact négatif sur I'image du produit, e consommateurs utilisent souvent le
prix comme un indicateur de qualité en I'absengdaiimations sur le contenu (Nagle 1987).
De la méme maniére, un prix intermédiaire mal pmsité peut étre nuisible, car il peut
dissuader ces mémes clients qui considerent lgséevés comme une preuve de qualité,

mais aussi ceux qui sont a la recherche de prix bas

L’environnement concurrentiel des entreprises rend cette activité de fixationpde de

vente particulierement complexe. En effet, l'iniéination de la concurrence exacerbée par la
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globalisation représente un défi majeur, qui lagnsthmenuiser, risque plutét de s’accroitre a
cause notamment de I'accélération des progrés aémyiques et de la prolifération des
nouveaux produits et services. Par ailleurs, I'eitoh de I'environnement juridique des
entreprises et le renforcement des incertitudesd@u@ues pesant sur le comportement des

consommateurs rendent également cette activitépgitkeuse.

Dans ces conditions, pour maintenir la compétéindes entreprises, le développement des
stratégies de prix de plus en plus sophistiquées gue leur mise en place efficace devient

de plus en plus important (ex. Monroe, 2003, My€yusgil et Diamantopoulos, 2002).

Pourtant, ce levier n’est pas suffisamment exploéeles entreprises (Cross, Dixit, 200&),

le pricing reste, souvent, percu comme un domaineslativement secondaire au sein des
entreprises Les raisons de ce manque d'attention sont medtiptomme le déficit des
compétences internes et [linsuffisance de la petmar due a l'urgence de la

commercialisation (Maruani, 2010).

Une certaine prise de conscience est cependant appg illustrée notamment par la
création des postes de top pricing managers atatdinéctement a la direction générale au
sein des entreprises comme General Electric (SiBotscher et Sebastian, 2003). En France,
I'intérét porté au prix semble, également, se rdpamparmi les managers et les entreprises
créent de plus en plus de postes d’analyste priri€ano, 2005). Le Pricing Club de
I'ADETEM organise des conférences annuelles etub MPricing et Valeur Client” du site

réseau social professionnel Viadeo, a compté @200 membres en 2012

Pourtant, les publications scientifiquesadaptées aux besoins d’amélioration des activiés d
pricing des entreprisasstent relativement rares et fragmentéesotamment sur la prise en
compte de la valeur percue par le consommateurr RPaxpliquer, Iselin (2009) évoque
notamment le difficile accés au terrain de rechemés chercheurs, notamment en France, a

cause du degré de confidentialité important desiéles prix des entreprises.

La fixation de prix de vente d’'une innovationmériterait pourtant une attention particuliere.
En effet, elle est non seulement une activité &fenjeux, mais, également, processus

complexe car la décision doit prendre en compte une nodkitd’'informations.

7223 membres le 16 octobre 2012 (source : http\Wwiadeo.com)
56



En effet, le prix de vente optimumse situe dans un intervalle entre un prix plancher
déterminé par les colts de revient, les objectifaniciers de I'entreprise et les contraintes
réglementaires et un prix plafond définit par les ple vente pratiqués par la concurrence et

par la valeur percue par les consommateurs (MoiQ£)).

Ainsi, selon le poids de chaque élément dans leisidés de prix, la littérature distingue trois
méthodes de fixation de prix : les prix fondés kagr colts de I'entreprise provenant de la
comptabilité ; les prix fondés sur les niveaux d& pbservés ou anticipés de la concurrence ;
et les prix fondés sur la valeur percue par lemnidi estimée par I'entreprise. (ex. Hinterhuber,
2008)

La faiblesse principalde la méthode fondée sur les colisst son manque d’intérét porté
aux attentes des clients et a la situation conotielee de I'entreprise. Pourtant, plusieurs
travaux de recherche (ex. Noble, Gruca, 1999a) darhontré sa trés forte utilisation
notamment a cause de sa simplicité, I'objectivéé données colits comme base de calcul, et
la certitude pour les managers de couvrir leurstscoiNotons également que les
consommateurs percoivent les prix comme un résdiéderminé par les codts auxquels
s'ajoutent des marges dont le montant dépendndenkité de la concurrence et de I'équilibre

entre I'offre et la demande. (Corcos, Moati, 2008)

Quant a laméthode fondée sur la concurrenceson inconvénient principal réside dans
I'insuffisante prise en compte des attentes clidhtairtant, ses deux variantes principales, la
stratégie d’écrémage et la stratégie de pénétrdeomarchés sont largement utilisées par les

entreprises.

Pour terminerla méthode fondée sur la valeur percuéou stratégie de valeur pergue) reste
relativement peu utilisée par les entreprises néadgr supériorité aux autres méthodes selon
de nombreuses études scientifiques (ex. Monro€?,26Q@enbleek et al., 2003, Hinterhuber,

2008). Elle présente I'avantage considérable dedpecen compte les besoins des clients,

mais il est difficile et colteux a obtenir les déer nécessaires.

Quant a l'application, par les entreprises, de ceglifférentes méthodes Hinterhubert
(2008) a estimé que c’est I'approche basée supitigsde la concurrence qui est la plus
largement utilisée par les entreprises (44 %), sl@’approche basée sur les colts (37 %), et

seulement 17 % des entreprises prennent en compi@dur percue client dans le cadre de
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leur processus de fixation des prix. Ce chiffrerpgitt méme étre inférieur, dans le cadre des
entreprises dans le secteur du high-tech, et notarhdans le cas des start-up (Iselin, 2009).

Globalement, son analyse rejoint la vision antégede Smith et Nagle (1994), confirmant
gu’en pratique, la fixation du prix d’'une innovatiest le résultat d’'une décision politique de
I'entreprise, qui cherche un compromis entre leggences comptables et une vision
marketing (Smith, Nagle, 1994).

Notons qudes méthodes et stratégies prix appliquées dans utomobile sont largement
étudiées dans la littérature scientifique. Il estsi, admis que le prix d'une voiture soit
complexe a appréhender pour les consommateursegaomtrent souvent des difficultés a
comprendre et a comparer les prix des voitures ra@naeutilisant les sites web et la presse

spécialisée ou en questionnant les vendeurs auxspie vente §eri, Karlik, 2009).

D’autre part, la fixation du prix de vente est ugelr challenge pour les constructeurs
automobiles {eri, Karlik, 2009). En effet, ils doivent prendra eompte la concurrence,

I'objectif de part de marché, l'utilisation des eafiés de fabrication, la marge souhaitée
(Biller et al. 2005) ainsi que la valeur percue lgaclient, qui est un élément clé de la fixation

du prix des automobiles (Desmet, Hendaoui, 2000).

Parmi les différentes méthodes de fixation de proys nous intéressons dans cette these,
la stratégie d’écrémage et a la stratégie de pdiw#trde marché, les deux principales
variantes de la méthode de fixation de prix fonsiéela concurrence, ainsi qu’a la stratégie

fondée sur la valeur percue.

2.2.2.1. La stratégie d’écrémage

La stratégie d’écrémage consisté coupler un prix de lancement élevé par rappde a
concurrence directe ou indirecte, avec un soutiemptionnel fort durant les premiéres
phases du cycle de vie d’un produit, pour ciblesdégment des consommateurs innovatifs,
peu sensibles a un prix initial élevé. Une fois gaesegment saturé, le prix initial est baissé

afin d’élargir la base de clientéle.

Ses avantages résident dans I'établissement d'urmaage valorisante et dans le niveau
élevé des marges initialespermettant a I'entreprise d’amortir plus rapidemmles codts de

développement de l'innovation.
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Plusieurs barrieres existent, cependant empéchadinéralisation de cette stratégie.

» La forte différenciation du produit par rapporteug existants sur le marcleét une

condition préalable pour appliquer cette stratégigex. Mercer, 1992).

= De méme, l'entreprise doit bénéficier d'ureertaine protection contre les
concurrents, tentés de mettre sur le marché des produits &lguits a bas prix
(Nagle, Holden, 2002).

» Les brevets, offrant un monopole d’exploitation pane durée maximale de
20 ans, peuvent fournir ce type de protection, ceniendémontre I'exemple
du secteur pharmaceutique, dans lequel les ergespgrotégent, ainsi, leurs

nouveaux médicaments contre les produits génériques

= La réputation de la marque, son image et un vivieportant de
consommateurs fidéles offrent, également, une oppité pour imposer des

prix plus élevés (ex. les produits de la marquel&pp

» Par ailleurs, cette protection peut étre, égalepmaaintenue grace a l'acces a

une ressource rare ou a l'acces privilégié a usanesle distribution spécifique.

Si l'existence de ces types de protection est igérifalors I'entreprise peut maintenir

durablement ses prix initiaux élevés.

Elle peut, également, pratiquer I'écrémage séqeler@iette technique consiste a baisser le
prix de vente initial, étape par étape, pour étargrogressivement la cible des
consommateurs, jusqu’au niveau de prix qui satiggai clients les plus sensibles au prix ou

qui assure une rentabilité suffisante.

La stratégie d’écrémage est fréquemment mise emeopour le lancement des médicaments,
des livres - dont la version poche a bas prix esersur le marché en décalage avec le

premier lancement.

Elle est, également, trés répandue pour les prodsithigh-tech (Simon, Jacquet et Brault,
2005). Ces auteurs citent par exemple, le casragties « mémoires a bulles » de la société
Intel, dont le prix est passé de $995 a $99 eneurptus de quatre ans, entre 1980 et 1984. lIs

évoquent également le cas contemporain des équipemérmatiques et les écrans plats.
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L’exemple de I'lPhone d’Apple donne, également, ilustration intéressante des avantages
et risques liés a une stratégie d'écrémage. En, gfface a un design remarquable, a
I'existence d’un vivier de consommateurs fidelela anarque, et a la présence d’'un écran
tactile, Apple a réussi a positionner la premiegagation de I'iPhone a un prix de lancement
élevé (599% aux Etats-Unis) par rapport a la caoeoce. Aprés deux mois de

commercialisation, pour élargir sa cible de consaenrs et éviter que I'iPhone ne devienne
un produit de niche, ce prix de vente a été siggifvement baissé (-200 $). Cette baisse de
prix importante a atteint ses objectifs et a reledproduit accessible a des clients ayant une
plus forte sensibilité au prix. Cependant, l'op@mata eu pour l'effet de provoquer le

mécontentement des clients qui avaient acquis dtilthau prix fort peu de temps avant sa
baisse et Steve Jobs le PDG d'Apple devait méngirréa offrant une compensation, sous

forme de bon d’achat.
"To all iPhone customers:

| have received hundreds of emails from iPhoneornsts who are upset about
Apple dropping the price of iPhone by $200 two rhsrdfter it went on sale.
After reading every one of these emails, | have esarbservations and

conclusions.

First, | am sure that we are making the correctisien to lower the price of the
8GB iPhone from $599 to $399, and that now is tgbktrtime to do it. iPhone is a
breakthrough product, and we have the chance tddgat' this holiday season.
iPhone is so far ahead of the competition, and itowill be affordable by even
more customers. It benefits both Apple and evelngnié user to get as many new
customers as possible in the iPhone 'tent’. Wengtyobelieve the $399 price will

help us do just that this holiday season.

Second, being in technology for 30+ years | caresdttto the fact that the
technology road is bumpy. There is always changkiaprovement, and there is
always someone who bought a product before a pdaticutoff date and misses
the new price or the new operating system or tive whatever. This is life in the
technology lane. If you always wait for the nexic@rcut or to buy the new
improved model, you'll never buy any technologydpod because there is always
something better and less expensive on the horido®.good news is that if you
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buy products from companies that support them Wk, Apple tries to do, you
will receive years of useful and satisfying serffoen them even as newer models

are introduced.

Third, even though we are making the right decismlower the price of iPhone,
and even though the technology road is bumpy, wd teedo a better job taking
care of our early iPhone customers as we aggregsiy@ after new ones with a
lower price. Our early customers trusted us, andmest live up to that trust with

our actions in moments like these.

Therefore, we have decided to offer every iPhorstoater who purchased an
iIPhone from either Apple or AT&T, and who is notawing a rebate or any
other consideration, a $100 store credit towards thurchase of any product at
an Apple Retail Store or the Apple Online Storeaideare still being worked out
and will be posted on Apple's website next weely. tBhed.

We want to do the right thing for our valued iPhaustomers. We apologize for
disappointing some of you, and we are doing out bedive up to your high

expectations of Apple.
Steve Jobs
Apple CEO"

Figure 6 : Extrait de lettre ouverte de Steve JBM3G d'Apple) aux clients d'iPhone 1 (2007)

Malgré ce probléme et l'apparition rapide des pitsdaoncurrents, la stratégie de prix
d’écrémage pratiquée par Apple peut étre considéséeme un succes. Ce produit s’est en
effet installé comme la nouvelle référence prémamterme de design et de facilité d'usage
dans le marché des téléphones portables. Aingj,ams apres le premier lancement, plus de
cing millions d'iPhone 5 ont été vendus des le memweek-end de sa commercialisation
(zone de lancement : Allemagne, Australie, Cangtias-Unis, France, Hong Kong, Japon,

Singapour, Royaume-Uni).

La stratégie d’écrémage est également courammidisée dans I'automobile, notamment

pour définir le prix de vente des équipements vendusous forme d’option En effet, ces
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innovations sont introduites a un prix élevé, ntaisdiminue avec le temps et la baisse de la

nouveauté (Chanaron, 2008).

Price

Vision

Scepticals

Technolggists
Innovators Early Early Late Late Adoption
Adoption  Majonly Majorily

Figure 7 : Pricing et temps d'adoption d’'une inrmra(Chanaron 2008)

Chanaron (2008) évoque I'exemple du systeme ABSEpit proposé en option a un prix
élevé au lancement, au milieu des années 1980, quaisst devenu un standard en Europe,

avec un prix moyen en chute d’environ 50%, comiifiadtre la figure suivante.
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Figure 8 : L’évolution du prix d’option du systerA8S sur le marché suisse (Chanaron,
2008) (100 = 100 %)
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Par ailleurs, sa courbe d’adoption a suivi le medtd diffusion standard, avec un volume en
hausse et des prix de vente en baisse, représaeetaament 5 a 6 % du prix du véhicule en
2001, contre 9 a 10 % en 1985 (Chanaron, 2008)
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Figure 9 : Le phénomene synchronisé de I'évolutiomprix de vente et I'adoption du systeme
ABS (Chanaron, 2008)

2.2.2.2. La stratégie de pénétration de marché

La stratégie de pénétration de marché consistecadain produit a un prix bas pour accélérer
son adoption et augmenter le volume des ventes.ftlade produit installé sur le marché,
I'entreprise peut décider d’augmenter son prixe Eible un marché de masse sensible au

prix, attiré par des prix relativement bas par capp la valeur percue par les consommateurs.

Le cas de lintroduction de la Toyota Lexusest un exemple, fréquemment cité dans les
publications (ex. Simon, Jacquet et Brault, 200&dih, Le Gall-Ely, 2009). En effet, cette
marque de Toyota a été introduite sur le marchériaai@ en 1989 a un prix trés agressif
(35000%) pour un modéle, afin de gagner rapidendest parts de marché. Le prix étant,
ensuite, progressivement augmenté, jusqu’a ateindrniveau comparable a ceux pratiqués

par la concurrence en 1995 (516809%).

Cette stratégie est particulierement adaptée lersepireprise souhaite établir rapidement
un standard sur un marché En effet, d’'une part, les économies d’échellésirstes grace

aux volumes de ventes importants permettent diattei des écarts de colts et de prix,
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difficiles a rattraper par les concurrents potdatiB’autre part, les effets de démonstration et
d’apprentissage des clients, fortement favoriséscpatype de stratégie, créent, également,

des barrieres d’acces aux concurrents.

Le succés d’AOL aux Etats-Unis, au début des anrk®30, offre une illustration
intéressante. En effet, cette entreprise, un desiprs fournisseurs d'accés Internet, a
conquis 290 000 clients en un an, malgreé la présdacses concurrents principaux Prodigy et
CompuServe. Ce succes s’explique par le lancenmejgneier 2003 de la version Windows
de son acces Internet, avec des prix d’acces gressifs par rapport a la concurrence (9,95 $
pour 5 heures d'acces et 2,953 pour chaque heddédiomnel) et I'envoi massif des
disquettes d'initialisation d’accés grafuitDésormais, AOL et son PDG & cette époque Steve
Case, sont méme considérés comme faisant partigctias's qui ont transformeé Internet d’'un
espace réservé a une communauté restreinte denayibes avertis a un service de grande

consommatioh

La faible différenciation du produit par rapportxaproduits concurrents matures, la forte
élasticité de la demande, des colts structurelleples bas que ses concurrents et la basse
utilisation de la capacité de fabrication, sontlé&gent des éléments favorisant cette stratégie

(ex. Mercer, 1992, Marn, Roegner et Zawada, 2003).

Si les conditions évoquées, ci-dessus, ne sont&uases, plusieurs arguments peuvent étre
citéscontre le choix d’appliquer une stratégie de pénéaition (Marn, Roegner et Zawada,
2003).

* Un prix percu trop bas peut avoir des conséquenégatives sur la perception de la

valeur du produit par les clients suggérant notammee qualité insuffisante

» Le prix trop bas peut étre, également, dangerelaxdgmande a été sous-évaluée et la
capacité de fabrication mise en place est insulfesaDans ce cas-la, ce choix prive
I'entreprise non seulement d’une source de profiis peut créer des insatisfactions

de la part des clients génés par un délai de $igrairop long.

®http://iml.jou.ufl.edu/carlson/1990s.shtifnéférence du 12 décembre 2012)
°http://www.businessweek.com/1996/16/b34711.tiehérence du 12 décembre 2012)
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* Gagner des volumes de ventes importants gracepisitionnement de prix agressif
peut, également, inciter les concurrents d’'uneegnise a se lancer dans une guerre de

prix, pénalisant ainsi 'ensemble des acteurs.

* Enfin, un risque de cannibalisation peut se pradiorsque le prix bas du nouveau

produit est treés proche des autres produits dé&réprise. (Urbain, Le Gall-Ely, 2009).

La stratégie prix par palier est une variante detiatégie de pénétration et elle est utilisée en
France notamment par les Editions Atlas, éditearsallections de fascicules. Ses nouveaux
fascicules sont lancés a des prix trés bas, adur,5 euro, afin de déclencher les premiers
achats. Le prix augmente alors progressivement, g@stabiliser au troisieme ou quatrieme
numeéro. Le coefficient multiplicateur entre le pribe lancement et le prix normal peut
atteindre treize (Simon, Jacquet et Brault, 200bau, Le Gall-El, 2009)

2.2.2.3. La stratégie de prix fondée sur la valeyrercue client

La stratégie prix fondée sur la valeur pergue tlieémergé face a des critiques émises contre
les deux autres stratégies de prix, fondées sucdéss et la concurrence, critiquant leur
manque de focalisation sur les attentes cliefiée donne un poids important au
comportement du consommateur et a la valorisationlient d’une innovation, dans la

fixation de son prix (Ingenbleek et al., 2003).

C’est en effet la valeur percue client qui définile prix de vente, lequel influence ensuite
I'objectif en termes du volume de ventes et des cs((Zilberberg, 2004).

Cette stratégie consiste égalemaritlentifier des segments de consommateuselon leur
perception de valeur du produit et a mettre enepldes offres multiples adaptées aux
segments les plus prometteurs (Fleischmann, eR@0d4). Il s’agit des consommateurs qui
valorisent la nouvelle offre au plus haut. (IseR009). La stratégie consiste, par exemple, a
mettre en place une offre comprenant un socle ggpre(naked solution) vendu a un prix
bas, comprenant les attributs minimaux requis sumlarché, et des options, que les
consommateurs choisissent (Anderson, Narus, 1998).

L’herbicide de I'entreprise Monsanto, analysée Harterhuber (2008), offrain exemple
intéressant de la stratégie prix fondée sur lawgbercue. En effet, cette entreprise structure

son offre sur trois niveaux selon la valeur pergeeses clients :
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» des produits sous marque générique sont propodés grix tres compeétitifs pour les

consommateurs a la recherche de prix bas ("prieemrsegment).

* la gamme Roundup, positionnée sur le prix de marelsé destinée au segment

principal (mainstreansegment).

* les produits haut de gamme Roundup Weather Maxendigués comme efficaces
sous conditions météorologiques difficiles, somdues a des prix élevés, destinés aux

acheteurs particulierement exigeants

Grace a cette structuration de I'offre, Monsantoaintient sa part de marché a 60 % malgrée

la tombée de son brevet dans le domaine publicisi@001.

Les constructeurs automobilesappliquent, également, cette stratégie, en stramtueurs
offres avec des véhicules de base, une montéeremgavec des véhicules prééquipés pour
les acheteurs ayant un certain profil (ex. spoddnfort), et, enfin, une liste d’options
supplémentaire. Les véhicules sont également sdagmem fonction de la carrosserie (ex.

berline, 4x4...) et de la motorisation.

Les avantages principaux de cette stratégieésident dans I'optimisation des revenus de
I'entreprise en équilibrant la valeur qu’elle foitraux consommateurs et les revenus qu’elle

percoit en contrepartie, sous forme de prix deevent

Elle permet, en effet, de limiter le surplus consmateur qui correspond a la différence entre
la somme maximale que le client serait prét a p§yepension a payer) et la somme qu'il
paye réellement. De plus, elle cherche a réduseisgiues de cannibalisation vis-a-vis des
autres produits de I'entreprise, et peut alimelgatesign produit pour prendre en compte la

perception de valeur des clients dans I'orientatiodéveloppement de I'innovation.

Définir les prix de vente en prenant en compte d&ewr pergue client est d’autant plus
important, que les consommateurs, de fagcon géenémahe de moins en moins fidéles a une
marque, et de plus en plus attentifs a la valeumie par une offre. Leur sensibilité au prix
augmente globalement par rapport a la décennieggedrte, méme si ce changement ne

concerne pas tous les marchés de fagon homogenist(@her, Gattorna, 2005).
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Selon I'étude Ingenbleek et al., (200Bypplication de la stratégie de prix fondée sur la
valeur percue client est positivement corrélée avele succés d’'une innovationce qui

n'est pas le cas des approches basées sur la camiet les codts.

Sa supériorité, par rapport aux approches fondédes codts et la concurrence, est défendue
par plusieurs chercheurs (ex. Ingenbleek et ab32Cressman, 1999, Nagle, Holden, 1995).

De plus, cette approche permet de réaliser desfibéadinanciers supérieurs aux autres

stratégies de prix (Monroe, 2003) et augmentedftibn d’achat des consommateurs cibles
(Grewal et al., 1998).

Trois conditions sont indispensables pappliquer une telle démarche (Bernstein, Macias,
2002), telles que :

» des ressources financieres importantes
* |'engagement et le support de la direction engiale la fixation des prix

» la formation des acteurs participants.

Faute de ces élémentseule une minorité d’entreprises applique cette shatégie
(Hinterhuber, 2008).

Hinterhuber (2008) a cherché a identifies obstacles qui empéchent la généralisation de
cette approcheauprés des entreprises, malgré ses qualités reesraussi bien par les

chercheurs que les professionnels du marketing.

Les premiers obstacles semblent étre liés difficultés d’évaluation de la valeur pergue
client (Carricano, 2005, Hinterhuber, 2008).

En effet, les différentes méthodes pertinentegpour évaluer la valeur percue d’une
innovation par les consommateurs sont relativeroemiplexes a mettre en place et requiérent
des compétences spécifiqgues. Parmi ces méthodateriiber (2008) cite la possibilité
d’organiser des sessions de brainstorming descexperts de I'entreprisgeissus du domaine
du marketing, du produit, du pricing, des ventesleda finance, pour chercher un consensus
sur la valeur-client de l'innovation. Ufocus groupe peut, également, étre mis en place
comprenant 5 a 10 consommateurs, pour évaluertti@isugs valorisés par ceux-ci et méme
tester des hypothéses de prix. Une étude clies&ebaur la méthodmalyse conjointepeut,

également, étre utilisée, ainsi gliebservation des clientsen situation d’utilisation du
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produit. Au final, I'entreprise peut utiliser un egtionnaire dans lequel les clients peuvent
indiquer I'importance qu’ils accordent a chaqueilatt du produit, selon la méthode proposée
par Matzler et al. (1996).

L’objectif de ces études client sur la valeur perf@ustomer Value Resealiglest de mesurer
la sensibilité des consommateurs au prix. Ellesnpdent également de comprendre la

perception de valeur des consommateurs (Berndfisioias, 2002) :
= en identifiant les attributs valorisables par lg&cents segments
= en estimant les valorisations associées
= en mesurant la valorisation globale d’'une innovatio

Parmi les autres obstacles, Hinterhuber (2008) leadifficultés de communiquer aux
consommateurs les valeurs client€En effet, dans un contexte ou les consommatens s

envahis de messages publicitaires, il devient de @h plus difficile de les toucher.

Par ailleurs (Hinterhuber, 2008) évoque, égalenmestifficultés a segmenter les marchés

en prenant en compte la perception de valeur desocomateurs.

De plus, il constat’adhésion insuffisante des équipes commerciales etes Senior
Managers a une approche valeur-percue pricing, qui est adittoire avec une approche de

volume, et cite, comme exemple, le témoignage dianager issu du secteur d’automobile :

“We had just launched a new car. The press wasekcand the public loved it.
Journalists put the car on their short lists foretliCar of the Year” award.
Although the price of the new model was about 3P0fbs (15 percent) above
that of the previous model, we were all confideat ive would be able to sustain
this. . . But then, towards the end of the year,sales team felt under pressure.
Dealers had excess stock and offered significash adiscounts to customers.
They also put pressure on our sales representativegicrease the annual
allowances and bonuses to dealers. We partly gayéut partly resisted. . . A
year later we reviewed the actual net prices fddsmars. . .and realised that our
targeted price premium of 3,000 Euros had actuallgporated to little more than
200 Euros.”
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La fixation du prix de lancement d’une innovatiest une activité a forts enjeuxcar le prix
impacte directement le chiffre d'affaires et lesrgga commerciales de I'entreprise, et,

plus, influence le succes de I'innovation (Ingeeklet.al., 2003).
Les trois méthodes de fixation de prix d’'une innovéon sont les suivantes

1. La méthode baséir les coltsde I'entreprise, qui est une méthode répandues may

prend pas en compte le marché et les clients

2. La méthodébasée sur les prix de vente pratiqués par la concience, dont les deu
variantes principales sont la stratégie d’écrénedde stratégie de pénétration de marché

- La stratégie d’écrémageconsiste a lancer une innovation a un prix €lewdr ibler les
innovateurs et adopteurs précoces, puis diminuprixede vente pour élargir les cibles. E
permet notamment d’établir une image valorisanterrple produit et d’amortir, plu
rapidement, les colts de développement de I'innavaCette stratégie est trés répandue |

les produits technologiques.

- La stratégie de pénétrationde marché consiste a lancer un produit a un pai gour

\°Z

de

e

our

accélérer son adoption et augmenter le volume eetes. Elle permet d'imposer rapidement

I'innovation comme référence, mais peut avoir desséquences négatives sur la percepgtion

de la valeur du produit par les clients, suggénatamment une qualité insuffisante

3. La stratégie de prix fondée sur la valeur percuelient donne un poids important a

valorisation client d’une innovation et son appiica est positivement corrélée avec le suqces

de I'innovation (Ingenbleek et.al., 2003).

Pourtant, son application n’est pas généraliséseeaudes entreprises pour plusieurs raispns,

en particulier, les difficultés d’évaluation et c@mmunication des valeurs percues clients.
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2.3. La valeur percue client d’'une innovation

Nous présentons dans ce chapitre le concelat deur pergue client.

En premier lieu, nous précisote définition de la valeur pergue clientque nous avon

Uv)

retenue pour notre thése.

Ensuite, nous définissons un autre concept cléotte recherche, lié a la valeur pergue cli¢nt,
la sensibilité au prix d'une innovation Nous étudions également son lien ayec

'innovativité du consommateur.

Au final, nous exposones différentes méthodes de mesume la valeur percue client et |la

sensibilité au prix.

2.3.1. La valeur pergue client

La valeur, en général, est la propriété qui caractése ce qui est important pour

guelgu'un, ce pour quoi il a de I'estime, ce qui a du sens jui (Soulodre, 2006).

En marketing, la valeur peut avoir plusieurs se@svfa, Rémy, 2001) : la valeur du
consommateur pour l'entreprise, les valeurs detriégmise, les valeurs du consommateur
(notamment personnelles et culturelles étudiées amnchapitres précédents de cette these) et

la valeur de I'offre de I'entreprise pour le consoateur, que nous abordons dans ce chapitre.

En effet, nous nous focalisons sur la « valeur udfré de I'entreprise pour le
consommateur», c'est-a-dire a la valeur d’'un ptoalwiservice du point de vue des acheteurs
(Aurier et al., 2004).

La valeur client est une notion largement étudiéeahs la littérature marketing. Elle joue,
en effet,un réle déterminant dans le comportement du consomateur (ex. Sweeney et
al., 1999, Sanchez-Fernandez, Iniesta-Bonillo débtgok, 2009).
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La définition de la valeur client fait I'objet d’enimportante littérature scientifique (ex.
Zeithaml, 1988, Holbrook, 1994, 1999, Day, CrasbQ®@ Babin et al., 1994, Park, 2004),

sans pour autant aboutir & un consensus

Cependant, Sanchez-Fernandez et Iniesta-Bonill@6j20nt identifié trois points communs a

la majorité des définitions :

» La valeur client implique toujours une interactiemtre le sujet (client) et un objet (un
produit) (Holbrook, 1994, 1999, Payne, Holt, 2001).

« La valeur client est toujours relative en raisorsdaature comparative, personnelle et
situationnelle (Holbrook, 1994, 1999), d’'ou sa #eilit¢ aux facteurs culturels que

nous développons plus loin dans cette these.

» La valeur client est un concept préférentiel (Hotik, 1994, 1999, Zeithaml, 1988),
perceptuel (Day, Crask, 2000), et cognitif-affe@@abin et al., 1994, Park, 2004).

Woodruff (1997) propose égalemeng définir la valeur percue client comme« une
préférence et une évaluation, faite par le clientdes attributs du produit (ou de
I'expérience), de ses performances et des conségsi@e son utilisation (ou de son vécu),
facilitant ou bloquant la réalisation des objectifsles finalités que l'individu désire atteindre

dans les situations d’'usage ».

Cette définition rejoint la vision de Walters et Lancaster (1999) qui considérent ue
valeur client est créée par des attributs produitsou services, qui motivent le
consommateur a acheter ce produit et qui l'aideatt@indre ces objectifs. Amraoui (2005)
confirme également que la perception des attriléterminants d’'un produit influence

directement la valeur percue d’'un produit.

Nous retenons ainsi la définition de Woodruff (1997pour notre recherche. Nous étudions
en particulier 'impact de la culture nationale sawvaleur percue de l'attribut innovant d’'un

produit.

Notons également quffre de référence est un concept cléle la valeur percue par les
clients, car la valeur ne peut se définir dans skdilp, mais en comparaison avec la

concurrence (ex. Nagle, Holden, 1995). Elle jougdle important dans la définition du prix
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d’une innovation, car le consommateur compare leétacpar rapport a un point de référence

qui lui est personnel (Kalyanaram, Winer, 1995).

Iselin (2009) retient cette approche dans son pogeaecherche portant sur la pratique de la
valeur percue pricing au sein des start-ups teolgigpies. Il affirme donc qu'« il n’est de
valeur que relativement a une offre concurrenterdde vide concept d’offre de référence

Il définit I'offre de référence comme un produit earvice précis, identifié suite a de larges
investigations, commercialisé par I'acteur domindunt marché qui représente une alternative

a la nouvelle offre, pour le segment de clientssaére.

Pour déterminer la valeur d’'une offre par rapport a I'offre de référence il convient,
d’en étudier les attributs, qui sont les principaux critéres, retenus par tdents,
différenciant ou non, positifs ou négatifs, matérieu immatériels, qui les conduisent a

évaluer l'attractivité d’un produit ou d’un servifiselin, 2009).

Au final, la valeur d'utilité percue par le client (VUPC) se définit, selon lui, « par les
bénéfices percus moins les sacrifices percus delelle offre, par rapport a I'offre de
référence ...intégrant les attributs de la valeurafre ». Iselin précise, également, que c’est
par 'usage que font les clients de la nouvelleepfu’on peut définir son offre de référence,

et effectuer une comparaison de la VUPC respedigedeux offres (Iselin, 2009).

Quant aux valeurs percues clients qui concernent ps spécifiqguement les innovations
Vandecasteele et Geuens (2010) ont identifié guatgvations pouvant étre a la base du
comportement innovatewdfun consommateur : la motivation sociale, fonatielte, hédoniste
et cognitive. Ainsi, les consommateurs peuvent ngo une innovation sur la base de sa
valeur hédonique (le plaisir lié & la nouveautépdoduit), sa valeur fonctionnelle (valeur
utilitaire), sa valeur sociale (augmenter leur peogtatut social) ou sa valeur cognitive

(simulation intellectuelle).

Quant a I'application du concept de la valeur pergans le marketing, citons I'exemple du
secteur automobile. En effet, les constructeurgesti souvent la stratégie d’enrichissement
de produits, consistant a ajouter de nouveauxbatfriinnovants a des biens déja existants
pour augmenter la valeur percue de leur offre &out d’'un équipement innovant a mi-vie

d’une voiture).
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Riviere (2009) constate, néanmoingje multitude d’effets liés a I'ajout d'un nouvel
attribut sur le degré dattractivité d’'un produit d ans le cas spécifigue des biens
complexes dont I'automobile. Il confirme, en particulienigg méme si une nouvelle fonction
est valorisée intrinsequement de maniere posige,n’accroit pas nécessairement le niveau
d’évaluation d’'un produit. Elle peut méme, dandaies cas, provoquer une dégradation de la
valeur percue initiale de I'offre.

Sur la base d’'une étude portant sur I'impact dedtad’un systeme électronique multimédia
sur la valeur percue globale d’'une automobile, &&i(2009) confirme qu’un nouvel attribut
peut surtout créer une réelle valeur émotionneltitennelle. Il est cependant susceptible de
provoquer, dans plusieurs situations, une détéiorale la valeur économique d’origine du
produit, expliquée notamment par I'impact du prerqu et I'avantage fonctionnel percu de

I'attribut supplémentaire.

Notons que malgré un récent accroissement du noddseravaux de recherche a portée
théorique sur la valeur percue client, I'intérés @dercheurs en marketing dans ce domaine
est encore jugé insuffisant (Amraoui, 2005). Le boend’articles a portée opérationnelle
reste également relativement faible, méme si alteep croissance (ex. Badot, 2003, Badot,
Lemoine, 2010, Charfi, Volle, 2011).

Notre thése cherche a s’inscrire dans cette voie.

2.3.2. La sensibilité au prix

La valeur percue peut avoir un impact positif owgat# sur la sensibilité au prix d’'un
consommateur. Nous décrivons donc ce concept ail.dét

L'intérét des consommateurs pour la variable psk en général, élevé (ex. Guichard,

Vanheems, 2004), méme si leur connaissance dueptixelativement limitée (ex. Rostand,

Le Roy, 1986). Pour mesurer ce lien entre le pmror{étaire) et la demande, les concepts
d’élasticité tiennent une place importante dansriéthodes d’évaluation (Hebel, Fuconnier et
David, 2005).

L’élasticité correspond a la faculté de réponse d’'une varidbterminée (demande) a une

variation d'une variable déterminante (ptf)Elle mesure le degré de sensibilité de la

°l exique d’économie, Ed. Dalloz 2004
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demande aux variations de prix. Lorsque la demastietlastique, les changements dans le
niveau de prix provoquent des changements propomitement plus importants dans la
demande. Au contraire, si I'élasticité de la dengaedt faible, les changements de prix

affectent peu la demande.

La sensibilité au prix d'un consommateur mesure le méme phénomene, aawindividuel,

en décrivant comment un consommateur réagit awaanide prix ou a un changement dans
le niveau de prix. Un consommateur avec une foemsibilité au prix manifestera une
demande beaucoup moins importante lorsque lesmortent et une demande plus forte
lorsque les prix baissent, alors qu’'un consommadgac une sensibilité au prix faible réagira

plus modérément.

La sensibilité au prix représente, donc, l'importarce que l'acheteur accorde au prix et

aux différentiels de prix (Desmet, Zollinger, 1997)

Ses facteurs d’'influence sont liés au consommatewu au produit concerné (Guichard,
Vanheems, 2004).

Plusieurs travaux de recherche mettent ainsi eniéhenfimpact des caractéristiques

sociodémographiques du consommateurParmi elles, ces sont I'age et la catégorie
socioprofessionnelle qui sont les plus significatiles individus les plus agés et les CSP
supérieures sont en effet les moins sensibles iau g@lon une étude CREDOC menée en

France en 2005 sur les produits de consommatiobeglHEauconnier et David, 2005).

A noter cependant que paradoxalement, plusieudegtant révélé que les consommateurs a
revenu et niveau d’étude élevés pouvaient étreg@unsibles aux prix, en fonction du produit,
car ils ont la possibilité de récupérer plus d’'mifiation sur les prix (ex. Wellington 1981). De
plus, selon les données CREDOC, les cadres etMRrt8eEsions intermédiaires supérieures)
sont des profils surreprésentés chez les consoraradtEsant toujours ou parfois les soldes
(Hebel, Fauconnier et David, 2005).

La sensibilité au prix varie également selon le pay Si le pouvoir d’achat du pays a une
influence certaine, la culture peut également auniimpact, comme lillustre le graphique
suivant. Il signale le % des consommateurs par paytsveés par un prix bas. Il apparait par

exemple que plus 75% des consommateurs allemamdstapt un pays a fort pouvoir
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d’achat, sont motivés par un prix trés bon mar@gia est probablemendtordre culturel,
lié & la présence forte des enseignes maxidiscofHeteel, Fauconnier et David, 2005).

Russie | 75%

Allemagne | 75%

Espagne [ 73%

Italie | 56%

Portugal | 529

Belgique | 49%

Grande-Bretagne [ 40%

Figure 10 : Analyse par Hebel, Fauconnier et Dé2@05) de I'Observateur Cetelem 2004.

Réponses a la question : Un prix trés bon marché amwtive-t-il a acheter un produit ?

L'implication du consommateur ainsi que sa connaissance des prix de la catégerie
produit concerné influencent également sa sengibdu prix : plus le consommateur a
recueilli d’information sur les prix de vente pratés sur une catégorie de produit, plus il est

sensible a cette variable (Dubois, Jolibert, 2005).

Notons que les différences entre les consommagrutermes de sensibilité au prix peuvent
amener les entreprises a établir uagnsentation du marché sur la base de la sensibilit

prix (Baltas, Freeman, 2001).

De facon générale, la sensibilité au prix est waatéristique du consommateariable

selon les catégories de produ{Filser, 1994).
Les facteurs d’influence de la sensibilité au prixiés aux produits sont en particulier :

e son originalité : lorsque le produit est jugé toeginal ou d'une valeur unique par le
consommateur, et qu'il ne peut facilement lui teyuwn substitut, celui-ci sera moins

sensible a son prix.
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* son prix de vente : si le montant d’achat est ingrdr le consommateur sera plus

sensible au prix

e sa comparabilité : si le consommateur rencontre diffscultés a comparer la
performance ou la qualité du produit avec cellemtesluits concurrents, sa sensibilité

au prix sera plus élevée

» ses frais annexes : si le consommateur anticipeedtéelles futures dépenses (ex.

entretien, réparation...) sa sensibilité au prix gdna €élevée.

La sensibilité au prix varie aussi, en foncti@e la conjoncture économiquede
'environnement du consommateur. Ainsi, en périate difficultés économiques, les
consommateurs sont plus attentifs aux promotidrfswerisent I'achat des produits « premier
prix » (Dizambourg, Tappero, 1987).

La sensibilité au prix peut, également, étre influecée par la valeur percue par le client,
et cela de facon universelle Plus les clients attachent de la valeur au ptphwins ils sont
sensibles a son prix. Ainsi, plus un consommatéaciae de la valeur a la nouveauté d’'une

innovation, moins il sera sensible a son prix.

La sensibilité au prix est donc liée a la perceptie I'offre, et en particulier a l'effet de
singularité de la valeur (différenciation des pritgllconcurrents en conférant une valeur
unique) et a l'effet de bénéfice final (bénéficequré par le produit et part du bénéfice que
représente le prix). (Adaptation Urbain, Le Ga§yE2009 aprés Nagle, Holden, 1995).

Quant a l'automobile, Chanaron (2008) confirme, sur la base d'une erequkent (AC
Nielsen, 2005) que le prix est le plus importardtdar de décision d’achat des véhicules
neufs. Une autre particularité est liee au faie tjachat d’une voiture conduit & des codts
complémentaires, tel que I'assurance, influencarsehsibilité au prix des clients (Chanaron,
Kostopoulou, 1995).

La relation négative entre le degré d’'innovativitéd’'un consommateur et sa sensibilité au
prix, pour une méme catégorie de produita été empiriqguement confirmée par plusieurs
études pilotées par Ronald E. Goldsmith (Goldsniil96, 1999, Goldsmith, Newell, 1997,
Goldsmith et al., 2005).

76



Dans la premiére étude, Goldsmith (1996) a questiodes étudiants (n=70), sur leur
innovativité et sensibilité au prix, par rappord@ nouveaux restaurants. Il a obtenu une
corrélation négative (r=-0.49) entre les deux \dHes. Cela signifie qu’'un consommateur

innovateur est moins sensible au prix d’une innowvat

La deuxieme étude, menée conjointement par GoltsetitNewell (1997), a cherché non
seulement a confirmer les résultats de la premndags également a la compléter et pallier ses
faiblesses. Ainsi, I'échantillon de consommateurét@& élargi et diversifie (n=457), et les
vétements de mode ont remplacé les restaurants daficibler des produits tangibles, qui
représentent une catégorie de dépense plus imgrearpour lesquels les consommateurs
ont, en général, une grande expérience d'achat. digeurs ont obtenu des résultats

concordants (r = —0,48) par rapport a la premianded

Pour mesurer les deux variables, ces études ont lige des échelles multi-items
spécifiques, développées par les mémes auteutdnnovativité du consommateur est ainsi
mesurée en utilisant I'échelle DSI (Domain Specifinovativeness Scale) développée par
Goldsmith et Hofacker (1991), et la sensibilité @ix par I'échelle PSS (Price Sensitivity
Scale) développée par Goldsmith (1996).

La figure suivante présente les items utilisés daétsde Goldsmith et Newell (1997) : les 3
premiéres questions mesurent l'innovativité quasd4 dernieres mesurent la sensibilité des

consommateurs au prix des innovations dans le dentks articles de mode.

In general, | am among the last of my circle of friends to buy
a new fashion item when it appears*

2 |Compared with my friends | own few new fashion items

If I heard that a new fashion style was available in the store, |
would be interested enough to buy it

I am less willing to buy new fashions if | think that they will be
high in price*

| know that new fashions are likely to be more expensive than
older ones, but that doesn't matter to me

In general, the price or cost of buying new fashions is
important to me*

7 |l don't mind paying more to try out a new fashion item

Figure 11 : Questionnaire utilisé dans I'étude d#d&mith et Newell (1997) pour mesurer

l'innovativité et sensibilité au prix des consomeas pour les articles de mode
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La troisieme enquéte de Goldsmith portant sur diésles de mode (1999), adressée a des

acheteurs américains adultes, a donné égalemegésultat proche (r=-0,51.)

Pour finir, les travaux les plus récents portarglégent sur des articles de mode (Goldsmith
et al., 2005) ont un intérét particulier, car, camement aux études précédentes, son
périmétre géographique dépasse les Etats-Unig, etrscentre sur un marché culturellement
différent : la Corée du Sud (n=860). Les résuli@ts0,52) confirment ceux des études

précédentes.

Méme si davantage de preuves empiriques sont enégessaires a apporter, notamment sur
d’autres catégories de produits et sur d’autres,pegs travaux apportent des éléments de
réflexions importants et constituent un des fondemmajeurs de nos hypothéses.

2.3.3. La mesure de la valeur percue et la sensibél au prix

La sensibilité du consommateur au prix et la valpercue client d’'un produit sont des

éléments difficiles & mesurer.

Notons que les méthodes de compréhension et derengsua valeur percue par les clients
représentent un axe majeur du développement duetivagkdu prix au sein des cabinets

d’études et les entreprises (Maruani, 2010).

Les informations portant sur la sensibilité au pdes consommateurs sont des données
instrumentales, qui jouent un réle spécifique di@nprocessus de lancement d’'un nouveau
produit. Leur recueil s’effectue ainsi dans le eadies études de marché spécifiques et

ponctuelles (Francois, Levy, 2003).

La mesure de la sensibilité au prix peut étre réadiée a partir del'analyse des transactions
effectuées (historigue des ventes ou marché dg dash partir des enquétes clients. Les

enquétes clients peuvent étre divisées en deugaras :

» La premiere catégorie implique que I'enquéteur dedeaaux répondants de débourser
réellement le prix désignéropension a payer reellg. Les méthodes d’enchéres ou

les loteries appartiennent a cette catégorie.
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* La deuxiéme catégorie, mesurelapension a payer hypothétiqueet n’exige aucun
engagement financier de la part des participaats,que I'évaluation contingente et

I'analyse conjointe.

Dans le cas des innovationdes méthodes traditionnelles d’évaluations du mortement du
consommateur, qui cherchent simplement a recuddiirs avis, sont inadaptées, car les
consommateurs manquent de points de repere. Damisca® les entreprises utilisent
davantage des méthodes qui simulent les conditierchoix des consommateurs : les tests de
marché et les analyses conjointes sont ainsi lesutllisés (Dubois, Jolibert, 2005).

La sensibilité d’'un consommateur au prix d’une inn@ation peut également étre mesurée

a I'aide de I'échelle multi-items spécifique (Pric&sensitivity Scale ou PSS)éveloppée par
Goldsmith (1996), et Goldsmith et Newell (1997)i guété présentée dans le sous-chapitre
précédent.

Néanmoins c’estanalyse conjointe qui est I'outil le plus fréquemment appliqué, ddosx
objectifs managériaux les plus frequemment citéd Bdentification de nouveaux concepts
de produits, la fixation du prix, la segmentatioh le repositionnement de produit
(Giannelloni, Vernette, 2001, Dubois, Jolibert, 2D0

Pour les biens de consommation courante
Nouveaux produits 72%
Prix 61 %
Segmentation 48 %
Publicité 39 9%
Distribution 7 %

Tableau 3: Les applications de I'analyse conjdi@earicano, Poujol, 2009)

Une étude de consommateurs utilisant la méthode alygae conjointe permet non
seulement de mesurer la valeur percue client dedus produits mais également la
sensibilité au prix des consommateurs, en étudiamportance qu’ils accordent a I'attribut
prix. De plus, elle permet d’évaluer 'importanagede consommateur accorde a la présence

de chaque attribut lors du choix d’un produit, @aemple I'attribut innovant.
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L’analyse conjointe a été introduipmur la premiére fois par Green et Srinivasant (1978),
qui s’appuyaient, en particulier, sur les travawx ldice et Tukey (1964) en psychologie

mathématique.

Elle estla méthode d’analyse multivariée la plus pertinentgopour comprendre I'évaluation
des consommateurs d’'une combinaison prédéfinigridiats d’'un produit ou d’'un service et
leur réaction & un changement de cette composititair et. al., 1998). L'objectif d’'une
analyse conjointe est, donc, de comprendre la vaecordée par le client aux différentes
caractéristiques d’un produit (Desmet, Zollinge®917), elle est méme considérée comme

une des meilleures méthodes pour cette finalifgotri, 2006).

L’'analyse conjointe simule de vraies expériencesac elle génere plusieurs offres en
combinant les niveaux possibles des attributs @aatéristiques) des produits, comme la
marque, le prix, la taille d’écran...Ces offres sprédsentées a chaque répondant qui indique,

pour chague combinaison, sa préférence.

Voici un exemple des offres présentées dans leccder’analyse conjointe menée dans le

cadre de la présente these :

Parmi les 3 choix proposes, lequel choisiriez-vous ?

40 pouces soit 102 cm

Full HD
Option Multiview

Certification Européenng
Eco-Label

1599 €

o

Haier PHILIPS
i ﬂ ' E- |
._.11?cm ' :} _.11?cm ' :‘}

£ 3
-=g
46 pouces soit 117 cm

Full HD avec Perfect Pixel

1499 €

Aucune de ces télévisions

-=f
46 pouces soit 117 cm

Full HD avec Perfect Pixel

1899 €

Figure 12 : Exemple d'écran d’analyse conjointaatee enquéte de consommateurs

Partant de ces réponses, des modeles mathémapgunexttent dedéduire des regles

individuelles correspondant a la préférence de chamg consommateur. Cette régle



permet ensuite d’estimer l'utilité partielle (ou vdeur percue) de chaque niveau des

attributs pour ce répondant.

Notons que le modele mathématique pour estieeutilités partiellesdépend de la forme
d’expression des préférences du consommateur. ifé&redts modes de recueil sont

présentés plus loin.

Les individus révélent en effet leurs valeurs pescpar des choix qu’ils font en exprimant
leurs préférences dans un marché hypothétique. @ienle marché soit hypothétique, la
théorie de l'utilité aléatoire suggeqeie les consommateurs essaient de maximiser leurs

utilités sous différentes contraintegOhannessian, 2008).

Une fois les valeurs percues par un individu degaux des attributs estiméda, valeur
percue totale(ou l'utilité totale d’un produit se définit en additionnant (modele additif) les

valeurs percgues correspondantes a un produit @agj Poujol, 2009).
Plusieuranodes de recueil des données sont possikl@hannessian, 2008) :

* La premiére, notation-classememating-ranking, demande au consommateur de

classer par ordre de préférence les offres ousdedter sur une échelle définie.

» La deuxieme approche, I'analyse conjointe bas@hdéx demande au consommateur
de choisir I'offre qu'il préfere avec, en générk, possibilité de rejeter toutes les

offres (voir figure précédente).

Pour notre étude terrain, nous avons opté pourlyae conjointe basée sur le choix avec

profil complet. Nous développons, donc, cette apipeo

L’analyse conjointe basée sur le choixChoice Based Conjoint ou CBC) integre le
processus de choix discret dans I'évaluation dedyits. La personne interrogée compare les
offres présentées avec la possibilité de rejetetetoles offres (voir figure précédent), et
choisit celle qu’elle préfere, selon ses criteresspnnels. Chaque choix révéle une partie de
ses préférences, car elle est obligée de trouvaompromis entre les produits qui lui sont
Proposeés, eux-mémes ajustés pour couvrir I'enseddseattributs (Simon, Jacquet et Brault,
2005).
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Notons que le CBC emploie le logit multinomial (MNEomme méthode d’estimation des
utilités partielles (Ohannessian, 2008).

Cette approchetrouve son origine théorique dans la publicatior_daviere et Woodworth
(1983) qui ont combiné l'analyse conjointe aveddahnique économétrique modélisation
choix discret

Selon une enquéte aupres des clients de Sawtoéithas® (éditeur de logiciels pour études
de marché), le CBC est devenu la variante la pliisée des analyses conjointes en 2008.
Son succes est en particulier lié au fait que ahsis produit préféré parmi plusieurs est une
tache naturelle et simple pour les répondants, poléée de tout le monde. De plus, la
possibilité de refuser tous les produits présenté#sespond a une situation réelle dans la

majorité des cas (Sawtooth Software, 2008).

Nous étudions dans cette thésevaleur percue client qui est, selon la définition 1e
Woodruff (1997), «une préférence et une évaluatfaite par le client, des attributs gu
produit (ou de I'expérience), de ses performantaetes conséquences de son utilisation |(ou
de son vécu), facilitant ou bloquant la réalisatiles objectifs et des finalités que l'indiviglu

désire atteindre dans les situations d'usage ».

La sensibilité du consommateur au prix autre concept clé de notre recherche, reprégente
'importance que I'acheteur accord au prix et aufférentiels de prix (Desmet, Zollingey,
1997). Elle est influencée par les caractéristiggmsiodémographiques du consommatéur.
Elle varie, également, selon la conjoncture écogami de I'environnement du
consommateur, selon la catégorie du produgetvn la valeur percue du produit par le

client.

La sensibilité au prix d'une innovation est égalem# corrélée avec l'innovativité d’'un
consommateur (Goldsmith 1996, 1999, Goldsmith, Newell, 1997, d&ohith et al., 2005)|
Un consommateur innovative accorde, en effet, mdimsportance au prix de vente d’'upe

innovation que les autres consommateurs.

Il existe plusieurs méthodes pour mesurer la valeur percue dh produit et la sensibilité

au prix d’'un consommateur, dont la plus répandue semble étre I'étude de consdeurs
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baséesur l'analyse conjointe Cette méthode observe les arbitrages que levidigi
réalisent entre des produits ayant des caractpregidifférentes (ex. choix entre un téléviseur
eéquipé d'un attribut innovant et un téléviseur ouip€) pour estimer la valeur percue (les

niveaux des attributs produit..

L’'analyse conjointe basée sur le choiest une approche qui demande aux répondants de
choisir entre plusieurs produits, avec la posséilie rejeter toutes les offres. Cette apprdche
a été utilisée dans I'enquéte de consommateurstie thése.
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2.4. La culture nationale et la valeur percue d'unmevation

Dans ce chapitre, nous présentons une syntheseésigiéats des publications portant $ur

I'impact de la culture nationale sur le comportetrdtnconsommateur.

Nous commencons pamne synthése des différentes définitions de la cute nationale et
des différents modeles interculturels Nous présentons, en particulier, la définitionles

modele interculturel du GLOBE (House et al., 20@di)sert de cadre pour notre recherche].

Nous présentons ensuitéimpact de la culture nationale sur linnovativité du

consommateur, sur sa sensibilité au prix ainsisyuéa valeur percue d’'un produit.

2.4.1. La culture nationale

La culture est une notion profondément polysémique elle est composée des
comportements et des valeurs communes, acquiansintis au sein d’un groupe a des fins de
cohésion, d'action coordonnée, de communicationdeiaptation a I'environnement
(Andréaniet al, 2010). Les cultures sont infiniment complexes,l&gl sous-systemes, tels
que, par exemple, l'organisation sociale, le laegay la famille, servent de foyers

d’observation (Hall, 1976).

Selon la définition de TUNESCO* (1982) dans son sens le plus large, « la cultetg p
aujourd’hui étre considérée comme l'ensemble déts tistinctifs, spirituels et matériels,
intellectuels et affectifs, qui caractérisent uneiété ou un groupe social. Elle englobe, outre
les arts et les lettres, les modes de vie, lessdf@ndamentaux de I'étre humain, les systemes

de valeurs, les traditions et les croyances ».

Selon Solomonet al. (2010), elle peut, également, étre défaimme I'accumulation des
significations, des rituels, des normes et tradgipartagés parmi les membres d’'une société
ou organisation. Elle inclut des idées abstraitmsnme les valeurs et I'éthique, mais
eégalement des services et objets matériels, tets dps voitures, des vétements, des

nourritures ou des sports valorisés par les mend®ds culture.

"'Déclaration de Mexico sur les politiques culturgll€onférence mondiale sur les politiques cultaseMexico
City, 26 juillet - 6 ao(t 1982 (portal.unesco.org)
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Selon Hofstede (1980, 2001figure emblématique de la recherche intercultaréd culture
correspond a « la programmation collective de Figsgui distingue les membres d’un groupe
ou d’'une catégorie des autres ». Acquise par ucegsus d’apprentissage, la culture se
compose d’'un systeme de valeurs partagées inwgsillestables dans le temps, et d'un
ensemble de pratiques visibles de I'extérieur etudives, comme des symboles, des héros et
des rituels.

Quant au GLOBE Research Programinitié et piloté par House et al. (2004) poumitiiéer

un modele interculturel applicable au leadershianisationnel, il définit la culture comme
« des valeurs, des croyances, des identités etmdéiss partagés par les membres d’'une
collectivité ainsi qu’une interprétation communes dévénements majeurs, résultant des

expériences communes vécues et transmises de g@mé&m génération par ces membres ».

Nous retenons la définition du GLOBE, dont le modd interculturel sert de cadre pour

notre recherche

Les valeurs sont des éléments fondamentaux des cultures. Bfles définies comme un
ensemble de principes guidant les individus dangidaquotidienne (Parsons, Shils, 1951,
Kahle, 1983, Rokeach, 1973) et correspondent a alegances durables acquises et
construites par les individus grace aux échanges l@acadre de leur socialisation (Rokeach,
1973). Transmises principalement dans I'enfancdgtamille, mais également par I'école et
I'environnement, elles sont profondément ancrées ts cultures et évoluent peu (Hofstede,
2001).

Le concept de valeur a été largement étudié dacadee des recherches dans le domaine du
comportement du consommateur. En effet, les val@arst partagées, a un certain degré, par
les membres d’une culture, elles permettent dectéiaer les cultures et de les différencier
entre elles. Elles aident, ainsi, a mieux comprenis différences interculturelles du

comportement des consommateurs.

L’origine des cultures est liée & des facteurécologique¥ et sa stabilité dans le temps est
maintenue par des institutions (Hofstede, 2001} [@rces entrainant son changement
proviennent le plus souvent de facteurs exogenesmenles changements climatiques, les

catastrophes naturelles, ou les conquétes mibtaireeligieuses.

?Facteurs écologiques : facteurs affectant I'envieanent physique et social (Hofstede 2001)
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Des cultures peuvent exister au niveau de toutéeatnlité humaine, mais elles sont
principalement étudiées au niveau des sociétésofisatgroupes ethniques..), considérées

comme les groupes humains les plus complets.

Parmi ces systemes sociétalg, niveau national attire particulierement l'intérét des
chercheurs Ces cultures nationales se forment, principalémgrace au partage par les
citoyens d’'une histoire commune, d'un environnemédticationnel, |égal, et politiqgue

relativement homogene et souvent, par 'utilisatitme méme langue (Hofstede, 2005).

Cependant, le degré d’homogénéité des cultureonadis est variable, et d’autant plus
difficile a identifier, que les individus subissedtautres influences culturelles, parfois
contradictoires, liées notamment a leurs ethniasligfion, a leur génération, et a leur niveau
social (Hofstede, 2001).

La zone d’influence d'une culture peut s’étendre plusieurs pays ou régions, ou au
contraire, étre restreinte a un pays. De la mémeiareg une culture peut étre divisée en
plusieurs sous-cultures, sur une base ethniqudaeous-culture hispanique aux Etats-Unis),
géographique, ou style de vie (Dubois, Joliber§330

2.4.2. Les modeles interculturels

Les premiéres études interculturelles se contenta@uvent de comparer plusieurs cultures
nationales avec des méthodes qualitatives, fowamissinsi des résultats difficilement

vérifiables et généralisables. Pour aller au-delacette phase exploratoire, des études plus
récentes s’appuient sur deadres culturels, établis sur un nombre important de pays

permettant de proposer des hypothéses généralisable

Dans ces cas, pour quantifier ou mesurer la cyltasechercheurs s’appuient sur des criteres
de langues, des objets liés aux cultures, ou desrggpartagées par les membres de la culture
(Sojka, Tansuhaj, 1995). Au final)est I'approche « valeurs partagées gui s’est imposée
comme l'outil principal. Plusieurs modeles utilisamette approche ont été établis dont voici
guelques exemples : le modéle du Hall (1960, 19@6nhodéle Hofstede (1980) ou le modéle
GLOBE de House et al. (2004).
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Parmi ces modeles, c'est celui de Hofstede (198001Q qui est particulierement
frequemment utilisé dans les études intercultusgllertant sur le comportement interculturel

du consommateur (Sondergaard, 1994, Steenkamp).2001

Pour définir son modele, Hofstede s’appuyait ppatedment sur une enquéte internationale,
menée en 1968 et 1972, étudiant I'attitude des @ydpl d'IBM dans 72 pays (n=116000).
Dans ce cadre, il a cherché a mesurer les niveaunchdque pays sur les éléments
fondamentaux des sociétés, comme la relation dimBvidu et le groupe, les inégalités
sociales, les implications sociales du sexe, lgetrent de I'incertitude lié aux processus

économiqgues et sociaux...
Il a, ainsi, identifié cing dimensions culturellesjeures

1. Evitement de lincertitude : «indique la mesurensldaquelle une société se sent
menaceée par des situations incertaines et ambejlgissaie de les éviter en procurant
une plus grande stabilité des carriéres, en ésalisdes regles plus formelles,
etc....Néanmoins, les sociétés dans lesquellesdréeitt de l'incertitude est fort sont
aussi caractérisées par un haut niveau d'anxi@@ggtessivité, qui crée, entre autres,
un fort besoin intériorisé de travailler beaucoufHefstede 1980, 2001, Traduction,
Usunier 1992).

2. Distance hiérarchique : «indique dans quelle neesune société tolere une
distribution inégale du pouvoir dans les organ@ssi et institutions. Elle se reflete
aussi bien dans les valeurs des moins puissants dgus celles des plus
puissants »(Hofstede 1980, 2001, Traduction Usuh89?2).

3. Individualisme versus collectivisme : « oppose issu social serré, ou les gens
distinguent nettement ceux qui sont membres dupgrai ceux qui sont en dehors,
attendant que leur groupe (clans, organisationgprenne soin d'eux en échange de
leur loyauté (collectivisme) a un tissu social (ouU les gens sont supposés prendre
soin seulement d'eux-mémes et de leur famille imatéd (individualisme) »
(Hofstede 1980, 2001, Traduction, Usunier 1992).

4. Masculinité versus Féminité : correspond a « lauregdans laquelle les valeurs
dominantes dans une société sont "masculines”,anteftar exemple en avant le
tempérament fonceur, le golt pour l'argent et lemsh matériels, et non pas la
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préoccupation des autres ou de la qualité de vaeyvs dites "féminines") »
(Hofstede 1980, 2001, Traduction Usunier, 1992).

5. Orientation a long terme : mesure l'orientationsvéavenir, le présent ou le passé
d'une société (Hofstede, 2001, p354).

Les avantages du modeéle de Hofstede sont largemeemmhnus, comme sa large couverture
géographique (ex. Smith et al., 1996), sa robustéss Magnusson et al., 2008), sa rigueur
dans le design de la recherche (Jones, 2007)ratsgaen application simple dans les études
(Soares et al., 2007).

Néanmoins, plusieurs chercheurs émettent des Bsseritiquant la méthode de I'enquéte (ex.
Sgndergaard, 1994, Schwartz, 1999), l'anciennetéalenées et la pertinence des dimensions
culturelles. Le débat scientifique reste ouvertaisujet, mais les défenseurs du modéle sont

plus nombreux (Jones, 2007) et de nombreux éléntentgergent vers sa validité.

Selon le modéle Hall (1976), on peut distingdes cultures a contexte riche ou pauvre

selon que l'information explicite est plus ou moidsduite et qu'une connaissance plus ou
moins approfondie du contexte est nécessaire @osir £ sens d'une communication. Dans
les cultures a contexte riche, comme le Japonfolimation incluse dans les messages est

beaucoup plus étendue.

Hall (1959) a également étudié les cultures sedam systeme temporedt a distingué les
cultures monochroniques et polychroniques.Alors que les cultures monochroniques
tendent a attribuer un caractére sacré a I'orghoisadans une culture polychronique tout
semble continuellement fluctuer, en particulier pFsjets établis pour le futur. Quand le
programme ou les horaires dominent la vie professtle, sociale et méme privée dans les
cultures monochroniques, établir des horaires gré@vient difficile dans les cultures

polychroniquess, tant l'interaction est permanewic les autres individus.

Dans cette thése, nous retenons comme référend¢misieme modele, celui du GLOBE
(House et al., 2004). Il s'agit d’'umodele récent, qui couvre un grand nombre de payst
dont la construction s’est appuyée sur une large e@unéte internationale. Nous

développons donc en détail ce modéle.
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Le GLOBE Research Project (Global Leadership and Organizational Behavior
Effectiveness) piloté par House et al. (2004) esblus vaste projet de recherche qui étudie
'impact de la culture nationale sur les organmai Il part du postulat que la culture
nationale fait partie intégrante de I'environneméhine organisation et influence donc son
fonctionnement, en particulier en termes de leduerse projet GLOBE coordonne le travail
de plus 170 chercheurs en sciences sociales egeraeat.

Les résultats s’appuient sur un ensemble d’étudabtgtives et quantitatives menées aupres
17 300 des responsables hiérarchiques de nivearmidtliaire dans 62ultures sociétales

Les cultures sociétales se basent sur des fromtoéieurelles anthropologiques plutét que des
frontiéres politiques. Ainsi, si la majorité dedtates sociétales correspond a une nation (ex.

France), elles incluent également des collectitas restreintes (Suisse germanophone).

Selon le modele GLOBE, la culture est conceptualipar neuf attributs, qui une fois

guantifiés, sont appelés déisnensionsculturelles :

Distance hiérarchiquePpwer Distancg : indique dans quelle mesure les membres

d’'un collectif s'attendent a ce que le pouvoir stigtribué de facon égale.

« Evitement de l'incertitudel{ncertainty Avoidande indique dans quelle mesure une
société, une organisation ou un groupe compte esindrmes sociales, des regles et

des procédures pour modérer I'imprévisibilité desnéments futurs.

* Orientation humaineHumane Orientation indique dans quelle mesure un collectif
encourage et recompense les individus pour quélsethnent altruistes, généreux, et

attentionnés.

» Collectivisme institutionnellstitutional Collectivism : indique dans quelle mesure
des pratiques institutionnelles de la société et deganisations encouragent et

récompensent la distribution collective des resseaiet I'action collective.

» Collectivisme en groupeln-Group Collectivisn : indique dans quelle mesure les
individus expriment leur fierté, loyauté et adhésau sein des organisations et de la

famille.
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» Affirmation (Assertivenegs indique dans quelle mesure les individus g'adf@int et

sont confiants, conflictuels et agressifs dans felation avec les autres.

« Egalité des sexesGgnder Egalitarianisme indique dans quelle mesure une

collectivité minimise les inégalités entre les hoasnet les femmes.

* Orientation vers le futur Huture Orientation: indique dans quelle mesure les
individus ont des comportements orientés verstigr fiel que différer une gratification

dans le temps, planifier, ou investir pour l'avenir

« Orientation vers la performancé@drformance Orientation indique dans quelle
mesure les membres d’'un collectif encouragent ebm@ensent les individus qui

cherchent a améliorer leur performance et visextckllence.

Ces dimensions ont été identifiees par GLOBE surase des résultats de plusieurs travaux
de recherche, en particulier celui de Hofstede @12801), Schwartz (1994), Smith (1995) et
d’Inglehart (1997).

Bien que le modéele interculturel GLOBE ait été aorsgir la base de la manifestation de
I'impact de la culture nationale sur le comportetraes individus au seined organisations
nous l'avons utilisé pour étudier la manifestatabn I'impact de la culture nationale sur le

comportement des individus dans un contexte deocomstion.

En effet, comme il s’agit d'un méme environnementltire nationale), nous avons retenu
comme hypothese que lI'impact de la culture natesar le comportement des individus au
sein des organisations refléte I'impact de la celtoationale, sur le comportement de ces

mémes individus, dans un contexte de consommation.

De plus, de nombreux travaux de recherche utilispaur étudier le comportement du
consommateur, des modeles interculturels conguarigihe pour étudier le comportement

des individus au sein des organisations, tels gueddele de Hofstede (1980, 2001).

Notons que la particularité du projet GLOBE corststégalementa mesurer deux
manifestations culturelles pour chaque dimension dturelle : les pratiques reelles
exprimées «telles qu'elles sont As( 19 et les valeurs culturelles partagées par la

communauté, exprimées comme « telles qu’elles denrétre xShould be).
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Notons que selon les résultats du GLOBE, les praicet les valeurs sont significativement
et positivement corrélées seulement pour une dimerailturelle : Egalité des sexes. Pour

les autres dimensions, elles ont une corrélatigmifstative négative ou non significative.

Les items utilisés dans les enquétes pour évaduposition de chaque culture sociétale sur

ces dimensions ont été mesurés sur une échellet aka 1 & 7. Voici les moyennes

obtenues sur les &lcultures sociétales étudiées :

Pratiques et valeurs culturelles du GLOBE

61 cultures sociétales

Dimensions culturelles Pr:t,mques Valeurs
réelles

GLOBE (moyenne)

(moyenne)
Affirmation 4,14 3,82
Collectivisme en groupe 5,13 5,66
Collectivisme institutionnel 4,25 4,73
Distance hiérarchique 5,17 2,75
Egalité des sexes 3,37 4,51
Evitement de lincertitude 4,16 4,62
Orientation humaine 4,09 5,42
Orientation vers la performange 4,1 5,94
Orientation vers le futur 3,85 5,49

Tableau 4 : Les scores moyens GLOBE en termesatigjpes réelles et valeurs culturelles

Un des résultats majeurs du projet GLOBE étaitrdmtion dedix segments culturelssur la
base des scores des 61 cultures sociétales ol#enass neuf dimensions. Dans ce modeéle,

chaque segment est composé de cultures sociéyalesde fortes similitudes.

13 A l'origine, le projet GLOBE a étudié la culture 62 cultures sociétales. Cependant, la Républizhégue a
été exclue des analyses des résultats, car caunt-été fortement biaisés.
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La figure suivante illustre ces dix segments. Netque les différences culturelles augmentent

selon la distance entre deux segments.
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Figure 13 : Les segments culturels des pays étadtite projet Globe (House et al., 2004)

La présente these se concentre sur les segmenages’Europe germanique et d’Europe

latine, nous présentons ainsi leur profil.

Le segmentd’Europe germanique comprend I'Allemagne, I'Autriche, les Pays-Baslat
Suisse (hors Suisse francophone).ll s’agit dessexide langue allemande, mais la raison de
leur homogénéité est principalement liée a un phssérique partagé qui remonte a 5400 av.
J.-C (Schake 1998 cité par House et al., 20043j gina des pratiques religieuses communes.
Si le modéle GLOBE distingue deux cultures sodéstan Allemagne (ancienne Allemagne
de I'Est et ancienne Allemagne de I'Ouest), il [@ssitionne dans le méme segment. I
considere en effet que malgré l'impact du régimmmainiste, les habitants de I'ancienne
Allemagne de I'Est ont préservé les valeurs traditelles allemandes, telles que l'ordre, la

discipline, la méticulosité, la franchise, I'honetét et la loyauté.

Le profil culturel de ce segment selon GLOBE dastté par le graphique suivant :
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Germanic Europe

Performance Orientation

Assertiveness

[n-Group Collectivism

Power Distance . .
Humane Orientation

Gender Egalitarianism Institutional Collectivism

Figure 14 : Les scores des dimensions culturelleOBE du segment d'Europe germanique
(House et al., 2004).

Il apparait, en particulier une forte orientatioea des cultures vers la performance et une
faible distance hiérarchique en termes de valeultsirelles, ainsi qu’une faible égalité des

sexes et orientation humaine en termes de pratjuselles réelles.

Pour une meilleure compréhension du profil de ggm&at, nous comparons, en termes de
pratiques réelles, le score moyen des pays d’Euggpmanique avec le score moyen de
I'ensemble des 61 cultures sociétales étudieesa f@imet de comprendre les spécificités

culturelles observables de ce segment par rappogsée du monde.

Puis nous comparons également les scores moyenmygesi’Europe germanique en termes
de pratiques réelles et en termes de valeurs elltar Cela nous permet de comprendre si les
membres de ces sociétés aspirent a des évolutidhgetles ou approuvent 'orientation

actuelle.

Notons que parmi les caractéristiques des segmeatnsées par GLOBE, nous n’indiquons
que celles qui nous semblent étre les plus sigiifies ou celles qui sont particulierement

pertinentes par rapport a notre problématique deerehe.
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Tableau 5: Comparaison des scores GLOBE : Eurggenapique vs les 61

61 cultures sociétales Europe germanique
Dimensions culturelles P:Zgﬂzis Valeurs Prrzgﬂzzs Valeurs
GLOBE (moyenne) (moyenne) (moyenne) (moyenne)
Affirmation 4,14 3,82 4,55 3,07
Collectivisme en groupe 5,13 5,66 4,21 5,16
Collectivisme institutionnel 4,25 4,73 4,03 4,69
Distance hiérarchique 5,17 2,75 3,47 3,06
Egalit¢ des sexes 3,37 4,51 3,14 4,91
Evilement de lincertitude 4,16 4,62 5,12 3,46
Orientation humaine 4,09 5,42 3,55 *
Orientation vers la performante 4,10 5,94 4,41 5,90
Orientation vers le futur 3,85 5,49 4,40 5,01

* non trouvé dans l'ouvrage Culture, Leadershipgdan
Organisations , The GLOBE study of 62 Societiesis€o
et al. 2004

cultures

sociétales mesurées (House et al., 2004)

Affirmation : Les résultats sont contrastés sur cette dimensien termes de
pratiques réelles, le score moyen des pays d’Eugep@anique (4,55) est plus élevé
que le score moyen monde (61 cultures sociétadeS85). Cela signifie que les
individus se comportent de facon compétitive avemugoup d’assurance. Néanmoins,
le score plus bas en termes de valeurs cultur@l63) signifie qu’ils aspirent a plus

de tolérance a la faiblesse et a davantage de impeéet de relations chaleureuses.

Collectivisme : Les scores en termes de pratiques réelles sonteunfgé au moyen
monde (4,03 et 4,21) décrivant ainsi des cultute®pindividualistes. Il s’agit ainsi
de sociétés ou les individus prennent soin priogitaent d’eux-mémes et de leur

famille proche et pour lesquels les objectifs imtliels sont prioritaires par rapport
94



aux objectifs du groupe. Cependant les scores remetede valeurs culturelles sont
plus élevés (4,69, 5,16) indiquant que les membeeses sociétés aspirent a plus de

collectivisme, et désirent d’étre mieux intégré sldas groupes forts et solidaires.

Distance hiérarchique: le score moyen des pays d’Europe germaniqueremes de
pratiques réelles (3,47) est inférieur au scoreanayonde (5,17) ce qui signifie qu’il
s’agit des pays ayant une classe moyenne impoytanteui, de plus, facilitent
I'obtention d’'un meilleur statut social. Les indius approuvent cette orientation et
aspirent méme a aller plus loin, car le score emde de valeurs culturelles (3,06) est

inférieur au score des pratiques réelles.

Egalité des sexes Le score d’Europe germanique en termes de pegiqéelles

(3,14) est inférieur au score moyen monde (3,37)wieannonce des cultures peu
favorables a I'égalité homme femme au travail etsdia vie sociale. Néanmoins les
individus aspirent a plus d’égalité, comme lillkeste score plus élevé en termes de

valeur culturelle (4,91).

Evitement de lincertitude : Les résultats sont contrastés sur cette dimensien
score en termes de pratiques réelles (5,12) estfisagivement supérieur au score
moyen monde (4,16). Cela indique que dans lesquedi réelles les pays d’Europe
germanique favorisent les procédures, les regissé¢hanges formalisés, et montrent
une plus forte résistance au changement. Néanmeisspre est plus faible en termes
de valeurs culturelles (3,06) indique que les meslie ces sociétés aspirent a moins

de résistance au changement et a moins de r@glescédures.

Orientation humaine : le score moyen des pays d’Europe germaniqueranes de
pratiques réelles (3,55) est significativementrieig au score moyen monde (4,09).
Cela signifie que l'intérét personnel prime suntérét pour les autres et que les
individus sont incités a résoudre leurs problénadgurs propres moyens.

Orientation a la performance: le score moyen des pays d’Europe germanique en
termes de pratiques réelles (4,41) est plus élaeda score moyen monde (4,10), ce
qui correspond a des cultures qui encouragent I|dorpgance humaine, la

compétitivité et le développement. Elles favoriségdlement linitiative et la réussite
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individuelle. Le score en termes de valeurs culliesg5,9) est encore plus élevé, ce
qui signifie que les membres de ces sociétés appnbeette orientation.

e Orientation vers le futur : le score moyen des pays d’Europe germaniqueremes
de pratiques réelles (4,4) est significativemensmlevé que le score moyen monde
(3,85). Cela signifie qu’il s’agit d’'une culture igencourage les membres a épargner
pour préparer le futur et incite les entrepriseg @oter d’'une orientation stratégique a
long terme. Le score en termes de valeurs culagakt encore plus élevé (5,01), ce
qui indique que cette orientation vers le futurlasjement acceptée et souhaitée par

les membres de ces sociétés.

Le segment d’Europe Latinecomprend la France, le Portugal, I'ltalie, 'Espagla Suisse

francophone et I'lsraél. Il s’agit de sociétés uefhcées par la culture romaine (Latourette
1965 cité par House et al., 2004) avec un fort chghu catholicisme. Quant a Israél, le
GLOBE explique son appartenance a ce segment jpailecnent par le maintien du lien social

et business des immigrants européens en Israél.
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Tableau 6 : Comparaison des scores GLOBE : Euaipeelvs les 61 des cultures sociétales

Comparaison des scores moyens des pays d'Europe lat

de I'ensemble des cultures sociétales mesurées

ine avec les scores moyens

61 cultures sociétales Europe latine
Dimensions culturelles Prrgéiﬂgtsas Valeurs Prrgéiﬂztses Valeurs
GLOBE (moyenne) (moyenne) (moyenne) (moyenne)
Affirmation 4,14 3,82 3,99 3,72
Collectivisme en groupe 5,13 5,66 4,80 5,66
Collectivisme institutionnel 4,25 4,73 4,01 4,84
Distance hiérarchique 5,17 2,75 3,86 3,48
Egalit¢ des sexes 3,37 4,51 3,36 4,77
Evitement de lincertitude 4,16 4,62 4,18 4,36
Orientation humaine 4,09 5,42 3,71 *
Orientation vers la performante 4,10 5,94 3,94 5,94
Orientation vers le futur 3,85 5,49 3,68 5,33

* non trouvé dans louvrage Culture, Leadershid, @rganisations , The GLOBE

study of 62 Societies, Ho

Affirmation : le score moyen des pays d’Europe latine en temheepratiques réelles
(3,99) est inférieur au score moyen monde (4,14¥'dgit ainsi des cultures qui
tolerent la faiblesse, favorisent la qualité de Vs relations humaines ainsi que la
coopération au détriment de la compétition. Ceiques sont concordantes avec les

valeurs culturelles des individus, car le scoreregpondant (3,72) est encore plus

faible.

Collectivisme: Les scores moyens des pays d’Europe latine remetede pratiques

(4,01 et 4,8) sont plus faibles que les scores noyeonde (4,25, 5,13) indiquant des

use et al. 2004

mesurées (House et al., 2004)
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cultures plutét individualistes. Néanmoins, lesrescen termes de valeurs culturelles
sont plus élevés (4,84, 5,66, signifiant que ledividus aspirent a plus de

collectivisme.

Distance hiérarchique: Le score moyen des pays d’Europe latine en terdees
pratiques réelles (3,86) est plus faible que leescaoyen monde (5,17). Cela signale
des sociétés qui disposent d'une classe moyennertampe et qui facilitent
I'obtention d’'un meilleur statut social. De pluglan le score en termes de valeurs
culturelles (3,48), les individus non seulement eémdht a cette orientation, mais

aspirent a encore moins de distances hiérarchiques.

Egalité des sexesle score moyen des pays d’Europe latine en t®rdeepratiques
(3,36) se situe dans le score moyen monde. Néaseiscore plus €levé en termes
de valeurs culturelles (4,77) montre que les imtligi aspirent & encore plus d’égalité

entre les hommes et les femmes

Evitement de l'incertitude : Le score moyen des pays d’Europe latine en tedees
pratiques réelles (4,18) se situe dans la moyeroreden(4,16). Néanmoins, le score
plus élevé en termes de valeurs culturelles (4sRf)ale que les individus aspirent a

davantage de protection contre les incertitudes.

Orientation humaine : Le score moyen des pays d’Europe latine en teroe
pratiques réelles (3,71) est inférieur au scoreenayonde (4,09). Cela signifie qu’il
s’'agit des cultures qui favorisent le confort, Ipkisirs de la vie, ainsi que

I'indépendance et 'autonomie des individus.

Orientation vers la performance: le score moyen des pays d’Europe latine en
termes de pratiques réelles (3,94) est plus fajnke le score moyen monde (4,10).
Cela décrit des sociétés qui favorisent la qualitéie et la tradition. Etre motivé par
I'argent est considéré comme peu approprié, erswues études dans les « bonnes »
écoles est un critere de succées important. NéarsnlEnscore en termes de valeurs
culturelles (5,94) est plus élevé et indique gueitelividus aspirent a une meilleure

reconnaissance de la performance, des initiativde & compétitivite.

Orientation vers le futur : Le score moyen des pays d’Europe latine en terdee

pratiques réelles (3,68) est plus faible que leesaooyen monde (3,85). Cela indique
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des cultures ou les individus préferent dépenaegdnt plutét que d’épargner et ou les
entreprises fonctionnent davantage dans une pérspaccourt terme. Néanmoins, le
score plus élevé en termes de valeurs culturdl@8) signale que les membres de ces
sociétés aspirent a une société ou les ménagesseeritreprises fonctionnent

davantage avec une vision a plus long terme.

Nous comparons plus loin dans cette these (dassus-chapitre synthése et discussion des
résultats) les deux segments de pays, 'Europe aygque et I'Europe latine, en particulier

I’Allemagne et la France, les deux pays étudiés dentre enquéte de consommateurs.

2.4.3. L'impact de la culture nationale sur le comprtement du
consommateur

Le comportement de lindividu est influencé par tan de facteurs qu'il est irréaliste et
impraticable sur le plan opérationnel d’en dressemventaire exhaustif. Les chercheurs en
sciences humaines s’intéressent, ainsi a une bigsation de ces variables en fonction de

'importance de leurs impacts et se focalisentissiplus significatifs (Filser, 1994).

L’ensemble de ces influences peut étre regroupé eeux catégories les caractéristiques
individuelles et les facteurs d’environnement Les caractéristiques individuelles,
comprennent les caractéristiques sociodémographidueonsommateur (age, emploi, temps
disponible, localisation géographique, revenu, ipatine, niveau d'étude...), les
caractéristiques psychologiques (liées a ses esbimotivations, au concept de soi, a son
implication) les caractéristiques psychographiqug®rsonnalité, valeurs sociales et
individuelles, style de vie). Les facteurs d’envinement comprennent les classes sociales,
les groupes d’'appartenance et de référence, lagemtes interpersonnelles, la famille, les
facteurs situationnels et la culture (Filser, 19®88ns la présente these, nous nous intéressons

principalement a cette derniére influence.

De facon plus large, le processus d’achat, eseptibte d’étre influencé par quatre groupes
de facteurs : le marketing-mix établi par I'entiepr les éléments liés a la situation de l'achat,
les éléments psychologiques et socioculturels eis@mmmateur, celui si intégrant I'influence

culturelle.

L’introduction de la variable culture dans les modeles du comportement du

consommateur trouve son fondement théorique dans les travauX'é@®nomie sociale
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(Filser,1994). L'école de I'économie sociale setidggie de la théorie micro-économique
classique par son rejet de I'hypotheése d’absenadluBnce de I'environnement sur les
décisions du consommateur et met en particulieaveance l'effet Veblen (théorie de la
consommation ostentatoire) (Veblen, 1899), I'effeintrainement (phénomene de mode) et

I'effet du snobisme (Leibenstein, 1953).

Ces études, qui utilisent la culture comme unigndlyse (Lenartowicz, Roth, 2004) ont été
fortement nourries par des résultats issus d’auiesiplines telles que la sociologie (ex.
Rokeach, 1973), ou les sciences de l'organisateon Hofstede 1980, 2001). Parmi les
sciences humaines, I'anthropologie a, égalememorép des contributions importantes (ex.
Levin, 1984), tels que le modele de culture, Ié&dinces culturelles, le changement culturel,

mais, également, le processus de diffusion et gtholo des innovations (ex. Rogers, 1971).

Les emprunts de la théorie du comportement du conso mmateur aux sciences
humaines (Filser 1994 d'apres Dussart 1983)

Concepts
psychologiques

Concepts
sociologiques

Concepts
antropologiques

Motivations
Perception
Attitudes
Catégorisation
Structuration

Processus de décision

Apprentissage conditionné
Apprentissage
instrumentalc
Apprentissage cognitif
Apprentissage vicariant
Recherche de sensation
Concept de soi
Tolérance:aversion au
risque

Socialisation

Interaction des symboles
Roles

Groupes de référence
Systéme social
Structure sociale,
stratification

Valeurs et normes

Cycle de vie de la famille
Différenciation sociale

Modéle de culture
Différences culturelles
Changement culturel
Innovation

Processus de diffusion

Processus d'adoption

Tableau 7 : Les emprunts de la théorie du compamérdu consommateur aux sciences
humaines (Filser, 1994 d'aprés Dussart 1983)

Les études interculturelles ont démarré dans les ages 1960avec notamment les travaux

de Hall (1960) sur I'impact de la culture sur |ésises et ont ensuite pris un essor réel apres
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les travaux de Hofstede (1980), considéré commeupséur dans la publication d’'un cadre
de classement de pays selon les spécificités ell#ar(Yaprak, 2008).

Finalement, c’est seulement depuis le milieu degas 1990 que la culture est devenue un
élément incontournable dans la recherche markekmgeffet, comme le souligne Nakata

(2003), entre 1990 et 1995, 25% des articles co@ésamu marketing international, publiés

dans les plus importantes revues de rechercheairdudes thématiques liées a la culture, et
ce pourcentage atteignait 44 % entre 1995 et AD80s les années a venir, 'importance de la
culture dans la construction des stratégies mangketontinuera probablement de croitre

(Yaprak, 2008).

Ces impacts culturels sur le comportement du consamateur font donc l'objet d'un
domaine de recherchespécifique, jugé important aussi bien pour alimetgeconnaissance
scientifique que pour aider les décisionnaires é,lorquer et Gupta, 2001, Callow, Lerman,
2003). Le nombre de recherches dans ce domainederdacon exponentielle (Soares et al.,
2007). En effet, I'étude de I'impact de la cultest bénéfique dans les deux sens. D’une part,
les produits et services correspondant aux priouie la culture ont plus de probabilité de
réussir leur lancement commercial. D’autre pamddiér les innovations a succes dans une
culture permet de mieux comprendre les valeurslédux dominants sur la période étudiée
(Solomon et al., 2010).

Les problématiques traitées dans ce domaine de remtthe ont été recensées réecemment
par Schiffman et Kanuk (2009). Il s’agit des difiaces et similitudes entre les
consommateurs des différents pays, I'émergence ed'wtasse moyenne mondiale,
I'’émergence d’'un marché mondial des adolescenéspFténomene d’acculturation, défini par
Solomon (2007) comme le processus d’apprentissagesy$teme de valeurs et des
comportements pratiqués dans une autre culturgarbdblématique de notre these s’inscrit

dans l'identification des différences et similitgdentre les consommateurs des différents

pays.

L’analyse interculturelle du comportement du consateur cherche donc a déterminer, dans
quelle mesure, les comportements des consommassws de deux ou plusieurs pays se
rapprochent ou s’éloignent, afin de prendre en ¢engs spécificités des marchés dans les

stratégies marketing des entreprises (SchiffmanukKa2009).
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Notons queles impacts culturels sur le comportement du consomateur sont souvent
difficiles a saisir et a évaluer(ex. Solomon et al., 2010). En effet, les consoteora sont
rarement conscients de I'impact de leur culture,ilsaen sont imprégnés, sans la percevoir.
Souvent, ils deviennent conscients de leur cultarel'occasion d'un changement

d’environnement.

Les influences culturelles peuvent étre définiesomme I'ensemble des croyances, et des
sanctions liées éventuellement a ces croyances, @gtidéveloppé au cours de I'histoire dans
le systeme social ou se trouve le consommateur KXfanem, Janssens-Umflat, 1994). En

effet, tout au long de leur vie, les consommateapprennent les normes et valeurs sur
I'acquisition et la consommation des produits ldes interactions avec les autres membres de
la communauté, créant ainsi des similitudes erdgsenhembres d’une communauté et des

différences avec les membres des communautésatiesti(Moschis, 1987).

A noter cependant que Filser (1994) affirme suvdae des travaux des Vinson et al. (1977),
gue s’il est fort probable qu'une modification desleurs culturelles se traduise par une
évolution de la consommation, lI'essentiel des mications dans le comportement du
consommateur n'est pas directement influencé paculture, du fait de la lenteur des

changements culturels.

La prise en compte de l'influence culturelle sur le consommateurs a une importance
considérable dans le succes des entreprises multilmaales (Gurhan-Canli, Maheswaran,
2000) et de nombreux auteurs plaident pour undégiea marketing interculturelle (ex.
Usunier, 1992, Kefalas, 1998, Tai, Wong, 1998).

En effet, si de nombreux chercheurs s’interrogemt'smpact de la mobilité accrue des
individus et des TI€ sur la convergence mondiale des cultures natisreléuniformisation
des attentes client (ex. McLuhan, 1962, Levitt, 3,98olomon et al., 2010) le débat entre
partisans de la standardisation et de la difféeginzi de la politique marketing semble étre
dépassé (Filser, 1994) et nansensus existe sur le fait qu’'une compléte standiésation

n'aura pas lieu dans un avenir proche.

Comme le rappelle de Mooij (1998), parce que leschés sont des hommes et non des

produits, la culture influence le comportement dasommateur.

“Technologies de I'Information et de la Communigatio
102



Néanmoins, il existe des citoyens dontdesits convergenta cause de leur exposition a des
idées et images globales, découvertes pendant fidansents voyages, ou en contact avec
des médias internationaux (Thompson, Tambyah, 19983 jeunes consommateurs ont
également des attentes convergentes a cause natardedeur exposition a une méme

culture musicale, avec des images et sons sinsléitannerz, 1990).

Au niveau européen, il existe indéniablement uner§ence de modéles de consommation de
plus en plus convergentgour certains produits ditsulture-free Il s’agit des produits
relativement indépendants des éléments de I'emv@ment local, comme les produits de
haute technologie destinés aux entreprises (Andetah., 2010). C’est le cas, également, des
produits de luxe (ex. Huszagh, Fox et Day, 1986dr8ani et al.,, 2010), méme si les
motivations d’achat pour les produits de luxe petvparfois différer selon le degré

d’individualisme de la culture (Ahuvia, Wong, 1998iedmann, Hennigs et Siebels, 2007).

Pour certains produits et consommateurs, les Elais- et dans une moindre mesure,
I'Europe occidentale diffusent bien un certain etge vie dans le monde, dénommé "coca-
colonization" par Solomon et al. (2010). Néanmainglela des apparences, il est possible de

cerner undiversité culturelle.

De facon générale, la consommation de produitstayamontexte culturel riche (ex. fleurs)
ou de produits dans lesquels les consommateurstissent leur bagage culturel, leur identité
ou leur fierté nationale (ex : les produits « madeion pays ») est sensible a la culture

nationale (Usunier, 1992).

De méme, les biens de consommation faisant appej@its, aux habitudes et aux coutumes
nationales dépendent davantage de la culture (Rsubglrban, 1977, Howell, Walters, 1972),
tels que I'habillement, les nettoyants ménagessiientres, la restauration et le voyage aérien
(Peterson, Blyth, Cato Associates Inc., Cheskint®fgsl 985, Zaichkowsky, Sood, 1987, de
Mooij 1998b).

Quant au lien entre la culture nationald¢’athat des produits technologiquesles positions
divergent.

Selon I'enquéte empiriquede Peterson, Blyth, Cato Associates Inc. et Che&kMasten
(1985), ce type de produit est plus approprié astreégie marketing de standardisation, car
il présente peu de variation interculturelle
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La position de Mooij et Hofstede (2002) est différge. lls ont en effet examind'évolution

des ventes des radios et télévisions et, plus mbdes) la propagation de I'Internet et de la
téléphonie mobile en Europe occidentale, ou laessk des pays est relativement homogéne.
lIs sont arrivés a la conclusion suivante: peuaaps apres le lancement commerdie,
achats et usages de ces innovations convergent endtion de la richesse respective des
pays, puis lorsque cette convergence est atteintis, divergent ou se stabilisent en fonction
des différences culturelles. Selon leurs explicetjolorsque le niveau de revenu est
suffisamment élevé pour couvrir les dépenses éltames, le consommateur dépense le
revenu restant selon son systéme de valeur. Cenuewdscrétionnaire laisse aux
consommateurs plus de liberté pour s'exprimer aicdoette expression correspondra

davantage a leur systéme de valeur.

Ce phénomene est également observable dans l'autdmie. Ainsi, en Europe, le nhombre
de voitures possédé par 1000 habitants convergeaifonction de la richesse nationale
jusqu’en 1990, puis les criteres d’achat ont di@ezg corrélation avec les cultures nationales.
Ainsi, les consommateurs issus des cultures a fodsculinité, comme les Allemands,
portent désormais une attention particuliére ailetet a la puissance du moteur, et accordent
une grande importance a la valeur statutaire. Quant consommateurs a culture

individualiste, ils valorisent davantage le plad conduire (de Mooij, 2004).

Par ailleurs, des études portant sur I'impact deulure nationale sur les organisations
confirment I'existence de différences culturelless dndividus malgré des similitudes dans
certaines attentes des employés issus de cultifféeedtes. Ainsi, les travaux de recherche
de d’'lribarne (2012) révélent que les employés aBinameéricains, francais, et jordaniens
attendent d'un pouvoir gu’il soit juste et soucieuxbien de ceux sur qui il s'exerce, toutefois

la vision d'une bonne maniére de vivre ensemblie caltturellement.

2.4.3.1. L'impact de la culture sur I'innovativité

La modélisation et prévision de la diffusion intaionale des innovations est un objet de
recherche important en marketing (Meade, Islamgpdbn effet, les entreprises, opérant sur
des marchés de plus en plus étendus, lancent desaiions a un rythme de plus en plus
rapide et ont besoin de comprendre les différertesssemblances dans le comportement du

consommateur entre les marchés.
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L’innovativité nationale est un concept émergent. Ainsi, selon les résuttat’étude Tellis

et al. (2009), ce sont les Suédois et les Canadjense montrent les plus innovateurs aussi
bien dans le secteur alimentaire, que pour l'autnlacet les Japonais dans le secteur des
produits technologiques. Les Singapouriens ontplag forte innovativité pour les produits
technologiques par rapport a d’autres produitsif@guent de la maison, services financiers
...), quand les Brésiliens, au contraire, sont mdilamds des innovations high-tech que des
innovations venants d'autres catégories de protelies que les cosmétiques, les produits
alimentaires ou les équipements de sport. Paugslieertains pays se ressemblent quant a
leur comportement d’achat des produits innovams)roe les couples France - Italie, Canada
- Australie et Etats-Unis - Grande Bretagne.

Les facteurs d'influencesont liés a des facteurs socio-économiques coramiehesse du
pays et son ouverture économique a l'internatio(RINB/habitant...), le niveau d’éducation
de la population (% d’analphabeétes, ...), le nivedondvation (niveau de dépenses en
Recherche et Développement, % de scientifique)jvieau d’industrialisation (% du PNB
généré par le secteur industriel...), et la mobitigs habitants (ex. Tellis et al., 2003,

Yeniyurt, Townsend, 2003).

De nombreuses études, portant sur la différencatesse de diffusion des innovations selon
les pays, confirment égalemdimfluence de la culture nationaledu consommateur sur son

innovativité (ex. Steenkamp, Hofstede et Wedel 91%averoglu, Donthu, 2002, Steenkamp,
2002, Yeniyurt, Townsend, 2003, Tellis, Stremers¥im, 2003, Sundqvista, Franka et

Puumalainen 2005, Singh, 2006, Yalcinkaya, 2008).

Quant a Stremersch et Tellis (2004), s’ils confinm&impact de la culture nationale ils
estiment que I'impact de la richesse nationalgkst important. Quant a Daghfous, Petrof et
Pons (1999), dans une étude interculturelle portsunt un échantillon composé de
consommateurs francais et québécois et nord-afgcals confirment I'impact des valeurs

culturelles sur I'innovativité.

Dailleurs, le nombre des publications sur ce domah fortement augmenté depuis 2002,

preuve de I'intérét croissant du monde académique.

Le lien entre la culture nationale et innovativitéa été conceptualisé, pour la premiere

fois, par Rogers et Shoemaker (1971) dans leur ouvr&mmmunication of innovations : a
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cross-cultural approach », étudiant I'impact destéyes sociadX et plus particuliérement
leurs norme¥, sur la diffusion de I'innovation, mesuré par det d’adoptioh’. Ces auteurs
ont confirmé que les normes d'un systéeme sociactght le comportement d’un individu
pour adopter des innovations. lls ont, ainsi, dgig deux types de systemes sociaux : les
modernes, favorables a la diffusion d’une innovatiet les traditionnels, plutét défavorables.
Les premiers sont, en particulier, caractérisésypar certaine attitude positive envers les
changements, quand les secondes se distinguenheattitude défavorable au changement

et par une certaine envie de maintien du statuwgusystéme social.

Plus tard, le modéle de Steenkamp, ter Hofstede &Yedel (1999),considéré comme un
jalon important,suggére que l'innovativité est un trait de caractés influencé par des

différences individuelles, mais égalempat les cultures nationales.

En effet, comme les cultures nationales semblemiuttr les dispositions individuelles qui
correspondent aux normes de la société, mais hindeux qui y sont contraires (Schwartz,
1994, Triandis, 1989)es cultures innovantes semblent stimuler le nivead’innovativité

de ses membres.

Ben Zina Karoui (2010), dans sa these comparantfdeteurs individuels et culturels
influencant l'innovativité des consommateurs frasgd tunisiens, a notamment identifié que
I'ethnocentrisme, correspondant une forte préférence aux produi@ubo, a un effet négatif

sur le comportement innovateur du consommateur.

La communication autour des innovations est, egaténinfluencée par la culture nationale,
et impacte I'intensité et la rapidité de la propgagades messages. En effet, cette diffusion est
plus rapide dans les pays comme le Japon, la Cdwué&ud, ou le Taiwan, dont les

populations sont relativement homogenes et quiodespt d’'uneculture a contexte riche

5 Systéme social : une collectivité d’'unités qui sdamctionnellement différentes et engagées dans une
résolution de probléme commun en visant un objeotiimun (Rogers, Shoemaker 1971 p28)

*Normes sociales : Modéle de comportement établi fEsumembres d’un systéme social (Rogers, Shoemake
1971 p30)

¥ Taux d'adoption d’'une innovation : la vitesse relatavec laquelle une innovation est adoptée par le
membres d’'un systeme social. (Rogers, Shoemaké&is [128)
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(Hall, 1976)%. Au contraire, elle peut étre freinée dans lesspay la population est plus
hétérogéene et dont la culture est a contexte pgialeada, Jain, 1991).

Depuis les publications de Steenkamp, ter Hofstd@/edel (1999), de nombreux autres
travaux scientifiques ont vu le jour, établissaes diens entre I'innovativité et la culture

nationale utilisant le modéle interculturel de Hefle (1980).

Une partie minoritaire de ces études, utilise damdes primaires en effectuant une enquéte
auprés des consommateurs pour mesurer directem@ninnovativité. La seconde partie,
majoritaire, s’appuie sur des données secondairegilesant des statistiques disponibles sur
les diffusions des innovations (taux de pénétratjiomoment de décollag® sur un large

périmétre géographique.

Par exemple, Steenkamp, ter Hofstede et Wedel jl@&autilisé la premiére méthode en
administrant un questionnaire a un échantillon de 3283 consommateurs dans 1% pay
évaluant I'innovativité des interviewés. Dans umadé plus récente, Singh (2006) a utilisé
cette méme méthode dans une enquéte menée audrg$s densommateurs allemands et 152
consommateurs francais. Les résultats de ces étadéisment le lien entre l'innovativité et

la culture nationale.

L’étude de Yeniyurt, Townsend (2003), a utiliséskconde méthode (données secondaires).
En effet, pour étudier la diffusion des innovatioret en déduire l'innovativité des
consommateurs selon les pays, ces chercheursismrmompte les taux de pénétratiorde
I'Internet, du téléphone portable, et du PC persbdans 56 pays. Les résultats de ces études

confirment également un lien entre l'innovativitdaeculture nationale.

Bien que le périmétre géographiquede ces études diverge, on peut noter la présemce d
plusieurs études utilisant un large périmétre nalthune dizaine a une cinquantaine de pays,

offrant, ainsi, une certaine robustesse aux rdsultzs catégories de produits utilisées dans

18 Rappelons que selon le modeéle Hall (1976), on gitinguer les cultures & contexte riche ou paselen
que l'information explicite est plus ou moins réduét qu'une connaissance plus ou moins approfahdie
contexte est nécessaire pour saisir le sens damenanication. Dans les cultures a contexte richeroe le
Japon, l'information incluse dans les messagebeamicoup plus étendue. Ces cultures accordentnégaleine
plus grande importance a la distinction entre leés@htones et les étrangers, que les cultures t@xterpauvre,
comme, par exemple, les Etats-Unis.

¥ e taux de pénétration du marché est, en markatimgaux mesurant la couverture du marché par adupr
ou service donné.
* Time-to-takeoff : temps nécessaire pour arrived@but de la phase de croissance dans le cycleed#une
innovation, caractérisée par un décollage rapidevdates (Tellis et al., 2003)
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ces études varient également, néanmoins, on péet umoe forte présence des produits
technologiques comme le lecteur CD, le magnétoscope, le fourrardmdes, ou, plus

récemment, le téléphone portable, ainsi que I'ddopte I'Internet.

Le tableau ci-dessous récapitule les principalede&t interculturelles étudiant I'impact de la
culture nationale sur I'innovativité, s’appuyant simodéle interculturel de Hofstede (1980).
Le tableau inclut des études qui ont identifié pawt d’au moins une dimension culturelle du
modéle Hofstede.

Etudes confirmant I'impact de la culture nationale (selon modele Hofstede, 1980) sur I'innovativité d u
consommateur

Auteurs, date Méthodologie Nomt,)re de pays Produit / Secteur étudié
étudiés
Lynn, Gelb, Analyse des données secondalres Téléphone sans‘ fll,.repondeur, PC
1996 (pénétration) 16 pays personnel, four a micro-ondes, lecteur
(Cité par Hofstede 2001 ) P CD, caméscope
Steenkamp, Ter Hofstede et N L
Enquéte quantitative
Wedel, (innovativité) 11 pays
1999
Steenkamp, Analyse des données secondaires 6 pa Biens de consommation vendus sous
2002 (premier achat) pays emballage
Yaveroglu, Donthu, Analyse des données secondaires 19 pa VCR, four a micro-ondes, téléphone
2002 (diffusion) pays portable, PC personnel, lecteur CD ...
Yeniyurt, Townsend, Analyse des données secondaires s
2003 (difiusion) 56 pays Internet, téléphone portable, PC
Tellis, Stremersch et Yin, Analyse des données secondaires 16 pa VCR, four a micro-ondes, téléphone
2003 (diffusion) pays portable, PC personnel, lecteur CD ...
Stremersch, Tellis, Analyse des données secondaires 16 pa VCR, four a micro-ondes, téléphone
2004 (diffusion) pays portable, PC personnel, lecteur CD ...
Sundq\ns.ta, Franka et Analyse des données secondaires iz
Puumalainen, e 64 pays Téléphone portable
(diffusion)
2005
Dwyer, Mesak et Hsu, Analyse des données secondaires 13 pa Television couleur, VCR, four a micro-
2005 (diffusion) pays ondes, camescope ...
Singh, Enquéte quantitative
2006 (innovativité) 2 pays
Yalcinkaya, Analyse bibliographique sans test
2008 empirique
Ben Zina Karoui, Enquéte quantitative 14
2010 (innovativits) 2 pays Téléphone portable

Tableau 8 : Etudes confirmant I'impact de la ctnationale (selon modéle Hofstede 1980)

sur I'innovativité du consommateur

2.4.3.2. L'impact de la culture sur la valeur perce client

La valeur percue d’'un produit par un consommatewut ggalement étre influencée par la

culture nationale du consommateur.

En effet, « les consommateurs ne batissent pas Eraluations subjectives a travers une
composante individuelle irrationnelle, mais, plu@dtiravers la soumission inconsciente dans
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leur vie sociale de tous les jours aux représamtstisociales, que leur indique leur fond
culturel (local) » (Usunier 1992, Tome 1, p 273).

Ainsi, la culture fonctionne comme une lentille qui « colee » et « fagonne » les
informations relatives au produit ou service Elle influence, simultanément, les valeurs
personnelles d’'un consommateur (ex. la richesss), dttributs de produit que celui-ci
cherchera en vue de correspondre a ses valeursvifurde haut de gamme) et les
conséquences attendues de cette consommationr@aiegquer sa richesse aupres des autres
invités) (Overby, Woodruff et Gardial, 2004).

Par exemple, dans le cadre de la consommation dunyiles consommateurs frangais
accordent une importance majeure aux conséquenciedes de la consommation de vin, et
choisissent davantage une bouteille, dont la répuatat la qualité suscitent la reconnaissance

de leurs compagnons de table.

De la méme fagon, ils suivent des codes et réglgales plus strictes, comme la recherche de
correspondance entre le vin et le plat consomméj qu'une logique entre le prix du vin et le
prix du plat principal. Pour coller au plus preses régles, et éviter tout risque, ils demandent

volontiers le conseil d'un serveur au restaurant.

Au contraire, les consommateurs américains, issugedulture plus individualiste, préferent
choisir une bouteille seule (sans conseils), etrdpdavantage pour la bouteille qui permet au
mieux de mettre en valeur leur réussite personnigies d'une culture qui favorise la prise de

risque ils se sentent plus libres dans leur cheikaliteille.

Les valeurs hédonistes étant fortes dans les ddtxres, le plaisir de godter un bon vin est
apprécié dans les deux pays. Néanmoins, le Fraesaislavantage motivé par la bonne
compagnie et la légereté procurée par I'alcool,nquBAméricain apprécie la récompense

méritée apres une journée de travail harassanerf@wWVoodruff et Gardial, 2004).

Quant aux Huang et Tai (2003), ils ont détecté ditérences interculturelles en termes de
perception de valeur des attributs des produitsnétigues comparant les consommateurs
japonais, sud-coréens, taiwanais et chinois. Qadbwerby, Woodruff et Gardial (2004), ils

ont, en particulier, confirmé l'impact de la cukunationale sur I'importance accordée a la

valeur fonctionnelle d’'un produit, en questionndes consommateurs francais et ameéricains.
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Certaines études soulignent également, commeproesiits peuvent étre utilisés comme des
marqueurs sociaux (Douglas, Isherwood, 1996). Aiesi Thailande, un pays a culture
collectiviste, le choix d'un consommateur d’un pléne portable est guidé principalement
par son envie de reconnaissance sociale, et iplest enclin a écouter les conseils des
membres de sa famille ou de son entourage. Aloeslguconsommateur britannique (de
culture individualiste) choisit plus souvent un ratedpersonnalisable (Srikes, Louvieris et
Collins, 2009).

2.4.3.3. L'impact de la culture sur la sensibilitéu prix

Si la sensibilité au prix est influencée par lesaceristiques sociodémographiques du
consommateur, elle peut, égalemerattier selon les pays d'origine de ce dernierCette
différence entre les pays peut étre liee a diffiéréacteurs (pouvoir d’achat, différences dans

les structures d’'offres..), mais également a ltucelinationale.

Ainsi, selon Ackerman et Tellis (20p1a sensibilité au prix des consommateurs issues
cultures asiatiques et occidentales est difféerente.es consommateurs chinois sont plus
pragmatiques avec une plus forte sensibilité aix (or, Gallup, 1995), sous I'effet de leur
culture, valorisant la frugalité (ex. Weidenbaurf9@). Cependant, des évolutions récentes
semblent atténuer ces différences, et les jeunesoocumateurs chinois privilégient moins

souvent les produits a bas prix (Zhou, Nakamot0120

Quant a Suri et Manchanda (2000), ils ont étddmpact de l'acculturation sur la
sensibilité aux prix. L’acculturation est définie par Solomon (2007) comme le processus
d’apprentissage du systeme de valeurs et des ctenpants pratigués dans une autre culture
lIs ont démontré que lorsqu’une population immigear’approprie de la culture du pays
d’accueil, sa sensibilité aux prix évolue pour glaEher du niveau des autochtones.

Quant a Hofstede (1998a p23) il a établi des catic#ls entre la partes consommateurs
acceptant de payer un prix premiumpour des produits respectueux de I'environnefiett

leur culture nationale.

Au final, I'achat des cadeaux semblétre, également, influencé par la culture, en @arér
par la dimension individualiste versus collectigisAinsi, les consommateurs chinois, issus

d'une culture collectiviste, se montrent généreugemsibles au statut offert par le produit

“Etude Dunlap, Gallup et Gallup, (1993), 24 pays
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acheté lorsqu’il s’agit d’'un cadeau (Yau, 1994),s1bk sont beaucoup plus pragmatiques et
sensibles aux prix en cas d’'achats pour leur propnsommation (Li, Gallup, 1995, Schutte,
Ciarlante, 1998).

Il existe plusieurs modéles permettant de quantifireesurer et comparer les cultufes
nationales dont la majorité se base sur des itlgevaleurs partagées par les membres. Pour
notre thesenous retenons le modeéle interculturel du GLOBE Resach Program (House.

et. al. 2004)un modéle récent qui se base sur une enquétartges

Bien que le modéle interculturel GLOBE ait été aomppur étudier le comportement des
individus au sein des organisations, nous l'utiis@ourétudier le comportement du

consommateutr En effet, nous retenons comme hypothése que danmle la culturg

nationale sur le comportement des individus au desorganisations refléte I'impact de|la
culture nationale, sur le comportement de ces mémewidus, dans un contexte (e

consommation.

En dépit d’une certaine convergence des atteniestg| lieée a I'impact des technologies |[de

I'information, des voyages plus frequents vers tiésu cultures pour une partie de|la
population, et a la présence des produits ditsum#ree, un consensus existe sur le [fait
gu’'une compléte homogénéisation du comportemertothsommateur n'aura pas lieu dgns

un avenir proche.

Plusieurs études ont ainsi confirmé I'impact decldture nationale sur l'innovativité du

consommateur, mais également sur la sensibilifgiaet sur la valeur percue d’'un produit

\174

Nous utilisons I'ensemble de ces éléments, pour Blia nos hypothéses de recherchg
portant sur un theme nouveau, qui se situe au crasnent de ces axeslimpact de la
culture nationale sur la valeur percue de lattrilmnovant et sur la sensibilité d’yn

consommateur au prix d’'une innovation.
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Deuxieme partie

Hypotheses de recherche
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3. Deuxieme partie : Hypotheses de recherche

Dans ce chapitre, nous présentons les hypothéseclderche. Nous reprenons les éléments

de notre revue de la littérature qui conduiseritllé& chaque hypothése.

Les hypotheses postulent I'impact de la cultureonate sur trois concepts liés a lattitufle

d’'un consommateur face au prix de lancement d’'onevation :

- la valeur percue par un consommateur de l'attiibaractéristique) innovant d’'un produit

- 'importance qu’un consommateur accorde a lagwés d’un attribut innovant lors du chdix

d’un produit
- la sensibilité du consommateur au prix d’'une wratimn

Nous proposons également trois hypotheses portantesréle modérateur du revenu fu

consommateur sur ces relations.

3.1. Les hypothéses de recherche

3.1.1. H1: Limpact de la culture nationale sur lavaleur percue de
I'attribut innovant

D’un part, I'innovation est une idée, une pratique, ou objet percu commegean par les
individus (Rogers, 1971).

D’autre part, la valeur percue d’'un produit par le client est « une préférence et une
évaluation, faite par le client, des attributs du poduit (ou de I'expérience), de ses
performances et des conséquences de son utiligatiatie son vécu), facilitant ou bloquant la
réalisation des objectifs et des finalités quediwidu désire atteindre dans les situations
d'usage» (Woodruff, 1997).

Ainsi, la valeur percue de lattribut (caractéristique) innovant d’un produit refléte,

I’évaluation du client d’'un attribut qu’il percagbomme nouveau.
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Par ailleurs, la culture peut étre définie comme un ensemble « des valdasscroyances,
des identités et des motifs partagés par les mambhene collectivité ainsi qu’'une
interprétation commune des événements majeurdtagsdes expériences communes Vécues
et transmises de génération en génération par eaesbras » (House et al.,, 2004). Si des
cultures peuvent exister au niveau de toute coliegethumaine)a culture nationale décrit la

culture spécifique d’'un pays.

Or, la culture nationale semble influencer la valeu percue client En effet, « les
consommateurs ne batissent pas leurs évaluatidmectues a travers une composante
individuelle irrationnelle, mais, plutét, a traveles soumission inconsciente, dans leur vie
sociale de tous les jours, aux représentationsalescique leur indique leur fond culturel
(local) » (Usunier 1992, Tome 1, p 273).

Nous proposons ainsi I’hypothése de recherche stgva

H1: La culture nationale influence la valeur perguer un consommateur de [lattribut

innovant d’'un produit

Cette hypothese signifie en effet que des consopurgtissus de différentes cultures

nationales peuvent valoriser differemment le métirdat innovant d’'un méme produit.

3.1.2. H2 : L'impact de la culture nationale sur limportance de I'attribut
innovant

L’innovativité d’'un consommateur peut étre définie comme une sensibilité a la
nouveauté (Roehrich, 1994). Ainsi, un consommateur innovatitorde une plus grande
importance a la présence d’'un attribut innovarsg bu choix d’un produit. C’est le cas, par
exemple, des consommateurs avec un profil d’adogeicoce selon la typologie de Rogers
(1971).

Or, I'impact de la culture nationale sur l'innovativité du consommateur a été confirmeé par
de nombreuses études. Ainsi, Steenkamp, ter Hefst¢edNedel (1999) ont proposé que
'innovativité soit un trait de caractéere influenpér des différences individuelles, mais
également par les cultures nationales. Ben Zinawa2010), dans sa these a également
confirmé l'impact de la culture nationale comparded facteurs individuels et culturels

influencant I'innovativité des consommateurs emEeaet en Tunisie.

114



De nombreuses études ont également ékahlpact de la culture nationale sur la vitesse
de diffusion d’'une innovation, une autre manifestabn de [Iinnovativité des
consommateurs(ex. Steenkamp, ter Hofstede et Wedel, 1999, Yaherdonthu, 2002,
Steenkamp, 2002, Yeniyurt, Townsend, 2003, Te8isemersch et Yin, 2003, Sundgvista,
Franka et Puumalainen, 2005, Singh, 2006, Yalciaka@08). Se focalisant sur les produits
technologiques, Yeniyurt et Townsend (2003) ontdiétle taux de pénétration dans
plusieurs pays de I'Internet, du téléphone portabldu PC personnel et ont confirmé le lien

entre I'innovativité et la culture nationale.

De plus, des études empiriqgues ont confirmé l'inflence de la culture nationale sur
'importance que le consommateur accorde a la présee de certains attributs d’'un
produit. Par exemple, Huang et Tai (2003) ont détecté désahces interculturelles en
termes d'importance de l'attribut « protége la peades produits cosmétiques entre des
consommateurs issus de plusieurs pays asiatiqusemnt@ Overby, Woodruff et Gardial
(2004), ils ont, en particulier, confirmé l'impate la culture nationale (France vs Etats-Unis)

sur I'importance accordée a la valeur fonctionnéllen produit.
Partant de ces éléments nous proposons I'hypotteesecherche suivante :

H2: La culture nationale influence I'importance aat®e par le consommateur a la présence

d’un attribut innovant lors du choix d’un produit

Cette hypothese signifie en effet que des consopurgissus de différentes cultures peuvent
accorder des niveaux d’'importances difféerents garésence d'un attribut innovant lors du

choix d’'un produit.

3.1.3. H3: L'impact de la culture nationale sur lasensibilité au prix d’'une
innovation

La sensibilité au prix représentémportance que l'acheteur accorde au prix et aux

différentiels de prix (Desmet, Zollinger, 1997).

La sensibilité au prix d’'une innovation correspond plus particulierement a I'importance qu
le consommateur accorde au prix de vente d’unevemian. Ainsi, un consommateur peu

sensible au prix d’'une innovation est prét a achete nouveauté méme s'’il considere que
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son prix est élevé, alors qu’un consommateur sknaib prix est découragé par ce prix élevé

malgré un intérét pour le produit.
Notre hypothése de recherche s’appuie sur les él8rsaivants :

D’un part, la relation négative entre le degré d’imovativité d’'un consommateur et sa
sensibilité au prix d'une innovation, pour une mémecatégorie de produit, a été
empiriquement confirmée par plusieurs études mkar Ronald E. Goldsmith (Goldsmith
1996, 1999, Goldsmith, Newell, 1997, Goldsmith kf a005). Il apparait ainsi que les
consommateurs plus innovatifs sont moins sensdallegrix d’'une innovation, que les autres

individus.

D’autre part,limpact de la culture nationale sur linnovativité a été confirmé par
plusieurs recherches(ex. Steenkamp, ter Hofstede et Wedel, 1999, Bea Karoui, 2010,
Yeniyurt, Townsend, 2003)

En alliant ces deux confirmations, nous postuldngbthése de recherche suivante :
H3 : La culture nationale influence la sensibititin consommateur au prix d’'une innovation

Cette hypothese signifie en effet que des consopuraissus de différentes cultures peuvent

avoir des sensibilités differentes au prix d’'unamaénnovation.

3.1.4. Hla a H3a : Le caractere modérateur du revensur ces relations

De nombreux chercheurs s’interrogent sur I'impactaimobilité accrue des individus et des
TIC? sur laconvergence mondiale des cultures nationalest surl’uniformisation des
attentes client(ex. McLuhan, 1962, Levitt, 1983, Solomon et 2010).

Néanmoins, plusieurs étudesonfirment la persistance des cultures nationales
différenciées (ex. GLOBE de House et al., 2004)rapact de ces cultures nationales sur le
comportement du consommateur. Des travaux indigégatement I'influence de la culture
sur la valeur percue client (Usunier, 1992), smnbvativité (ex. Steenkamp, ter Hofstede et
Wedel, 1999) et sur la sensibilité au prix (Li, Bpl 1995). Rappelons en effet que sous

I'influence d’une culture prénant la frugalité, lesnsommateurs chinois se montrent plus

?Technologies de I'Information et de la Communigatio
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pragmatiques et sensibles aux prix en cas d’aanat lpur propre consommation, qu’en cas
d’achat des cadeaux (Li, Gallup, 1995, Schutterl&hée, 1998).

Ce débat entre les partisans de la globalisatian ateentes des consommateurs et de la
persistance des différences culturelles existeniéins, unconsensus se dessine sur le fait

gu’une compléte standardisation n’aura pas lieu das un avenir proche.

La proposition de Solomon et al. (2010) apporte i@ponse nuancée. lls décrivent en effet
un groupe d’'individusappelés les citoyens globaux, dont les godts congent & cause de
leur exposition a des idées et images globalegguéctes pendant leurs fréquents voyages,

ou en contact avec leur réseau d’affaires intesnatiet avec des médias internationaux.

Il nous semble qu'appartenir a ce groupe supposerelenus confortables qui permettent

notamment de voyager frequemment.
Sur la base de ces éléments, nous proposons lethbgps de recherche suivantes :

Hla : Le revenu a un impact modérateur sur laioglantre la culture nationale et la valeur

percue par un consommateur de I'attribut innovant.

H2a : Le revenu a un impact modérateur sur la ioglaéntre la culture nationale et
'importance accordée par le consommateur a laepaesd’un attribut innovant lors du choix

d’un produit

H3a : Le revenu a un impact modérateur sur laioslagéntre la culture nationale et la

sensibilité au prix d’'une innovation

Ainsi, l'attitude face au prix de lancement d'umaavation des consommateurs aux revenus
plus élevés peut étre plus globalisée que l'aitddn consommateur au revenu plus modéré,
dont l'attitude peut étre davantage influencé pardlture nationale.

Sur la base de notre revue de la littérature, moposons les hypothéses de recheilche

suivantes :

H1: La culture nationale influence la valeur perquer un consommateur de [lattribut

innovant d’'un produit.
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Hla : Le revenu a un impact modérateur sur laioglantre la culture nationale et la valg

percue de I'attribut innovant par le consommateur.

H2: La culture nationale influence I'importance aat®e par le consommateur a la présq

d’un attribut innovant lors du choix d’'un produit.

H2a : Le revenu a un impact modérateur sur la ioglagntre la culture nationale
I'importance accordée par le consommateur a leepaesd’un attribut innovant lors du chg

d’un produit.

H3: La culture nationale influence la sensibilittun consommateur au prix d'un

innovation.

H3a : Le revenu a un impact modérateur sur laioslagntre la culture nationale et

sensibilité au prix d’'une innovation.
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Troisieme partie

Modele de recherche empirique
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4. Troisieme partie : Modele de recherche empirique

Cette partie a comme objectif de présenter le dadigl’enquéte de consommateurs que n

ous

avons mis en place pour vérifier les hypothésesedberche. Nous décrivons et justifigns

'ensemble des choix méthodologiquegue nous avons pris lors de la conception de

enquéte.

Apres avoir présenté notre processus de prépardédienquéte, la structure retenue et
orientations prises, nous expliquons, plus spéaaifigentes choix concernant la taille viség
de I'échantillon (n=800),le périmetre géographique(France, Allemagne) dinnovation

technologique présentééans I'enquéte (option MULTIVIEW sur le téléviseur)

Ensuite, nous expliquons notre décision d’applidaenéthode analyse conjointe basée su
le choix (CBC), et 'ensemble des options que nous avoseptors de son design.

Enfin, nous présentonBéchelle d’attitude multi-items (Price Sensitivity Scale) de

Goldsmith et Newell (1997) que nous avons utiliggmir mesurer la sensibilité d

consommateurs au prix des innovations

cette

les

=

D
(7]
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4.1. La conception de I'enquéte client interculturke

Dans le cadre de la démarche hypothético-dédutieaue pour cette thése, nous avons testé
nos hypothéses dans le cadfane enquéte de consommateurs interculturellell s’agit
donc d'une étude confirmatoire, destinée a vérifies hypotheses de recherche,
contrairement a des études exploratoires ou lesthgpes sont formulées a l'issue d’'une

premiére exploration des données (Jolibert, Joyriatl ).

En cohérence avec le modéle interculturel de GL@B&USe et. al. 2004)ous avons choisi

la culture nationale comme critére d'identificationdes unités de comparaisan

Notons qu’en France, ce type d’études de consonumsap@rtant sur le lien entre la culture et
la consommation est peu fréquent, en grande parttause de l'interdiction de la CNIL
(Commission nationale informatique et liberté) deté référence a la culture ethnique dans

les enquétes (Desjeux, 2006).

Pour respecter cette contrainte, nous avons disicHei pays de résidence des répondants
comme indicateur de leur culture nationale Cependant, pour prendre en compte la
population immigrante, nous avons sélectionné geys pour I'étude comparative, ayant des

taux d'immigration proches.

Nous avons opté pour umeéthode quantitative largement répandue dans les recherches
interculturelles, pour valider statistiguement dggothéses identifiées par la revue de la

littérature.

En cohérence avec nos hypothéses, nous avons éleerohsurer sur deux cultures nationales

différentes (France, Allemagne) les variables apoadantes aux trois concepts :

» la valeur percue par un consommateur de l'attricaractéristique) innovant d’'un

produit

» [|importance qu’'un consommateur accorde a la p@seiun attribut innovant lors du

choix d’un produit

» la sensibilité du consommateur au prix d’'une intiova
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Pour évaluer les deux premiers concepts, nous awptés pour la méthode de l'analyse
conjointe, alors que la sensibilité au prix d’'unedvation a été mesurée en utilisant I'échelle
multi-items de Goldsmith et Newell (1997).

L’enquéte a étéconcue en partenariat avec un institut de sondagedont I'équipe a
contribué a la rédaction du questionnaire et augdede l'analyse conjointe. Elle a, par
ailleurs, effectué le recrutement des participagitsa réalisé les interviews on-line. Ce
partenariat nous a permis d’optimiser la qualitéohcessus de production du sondage, grace

notamment a la réalisation du « terrain » selomégkes de I'art (Dussaix, 2009).

Lors de la conception de I'enquéte, nous avonscbiéea prendre en compte les différentes
sources d’erreurs recenséegpar Dussaix (2009), telles que le refus des iddivi de
participer a 'enquéte, la réponse inexacte a Estjon posée, le non-respect des consignes de

passation du questionnaire par 'enquéteur etrlesies de saisie.

Ainsi, des questions filtresont été intégrées pour exclure de l'enquéte lesopaes
susceptibles de fournir des réponses erronées)ecdisposant pas de téléviseur (le produit
utilisé dans l'enquéte) ou ne participant pas adgcision dachat dun téléviseur.
Conformément aux usages des instituts d’études avons, également, exclu les personnes
issues des cabinets d'études de marché ou de ctatsdes agences de publicité ou de
communication. De plus, le sexe et 'age du répohdat été demandés une deuxieme fois a
la fin du questionnaire, et en cas de différendeedes deux réponses, le questionnaire a été

rejeté.

Nous avons, également, opté powuto-administration des questionnaires en ligneun
systéme reconnu pour contribuer généralement aéliamtion de la qualité des enquétes
(Dussaix, 2009). Ce mode de collecte a été démitenant compte de plusieurs criteres : la
dispersion géographique souhaitée (une enquétepayd), le budget, la longueur et la
complexité du questionnaire, ainsi que la nécestetélisposer des supports visuels pour

illustrer notre innovation.

De plus, I'absence de contact entre le réponddidrefuéteur a permis de réduire le risque de
biais lié ala désirabilité sociale qui semble étre une source de problemes en ssenc

sociales sur les enquétes portant sur I'innovétivite biais intervient, en effet, lorsque les
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répondants ont tendance a se décrire de fagconamearge plutbt que de répondre de facon
exacte et véridique (Paulhus, 2002).

De facon générale, les études en auto-adminigtrabot parfois moins « intrusives » créant
moins de contexte artificiel d’implication que Eerrogation par un enquéteur. En effet, face a
un enquéteur, le répondant a davantage le souuietiefaire ou de se valoriser, souvent au-
dela de son intérét, supposé ou réel, pour le dajéétude. (Jolibert, Jourdan, 2011).

Quant a la longueur du questionnaire nous I'avons définie en tenant compte de |'olject
de temps remplissage (environ 15 min) par les ré@aois. Un objectif qui s'est basé sur
I'expérience de l'institut de sondage ainsi que pl&gonisations académiques concernant les
enquétes par téléphone qui ne doivent pas dépHsseB0 minutes (Dussaix, 2009).

Notons cependant que la durée acceptable pour iremmpyjuestionnaire dépend de plusieurs
facteurs (I'intérét du répondant, la mode d’admaison, et I'endroit de son administration)

et gqu’il N’y a pas de régle précise pour les sordatoadministrés en ligne. (Dussaix 2009).

Nous avons porté une attention particuligrela définition de I'échantillon, un des

composants majeurs du design des enquétes inteadlds (Lynn, Japec et Lyberg, 2006).

Premierement, dans le cadre d’'une méthode quaveitatous avons cherché a construire un
échantillonde taille importante (n=800), pour permettre I'extrapolation des réssltaux
populations entiéres, avec une précision acceptafalst donné les objectifs de I'enquéte
(Dussaix, 2009). Nous avons cherché a respectergla empirique permettant de lier une
taille d’échantillon a un taux d’erreur défini corartolérable, exprimé en pourcentage : N =
1/erreuf (Carricano, Pouyol, 2009). Ainsi, nous avons vigé erreur de +/—5 % au niveau de
la précision des résultats, avec donc une tailtchdintillon adéquate dépassant les 400
répondants (1/0,6%

Ensuite, nous avons cherché a étalidis échantillons représentatifsle chaque pays, pour
assurer la validité externe de notre enquéte. ten, dd validité externe d’'une recherchese
définit comme le potentiel de généralisation desultats a la population mere (Jolibert,
Jourdan, 2011). Dans les recherches quantitatieggimisation de la validité externe passe
principalement par I'optimisation de I'échantillcage. Plus I'échantillon est représentatif de

la population mére, plus la validité externe eange.
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Nous avons opté pour la méthode des quotafisant partie des méthodes empiriques (ou
non aléatoires) de constitution d’échantillon, ebres construit un modele réduit des
populations étudiées, selon des criteres dontgartiéon dans la population était connue.
Notons que cette méthode est la plus utilisée tEmsondages d'opinion et les études de
marketing en général. En effet, les méthodes aréatsont trés peu utilisées a cause des
colts et des délais de réalisation élevés, maisi a&is raison de la rareté ou de

I'indisponibilité des bases de sondage (Dussai®920olibert, Jourdan, 2011).

La méthode des quotas consiste a privilégier utaicenombre de caractéristiques dont la
distribution au sein de la population est connuehetrcher a reproduire leur répartition au
sein de I'échantillon. Elle se base donc sur letydas que s'il échantillon correspond a la
distribution de certains quotas observée dans lpulpton, il serait représentatif sur

'ensemble des caractéristiques, qui ne sont gaepen compte dans la définition, mais qui
sont susceptibles d’exercer une influence sur €bbde I'enquéte. (Van Vracem, Gauthy et
Sinéchal, 1993).

Nous avonsnis en place des quotas sur les criteres sociodémmghiques suivants : sexe,

age, région d’habitation et catégories socioprodeselles.

La conception de notre enquéte prenait en compidgigence majeure des études

interculturelles : la comparabilité des résultaas deux pays étudiés (Lynn, Japec et Lyberg,
2006). La comparabilité des résultats correspondemué auquel les differences de résultats
entre zones géographiques peuvent étre attribuées différences réelles, et non pas a une

évolution de la méthodologie utilisée (Dussaix, 200

Ainsi, nous avons standardisé le design de I'enquéselon les recommandations de Jowell
(1998) et avons utilisé le méme questionnaire dessleux pays. De plus, pour mesurer la
sensibilit¢ au prix d’'une innovation, nous avonpl@pmé une échelle d'attitude validée

auparavant sur plusieurs pays par des recherchéseames. Nous avons également utilisé

des échelles de prix similaires dans le cadreat&lyse conjointe.

Nous avons d( néanmoins réaliser des adaptatiomsuneis dans la formulation de certaines
questions, portant sur [lidentification sociodénmaggrique du répondant (catégorie
socioprofessionnelle et niveau d’étude), afin dendre en compte les usages en vigueur dans

les pays. Nous avons cependant assuré la compig@ratd ces variables en créant des
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catégories équivalents dans les deux pays, en tpaigtment de I'enquéte. Ces post-
traitements sont décrits plus loin dans le chapitmtant sur la démarche d’analyse.

Nous avons porté une attention particuliara traduction de I'enquéte en privilégiant des
traducteurs qui maitrisaient la langue source ddrgue cible, et qui avaient une expérience
de la culture du pays cible (Massoubre et al., 20N®us avons, également, privilégié la
méthode de «traduction/rétrotraduction » de I'étgu qui consistait a traduire le
guestionnaire dans la langue cible puis a le retradlans la langue source, pour vérifier les

erreurs potentielles.

Ainsi, premierement, I'échelle d’attitude de Golddgmet Newell (1997), congue a l'origine
en anglais, a été traduite en francais, par urtkittéce professionnelle. Il s’agissait d’'une
personne de nationalité anglaise, exercant le maé¢id¢raductrice en France depuis plusieurs
annees. Puis, I'échelle a été retraduite en angltais vérification, par un Anglais vivant et

travaillant en France depuis plus de 10 ans.

Ensuite, la version francaise de I'enquéte globaéé concue et prétestée, pour ensuite étre
traduite en allemand par un traducteur allemantirdsitut partenaire. Cette traduction a été
ensuite vérifiée par un professeur de francaisiadi@nalité allemande, exercant son métier en
France depuis plusieurs années. Les deux versionggalement été relues par plusieurs

personnes bilingues franco-allemandes.

Nous avons congu urenquéte de consommateurpour tester les hypothéses de recherche.

Nous avons cibl&@eux échantillons, francais et allemandlarges et représentatives des

chaque pays sur les critéres sexe, age, catégaimpsofessionnelle, et région d’habitation

Nous avons opté poliauto-administration des questionnaires en ligneafin de couvrir un

large périmetre géographique.

Quant a la conception du questionnaire, nous agaasn compte les exigences spécifiques

liées a ces types d’étudéa:comparabilité des résultats et la robustesse d& traduction.
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4.2. Le choix des pays et de I'innovation

Le choix des pays a comparer est une étape crudate la conception d’'une enquéte
interculturelle (Lynn, Japec et Lyberg, 2006). Poeitte sélection, nous avons pris en compte
plusieurs critéeres culturels et économiques et snapté pour I'Allemagne et la France, qui

respectaient 'ensemble de nos critéres.

1. Afin de pouvoir détecter des différences cultuselleous avons cherché a identifier
deux pays quiappartenaient a différents segments culturels setole modéle
interculturel du GLOBE ?® (House et al. 2004)notre référence. Il est apparu que la
France appartenait au segment des pays d’Europe l&ndis que I'Allemagne

appartenait au segment des pays d’Europe germahique
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%3 Rappelons que le projet GLOBE a permis de créesejments culturels, ol chaque segment est c@nugos
cultures sociétales ayant de fortes similitudeke®tdifférences culturelles augmentent selon lgadée entre
deux segments.

24 Rappelons que si le modéle GLOBE distingue delbamas sociétales en Allemagne (ancienne Allematge
'Est et ancienne Allemagne de I'Ouest), il les ifoene dans le méme segment. Il considére en effiet
malgré I'impact du régime communiste, les habital@d’ancienne Allemagne de I'Est ont préservévigeurs
traditionnelles allemandes, telles que 'ordre]ikxipline, la méticulosité, la franchise, 'hona&t la loyauté.
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Figure 15 : Les segments culturels des pays étadtite projet Globe (House et al. 2004)

2. Pour réduire le biais potentiel lié a la populationmigrée, ayant un taux
d’acculturatio’® hétérogéne, nous avons également cherché a dibler pays ayant

des taux d’immigration comparables

Pour les choisir, nous nous sommes appuyées straleaix de Pison (2010), publiés
par I'INED (I'Institut National d’Etudes Démograghiesf®. Nous avons, ainsi,
retenu les taux d'immigrés indiqués dans ces traansi que la définition qu'il a

retenue pour décrire un immigfé

Proportion d'imnigrés dans une sélection de pays

% de la population du pays d'accueil en 2000 Projection en 2010
Emirats arabes unis | S S 704 ] 70,0
Amabie saoudits | S S 23,9 275
Suisse [N S 21 5 232
Austrelic IS S 21,4 213
Canock N S 17, | 213
Cate  hoire | N 14,0 12
Etats-Unis IR 12 2 135
Allemagne I 119 131
Aulriche IR 11,4 156
France 10,6 10,7
Py s Bos [T 9 5 105
B-algiqua_ BI,E a1
Rerpaurne-Uri [ &,1 10,4
Portugal I 6,2 85
Argentine I 4.2 36
Espagne [ 4.0 141
Pakistan I 3,0 23
tealice [ 2 % 74
Jup-:-n_ 13 1.7
ndefl 0,6 04
Brésilll 0,4 04
chine] 0,0 > 01
A
L] 10 20 30 ]

Sources : Nations unies, 2009 ; Parsons et al, 2007 ; et calculs de I'auteur

Tableau 9 : Proportion d'immigrés dans une séladai® pays (Pison, 2010)

% L'acculturation est un processus d’apprentissagsystéme de valeurs et des comportements pratibrés
une autre culture (Solomon et al., 2007).

%6 Bulletin mensuel d’information de I'Institut Natial d’Etudes Démographiques (INED), Numéro 472

" « Personne née dans un autre pays que celui ®iéside, qui a donc franchi une frontiére (ou iplurs)
depuis sa naissance. Elle peut avoir la nationdi&éson pays de naissance ou avoir une autre abtgn
notamment celle du pays dans lequel elle résides Bapremier cas, elle est étrangere, et dansrieat, elle ne
I'est pas, ayant la nationalité du pays ou elleétbakn France, on réserve la dénomination d’iménaux seules
personnes « nées étrangéres a I'étranger », emagxdes personnes nées francgaises ».
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Il est apparu que les taux d'immigration respedaiisFrance et en Allemagne étaient
estimés a 10,7% et 13,1% pour 2010. L'Allemagnesisgant au 8e rang de ce

classement, et la France au 10e rang.

3. Obtenir unenvironnement monétaire homogéne constituait, égateent, un critere
de choix afin d’assurer une comparabilité robuste des b#ibds au prix mesurées
dans les deux pays, et éviter le biais lié a I'mmjapilon des taux de change.

Nous avons, ainsi, défini la zone euro comme péritné géographique: la France

et ’Allemagne en faisant partie.

4. Nous avons également pris en comptecritere lié a 'environnement économique

des pays car celui-ci est impactant poua sensibilité au prix des consommateurs.

Ainsi, nous avons intégré comme critere I'indicd3 Rlar habitant en standards de
pouvoir d'achaf, une mesure de l'activité¢ économique, destinée camparaisons

internationales selon Eurostat. Le tableau réchgitudu PIB par habitant dans
I'Union européenne en 2009 (seules données didperaln moment de la conception

de I'enquéte) est consultable en annexe (annexe 7).

Si le PIB par habitant dans I'Union européenneCdd Zariait de 44 points (Bulgarie)
a 266 points (Luxembourg), les valeurs de la Frgié8) et de I'Allemagne (116)

étaient relativement proches.
Quant au choix du produit testé dans I'enquéte, naiavons opté pour le téléviseur.
Il s’agissaitd’un produit technologique, correspondant a notre périmétre de recherche.

De plus, a cause de la fin de vie des téléviseattsodiques et la baisse des prix des écrans

by

plats, de nombreux foyers ont procédé a un acha&tléeiseur neuf durant les deux années

%8 « Le produit intérieur brut (PIB) est une mesued'dctivité économique. Il est défini comme laevalde tous
les biens et services produits moins la valeurbilerss et services utilisés dans leur créationdicem de volume
du PIB par habitant en standards de pouvoir d'a(®RA) est exprimé par rapport a la moyenne deidiun
européenne (EU-27) fixée a 100. Si l'indice d'uyspest supérieur & 100, le niveau du PIB par téte pe pays
est supérieur a la moyenne de I'Union européenvieeeversa. Les chiffres de base sont expriméSRA, c'est-
a-dire dans une monnaie commune qui élimine Idérdifices de niveaux de prix entre les pays, peantetes
comparaisons significatives du PIB en volume efgsepays. Il est & noter que lindice, calculé Eipdes
chiffres en SPA et exprimé par rapport & EU27 = B30 destiné aux comparaisons internationalestpdutaux
comparaisons temporelles » (source Eurostat)

129



qui précédaient notre enquéte. Les répondants pantveonc disposed’'une expérience
d’achat récente rendant leurs réponses plus robustes a notreigumesire.

Quant au choix de linnovation testée dans I'enquét de consommateurs, nous avons
opté pour le MULTIVIEW, un équipement technologique, intégré sous formédetion
innovante a certains téléviseurs, permettant dradfi simultanément deux sources différentes
sur I'écran : une chaine TV, un périphérique ertenme fonction Internet ou le guide

électronique des programmes.

Figure 16 : lllustration de l'option innovant MULMIEW

Ce choix était justifié par plusieurs éléments :

1. Il s’agissait d’'une réelle nouveauté au moment’dequéte, annoncée quatre mois
avant le déroulement de notre enquéte teftgiar Philips, son fabricant, pour un

lancement effectif aprés I'enquéte.

2. Il s’agissait d’'une innovation de semi-continuité@i e’inscrivait dans les normes
existantes de consommation et d’'usage (Robertsé@,1P971), correspondant au

périmétre de notre recherche.

3. Il s’agissait d’'une innovation commercialisée ddes deux pays du périmetre

géographiqu?.

29 Article web annoncant en France l'innovation Nuidw le 9 mars 2011. [référence du 23 octobre 2012

http://www.zone-
numerique.com/news_9822 philips_cinema_21 9 gotdne8&0 full_hd 3d_passive_conversion_2d _3d_et m

ode_jeu.htm

%0 présentation d’un téléviseur Philips équipé de tMielw commercialisé en Allemagne, [référence du 6
décembre 2012] http://www.philips.de/c/fernsehgeraete/cinema-249-tm-58-zoll-digitaler-fernseher-mit-
full-hd-1080p-58pfl9955h_12/prd/
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4. Au final, la prestation offerte par I'innovatioraétfacilement perceptible et explicable

aux répondants.

Pour la définition du périmetre géographique deenenquéte, nous avons pris en conj
plusieurs critéres culturels et économigaesvons opté pour le comparatif Allemagne v

France.

Quant au choix de l'innovation testée dans I'enguébus avons opté poler MULTIVIEW ,
une fonction innovante du téléviseur. Il s'agisshitne innovation technologique de ser
continuité correspondant a notre problématique de echarche

pte

7
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4.3. La rédaction du questionnaire

Pour l'organisation du questionnaire nous avons cherché a répondre aux exigences de
progressivité et de structuration selon un planqglag (Evrard, Pras, et Roux, 2006). Nous

avons ainsi divisé notre questionnaire en troisigmr

Dans la premiére partie de I'enquéte, nous avons efché a identifier le profil
sociodémographique des répondantsSur la base de la revue de la littérature, noamsav
identifié plusieurs variables signalétiques destina identifier les dimensions personnelles
des répondants, susceptibles d’influencer leutudti face au prix de lancement d'une
innovation: sexe, age, profession, lieu d’habitatidous avons complété ces informations par
des questions supplémentaires, aux caractereppués, en fin de questionnaire portant sur

le revenu mensuel net du foyer et le niveau d’étlideépondant.

La deuxiéme partie du questionnaire concernait I'aalyse conjointebasée sur le choix

dont le design est présenté dans le sous-chapitrans.

La troisieme partie du questionnaire présentait noséchelles d’attitude mesurantla
sensibilité du répondant au prix des innovationks eétouveauté percue de l'attribut innovant
Multiview. Pour s’assurer de la qualité de nosrinsients de mesure, nous avons utilisé des

échelles publiées dans des articles scientifiques.

Pour mesurer la sensibilit¢ d’'un consommateur au px d’'une innovation, nous avons
utilisé I'échelle PSS (Price Sensitivity Scale)@eldsmith et Newell (1997). Voici les items

utilisés :

= Je suis moins désireux(se) de me procurer uneigi&avdotée de la technologie la

plus récente, si je pense que son prix sera éleve

= Je sais que les télévisions dotées de la techmolagdlus récente sont généralement

plus cheres que les anciennes, mais cela m'est égal

= En général, le prix ou le colt a I'achat d’'unevigién dotée de la technologie la plus

récente est important pour moi
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= Cela ne me dérange pas de payer plus cher pouteacihee télévision dotée de la
technologie la plus récente

Les items ont été mesurés sure échelle de Likerten cing points, allant de « Tout a fait
d’accord » a « Pas du tout d’accord ». En effégHelle de Likert est I'échelle dont l'usage
est le plus répandu dans le marketing, et a lacpéatité de faire évaluer chaque énoncé au
moyen d’une série d’opinions régulierement espacéfédtant un degré d’accord plus ou
moins prononcé. Il comprend en général un nomléehdlons impair 5 & 7 selon les échelles
(Jolibert, Jourdan, 2011).

Pour évaluer la nouveauté percu& de I'attribut innovant présenté, une mesure priséen
par Roehrich (1985) pour les travaux portant sindvativité, nous avons utilisé I'échelle

mono-item issue de la méme publication (Roehri®B5) :

= Par rapport aux téléviseurs actuellement commééml diriez-vous qu’un téléviseur
équipé de MULTIVIEW est :

Tout a fait nouveau

Plut6t nouveau

Plutbt pas nouveau

= Pas du tout nouveau

Quant a lgormulation des questions de I'ensemble du questiomire, nous avons cherché

a respecter les principes de base des questiognditmidimensionnalité (comprise par tout
le monde), la neutralité et la brieveté ou conaisiBar exemple, nous avons normalisé la
présentation des offres dans I'analyse conjoings. questions ont, également, été concues de
fagcon a ce que le répondant soit capable d’'y rémoet que la formulation des questions
permette d’obtenir des réponses sincéres. Pau@/l@ous avons utilisé exclusivement des

questions fermées, plus adaptées aux enquétestgtraes (Dussaix, 2009)

Pour la mise au point du questionnaire, plusieetsectures ont été faites par diverses

personnes, dont I'équipe de linstitut d’étude padire (une pratique répandue) pour repérer

%! Rappelons que la nouveauté pergue est définiRpalnrich (2001) comme « est pergu comme nouveauice
est percu comme récent et/ou différent ».

133



les erreurs commises, vérifier la compréhensionaefiuidité du questionnaire (Jolibert,
Jourdan, 2011).

Le questionnaire de I'enquéte de consommateuesété construit de fagon a permettre le fest

de nos hypothéses de recherche.

La premiere partie cherchait a identifier le prafdciodémographique des répondants, la
deuxieme concernait I'analyse conjointe puis laistéone partie présentait les échelles
d’attitude pour mesurer la sensibilité du répondantprix des innovations et la nouveapité

percue par les répondants de I'attribut présente.
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4.4. Le design de 'analyse conjointe

Nous avons retenu la méthode dmBlyse conjointe par le choix (CBCpour notre enquéte
de consommateurs, car elle est reconnue comme patitulierement pertinente pour
mesurer la valeur percue des attributs produitslagant le répondant face a une situation de

choix réaliste qui révele ses véritables prior{&snon, Jacquet et Brault, 2005).

Dans le cadre d'un CBC, la personne interrogée eoenplusieurs offres. Ces offres
comportent des produits a des prix différents etales performances variables sur plusieurs
attributs (ex. marque, respect de I'environnemettt). Chaque choix de la personne révele
une partie de ses préférences, car elle est oldigésuver un compromis entre les produits
qui lui sont proposés, eux-mémes ajustés pour golignsemble des attributs. (Simon,
Jacquet et Brault, 2005).

Parmi les 3 choix proposes, lequel choisiriez-vous ?

Haier PHILIPS

Aucune de ces télévisions

-3 : -

ammi

40 pouces soit 102 cm 46 pouces soit 117 cm 46 pouces soit 117 cm
Full HD Full HD avec Perfect Pixel Full HD avec Perfect Pixel
Option Multiview
Certification Européenne
Eco-Label
1599 € 1499 € 1899 ¢
O O @) @

Figure 17 : Exemple d'écran d’analyse conjointeatee enquéte de consommateurs

Pour le design de I'enquéte, nous avons utilidédeiel Sawtooth (SSI Web Version 7.0.24)
comme outif? Il est le quatriéme logiciel le plus utilisé dales domaine des analyses
statistiques, aprés SPSS, Excel et 8ANous avons, ainsi, pu accéder a des publications

méthodologiques de Sawtooth (Research Paper Sgrréspnisant des regles a suivre pour

¥pour la démarche d'utilisation du logiciel, nousissommes basés sur le « User Manuel ».
$Marketing News, Févr. 1, 2005, p. 55
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établir un design robuste pour notre enquéte (@hreame, 2000, Johnson, Orme, 2003,
CBC v6.0 Technical Paper 1999-2008).

L’enjeu fondamental des analyses conjointes estvigidité externe. En effet, le manque de
pertinence de la tache demandée aux répondante Bengironnement proposé par rapport
au contexte et processus de choix réel du cliamtgre conduire a des écarts importants avec
la situation du marché (Desmet, Zollinger, 1997)nsf nous avons porté une attention
particuliere au design de I'enquéte aussi bien paudéfinition des attributs et de leurs
niveaux, que pour la présentation des offres. Neass en effet cherché a étre le plus proche

possible au contexte réel d’achat de téléviseur@msndants.

Pour choisir la méthode de design de notre enqDBte, nous nous sommes appuyées sur
une étude comparant l'efficacité des difféerentsgiesdisponibles, en fonction de I'objectif
des études (Chrzan, Orme, 2000). Compte tenu de obfectif de valider des hypotheses,
pour le degré de sophistication de notre modélas ravons décidé de nous focaliser sur les
effets principaux, et d'ignorer les interactionstrenattributs, que nous avons jugés

négligeables.

Nous avons, ainsi, opté pour la méthode CBC ageomeération completdComplete
Enumeratiol, qui propose descénario$* aussi orthogonaux que possible pour chaque
répondant avec une répartition égale des différentsiiveaux pour chaque attribut
L’apparition dans un méme écran du méme niveauritbat est aussi limitée que possible,

selon le principe deecouvrement minimgMinimal Overlap).

Nous avons, également, choisi I'approchepdufil entier, qui consiste a présenter un niveau
pour chaque attribut aux répondants, contraireraefdaption profil partiel, qui ne présente

gu’'un nombre limité d’attributs.

Nous avons autorisé I'ensemble des combinaisonsilges entre les attributssans

prohibition) pour optimiser I'efficacité statistique de notrequéte (Johnson, Orme, 2003).

Comme le nombre total des produits résultant deegoles combinaisons possibles de niveaux
d’attribut devient trop important avec cette appmous avons utilisé ylan d’expérience
Ceci a défini une combinaison des attributs a prtéseaux interviewés de maniére a

minimiser le nombre d’offres, tout en optimisanhleeau d’information obtenu.

3 Scénario : enchainement des écrans présentaffries
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Pour comparet’efficacité statistique de plusieurs plans d’expériences testés, noussavon
utilisé l'indicateurD-optimalité (Kuhfeld et al. 1995) préconisé par Chrzan et O(2G90),
permettant a identifier le plan d’expérience oud#sts des attributs sont aussi indépendants
les uns des autres que possible. Pour ces tests awmns retenu I'hypothése de %60

interviews par pays avec 20%-25% de choix « audenees télévisions ».

CBC Design Efficiency Test CBC Design Efficiency Test

Copyright Sawtooth Software Copyright Sawtooth Software
5{21;’2 11 12:32:49 PM 6/21/2011 12:31:44 PH
Task generation method is ‘Balanced Overlap' Usiﬂga seed of 1, Task generation method is 'Balanced Overlap® using a seed of 1.

B 300 I' ] Based on 388 version{s).
asecon version(s Includes 30808 total choice tasks (18 per version).
Includes 3000 total choice tasks (10 per version). Each choice task includes 3 concepts and 6 attributes.

Each choice task includes 3 concepts and 5 attributes.

A Priori Estimates of Standard Errors for Attribute Levels

& Priori Estimates of Standard Errors for Attribute Levels ;tUL
e

v  Freq. Actual Ideal Effic.

1 1 3000 (this level has been deleted) Philips
AltlLev Freq Actual ldeal Effic 12 3000 ©.0277 ©.6277 1.0000  Samsung
11 000 (this level has been deleled} Philips 1 3 3000 0.0277 ©0.0277  B.0952 Haier
1 2 3001 0.0282 0.0281 0.9962 Samsung . . '
1 3 2939 0.0281 0.0281 1.0028 Haier 2 1 3800 (this level has been deleted) LED

2 2 3008 0.8277 0.8278 1.8852  Plasma
2 1 4500 (this lsvel has been deleted) 42 pouces 2 3 3000 ©.0278 ©0.0278 0.9979  LCD
2 2 4500 0.0227 0.0227 09996 46 pouces .

3 1 3000 (this level has been deleted) 42 pouces

3 2 3000 0.0278 0.0278 0.9955 L6
% é :qgg l’tglgﬁ.}el Hénszg?.enudgg‘ggﬂf OO":_: 3 3 3000 0.0279 0.0278 0.9917 50 Ezﬂﬁﬁi
4 1 4500 ithis level has been deleted) Full HD ¥ o3 ENuue leve has e delsted) Bul
4 2 4500 0.0228 0.0228 0.9997 Full HD avec Perfect Pocel

5 1 4508 (this level has been deleted) Full HD
51 1125 (this level has been deleted) 1199 € 5 2 4508  0.8227 0.8227  0.9998 Full HD avec Perfect Pixel
5 2 1125 0.0497 0.0495 09914 1299€ )
5 3 1i2LE_; 0.0493 0.0495 1.0089 1399€ 2 ; 1:2: (tg‘fm;;““n“;:gg”"f;}‘;;’“’ 1;:3 g
g 4 125 00497 00435 09920 1439€ 6 3 1125 0.0492  0.0493  1.0062 1399 ¢
5 1126 00457 0.0495 09940 1599€ 6 b 1125 0.0491  0.0493  1.0082 1499 €
S 6 1125 00435 00495 1.0002 1699€ 6 5 1126 0.8490  0.6493  1.0111 1599 ¢
5 7 1124 0.0497 0.0495 09933 1799 € & 6 4125  0.0491  0.0493  1.8069 1699 ¢
§ 8 1125 0.04% 0.0495 0.9955 1899€ 6 7 1125  0.0492 0.0493 1.0049 1799 ¢

6 8 1125 9.08496  0.B493  0.9874 1899 €
The strenath of desion for this madel iz 734 27102 The strength of design for this model is 818.52742

Figure 18 : lllustration du test des designs (camigan du D-efficiency pour designs avec 5
et 6 attributs)

Nous avons, également, utilisé I'indicatétnreur Standard en visant un niveau <0,07. Ce

niveau prenait en compte notre souhait de couvair,nos offres, 'ensemble des niveaux de
prix réels des téléviseurs en France et en Allemagous obligeant a déterminer une échelle
de prix relativement importante (8 niveaux) provawgjuune apparition moins fréquente de

chaque prix dans les offres présentées.

Au final, nous avons retenu un plan d’expériencanayin D-optimalité de 735,285 avec des

erreurs standards <0,07 conformément aux regleshidstesse que nous nous sommes fixées.

% Nous avons cherché a établir un design qui regieste méme avec un nombre de questionnaires csmple
inférieur a notre objectif (400 par pays)
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Sur ces bases, nous avons défini 300 versions eiganaires, correspondant & un chiffre
habituel pour ce type d’étude. Chaque répondargca une version définie par le plan

d’expérience.

Chaque version comportait 9 offres de 3 produitetdes caractéristiques variaient en
fonction des répondants, prédéfinies par le plaxmBrience. Les 9 choix effectués par les
répondants ont permis de calculer les utilités igites® de chaque attribut, tel que

I'innovation Multiview.

Le choix de trois produits par offre nous semblait bon compromis entre notre besoin
d’'informations et la capacité des répondants adreean compte des informations complexes.
Le méme ordre d’apparition des attributs a éténdéfour chaque écran : marque, taille

d’écran, qualité d'image, option MULTIVIEW, ceriifit européen Ecolabel et prix de vente.

Nous avons également inclus la possibilité de rwixc(aucune de ces télévisions). C'est
option est recommandée pour plusieurs raisons. iBrement, elle rend la tache du répondant
plus réaliste, car dans les situations réelles hdiac cette option est généralement
envisageable. Deuxiemement, cette option amélemalité des données obtenues, car le

répondant n’est pas forcé de choisir un produiil ge' désire pas (Johnson, Orme, 2003)

Au-dela des 9 offres variables, nous avons aj@ut#fres fixes (Hold out tasks ou fixed
tasks), c'est-a-dire, similaires a chaque répon@asit annexe 6). Inclure ce type de stimuli
de validation (stimuli de holdout) dans les anadysenjointes est recommandeé, pour mesurer
la validité de I'enquéte CBC en vérifiant la capaales utilités a prédire les choix effectués
par les répondants. Il s’agit d'un outil comparablen échantillon de validation dans le cadre
d’'une analyse discriminante (Hair et al., 1998).

Le visuel de ces offres fixes reprenait celui dises CBC et les répondants ne pouvaient pas
les distinguer. Elles ont été positionnées enteedfres CBC, selon un ordre prédéfini,

comme le recommandent Johnson et Orme (2010).

La premiere offre fixe comprenait 3 téléviseursndtads, de marques différentes, sans
I'option innovante MULTIVIEW, proposés a un prix yen avec la possibilité de non-choix.

Cet écran servait principalement d’ « échauffensepour les répondants, en les entrainant a

% L utilité partielle est un coefficient qui déctiattractivité d’un niveau d’un attribut produitllE est présentée
de facon détaillée dans le chapitre Estimationutiétes.
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se familiariser avec les produits présentés afimliorer la robustesse de I'analyse conjointe
CBC. En effet, le premier écran vu par les répotslast réputé étre celui dont le remplissage

est le moins fiable, car les individus découvrentiécanisme (Johnson, Orme, 2010).

Les deux autres offres fixes ont été incluses afussde contrdle. Elles proposaient 3
téléviseurs a prix de vente bas sans innovatioB &léviseurs a prix bas en intégrant

I'innovation MULTIVIEW, avec toujours la possibiétde non-choix.

Le méme design a été appliqué dans les deux pagstde étude (France, Allemagne), afin

de permettre la comparaison des résultats. Noussaappliqué le méme plan et les mémes
scénarios dans les deux pays, avec un choix alégtour définir la version d’offres présentée

a chaque répondant.

Le « terrain », correspondant a la phase de cellées informations auprés des interviewes,
s’est déroulé du 22 au 29 juillet 2011 en FranceeretAllemagne. L’échantillon final
(interviews complétes) était composé de 397 peemen France, et 396 en Allemagne soit
un échantillon global de 793 individus.

Nous avons appliqué la méthode analyse conjointéepanoix (CBC).

Afin d’'optimiser la robustesse de I'enquéte, avaissi opté pour I'approche I'énumératipn

compléte (des scénarii aussi orthogonaux que pespiur chaque répondant avec yne

1%
—_

répartition égale des différents niveaux pour cleagptribut) et pour I'approche profil enti

(intégration de chaque attribut dans chaque offre).

Pour choisir le design ayant le plus d’efficacitétistique, nous avons utilisé les indicateprs

D-optimalité et Erreur Standard.
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4.5. Le choix des attributs

La définition des attributs a étudier du produst, grimordiale pour une analyse conjointe, car
le produit doit étre décrit par quelques attribbiesn choisis, ainsi que des niveaux associés
pertinents. Chaque attribut peut avoir un nombf&mdint de niveaux de réponse (Simon,
Jacquet et Brault, 2005). Pour pouvoir étre uslidans une analyse conjointe, les attributs
doivent étre aussi objectifs que possible avecilsiensent la méme interprétation d’'un
individu a l'autre, étre déterminants du choix dingommateur et leur corrélation doit étre

limitée (Giannelloni, Vernette, 2001).

Méme s'il n'y a pas de limite théorique aombre d’attributs (Simon, Jacquet et Brault,
2005), Green et Srinivasan (1990) suggeéerent dienigel a six pour une analyse conjointe en
profil entier. Quant aux niveaux, il est préfératiéquilibrer, autant que possible, le nombre
de niveaux d’'un attribut a I'autre, car les répartdgourraient accorder artificiellement plus
de poids aux attributs présentant davantage deumv@NVittink et al., 1990 dans Giannelloni,
Vernette, 2001).

Pour définir les attributs, nous sommes partis oe mypotheses a valider, ainsi que d’'une
étude de marché portant sur les criteres d’achaéldeiseurs des consommateurs européens
(GFK, 2008)

WTrés importark  Irpoetant Empartant/Trés
mporant
Cudké de l'mae

Prix:

. d'éner@'e d'un

: L 74
tdévgewr durme

.Cnns. d'énergie d'un
tEkviseur en made weile

Tale d'écran 72

Réception nurénque:

Souree | GFK énsde consommatedr ;3879 epmretens telephoninues
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Figure 19 : Résultats de I'étude GFK, menée enanjaiin 2008, sur les critéres d'achat des

téléviseurs dans 5 pays européens (Allemagne, Bspkgance, Grande-Bretagne, Italie)

(Source : GFK, 2008)

Sur ces bases, nous avons défini 6 attributs. iMwass cherché a uniformiser le nombre de

niveaux pour les différents attributs, et avonsimlé® niveaux pour la majorité des cas.

Cependant, afin de pouvoir vérifier nos hypothedesacon robuste, nous avons défini 8

niveaux pour le prix et 3 pour les marques.

Attributs

Niveaux

Attribut innovant

Avec Multiview
Sans Multiview

Qualité d'image

Full HD
Full HD avec Perfect Pixel

Marque

Philips
Samsung
Haier

Taille d'écran

40 pouces
46 pouces

Attribut écologique

Avec Eco-label
Sans Eco-label

Prix de vente

8 niveaux par tranche de 100€
entre 1199€ et 1899€

Figure 20 : Attributs et niveaux présentés damsjliéte

Ces mémes niveaux et attributs ont été utilisés lgsudeux pays : France et Allemagne.

Le premier attribut correspondait a l'attribut imaot MULTIVIEW du téléviseur. Il a été

présenté sous forme de texte explicatif accompaigniimage officielle de son lancement

illustrant I'innovation dans un contexte d’'usagelré

L'innovation MULTIVIEW :

Cette innovation annoncée recemment permet d'afficher simultanément deux images de deux sources différentes et donc
de visionnner un programme de télévision tout en ouvrant une autre fenétre sur I'écran pour surfer sur internet.

Figure 21 : Présentation de I'innovation MULTIVIE®X répondants
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Ensuite, nous avons ajouttaille de I'écran, critere de choix évoqué dans I'enquéte GFK
(2008) avec deux niveaux 40 pouces et 46 poucegspmndant a des tailles standards pour

les téléviseurs principaux des foyers.

Quant ala qualité d'image, critéere de choix également évoqué dans I'enqG&t (2008),
nous avons défini le niveau Full HD, qui était davein standard dans les offres disponibles
au moment de I'enquéte, et un niveau supérieurule HD avec Perfect Pixel, disponible
pour les téléviseurs Philips, qui a lancé I'optiMULTIVIEW. L'option Perfect Pixel

apportait une netteté et une clarté d'image supkxiau Full HD standard.

Nous avons, égalemerajouté la Certification Européenne Ecolabekn lien avec le critére
d’achat évoqué dans I'enquéte GFK sur la consonomatiénergie d'un téléviseur.

Quant a lamarque de téléviseur, nus avons choisi 3 niveaux correspondant a 3 marque
présentes en France et en Allemagne : SAMSUNG etedd marché des téléviseurs en
Europe lors de l'enquéte PHILIPS® la marque qui proposait I'option innovante
MULTIVIEW, et HAIER une marque chinoise récentegawne notoriété et part de marché
différentes des deux autres marques internationglelsjectif de proposer 3 marques était de

limiter les non-choix de la part des répondantsefale marques attractives.

Enfin, le prix de vente constituait le sixieme attribut. Pour établir lesveaux de prix
présentés aux répondants, nous nous sommes basésssprix de vente officiels des

téléviseurs en vigueur lors de la période de I'ét(dillet 2011).

Pour cela, nous avons, tout d’abord, défini le prode référence de I'étude correspondant au
modéele le plus innovant chez Philips contenanethnologie « écran LCD, avec LED » et
compatible 3D. (A noter que le lancement commerg@l’innovation MULTIVIEW a été

annoncé a une date ultérieure par rapport a I'¢tuBeasuite, nous avons cherché a récupérer

" Source : Communiqué de Presse Samsung renfordeastership en Europe dans le secteur des télésisid
septembre 2011

http://www.samsung.com/be _fr/news/newsRead.do?rs=us-28979&gltype=localnews

3 A moment de la préparation de I'enquéte en matd 2Philips était une marque néerlandaise. Cepénean
avril 2011 Philips a annoncé la cession de sa neadgLtéléviseur a une entreprise basée a Hong-Kong

http://www.lefigaro.fr/flash-eco/2011/04/18/97002320418FILWWWO00413-philips-se-separe-de-sa-branche-
televiseurs.php
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les prix officiels de ce modéle, ainsi que ceux thesléles concurrents de la méme gamme
(LCD, LED, compatible 3D) pour les tailles d’écrates|’étude 40" et 46".

Afin d’assurer la robustesse de I'étude, nous aviogs comme objectif de ne prendre en
compte que les prix de vente officiels, hors praoms, communiqués directement par les
marques a travers leur site web d’achat officieludlavons pu, ainsi, identifier deux marques
de téléviseurs (PHILIPS et SONY) qui communiquaikest prix officiels, directement sur
leurs sites d’achat en ligne. Les prix de ventesiaielevés sur les deux marchés, se situaient
entre 1199 € et 1899 €.

Prix de vente officiels des téléviseurs disponibles lors de I'enquéte client (juillet 2011)
. Taille de Prix de Date de relevé
Pays Marque Modele , .
I'écran vente des prix
Allemagne Sony KDL-40HX805 40" 1199 € 12/07/2011
France Philips 40PFL8505H 40" 1299€ 06/07/2011
France Sony KDL-40HX800 40" 1499 € 12/07/2011
Allemagne Philips 40PFL8505K 40" 1499 € 06/07/2011
France Philips 46PFL8505H 46" 1599 € 06/07/2011
Allemagne Sony KDL-46HX805 46" 1699 € 12/07/2011
Allemagne Philips 46PFL8505K 46" 1799€ 06/07/2011
France Sony KDL-46HX800 46" 1899 € 12/07/2011

Modeles étudiés : Téléviseurs LCD LED / 3D Ready 102 cm (40") / 117 cm (46")
Sources : www.sony.de, www.sony.fr, www.shop.philips.de, www.shop.philips.fr
Date du relevé de prix : 6 et 12 juillet 2011.

Tableau 10 : Prix de vente des téléviseurs « LCDAd®mpatible 3D » de 40" et 46",
communiqués officiellement, lors de la période’deduéte de consommateur en France et en
Allemagne (juillet 2011)

Nous avons, donc, défini 8 niveaux de prix avecétests de 100 € dans cette fourchette. En
deéfinissant une échelle de prix large, avec des gucessibles et des prix plus élevés nous
avons cherché a présenter des offres cohérentéalistes. Nous avons également cherché a
réduire le nombre de répondants refusant de chamgroffre (non-choix) a cause des prix
trop élevés. En effet, une proportion élevée decatmix peut nuire a la qualité des résultats

de I'enquéte (Johnson, Orme 2003).

Comme chaque niveau de chaque attribut devait étrexpliqué aux répondants(Simon,

Jacquet et Brault, 2005), une bréve introductiam &été présentée en amont de I'épreuve de
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CBC de maniére a les familiariser et les informerlgs variables et les niveaux présentés par

la suite (voir annexe 5).

Ainsi, nous avons affiché trois informations imgamtes et comparables pour chaque marque
. le logo, le pays d’origine de la marque et laeddé création. Quant a la taille de I'écran,
nous avons cherché a expliquer la différence elesedeux choix disponibles, de facon
visuelle, grace a deux images de tailles difféentéous avons également expliqué les
différences, en terme de qualité d'image, entretéddviseurs HD et ceux équipés de la

fonction Perfect Pixel, ainsi que les composantsdeertification européenne ECO-LABEL.

La TAILLE DE L'ECRAN :

La tailie d'écran d'un télé se calcule en t sa diagonale et est exprimée en pouces (un pouce équivaut a
2,54 cm). Ainsi un écran 40 pouces correspond & une diagonale de 102 cm, et un écran de 46 pouces a 117 cm.

0% — 100%

Die BILDSCHIRMGROSSE :

Das Mass der Diagonale des Bildschirmes charakterisiert seine Grosse. Die Messeinheit ist Zoll (1 Zoll = 2,54 cm). 2.8
Ein 40-Zoll-Bildschirm entspricht einer Diagonale von 102 cm. Ein 46-Zoll-Bildschirm entspricht einer Diagonale von 117
cm

0% I 100%

Figure 22 : Présentation de I'attribut taille decfan dans I'enquéte de consommateurs

(France, Allemagne)

Nous avons porté une attention particuliexe visuel de I'enquéte afin qu'il facilite le
remplissage du questionnaire (lisibilité, clart@in¥ et qu’il corresponde, dans la mesure du
possible, au contexte visuel réel du consommasggnsi, nous avons cherché a reproduire les
sites Internet officiels des fabricants de téléwiseaussi bien dans I'ordre de présentation des

attributs, que dans les illustrations apportées.
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Teléviseur LED 117 cm (46") Ambilight Spectra 2 Teéléviseur LED 117 cm (46") Ambilight Spectra 2

4EPFLBS0SH 12 45PFLBEOSH 12
- Parfect Pixel HD Engine - Perfect Pixel HD Engine
- Philips Mat TV - Philips Net TV
- Compatible Full HD 20 - Compatible Full HD 2D
1.599,00 € 1.599,00 €

| [ RTouter =i paner

Figure 23 : Exemple d'affichage de I'offre télévisgar Philipd®

Nous avons, également, choisi d’afficher I'innogatiMULTIVIEW et le certificat ECO-
LABEL, uniquement lorsque la proposition de chobnienait cette option et ne rien afficher

lorsqu’elles étaient absentes.

Nous avons, également, décidéur® rotation dans l'affichage des marques dans les
différentes offres, afin d’éviter qu’'une méme mar@pparaisse toujours a la méme place et
génere ainsi, potentiellement, des réponses r&eétitsans implication de la part des

répondants

%9 Source : www.shop.philips.fr
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unter den 3 folgenden Angeboten welches wirden Sie auswahlen ?

PHILIPS

46Zoll =117 cm

Full HD

1199 €

©

40Zoll =102 cm

Full HD

Multiview
Sonderausstattung

1599 €

@

Parmi les 3 choix proposés, lequel choisiriez-vous ?

Haier

40 pouces soit 102 cm

Full HD avec Perfect Pixel

Certification Européenne
Eco-Label

1199 €

Q@

46 pouces soit 117 cm

Full HD
Option Multiview

1898 €

(@)

Haier

46Zoll =117 cm

Full HD mit Perfect Pixel

EU-Umweltzeichen Eco-
Label

1299 €

Q

PHILIPS

40 pouces soit 102 cm

Full HD avec Perfect Pixel
Option Multiview

1398 €

®

Keinen von diesen
Fernsehern

Aucune de ces télévisions

Figure 24 : Présentations des offres CBC aux régusdFrance, Allemagne)

Sur la base de nos hypotheses de recherche anetlides critéres d’achat des téléviseurs|des

consommateurs, nous avons défini 6 attributs paoalyse conjointe : marque, taille d’écrgn,

qualité d'image, la présence ou non de I'attritartction innovante MULTIVIEW, de I'Eco

label et prix de vente.

Pour assurer la validité externe de la rechercloels ravons, en particulier, cherché

m;

reproduire le contexte réel de consommation enaimities visuels des sites web des

fabricants de téléviseurs.
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Quatrieme partie

Validation des hypotheses de recherche
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5. Quatrieme partie : Validation des hypotheseedieerche

Cette partie a comme objectif de présenter la démeaadoptée pour vérifier les hypothe

de recherche ainsi que les résultats de ces apalyse

Ensuite, nous présentons ainai démarche de validation des hypotheses statistigg

U7
D
(]

utilisée dans cette these, ainsi que les testsstgjaes appliqués : le test du khi-dedix,

I'analyse de variance (ANOVA) et le coefficient darélation de Pearson.

Nous présentons également d&ructure des échantillons francais et allemand leur

représentativité nationale et leur comparabilité.

Nous validons ensuite les instruments de mesure utilisésl’analyse conjointe et le

échelles d’attitude (nouveauté percue et senglailit prix).

Pour terminer, nous procédons avididation des hypotheses de recherchet exposong

'ensemble des résultats obtenus.

|72
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5.1. La démarche d’analyse

Ce chapitre a comme objectif de présetdesiémarche d’analyse que nous avons adoptg¢e

pour tester les hypothéses de recherches.

Nous présentons d’abollds variables issues de I'enquéte de consommateurs, que [nous
avons utilisées dans ces analyses : leur natute gaitement nécessaires pour assurgr la

comparabilité des réponses des consommateurs ifsaticlemands.

Ensuite, nous exposorna démarche de validation des hypotheses statistigg adoptég
dans cette these, ainsi que les tests statistigp@ggués : le test du khi-deux, I'analyse |de

variance (ANOVA) et le coefficient de corrélatioa Bearson.

Nous expliquons ensuitees méthodes adoptées pour optimiser la validité deette

recherche

5.1.1. Les variables utilisées

Pour commencer ce chapitre, il convient de défairature des données qui ont servi pour

la validation de nos hypothéses de recherchBour cela nous présentons les quatre grandes
familles d’échelles de mesure qui sont principalemsilisées en marketing pour concevoir
un instrument de mesure (Jolibert, Jourdan, 20&tljndiquons pour chaque famille, les

variables utilisées dans nos analyses.

Ensuite, nous présentons les traitements que mowss eeffectués sur certaines variables
mesurant les caractéristiques sociodémographiquess répondants, afin d'assurer la

comparabilité des réponses des consommateurs aliisned francais.

5.1.1.1. La nature des variables

1. Les variable$® nominales ou catégoriellespermettent de transcrire une information
verbale sous une forme numérique. Chaque répomsespond a un code et il n’existe pas

de lien hiérarchique entre les réponses (ex. rattéh (Jolibert, Jourdan, 2011).

4% Une variable est une information dont on mesusalaur sur chaque individu
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Dans notre enquétdes variables décrivant les caractéristiques sociétographiques
des répondants étaient des variables nominales, doroici la liste.

Variables sociodémographiques Nature de la variable
Catégorie d'age Nominale
Catégorie socioprofessionnelle Nominale
Niveau d'étude Nominale
Pays de résidence Nominale
Revenu mensuel net du foyer Nominale
Sexe Nominale
Taille de I'agglomération du lieu de résidence Nominale

Tableau 11 : Variables nominales utilisées dananedyses

Les variables ordinalespossedent la propriété d'établir une relation drerentre les
réponses proposées, sans toutefois permettre li¥étabdistance relative entre les

modalités (ex. classez trois produits selon votééépence).
Nous n’avons inclus aucune variable ordinale damalyse.

Les variables d'intervalles fournissent une quantification des distances e
différentes modalités de la variable considérées ma permettent pas de quantifier le
rapport entre deux modalités. Le zéro est situéndaiere arbitraire (ex. température).
(Jolibert, Jourdan, 2011).

Nous avons utilisé deux variables d’intervallesslaos analyses :

a. Les utilités partielles :il s’agit des coefficients, issus de I'analyse oamie, qui
mesurent I'attractivité des attributs d’'un prododur chaque répondant (Howell,
2009).

Lors de leur estimation, les utilités sont dimensi@es sur un additif constant
arbitraire : le zéro est donc situé de manieretraiike. Il s’agit ainsi des variables
d’intervalles (Orme, 2010). Le calcul et l'utiligarh de ces variables sont présentés

en détail dans le sous-chapitre « Estimation déstpartielles ».

151



b. Les variables que nous avons mesurées sur une éthele Likert*':

= |a nouveauté percifede I'innovation étudiée dans I'enquéte

= |a sensibilit¢ du consommateur au prix d'une inmiovA® (Goldsmith,
Newell 1997)

Notons néanmoins que les avis sont partagés srellé de Likert. Ainsi, selon
Pétrof (1993), pour le choix du traitement stajis#i, une échelle de Likert doit
étre prise en compte comme une échelle ordinale,etta ne prévoit pas
d’intervalles égaux entre les modalités, et ne péerrdonc, pas d'indiguer les
distances qui les séparent.

Pour d’autres auteurs, ce type de traitement emgamtk perte d’'informations et
choisissent la considérer comme une échelle gqoesivalles (Nunnally, 1978) ou
d’intervalles (Malhorta, Birks, 2003). Nous rejoagrs la position de Jolibert et
Jourdan (2011), exprimée dans leur ouvrage méthgidple qui nous sert de
référence, qui considérent I'échelle de Likert cagrume variable quasi-intervalle

Nous conservons ainsi la richesse des informatetigeillies lors des analyses.

4. Les variables de ratioont une origine fixe, un zéro naturel, qui renvai€absence du
phénoméne mesuré. Elles fournissent de I'informatie rapport entre les modalités de la

variable étudiée (ex. age) (Jolibert, Jourdan,1201

Nous avons utilisé deux variables de ratio :

L L'échelle de Likert (1932) est une échelle donsdge est trés répandu en marketing. Il s'agit @l’'une

échelle d'attitude comprenant plusieurs degrés lpguelle Tindividu d’exprime son degré d'accordi o
désaccord relatif a une affirmation. (ex. tout & daccord, plutét d’accord, plutét pas d’accopmhs du tout
d’accord)

42« Par rapport aux téléviseurs actuellement comialesés, diriez-vous qu’un téléviseur équipé de
MULTIVIEW est : tout a fait nouveau, plutét nouveguutét pas nouveau, pas du tout nouveau »

“3Voici les items de I'échelle Goldsmith et NewdlP@7) qui ont été retenus pour notre analyse :

« Je suis moins désireuse (se) de me procureréldnasion dotée de la technologie la plus récesitg pense

gue son prix sera élevé »

« Je sais que les télévisions dotées de la tedfirola plus récente sont généralement plus chéweslep

anciennes, mais cela m'est égal »

« Cela ne me dérange pas de payer plus cher pbetea une télévision dotée de la technologieula pcente»
Les lettres E, A, F, C correspond aux codessaslidans I'enquéte. Elles n'ont pas de significaparticuliere
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a. L'importance qu'un consommateur accorde a la pecésefun attribut (prix et
attribut innovant) lors du choix d'un produit

Cette variable est calculée a partir des utilitégi@lles. Elle doit étre considérée
comme une variable de ratio, car la valeur zérgaiena I'absence du phénomene
mesuré (Orme, 2010). Cette variable est présentédétil dans le chapitre

« Estimation des utilités partielles ».

b. L’ageexactdu répondant.

Notons que si nous avons principalement utilisécdéégorie d’age pour nos
analyses, nous avons Vérifié certains résultatanteoompte de I'age exact du

répondant.

Voici le récapitulatif des variables utilisées pour la wudfication des hypotheses de

recherche:

Variables utilisées dans les analyses Nature des va  riables
Caractéristiques sociodémographiques du répondant Variable nominale
Sensibilité d'un consommateur au prixd'une innovation (Likert) Variable d'intervalles
Utilité partielle des attributs d'un produit Variable d'intervalles
Importance relative de chaque attribut d'un produit Variable de ratio
Age exact du répondant Variable de ratio

Tableau 12 : Nature des variables utilisées dananalyses de la thése

Nos analyses avaient comme objectif d’étudier &ations qui pouvaient exister entre ces
variables considérées deux a deux, afin vérifier Imgpothéses de recherche. Nous avons en
effet cherché @éceler s’il existait une relation nos variables gflicatives et nos variables

expliquées.

Nos variables explicativesétaient les caractéristiques sociodémographiquegépondant,
dont, en particulier, son pays de résidence. Ndablas a expliquer étaient les variables lieées
a l'attitude d’un consommateur face au prix de éanent d’'une innovation : la valeur percue
par le répondant de l'attribut innovant, 'importanqu’il accordait a I'attribut innovant, et sa

sensibilité au prix d’'une innovation.

153



Variables explicatives Variables a expliquer

Age exact des répondants

Catégorie d'age des répondants
Catégorie socioprofessionnelle des répondants Utilité partielle de l'attribut innovant
Niveau d'étude des répondants

Importance de l'attribut innovant
Pays de résidence des répondants

Revenu mensuel net du foyer des répondants Sensibilité au prixdes innovations
Sexe des répondants

Taille d'agglomération du lieu de résidence des répondants

Tableau 13 : Les variables explicatives et lesaldgis a expliquer

5.1.2.1. La comparabilité des variables

Avant de présenter la démarche statistique utiligéer étudier les relations entre nos
variables explicatives et variables a expliguerys@résentons le traitement de certaines
variables sociodémographiques que nous avons @ffefin dassurer la comparabilité des

résultats francais et allemands

Ce traitement était nécessaire, car, lors de laggaion de I'enquéte de consommateurs, nous
avons adapté la formulation des questions aux sskEgaux en vigueur en France et en

Allemagne.

Les variables concernées par ce retraitement étaienniveau d’étude du répondant, sa

catégorie socioprofessionnelle et la taille dedlaghération de son lieu de résidence.

1. Pour mesurele niveau d’étude du répondant nous avons pris en compte, dans le
questionnaire, la différence existante entre #esye éducatif francais et allemand. Il

était donc nécessaire d'établir des équivalefices

4 Pour définir les correspondances entre les desiésyes, nous nous sommes basés sur le documeielaffi
Le systeme éducatif en Allemagne, du Jardin d’'defan l'université » publié par le CIDAL (Centre
d'information et de documentation sur I'Allemagne)
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Niveau Etiquette France Allemagne

(1) Hauptschulabschluss

1 Avant BAC (1) BEPC/CAP/BEP (2) Realschule (Mittlere Reife)
(3) Abgeschlossene Ausbuilding
2 BAC (2) BAC (4) Abitur/Fachabitur

(3) BAC +2 (DEUG, BTS...)

. (4) BAC + 3 (licence...) . .
3 BAC +2 a BAC+4 (5) Bachelor (Fachhochschule / Universitat)
(5) BAC + 4 (maitrise, école de commerce

moyenne...)

(6) BAC +5 et plus (master, DESS, DEA, dipléme |[(6) Diplom, Master (Fachhochschule/Universitat)

4 BAC+5etplus
P de grande école, Doctorat ...) (7) PhD, Doktor

Tableau 14 : Equivalence des niveaux d'études

2. Pour mesurer la taille de I'agglomérationdans le questionnaire, nous avons utilisé

les catégories habituellement appliqguées dans ehaays.

Il était ainsi nécessaire de redéfinir, en postemaent, des catégories similaites

Catégorie Etiquette France Allemagne
(1) Commune rurale
) X (2) Moins de 5000 habitants (1) Weniger als 5.000 Einwohnern
1 M de 20 000 habitant
oins e aPIANTS | 3) 5000 2 9 999 habitants (2) Zwischen 5.000 und 19.999 Einwohnern
(4) 10000 a 19 999 habitants

20000 a 49 000 habitants
50000 a 99 999 habitants

Entre 20 000 et 99 999 (5
habitants (6

(3) Zwischen 20.000 und 99.999 Einwohnern

(7) 100 000 a 199 999 habitants
3 Plus de 100 000 habitants |(8) 200 000 a 2 millions habitants (4) Mehr als 100.000 Einwohnern
(9) Région Parisienne

4 Je ne sais pas (5) Ich weiss es nicht

Tableau 15 : Equivalence de la taille d'aggloménatiu lieu d'habitation

3. Pour mesurer lacatégorie socioprofessionnellades répondants, nous les avons
interrogés sur leur profession. Puis, nous avo@é des catégories équivalentes dans

les deux pays en post-traitement.

%5 Rappelons que les répondants allemands devaiéniser la taille de I'agglomération de leur liea d

résidence alors que les répondants francais devaienplement indiquer leur code postal. La taille
d’'agglomération a été ensuite calculée automatigménsur la base des données statistigues nationales
officielles. Cette démarche, une pratique courantérance, diminue les non-réponses.
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France Allemagne

CSP+ Agriculteur exploitant Landwirt
Selbststandiger
Artisan, commercgant et chef d’entreprise Kaufmann

Handwerker bis zu 5 Mitarbeiter
Freier Beruf : Zahnarzt, Arzt, Rechtsanwalt

Cadre, profession libérale etintellectuelle Oder gehobenes Management, leitender Angestellter
supérieure Hoherer Beamter

Ranghoher Offizier

Mittleres Management
Profession intermédiaire Amtsperson mit Fhrungsfunktion

Offizier

Sonstiger Dienstleister : Angestellter, niederer Beamter
Niederer militarischer Rang, Erzieher

Employé Lehrer
Verkaufer
csp- Vertreter
Ouvrier
Retraité Im Ruhestand, in Rente, Pension
Inactif Etudiant Student
Autre inactif Hausfrau, Hausmann
Arbeitsuchend

Tableau 16 : Equivalence des catégories sociomiofaselles

5.1.2. Les tests d’hypotheses statistiques

Notons au préalable que pour notre démarche d's@ay en particulier pour le choix et la
réalisation des tests statistiques, nous avonslsgidémarches indiquées dans deux ouvrages
de référence : Marketing Research (Jolibert, Joyr@11) et Multivariate Data Analysis
(Hair et al. 1998).

Pour la validation de nos hypotheses de rechemb®,analyses visaient a étaldir une
relation existait entre les différentes variables tédiées dans notre enquéte de
consommateurs En effet, une relation existe entre deux varsbde la variation d’'une

variable (ex. age) influence la variation de I'autariable (ex. sensibilité au prix).

Pour ces analyses, nous avons utibséémarche de validation des hypothéses statistigs

ou test d’hypotheses.

Le principe de cette démarche, fondée sur la théa@ide Fisher (1956), consiste poser

une hypothese statistique de travail et de prddseconséquences de cette hypothese. On
compare ces prédictions avec des observationoretcbnclut en acceptant ou en rejetant
I'hypothese statistique de travail a partir de egglle décisions objectives. Ces regles sont

présentées ultérieurement dans ce chapitre.
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Les tests d’hypothéses débutent par I'établissemetitypothese nulle L’hypothése nulle,
notée H est I'hypothése que I'on désire contréler : elbmsiste a dire qu’il n’existe pas de
différence entre les parametres comparés (doncdeaslation entre les variables) ou que la
différence observée n’est pas significative, mais dux fluctuations d’échantillonnage. Cette

hypothése est formulée dans le but d’étre rejetée.

L’hypothese alternative (H;) est la formulation opérationnelle de I'hypotheserdcherche
de I'expérimentateur. Elle est la prévision déridéda théorie en cours de vérification. Si H

est rejetée alors I'’hypothese alternativepdut étre acceptée.

Selon que la décision statistique nous améne aptceu a rejeter HO, il existe une
probabilité de commettre une erreur de décisiors dalmque cas. Il existe 3 principaypes

d’erreur :

= L’erreur de type 1 (ou de premiere espéce) consgistejeter a tort une hypothese
nulle, c’est-a-dire de « trouver » une différentistiquement significative alors qu'il

n'en existe pas.

= A contrario, une erreur de type 2 (ou de secongeced consiste a accepter a tort une
hypothése fausse, c’est-a-dire de ne pas mettreévedence une difféerence
statistiqguement significative alors qu'elle exi€lette erreur est jugée moins grave que

l'erreur type 1.

= Le troisieme type, la confusion, se produit lorsdjassociation d’'un précurseur au

résultat est contestable en raison de I'associatiome troisieme variable.

La puissance statistique d'un test d’hypothéseest fonction de trois déterminants
interdépendants : le degré de signification, ldletale I'échantillon et la taille de I'effet
(Cohen, 1988).

1. Le degré de significationcorrespond a la probabilité de rejeter 'hypotheske

alors que cette derniére est vraie dans la populéffergeau, 2009).

Un résultat est dit statistiguement significatifsigu'il est improbable qu'il puisse étre
obtenu par un simple hasard. Un niveau de sigtificale 0,05 signifie que le résultat

observé a moins de 5 % de chances d'étre obterhapard.
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Dans cette condition :

» Sisig<0,05: rejet de I'hypothese statistique

= Sisig >0,05 : acceptation de I'hypothése statistiq

Le niveau de signification peut étre signalé desiglurs facons : p, p-valeur, p-value,
sig., prob. Nous avons opté pour I'abréviation say. elle correspond au vocabulaire
utilisé par le logiciel PASW (utilisée en partieyoanotre analyse) et facilite ainsi la

lecture des résultats.

En recherche marketing, le seuil de significatiorgénéralement utilisé est de 5%
(Jolibert, Jourdan, 2011), mais l'utilisation d'eg niveaux tels que 1% (plus
restrictify et 10% (plus souple) est également mediogiquement acceptable

(Yérgeau 2009) et correspond a une pratique régandu

Nous avons, donc, retenu 3 niveaux de significateinles avons distingués par la
signalisation habituellement utilisée :

hY

= Niveau de signification a 1% (sig < 0,01), signgar ***: hautement
significatif
» Niveau de signification a 5% (sig < 0,05), sigraéé ** : significatif

= Niveau de signification a 10% (sig < 0,1), sigradé * : faiblement significatif

2. La taille de I'échantillon a, également, un effet direct sur la puissandisttae
d’'une étude. En effet, 'augmentation de la taillen échantillon réduit I'erreur-type

de I'estimation d’'un parametre (Yérgeau, 2009)

Dans le cadre de notre enquéte de consommateuwssamons interrogé un échantillon
de 793 personnes, dont 397 répondants francal@tetépondants allemands. Il s’agit

d’'un échantillon de taille importante.

Pour assurer la robustesse de nos résultats, neuss ad(i effectuer certains
traitements diminuant la taille de I'échantilloriligé pour nos analyses. Néanmoins,

nous avons visé a maximiser la taille de I'échkmtiet sous-échantillon manipulés.
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3. La taille de l'effet représente I'écart entre I'hypothése nulle et pbihese de
recherche ou 'ampleur avec laquelle I'hypothéskenest fausse dans la population
(Yérgeau, 2009).

La taille de l'effet se calcule différemment sellentest statistique employe, mais
Cohen (1988) a établi une convention qui raménealeul pour chaque test a des
dimensions communes : l'effet de petite, de moyeahale grande taille. Cette

convention (les balises de Cohen) sert de référdans la grande majorité des textes

portant sur les tests d’hypotheses (Yérgeau, 2009).

Dans cette thése, la taille de I'effet de chaqust ést indiquée et évaluée selon les
balises de Cohen.

La validation des hypotheses statistiques s’appuisur un ensemble de techniques
statistiques visant a établir la signification statistique ul'tésultat afin d’en généraliser la

portée a I'ensemble de la population dont est ixteahantillon (Jolibert, Jourdan 2011).

Lorsque les hypothéses concernent des relationgegwient exister entre plusieurs variables,
il convient d’utiliser notammerdes tests d’inférenceCes tests permettent de déceler si les
associations observées entre les variables oelasons de dépendance entre une variable
explicative (indépendante) et une variable a expliqdépendante) refletent la réalité ou sont
le fruit du hasard (Jolibert, Jourdan, 2011).

La technique adéquate doit étre choisie en tenanbmpte de I'hypothése a tester, la nature
des variables et les propriétés de celles-ci. Ailesi tests paramétriques supposent que les
variables considérées sont d’intervalles ou de adppet qu’elles sont distribuées selon une
loi normale. Les tests non paramétriques s’applifjuee des variables catégorielles ou

ordinales.

Il existe d’autres méthodes d’analyses, plus corgsedestinées a explorer la structure d’'une
base de données ou a identifier les relations desrevariables de cette base. Il s’agit des
méthodes de I'analyse multivariées, dont le choeffectue sur la base de I'objectif de
I'analyse et la nature des variables. (Joliberydan, 2011).
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Dans notre thése, nous avons appliqué des testmince (test du khi-deux et test de
corrélation de Pearson) et une méthode d’analydevamniee (ANOVA). Les sous-chapitres

suivants présentent ces techniques.

5.1.2.1. Le test du khi-deux

Le test statistique du khi-deuxest « employé lorsqu’il s'agit de mesurer I'ajusént de la
distribution des fréquences d’une variable nomifiaeune distribution connue (celle de la
population) ou bien I'association entre deux vddabnominales extraites d’échantillons

indépendants ou apparfés (Jolibert, Jourdan, 2011).

Dans le premier cas, le niveau de significationtehi du khi-deux permet ou non de rejeter
I'nypothese nulle qui postule I'égalité des disttibns entre I'échantillon et la population.

Une valeur plus basse que le seuil de significatiohoisie indique que les différences entre
les occurrences observées dans I'échantillon et danpopulation correspondante sont
significatives et la représentativité doit étreetég. Au contraire, un degré de signification

plus élevé que le seuil indique I'absence d’unt&ignificatif.

Dans le deuxiéme cas, la signification du test dhirdeux permet ou non de rejeter
I'hypothese nulle d'absence de relation entre dewables nominales. Une valeur supérieure
au seuil confirme I'hypothese nulle de I'absencealation, alors qu’'une valeur inférieure au
seuil indique la présence d’une relation. Dansa=la, il est possible de mesurer la force de
I'association (taille de I'effet) en utilisant dessts complémentaires, tels que le test de Phi. Le

résultat de ce test se situe entre 0 et 1, ouifued’association la plus forte.

Le test de khi-deux est un test d’inféremoan paramétrique, il s’applique, donc, a des
variables nominales ou ordinales et n’exige paslgsi@onnées soient distribuées selon une

forme particuliére, comme la distribution normale.

“ Les échelles nominales permettent de transcrirénfoemation verbale sous une forme numérique agak
réponse correspond a un code, sans précision peuéventuelle hiérarchisation des réponses erlag @x.
nationalité)

4" Deux échantillons sont appariés lorsque chaquereason faite auprés d'un répondant du premier
échantillon est couplée a une observation relevae tEépondant du deuxiéme échantillon qui préséese
mémes caractéristiques (Jolibert, Jourdan, 20ild@tSppariement n’existe pas entre deux échangillils sont
alors indépendants.

“8 Pour rappel, nous avons retenu 3 seuils de sigtiifin pour cette thése : 0,01 ou 0,05 ou 0,1
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La statistique du khi-deux est calculé& partir d’'un tableau de contingencé® qui donne
la répartition en effectifs et en pourcentage ddistribution observée et de la distribution

théorique.

Le test du khi-deux se base sur le tableau croisé.

Tableau croisé

Pays
France Allemagne Total
Unhomme  Effectif 170 144 314
Effectif théorique 168,7 145,3 314,0
Une femme Effectif 175 153 328
Effectif théorique 176,3 151,7 328,0
Total Effectif 345 297 642
Effectif théorique 345,0 297,0 642,0

Tableau 17 : Exemple du tableau croisé utilisé potest de khi-deux

La distribution théorique correspond a une absefssociation entre les deux variables. En
effet, s'il n'y avait pas de relation entre lesxdeariables, l'effectif et I'effectif théorique

seraient identiques.

La valeur du khi-deux se lit la fagon suivante :

Tests du Khi-deux

Signification
asymptotique
Valeur ddl (bilatérale)
Khi-deux de ,040 1 ,842
Pearson

Tableau 18 : Tests du khi deux

» Dans la colonn&aleur apparait la valeur du khi-deux.

* Le degré de liberté (ddl)est une notion mathématique qui désigne le nordbre

variables aléatoires qui ne peuvent pas étre détées par les équations des tests

“9 Pour rappel un tableau de contingence est un mpgeitulier de représenter simultanément deuxoctares
observés sur une méme population.
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statistiques. Le degré de liberté correspond aubn@minimum de cases qu'il suffit
de connaitre pour compléter 'ensemble du tablégnt donné que les totaux en ligne
et en colonne sont connus. Degré de liberté = (merdb rangées — 1) X (nombre de

colonnes — 1)

Il est nécessaire de le calculer pour un test dhadbx, car la forme de la distribution
khi-deux dépend du nombre degrés de libert&ddl).

» La colonnesignification indique s'il les différences entre les occurrenaieservées et
attendues sont significatives. Si la sig<0,05,sales différences sont significatives et
I'hypothese zéro d'absence de relation entre leg dariables catégorielles peut étre

rejetée.

Dans lillustration sig=0,842 signifiait que la @tition Homme/Femme entre la France et
I’Allemagne ne présentait pas de différence stgtisiment significative.

Pour évaluer I'effet de tailt& il est possible d’appliquer les balises de Cofi®88). Il s'agit
des reperes permettant d’identifier si I'écart editnypothése nulle et I'hypothése alternative

est petit, moyen ou grand. Ces reperes variermreetibn dudegré de liberté(ddl).

Taille de l'effet ddli(1) ddli(2) ddlI(3)

Petite 0,1-0,3 0,07-0,21 0,06-0,17
Moyenne 0,3-0,5 0,22-0,35 0,18-0,29
Grande 05et+ 0,36 et + 0,30 et +

Tableau 19 : Balises de Cohen (1988) du Test chaébxk

5.1.2.2. Le coefficient de corrélation de Pearson

Le coefficient de corrélation de Pearson, notésRyme mesure de I'association entre deux
variables mesurées sur une échelle d'intervalles ale rapport®® (Jolibert, Jourdan 2011).

Il s’agit d’'une quantification de la relation lingaentre ces variables.

¥ La taille de I'effet représente I'écart entre foghése nulle et I'hypothése de recherche ou I'emphvec
laquelle I'hypothéese nulle est fausse dans la @ (Yérgeau 2009).

®1 Les échelles d'intervalles représentent le premigeau des échelles métriques (ex. températunéds E
autorisent le calcul de distance entre les objedtués sur une méme échelle, en plus de possédprdpriétés
d’'ordre définies. Les échelles de ratio représaniermeuxieme niveau des échelles métriques. Ea gas
propriétés des échelles d'intervalles ont une oeidixe, un zéro naturel, qui envoie a I'absencegldénomeéne
mesuré (ex. age). (Jolibert, Jourdan, 2011).
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La condition d’utilisation de la corrélation est la suivante : chaque paireadi@bles bivarie

normalement.

L'hypothese nulle stipule que les deux variablessot pas associées (R = 0), alors que

I'hypothese alternative indique qu'il existe unkatien linéaire entre les deux variables.

Le calcul du coefficient de corrélationde Pearson repose sur le calcul de la covariantce e

deux variables étudiées. Le coefficient de condtaest en fait la standardisation de la
covariance. Cette standardisation permet d'obter@rvaleur qui varie toujours entre -1 et +1,
peu importe I'échelle de mesure des variables reiseslation. Une valeur proche de 1 ou de

-1 indigue une corrélation parfaite positive ouatége entre les variables.

Pour évaluer I'effet de taille, il est possiblemptiquer les balises de Cohen (1988).

Taille de I'effet

Petite Autour de r=0,1
Moyenne Autour de r=0,3
Grande Autour de r=0,5

Tableau 20 : Balises de Cohen (1988) du coeffialentorrélation de Pearson

5.1.2.3. L’analyse de variance

L’analyse de la variance (ANOVA) est une méthodandlyse statistique multivariée. Elle a
comme objectif de veérifier I'existence d’'un lien dausalité entre une ou plusieurs variables
explicatives, appelées facteurs (ex. pays de mési&ect une variable a expliquer (ex. utilité

de l'attribut innovant).

Les facteurs doivent étre mesurés sur des échediggorielle¥ alors que la variable &

expliquer doit étre mesurée sur une échelle dwalérs ou de ratio (Jolibert, Jourdan, 2011).

Les conditions d’utilisation de 'ANOVA sont les suivantes (Hair et al., 1995, Jolibert,
Jourdan 2011) :

% Les échelles nominales permettent de transcrirdnfoemation verbale sous une forme numérique @mgak
réponse correspond a un code, sans précision peuéventuelle hiérarchisation des réponses eres @x.
nationalité)
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L'indépendance des échantillonsest la condition préalable la plus importante a
respecter. Pour I'ensemble de nos analyses ANO¥#e condition a été respectée,

car les échantillons francais et allemands proemale tirages indépendants.

La condition d’homogénéité des variances des popuians doit étre respectée
lorsque la taille des échantillons étudiés estat@gKeppel, 1982). Le seuil d’écart
défini par Hair et. al. (1995) est le suivant :chantillon le plus grand divisé par

I’échantillon le plus petit ne doit pas excéder. 1,5

La prémisse d'égalité des variances se Vérifie deetest statistique de Levene

d’égalité des variances.

Test d'homogénéité des variances

Statistique de
Levene ddi1 ddi2 Signification

1,270 3 310 ,285

Tableau 21 : Exemple de tableau du Test de Levene

La premiére colonne donne la statistique proprerdi@t Ensuite, cette statistique est
examinée a la lumiére de deux degrés de libertéremier est calculé a partir du
nombre de groupes moins 1. Le deuxieme est caicpbirtir du nombre de personnes

étudiées moins le nombre de groupes.

La derniere colonne indique le degré de signifozatiSelon I'usage courant dans le
domaine du marketing, nous avons fixé un seuil mahi acceptable a 0,05. Ainsi, Si
la sig >0,05, alors le test de Levene n’est passstpement significatif et I'hypothése
d'homogénéité des variances est acceptée. Dduasttidtion, la statistique de Levene

est donc significative.

Dans cette these, les résultats de test de Lewenesygstématiquement présentés avant
chaque ANOVA. Comme la principale information prisie compte est le degré de

signification, nous I'avons mis en couleur (grihale faciliter la lecture.

Par ailleurs, pour I'ensemble de nos tableaux, raass signalé en gris le titre de la

colonne qui doit étre principalement observéeggthaleurs obtenues d’intérét.
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« L’ANOVA est peu sensible a la violation da normalité de la distribution des

données. Nous n’avons, donc, pas effectué d’analgsable sur cette condition.

Les résultats de 'ANOVA sont présentdans le tableau ANOVA Ce tableau indique les

différents indicateurs qui permettent de conclurexastence d’un effet du ou des facteurs.

ANOVA
Somme des Moyenne des Eta au carré
carrés ddl carrés F Signification partiel
Inter-groupes 162,170 3 54,057 8,245%** ,000 ,074
Intra-groupes 2032,572 310 6,557
Total 2194,742 313

1. La

al

Tableau 22 : Exemple de tableau ANOVA

colonneSomme des carrésmet en évidence les deux sources qui peuvent étre

origine de la variation de la variable expliguél'effet du facteur (ou effet

inter-groupes), un aléa (ou effet intra-grouped¢ ¢dvtal des deux effets.

L’effet du facteur (ou effet inter-groupes) est mesuré par I'écart entre les
valeurs de la moyenne de la variable expliquée mhague modalité du

facteur et la moyenne générale. La somme des éféetsuée pour toutes les
modalités du facteur représente la somme des cde®®carts factoriels ou

somme des carrés des écarts inter-groupes.

L’'aléa (ou effet intra-groupes) correspond a la notion d’écart résiduel. En
effet, la somme des carrés des écarts entre larmeyse chaque groupe et les
observations par groupe représente un résidu nplige& par les différences
de moyennes. L’ensemble de ces résidus est repgépan la somme des

carrés des écarts résiduels ou somme des carrésatésintra-groupes.

2. L’ANOVA exige le calcul du degré de liberté(ddl) : Le premier est calculé a

partir du nombre de groupes moins 1. Le deuxierheasulé & partir du nombre

de personnes étudiées moins le nombre de groupes.

3. La moyenne des carrésst le rapport de la somme des carrés des édadéal

par ses degrés de liberté.
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4. La statistique F de Fisher’produite par I'ANOVA est le rapport entre la
variabilité inter-groupes et intra-groupes. Ellemet de déterminer s'il existe une
différence significative entre les groupes. Comanedriabilité inter-groupes est le
numérateur de ce rapport, plus les moyennes soignéks les unes des autres,

plus la valeur F est élevée.

5. Le niveau de significationindique la probabilité de retrouver cette valearkd
lorsque I'hypothése nulle est vraie et définit dende test est significatif ou non
aux seuils prédéfinis. Dans lillustration sig<0lOfhdique une différence des

moyennes significatives au niveau de 0,01.

6. L'éta au carré partielm@) de Fisher (1925) indique kaille de I'effet. Elle varie
de 0 a 1 et indique quel pourcentage de la varideda variable expliquée est di
au facteur manipulé. Cet indice doit étre rappartguement lorsque la valeur de

F est significative.

Pour interpréter I'éta au carré partiel, nous avatiksé les balises de Cohen

(1988).
ANOVA
Taille de I'effet Balises de Cohen
Petite Autour de n2=0,01
Moyenne Autour de n2=0,06
Grande Autour de n2=0,14 et plus

Tableau 23 : Balises de Cohen (1988) pour ANOVA

Des tests supplémentaires (appelés tests postgean)ent étre associés a 'ANOVA. Si
I’'homogénéité des variances est respectée pouarlable, il est recommandé d’appliguer
test post hoc avec la comparaison Bonferrot un test largement utilisé. Il indique quels

groupes se distinguent significativement des autres

Le tableau de comparaisons multiples, associé@stase lit la facon suivante :

%% Le test F de Fisher est un test d'hypothésestitpte qui permet de tester I'égalité de deux waga en faisant
le rapport des deux variances et en vérifiant gueapport ne dépasse pas une certaine valeurdoéague I'on

cherche dans la table de Fisher

* e test de Bonferroni utilise le test t pour congpdes moyennes des groupes deux a deux et #usegré de
signification en divisant 0,05 par le nombre de paraisons a effectuer, donc il diminue le risqueal@amettre

une erreur de type I.
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Allemagne
(I) Revenu (J) Revenu .
Différence de
moyennes Erreur

(I-9) standard Signification
Moins de 1500€ Entre 1500€ et moins de 3000€ -,250 ,078 ,010
Entre 3000€ et moins de 4500€ -,195 ,094 ,235
4500€ et plus -,270 ,135 277
Entre 1500€ et Entre 1500€ et moins de 3000€ ,250 ,078 ,010
moins de 3000€ Entre 3000€ et moins de 4500€ ,055 ,086 1,000
4500€ et plus -,021 ,130 1,000
Entre 3000€ et Entre 1500€ et moins de 3000€ , 195 ,094 ,235
moins de 4500€ Entre 3000€ et moins de 4500€ -,055 ,086 1,000
4500¢€ et plus -075 ,140 1,000
4500€ et plus Entre 1500€ et moins de 3000€ 270 ,135 277
Entre 3000€ et moins de 4500€ ,021 ,130 1,000
4500¢€ et plus ,075 ,140 1,000

La différence moyenne est significative au niveau 0,01*** ou 0,05** ou 0,1*
Tableau 24 : Exemple de test de Bonferroni

= La premiere colonne comprend chaque groupe comparé et la deuxiemenrmlo

présente les groupes comparés avec celui de ldgreonlonne.

» Dans la colonn®ifférence de moyennespn observe les différences entre les groupes
suivies par 'erreur-type et le degré de signifimatassociés a cette comparaison. Si la
sig est inférieure aux seuils prédéfinis (0,01 q0500u 0,1) alors I'écart est

statistiqguement significatif.

Plusieurs comparaisons sont répétitives dans lamaes on teste chaque groupe par
rapport aux autres. Pour une lecture plus aiséeedestats, nous n'avons signalé en

gris qu’une seule fois les écarts statistiquemigmificatifs.

Dans l'illustration ci-dessous, le seul écart stajuement significatif se situe entre les
personnes ayant un revenu inférieur a 1500€ etscglignant entre 1500€ et 3000€.

5.1.3. La validité de la recherche

Au-dela de I'application de la démarche de teslypiithese statistique, nous avons utilisé
plusieurs méthodes pour optimiser la validité deenecherche.

La validité d’'une recherche est définie par Wachél896) comme « la capacité des
instruments a apprécier effectivement et réellertiebjet de la recherche pour lequel ils ont

été créés ». Elle se décompose, principalemenia didité externe et la validité interne.
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1. La validité externe d’'une recherchese définit comme le potentiel de généralisation de
résultats a la population mere (Jolibert, Jour®1,1). Dans les recherches quantitatives,
l'optimisation de la validité externe passe priadgment par [l'optimisation de

I'échantillonnage. Plus I'échantillon est repréaghde la population mere, plus la validité

externe est grande.

Dans notre recherche nous avons respecté la représentativité natiataleos échantillons
francais et allemands sur les critéres suivane; agxe, catégorie socioprofessionnelle et la

région d’habitation.

2. La validité interne d’'une recherchese définit comme « la capacité a attribuer lestgff
observés a la variable ou aux variables explicativenipulées par le chercheur et non a

d’'autres facteurs externes » (Jolibert, Jourdah]1 R0

a. Pour améliorer la validité interne de notre rechercnous avons cherché, en
particulier, acontréler les variables parasitesUne variable parasite est un facteur
non désirable qui influe sur Y et qui, de ce faitjt a I'établissement d'une relation
entre XetY.

Cette démarche était particulierement adaptée p@uifier nos hypothéses qui
établissent une relation entre la culture natioealkattitude d’'un consommateur face

au prix de lancement d’'une innovation.

Pour vérifier ces hypotheses, nous avons chercledndparer les réponses des
consommateurs francais et allemands. Or, les @istijues sociodémographiques
du répondant (age, sexe, niveau d'étude ...) pouvadéme potentiellement une
variable de parasite, si elle avait un impact sg variables a expliquer. En effet, un
écart de distribution de ces variables dans noarditlons francais et allemands aurait

pu Nnous amener a une conclusion erronée sur I'itpEas.

Pour éviter ce type d’erreur, nous avons, tout afdb identifié I'ensemble des
caractéristiques sociodémographiques ayant un ingatistiguement significatif sur
nos variables a expliquer. Puis, nous avons cheickebler des sous-échantillons
francais et allemands qui ont été comparables’snsdmble des variables parasites

ainsi identifiées.
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Cette démarche est présentée en détail, dans pérehportant sur la vérification des
hypothéses de recherche.

b. Pour optimiser la validité interne de la rechercheys avons également cherché a

adopter un traitement adéquat des non-réponses

En effet, 'absence des réponsesle la part des interviewés (non-réponses) est
fréquente dans les enquétes de consommateurs. tegirses peuvent étre diverses.
Elles peuvent, par exemple, étre involontaires, m@sultantes d'une erreur
d’observation, mais peuvent également correspoadua refus de réponse ou a la

méconnaissance de la réponse (Lebart, 2001).

Selon une réegle largement partagée, si la proporties non-réponses pour une
variable ne dépasse passeuil de 5%,aucun traitement spécifique n’est recommandé
(Tabachnick, Fidell, 2001).

Deux variables issues de I'enquéte de consommatetisté concernées par les non-
réponses : la taille de I'agglomération du lieurégidence des répondants et le revenu

mensuel net des répondants

1. A la question portant sua taille d’agglomération du lieu de résidence, cing
répondants allemantfsont indiqué ne pas connaitre la réponse sur 28hdants
allemands inclus dans nos analyses. Il s’agit djproportion relativement faible

des répondants (1,6%) qui ne dépassait pas ledsetio.

Nous n’avons donc effectué aucun traitement spg@fi mais avons simplement

exclu ces réponses de l'interprétation des résultatnos analyses.

2. A la question portant sur le revenu netmensuel du foyer des répondarits
proportion des non-réponsesdépassait le seuil de 5% (France : 31/345=8,9%,
Allemagne : 49/297=16,5%). Cela s’explique, sanstelgpar le caractere prive de

cette information.

*5 Rappelons que, contrairement aux répondants afiésna qui devaient préciser directement la taike d
I'agglomération de leur lieu de résident - les mgants francais devaient simplement indiquer leatecpostal,
puis a taille d’agglomération a été calculée autajuament sur la base des données statistiquesnakis
officielles. Cette démarche, une pratique courantérance, diminuait les erreurs ou les non-régns
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Pour pallier cette source d’erreur dans nos résyltadus avons réalisé I'ensemble
des tests a la fois sur I'échantillon d’analyse6#2) et I'échantillon excluant les
non-répondants a la question portant sur le re¢ent62). Nous n'avons retenu

gue les résultats qui ont ainsi été confirmés deisx

La démarche est présentée en détail dans le ahgmittant sur I'analyse de

I’échantillon.

Dans ce chapitre nous avons présdatédémarche d’'analyse adoptéepour tester leg
hypothéses de recherches: les variables utiliskesgémarche de test d’hypotheges

statistiques ainsi que les méthodes adoptées patimiser la validité de cette recherche

(traitement des variables parasites et des noms&s).
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5.2. L'analyse de I'’échantillon

Ce chapitre a pour objectif de présenter les édltans et les sous-échantillons utilisés dans
les analyses permettant la validation de nos hgseth de recherche : leur taille et structpre,

leur représentativité nationale et leur comparthili

5.2.1. La démarche d’analyse

Au total 421 interviews ont été réalisées en Francet 423 en Allemagne Apres avoir
éliminé les interviews incomplétes, ces chiffres ont atteir397 en France et 396 en

Allemagne, en cohérence avec notre objectif fixé a la haudeun=400 pour chaque pays.

Néanmoins, afin d’assurer une meilleure robustdeseos résultatsious avons exclu de nos
analyses ceux qui ont systématiquement choisi lagénse « Aucune de ces télévision¥»
(non-choix) a I'analyse conjointe.Nous avons ainsi obtenu un échantillon de 642 peeo

composeé de 345 Francais et de 297 Allemands.

Nous avons ainsi suivi les recommandations de éwhasOrme (2003) qui suggerent de ne
pas prendre en compte les non-choix dans les asalyls considérent en effet que s'ils
refletent probablement un manque d’attractivité plesluits présentés, leurs sources peuvent

étre divers (ex. manque d’implication du répondiants I'enquéte).

Nombre Nombre Echantillons
d'interviews d'interviews d'analyse*
réalisés completes
France 421 397 345
Allemagne 423 396 297
Total 844 793 642

*sans non-choix aux offres analyse conjointe

Tableau 25 : La taille des échantillons d’analyse

* Rappelons ici que dans le cadre de I'analyse aumjales offres composées de trois télévisionséét
présentées aux répondants avec I'option « Aucureesléélévisions ». 12 offres ont été incluses tlanguéte :
9 offres variantes (random task) et 3 offres fiffe®d task).
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Ces échantillons (FRA n=345, ALL n=297) étaient nogchantillons d’analyse Nous
avons donc confirmé leur représentativité natianiaés calculs sont présentés dans le sous-

chapitre « La représentativité des échantillons ».

Nous les avons utilisés pour effectuer la prempartie de nos analyseSes analyses visaient
a identifier 'ensemble des caractéristiques samoagraphiques d’'un consommateur qui
avait un impact significatif sur les trois variabk expliquer de la these.

Néanmoins, comme il existait potentiellement unsbc@mncernante revenu puisque plus de
5% des répondants n'ont pas souhaité indiquer latanb de leur revenu, il paraissait
nécessaire de vérifier les résultats portant suliele entre le revenu et les variables a
expliquer. Ainsi, nous avons réalisé ces tests doia sur les échantillons d’analyse
(nwta=642) et I'échantillon excluant les non-répondaatka question portant sur le revenu
(Ntota=562).

Echantillons
Nombre Nombre Echantillons d'analyse hors non-
d'interviews d'interviews d'analyse* répondants au
réalisés completes revenu
France 421 397 345 314
Allemagne 423 396 297 248
Total 844 793 642 562

*sans non-choix aux offres analyse conjointe

Tableau 26 : La taille des échantillons sans lesnéponses au revenu

Cette premiere partie des analyses avait commectdbj@incipal d’identifier les sous-
échantillons pertinents pour la vérification de noshypothésesde recherche qui postulent

I'impact de la culture nationale sur les varialdesxpliquer.

En effet, pour vérifier ces hypothéses, nous awdmerché a comparer les réponses des
consommateurs francais et allemands. Il était anésiessaire deoatrbler les variables
sociodémographiques qui pouvaient influencer ces wmables a expliquer et donc
introduire des erreurs dans nos résultats. Il s&ifi ainsi des variables parasites qui

pouvaient nuire a la validité interne de notre ezche.
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Comme nous l'avons évoqué dans le chapitre postanta validité de la recherche, nous
avons identifié des groupes (sous-échantillonshchis et allemandsdans lesquels

I'ensemble des variables parasites était comparable

Ces sous-échantillons comprenaient en particuésrktancais et Allemands, ayant un méme

niveau de revenu.

Echantillons
d'analyse Sous- Sous-
Nombre Nombre Echantillons hors non- échantillons | échantillons
d'interviews | d'interviews d'analyse* répondants d'analyse d'analyse
réalisés completes au revenu N°1** No2#***
France 421 397 345 314 130 89
Allemagne 423 396 297 248 110 51
Total 844 793 642 562 240 140

*sans non-choix aux offres analyse conjointe
**répondants au revenu mensuel net entre 1500€ et 3000€

***répondants au revenu mensuel net entre 3000€ et 4500€

Tableau 27 : La taille des sous-échantillons édipour la vérification des hypotheses de

recherche

L’ensemble de la démarche et ses résultats sosemes dans les chapitres portant la

comparabilité des échantillons et sur la vérifimatiles hypothéses.
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5.2.2. La structure des échantillons

Rappelons que les échantillons francais et allesaled notre enquéte de consommateurs

étaient indépendants, car ils provenaient de trawependants.

Le tableau suivant présente la structure de cesanéitbns sur les critéres
sociodémographiques pris en compte dans I'étudeodsommateurs : sexe, age, niveaux
d'étude, revenu mensuel net du foyer, catégorieiopoafessionnelle (CSPB, région
d’habitation.

Ces résultats sont analysés et commentés dans higgitres suivants portant sur la
représentativité nationale des échantillons francat allemands ainsi que sur leur

comparabilité.

" Notons qu’officiellement, les PCS (professionsatégories socioprofessionnelles) ont remplac&€BB en
1982. Nous avons gardé I'expression CSP qui rdste largement employée et permet ainsi une legilus

fluide pour les chercheurs en gestion. Elle espaticulier, utilisée par les publications du JREC (Centre
de recherche pour I'étude et I'observation desittonsl de vie) un organisme de référence d'étudedee
recherche au service des acteurs de la vie éconereigsociale.

Dans l'enquéte de consommateurs nous avons utiiséNomenclature des Professions et Catégories
Socioprofessionnelles (PCS 2003), en vigueur ef2 204 niveau 1 de cette nomenclature distinguetégoaies
socioprofessionnelles agrégées : 1. Agriculteuoitants, 2. Artisans, commercants et chefs cdpnise, 3.
Cadres et professions intellectuelles supérieute®rofessions Intermédiaires, 5. Employés, 6. ®tsjr 7.
Retraités, 8. Autres personnes sans activité sioieselle

(source : Insehttp://www.insee.fr/fr/methodes/default.asp?pages@oclatures/pcs2003/liste_nl.htm

Selon les usages courants, nous avons regroupd’appsllation CSP+ les chefs d’entreprises, ldisans et
commercants les cadres, les professions intelléesusupérieures et les professions intermédialres. CSP-
comprend les autres actifs et la troisieme catégegroupe les inactifs (retraités, en rechercbmuloi..)
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FRAN=345, ALL n=297

Sexe Effectifs Pourcentage Catégorie socioprofessionnelle Effectifs Pourcentage
France Homme 170 49,3% France CSP+ 88 25,5%
Femme 175 50,7% CSP- 98 28,4%
Total 345 100% Inactifs 159 46,1%
Allemagne Homme 144 48,5% Total 345 100%
Femme 153 51,5% Allemagne CSP+ 65 21,9%
Total 297 100% CSP- 96 32,3%
Age Inactifs 136 45,8%
France 15-25 ans 56 16,2% Total 297 100%
26-35 ans 56 16,2% Région d'habitation
36-45 ans 59 17,1% France Région Parisienne 60 17,4%
46-55 ans 59 17,1% Bassin Parisien Est 26 7,5%
56-65 ans 46 13,3% Bassin Parisien Ouest 37 10,7%
66 ans etplus 69 20,0% Nord 18 5,2%
Total 345 100% Est 31 9,0%
Allemagne 15-25 ans 35 11,8% Quest 47 13,6%
26-35 ans 47 15,8% Sud Ouest 39 11,3%
36-45 ans 55 18,5% Centre Est 40 11,6%
46-55 ans 51 17,2% Méditerranée 47 13,6%
56-65 ans 49 16,5% Total 345 100%
66 ans etplus 60 20,2% Allemagne  Schleswig-Holstein 12 4,0%
Total 297 100% Hamburg 6 2,0%
Niveau d'étude Niedersachsen 25 8,4%
France Avant BAC 94 27,2% Bremen 2 0,7%
BAC 96 27,8% Berlin 15 51%
BAC+2 a BAC+4 111 32,2% Brandenburg 9 3,0%
BAC+5 etplus 44 12,8% Mecklenburg-Vorpommern 5 1,7%
Total 345 100% Nordrhein-Westfalen 66 22.2%
Allemagne  Avant BAC 172 57,9% Hessen 23 7,7%
BAC 49 16,5% Sachsen 14 4,7%
BAC+2 a BAC+4 17 57% Sachsen-Anhalt 9 3,0%
BAC+5 etplus 59 19,9% Thuringen 8 2,7%
Total 297 100% Rheinland-Pfalz 17 57%
Revenu mensuel net du foyer Baden-Wiirttemberg 35 11,8%
France Moins de 1500 € net 60 17% Bayern 48 16,2%
Entre 1500 € et moins de 3000 € 130 38% Saarland 3 1,0%
Entre 3000 € etmoins de 4500 € 89 26% Total 297 100%
4500 € netetplus 35 10%
Je ne souhaite pas répondre / Je ne sais pas 31 9%
Total 345 100%
Allemagne Moins de 1500 € net 69 23.2%
Entre 1500 € etmoins de 3000 € 110 37,0%
Entre 3000 € et moins de 4500 € 51 17,2%
4500 € netetplus 18 6,1%
Je ne souhaite pas répondre / Je ne sais pas 49 16,5%
Total 297 100%

Tableau 28: Structure des échantillons d'analyse
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5.2.3. La représentativité nationale des échantilies

Afin d’assurer la validité externe de notre recherbe, la composition des échantillons
francais et allemand a été définie de telle sorte ufls soient représentatifs des
populations nationales dont ils sont extraitsUn échantillon est en effet représentatif d’'une
population, lorsque ces caractéristiques sont #iésilaires aux caractéristigues de la
population d'origine. Nous avons ciblé des critédoaslamentaux sur lesquelles dpmtas de
recrutement ont été deéfinis: l'age, le sexe, la région d’'hatidbn et la catégorie

socioprofessionnelle.

A cette phase de I'analyse, nous avons cherchéifieréi la représentativité nationalea
éte respectée slas échantillons d’analys€FRA n=345, ALL : 297).

Pour définir la structure des populations francgaisé allemandes, nous avons utilisé les
données statistiques officielles national®s francaises Www.insee.fj et allemandé$

(www.destatis.dp Pour assurer une certaine cohérence, nous moomes basées sur les

données 2008, représentant les données les plstesaisponibles dans les deux pays lors

de notre analyse.

Nous avons appliqué le test du khi-deuxDans le cas de la vérification de la représeritéti
nationale des échantillons, un degré de significatilus bas que le seuil prédéfini (0,05 dans
notre thése) du test de khi- deux indique que i#érences entre les occurrences observées
dans I'échantillon et dans la population nationaberespondante sont significatives et la
représentativité doit étre rejetée. Au contrairedagré de signification plus élevé que le seull
de 0,05 indique I'absence d’'un écart significatif.

Dans le cas de I'échantillon francaisle tableau de comparaison des pourcentages affirm
que la structure de I'échantillon francaise étaittproche de la structure de la population

francaise sur les criteres prédéfinis.

%8 | 'estimation de population en 2008 de I'INSEE,
*’annuaire statistique 2010 (Statistisches Jahri2@30)
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Comparatif structure échantillon et population (Fra nce)

France (n=345)

Sexe % population* (2008) % échantillon
Hommes 48,4% 49,3%
Femmes 51,6% 50,7%
Total 100% 100%
Age

15a39ans 39,6% 40,6%
40 a59 ans 33,6% 32,5%
60 a 64 ans 6,6% 5,5%
65 ans etplus 20,3% 21,4%
Total 100,0% 100,0%

CSP (Population de 15 ans et plus)

CSP+ 25,9% 25,5%
CSP- 29,5% 28,4%
Inactif 44.5% 46,1%
Total 100% 100%
Régions

Région parisienne 18,8% 17,4%
Bassin parisien Est 7,9% 7,5%
Bassin parisien Ouest 9,4% 10,7%
Nord 6,5% 5,2%
Est 8,6% 9,0%
Ouest 13,5% 13,6%
Sud Ouest 10,9% 11,3%
Centre Est 12,0% 11,6%
Méditerranée 12,5% 13,6%
Total 100,0% 100,0%

*Source : insee. fr (site web officiel de I'Institut national de la statistique et des
études économiques (Insee)

Tableau 29 : Comparatif structure échantillon giytation (France)

Le test du khi-deux a permis de vérifier si lesrécaonstatés étaient statistiquement

significatifs.
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Représentativité nationale de I'échantillon francai

France (n=345)

S

Sexe

Khi-deux ,106]
ddl 1
Signification asymptotique , 745
Age

Khi-deux 1,066
ddi 3
Signification asymptotique , 785
CSP

Khi-deux ,355]
ddl 2
Signification asymptotique ,837
Région d'habitation

Khi-deux 2,452
ddl 8
Signification asymptotique ,964

Tableau 30 : Représentativité nationale de I'échantrancais (Test du khi-deux)

Rappelons qu’un degré de signification plus éleué g seuil de 0,05 indiquait I'absence
d’'un écart significatif et confirmait ainsi la r&sentativité nationale de I'échantillobes
résultats ont confirmé la représentativité nationaé sur I'ensemble des critéres
prédéfinis : sexe (p=0,745), age (p=0,785), CSP (M837) et région d’habitation
(p=0,964)

Dans le cas de I'échantillon allemand le tableau de comparaison des pourcentagemaitir
également que la structure de I'’échantillon étadiche de la structure de la population sur

I'ensemble des criteres sexe, age, CSP, régiorbiddtan.

Notons qu’il était impossible de réaliser 'analyse les catégories socioprofessionnelles au
méme niveau de détail que sur la France (CSP+, AB&ctifs), a cause du manque de
données fiables dans les statistiques nationdiesahdes. L'analyse a donc été réalisée en

distinguant les actifs des inactifs.
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Comparatif structure échantillon et population (All

Allemagne (n=297)

emagne)

Sexe % population* (2008) % échantillon
Hommes 49,0% 49,3%
Femmes 51,0% 50,7%
Total 100% 100%
Age
15 a4 25 ans 13,2% 11,8%
26 a4 40 ans 21,6% 25,6%
41 a 60 ans 35,6% 35,7%
61 a 65 ans 6,0% 6,7%
66 ans et plus 23,6% 20,2%
Total 100,0% 100,0%
CSP (Population de 15 ans et plus)
Actifs 50,1% 54,2%
Inactifs 49,9% 45,8%
Total 100,0% 100,0%
Régions
Schleswig-Holstein 3,5% 4,0%
Hamburg 2,2% 2,0%
Niedersachsen 9,7% 8,4%
Bremen 0,8% 0,7%
Berlin 4,2% 5,1%
Brandenburg 3,1% 3,0%
Mecklenburg-Vorpommern 2,0% 1,7%
Nordrhein-Westfalen 21,9% 22,2%
Hessen 7,4% 7,7%
Sachsen 5,1% 4,7%
Sachsen-Anhalt 2,9% 3,0%
Thiringen 2,8% 2,7%
Rheinland-Pfalz 4,9% 5,7%
Baden-W rttemberg 13,1% 11,8%
Bayern 15,3% 16,2%
Saarland 1,3% 1,0%
Total 100,0% 100,0%

*Source : Office allemand de la statistique (Www.destatis.de)

Tableau 31 : Comparatif structure échantillon —pation (Allemagne)

Le tableau suivant présente les résultats desdadthi-deux :
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Représentativité nationale de I'échantillon alleman  d

Allemagne (n=297)

Sexe

Khi-deux ,032
ddl 1
Signification asymptotique ,859
Age

Khi-deux 4,359
ddl 4
Signification asymptotique ,360
CSP

Khi-deux 2,006
ddl 1
Signification asymptotique ,157
Région d'habitation

Khi-deux 2,842
ddl 15
Signification asymptotique ,9997

Tableau 32 : Représentativité nationale de I'échantallemand (Tests khi-deux)

Les résultats ont confirmé la représentativité natnale de I'échantillon allemand sur
I'ensemble des critéeres prédéfinis : sexe (sig=0B5 age (sig=0,360), CSP (sig=0,157) et
région d’habitation (sig=0,9997).

Le tableau suivant synthétise les critéres surulgsgq la représentativité nationale a été

confirmée.
Criteres France Allemagne
Sexe oul oul
Age oul oul
csp oul oul
Région d'habitation oul oul

Tableau 33 : Représentativité nationale des édlmsifrancais et allemand
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5.2.4. La comparabilité des échantillons

La comparabilité des échantillons francais et allemnd a été ensuite étudiee. Il s’agissait
d’identifier les variables sociodémographiques dontla distribution dans les deux
échantillons ne montrait pas de différence statisuement significative Nous avons pris
en compte 'ensemble des variables sociodémographiquegtudié dans I'étude de
consommateurs : age, sexe, taille d’agglomératiofied d’habitation, CSP, niveau d’étude,

revenu mensuel net du foyer.

Le test du khi-deux a été appliqué pour vérifier sur quels critéresstak-il un écart
statistiquement significatif entre la distributiodans [I'échantillon francais et dans
I’échantillon allemand. Un degré de significatimas bas (inférieur au seuil de 0,05 retenu)
indiquait que les différences entre les occurrenbservées dans les deux échantillons étaient
statistiquement significatives. Au contraire, urgidede signification plus élevé que le seuil
de 0,05 indiquait I'absence d’un écart significatifdonc la comparabilité des résultats.

Nous avons vérifié la comparabilité des échantdldrancais et allemands a plusieurs
niveaux : au niveau des échantillons d’analyseietizeau des sous-échantillons définis selon

des niveaux de revenu homogenes.

Nous avons premiérement comparé les échantilloasatyse francais (n=345) et allemand
(n=297).

Comparabilité des échantillons d'analyse francais e tallemand
(Test du Khi-deux)

FRAN=345, ALL n=297

Valeur Khi-deux P Comparabilité
Signification des
de Pearson . .
échantillons

Sexe ,040 842 Oul

Catégorie d'age 3,508 ,622 oul

CSP 1,692 429 Ooul

_ Taille 29,013 000 NON
d'agglomération

Revenu 18,627 ,001 NON

Niveau d'étude 106,328 ,000 NON
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Tableau 34: Comparabilité échantillons d'analyaedais et allemand (Test du Khi-deux)

A la lecture de ce tableau il nous est apparu gs€thantillons francais et allemands étaient
comparables sur les critéres catégories d’age, sSSP, mais présentaient des différences

significatives sur les critéres taille d’aggloméat revenu du foyer et niveau d’étude.

Nos analyses ultérieures (présentées dans le mhapdrtant sur la vérification des
hypothéses) n’ont pas confirmé I'impactldédaille d’agglomération du lieu d’habitation et
le niveau d’étude sir nos variables & expliqiérLa non-comparabilité des échantillons
sur ces variables ne représentait donc pas un biggour la vérification de nos hypotheses
de recherches. Notons que ces deux variables &tlsnseules n'ayant aucun impact

statistiquement significatif sur au moins une destvariables a expliquer.

Ces analyses ont cependant confinméimpact significatif du revenu sur les variablesa
expliquer. La différence significative des écarts sur ceteiable représentait donc une

source d’erreur (variable parasite) pour la véatien de nos hypothéses de recherches.

En effet, ces hypotheses étudiaient la relatiomeelat culture nationale et nos variables a
expliquer. Pour les vérifier, nous avons cherclodraparer les réponses des consommateurs
francais et allemands. Or, un écart de distribugatre les deux échantillons sur le revenu

aurait pu influencer nos résultats.

Nous avons donc cherché a isoler des sous-échaati francais et allemands dont la
composition était équivalente sur la variable revem. Nous avons ainsi extrait des groupes

comprenant des individus ayant le méme revenu ne¢édsufoyer :

Moins de 1500€

Entre 1500€ et 3000€

Entre 3000€ et 4500€

Plus de 4500€

Pour vérifier si les sous-échantillons francaisalémands ainsi isolés étaient toujours
comparables sur I'ensemble des criteres sociogaphbiques, nous avons effectué des tests
du khi-deux.

% valeur percue et importance de I'attribut innovensensibilité du consommateur au prix d’une iration
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Comparabilité des sous-échantillons frangais et allemands Comparabilité des sous-échantillons frangais et allemands

comprenant exclusivement les indiv_idus comprenant exclusivement les individus
avec un revenu mensuel net inférieur a 1500€ avec un revenu mensuel entre 1500€ et 3000€
{Test du Khi-deux) Test du Khi-deux
FRA n=60, ALL n=69 FRA n=130, ALL n=110
. Comparabilité : Comparabilité
Valeur Khi-d . -
A ueuFr'earlso;m Signification des Vadlzu;::r'sii”‘ Signification des
échantillons echantillons
Sene 573 449 ou Sexe 1,373 241 oul
Categorie d'age 12977 024 MNOMN Catégorie ddge B,053 153 oul
csp 7.7 028 NON CSP 197 906 oul
Taille Taille
H
dagglomération 7453 s e d'agglomération B.588 035 ca
Revenu . . oul Revenu - - oul
Miveau déiude 25837 000 NHOM Niveau d'étude 32,467 ,000 NON
Comparabilité des sous-échantillons frangais et allemands
Comparabilité des sous-échantillons francais et allemands comprenant exclusivement les individus
comprenant exclusivement les individus avec un revenu mensuel de 4500€ et plus
avec un revenu mensuel entre 3000€ et 4500€ Test du Khi-deux
Test du Khi-deux
FRA n=89, ALL n=51 FRA n=35, ALL n=18
Comparabilité : Comparabilité
Valeur Khi-de e . -
deuPea!lsonm Signification des Va;t:u;:af:lsaoﬁux Signification des
échantillons échantillons
Sexe 376 540 oul Sexe 3,500 081 oul
Catégorie d'dge 10,739 057 oul Catégorie ddge 10,602 060 oul
CsP 4 659 087 o CSP 16,154 000 MOMN
Taille Taille
dagolombeaiion 269 260 oul Faoolofeaon 7,083 069 oul
Revenu - - oul Revenu - - oul
Niveau d'élude 3516 000 NOM Niveau détude 6,586 086 oul

Tableau 35 : Comparabilités des sous-échantillemigs selon le revenu (test du khi-deux)
Il est apparu que deux sous-échantillons étaientpapables sur I'ensemble des variables
potentiellement parasites :
* Le groupe des individus avec un revenu du foyeenet 1500€ et 3000€
* Le groupe des individus avec un revenu du foyeentt 3000€ et 4500€
La composition des deux autres groupes montraiedags statistiqguement significatifs entre

les répondants francais et allemands sur des \esigi pouvaient influencer nos variables a
expliquer (catégorie d’age, CSP).
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Nous avons donc effectué la vérification de nosoklypses de recherches sur ces deux

groupes.

La représentativité nationaledes échantillons d’analyse francais et allemaétt aonfirmée

-

sur I'ensemble des critéres retenus pour le recreme: sexe, 'age, CSP et région habitatio

La comparabilité des échantillonsd’analyse francais et allemand a été obtenuersig |t
criteres : sexe, catégorie d’age et CSP. Afin, slieey une comparabilité supplémentairel au
niveau de revenu, nous avons isolé a l'intérieurcckiaque échantillon d’analyse des sgus-
échantillons d’individus dont le niveau de revetaitééquivalent : entre 1500€ et 3000€ |ou
entre 3000€ et 4500€.
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5.3. La validation des instruments de mesure

Ce chapitre a pour objectif de présentewddidation des instruments de mesuraitilisés

dans la thése.

Nous validons premiérement la pertinencel’d#ribut innovant utilisé dans I'enquéte de
consommateurs. Nous cherchons a vérifier s’il apoad a la définition d’'une innovation ¢le

Rogers (1971), la référence retenue pour cettethes
Nous validons ensuit&analyse conjointe puisl’échelle d’'attitude sensibilité au prix.

Au final, pour vérifier la cohérence globale de magils nous examinons la corrélation des

résultats de I'analyse conjointe et de I'échellgttitude sensibilité au prix d’'une innovation

L’ensemble de ces validations est effectué suétdmntillons d’analyse (FRA n=345, AL|L
n=297).

5.3.1. La validation de lI'innovation testée

Nous avons, tout d’abord, vérifid pertinence de l'innovation testée dans I'enquéte
'option Multiview qui, intégré sous forme de forat innovante a certains téléviseurs,
permettait d'afficher simultanément deux sourcé&eréintes sur I'écran : une chaine TV, un

périphérique externe, une fonction Internet oudielg électronique des programmes.

Nous avons ainsi cherché a confirmgerelle correspondait a la définition des innovatios
par Rogers (1971), la référence retenue pour tedse. Rogers (1971) définit en effet une
innovation comme une idée, une pratique, ou untopgecu comme nouveau par les

individus.

Il convenait donc d’analysda perception de la nouveauté des répondantgis-a-vis de
Multiview, mesurée par une échelle d'attitblelans I'enquéte. Le tableau de fréquence
portant sur les échantillons d’analyse francailletnands nous a éclairé sur les réponses des

consommateurs :

® « Par rapport aux téléviseurs actuellement commiésés, diriez-vous qu'un téléviseur équipé de
MULTIVIEW est : « Tout a fait nouveau, Plutét noawe Plutbt pas nouveau, Pas du tout nouveau »
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Nouveauté percu de l'innovation testée
FRAN=345, ALL n=297

Pays Pourcentage
Effectifs Pourcentage cumulé

France Tout a fait nouveau 65 18,8 18,8
Plutdét nouveau 248 71,9 90,7
Plutbt pas nouveau 28 8,1 98,8
Pas du tout nouveau 4 1,2 100,0
Total 345 100,0

Allemagne Tout a fait nouveau 67 22,6 22,6
Plutdt nouveau 201 67,7 90,2
Plutdt pas nouveau 27 9,1 99,3
Pas du tout nouveau 2 7 100,0
Total 297 100,0

Q : Par rapport aux téléviseurs actuellement commercialisés, diriez-vous qu'un
téléviseur équipé de MULTIVIEW est :

Tableau 36 : Nouveauté pergue de l'attribut innovan

Il est apparu ainsi que les résultats différaieeti gntre les payst la proportion des

personnes ayant percu le Multiview comme nouvealftout a fait nouveau ou plutét
nouveau)dépassait le 90 % dans les deux pay$rance : 90,7 %, Allemagne : 90,2 %).
L’attribut innovant utilisé dans I'enquéte pouvait donc étre considéré comme une

innovation.

5.3.2. La validation de I'analyse conjointe

Rappelons que notre étude de consommateurs inclnaipartie d’analyse conjointe et une
autre partie d’échelles d’attitudes. Dans un prendénps, nous avons validé l'analyse

conjointe.

Nous avons utilisé I&RLH, un indicateur de qualité d’ajustement mesurant le pouvoir
prédictif du modele obtenu servant & modélisepptééérences des répondants. Il s’agit d’'un
indicateur couramment appliqué dans le cadre dalyses conjointes de type CBCce qui a
été notre cas. Le RLH est calculé pour chaque dgoun Il vérifie la probabilité que le
répondant ait effectué réellement les mémes chaix eplles modélisées par les attributs

partiel$®. Il utilise pour cela le modéle loffit Les valeurs de RLH varient entre 0 et 1000.

%2 CBC : Analyse conjointe basée sur le choix
% Manual CBC / HB V5, Sawtooth Software, Inc, Orme2B09
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Notons qu’il n’existe pas de seuil minimal requisup I'indicateur RLH. Il est cependant
possible de comparer les valeurs RLH obtenues lavRtH d’'un modéle aléatoire. Celui-ci
se calcule en divisant 1000 par le nombre de casgapsentés aux répondants dans chaque
tache. Dans notre cas le RLH du modele aléatomesmond donc a 1000/3 = 333.

Le graphique suivant illustre les valeurs de I'cadeur RLH pour les 642 répondants.

1000
900
800
700
600
500
400
300
200
100

¢ RLH

0 100 200 300 400 500 600 700

Tableau 37 : Distribution des valeurs RLH pour aleggpondant
Il est apparu que le RLH de seulement 9 réponddn#s% de I'échantillon) se situait en

dessous de 333, le modéle a donc une performanteureeque le modele aléatoire.

Nous expliquons ultérieurement en détail I'estimtides utilités partielle, c’est-a-dire la

facon dont nous avons obtenu la modélisation d&fg@@nces des répondants.

5.3.3. La validation de [I'échelle sensibilité au @px d'une

Innovation

Aprés la validation de l'analyse conjointe, il cemait de vérifier I'échelle multi-item
sensibilité au prix d’une innovation (PSS de Goldlsret Newell, 1997), utilisé dans notre

enquéte de consommateurs.

* La fonction Logit est une fonction mathématiqudiséie principalement en statistiques et pour laeggjon
logistique
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Rappelons que cette échelle obserVBitnportance qu’'un consommateur accorde au prix

d’'une innovation et contenait les items suivants :
Pour rappel, I'échelle comprenait quatre items :

* « Je suis moins désireux(se) de me procurer ugeigi&n dotée de la technologie la

plus récente, si je pense que son prix sera él¢iwény E°)

» « Je sais que les télévisions dotées de la teahied plus récente sont généralement

plus cheres que les anciennes, mais cela m'esb égain A)

» « En général, le prix ou le colt a l'achat d'uriéviéion dotée de la technologie la

plus récente est important pour moi » (item F)

» « Cela ne me dérange pas de payer plus cher pbateaaine télévision dotée de la

technologie la plus récente » (item C)

Pour valider une échelle, il convenait de vérifleux aspects : sa fiabilité, correspondant a sa
capacité de fournir les mémes résultats lors deurasgépétées, et sa validité, mesurant le
degré avec lequel elle mesure parfaitement lecgmstruit étudié (McDonald, 1999).

Pour rappel, dans notre these nous avons fait ¢éx ctle n’intégrer que des échelles
d’attitudes qui ont déja été validées dans desatravde recherche, assurant ainsi une plus

forte robustesse de I'enquéte terrain.

Ainsi, nous avons restreint notre vérificatian calculer le coefficient alpha de Cronbach
pour vérifier la fiabilité de I'échelle. Il s’agit de l'indicateur de cohérence interneplas
utilisé, qui est attribué a Cronbach (1951), mastd’auteur est Guttmann (1945) (Jolibert,
Jourdan 2011).

Ce type d'indicateur mesuredegré d’homogénéité des items de I'écheltai le degré selon
lequel les items d’'une échelle mesurent conjointerfeeméme construit. (Henson, 2001). La
valeur du coefficient alpha varie entre 0 (lorstggeitems sont indépendants) et 1 (lorsqu’ils

sont parfaitement corrélés).

® Notons que les items ont été mélangés avec dmétkelles d'attitude dans I'enquéte de consommmtea
qui expligue que leur numérotation sont E, A, et@on A, B, C, D.
188



Nous avons retenu le seuil’acceptation minimundae 0,7 pour notre recherchepréconisé

par Nunnally et Bernstein (1994).

Bien que nous ayons appliqué la méme échelle encérat en Allemagne, nous avons
effectué une traduction pour les adapter a landfimedle du pays. Ainsi, nous avons décidé

deréaliser le test de fiabilité séparément sur les d& pays

Le tableau suivant présente la valeur obtenueiddide alpha de Cronbach pour les deux
pays :

Fabilité de I'échelle sensibilité au prix (Alphad e Cronbach)

Echelle sensibilité au prix d'une innovation (FRA n=345, ALL n=297)

Alpha de Cronbach
Alpha de basé sur des Nombre
Cronbach |éléments normalisés d'éléments
France ,659 ,655 4
Allemagne ,681 674 4

Tableau 38 : Fiabilité de I'eéchelle sensibilitépax d’'une innovation (Alpha de Cronbach)

Premiérement, nous avons constaté que les valeutf®\lpha de Cronbach de la version
francaise d’origine (0,659) et de la version tréel@n allemand (0,681) étaient proches. Cet

écart réduit nous a permis dalider la traduction de cette échelle.

Il est également apparu que ces valeurs du caaitici’atteignaient pas le seuil requis (0,7).

Il convenait donc de vérifier, si en supprimantiteém, ce seuil pouvait étre atteint.

Le tableau suivant indique les éléments a prendiempte.
Alpha de Cronbach en cas de suppression d'unitemd  ans I'échelle sensibilité au prix d'une innovation

Echelle sensibilité au prix d'une innovation (FRA n=345, ALL n=297)

Alpha de

Moyenne de I'échelle Variance de Corrélation Cronbach en
en cas de I'échelle en cas compléte des Carré de la cas de

suppression d'un de suppression éléments corrélation | suppression
élément d'un élément corrigés multiple de I'élément
France ltem E 11,07 6,138 459 213 578
ltem A 11,39 5,505 528 445 526
ltem F 11,03 7,138 227 ,089 722
ltem C 11,59 5,295 ,565 456 497
Alemagne ltem E 11,04 6,407 428 ,189 ,638
ltem A 11,38 5,479 ,597 457 521
ltem F 10,79 7,549 ,298 113 ,707
ltem C 11,49 5,582 542 437 ,560
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Tableau 39 : Alpha de Cronbach en cas de suppredsio item dans I'échelle sensibilité au

prix d'une innovation

Il apparait que grace a la suppression de l'item Fil est possible d’atteindre le seuil de
0,7 requis En effet, en supprimant I'item F, l'alpha de Cpach atteignait 0,722 pour la
version francgaise et 0,707 pour la version allereaN@us avons donc supprimeé cet item
dans nos analyses, et avons effectué la validati@® nos hypotheses en utilisant les

réponses données par les consommateurs aux troistras items .

5.3.4. La validation globale de I'enquéte

Nous avons ensuite comparé les résultats obteamalyse conjointe et les résultats des
réponses a I'échelle multi-items PSS (3 items) magua sensibilité au prix des innovations
(Goldsmith, Newell 1997).

Nous avons ainsi cherché a vérifier si les résltditenus dans I'enquéte a partir de deux
méthodes de mesure indépendantes, qui visaientdsueux a mesurer la sensibilité au prix,

étaient corrélés entre eux. Nous avons ainsi étadiérrélation entre les réponses obtenues a
I'échelle PSS et I'importance relative de lattrilprix pour les répondants, obtenus grace a

I'analyse conjointe. Le calcul de I'importance pest présenté plus loin dans la thése.

Comme l'importance du prix est une variable deorati I'échelle PSS une variable quasi-
intervalle, il convenait d'utiliser un test de a&lation de Pearson. La valeur de ce coefficient
varie entre -1 et 1 : une valeur proche de 1 otldadique une corrélation parfaire positive

ou négative entre les variables.

% voici les items de I'échelle d'attitude retenusiptes analyses :
» «Je suis moins désireux(se) de me procurer uéeisé@n dotée de la technologie la plus récentg si
pense que son prix sera élevé »
» «Je sais que les télévisions dotées de la tedahied@ plus récente sont généralement plus chéares q
les anciennes, mais cela m'est égal »
» « Cela ne me dérange pas de payer plus cher pbeteaaine télévision dotée de la technologie la plu
récente »
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Corrélation échelle sensibilité au prix et importan ce prix
(Corrélations de Pearson)

FRAN=345, ALL n=297

Pays Importance
de l'attribut
PSS prix
France PSS Corrélation de Pearson 1 0,190***
Sig. (bilatérale) ,000
N 345 345
Importance  Corrélation de Pearson ,190 1
de latribut  gjig_ (pilatérale) ,000
prix N 345 345
Allemagne PSS Corrélation de Pearson 1 0,208***
Sig. (bilatérale) ,000
N 297 297
Importance  Corrélation de Pearson ,208 1
de latribut  gig (pilatérale) ,000
prix N 297 297

La corrélation est significative au niveau de 0,01*** ou 0,05** ou 0,1*(bilatérale)

Tableau 40 : Echelle sensibilité au prix et Impoceprix (Corrélation de Pearson)

Les résultats ont indiqué une corrélation positivesur I'échantillon francais (r=0,19,
sig<0,001) et allemand (r=0,208, sig<0,001)e test était hautement significatif dans les
deux cas, au niveau le plus restrictif (0,01) dignt qu’il y a moins de 1 % de probabilité

d’erreur.

Ces résultats validaient donc les deux outils aéli dans I'enquéte de consommateurs :
I'analyse conjointe et I'échelle PSS mesurant fesg®lité au prix d’'une innovation.

Dans ce chapitre nous avons cherché a validemstrsiments de mesure.

Les résultats ont confirm@ue lattribut innovant a été percu comme nouveaupar une
large majorité des répondants (>90%), il corresparainsi a la définition de I'innovation de
Rogers (1971). Cela confirmait du choix de cettgouation, pour tester nos hypotheseq de

recherche.

Les résultats obtenus a l'indicateur de qualit§udt@ment RLHconfirmaient, ensuite, le
pouvoir prédictif du modéle obtenu dans I'analyse @njointe, qui servait a modéliser Igs

préférences des répondants.
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Nous avons également analyadiabilité de I'échelle d’attitude multi-items de sensibilité

au prix d’'une innovation (PSS de Goldsmith, Nevell 1997).

Premiérement, nous avons constaté que les valeutf®\lpha de Cronbach de la versipn
francaise (0,659) et de la version allemande (Q,&8ient proches. Cet écart réduit noys a

permis devalider la traduction de cette échelle.

Nous avons ensuite découvert qu’en supprimant em itlans I'analysenous avons pu
atteindre, dans les deux pays, le niveau de fiali#h requis (Alpha de Cronbach >0,7). Nolis

avons donc effectué nos analyses en excluantecet it

Au final, afin devérifier la cohérence globale de nos instrumentde mesure, nous avons
étudié la corrélation entre I'importance relativel@ttribut prix pour les répondants, obterjus
grace a l'analyse conjointe, et leur réponse chéfle PSS. Les résultats ont révélé une fprte

corrélation entre ces deux instruments mesuramél@e phénomene.
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5.4. La vérification des hypotheses de recherche

Nous présentons dans ce chapitre 'ensemble dégsasavisant a vérifier nos hypothéses

recherche ainsi que leurs résultats.

Nous démarrons par I'estimation de la valeur pefgareun consommateur des niveaux

attributs (utilités partielles) ainsi que I'impaontze des attributs.

Ensuite, nous examinons limpact éventudes caractéristiques individuelles dy

consommateur sur les trois concepts liés a l'attitude du consateur face au prix de

lancement d’'une innovation technologique :
- la valeur pergue par un consommateur de |'attiifmovant d’un produit,

- 'importance qu’un consommateur accorde a lagwés d’un attribut innovant lors du chg

d’un produit,
- la sensibilité du consommateur au prix d’'une iratimn

Ces analyses préparent la vérification des hypethds recherches qui postulent I'impact
la culture nationale sur ces trois concepts eble modérateur du revenu du consomma

sur ces relations.

de

Hes

X

de

eur

Notons au préalable que nous ne présentons ddashuete quées résultats de I'enquéte de

consommateurs en lien avec les hypothéses de reaex
Pour I'analysenous avons suivi le plan suivant :

1. Nous avons tout d’abordéalisé I'estimation des utilités partielles des tiibuts

produit, mesuré par I'analyse conjointe. Ces utilités tafént la valeur percue par les

consommateurs des différents niveaux des attrifens la présence d'un attribut

innovant).

Puis, sur la base de ces utilités partielle®ys avons calculé I'importancequ’un

répondant attribuait a I'attribut innovant par ragpaux autres attributs produits (prix,

marque ...).
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2. Nous avons ensuite suivi les mémes étapes d’analysmur les trois variables a
expliquer :

a. La premiere étape consistait identifier I'ensemble des -caractéristiques
sociodémographiques qui avaient un impact significd sur les variables a
expliquer. Nous avons utilisé la méthode analyse des vam(BNOVA) et la

corrélation de Pearson.

Cette étape avait comme objectif principal d’idieti les variables que nous
avons d0 contréler (variable potentiellement paeasafin de vérifier nos
hypothéses de recherches portant sur I'impactadeulture nationale sur nos

variables a expliquer.

b. La deuxiéme étape consistaivérifier les hypothéses de recherches postulant
limpact de la culture nationale sur les variablesa expliquer. Nous avons

utilisé la méthode analyse des variances (ANOVA).
Nous avons déroulé le méme plan, de facon séqllensier chaque variable a expliquer.

Notons que pour nos analyses, nous avons utilisg fmiciels de statistique : le module
CBC/Hierarchical Bayes du Sawtooth Software (edionades utilités) et le PASW Statistics
18.
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5.4.1. L’estimation des utilités partielles

En premiere étape de l'analyse, il convenait d&tfer I'estimation des utilités des attributs

utilisés dans I'analyse conjointe.

Les utilités partielles sont les résultats de Ilgs@ conjointe. Ce sont des coefficients qui

décrivent I'attractivité d’'un niveau d’un attribptoduit (ex. le prix de 1399¢€).

Les utilités sont calculées pour chaque répondanina&délisent la préférence de cet
individu . Ellesreflétent ainsi la valeur percued’un niveau spécifique d’'un attribut par le
consommateur. Dans notre these, nous avons ddis2 ude facon synonyme l'expression

valeur percue et utilite.

Les utilités partiellesont estimées a partir des choix que chaque réponaaa effectués
parmi plusieurs produits proposés. Rappelons que dans le cadre de notre analyg@rden
chaque répondant s’est vu proposer 9 offres. Lesff@s comprenaient 3 téléviseurs
différents et la possibilité de ne choisir aucuncde produits (non-choix). Les attributs (ou
caractéristiques) des téléviseurs ainsi proposésldar marque, prix de vente ...) variaient

selon les répondants, prédéfinis par un plan d’eepée.

Les attributs et niveaux suivants ont été combpods obtenir les produits proposeés :

Les attributs et leurs niveaux utilisés dans I'enqu éte de
consommateurs

Attributs Niveaux
Attribut innovant Avec Multiview
Sans Multiview
Qualité dimage Full HD
Full HD avec Perfect Pixel
Marque Philips
Samsung
Haier
Taille d'écran 40 pouces
46 pouces
Attribut écologique Avec Eco-label
Sans Eco-label
Prix de vente 8 niveaux par tranche de 100€
entre 1199€ et 1899€
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Tableau 41 : Les attributs et leurs niveaux uslidéns I'enquéte de consommateurs

5.4.1.1. La méthode d’estimation

Il existe plusieurs algorithmes pour estimer lesitilités de chaque niveau de chaque attribut
en fonction de la forme d’expression des préférentdisée dans I'enquéte. Dans le cadre
d’'une analyse conjointe basée sur le choix (CBGmroe c’était notre cas, il convenait
d’utiliser le logit multinomial (MNL). Nous avonsodic utilisé cette méthode.

Nous avons, en particulier, appliqué la méthoddistigue de régression bayésienne
hiérarchique (HB), qui utilise le théoreme de Bayes via le moduleCHB de Sawtooth
Software. Elle permet d'estimer, pour chaque nivael chaque attribut, les utilités
individuelles pour des études CBC (Orme, 2000%.dpit d’'un algorithme largement utilisé
(Guyon, 2009). De plus, les utilités partiellesrages en utilisant la méthodologie HB sont
préconisées pour le calcul de l'importance desbats (Orme 2010), un calcul que nous

avons intégré dans nos analyses.

Nous avons effectudeux simulations de I'estimation des utilitéset avons comparé leur
robustesse pour en choisir la plus pertinente. Pelarnous avons appliqué l'indicateur hold-
out hit rate, qui s'appuie sur les offres fiXesntégrées dans I'analyse conjointe. Cet

indicateur est préconisé par les ouvrages méthguples (exOrme, King, 1998).

L’indicateur hold-out hit rate vise en effet & valider le modéle d’estimation dBktés en
vérifiant si le modéle permet de prédire les chaigls des répondants. Il correspond au
pourcentage des choix correctement préedits (simpksles utilités partielles par rapport aux

choix réellement effectués aux offres fi¥e@rme, King, 1998).

L'opération débutait par la simulation des choix les plus probables des répondants aux
offres fixes grace aux utilités partielles. Nous avons caldwi@lité totale des téléviseurs

présentés dans chaque offre fixe, en additionremntlilités partielles des niveaux d’attribut

" Rappelons ici que deux types offres de télévisent$té inclus dans I'étude client.

Premierement, trois offres fixes, dont le contetait &imilaire a tous les répondants

Deuxiemement, 9 offres variantes, dont le contariait selon un plan d’expérience prédéfini.
Seules les offres variantes servaient pour le tdksiutilités, les offres fixes avaient, un roéeabntréle.

®8 Rappelons ici que trois offres fixes ont été iselsidans I'enquéte client. La premiére offre fix€1) servait
d’ « échauffement » pour les répondants, en lemigaint a se familiariser avec les produits pré&sematfin
d’améliorer la robustesse de I'analyse conjointeCCBes deux autres offres fixes (FT2, FT3) ontigtfuses a
des fins de contrdle et d’analyse supplémentaNess avons ainsi utilisé ces deux offres fixes (FHR3) pour
calculer le hold-out hit rate.
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concernés. Puis, nous avons considéré que parr8i pesduits présentés dans chaque offre
fixe c’était le produit qui a obtenu la plus fortilité totale qui aurait été choisi par le

consommateur. L'utilité du non-choix a permis dewder les cas ou le consommateur
n'aurait choisi aucun téléviseur. Il n'existe passkuil minimal acceptable pour le hold-out
hit rate (source: Sawtooth Software). Il s’agium’indicateur qui permet de comparer
plusieurs simulations d’estimation des utilitésegenir celle qui a obtenu le hold-out hit rate

le plus élevé (Grover, Vriens, 2006)

Nous avons effectué deux estimations des utilidse premiére intégrant I'ensemble des

répondants (n=793), puis une deuxiéme, qui excdesaibon-choix systématiques (n=642).

Comparaison des indicateurs hold-out hit rate pour estimation des utilités

partielle
Utilités estimées sur Utilités estimées sur
n=793 n=642
Offre Fixe N°2 68,47% 61,21%
Offre Fixe N°3 68,47% 61,37%
Moyenne 68,47% 61,37%

Tableau 42 : Comparaison des indicateurs hold-buate pour estimation des utilités

partielle

Une premiere comparaison des hold-out hit ratequnali que les deux simulations avaient
une performance acceptable, mais 'estimation faite’échantillon global (n=793) avait

une meilleure validité: 68,47% contre 61,37%.

Cependant une vérification approfondie a révélé tperemiére simulation était plus
performante sur les personnes a non-choix syst@ogatmais avait une moindre performance

sur ceux qui ont réellement effectué des choix dmlyit et qui constituaient notre cible

principale.
Comparaison des indicateurs hold-out hit rate pour estimation des utilités partielle

Utilités estimées sur n=793 Utilités estimées sur n=642

Sur 'échantillon global Surles p,ersonnes. ayant Sur I(?s personnes ayant .

(793 personnes) effectué des choixde effectué des choixde produit

P produit (n=642) (n=642)

Offre Fixe N°2 68,47% 61,06% 61,21%
Offre Fixe N°3 68,47% 61,06% 61,37%
Moyenne 68,47% 61,06% 61,4%
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Tableau 43 : Comparaison des indicateurs hold-buate pour estimation des utilités
partielle

Sur la base de ces résultats, nous avons décidéffiietuer nos estimations d’utilités en

excluant les personnes avec non-choix systématiques642).

Nous avons réalisé I'estimation des utilités s éehantillons d’analyse comprenant les
répondants francais et allemands (n=642: FRA nz3d4. n=297), afin d’assurer la

comparabilité des résultats entre les deux paysshMéavons défini aucune regle spécifique
dans logiciel d’estimation des utilités (Sawtootiftare). Nous incluons en annexes (annexe

4) les copies d’écrans correspondants.

5.4.1.2. Les utilités partielles

Notons que les utilités partielles sont toujours dinensionnées a une valeur additive
constante arbitraire, pour chaque attribut (la somme deétédi partielles des différents
niveaux d’'un attribut est constante). Ainsi, legitas partielles peuvent étre multipliés par
une valeur constante positive ou une valeur cotesfaeut-étre y additionnée, sans impactant
I'interprétation de ces utilités partielles. Dartre calcul, en utilisant la technique de I'effet
de codage dffects coding pour la matrice de design, les utilités partellent été
dimensionnées afin que la somme des utilités plagipour chaque attribut soit zéro (Orme
2010).

Notons donc quées utilités négatives ne signifiaient pague ce niveau d’attribut n’était pas
attractif pour ce répondant, mais qu’il I'était meique les niveaux ayant des utilités plus
élevées. Ainsi un produit sans l'attribut innovdbltilité = -1,25) pouvait étre tout a fait
acceptable pour un répondant, mais il était mojmgrécié qu’'un produit avec I'attribut
innovant (Utilité = 1,25).

lllustration utilités partielles des deux niveaux de I’attribut

innovant
Attribut Niveaux Utilités partielles
Attribut Avec attribut innovant 1,25
. r
Innovant Sans attribut innovant -1,25

Tableau 44 : lllustration utilités partielles desug niveaux de I'attribut innovant
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Il est également possible de calculer I'utilité man-choix (Aucune de ces télévisions). Cela
indique la propension d’'un répondant a refuser tesgéléviseurs. Plus I'utilité de ce choix
est élevée plus elle indique que I'individu aunadi@nce a opter pour le « non-choix » plutot

gue n’'importe quels produits.

Pour rappel, 'ensemble des utilités a été calsutda base des 9 offres variantes et ne tenait
donc pas compte les offres fixes.

Le tableau suivant donne une illustration fictivesditilités partielles pour un répondant. Les
valeurs ont été arrondies a trois décimales. Pappel, la somme des utilités partielles pour

un attribut est égale a zéro.

Illustration utilités partielles estimées pour un r épondant

Attribut Niveaux Utilités Partielles
Philips 0,795
Marque Samsung 1,303
Haier -2,098
. ) 40 pouces -0,261
Taille d'écran
46 pouces 0,261
N Full Hd -0,195
Qualité dimage .
Full Hd avec Perfect Pixel 0,195
Sans Eco-label -0,121
Eco-label
Avec Ecolabel 0,121
. . Sans Multiview -0,335
Attribut innovant .
Avec Multiview 0,335
1199 € 2,973
1299 € 2,299
1399 € 1,789
Prixd ‘ 1499 € 0,819
rixde vente 1599 € 0,438
1699 € -1,216
1799 € -2,913
1899 € -3,313

Tableau 45 : lllustration utilités partielles esties pour un répondant

Ce tableau illustre que cette personne interrqggéérait la marque Samsung, I'écran 46
pouces, la qualité Full HD avec Perfect Pixel, flop Multiview et I'Ecolabel. Il est
également possible de conclure gu’il a une graneesen vis-a-vis du prix le plus élevé,
1899¢€.

Les utilités partielles ont été utilisées pourdedes hypotheéses de recherche. Les résultats
sont présentés plus loin dans ce chapitre.
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5.4.1.3. L'importance des attributs

Notons qu'il est impossible de comparer directemaas utilités partielles de plusieurs
attributs. Cependant, elles permettent de calditaportance relative accordée a chaque
attribut par chaque répondant (Orme, 2010). Ceguval refletent l'importance qu’un

répondant a accordée a la présence d’'un attributpf@sence d’un attribut innovant) par
rapport aux autres attributs (marque, prix ...).

Si l'utilité partielle est estimée pour chaque mived’'un attribut (ex. la marque Samsung),
'importance quant a elle est calculée pour unattr(ex. 'importance de la marque pour un

consommateur par rapport au prix de vente et atresattributs).

Le calcul de I'importance relative des attributs integre I'écart entre I'utilité maxim et
I'utilité minimum de chaque attribut. Plus cettdf@lience est élevée, plus I'importance de
I'attribut (ou sensibilité a I'attribut) est fortear la sensibilité du répondant a un attribut est
d’autant plus forte que l'utilité qu’il accorde aaférents niveaux est hétérogene (Jolibert,
Jourdan, 2011).

Notons que I'importance relative des attribatt spécifique a I'étude de laquelle elle est

issueet ne peut donc pas étre comparée avec des valsues d’autres études (Orme, 2010).

L’importance relative des attributs est impactéelpanombre de niveaux défini pour chaque
attribut : une fourchette de valeur large pour un attribu augmente I'importance de cet
attribut (Orme, 2010). Cela a été le cas dans notre épale, I'attribut prix de vente. En
effet, dans I'objectif de realiser des analysesusu échelle de prix large, nous avons défini
une fourchette de prix relativement large (huitemiwx de prix) augmentant ainsi I'importance

relative de cet attribut. Nous avons intégré ceémént dans l'interprétation de nos résultats.

Le calcul de l'importance d'un attribut pour un sommateur s’appuie sur la formule
suivante, citée notamment par Kotri (2006), d’agsesth (2005). Dans cette formulg, €st
I'importance relative de I'attribut, max, st I'utilité du niveau préferé de I'attribut et mip u

est I'utilité de la performance la moins valorigze le répondant.
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Figure 25 : Formule de calcul de | importance retatles attributs (Kotri, 2006 d’aprés

Smith, 2005)

Le tableau suivant donne une illustration de l'imignce relative accordée par un répondant a

notre enquéte a chaque attribut.

lllustration de I'importance relative des attributs pour un répondant
Amplitude des | Importance de
Attribut Niveaux Utilités Partielles utilités |'attibut
Philips 0,795 2,893 0,263
Marque Samsung 1,303
Haier -2,098
. 3 40 pouces -0,261 0,522 0,047
Taille d'écran
46 pouces 0,261
L Full Hd -0,195 0,390 0,035
Qualité d'image .
Full Hd avec Perfect Pixel 0,195
Sans Eco-label -0,121 0,242 0,022
Eco-label
Avec Ecolabel 0,121
Sans Multiview -0,335
Attribut innovant . 0670 0,061
Avec Multiview 0,335
1199€ 2,973 6,287 0,571
1299 € 2,299
1399 € 1,789
Prix de vente 1499¢€ 0819
1599 € -0,438
1699 € -1,216
1799 € -2,913
1899 € -3,313
Somme 11,004 1,000

Tableau 46 : lllustration de l'importance relatiless attributs pour un répondant

Il est observable sur ce tablegwe le prix de vente est le principal critere de abix de cette
personne Cependant, I'écart important avec les autresbats s’explique en partie par le
design de I'enquéte et le nombre élevé des nivdayxix. Par ailleurs, il apparait également
que la marque, la taille d’écran et I'attribut imaat sont également relativement importants
en particulier par rapport a la présence de I'iedmel et la qualité ds I'image.
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Ces valeurs peuvent servir pour calculer des magepour un groupe d’individus. Dans ce
cas, Orme (2010) préconise de calculer individuediet les valeurs de I'importance de
chaque attribut puis de calculer la moyenne. Nowms procédé ainsi, les résultats sont

présentés dans le chapitre portant sur la validates hypotheses.

Une fois I'estimation des utilités et de I'importande l'attribut innovant terminée, nous

avons procedeé a la vérification des hypothesesdeerche.

5.4.2. La valeur percue de l'attribut innovant

Nous avons, tout d’abord analysé les hypothesesaterche relatives a la valeur percue de

I'attribut innovant, mesurée par l'utilité partiell

5.4.2.1. L'impact des caractéristiques sociodémogpaiques

La premiére étape du test de nos hypotheses caahsiit identifier les variables

sociodémographiques ayant un impact significatifiswaleur percue de I'attribut innovant.

Variables explicatives Variables a expliquer

Catégorie d'age des répondants

Catégorie socioprofessionnelle des répondants Utilité partielle de l'attributinnovant
Niveau d'étude des répondants Importance de Il'attribut innovant
Revenu mensuel net du foyer des répondants Sensibilité au prixdes innovations

Sexe des répondants

Taille d'agglomération du lieu de résidence des répondants

Tableau 47 : Les variables explicatives et lesaldeis a expliquer utilisées dans les analyses

Nous avons étudigéparément I'’échantillon francais et allemancdet avons ainsi cherché a
identifier les relations entre les variables extlies et les variables a expliquer, sur deux

échantillons indépendants.
Nous avons effectuges tests ANOVA séparémenpour chaque variable explicative.

La condition d’utilisation de 'ANOVA d’homogénéitdes variances a été vérifiée grace au
test de Levene (sig>0,05), pour chaque variabléeative.
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Test dhomogénéité des variances pour ANOVA
Utilité attribut innovant (FRA n=345, ALL n=297)

Statistique de

Levene ddi1 ddi2 Signification
France 2,079 5 339 ,068
CAT. AGE Allemagne 772 5 291 570
France 2,031 2 342 , 133

CSP
Allemagne 1,158 2 294 ,316
France ,969 3 341 407
NIVEAU ETUDE Allemagne ATT 3 293 ,698
France 1,230 4 340 ,298
REVENU Allemagne ,588 4 292 ,672
France ,002 1 343 ,961
SEXE Allemagne ,197 1 295 657
France 1,875 2 342 , 155
TAILLE AGGLO Allemagne ,920 3 293 431

Tableau 48 : Test d’'homogénéité des variancesANOVA

Il est apparu que la condition d’homogénéité desamaes était respectée pour chaque

analyse au niveau usuel de 5% (sig>0,05).

Nous avons donc pu procéder a ’TANOVA. Le tableadassous récapitule les résultats de
I'ensemble des ANOVA

Rappelons qu’il convient d’observer principalemintolonne signification. Si la valeur est
inférieure aux seuils retenus pour l'analyse (Ogdl 0,05 ou 0,1) alors la relation est
statistiquement significative. Pour faciliter latigre des résultats, nous avons signalé en gris

ces relations.
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Impact des variables sociodémographiques sur la val eur percue de l'attribut innovant (ANOVA)

Utilité attribut innovant (FRA n=345, ALL n=297)

Somme des Moyenne des
carrés ddl carrés F Signification
France Inter-groupes 3,035 5 ,607 2,706** ,021
Intra-groupes 76,033 339 224
Total 79,068 344
CAT. AGE Allemagne Inter-groupes 3,485 5 697 2,699** ,021
Intra-groupes 75,154 291 ,258
Total 78,638 296
France Inter-groupes 344 2 172 747 475
Intra-groupes 78,724 342 230
Total 79,068 344
csp Allemagne Inter-groupes 1,078 2 539 2,042 132
Intra-groupes 77,561 294 ,264
Total 78,638 296
France Inter-groupes 1,188 3 396 1,734 ,160
Intra-groupes 77,880 341 228
Total 79,068 344
NIVEAU ETUDE Allemagne  Inter-groupes 478 3 ,159 ,597 ,618
Intra-groupes 78,161 293 267
Total 78,638 296
France Inter-groupes 776 4 194 ,843 499
Intra-groupes 78,292 340 ,230
Total 79,068 344
REVENU Allemagne  Inter-groupes 2,913 4 ,728 2,808** ,026
Intra-groupes 75,725 292 ,259
Total 78,638 296
France Inter-groupes ,083 1 ,083 ,363 547
Intra-groupes 78,985 343 230
Total 79,068 344
SEXE Allemagne Inter-groupes ,052 1 ,052 ,195 ,659
Intra-groupes 78,586 295 ,266
Total 78,638 296
France Inter-groupes ,046 2 ,023 ,099 ,906
Intra-groupes 79,022 342 231
Total 79,068 344
TAILLE AGGLO Allemagne Inter-groupes ,636 3 212 , 796 497
Intra-groupes 78,003 293 266
Total 78,638 296

La différence moyenne est significative au niveau 0,01*** ou 0,05** ou 0,1*
Tableau 49 : Impact des variables sociodémograpkiqur la valeur percue de l'attribut
innovant (ANOVA)
Il apparait ainsi que plusieurs caractéristiquescgtmographiques n’avaient pas d’'impact
significatif sur la valeur percue de l'attribut mwant, telles que :
» Jla CSP (FRA sig=0,475, ALL sig=0,132)
» |e niveau d’étude (FRA sig=0,16, ALL sig=0,618)
» |e sexe (FRA sig=0,547, ALL sig=0,659)
» J|ataille de 'agglomération du lieu de résidenE€RA sig=0,906, ALL sig=0,497).

Par contre, les niveaux de significations inférseaux seuils prédéfinis (0,01 ou 0,05 ou 0,1)

confirmaient un effet statistiquement significateé deux variables :
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= |a catégorie d'age (FRA sig=0,021, ALL sig=0,021)
= le revenu (ALL sig=0,026). Cependant cet impact mpas été confirmé sur
I’échantillon francais (FRA sig=0,499).

Nous avons examiné en détail ces deux variables.

5.4.2.1.1. L'impact de I'age

Comme I'ANOVA a confirmé un impact significatif da catégorie d’age sur I'utilité de
I'attribut innovant, nous avons d’abord analyséddle de l'effet. Pour cela, nous avons
utilisé I'indicateur éta carré (n2), indiquant quel pourcentage de la variance de talvia

expliquée est di au facteur manipulé.

Si nous référons aux balises de Cohen (1988), alauv francaise obtenug2=0,038) se
situait entre la catégorie petite taille de I'effattour de 0,01) et la catégorie moyenne taille
de l'effet (autour de 0,06), s’approchant davantageette derniere catégorie. Cela était

eégalement le cas en Allemagn@£ 0,044).

Nous avons ensuite observé les moyennes des valeunses de I'attribut innovant selon les
tranches d’age.

Les moyennes des valeurs percgues selon les tranches d'age
Utilité attribut innovant (FRAn=345, ALL n=297)
Erreur
N Moyenne Ecart-type standard
France Entre 15 et 25 ans 56 497 444 ,059
26 — 35 ans 56 521 451 ,060
36-45 ans 59 409 ,566 ,074
46-55 ans 59 401 521 ,068
56-65 ans 46 361 478 ,070
Plus de 66 ans 69 247 372 ,045
Total 345 401 479 ,026
Allemagne Entre 15 et 25 ans 35 401 ,508 ,086
26 — 35 ans 47 ,558 566 ,083
36-45 ans 55 487 462 ,062
46-55 ans 51 ,639 557 ,078
56-65 ans 49 433 512 ,073
Plus de 66 ans 60 316 451 ,058
Total 297 471 515 ,030

Tableau 50 : Les moyennes des valeurs percueslssltnranches d'age

Il est apparwigu’en France,en moyenne, c’étaient les jeunes adultes (deZbans) qui ont

accordé la valeur la plus élevée a l'attribut iremtv(0,521), et les personnes les plus agées (+
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66 ans) les valeurs les plus basses (0,247). Lispipges entre 46 et 55 ans se situaient dans
la moyenne, les 55 a 65 ans en dessous la moyéeseautres classes, plus jeunes, se

situaient au-dessus de la moyenne.

En Allemagne, ce sont les personnes entre 46 et 55 ans qui,ogxerme, ont accordé la
valeur la plus élevée a l'attribut innovant (0,63%) comme en France, les personnes les plus
agées (+ 66 ans) la valeur moyenne la plus bas3&6)0 Les jeunes de moins 25 ans et les
personnes entre 56 a 65 ans ont accordée une valeygnne inférieure a la moyenne
générale alors que les jeunes entre 26 et 35 das personnes entre 36 et 45 ans une valeur

supérieure a la moyenne.

Avant d’interpréter ces résultats, il convenait &ifier quel écart ainsi constaté était

statistiqguement significatif.

Pour cela il convenait d’effectuer un test post-ljoc permettait d’identifier le(s) groupe(s)
d’age dont l'attitude des membres différait de fagignificative des membres des autres
groupes. Comme I'homogénéité de la variance a edpectée pour la variable age, nous

avons pu opter pour un test post-hoc avec la caagmar Bonferroni
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Comparaisons multiples des moyennes des valeurs per

cues selon les tranches d'age (Test de Bonferroni)

France Allemagne
utilité attribut innovant (n=345) Utilité attribut innovant (n=297)
() Catégorie  (J) Catégorie | Différence de Différence de
d'age d'age moyennes (I- Erreur moyennes (I- Erreur
J) standard Signification J) standard Signification
Entre 15et 26 -35ans -,024 ,089 1,000 -157 113 1,000
25 ans 36-45 ans ,088 ,088 1,000 -,086 ,110 1,000
46-55 ans ,095 ,088 1,000 -,238 112 ,501
56-65 ans ,135 ,094 1,000 -,033 112 1,000
Plus de 66 ans ,250 ,085 ,054 ,084 ,108 1,000
26 —35ans 15et25ans ,024 ,089 1,000 157 ,113 1,000
36-45 ans 112 ,088 1,000 071 ,101 1,000
46-55 ans ,119 ,088 1,000 -,081 ,103 1,000
56-65 ans ,160 ,094 1,000 124 ,104 1,000
Plus de 66 ans 274 ,085 ,021 241 ,099 ,230
36-45ans 15et25ans -,088 ,088 1,000 ,086 ,110 1,000
26 —35ans -,112 ,088 1,000 -071 ,101 1,000
46-55 ans ,008 ,087 1,000 -,152 ,099 1,000
56-65 ans ,048 ,093 1,000 ,054 ,100 1,000
Plus de 66 ans ,162 ,084 811 171 ,095 1,000
46-55ans  15et25ans -,095 ,088 1,000 ,238 112 ,501
26 —35ans -,119 ,088 1,000 ,081 ,103 1,000
36-45 ans -,008 ,087 1,000 ,152 ,099 1,000
56-65 ans ,040 ,093 1,000 ,206 ,102 ,661
Plus de 66 ans ,155 ,084 ,994 323 ,097 ,015
56-65 ans 15 et 25 ans -,135 ,094 1,000 ,033 112 1,000
26 — 35 ans -,160 ,094 1,000 -124 ,104 1,000
36-45 ans -,048 ,093 1,000 -,054 ,100 1,000
46-55 ans -,040 ,093 1,000 -,206 ,102 ,661
Plus de 66 ans 114 ,090 1,000 117 ,098 1,000
Plus de 66 15 et25ans -,250 ,085 ,054 -,084 ,108 1,000
ans 26 -35ans -,274 ,085 ,021 -,241 ,099 ,230
36-45 ans -,162 ,084 811 -171 ,095 1,000
46-55 ans -,155 ,084 ,994 -323 ,097 ,015
56-65 ans -114 ,090 1,000 -117 ,098 1,000

La différence moyenne est significative au niveau 0,01*** ou 0,05** ou 0,1*

Tableau 51 : Comparaisons multiples des moyenresaleurs percues selon les tranches

d'age (Test de Bonferroni)

Rappelons que dans les comparaisons multiplesephsscomparaisons sont répétitives dans
la mesure ou on teste chaque groupe par rappora@nes. Pour une lecture plus aisée des

résultats, nous n’avons signalé en gris qu’'unecsiais les écarts statistiquement significatifs.

Les résultats indiquaiergu’en France, c'étaient en particulier les plus de 66 ans @i s
distinguaient des autres individus en terme de uwafgrcue de lattribut innovant, en
particulier les jeunes entre de 15 a 25 ans (siF4),et de 25 a 35 ans (sig=0,021). Les plus

de 66 ans accordaient une valeur plus basse @bltatinnovant que les plus jeunes.

Quant a I'Allemagne, la seule différence statistiguement significaseesituait entre les plus
de 66 ans et les individus entre 46 et 55 ans Qsig5**).
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Le test n’a révélé aucune autre différence de muyeui dépassait le seuil de signification,
et qui ne pouvait donc pas étre imputable au basar

5.4.2.1.2. L'impact du revenu

Rappelons que 'ANOVA n’a réveélé un impact sigrafi€ du revenu sur la valeur percue de
I'attribut innovant que sur I'échantillon allemag8lLL sig= 0,026**). Cet impact n’a pas été

confirmé sur I'échantillon francais (FRA sig=0,499)

Néanmoins, comme les non-réponses a la questidganpa@ur le revenu ont dépassé le seulil
de 5%, il est apparu nécessaire de confirmer cedtaés en excluant ces non-réponses (FRA
n=314, ALL n=248).

Nous avons tout d’abord observé les moyennes desirgapercues de I'attribut innovant

selon les tranches de revenu.

Les moyennes des valeurs pergues selon les niveaux de revenu
Utilité attribut innovant (FRA n=314, ALL n=248)
Erreur
N Moyenne Ecart-type standard
France Moins de 1500€ net 60 499 430 ,056
Entre 1500€ et moins de 3000€ net 130 ,396 474 ,042
Entre 3000€ et moins de 4500€ net 89 ,366 489 ,052
4500€ net et plus 35 ,392 ,562 ,095
Total 314 407 481 ,027
Allemagne Moins de 1500€ net 69 ,303 487 ,059
Entre 1500€ et moins de 3000€ net 110 552 518 ,049
Entre 3000€ et moins de 4500€ net 51 498 ,558 ,078
4500€ net et plus 18 573 ,382 ,090
Total 248 AT73 518 ,033

Tableau 52 : Statistiques descriptives impact gaeme sur |'utilité de I'attribut innovant (FRA
n=314, ALL n=248)

Il est apparugu’en France, en moyenne, c’étaient les personnes ayant le ueleeplus bas
(moins de 1500€ net mensuel) qui ont accordé lawdh plus élevée a I'attribut innovant
(0,499), et ceux ayant un revenu entre 3000€ ed&tk plus bas (0,392)..

En Allemagne de facon plus prévisible qu'en France, les paresraux revenus plus bas ont
accordé les valeurs les plus basses (0,303) et agamnt les revenus les plus élevés ont

accordé les valeurs les plus élevées (0,573).
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Avant d'interpréter ces résultats, il convenait exegant de vérifier si les écarts de valeur

percue entre les personnes appartenant aux di§éraeiveaux de revenus étaient

statistiqguement significatifs. Il convenait donefféctuer une ANOVA.

Test d'homogénéité des variances pour ANOVA

Utilité attribut innovant (FRA n=314, ALL n=248)
Statistique de Levene ddi1 ddi2

Signification

France
Allemagne

1,592
779

3
3

310
244

191
,507

Impact du revenu sur la valeur pergue de l'attribut

Utilité attribut innovant (FRA n=314, ALL n=248)

innovant (ANOVA)

Pays Somme des Moyenne des Eta au carré
carrés ddl carrés F Signification partiel
France Inter-groupes 675 3 225 973 ,406 ,090
Intra-groupes 71,690 310 231
Total 72,365 313
Allemagne Inter-groupes 2,905 3 ,968 3,728** ,012 ,044
Intra-groupes 63,394 244 ,260
Total 66,299 247

La difference moyenne est significative au niveau 0,01*** ou 0,05** ou 0,1*

Tableau 53 : Impact du revenu sur la valeur pedgukattribut innovant (ANOVA) (FRA
n=314, ALL n=248)

La condition d’homogénéité des variances a étéemdp, car la signification du test de
Levene était supérieure a 0,05 pour les deux geigé 6ig=0,191, ALL sig = 0,507).

Ensuite, & test ANOVA a confirmé I'impact significatif du revenu net du foyer sur la
valeur percue de lattribut innovant en Allemagneau niveau 0,05 (sig=0,012)et a

infirmé cet impact en France (sig=0,406).

Pour mesurer la taille de I'effet, nous avons sdilindicateur éta carré (n2), indiquant quel
pourcentage de la variance de la variable expligasted( au facteur manipulé. Comme cet
indice doit étre rapporté uniguement lorsque l&wabe F est significative, nous ne I'avons

pris en compte que pour les résultats allemands.

Si nous référons aux balises de Cohen (1988),alleuv obtenue (ALLn2=0,044) se situait
entre la catégorie petite taille de I'effet (autourde 0,01) et la catégorie moyenne taillge

I'effet (autour de 0,06), s’approchant davantagetée derniere catégorie.

Pour identifiersi un groupe de répondant se distinguait particuli'ement des autres, nous
avons effectué le test post-hoc de Bonferroni..
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Comparaisons multiples des moyennes des valeurs per cues selon les niveaux
de revenu (Test de Bonferroni)

France Allemagne
Utilité attribut innovant (n=314) Utilité attribut innovant (n=248)
() Revenu (J) Revenu moyennes Erreur moyennes Erreur
(I-J) standard Signification (I-J) standard Signification

Moins de 1500€ Entre 1500€ et moins de 3000€ ,103 ,075 1,000 -,250 ,078 ,010

Entre 3000€ et moins de 4500€ ,132 ,080 ,605 -,195 ,094 ,235

4500€ et plus ,107 ,102 1,000 -270 ,135 277
Entre 1500€ et Entre 1500€ et moins de 3000€ -,103 ,075 1,000 ,250 ,078 ,010
moins de 3000€ Entre 3000€ et moins de 4500€ ,029 ,066 1,000 ,055 ,086 1,000

4500€ et plus ,004 ,092 1,000 -021 ,130 1,000
Entre 3000€ et  Entre 1500€ et moins de 3000€ -,132 ,080 ,605 ,195 ,094 ,235
moins de 4500€ Entre 3000€ et moins de 4500€ -,029 ,066 1,000 -,055 ,086 1,000

4500¢€ et plus -,025 ,096 1,000 -,075 ,140 1,000
4500¢€ et plus Entre 1500€ et moins de 3000€ -,107 ,102 1,000 270 ,135 277

Entre 3000€ et moins de 4500€ -,004 ,092 1,000 ,021 ,130 1,000

4500€ et plus ,025 ,096 1,000 ,075 ,140 1,000

La différence moyenne est significative au niveau 0,01*** ou 0,05** ou 0,1*

Tableau 54 : Comparaisons multiples des moyenresaleurs percues selon les niveaux de

revenu (Test de Bonferroni)

Comme limpact du revenu sur la valeur percue aatribut innovant ne s’est révélé

significatif qu’en Allemagne, nous focalisons noslgses sur ce pays.

Il est apparu gqu'en Allemagné seule différence statistiquement significativese situait

entre le groupe de répondants qui gagnaient moind5D0€ net par mois et ceux qui
gagnaient entre 1500€ et 3000€ net. Ces dernidraanordé plus de valeur a lattribut
innovant. Il n’existait aucune autre différence d®yenne qui dépassait le seuil de

signification, et qui ne pouvait donc pas étre itaple au hasard.

5.4.2.2. L'impact de la culture nationale

Apres avoir identifié 'ensemble des variables sdémographiques, nous avons pu procéder
a la vérification de notre hypothese de recherchie pgpstulait I'impact de la culture

nationale d’'un consommateur sur sa perception de laaleur de I'attribut innovant .

Nous avons utilisé le pays de résidence commeatwlic de la culture nationale. Comme déja
indiqué dans la these, c’est le seul indicateual@gent utilisable en France a cause de
I'interdiction de la CNIL (Commission nationale anfatique et liberté) de toute référence a
la culture ethnigue dans les enquétes (Desjeu§)200
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Nous avons en effet découvert que pour une védiidicarobuste de cette hypothése, les
échantillons francais et allemands devaient étrapawables sur deux variables : 'age et le

revenu (variables parasites).

Nous avons donc utilisé des sous-échantillonsappeactaient cette condition, tout en étant de

taille aussi grande que possible.

Premiérement, nous avons utilisé les sous-échamifirancais (n=130) et allemands (n=110),
regroupant les personnes ayant un revenu modér E3500€ et 3000€ net. Comme indiqué
dans le chapitre portant sur la comparabilité absudtillons, les sous-échantillons francais et
allemands étaient comparables non seulement swaftegbles parasites, mais eégalement sur

la CSP, et le sexe.

Ensuite, nous avons utilisé les sous-échantillaasmchis et allemands, regroupant les
personnes ayant un revenu plus élevé, entre 3G0EEIOE net. Ces sous-échantillons étaient
comparables non seulement sur les variables pesasitais également sur la CSP, le sexe et

la taille de 'agglomération du lieu de résidence.
Voici les résultats de ces analyses.

5.4.2.2.1. Sous-échantillon revenu modéré

Nous avons premierement comparé les moyennes desshantillons francais et allemands
sur le gain de valeur percue obtenu grace a lapeésde I'attribut innovant et la perte liee a

son absence.

Comparaison de la valeur pergue moyenne nationale d e la
présence vs absence de l'attribut innovant

FRAN=130, ALL n=110 France Allemagne
Valfaur pergue moyenne de la présence de | 396 552
attribut innovant

\I/ale_ur p_er(;ue moyenne de l'absence de 306 552
l'attribut innovant

Tableau 55 : Comparaison de la valeur percue ma&yeationale de la présence vs absence

de I'attribut innovant

Il est apparu que dans les deux pdgsprésence de lattribut innovant était mieux
valorisée que son absenc&n France sa présence ajoutait une valeur pele®e396 point a
211



la valeur percue totale d’'un produit. Alors que saizeence enlevait 0,396 pSthtEn
Allemagne, sa présence apportait de +0,552 poars ajue son absence enlevait la méme
valeur. Cela signifiait que dans les deux paysytédgration de l'attribut innovant dans le
produit permettait d’augmenter la valeur percudogle d’'un produit, alors que son absence la

diminuait.

Nous avons ensuite centré nos analyses sur ledgaiwvaleur pergue lié a la présence de

I'attribut innovant, et avons cherché a comparéedit entre les deux pays.

Les moyennes des valeurs pergues selon les pays
Utilité attribut innovant (FRA n=130, ALL n=110)

Erreur
Moyenne Ecart-type standard
France 130 ,396 474 ,042
Allemagne 110 ,552 ,518 ,049
Total 240 467 ,500 ,032

Tableau 56 : Les moyennes des valeurs percueslssipays

Les statistiques descriptives indiquaient que lespondants allemands ont, en moyenne,
accordé une valeur percue supérieure a l'attribut mnovant que les Francais (0,552

contre 0,396). Cela représentait un écart de 0,15®int.

Nous avons, également, pu constater une plus fisfgersion des valeurs des répondants
allemands, signalée par des différences des égaes”® (0,518 contre 0,474). Cela signifiait
une plus forte hétérogénéité des réponses des roamseurs allemands. Nous avons,
également, identifié une différence en terme dierrstandarff, en raison de la Iégére

différence de taille des échantillons.

% Rappelons ici que, dans le modéle statistiquisétilans cette thése, les utilités sont paramétiéésile sorte
que la somme des différents niveaux d'un attribittégale & zéro.

0 "écart-type est un indicateur de dispersion damées et reflete ainsi I'hétérogénéité des réponse

Si I'écart type est faible, les données seronbrggffes autour de la moyenne, s'il est élevé, leséls s'écartent
fortement de la moyenne.

Il existe plusieurs indicateurs pour mesurer I'nggénéité des données. La dispersion (égale anlensodes
carrés des écarts par rapport a la moyenne suraldition), la variance (égale a la dispersion diwse le
nombre d’observations) et I'écart-type (égal adeirre carrée de la variance). L'écart-type est souutilisé,
car permet de disposer d'un indicateur dont 'udiéémesure est directement comparable a celle dwikble.

™ Lerreur standard est une estimation de I'écape tiiée a l'erreur due aux fluctuations d'échamtilage.
L’erreur standard de la moyenne se calcule enativikécart-type de I'échantillon par la racine@arde la taille
de I'échantillon. L'erreur standard augmente ansiesure que la taille de I'échantillon diminue.
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Si un écart entre les moyennes est apparu, il caivele vérifier si cette différence était
statistiquement significative ou elle était le fésudu simple hasard. Pour cela, comme
l'utilité de Ilattribut innovant était mesurée sune échelle d’intervalles, et le pays de

résidence sur une échelle catégorielle, il convehaiiliser le test ANOVA.

Nous avons tout d’abord réalisé le test de Levenmg périfier le respect de 'homogénéité
des variances puis nous avons effectué T ANOVA-giEme.

Test d'homogénéité des variances pour ANOVA

Utilité attribut innovant (FRAn=130, ALL n=110)
Statistique de
Levene

ddi1
,982 1

ddi2 Signification

,323

238

Impact de la culture nationale sur la valeur pergue de l'attribut innovant (ANOVA)

Utilité attribut innovant (FRA n=130, ALL n=110)

Somme des Moyenne des Eta au carré
carrés ddl carrés F Signification partiel
Inter-groupes 1,458 1 1,458 5,961** ,015 ,024
Intra-groupes 58,213 238 ,245
Total 59,671 239

La différence moyenne est significative au niveau 0,01*** ou 0,05** ou 0,1*

Tableau 57 : Impact de la culture sur la valeugcperde I'attribut innovant (ANOVA)

Comme le niveau de signification du test de Lev&taé supérieur au seuil de 0,05 prédéfini
(0,323), la condition d’homogénéité des variancégaespectée.

Les résultats de 'ANOVA indiquaient un écart stijuement significatif entre les moyennes
nationales francaises et allemandes de la valewgu@ede I'attribut innovant. En effet, le
niveau de signification (sig=0,015) était inférieau seuil de 0,05.Ces résultats
confirmaient I'impact significatif de la culture nationale sur la valeur percue de

I'attribut innovant.

Ces résultats signifiaient que parmi les sources/ate@ations des moyennes de la valeur
percue de I'attribut innovant, I'effet du facteways était statistiquement significatif au moyen
d’'un test F de Fisher.

Nous avons ensuite analysé la taille de I'effetudNavons ainsi utiliséndicateur éta carré

(m2), indiqguant quel pourcentage de la variance de tambi@ expliquée est di au facteur
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manipulé. Nous avons obtenu la vale@=0,024. Si nous référons aux balises de Cohen
(1988), cette valeur se situait dans la catégmeige taille de I'effet (autour de 0,01).
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5.4.2.2.2. Sous-échantillon revenu élevé

Nous avons ensuite testé notre hypothése sur geé&thantillon composé des personnes ayant
un revenu entre 3000 € et 4500 €.

Tout d’abord, nous avons cherché & comparer lesemm@s nationales des valeurs pergues
par les répondants de I'attribut innovant, obterdasss les deux pays.

Les moyennes des valeurs pergues selon les pays
Utilité attribut innovant (FRA n=89, ALL n=51)

Erreur
N Moyenne Ecart-type standard
France 89 ,366 489 ,052
Allemagne 51 ,498 558 ,078
Total 140 414 517 ,044

Tableau 58 : Les moyennes des valeurs percuesissipays

Nous avons pu constater pour ce deuxieme sousHddrarde facon similaire au premier
sous-échantillon, que les répondants allemands orgercu en moyenne une valeur

supérieure de I'attribut innovant que les Francaig0,498 contre 0,366).
Il est néanmoins apparu que I'écart diminuaitet passait de 0,156 a 0,131 (0,498-0,366).

Nous avons ensuite effectué une ANOVA pour veérifer’écart entre les deux pays restait

significatif.

Test d'homogénéité des variances pour ANOVA

Utilité attribut innovant (FRA n=89, ALL n=51)

Statistique de

Levene ddl1

143 1

ddi2
138

Signification
,705

Impact de la culture nationale sur la valeur percue

Utilité attribut innovant (FRA n=89, ALL n=51)

de Il'attribut innovant (ANOVA)

Somme des Moyenne des
carrés ddl carrés F Signification
Inter-groupes ,558 1 ,558 2,101 ,149
Intra-groupes 36,623 138 265
Total 37,180 139
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Tableau 59 : Impact de la culture nationale sutilité de I'attribut innovant (Résultats
ANOVA)

Comme le niveau de signification du test de Levetag supérieur au seuil de 0,05 prédéfini

(0,705), la condition d’homogénéité des variancégaespectée.

A lecture du tableau d’ANOVA, il est apparu querlizeau de signification (sig=0,149)

dépassait (Iégerement) le seuil le plus souplésétillans notre thése (0,1). L'impact de la
culture nationale ne pouvait donc plus étre comsidémme statistiquement significatif. En
effet, il aurait fallu accepter un risque d'errede 15 % pour que l'impact puisse étre

considéré comme significatif.

Pour terminé nous avons comparé les résultats el®s ANOVA portant sur I'échantillon a

revenu élevé et a revenu modéreé :

Impact de la culture nationale sur la valeur
percue de l'attribut innovant

Valeur pergue de I'attribut
innovant
Signification Impact de la
culture
duF .
nationale
Echa,ntllllon revenu 015 oul
modéré
I?che}ntlllon revenu 149 NON
élevé

Tableau 60 : Impact de la culture nationale swalaur percue de l'attribut innovant

A la lecture de ce tableau, il est apparu que pesrsous-échantillons comprenant les
individus au revenu plus modéré, le niveau de sigincation du F était inférieur & 0,05
(sig=0,015), ainsi I'impact de la culture nationalesur la valeur percue de lattribut

pouvait étre confirmé au niveau de 0,05.

Néanmoinsun écart est apparu avec des individus au revenu ys haut pour lesquels le
niveau de signification du F était plus éleve (8ig49). Cela signifiait un risque d’erreur
accru lors de I'établissement de la relation ob&ergntre la culture nationale et la valeur
percue de l'attribut innovant. Comme ce niveau dégid les seuils retenus pour notre thése,

nous avons dd infirmer cette relation.
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Ces résultats, nous a suggéré un effet modérateun devenu sur la relation établie entre
culture nationale et la valeur percue de I'attributovant. Il semblait en effet que plus
revenu d’un consommateur était éleveé, moins lauceilibationale influencait la valeur perc

de I'attribut innovant.

la
le

ue

Sur la base de l'ensemble de ces éléments, noussawonclu quedeux variables
sociodémographiques individuelles avaient un effedignificatif sur la valeur percue de
I'attribut innovant : la catégorie d’age et le revenu (cette derniére relation n'a cepend
pas été confirmée sur I'échantillon francais).dbsssait des effets de taille moyenne.

Les autres variables sociodémographiques étudiékss que la taille d’agglomération (¢
lieu de résidence, le sexe, la catégorie sociopsasanelle et le niveau d’études n’avaient

d’'impact significatif sur la valeur percue de lrditt innovant.

Nous pouvions également conclurd’ienpact significatif de la culture nationale sur la
valeur percue de I'attribut innovant. Il s’agissait un effet de petite taille. Celarsf@it que
les consommateurs issus de certaines culturesdaéent une valeur plus élevée a la préss

d’un attribut innovant, lors du choix d’un produit.

Au final, il est également appaque le revenu jouait un role modérateuf’ sur cette
relation. Ainsi, I'impact de la culture nationaléai plus faible sur les personnes ayant

revenu plus éleve.

Sur la base de ces éléments, nous confirmons nospbthéses portant sur la valeur

percue de I'attribut innovant.

H1: La culture nationale influence la valeur perquer un consommateur de lattrib

innovant d’'un produit

Hla : Le revenu a un impact modérateur sur laioglantre la culture nationale et la valg

percue par un consommateur de I'attribut innovant.

Nt

Das

nce

un

ur

2 Une variable modératrice est une variable quitviéduire ou amplifier la relation existant entreewariable
explicative et une variable a expliquer.
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5.4.3. L'importance de I'attribut innovant

Ce sous-chapitre a comme objectif de vérifier lgpothéses de recherche relatives a

I'importance de l'attribut innovant.

hY

Rappelons que l'importance de lattribut innovanét& calculée a partir des utilités des
attributs produits. Ces valeurs refletent I'impada gu'un consommateur accorde a la

présence d’un attribut innovant lors de ses cheiprduit.

Nous avons suivi les mémes étapes, que cellesedans le chapitre précédent, portant sur

la valeur percue des attributs innovants.
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5.4.3.1. L'impact des caractéristiques sociodémogpaiques

Dans un premier temps, nous avons cherché a igerie variables sociodémographiques

ayant un impact significatif sur 'importance dattribut innovant.

Les variables explicatives et les variables a expli  quer utilisées dans les analyses

Variables explicatives Variables a expliquer

Catégorie d'age des répondants

Catégorie socioprofessionnelle des répondants
Niveau d'étude des répondants Importance de l'attribut innovant
Revenu mensuel net du foyer des répondants
Sexe des répondants

Taille d'agglomération du lieu de résidence des répondants

Tableau 61 : Les variables explicatives et lesaldeis a expliquer utilisées dans les analyses
Nous avons étudié séparément I'échantillon franeaiallemand. Nous avons effectué des

tests ANOVA séparément pour chaque variable expliea

La condition d'utilisation de TANOVA de I'homogéité des variances a été vérifiée grace au
test de Levene (sig>0,05), pour chaque variabléeative.

Test d'homogénéité des variances pour ANOVA
Importance attribut innovant (FRA n=345, ALL n=297)

Statistique de

Levene ddi1 ddi2 Signification

France 1,792 5 339 , 114

CAT. AGE Allemagne 2,761 5 291 019
cSp France ,601 2 342 ,549
Allemagne 1,363 2 294 ,258

NIVEAU France ,281 3 341 ,839
ETUDE Allemagne ,220 3 293 ,883
France 411 4 340 ,801

REVENU Allemagne 1,664 4 292 ,158
France ,099 1 343 , 754

SEXE Allemagne 1,310 1 295 ,253
TAILLE France ,942 2 342 391
AGGLO Allemagne 2,067 3 293 ,105

Tableau 62 : Test d'homogénéité des variances

Il est apparu qu’au niveau retenu de 5% (sig>0Ja5ypondition d’homogénéité des variances
n'a pas été respectée pour la variable catégodged Nous avons effectué des tests de
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contrdle sur cette variable en utilisant 'age éxd&s répondants. Les résultats de ces tests

sont exposeés plus loin.
Nous avons ensuite réalisé le test ANOVA.

Impact des variables sociodémographiques sur I'impo rtance de l'attribut innovant (ANOVA)
Importance attribut innovant (FRA n=345, ALL n=297)

Somme des Moyenne des
carrés ddl carrés F Signification
France Inter-groupes ,024 5 ,005 1,847* ,103
Intra-groupes 873 339 ,003
Total 897 344
CAT. AGE Allemagne Inter-groupes ,039 5 ,008 2,666** ,022
Intra-groupes ,848 291 ,003
Total ,887 296
France Inter-groupes ,007 2 ,003 1,258 ,286
Intra-groupes ,891 342 ,003
Total 897 344
cspe Allemagne Inter-groupes ,010 2 ,005 1,612 ,201
Intra-groupes 877 294 ,003
Total ,887 296
France Inter-groupes ,006 3 ,002 ,790 ,500
Intra-groupes ,891 341 ,003
NIVEAU Total 897 344
ETUDE Allemagne Inter-groupes ,000 3 ,000 ,004 1,000
Intra-groupes ,887 293 ,003
Total 887 296
France Inter-groupes ,006 4 ,001 ,540 ,707
Intra-groupes ,892 340 ,003
Total ,897 344
REVENU Allemagne Inter-groupes ,017 4 ,004 1,441 221
Intra-groupes ,869 292 ,003
Total ,887 296
France Inter-groupes ,002 1 ,002 672 413
Intra-groupes ,895 343 ,003
SEXE Total 897 344
Allemagne Inter-groupes ,000 1 ,000 ,030 ,862
Intra-groupes ,886 295 ,003
Total ,887 296
France Inter-groupes ,005 2 ,003 ,985 375
Intra-groupes ,892 342 ,003
TAILLE Total ,897 344
AGGLO Allemagne Inter-groupes ,006 3 ,002 ,698 ,554
Intra-groupes ,880 293 ,003
Total 887 296

La difféerence moyenne est significative au niveau 0,01*** ou 0,05** ou 0,1*

Tableau 63 : Impact des variables sociodémograpkigeur l'importance de [attribut
innovant (ANOVA)

Il convenait d’observer la colonne comprenant keau de signification associée a la valeur
de F. Si la valeur était inférieure aux seuils miéfi(0,01 ou 0,05 ou 0,1) l'impact de la
variable explicative pouvait étre confirmé.
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Il est apparu que la seule variable ayamimpact significatif était la catégorie d’age(FRA
sig= 0,103, ALL sig= 0,022). Les autres caractigyists sociodémographiques n’avaient pas
d’'impact significatif sur I'inmportance de [lattribunnovant, telle que la CSP, le niveau

d’étude, le revenu, le sexe, et la taille agglor@nadu lieu de résidence.

Cependant, comme les non-réponses a la questitanpsur le revenu ont dépassé le seuil de
5%, il est apparu nécessaire de confirmer les tadsybortant sur cette variable, en excluant
ces non-réponses (FRA n=314, ALL n=248).

Test d'homogénéité des variances pour ANOVA

Importance attribut innovant (FRA n=314, ALL n=248)

Pays Statistique de

Levene ddi1 ddi2 Signification
France 564 3 310 ,639
Allemagne 2,289 3 244 ,079

Impact du revenu sur I'importance de I'attribut inn ovant (ANOVA)

Importance attribut innovant (FRA n=314, ALL n=248)

Pays Somme des Moyenne des
carrés ddl carrés Signification
France Inter-groupes ,006 3 ,002 , 740 529
Intra-groupes ,789 310 ,003
Total , 795 313
Allemagne Inter-groupes ,017 3 ,006 1,935 124
Intra-groupes , 720 244 ,003
Total , 738 247

La différence moyenne est significative au niveau 0,01*** ou 0,05** ou 0,1*

Tableau 64: Impact du revenu sur l'importanceat&ibut innovant (ANOVA effectuée sur

des échantillons excluant les non-répondants adatmpn portant sur le revenu)

Comme le niveau de signification du test de Lewetaé supérieur au seuil de 0,05 prédéfini,
la condition d’homogénéité des variances a étéemép Les résultats de ’TANOVA étaient
concordants avec celle effectuée sur I'échantillon d’analyse décelant pas dimpact
statistiquement significatif du revenu sur I'impante de lattribut innovant (FRA sig=0,529,
ALL sig=0,124).

5.4.3.1.1. L'impact de I'age

Rappelons que 'ANOVA a détecté un impact signiffcde la catégorie d’age du répondant
sur I'importance que celui-ci accordait a l'attribimnovant en France (sig=0,103) et en

Allemagne (sig = 0,022).
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Cependant, en Allemagne, la variable age ne reamp@ets la prémisse de ’'homogénéité de
variance, une condition préalable a I'utilisatiom IKRNOVA. Une analyse approfondie des

résultats et une analyse de contrble se sont a/aédessaires.

Tout d’abord, nous avons étudié les statistiquesrgaives.

Moyennes et effectifs de l'importance de l'attribut innovant selon les tranches d'age

Importance attribut innovant (FRA n=345, ALL n=297)

Pays Erreur
N Moyenne Ecart-type standard

France Entre 15 et 25 ans 56 ,067 ,046 ,006
26 —35ans 56 ,071 ,056 ,007
36-45 ans 59 ,072 ,057 ,007
46-55 ans 59 ,073 ,055 ,007
56-65 ans 46 ,061 ,051 ,007
Plus de 66 ans 69 ,051 ,039 ,005
Total 345 ,066 ,051 ,003

Allemagne Entre 15 et 25 ans 35 ,065 ,042 ,007
26 —35ans 47 ,088 ,057 ,008
36-45 ans 55 ,072 ,058 ,008
46-55 ans 51 ,090 ,063 ,009
56-65 ans 49 ,070 ,051 ,007
Plus de 66 ans 60 ,059 ,048 ,006
Total 297 ,074 ,055 ,003

Tableau 65 : Moyennes et effectifs de I'importashedattribut innovant selon les tranches
d'age
Il est apparugu’en Allemagne le rapport entre le groupe le plus grand (les jole 66 ans :
n=60) et le groupe le plus petit (entre 15 et 25 :an=35) dépassait les seuils de 1,5
(60/35=1,71). Cela signifiait que le non-respect’demogénéité des variances pouvait étre
source d’erreurs pour '’ANOVA. Nous avons donc décideffectuer une analyse

supplémentaire en tenant compte I'age exact gesdants

Il est également appaqu’en France, c’étaient les personnes les plus agées (plu$am$)

qui, en moyenne, ont accordé la plus faible impmeaa I'attribut innovant (0,051), et celles
entre 46 et 55 ans la plus forte importance (0,08 facon similaire, en Allemagne, ce sont
les personnes les plus de 66 ans qui ont acconglé@ddaible importance a I'attribut innovant

(0,059) et les personnes entre 46 et 55 ans laéfguge (0,09).
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Pour lI'analyse de contréle portant $i@ige exact des répondantsil convenait d’utiliser le
test de corrélation de Pearson. En effet, les denables, I'dge exact du répondant et

'importance de I'attribut innovant étaient, toes ldeux, des variables de ratio.

Corrélation entre I'age précis du répondant et I'im portance de l'attribut
innovant (Corrélation du Pearson)

Importance attribut innovant (FRA n=345, ALL n=297)

Pays Importance
attribut
Age innovant
France Age Corrélation de Pearson 1 -0,112**
Sig. (bilatérale) ,037
N 345 345
Importance  Corrélation de Pearson =112 1
attribut Sig. (bilatérale) ,037
innovant N 345 345
Allemagne  Age Corrélation de Pearson 1 -,072
Sig. (bilatérale) 213
N 297 297
Importance  Corrélation de Pearson -,072 1
attribut Sig. (bilatérale) 213
innovant N 297 297

La corrélation est significative au niveau de 0,01*** ou 0,05** ou 0,1*(bilatérale)

Tableau 66 : Corrélations entre I'age exact dunéant et I'importance de l'attribut innovant

(Corrélation du Pearson)

Les résultats confirmaienin impact significatif de 'age exact en Francen établissant une
corrélation négative (r=-0,112**, sig=0,037). Cslgnifiait que plus un consommateur était
agé, moins il accordait de I'importance a la présettiun attribut innovant lors du choix d’'un
produit. Cependant, cette relation n'a pas étéicnaé sur I'Allemagne, ou la signification

du test (sig=0,231) dépassait le seuil habitu€l,86 et méme le niveau 0,1.

Nous avons ainsi disposé suffisamment d’éléments ponfirmerl'impact de la catégorie
d’age sur I'importance de l'attribut innovant sur I'échantillon francais. Nous ne disposions

cependant pas suffisamment d’éléments pour le moafien Allemagne.
Nous avons donc continué I'analyse uniguementasirdnce.

Nous avons premiérement cherché mesurer la talleetfet. Nous avons utiliséndicateur
éta carré @2), indiquant quel pourcentage de la variance de tabia expliquée est di au
facteur manipulé. Nous avons obtenu la vahkg2®0,027. Si nous référons aux balises de

Cohen (1988), cette valeur se situe dans la cagégetite taille de I'effet (autour de 0,01).
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Nous avons ensuite chercaédentifier le(s) groupe(s) d’age dont I'attitudedes membres
différait de facon significative des membres des #@nes groupes Pour cela il convenait
d’effectuer un test post-hoc. Comme la prémissel’'ld@mogénéité des variances a été

respectée pour la France, il convenait d'utilisetelst post-hoc de Bonferroni.

Comparaisons multiples des moyennes de I'importance de l'attribut innovant
selon les niveaux de revenu (Test de Bonferroni)

France
Importance attribut innovant
(n=345)
() Catégorie o) Différence de
d'age Catégorie d'age moyennes Erreur L
(EN) standard Signification
15-25 ans 26 — 35 ans -,004 ,010 1,000
36-45 ans -,005 ,009 1,000
46-55 ans -,007 ,009 1,000
56-65 ans ,006 ,010 1,000
Plus de 66 ans ,016 ,009 1,000
26 —-35ans 15-25ans ,004 ,010 1,000
36-45 ans -,002 ,009 1,000
46-55 ans -,003 ,009 1,000
56-65 ans ,010 ,010 1,000
Plus de 66 ans ,020 ,009 451
36-45 ans 15-25 ans ,005 ,009 1,000
26 — 35 ans ,002 ,009 1,000
46-55 ans -,001 ,009 1,000
56-65 ans ,011 ,010 1,000
Plus de 66 ans ,021 ,009 ,264
46-55 ans 15-25 ans ,007 ,009 1,000
26 — 35 ans ,003 ,009 1,000
36-45 ans ,001 ,009 1,000
56-65 ans ,012 ,010 1,000
Plus de 66 ans ,023 ,009 ,192
56-65 ans 15-25 ans -,006 ,010 1,000
26 — 35 ans -,010 ,010 1,000
36-45 ans -,011 ,010 1,000
46-55 ans -,012 ,010 1,000
Plus de 66 ans ,010 ,010 1,000
Plus de 66 15-25 ans -,016 ,009 1,000
ans 26 — 35 ans -,020 ,009 451
36-45 ans -,021 ,009 ,264
46-55 ans -,023 ,009 ,192
56-65 ans -,010 ,010 1,000

La différence moyenne est significative au niveau 0,01*** ou 0,05** ou 0,1*

Tableau 67 : Comparaisons multiples des moyenne§ng@ortance de l'attribut innovant

selon les niveaux de revenu (Test de Bonferroni)
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Il est apparugu’en France les plus de 66 ans ont accordé moins d’importantattribut

innovant que les plus jeunes. En effet, toutesvidsurs sont négatives dans la colonne
« difféerence de moyennes », sur les lignes compdesnplus de 66 ans avec les autres
tranches d’age. Cependant ces écarts n’étaienstptistiquement significatifs. (les valeurs

dans la colonne signification ont dépasse le seuioins restrictif de 0,1).

Sur la base de I'ensemble de ces analyses, nons @uoconfirmer I'impact de la catégorie

d’age sur I'importance de I'attribut innovant si@chantillon francais. Il est apparu que plus
un consommateur était agé, moins il accordait ohepbrtance a la présence d'un attribut
innovant lors du choix d’'un produit. Un écart piogortant se situait entre les plus de 66 ans
et les plus jeunes. Cependant, ces écarts n’étpamstatistiguement significatifs selon les

seuils retenus pour cette these.

5.4.3.2. L'impact de la culture nationale

Apres avoir étudié I'ensemble des variables socramgraphiques individuelles, nous avons
pu procéder a la vérification de notre hypothésaedhercheportant sur I'impact de la
culture nationale d’'un consommateur sur I'importance qu’il accorde a la présence d’un

attribut innovant .

Nous avonaitilisé le pays de résidence comme indicateur de lture nationale. Comme
déja indiqué dans la thése, c’est le seul indicdtsgalement utilisable en France a cause de
I'interdiction de la CNIL (Commission nationale anfatique et liberté) de toute référence a

la culture ethnique dans les enquétes (Desjeu§)200

Nous avons découvert que pour une Vérification stbde cette hypothése, les échantillons
francais et allemands devaient étre comparabledasvariable catégorie d’age (variables
potentiellement parasites).

Nous avons donc utilisges sous-échantillons qui respectaient cette conidih. Pour assurer
la cohérence de nos résultats, nous avons reprinéenes sous-échantillons que ceux utilisés

dans le cadre des analyses portant la valeur pde;liattribut innovant.

Premieérement, nous avons utilisé les sous-échamifirancais (n=130) et allemands (n=110),
regroupant les personnes ayant un revenu mensukdrenentre 1500€ et 3000€ mensuel net.
Comme indiqué dans le chapitre portant sur la coaipléé des échantillons, ils étaient non

seulement comparables sur la variable catégorgediaais également sur la CSP, et le sexe.
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Ensuite, nous avons utilisé les sous-échantillaschis et allemands, regroupant les
personnes ayant un revenu plus élevé, entre 3000B@€ net. Ces sous-échantillons
francais et allemands étaient non seulement corbigaraur la variable catégorie d’age, mais

également sur la CSP, et le sexe et la taille dcay@ration.
Voici les résultats de ces analyses.

5.4.3.2.1. Sous-échantillon revenu modéré

Nous avons premiérement comparé les moyennes akomnle I'importance de I'attribut
innovant des sous-échantillons francais et allentamdprenant les individus ayant un revenu
mensuel entre 1500€ et 3000€.

Les moyennes de l'importance de I'attribut innovant selon les pays

Importance attribut innovant (FRA n=130, ALL n=110)

Erreur
Moyenne Ecart-type standard
France 130 0,064 ,053 ,005
Allemagne 110 0,080 ,058 ,006
Total 240 ,071 ,056 ,004

Tableau 68 : Les moyennes de I'importance deilbattmnovant selon les pays

Les statistiques descriptives indiguaient que lespondants allemands ont, en moyenne,
accordé une importance supérieure a I'attribut innwant que les Francais (0,080 contre
0,064). L’écart était de 0,016.

Nous avons, également, pu constater une plus fisfgersion des valeurs des répondants
allemands, signalée par des différences des éypes®. Cela signifiait une plus forte
hétérogénéité des réponses des consommateurs radlemBlous avons, également, identifié

3 ’écart-type est un indicateur de dispersion demées et reflete ainsi I'hétérogénéité des réponse

Si I'écart type est faible, les données seronbrgrfres autour de la moyenne, s'il est élevé, leséls s'écartent
fortement de la moyenne.

Il existe plusieurs indicateurs pour mesurer I'négénéité des données. La dispersion (égale antensodes
carrés des écarts par rapport a la moyenne suraldition), la variance (égale a la dispersion dugse le
nombre d’observations) et I'écart-type (égal adeirre carrée de la variance). L'écart-type est souutilisé,
car permet de disposer d'un indicateur dont 'udiéémesure est directement comparable a celle dwikble.
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une différence en terme d'erreur standarcen raison de la différence de taille de

I’échantillon.

Si un écart entre les moyennes francaise et alldenast apparul convenait de vérifier si
cette difféerence était statistiquement significatie ou si elle était le résultat du simple
hasard. Pour cela, comme I'importance de I'attribonbvant était mesurée sur une échelle de

ratio et le pays sur une échelle catégoriellepiivenait d'utiliser le test ANOVA.

Nous avons tout d’abord réalisé le test de Leveme périfier le respect de ’homogénéité

des variances puis avons effectué ’ANOVA elle-reém

Test d'homogénéité des variances pour ANOVA

Importance attribut innovant (FRAn=130, ALL n=110)
Statistique de
Levene ddll

1,737 1

ddi2
238

Signification
,189

Impact de la culture nationale sur l'importance de l'attribut innovant (ANOVA)

Importance attribut innovant (FRA n=130, ALL n=110)

Somme des Moyenne des Eta au carré
carrés ddl carrés F Signification partiel
Inter-groupes ,015 1 ,015 4.967** ,027 ,020
Intra-groupes , 731 238 ,003
Total , 746 239

La différence moyenne est significative au niveau 0,01*** ou 0,05** ou 0,1*

Tableau 69 : Impact de la culture nationale sumportance de I'attribut innovant (Résultats
ANOVA, FRA n=130, ALL n=110)

Comme le niveau de signification du test de Levng=0,189) était supérieur au seuil de

0,05 predéfini, la condition d’homogénéité des aaces a éte respecteée.

Les résultats de I'ANOVA indiquaient un écart statstiguement significatif entre les
répondants francais et allemands en termes d’'impoance de l'attribut innovant. En
effet, le niveau de signification (sig=0,027) seuait en dessous du seuil défini de 0,05. Le
test confirmait ainsi que parmi les sources deatians des moyennes, l'effet du pays est

statistiguement significatif au moyen d’un teste~Fdsher.

™ Lerreur standard est une estimation de I'écape tiiée a l'erreur due aux fluctuations d'‘échamtilage.
L’erreur standard de la moyenne se calcule enativikécart-type de I'échantillon par la racine@arde la taille
de I'échantillon. L'erreur standard augmente ansiesure que la taille de I'échantillon diminue.
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Ces résultats ont confirmé I'impact statistiquementsignificatif de la culture nationale

sur 'importance de l'attribut innovant.

Nous avons analysé la taille de I'effet. Pour cela)s avons utilis€indicateur éta carré
(m2), indiguant quel pourcentage de la variance de tmbi@ expliquée est di au facteur
manipulé. Nous avons obtenu la vale@2=0,020. Si nous référons aux balises de Cohen

(1988), cette valeur se sitdans la catégorie petite taille de I'effefautour de 0,01).

5.4.3.2.2. Sous-échantillon revenu élevé

Nous avons également comparé les moyennes desesoastillons francais et allemands

comprenant les individus ayant un revenu mensust @00€ et 4500€.

Les moyennes de l'importance de l'attribut innovant selon les pays

Importance attribut innovant (FRA n=89, ALL n=51)

Erreur
Moyenne Ecart-type standard
France 89 ,061 ,047 ,005
Allemagne 51 ,079 ,059 ,008
Total 140 ,068 ,052 ,004

Tableau 70 : Les moyennes de l'importance deilbattmnovant selon les pays

Il est apparu que dans ce deuxieme sous-échantilofacon similaire au premier sous-
échantillon, les répondants allemands ont accordénemoyenne une plus grande

importance a l'attribut innovant que les Francais 0,079 contre 0,061).

Il est également apparu que I'écart restait semsibht le méme : 0,018 (0,079- 0,061) contre

0,016 pour les sous-échantillons a revenu modéré.

Nous avons ensuite effectué une ANOVA pour verifgercet écart entre les deux pays était

statistiqguement significatif.

228



Test d'homogénéité des variances pour ANOVA

Importance attribut innovant (FRA n=89, ALL n=51)

Statistique de
Levene

ddi1

ddi2

Signification

3,464

138

,065

Impact de la culture nationale sur l'importance de

Importance attribut innovant (FRA n=89, ALL n=51)

l'attribut innovant (ANOVA)

Somme des Moyenne des Eta au carré
carrés ddl carrés F Signification partiel
Inter-groupes ,010 1 ,010 3,914** ,050 ,028
Intra-groupes 363 138 ,003
Total 373 139

Tableau 71 : Impact pays sur 'importance de flattrinnovant (ANOVA)

Comme le niveau de signification du test de Lev&taé supérieur au seuil de 0,05 prédéfini
(0,065), la condition d’homogénéité des variancégaespectée.

Les résultats de 'TANOVA indiquaient un écart statstiguement significatif entre les
moyennes nationales francaise et allemande de l'immpgance de l'attribut innovant. En
effet, le niveau de signification (sig=0,0498 adba 0,05) était inférieur au seuil de de 0,05.
Ces résultats indiquaient que parmi les sourcasdations des moyennes de I'importance de
I'attribut innovant, I'effet du facteur pays esasstiquement significatif au moyen d’un test F
de Fisher.

Ces résultats ont encore une fois confirmé I'impacstatistiquement significatif de la

culture nationale sur 'importance de I'attribut in novant.

Quant a la taille de I'effet, nous avons obtenudiurn2=0,028.Si nous référons aux balises
de Cohen (1988), cette valeur se situait danstégorie petite taille de I'effet (autour de
0,01).

Pour terminer, nous avons comparé les résultatsleles ANOVA portant sur I'échantillon a

revenu élevé et a revenu modéré :
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Impact de la culture nationale sur
I'importance de I'attribut innovant

Importance de l'attribut
innovant
e Impactde la
Signification P
culture
duF .
nationale
Echantillon - 027 oul
revenu modéré
Echantll’lon ' 050 oul
revenu élevé

La différence moyenne est significative
au niveau 0,01*** ou 0,05** ou 0,1*

Tableau 72 : Impact de la culture nationale sumportance de I'attribut innovant

A la lecture de ce tableau, il est apparu que sel®seuils retenus pour cette thése, I'impact
de la culture nationale était statistiguement $icgtif dans les deux casll est néanmoins
apparu un écart dans le niveau de signification : & niveau était plus élevé pour
I’échantillon comprenant des individus au revenu pls haut (sig=0,05 contre 0,027 Cela
signifiait un risque d’erreur plus élevé lors détdblissement de la relation observée entre la
culture nationale et I'importance de l'attribut ovant dans le cas des échantillons a revenu

modérés.

Ces résultats, nous a suggeneeffet modérateur du revenu sur la relation étakk entre la
culture nationale et I'importance de I'attribut inn ovant. Il semblait en effet que plus le
revenu du consommateur augmentait, moins la cultfiteencait I'importance qu’il accordait

a l'attribut innovant.

Ces résultats allaient dans le sens des nos rssptiEcédents portant sur I'établissement de
I'effet modérateur du revenu sur la relation éml#intre la culture nationale et la valeur

percue de I'attribut innovant.

Sur la base de I'ensemble de ces éléments, nousopsuconclureque la catégorie d’age
d’'un répondant influencait I'importance qu’il accordait a la présence d'un attribut
innovant, lors du choix d'un produit en France (effet dditpetaille). Cependant, cette

relation ne pouvait étre démontrée de facon rokaisté€échantillon allemand.
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Les autres variables sociodémographiques étudidéels, que le revenu, la taille

d’agglomération du lieu de résidence, le sexeatégorie socioprofessionnelle et le niveau

d’étude n’avaient pas d’'impact significatif.

Nous pouvions également conclurel'impact significatif de la culture nationale sur
I'importance qu’'un consommateur accordait a la présnce d’un attribut innovant, lors

du choix d’'un produit (effet de petite taille).

Il est également appamue le revenu jouait un réle modérateuf°. Ainsi, I'impact de la

culture nationale était plus faible sur les pergsrayant un revenu plus élevé.

Sur la base de ces éléments, nous confirmons nostHgses portant sur I'importance

I'attribut innovant.

H2: La culture nationale influence I'importance aat@e par le consommateur a la prése

d’un attribut innovant lors du choix d’un produit

H2a : Le revenu a un impact modérateur sur la ioslagntre la culture nationale
'importance accordée par le consommateur a laepaesd’un attribut innovant lors du cha

d’un produit.

de

nce

X

"% Une variable modératrice est une variable quitviéduire ou amplifier la relation existant entreewariable
explicative et une variable a expliquer.
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5.4.4. La sensibilité au prix des innovations

Ce sous-chapitre a comme objectif de vérifier lgpotheses de recherche relatives a la

sensibilité du consommateur au prix d’'une innovatio

Rappelons que pour mesurer la sensibilité au pruredinnovation dans notre enquéte de
consommateurs, nous avons utilisé I'échelle P88 Goldsmith et Newell (1997) Celle-ci
observait’arbitrage d’'un consommateur entre un prix de gdyds et la présence d’un attribut
innovant. Nous avons mesuré ces items sur unelédfelLikert en cing points, allant de

« Tout a fait d’accord » a « Pas du tout d’accord »

Nous avons suivi les mémes étapes, que cellesekdans les chapitres précédents, portant

sur la valeur percue et 'importance de l'attributovant.

5.4.4.1. L'impact des caractéristiques sociodémogpaiques

Dans un premier temps, nous avons cherché a igerle variables sociodémographiques
individuelles ayant un impact significatif sur knsibilité au prix d’'une innovation.

Les variables explicatives et les variables a expli  quer utilisées dans les analyses

Variables explicatives Variables a expliquer

Catégorie d'age des répondants

Catégorie socioprofessionnelle des répondants
Niveau d'étude des répondants

Pays de résidence des répondants Sensibilité au prixdes innovations
Revenu mensuel net du foyer des répondants
Sexe des répondants

Taille d'agglomération du lieu de résidence des répondants

Tableau 73 : Les variables explicatives et lesaldeis a expliquer utilisées dans les analyses

™ Price Sensitivity Scale
" Pour rappel, les items de I'échelle Goldsmith et Newell (1997) qui ont été retenus pour notre analyse :

« Je suis moins désireuse (se) de me procurer une télévision dotée de la technologie la plus récente, si je pense que son prix
sera élevé »

« Je sais que les télévisions dotées de la technologie la plus récente sont généralement plus chéres que les anciennes, mais
cela m'est égal »

« Cela ne me dérange pas de payer plus cher pour acheter une télévision dotée de la technologie la plus récente»
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Nous avons étudié séparément I'échantillon franeaiallemand. Nous avons effectué des

tests ANOVA séparément pour chaque variable expliea

La condition d'utilisation de TANOVA de 'homogéité des variances a été vérifiée grace au

test de Levene (sig>0,05), pour chaque variablémtjve.

Test d'homogénéité des variances pour ANOVA

Echelle sensibilité au prix d'une innovation (FRA n =345, ALL n=297)

Statistique de
Levene ddi1 ddi2 Signification
France 1,481 5 339 ,196
CAT. AGE Allemagne 1,469 5 291 ,200
France 1,672 2 342 ,189
CSP Allemagne ,008 2 294 ,992
NIVEAU France ,148 3 341 931
ETUDE Allemagne ,730 3 293 ,535
France 1,699 4 340 ,150
REVENU Allemagne 2,549 4 292 ,039
France 4,197 1 343 ,041
SEXE Allemagne 3,267 1 295 ,072
TAILLE France 1,217 2 342 ,297
AGGLO Allemagne 1,420 3 293 237

Tableau 74 : Test d'homogénéité des variancesANOVA

Le niveau de signification du test de Levene é&aitdessous du seuil de 0,05 pour deux

variables : le sexe et le revenu du répondant.

Quant a la variable sexele niveau de signification du test de Levenetétnai dessous du
seuil requis de 0,05 pour la France (0,041). Cepatn&comme le rapport entre la taille du
groupe des femmes et la taille du groupe des hon@tasfaible et ne dépassait pas 1,5

(175/170=1,03), cela n'avait pas d'impact significaur notre analyse (Hair et. al. 2005).

La condition d’homogénéité des variances n’'a pasré&pectée pour la variable revenu en
Allemagne. Nous avons donc cherché a confirmerésgtats en excluant les non-réponses

au revenu. Les résultats sont présentés plus sarsl @k chapitre.

Nous avons donc réalisé le test ANOVA.
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Impact des variables sociodémographiques sur la sen sibilité au prix des innovations (ANOVA)

Echelle sensibilité au prix d'une innovation (FRA n =345, ALL n=297)

Somme des Moyenne des
carrés ddl carrés F Signification
France Inter-groupes 8,354 5 1,671 231 ,949
Intra-groupes 2447229 339 7,219
Total 2455,583 344
CAT. AGE Allemagne Inter-groupes 32,880 5 6,576 ,869 ,502
Intra-groupes 2201,592 291 7,566
Total 2234471 296
France Inter-groupes 10,477 2 5,238 ,733 481
Intra-groupes 2445106 342 7,149
Total 2455,583 344
csp Allemagne Inter-groupes 36,411 2 18,205 2,435* ,089
Intra-groupes 2198,061 294 7,476
Total 2234471 296
France Inter-groupes 43,028 3 14,343 2,027 ,110
Intra-groupes 2412,555 341 7,075
NIVEAU Total 2455,583 344
ETUDE Allemagne Inter-groupes 8,904 3 2,968 391 ,760
Intra-groupes 2225,567 293 7,596
Total 2234471 296
France Inter-groupes 162,301 4 40,575 6,016*** ,000
Intra-groupes 2293,281 340 6,745
Total 2455,583 344
REVENU Allemagne Inter-groupes 82,431 4 20,608 2,796** ,026
Intra-groupes 2152,041 292 7,370
Total 2234471 296
France Inter-groupes 30,060 1 30,060 4,251** ,040
Intra-groupes 2425,523 343 7,071
Total 2455,583 344
SEXE Allemagne Inter-groupes 26,604 1 26,604 3,555* ,060
Intra-groupes 2207,868 295 7,484
Total 2234471 296
France Inter-groupes 10,322 2 5,161 722 487
Intra-groupes 2445260 342 7,150
TAILLE Total 2455,583 344
AGGLO Allemagne Inter-groupes 21,859 3 7,286 ,965 410
Intra-groupes 2212,612 293 7,552
Total 2234471 296

La difference moyenne est significative au niveau 0,01*** ou 0,05** ou 0,1*

Tableau 75: Impact des variables sociodémographisuiela sensibilité au prix des
innovations (ANOVA)
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Les résultats ont révélé plusieurs facteurs d’srilte sur la sensibilité au prix des

innovations:

* Le revenu du foyer dans les deux pays (FRA sig<0?00ALL sig=0,026**)
» La catégorie socioprofessionnelle pour I'Allemagsig=0,089*)

* Le sexe dans les deux pays (FRA sig<0,04**, ALL=6if6*)

Concernant le niveau d’étude, le niveau de siguiifi;m a largement dépassé les seuils
prédéfinis pour I'Allemagne (sig=0,76). En Frans&g€0,011), elle dépassait (Iégérement) le
seuil le plus souple de 0,01. La catégorie d’agéadnille d’agglomération n’avaient pas

d’'impact significatif sur la sensibilité au prixglanovations

Nous avons étudié en détail les variables ayamtnpact significatif sur la sensibilité au prix

d’'une innovation.

5.4.4.1.1. L'impact du revenu

Rappelons que 'TANOVA précédemment effectuée alééué impact significatif du revenu

du répondant sur sa sensibilité au prix d’'une imtion, en France et en Allemagne.

Cependant, comme les non-réponses a la questitanpeur le revenu ont dépassé le seuil de
5%, de plus, la condition d’homogénéité des vaBanta pas été respectée pour la variable
revenu, il est apparu nécessaire de confirmerasstats en excluant ces non-réponses (FRA
n=314, ALL n=248).

Nous avons tout d’abord observé la moyenne derailsété au prix selon les tranches de
revenu. Rappelons, que nous avons mesuré sur lnedleéallant de trois a quinze points
(trois items a cing niveaux) la sensibilité au mixle score quinze signifiait que la personne

était tres sensible au prix et le score trois §igjhiqui’elle était trés peu sensible.
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Tableau 76 : Moyennes de la sensibilité au prixad’innovation selon les niveaux de revenu

Il est apparu que globalement, les personnes ayaoh revenu plus élevé étaient moins
sensibles au prix d’'une innovation, et cela dans dedeux pays Une seule exception
apparaissait montrant qu’en Allemagne, les persodoet le revenu du foyer excédait 4500€

net mensuel (10,44), avaient une plus forte sditéilau prix que celles ayant un revenu entre

Moyennes de la sensibilité au prix d'une innovation

Echelle sensibilité au prix d'une innovation (FRA n

=314, ALL n=248)

selon les niveaux de revenu

Pays Erreur
N Moyenne Ecart-type | standard
France Moins de 1500€ net 60 11,73 2,869 ,370
1500€ a 3000€ 130 11,35 2,433 213
3000€ a 4500€ 89 10,79 2,488 ,264
4500€ net et plus 35 9,23 2,647 447
Total 314 11,03 2,648 ,149
Allemagne  Moins de 1500€ net 69 11,74 2,405 ,290
1500€ a 3000€ 110 10,60 3,011 ,287
3000€ a 4500€ 51 10,35 2,777 ,389
4500€ net et plus 18 10,44 2,595 ,612
Total 248 10,85 2,816 179

3000€ et 4500€ (10,35).

Avant d’interpréter ces résultats, il convenaitamgant de vérifier si les écarts de sensibilité

au prix entre les personnes appartenant aux ditigse tranches de revenu étaient

statistiqguement significatifs. Il convenait donefféctuer une ANOVA.

Echelle sensibilité au prix d'une innovation (FRA n

Test dhomogénéité des variances pour ANOVA

=314, ALL n=248)

Pays Statistique de

Levene ddi1 ddi2 Signification
France 1,270 310 ,285
Allemagne 2,140 244 ,096

Echelle sensibilité au prix d'une innovation (FRA n

Impact du revenu sur la sensibilité au prix d'une i

nnovation (ANOVA)

=314, ALL n=248)

Moyenne des Eta au carré
Somme des carrés ddl carrés F Signification partiel
France Inter-groupes 162,170 3 54,057 8,245%** ,000 ,074
Intra-groupes 2032,572 310 6,557
Total 2194,742 313
Allemagne Inter-groupes 76,978 3 25,659 3,327** ,020 ,039
Intra-groupes 1881,796 244 7,712
Total 1958,774 247

La différence moyenne est significative au niveau 0,01*** ou 0,05** ou 0,1*

Tableau 77 : Impact revenu sur sensibilité au gixe innovation (ANOVA)
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Le test de Levene a confirmé que la condition pidal d’homogénéité des variances a été
respectée au seuil usuel de 0,05 (FRA sig=0,285l. Alg=0,096). Le testANOVA
confirmait I'impact statistiquement significatif du revenu sur la sensibilité au prix des

innovations, et cela dans les deux pays (FRA sig<0,001, AgE@®j02).

Pour mesurer la taille de I'effet, nous avons séillindicateur éta carrg2), indiquant quel
pourcentage de la variance de la variable expligséesibilité au prix d’'une innovation) est
dd au facteur manipulé (revenu). Si nous référans lelises de Cohen (1988), la valeur
francaise (0,074) et la valeur allemande (0,03%itsientdans la catégorie taille de I'effet

moyenne(autour de 0,06).

Pour approfondir ces résultats, nous avons chexddéntifier le(s) groupe(s) dont I'attitude
des membres différait de facon significative desnimes des autres groupes sur la variable

revenu. Nous avons donc effectué le test Post-Homeferroni.

Comparaisons multiples des moyennes de la sensibilité au prix d'une innovation selon les niveaux de revenu
(Test de Bonferroni)

France Allemagne
Echelle sensibilité au prix d'une Echelle sensibilité au prix d'une
innovation (n=314) innovation (n=248)
() Revenu (J) Revenu Différence de Différence de
moyennes Erreur moyennes Erreur
(I-J) standard | Signification (I-J) standard | Signification
Moins de 1500€ a 3000€ 379 ,400 1,000 1,139** 426 ,048
1500¢€ 3000€ & 4500€ 947 428 ,165 1,386* 513 044
4500€ etplus 2,505*** ,545 ,000 1,295 , 735 AT6
1500€ a Moins de 1500€ net -,379 ,400 1,000 -1,139** 426 ,048
3000€ 3000€ & 4500€ 567 352 650 247 470 1,000
4500€ etplus 2,125%* ,488 ,000 ,156 ,706 1,000
3000€ a Moins de 1500€ net -,947 428 ,165 -1,386** ,513 ,044
4500€ 1500€ a 3000€ -567 352 650 -247 A70 1,000
4500€ net et plus 1,558** 511 ,015 -,092 ,761 1,000
4500€ netet Moins de 1500€ net -2,505%** ,545 ,000 -1,295 ,735 476
plus 1500€ a 3000€ -2,125%** 488 ,000 -,156 ,706 1,000
3000€ a 4500€ -1,558** 511 ,015 ,092 ,761 1,000

La différence moyenne est significative au niveau 0,01*** ou 0,05** ou 0,1*

Tableau 78 : Comparaisons multiples des moyennés sknsibilité au prix d'une innovation

selon les niveaux de revenu (Test de Bonferroni)

Les valeurs dans la colonne « Différence de moy&(nd » confirmaient que globalement,

les personnes ayant un revenu plus éleveé étaiansreensibles au prix d’'une innovation. Par
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exemple, si nous déduisions la sensibilité au gex personnes gagnant entre 1500€ et 3000€
de ceux gagnant moins de 1500€ nous avons obteaohiftre positif (0,379).

Si ce constat logique était vrai dans les deux,pays analyses plus approfondies révélaient

des différences entre les deux pays.

En effet, en France le seul groupe dont la seitgiliifférait de facon statistiquement
significative des autres, était celui composé agsgnnes ayant un revenu élevé (supérieure a
4500€ mensuel). Au contraire en Allemagne, le geogui se distinguait significativement

était celui composé des personnes au revenu pldém@gmoins de 1500€ mensuel).

Cela signifiaitqu’en France, c’étaient les personnes avec le reuerde plus élevé qui
avaient une attitude en rupture par rapport a la pgulation en général En effet, ils
acceptaient beaucoup plus facilement de payeriMrppFmium pour acquérir une innovation.
En Allemagne $ les personnes les plus aisées acceptaient piusnfeent de payer un prix
plus élevé pour une innovation, cet écart avee$erde la population était plus faible. Par
contre,les plus modestes étaient significativement moinsdins a débourser une somme

plus élevégyour acquérir une innovation.
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5.4.4.1.2. L'impact de la CSP

Rappelons que I'’ANOVA précédemment effectuée a lééven Allemagne un impact
significatif de la catégorie socioprofessionnelle & sensibilité au prix d’'une innovation.

L'impact n'a pas pu étre confirmé en France.

Nous avons tout d’abord observé la moyenne derailsété au prix selon les tranches de

revenu.
Moyennes de la sensibilité au prix d'une innovation selon les CSP
Echelle sensibilité au prix d'une innovation (FRA n =345, ALL n=297)
Pays Erreur
Moyenne Ecart-type standard

France CSP+ 88 10,74 2,946 314
CSP- 98 11,16 2,658 ,269
Inactifs 159 11,12 2,522 ,200
Total 345 11,03 2,672 144

Allemagne  CSP+ 65 10,22 2,775 344
CSP- 96 10,73 2,759 ,282
Inactifs 136 11,12 2,697 231
Total 297 10,79 2,748 ,159

Tableau 79 : Moyennes de la sensibilité au prixad’innovation selon les CSP
Les statistiques descriptives indiquaigoten Allemagne les personnes appartenant a la

catégorie CSP+ étaient les moins sensibles au pradors que les inactifs, les plus sensibles.

En France, si les personnes appartenant au CSP+ @&at toujours les moins sensibles,

I'’écart était réduit entre les CSP- et les inactifs

Avant d’interpréter ces résultats, il convenait\vdifier si les écarts de sensibilité au prix
entre les personnes appartenant aux différenteshiga de revenus étaient statistiqguement

significatifs. Il convenait donc d’effectuer une SNA.
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Echelle sensibilité au prix d'une innovation (FRA n

Impact de la CSP sur la sensibilité au prix d'une i
=345, ALL n=297)

nnovation (ANOVA)

Pays Somme des Moyenne des Eta au carré
carrés ddl carrés F Signification partiel
France Inter-groupes 10,477 2 5,238 ,733 481 ,004
Intra-groupes 2445,106 342 7,149
Total 2455,583 344
Allemagne Inter-groupes 36,411 2 18,205 2,435* ,089 ,016
Intra-groupes 2198,061 294 7,476
Total 2234,471 296

La différence moyenne est significative au niveau 0,01*** ou 0,05** ou 0,1*

Tableau 80 : Impact de la CSP sur la sensibilitpraud’une innovation (Résultats ANOVA)

L’ANOVA, dont nous reprenons les résultats ici,iquahit que les écarts n’étaient significatifs

gu’en Allemagne (sig=0,89), mais dépassait ledspueédéfinis pour la France (0,481).

L’indicateur éta carrén@) mesurant la taille de I'effet était de 0,046 Allemagne, rentrant
ainsi dans la catégorie petite taille (autour de 01) selon les balises de Cohen (1988).
Comme cet indicateur s’interpréte seulement se$t E est significatif, nous ne I'avons pas

pris en compte pour la France.

Pour identifier si un groupe de répondant se djstit particulierement des autres, nous
avons effectué le test post-hoc de Bonferroni.dldeiau de comparaisons multiples associé a

ce test a apporté des éléments de réflexion conepliines.

Comparaisons multiples des moyennes de la sensibilité au prix d'une innovation selon les niveaux de revenu
(Test de Bonferroni)

France Allemagne
Echelle sensibilité au prix d'une Echelle sensibilité au prix d'une
innovation (n=345) innovation (n=297)
() csp (J) CsP Différence de Différence de
moyennes Erreur moyennes Erreur

(I-9) standard Signification (1-9) standard Signification
CSP+ CSP- -,425 ,393 ,841 -514 439 729
Inactifs -,381 ,355 ,853 -0,902* 412 ,088
CSP- CSP+ 425 ,393 ,841 514 439 729
Inactifs ,044 ,343 1,000 -,388 ,364 ,862
Inactifs CSP+ 381 ,355 ,853 0,902* 412 ,088
CSP- -,044 ,343 1,000 ,388 ,364 ,862

La différence moyenne est significative au niveau 0,01*** ou 0,05** ou 0,1*

Tableau 81 : Comparaisons multiples des moyenné&s snsibilité au prix d'une innovation

selon les niveaux de revenu (Test de Bonferroni)
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La colonne de comparaison des moyennes (I-J) coaifirque globalemergn Allemagne

les personnes appartenant aux catégories socispimi@elles plus faibles avaient une plus
forte sensibilité au prix que celles appartenant eatégories plus élevées. Il est cependant
apparu queéa seule différence statistiquement significativese situait entre les CSP+ et les

inactifs.
En France, aucune différence statistiquement $igrife n’est apparue.

5.4.4.1.3. L'impact du sexe

Rappelons que 'ANOVA précédemment effectuée alééwd écart significatif entre les
hommes et les femmes en termes de sensibilité iaudfume innovation, aussi bien en

Allemagne qu’en France.

Nous avons tout d’abord observé la moyenne de msilsété au prix selon le sexe du

répondant.

Moyennes de la sensibilité au prix d'une innovation selon le sexe du répondant

Echelle sensibilité au prix d'une innovation (FRA n =345, ALL n=297)

Pays Erreur
N Moyenne Ecart-type standard
France Un homme 170 10,74 2,468 ,189
Une femme 175 11,33 2,833 214
Total 345 11,03 2,672 144
Allemagne Un homme 144 10,49 2,899 242
Une femme 153 11,08 2,572 ,208
Total 297 10,79 2,748 ,159

Tableau 82 : Comparatif des moyennes de sensihilifgrix selon le sexe

Les statistiques descriptives indiquaient que, danges deux pays, les femmes étaient plus

sensibles au prix d’une innovation que les hommes

Et, comme le montrait les résultats de TANOVA, tlopus reprenons les résultats ci-dessous,

ces écarts étaient significatifs dans les deux pays
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Echelle sensibilité au prix d'une innovation (FRAn

Impact du sexe du répondant sur sa sensibilité au p

=345, ALL n=297)

rix d'une innovation (ANOVA)

Pays Somme des Moyenne des Eta au carré
carrés ddl carrés F Signification partiel
France Inter-groupes 30,060 1 30,060 4,251 % ,040 ,012
Intra-groupes 2425,523 343 7,071
Total 2455,583 344
Allemagne Inter-groupes 26,604 1 26,604 3,65* ,060 ,012
Intra-groupes 2207,868 295 7,484
Total 2234471 296

La différence moyenne est significative au niveau 0,01*** ou 0,05** ou 0,1*

Tableau 83 : Impact du sexe du répondant sur sabéi@g au prix d’'une innovation
(Résultats ANOVA)

La valeur de l'indicateur éta carrg2) mesurant la taille de l'effet est 0,012 dansdesx
pays et entre ainsi dansdatégorie petite taille(autour de 0,01) selon les balises de Cohen
(1988).

5.4.4.2. L'impact de la culture nationale

Apres avoir identifié 'ensemble des variables sdémographiques, nous avons pu procéder
a la vérification de notre hypothése de recheraréapt sur 'impact de la culture nationale

d’'un consommateur sur sa sensibilité au prix dinnevation.

Nous avonaitilisé le pays de résidence comme indicateur de talture nationale. Comme
déja indiqué dans la these, c’est le seul indicdtagalement utilisable en France a cause de
I'interdiction de la CNIL (Commission nationale anfmatique et liberté) de toute référence a

la culture ethnigue dans les enquétes (Desjeu§)200

Nous avons auparavant découvert que pour une oaiiifn robuste de cette hypothese, les
échantillons francais et allemands devaient étrepamables sur les variables revenus, CSP et

sexe (variables parasites).

Nous avons donc utilisé des sous-échantillons quéspectaient cette conditionPour une
cohérence de nos résultats, nous avons repris deseemsous-échantillons que ceux utilisés

dans le cadre des analyses portant la valeur pde;liattribut innovant.

Premierement, nous avons utilisé les sous-échamgifrancais (n=130) et allemands (n=110),

regroupant les personnes ayant un revenu modéet E3Q0€ et 3000€ mensuel net. Comme
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indiqgué dans le chapitre portant sur la compataébities échantillons, ils étaient non
seulement comparables sur les variables parastgs,mais également sur la variable

catégorie d’'age.

Ensuite, nous avons utilisé les sous-échantillaasmchis et allemands, regroupant les
personnes ayant un revenu plus élevé, entre 3A0EEIOE net, qui ils étaient non seulement
comparables sur les variables parasites, mais régatesur la catégorie d’'age et la taille

d’agglomération.

Voici les résultats de ces analyses.

5.4.4.2.1. Sous-échantillon revenu modéré

Nous avons premiérement compareé les moyennes dessbantillons frangais et allemands

comprenant les individus ayant un revenu mensust é500€ et 3000€.

Moyennes de la sensibilité au prix d'une innovation selon les cultures

nationales
Echelle sensibilité au prix d'une innovation (FRA n =130, ALL n=110)
Erreur
N Moyenne Ecart-type standard
France 130 11,35 2,433 ,213
Allemagne 110 10,60 3,011 ,287
Total 240 11,01 2,734 176

Tableau 84: Moyennes sensibilité au prix d'unewation selon les cultures nationales

Les statistiques descriptives indiquaient que lesépondants francais avaient une plus
forte sensibilité au prix d’'une innovation que lesrépondants allemands (11,35 contre
10,60).

Cela représentait un écart de 0,75 point.

Nous avons, également, pu constater une plus fisfgersion des valeurs des répondants

allemands, signalée par des différences des égypes®. Cela signifiait une plus forte

"8 "écart-type est un indicateur de dispersion damées et reflete ainsi I'hétérogénéité des réponse

Si I'écart type est faible, les données seronbrggres autour de la moyenne, s'il est élevé, leséds s'écartent
fortement de la moyenne.

Il existe plusieurs indicateurs pour mesurer I'négénéité des données. La dispersion (égale antensodes
carrés des écarts par rapport a la moyenne suraldition), la variance (égale a la dispersion digse le
nombre d’observations) et I'écart-type (égal adeirre carrée de la variance). L'écart-type est souutilisé,
car permet de disposer d’un indicateur dont 'udiémesure est directement comparable a celle dwikble.
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hétérogénéité des réponses des consommateurs radlemBlous avons, également, identifié
une différence en terme d’erreur standgren raison de la légére différence de taille de

I’échantillon.

Si un écart entre les moyennes est apparu, il caivele vérifier si cette différence était
statistiquement significative ou si elle était ésultat du simple hasard. Pour cela, comme
nous avons considéré I'échelle PSS comme une \aritibtervalle, et le pays correspondait

a une variable catégorielle, il convenait d’utitisetest ANOVA.

Nous avons tout d’abord réalisé le test de Leveme périfier le respect de ’homogénéité

des variances puis avons effectué I’ANOVA elle-reém

Test dhomogénéité des variances pour ANOVA

Echelle sensihilité au prix d'une innovation (FRAn =130,
ALL n=110)
Statistique de
Levene ddil ddi2 Signification
9,328 1 238 ,003

u prix d'une innovation (ANOVA)
=130, ALL n=110)

Impact de la culture nationale sur la sensibilité a

Echelle sensibilité au prix d'une innovation (FRA n

Somme des Moyenne des Eta au carré
carrés ddl carrés F Signification partiel
Inter-groupes 33,860 1 33,860 4,599** ,033 ,019
Intra-groupes 1752,123 238 7,362
Total 1785,983 239

La différence moyenne est significative au niveau 0,01*** ou 0,05** ou 0,1*

Tableau 85 : Impact de la culture nationale sselasibilité au prix des innovations
(ANOVA)

L’homogénéité des variances n’a pas été respectgela signification du test de Levene
(sig=0,003) restait en dessous du seuil requis. @@pendant, comme le rapport entre le
groupe le plus grand (FRA n=130) et le plus petitl{ n=110) était de 1,18, une valeur
inférieure au seuil de 1,5 préconisé par Hair e(12198), cela ne représentait pas une source

d’erreur.

" Lerreur standard est une estimation de I'écape tiiée a l'erreur due aux fluctuations d'échamtilage.
L’erreur standard de la moyenne se calcule enativikécart-type de I'échantillon par la racine@arde la taille
de I'échantillon. L'erreur standard augmente ansiesure que la taille de I'échantillon diminue.
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Les résultats de I'ANOVA indiquaienin écart statistiguement significatif entre les
moyennes nationales francaises et allemandes desknsibilité au prix d’'une innovation

En effet, le niveau de signification (sig=0,033ieinférieur au seuil de 0,05.

Ces résultats ont confirmé l'impact statistiquementsignificatif de la culture nationale

sur la sensibilité au prix d’une innovation.

Nous avons ensuite analysé la taille de I'effetudavons ainsi utiliséindicateur éta carré
(m2), indiquant quel pourcentage de la variance de tmbi@ expliquée est di au facteur
manipulé. Nous avons obtenu la valei2=0,019. Si nous référons aux balises de Cohen

(1988), cette valeur se situait dansdéeégorie petite taille de I'effet(autour de 0,01).

5.4.4.2.2. Sous-échantillon revenu élevé

Nous avons également comparé les moyennes destcbastillons francais et allemand

comprenant les individus ayant un revenu mensust @00€ et 4500€.

Moyennes de la sensibilité au prix d'une innovation selon les pays

Echelle sensibilité au prix d'une innovation (FRA n =89, ALL n=51)
Erreur
Moyenne Ecart-type standard
France 89 10,79 2,488 ,264
Allemagne 51 10,35 2,777 ,389
Total 140 10,63 2,596 ,219

Tableau 86 : Moyennes de la sensibilité au prirelimnovation selon les pays

Il est ainsi apparu que dans ce deuxieme sous-#ithrande facon similaire au premier
sous-échantillon, les répondants francais étaiergn moyenne, plus sensibles au prix que

les répondants allemands (10,79 contre 10,36).

Il est cependant apparu que I'écart diminuaitet passait de 0,75 point a 0,43 point (10,79-
10,35).

Nous avons donc effectué une ANOVA pour vérifigr|'écart entre les deux pays était

significatif.
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Test d'homogénéité des variances pour ANOVA

Echelle sensibilité au prix d'une innovation
(FRAN=89, ALL n=51)

Statistique de
Levene

ddi1

ddi2

Signification

,879

138 ,350

Impact de la culture nationale sur la sensibilité a

u prix d'une innovation (ANOVA)

Echelle sensibilité au prix d'une innovation (FRA n =89, ALL n=51)
Somme des Moyenne des
carrés ddl carrés Signification
Inter-groupes 6,095 1 6,095 ,904 343
Intra-groupes 930,591 138 6,743
Total 936,686 139

Tableau 87 : Impact de la culture nationale selasibilité au prix des innovations (Résultats
ANOVA)

Comme le niveau de signification du test de Lev&taé supérieur au seuil de 0,05 prédéfini

(0,350), la condition d’homogénéité des variancégaespectée.

Comme le niveau de signification (sig=0,343) déaiids seuil le plus souple utilisé dans
notre these (0,1);impact de la culture nationale ne pouvait pas éte considéré comme

statistiguement significatif sur ce deuxieme souscBantillon.

Pour terminer nous avons compareé les résultatslel®s ANOVA portant sur I'échantillon a

revenu élevé et a revenu modéreé :

Impact de la culture nationale surla
sensibilité au prix d'une innovation

Sensibilité au prix d'une
innovation
L Impactde la
Signification P
culture
duF .
nationale
Echantillon o 033 oul
revenu modéré
Echant||llon ] 343 NON
revenu élevé

La différence moyenne est significative
au niveau 0,01*** ou 0,05** ou 0,1*

Tableau 88 : Impact de la culture nationale seelasibilité au prix d’'une innovation
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A la lecture de ce tableau, il est apparu que pesrsous-échantillons comprenant les
individus au revenu plus modeste, le niveau de sigication du F était inférieur a 0,05
(sig=0,033). Ainsi, I'impact de la culture nationa sur la sensibilité au prix pouvait étre

confirmé au niveau de 0,05.

Néanmoins, un écart est apparu avec idds/idus au revenu plus haut: le niveau de
signification du F sur ce deuxieme sous-échantitiépassait le seuil le moins restrictif de 0,1
(sig=0,343). Ainsi, nous avond( infirmer I'impact de la culture nationale sur la

sensibilité au prix.

Ces résultats nous ont suggéré un effet modérateaiu revenu sur la relation établie
entre la culture nationale et sensibilité au prix tlne innovation. Il semblait en effet que
plus le revenu d’'un consommateur était éleve, mt@nsulture influencait sa sensibilité au

prix d’une innovation.

Ces résultats allaient dans le sens des nos rispitecédents. Nous avons en effet déja mis
en évidente l'effet modérateur du revenu aussi kienla relation établie entre la culture
nationale et la valeur percue de lattribut inndyagque sur la relation entre la culture

nationale et I'importance de I'attribut innovant.

Sur la base de I'ensemble de ces éléments, nougopsuconclure querois variables
sociodémographiques avaient un effet significatif s la sensibilité au prix d'une

innovation : le revenu (effet de taille moyenne), le sexéefale taille petite) et la catégone

D

socioprofessionnelle (effet de taille petite). Gegant, cette derniere relation n'a pas |ét

confirmée sur I'échantillon francais.

Les autres variables sociodémographiques indiviesielétudiées, tel que la taille
d’agglomération du lieu de résidence, la catégdigge et le niveau d’études n’avaient pas

d’'impact significatif.

Nous pouvions également concluréidpact de la culture nationale sur la sensibilitéau
prix d’'une innovation (effet de taille petite). Cela signifie que demgommateurs issus ¢le
certaines cultures étaient davantage préts a dedroun prix plus élevé pour acquérir yne

innovation que les autres consommateurs.
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Il est également apparu gleerevenu jouait un réle modérateuf? sur la relation existante
entre la culture nationale et la sensibilité au pst d’'une innovation. Ainsi, 'impact de la|

culture nationale était plus faible sur les pergsrayant un revenu plus élevé.

Sur la base de ces éléments, nous confirmons mpugH®ses portant sur la sensibilité au grix

d’'une innovation.

H3 : La culture nationale influence la sensibilidéun consommateur au prix durje

innovation.

H3a : Le revenu a un impact modérateur sur laioslagntre la culture nationale et |la

sensibilité au prix d’une innovation.

8 Une variable modératrice est une variable quitviéduire ou amplifier la relation existant entreewariable
explicative et une variable a expliquer.
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Conclusion
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6. Conclusion

Dans ce chapitre, nous récapitulons et discutaelultats majeurs de notre recherche.

D
—

Nous soulignons, également, les contributions anaglées, méthodologiques

manageériales.

Ensuite, afin d’apprécier la portée de nos réssjltabus soulignons les limites a envisagegr et

proposons de nouvelles pistes de recherches

Pour terminer, nous présentons un bilan généralétiede avec les conclusions qui gn

découlent.
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6.1. Synthése et discussions des resultats de lalverche

Le résultat principal de la présente recherchdaesbnfirmation de I'impact de la culture
nationale sur la valeur pergcue et l'importance de lattribut innovaainsi que sur la

sensibilité d’'un consommateur au prix d’une inn@rat

Ce résultat est cohérent avec tes/aux de recherche confirmant I'impact de la cultre
nationale sur lI'innovativité du consommateur(ex. Steenkamp, ter Hofstede, Wedel, 1999,
Yaveroglu, Donthu, 2002, Steenkamp, 2002, Yeniylownsend, 2003, Tellis, Stremersch,
Yin, 2003, Sundqvista, Franka, Puumalainen, 2004gt5 2006, Yalcinkaya, 2008). Si les
recherches listées ci-dessus confirment principateéngue la culture nationale influence
guandle consommateur achete une innovation (peu de tapngs le lancement ou plus tard),
notre recherche ajoute que la culture nationalaente égalemeita valeurque l'innovation

représente pour le consommateur et I'importanci lguaccorde.

Ces résultats doivent, également, étre considiésapport aux recherches démontrant
'impact de la culture nationale sur la sensibilitédu consommateur au prix de facon
générique sans se focaliser sur les innovationgp&ans en effet que Hebel, Fauconnier et
David (2005) ont expliqué la forte sensibilité aixples consommateurs allemands par une
culture spécifique, liée a la présence des enseigraxidiscounts. Or nos résultats montrent
que vis-a-vis des innovations, les consommatelgmahds sont au contraire moins sensibles
au prix que les Francais. Cela révéle que la poésdiun attribut innovant a un impact fort
sur la sensibilité au prix des consommateurs alelnaAinsi, grace a sa présence le critere

prix de vente devient secondaire.

Selon nos résultats, leonsommateurs allemands accordent plus d'importancet de
valeur a la présence d’'un attribut innovant que les consommateurs francaisils sont

moins sensibles au prix d’une innovation

Ces résultats pourraient éegpliqués par la différence culturelleconstatée entre les deux
pays par le projet GLOBE (House et al., 2004), onii identifié des écarts en termes de

pratiques sur plusieurs dimensions culturelles.
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Notons au préalable que comme le projet GLOBE diétaéparément I'ex-Allemagne de
'Est et I'ex Allemagne de I'Ouest, nous présentosts interprétons les deux scores

correspondants pour chaque dimension culturelle.

Comparaison des scores GLOBE de la France etde I'A  llemagne

Pratiquesréelles

%ngions culturelles France AIIer(rel);-gne AIIer(rel);-gne

de I'Est de I'Ouest
Affirmation 4,44 4,77 4,66
Collectivisme en groupe 4,66 4,59 4,16
Collectivisme institutionnel 4,20 3,67 3,97
Distance hiérarchique 5,68 5,70 5,48
Egalité des sexes 3,81 3,17 3,25
Evitement de lincertitude 4,66 5,19 5,35
Orientation humaine 3,60 3,45 3,30
Orientation vers la performange 4,43 4,16 4,42
Orientation vers le futur 3,74 4,04 4,41

Tableau 89 : Comparaison des scores GLOBE de fec€rat de I'Allemagne (House et al.,
2004)

« Affirmation : les scores plus élevés de I'Allemagne (4,77 ,86}par rapport a la
France (4,44) indiquent une culture allemande quofise davantage le progres, la
compétition entre les individus, l'initiative, leéfil et le succes. Or comme l'achat
d’'une innovation peut non seulement exprimer lecéscd’'un individu, mais
matérialise également le progres technologiquée ckfférence pourrait expliquer un
écart dans lattitude des consommateurs allemandfaacais face au prix de

lancement d’'une innovation.
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* Collectivisme: Les scores plus faibles de I'Allemagne (4,59,64/ 3,67, 3,97) par
rapport a la France (4,66 / 4,20) signalent unéurllplus individualiste, favorisant
I'indépendance et 'autonomie des individus. Or goen’achat d’une innovation peu
de temps aprés son lancement requiert une ceriadtépendance de jugement du
consommateur, car les avis et les références acgg & ce moment pour l'aider dans

ses choix, ceci pourrait apporter des élémentsptiEation de nos réesultats.

e Orientation humaine : les scores plus faibles de I'Allemagne (3,453633) par
rapport a la France (3,60) démontrent une cultwievglorise davantage le plaisir
individuel et le succés matériel. Or, comme l'ination a la capacité d'afficher le
succes materiel de son propriétaire et peut égaliepnecurer un plaisir individuel, cet

écart pourrait en partie expliquer nos résultats

Notons néanmoins que les écarts constatés surmandion Evitement de l'incertitude

pourraient suggérer des résultats différents de abtenus par la présente recherche

« Evitement de l'incertitude : les scores plus élevés de I'Allemagne (5,1955®ar
rapport a la France (4,66) indiquent une cultupuad forte aversion aux risques qui

manifeste une plus forte résistance au changement.

Or la propension & prendre des ris§lieseut influencer la décision d'achat,
notamment en cas d’achat d’innovations, car lagoerdnce et l'utilisation des
produits nouveaux sont plus aléatoires (Steenkangb.,e1999). Un individu a forte
propension a prendre des risques se sent moinsceaades situations nouvelles ou
ambigues et peut ainsi acheter une innovation eapéht apres son lancement, quand
un consommateur a faible propension a prendreisigsas peut retarder son achat et
attendre que d’autres consommateurs testent lacaotg (Steenkamp, ter Hofstede,
Wedel, 1999).

Ainsi, contrairement a nos résultats, les consorauratfrancais pourraient accorder
plus de valeur a une innovation, car sa culturekst favorable a la prise de risque

gue celle du consommateur allemand.

8 La propension a prendre des risques peut étraidéomme la tendance d’'un individu & prendre @witer
les risques (Sitkin Weingart 1995). Il s'agit d'uoaractéristique individuelle qui est relativemstgble, mais
évolutive dans le temps (Sitkin Weingart 1995).
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L’explication réside peut-étre dans la nature gabvation étudiée dans cette thése. Il
s’agit en effet, d’'une innovation de semi-contidufRobertson, 1967, 1971) qui est
certes percue comme nouvelle, mais qui s’'inscriatnn®ins dans les normes

existantes de consommation et d’'usage.

L’étude d’'une innovation radicale remettant en eaes repéres des consommateurs

pourrait donner des résultats différents.

Les autres dimensions culturelles semblent ne pasrger d’éléments significatifs pour

expliquer nos résultats.

Orientation vers la performance: I'écart culturel est relativement faible entee |
France et I'Allemagne sur cette dimension. En effeén que le score de l'ex.
Allemagne de I'Est (4,16) soit inférieur au score ld France, il ne représentait
gu’environ 20% de la population allemande en 1888, de la réunification. Quant au
score de I'Allemagne de I'Ouest (4,42) il est sblesnent le méme que celui de la
France (4,43).

Distance hiérarchique: I'écart culturel est également relativement lailentre la
France (5,68) et I'Allemagne (5,7, 5,48) sur cditeension.

Egalité des sexes la culture favorisant moins I'égalité hommes fees de
I'Allemagne (3,17, 3,25) par rapport a la France813 semble ne pas fournir des

éléments explicatifs de nos résultats.

Orientation vers la future : bien que I'écart culturel entre I'Allemagne (4,@,41) et
la France (3,74) indique que la société allemarwetionne davantage dans une
perspective a long terme, nous n‘avons pas idéentié lien avec les résultats de la

présente these.

Par ailleurs, nos résultats qui confirment I'impdetla culture nationale sur le comportement

du consommateur sont néanmoins en contradictiorc des recherches pointant la

globalisation du comportement du consommateur, Bodisence des médias globalisés et la

diffusion d’un certain style de vie occidental démsnonde (ex. Solomon et al., 2010).

Les recherches démontrant la convergence ou largdimee du comportement du

consommateur peuvent sembler contradictoires. Négrsmune variation selon le produit
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peut expliquer en partie ces écarts. Andréani.gRall0) désignent par exemple les produits
de haute technologie destinés aux entreprises, eodasn produitslont la consommation

n'est pas impactée par la culturequlture-free).

Nos résultats peuvent également appoutez clé de compréhension supplémentairdls
confirment en effet le réle modérateur du revehuaplparait ainsi que les personnes aux
revenus plus élevés sont moins impactées par tareuiationale. Et cela concerne aussi bien
la valeur percue et l'importance de [Iattribut imaot que la sensibilité au prix des

innovations.

Ce role modérateur du revenu est cohérent avemfzogition de Solomon et al. (2010) qui
identifie un groupe d’individusappelés les citoyens globaux, dont le comportement
converge particulierement sous l'influence ddeurs fréquents voyages contacts réguliers
avec les médias internationaux. En effet, les pers® au revenu plus élevé sont susceptibles
d’effectuer des voyages d’affaires et disposenteégent un budget plus important pour les

voyages en familles.

Au-dela de limpact de la culture nationale, la préente thése apporte également un
éclairage sur l'impact des caractéristiques sociogéographiques individuelles sur la
valeur percue et l'importance de [lattribut innovaminsi que sur la sensibilité d'un

consommateur au prix d’'une innovation.

A travers le tableau suivant, nous résumons lagtaés des tests ANOVA en indiquant les
niveaux de signification obtenus. Rappelons enteffige les niveaux de significations
inférieurs aux seuils prédéfinis (0,01 ou 0,05 di) hdiquent I'existence d’une relation entre
les deux variables étudiées. Afin de faciliterdatlire, nous signalons enis les relations

statistiguement significatives entre les variables
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Impact des caractéristiques individuelles sociodémographiques sur les variables a
expliguer (Synthése des résultats des ANOVA)

FRA n=345, ALL n=297

Valeur pergue Importance | Sensibilité au
Pays de l'attribut de l'attribut prixdes
innovant innovant innovations
France ,021 ,103 ,949
Catégorie d'age I
Allemagne 021 0,022 502
Catégorie France 475 ,286 481
socioprofessionnelle
(CSP) Allemagne 132 201 089
) France ,906 375 487
Taille
d'agglomération
Allemagne 497 ,554 410
France ,499 ,707 ,000
Revenu
Allemagne ,026 221 ,026
France 547 413 ,040
Sexe
Allemagne ,659 ,862 ,060
France , 160 ,500 , 110
Niveau d'étude
Allemagne 618 1,000 , 760

La différence moyenne est significative au niveau 0,01*** ou 0,05** ou 0,1*
! corrélation non confirmée entre importance de Il'attribut innovant et age exact

Tableau 90 : Impact des caractéristiqgues sociodéapbgjues sur les variables a expliquer
(Synthese des résultats des ANOVA)

Il apparait quda catégorie d’aged’un répondant a un impact significatif sur laetal percue

de I'attribut innovant. En effet, ce sont les cansmateurs de plus 66 ans qui se distinguent en
accordant les valeurs les plus faibles a lattrimovant. De la méme facon, la catégorie
d’age impacte l'importance que le consommateur raieca la présence de I'attribut innovant
par rapport aux autres attributs (marque, prix .E), encore une fois, ce sont les
consommateurs de plus de 66 ans qui accordentlgiobat le moins d’'importance a la

présence de I'attribut innovant, lorsqu’ils chaégist un produit.
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La catégorie socioprofessionnelle influence significativement la sensibilité des
consommateurs allemands au prix des innovationEnoant cette relation n’a pas pu étre

confirmée sur I'’échantillon francais.

Quant aurevenu du foyer, il impacte de facon significative la sensibilié& prix d’un
consommateur, et cela dans les deux pays, alors@uenfluence sur la valeur percue de
I'attribut innovant n’a pu étre démontrée qu’eneifiagne.

Selon nos résultatie sexe du répondaninfluence la sensibilité d’'un consommateur au prix

d’'une innovation : les femmes semblant étre plasibées au prix.

Au final, la taille d’agglomération du lieu de résidence et le niveau d’étude ne semhbl
avoir aucun impact significatif sur nos variablesxpliquer. Cependant, comme en France la
signification des test ANOVA mesurant I'impact diveau d’étude sur la valeur percue de
I'attribut innovant (sig=0,16) et sur la sensild@ld&u prix d’'une innovation (0,11) a dépasse de
peu le seuil de signification statistique le plosie (0,1), des études supplémentaires nous
semblent nécessaires pour infirmer ce lien de fagbuste.

L’ensemble de ces résultats apporte une vision comémentaire par rapport aux
(nombreuses) recherches étudiant I'impact des warsiiques sociodémographiques

individuellessur I'innovativité du consommateur, dont les résultats divergent.

De nombreuses recherchamnfirment en effet que les variables démographigeecomme
I'age, le sexe, le niveau d’étude, le revenu, atdeut professionnel influencent I'innovativité
du consommateur (ex. Rogers, Shoemaker, 1971, Stenh@71, Oslund, 1974, Labay,
Kinnear, 1981, Gatignon, Robertson, 1985, Martirfealo et Favian, 1998, Tellis, Yin et
Bell, 2009).

Tellis, Yin et Bell (2009) dressent ainsi le poittnaobot d’'un innovateur type, comme un
homme plutét jeune, mobile, & niveau d’étude etedenu élevés. Steenkamp, ter Hofstede,
et Wedel (1999) confirment également que I'innoxtdi se réduit avec I'age. De la méme
fagcon, Rogers et Shoemaker (1971) confirment desélations significatives entre
innovativité d'un consommateur et son niveau dde, son statut professionnel, et

['urbanisation.
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Cependantia littérature est divergentesur ce sujet. Ainsi, Rogers et Shoemaker (1971) on
analysé 228 articles portant sur I'innovativitt nd®0% n’a pas révélé d'impact de l'age,
20% confirment que les adopteurs précoces sont jpluses alors que 30% des articles
confirment qu’ils sont plus agés. De la méme fa¢es travaux de Steenkamp, ter Hofstede,
et Wedel (1999), n'ont pas confirmé I'impact stiégisgement significatif du revenu et du
niveau d’étude sur l'innovativité. De plus, leshrerches d’'Im, Bayus, et Mason (2003) n'ont
pas confirmé I'impact direct de I'age, du revenuetniveau d’étude sur I'innovativité innée

du consommateur.

Une variation selon la catégorie de produitpeut en partie expliquer ces résultats
contradictoires (Dickerson, Gentry, 1983, Venka@anil991).

Tellis, Yin et Bell (2009) confirment, par exemplgyue les femmes adoptent davantage
d’'innovations dans les catégories appareils mésagesmétiques, nourriture et produits de
I'épicerie, quand les hommes préférent, par exentggeproduits qui concernent le sport. Les
consommateurs les plus riches avec un niveau adédligs élevé sont plus enclins a acheter

des innovations liées aux services financiers.

Quant aux produits technologiques selon Im, Bayus et Mason (2003), les consommgteur
plus jeunes, disposant d'un revenu plus élevé eaintayune prédisposition innée a
I'innovativité adoptent davantage d’innovations sld@ domaine des produits électroniques
grand public. Quant a Dickerson et Gentry (1983) abnfirment que l'adopteur d’un
ordinateur personnel a entre 30 et 50 ans, un vegleveé et est plus éduqué. Selon Tellis, Yin

et Bell (2009) les hommes adoptent plus volonties innovations dans I'automobile.

De plus, Dickerson et Gentry (1983) suggérent geg ihnovations complexes qui
représentent un risque financier important sontopladoptées par des personnes ayant un
revenu plus élevé et qui sont plus ageés, alordapimnovations technologiques représentant

peu de risque financier sont prioritairement adepigar de plus jeunes consommateurs.

Nos résultats confirmant I'impact du revenu, d€BP et du sexsur la sensibilité au prix
d’une innovation doivent également étre considérés a la lumiereatdserches portant sur la

sensibilité au prix, au sens large.

Le revenu du consommateur est, en effet, logiquegnerfacteur d’influence de la sensibilité
au prix. Toutes choses égales par ailleurs, unactomgmteur disposant de ressources plus
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élevées est moins sensible au prix gu’'un consomumnataevenu plus modeste (Guichard,
Vanheems, 2004). Ce dernier ayant une plus fortetr@iote de budget accorde plus

d’'importance au prix d’achat lors des choix degpits.

Quant a 'impact de la catégorie socioprofessidenelos résultats vont dans le méme sens
que les travaux de Hebel, Fauconnier et David (R0B&lon cette étude du CREDOC, menée
en France en 2005 sur les produits de consommatiammni les caractéristiques
sociodémographiques du consommateur, ce sont &g CSP qui ont I'influence la plus
importante sur la sensibilité au prix : les indivsdes plus agés et les CSP supérieures sont en

effet les moins sensibles au prix.

Notons cependant que si notre étude a identifiépict du sexe sur la sensibilité au prix
d’'une innovation, I'étude de Hebel, Fauconnier evid (2005) n'a pas identifié le sexe

comme facteur influencant significativement la #eiti¢ au prix, en général.

6.2. Les contributions

Nous présentons ici les contributions académiquesthodologiques et managériales

apportées par cette these.

6.2.1. Les contributions académiques

Sur le plan académique, ce travail doctoral fait dtun ensemble de développements relatifs
aux concepts clés de notre recherche.

Son principal apport consiste a intégrer, pourrirpére foisJa culture nationale, comme
variable explicative de la valeur percue et de I'importance de l'atiriimnovant ainsi que de

la sensibilité au prix d’'une innovation.

La révélationdu réle modérateur du revenu sur ces relations constitue également une
nouveauté, et apporte une clé de compréhensioriésnpptaire pour concilier la tendance
observée de la globalisation du comportement desotomateurs et la persistance, également

observée, de I'impact de la culture nationale.

Notons en effet que malgré un récent accroissechenbmbre de travaux théoriques portant
sur lavaleur percue client(Riviére, 2007), I'intérét des chercheurs en miamkeest encore
jugé insuffisant (Amraoui, 2005). Des rechercheppimentaires sont attendues, en

particulier sur les facteurs d’influence de la valpercue client, dont la culture nationale du
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consommateur (Sanchez-Fernandez, Iniesta-Bonil®6R Notre recherche répond a cet
appel et confirme donc lI'impact de la culture nadile. Les résultats focalisent sur la valeur
percuede I'attribut innovant, un sujet peu exploité, mais dont l'intégration dans un produit

constitue un facteur de différenciation incontoliegour les entreprises.

Quant alimportance accordée par le consommateur a la pré&nce d'un attribut
innovant, nous apportons également des résultats nouveauxapport a la littérature
existante. En effet, cette derniere se focalisacjpalement sur I'impactle la culture
nationale sur le processus d’adoption des innovatis et en particulier les écarts
interculturels en termes de vitesse de diffusioa mw@ovations (ex. Yeniyurt, Townsend,
2003, Tellis, Stremersch et Yin, 2003, Stremer3eittjs, 2004).

Or, l'innovativité peut également étre définie coeunme sensibilité du consommateur a la
nouveauté (Roehrrich, 1994), un aspect moins exploré. Nawslyisons donc des résultats
nouveaux en confirmant I'impact de la culture nagile sur I'importance de [lattribut

innovant.

Au final, notre étude apporte un nouvel éclairagela sensibilité au prix En effet, si
plusieurs travaux étudient 'impact de la cultuegionale sur la sensibilité du consommateur
au prix en général (ex.Ackerman, Tellis, 2001, Gallup, 1995), nous n’avons pas identifié
de travaux de recherche se concentrantlsigensibilité au prix d’une innovation Nos

résultats contribuent a pallier ce manque en awwint I'impact de la culture nationale.

Pour terminer, au-dela de la confirmation de l'icipde la culture nationale sur nos variables
a expliquer, nous apportons des éléments I'smpact de certaines caractéristiques
individuelles, telles que le revenu, I'age, le sexe et la catégmcioprofessionnelle.

Méme si I'étude de ces caractéristiques ne faippatte de nos hypothéses de recherches, nos
résultats apportent des éclairages complémentamesrapport aux recherches explorant
'impact des caractéristiques individuelles sunfovativité du consommateur (ex. Rogers,
Shoemaker, 1971, Gatignon, Robertson, 1985, Imyg&ayason, 2003, Tellis et. al., 2009).

6.2.2. Les contributions méthodologiques

La présente these propose un certain nombre d'epp@thodologiques.
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Nous avons premiérementalidé I'échelle sensibilité au prix d’'une innovatbn de
Goldsmith et Newell (1997) en corrélant les résultats obtenus avec s=ws de I'analyse
conjointe. En effet 'analyse conjointe est unehmée jugée particuliérement pertinente pour
étudier la sensibilité au prix d’'un consommateurnegsurant I'importance qu’il accorde a

I'attribut prix de vente d’'un produit.

De plus, nous avons effectué cette validation daasdeux pays (France et Allemagne)
analysés lors de I'enquéte de consommateurs. Naurs abtenu des corrélations fortes dans

les deux pays (sig<0,001).

Nous avons égalemerdadapté cette échelle aux produits technologiquest I'avons
traduite en francais et allemand La fiabilité de ces échelles a été vérifiee dlisant le

coefficient alpha de Cronbach.

Notre deuxieme apport étdiutilisation du modéle interculturel GLOBE (House et al.,

2004) comme cadre pour notre recherche. En effete snodele Hofstede (1980) est
largement utilisé dans les études portant sur mepoostement interculturel du consommateur
(ex. Steenkamp, 2002, Dwyer, Mesak et Hsu, 2008gI5i2006) le modele GLOBE est

encore relativement peu appliqué.

Il est ainsi apparu que la segmentation intercelkeirdes pays, établie par GLOBE, sur le
comportement des individus dans un contexte priofiessl peut également révéler des
comportements différents de consommateurs issudadespays appartenant a deux segments
différents (France et Allemagne). Nous avons eet efbnstaté des écarts en termes de valeur
percue et d'importance de I'attribut innovant aigsien termes de la sensibilité au prix des

innovations.

6.2.3. Les contributions managériales

Dans le cadre de I'implication managériale, nougppsons d’intégrer les résultats de notre
recherche, comméléments d’aide a la décision pour la fixation du fix des produits

technologiques avec un attribut innovant.

Nous préconisons, en effet, d’appliquerstaatégie de prix fondée sur la valeur percue
client et de fixer le prix de vente d’un produitaay un attribut innovant, en tenant compte de

la valeur percue par le consommateur de cet attinibovant.
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Il s’agit donc deprendre en compte la culture nationaledes consommateurs comme
éléments d’aide a décision pour établir le prixwéste, en complément par rapport aux
criteres habituels : les colts globaux, la margehaitee et les prix de vente pratiqués par la
concurrence. Pour ce dernier, il convient par aiede définir, dans la mesure du possible,
une offre de référence (I'alternative a l'innovafiounique dans les différents pays de la

commercialisation.

Pour assurer une certaine cohérence des prixlestpays, cette prise en compte de la culture
devrait se faire sur la basge la segmentation interculturelle des paystablie par le projet
GLOBE (House et al. 2004). Cette segmentation tgggen effet des pays dont la culture se

rapproche de facon significative.
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Figure 26 : Les segments culturels des pays étadtite projet Globe (House et al., 2004)

Notons en effet que la segmentation du GLOBE amaitme objectif en particulier de fournir
un outil de pilotage pour des entreprises multoraties qui opérent sur plusieurs pays dans

un contexte multiculturel.
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Sur la base de nos résultats, nous proposons deadeqprix de vente d’'un produit
technologique innovant sairienté vers le haut dans les pays d’Europe germamie (dont
I'Allemagne), mais qu’il soit maintenplus bas dans les pays d’Europe latingdont la
France). L’objectif étant d’optimiser les margesl’datreprise en fixant des prix de vente qui

refletent la propension a payer des consommateuns chaque pays.

L’écart entre les deux niveaux peut néanmoins wada fonction du revenu des
consommateurs cibles. En effet, selon nos résuliegsconsommateurs ayant des revenus
plus élevés ont un comportement plus globalisésaloie les consommateurs a revenu plus

bas sont plus influencés par leur culture natianale

Bien évidemment, en fonction de la catégorie dulpitp et plus particulierement selon son
coat de transport, l'instauration d'un corridorpiex peut étre nécessaire, dans lequel les prix

des difféerents pays peuvent fluctuer, afin de kmiés importations paralleles.

Nous proposons également diaetion marketing visant a augmenter 'attractivit & d’un
produit soit étudiée selon les pays ou segments tukls. En effet, selon nos résultats, dans
les pays d’Europe latine, les consommateurs sarg génsibles au prix, des réductions de
prix offertes au lancement peuvent permettre d’@vesl I'attractivité d’'un produit. A noter
cependant que cette promotion doit étre limitéesdariemps afin d’éviter la détérioration de

la valeur pergue du produit.

Dans les pays germaniquedes consommateurs semblent étre moins sensiblgsiba des
produits technologiques, et accordent davantagapditance a la présence d'un attribut
innovant.L’ajout d’un ou plusieurs attributs innovants au lancementd’un produit peut

étre plus efficace pour augmenter I'attractivitérdproduit.

Ces propositions pourraient étre adaptées par dreirlp fixation des prix desjuipements
innovants de l'automobile En effet, ce secteur représente un domaine d&ioin

particulierement intéressant pour plusieurs raisons

Premiérement, le secteur automobile en Europé&ré&stconcurrentiel, avecdes guerres de
prix sur certains marchés, dont la France. Or dans otxte, il est primordial pour les

entreprises de se différencier et de créer deléuralient (Winninger, 2000).
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Pour faire face a la concurrence et se différendes constructeurs du monde entier
accélerent leur rythme de renouvellement des ptadei s’orientent vers une radicalisation
des ruptures innovantes pour former les deux pilgBunecompétition par l'innovation
(Midler, 2006).

Comme 70 % a 75 % du colt d’'une voiture correspmndachats a des équipementiers, les
constructeurs coopérent de plus en plus, dangdle clu modéle de co-innovation, avec leurs
sous-traitants stratégiques, mais également aveaaleurs n’appartenant pas a I'écosysteme
traditionnel, tels que des opérateurs de téléconuations (Charue-Duboc, Maniak et
Midler, 2008).

La co-innovation peut étre définie comme une refagntre un fournisseur et un constructeur
qui s’établie en rapport avec un équipement innbv@ette nouvelle forme de coopération
permet de répondre plus efficacement au besoinadeeient fréquent des innovations

attractives et valorisables par les clients (ManMkller, 2008).

Les nouveautés couvrent un large spectre, allast ideovations incrémentales aux
innovations radicales (ex. hybride), des innovatigmoduit (pare-brise panoramique) aux
innovations combinant produit et service (serviéErhatique). Par ailleurs, I'importance
grandissante de ce type dinnovation exige que cl@sstructeurs mettent en place des
stratégies de lancement adaptées aux servicedd| bhdler, 2009).

Les innovations sont les “carburants” de l'indwestautomobile. Elles servent a différencier
les marques, a adapter les véhicules aux changerdest attentes des consommateurs et
apportent les réponses aux challenges que le satéurelever, telles que la réduction des
émissions de C£Car Innovation 2015 Study, 2007).

Innover est méme devenu la condition sine qua nensurvie pour les constructeurs

automobiles, sur un marché saturé (Midler, 2006).

L’automobile est également wecteur globaliséou la commercialisation des produits sur les
marchés internationaux est devenue indispensablegmortir les investissements colossaux
en recherche et développement que requiert le al@vement d’'un nouveau modele de
voiture. Comme les attentes clients restent hédfreg) et les reglementations non
harmonisées entre les différents marchés, I'adaptaies prix est possible, méme au sein de

la zone euro.
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En effet,les prix de vente des véhicules et options restenbn standardiséspour les
produits automobiles méme au niveau européen, ehangement radical n'est pas envisagé
a court terme. Bien que lintroduction de la momenainique ait incité les entreprises a
harmoniser progressivement leurs tarifications riv@Bonales, celles-ci maintiennent
néanmoins certains écarts de prix, permettantisa pn compte des différences dans la valeur

percue par les consommateurs.

Au final, 'automobile nous semble un secteur aéapt’application de nos résultats, car il
s’agit d’'un produit complexe quueut étre analysé comme une offre groupéeonstituée de
caractéristiques séparables, regroupées par liedabou le client. En effet, les constructeurs
déterminent une offre standard avec un niveau @@guent prédéfini, ainsi que des options,
regroupées éventuellement en packs non sépardbéssngt, Hedaoui, 2000). Or lattribut

innovant étudié dans cette these correspond eicydaat & une option innovante.

Désormais, le cycle de développement de nouveandujis contenant une part importante de
reconduction des éléments techniques s’accompafgme dbuxiéeme processus, lgycle
d’'innovations, qui consiste a développer et a lancedes équipementset prestations

novatrices (Maniak, Midler et Beaume, 2009).

Comme ces innovations contribuent fortement a $ébiité de la marque, elles font I'objet
d’une attention au moins équivalente a celle pastédes projets véhicule (Maniak, Midler et
Beaume, 2009).

Ces équipements innovantgpeuvent étre lancés en sériaais égalemensous forme

d’option.

Si intervenir sur le socle commun est une décigidstrielle et commerciale complexe, le
choix des options et packs est moins soumis a cafaintes. Une certaine adaptation,

notamment au niveau de la fixation des prix, escdmssible selon les pays.

Dans ce contextde pilotage commun de la définition des prix des dns innovantes sur
plusieurs marchés est indispensable. C’est un exercice complexe eet @'entreprises
arrivent a le maitriser a un niveau satisfaisamh(®, Jacquet et Brault, 2005).
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Le défi consiste a mettre en place désitégies de prix cohérentestout en prenanén
compte les différences existantes, en particulieraths la perception de valeur par les

clients, sur les différents marchés (Herbig, 1998).

Notre application managériale consiste donc a mepdes éléments d’aide a la décision dans
la fixation des prix de lancement des équipementsovants sur plusieurs marchés

internationaux.

Nous préconisons en effet glexs du lancement commercial d'un véhiculgle prix de

vente des options innovantes technologiques (exveau systeme d’aide a la conduite) soit
établi en tenant compte de la culture nationalecdnsommateur. Cette prise en compte
semble étre particulierement nécessaire lors quéHiule cible des consommateurs a revenu
plus modeste. En effet, selon nos résultats le comment de ces consommateurs peut étre

plus influencé par la culture nationale.

Il nous semble également pertinent qulancement d’'une option innovante en phase de
démarrage de la production avec des capacitég8giicette innovation soit lancée en priorité
dans les pays germaniques, ou les consommatewsiant une plus grande importance a la
présence de cet attribut innovant lors de I'achatvdhicule. Bien évidemment, dans un
deuxiéme temps, la commercialisation doit étreddterprogressivement aux autres pays, afin

d’éviter la déception des clients informés pamgslias de I'existence de I'option.

Pour augmenter ['attractivité¢ d’une option innovardans les pays d’Europe latine, des
réductions ponctuelles de prix lors du lancementpst étre plus pertinentes pour attirer les

consommateurs qui sont plus sensibles au prix bas.

6.3. Les limites et nouvelles perspectives de recblee

Cette these souhaite ouvrir un champ de réflexion’snpact de la culture nationale sur la
valeur percue et l'importance de [lattribut innovaminsi que sur la sensibilité d'un
consommateur au prix d’'une innovation. Méme si nawons pu contribuer a la
compréhension de ces impacts, certaines limited somoter, et des investigations

supplémentaires nous semblent nécessaires.

Premierement, comme cette recherche se limite wdké de I'impact des variables

individuelles et culturelles sur nos variables dligwer, des recherches complémentaires
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nous semblent nécessaires pour prendre en comiptpatt éventuel desvariables
perceptuelles

Le risque percusemble étre particulierement intéressant a premam@ompte, car 'adoption
d'un nouveau produit peut étre freinée par la pdi@e d'un risque élevé (Coleman, et. al.,
1957, Popielarz, 1967, Schiffman, 1972, Rogers219Be plus, l'influence de la culture
nationale sur la perception du risque a été idéstipar plusieurs chercheurs, en particulier
par Hoover, Green et Saegert (1978), Verhage, Yew&seen, (1991), et plus récemment par
Soares (2004) dans le domaine des produits tedahigaks (automobile, ordinateurs

portables).

Notons que le risque pergu peut étre défini comriacertitude subjectivement percue par
un individu quant a I'ensemble des pertes potdatigelatives aux attributs déterminants du
choix d'un produit (bien ou service) dans une sibnad'achat ou de consommation donnée»
(Volle, 1995).

L’impact de la nouveauté percuesur nos variables a étudier semble égalementgaiste

intéressante, ainsi que I'impact de la cultureamatie sur la nouveauté percue.

En effet 'impact de la nouveauté percued’'une innovation sur le comportement du
consommateur a été étudié par plusieurs cherch&ims, selon Haines (1966), la nouveauté
percue, peut, a elle seule, inciter les individuacheter une innovation. Selon Popielarz
(1967), le degré de nouveauté percue influenceptdn des innovations, mais son impact
peut étre positif ou négatif sur I'intention d’atlea fonction des individus. Roehrich (1987)
confirme cette orientation en précisant que la pauté percue d’une innovation par un

acheteur potentiel est un facteur spécifique epiapt de la perception.

Notons que la nouveauté percue est définie come®s percu comme nouveau ce qui est

percu comme récent et/ou différent » (Roehrich, 1200

Deuxiemement, des limites sont a signaler quabtitdisation du modéele interculturel
GLOBE (House et al., 2004).

En effet, dans notre recherche, dalture est appréhendée comme un ensemble de
dimensions interculturel. Cette approche est largement appliquée dansrdesuix de

recherche, car elle permet de cibler les princgpaaractéristiques d’'une culture. Notons
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cependant qu’il n'existe pas d’ensemble limité deehsions qui peut décrire, de fagon

exhaustive, une culture (ex. Steenkamp, 2001).

D’autre part, cette recherche se limite a confirfierpact de la culture nationale sur les

variables & expliquer, sans étudier le role spfeifide chaque dimension culturlelu

modéle GLOBE, une étape ultérieure nécessaire.

Il nous semble intéressant d’étudier en particuéisdtimension Evitement de l'incertitude

En effet, I'impact de cette dimension - établie'aigine par Hofstede (1980, 2001) - sur

I'innovativité du consommateur a été confirmé passjgurs recherches (ex.Steenkamp, 2002,
Tellis, Stremersch et Yin, 2003, Singh, 2006).

En outre, si le modéle GLOBE semble étre le plusinmnt pour notre recherche, a cause du

fait qu’il soit récent et son appui sur un résa#arnational de chercheurs reconrlasprise

en compte d’autres modeles interculturelspourrait étre également envisageée, tel que le
modéle de Hofstede (1980, 2001).

En effet, malgré certaines réserves sur la métded&enquéte de Hofstede (ex. Sgndergaard,

1994, Schwartz, 1999), sur l'ancienneté des done€esur la pertinence des dimensions

culturelle§® le modéle de Hofstede est le plus fréquemmeliséitians les études portant sur

8Rappelons que le modéle GLOBE intégre neuf dimesssinilturelles :

Distance hiérarchique : indique dans quelle mesesemembres d’'un collectif s’'attendent a ce que le
pouvoir soit distribué de facon égale

Evitement de lincertitude : indique dans quellesom@ une société, une organisation ou un group@teom
sur des normes sociales, des régles et des presdolour modérer I'imprévisibilité des événementsrii
Orientation humaine: indique dans quelle mesureallectif encourage et récompense les individus pou
gu’ils deviennent altruistes, généreux, et attemtés

Collectivisme institutionnel: indique dans quellesure des pratiques institutionnelles de la so&géties
organisations encouragent et récompensent latiditith collective des ressources et I'action cailec
Collectivisme en groupe : indique dans quelle medes individus expriment leur fierté, loyauté et
adhésion au sein des organisations et de la famille

Affirmation : indique dans quelle mesure les indisg s’affirment et sont confiants, conflictuelsagtessifs
dans leur relation avec les autres

Egalité des sexes: indique dans quelle mesure alfectivité minimise les inégalités entre les horsne¢

les femmes

Orientation vers le futur : indique dans quelle uredes individus ont des comportements orientés bee
futur tels que différer une gratification dansdenps, planifier et investir dans le futur

Orientation vers la performance : indique dans lguelesure les membres d'un collectif encouragent et
récompensent les individus pour améliorer leurqraerince et viser I'excellence

8 Rappelons que le modéle de Hofstede (1980, 20M&yre cing dimensions culturelles (Traduction Usun
1992) :

= Evitement de lincertitude : « indique la mesurensldaquelle une société se sent menacée par des
situations incertaines et ambigués et essaie déviesr en procurant une plus grande stabilité des
carriéres, en établissant des régles plus formelles

268



le comportement interculturel du consommateur (8aymhrd, 1994, Steenkamp, 2001). De
nombreux travaux étudient en particulier I'impaesdlimensions culturelles de Hofstede sur
'innovativité du consommateur (ex. Steenkamp, Hofstede et Wedel, 1999, Tellis,
Stremersch et Yin, 2003, Ben Zina Karoui, 2010).

Par ailleurs, des limites sont a signaler quaninombre de pays étudiéans I'enquéte de
consommateurs de cette recherche.

En effet, cette recherche s’appuie sur une engi&tgonsommateurs couvrant deux pays la
France et I'Allemagne, qui appartiennent respentmet aux segments interculturels
d’Europe latine et pays germaniques selon le modiél&SLOBE (House et al., 2004). Si le
choix de ces deux pays nous semble justifié posrrdsons de différences culturelles et
ressemblances économiques et monétaires,étude supplémentaire portant sur d’autres

pays de la zone eur nous semble étre I'étape suivante nécessaire.
Deux pistes peuvent étre envisagées.

= FEtudier d’autres pays appartenant aux mémes segrmgatculturels, tels que I'ltalie
ou I'Espagne (Europe latine), et Autriche ou Pags-Bpays germaniques). Cette
extension permettrait de confirmer la généralisatiies résultats a 'ensemble des

membres du segment auquel appartient le pays étudié

= FEtudier des pays appartenant & d’autres segmeteisutiurels comme la Finlande
(segment des pays nordiques) ou l'lrlande (segmestpays anglo), afin d’élargir la

portée des résultats.

= Distance hiérarchique : «indique dans quelle neesume société tolere une distribution inégale du
pouvoir dans les organisations et institutionse Ele reflete aussi bien dans les valeurs des moins
puissants que dans celles des plus puissants »

» Individualisme versus collectivisme : « oppose issu social serré, ou les gens distinguent nettemen
ceux qui sont membres du groupe et ceux qui sontledrors, attendant que leur groupe (clans,
organisations ...) prenne soin d'eux en échangeuwlddgauté (collectivisme) a un tissu social (...) ou
les gens sont supposés prendre soin seulement-rd&mes et de leur famille immédiate
(individualisme) »

= Masculinité versus Féminité : correspond a « laureslans laquelle les valeurs dominantes dans une
société sont "masculines”, mettant par exemplevantde tempérament fonceur, le goQt pour l'argént
les biens matériels, et non pas la préoccupatian aigres ou de la qualité de vie (valeurs dites
"féminines") ».

» Orientation a long terme : mesure l'orientatiors\u&venir, le présent ou le passé d'une société

8 |es 17 Etats membres constituant la zone euro:dtitemagne, I'Autriche, la Belgique, ChypreEspagne,

I'Estonie, la Finlande, la France, la Grece, Hdle, I'ltalie, le Luxembourg, Malte, les Pays-BasPortugal, la
Slovaquie et la Slovénie (sourceww.insee.f}

269



Une autre limite de notre recherche concerne salisation sur des innovatiorde semi-
continuité (Robertson, 1967, 1971), c’est-a-dire des proghetgus comme nouveaux par les
consommateurs, mais qui s’inscrivent dans les nermedstantes de consommation et

d’usage.

Il nous semble cependant nécessaire d’étendretemehe sur des innovations radicales, qui
remettent en cause les repéres des acheteurs. daapela méthode de I'étude terrain doit
étre adaptée, car les études de marché traditieenaur ce type d’innovation ont

généralement une faible fiabilité (Andréani et 2010).

Pour terminer, nous avons limité le périmétre ddrenaecherche sur leproduits
technologiques en phase de lancemenDes recherches supplémentaires sur d'autres
catégories de produits et d’autres phases dangcle de vie des produits (ex. relance d’'un

produit lors de la phase maturité ou déclin) namltdent également des pistes a envisager.

6.4. Conclusions générales

La stratégie de prix mise en place par une entreprise joue un role irapbdans le succés
commercial d’'une innovation (Ingenbleek et al., 20Qe prix de lancement a, en effet, une
importance particuliére, car il renvoie une cegaimage du produit au consommateur, sur sa

qualité par exemple, gu'il est trés difficile de difeer ensuite (Dubois, Jolibert, 2005).

Donner un poids important au comportement du consomateur et a la valeur percue
d’'une innovation par le consommateur, lors dexatfon de son prix, contribue a son succes
commercial (Ingenbleek et al., 2003). Pourtantlesane minorité d’entreprises applique cette
stratégie de prix fondée sur la valeur percue tligimterhuber, 2008), en particulier a cause
des difficultés d’évaluation de la valeur percuandproduit(Carricano, 2005, Hinterhuber,
2008).

La présente recherche apporte des résultats quitueent a surmonter ces difficultés en
étudiant les facteurs d'influence de la valeur penge de I'attribut innovant, mais également
de l'importance de l'attribut innovant et de la siilité d’'un consommateur au prix d’'une
innovation, d’autres éléments a prendre en compts te la fixation du prix d’une

innovation.
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Comme le comportement de l'individu est influeneé ge nombreux facteurs, il est irréaliste
et impraticable sur le plan opérationnel d’en deessn inventaire exhaustif. Ainsi, les
chercheurs en sciences humaines cherchent a desdocgur les plus significatifs (Filser,

1994).

Cettethése se concentre sur le facteur « culture natiotea» et en particulier sur son
influence sur l'attitude du consommateur face au px de lancement d’'un produit
technologique. 1l s’agit d’'une problématique nouvde non encore étudiée dans la

littérature scientifique.

Elle répond en particulier & I'appel a la recherpbar étudier I'impact de la culture nationale
sur la valeur pergcue des produits par le consomm#8anchez-Fernandez, Iniesta-Bonillo,
2006).

Etudier la culture nationale s'explique égalemeat potre volonté d’étudier la fixation du

prix d’'une innovatiorsur plusieurs marchés internationaux

En effet, avec la globalisation de I'économie mailaliet le développement des activités
internationales des entreprisés pilotage commun de la définition des prix sur plsieurs
marchésest devenu indispensable. C’'est un exercice commepeu d’entreprises arrivent a
le maitriser a un niveau satisfaisant (Simon, JeicguBrault, 2005). Le défi consiste a mettre
en place destratégies de prix cohérentegout en tenantompte des différences existantes,
en particulier dans la perception de valeur par lesclients, sur les différents marchés
(Herbig, 1998).

Les résultats de la rechercheonfirment I'impact de la culture nationale surigrconcepts

liés a I'attitude du consommateur face au prixateément d’'une innovation technologique :

» la valeur percue par un consommateur de I'attribut (caractérisfigneovant d’'un
produit : une évaluation, faite par le client, d'attribut (Woodruff 1997) percu

comme nouveau

* [importance qu’'un consommateur accorde a la présence d'un w@ttiimovant lors

du choix d’un produit

» Ja sensibilit¢ du consommateurau prix d’'une innovation : l'importance que le

consommateur accorde au prix de vente (Desmeingetl 1997) d’'une innovation.
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Nous plaidons donc pour l'adaptation des prix deteeselon la culture nationale des
consommateurs. Il s’agit d’'un élément d’aide adaision complémentaire par rapport aux
criteres habituels pris en compte pour définir lix ple vente d’'une innovation: les prix de
vente pratiqués par la concurrence et les coltbagbo (Recherche et Développement,

logistique...).

Les résultats révélent égalemémtrole modérateur du revenu du consommateusur les
relations entre la culture nationale et les vaeald expliquer. Il apparait en effet que les
personnes ayant des revenus plus bas sont davanflagacées par la culture nationale. Les
personnes ayant des revenus plus élevés ont plusomnportement globalisé, a cause
probablement de leurs fréquents voyages et cordmetsles médias internationaux.

Ses résultats constituent également une nouveatitéuvre une voie pour concilier la
tendance observée de la globalisation du comporierde consommateurs et de la

persistance, également observée, de I'impact deltare nationale.

Il apparait également que d'autrearactéristiques individuelles influencent également
I'attitude du consommateur face au prix de lancdard&me innovation technologique. Ainsi,
la valeur percue de I'attribut innovant est influéa par I'age et le revenu du consommateur,
I'importance de I'attribut innovant est influencpar I'dge du répondant et la sensibilité d’'un
consommateur au prix d’une innovation est influenpér la catégorie socioprofessionnelle,

le revenu et le sexe.

Si ces résultats doivent étre confirmés par deBerebes complémentaires, nous espérons
avoir permis aux sciences de gestion de progresserla compréhension des facteurs
d’'influence de l'attitude du consommateur face aix gle lancement d’'une innovation

technologique.
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Annexes

Annexe 1 : Prix de vente de I'innovation Park Assis

Source www.peugeot.frwww.peugeot.dé€prix relevés le 29 avril 2013)

OPTIONS AIDE ALA CONDUITE
[~ Pork Assist + Cornering
0 450 € s rsemos
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Annexe 2 : Liste des pays participants au projeGLOBE

South Africa
Albania Finland Kazakhstan
(Black sample)
. . South Africa
Argentina France Kuwait
(White sample)
Australia Georgia Malaysia South Korea
. Germany-East . .
Austria Mexico Spain
(Former GDR)
o Germany-West
Bolivia Morocco Sweden
(Former FRG)
Brazil Greece Namibia Switzerland
Canada Switzerland
Guatemala The Netherlands
(English-speaking) (French-speaking)
China Hong Kong New Zealand Taiwan
Colombia Hungary Nigeria Thailand
Costa Rica India Philippines Turkey
Czech Republic Indonesia Poland United States
Denmark Iran Portugal Venezuela
Ecuador Ireland Qatar Zambia
Egypt Israel Russia Zimbabwe
El Salvador Italy Singapore
England Japan Slovenia
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Annexe 3 : Evaluation du design de I'enquéte cliel@BC réalisée

Build includes 360 respondents.
Total number of choices in each response category:
Category Number Percent

775 23.92%

818 25.25%

793 24.48%

854 26.36%

There are 3240 expanded tasks in total, or an average of 9.0 tasks per respondent.
Iter 1 Log-likelihood =-4482.79081 Chi Sq=17.60584 RLH =0.25068
Iter 2 Log-likelihood =-4482.38357 Chi Sq =18.42032 RLH =0.25071
Iter 3 Log-likelihood =-4482.36660 Chi Sq =18.45426 RLH =0.25071
Iter 4 Log-likelihood =-4482.36591 Chi Sq =18.45563 RLH =0.25071
Iter 5 Log-likelihood =-4482.36589 Chi Sq =18.45569 RLH =0.25071
Iter 6 Log-likelihood =-4482.36589 Chi Sq =18.45569 RLH =0.25071
*Converged

Effect Std Err  tRatio  Attribute Level

-0.01273  0.02908 -0.43785 11 philips

2  -0.02426 0.02916 -0.83180 12 samsung

3 0.03699 0.02873  1.28778 13 haier

A WN

=

-0.04454 0.02140 -2.08188 2140 pouces
5 0.04454 0.02140 2.08188 2246 pouces

6 0.02622 0.02140 1.22522 31hd
7 -0.02622  0.02140 -1.22522 32 hd perfect pixel

8 001733 0.02139 0.81017 41O0ui
9 -0.01733 0.02139 -0.81017 42 Non

10 -0.00001 0.02140 -0.00063 51 Oui
11 0.00001 0.02140 0.00063 52 Non

12 -0.01658 0.05996 -0.27659 611199
13 -0.01149 0.05990 -0.19177 621299
14 -0.10767 0.06151 -1.75045 631399
15 -0.06e430 0.06079 -1.05767 641499
16 0.02984 0.05929 0.50337 651599
17 0.09006 0.05836 1.54322 661699
18 0.05071 0.05891 0.86082 671799
19 0.02943 0.05922 0.49690 681899
20 0.07399 0.03991 1.85411 NONE

The strength of design for this model is 735.28554
(The ratio of strengths of design for two designs reflects the D-Efficiency of one design relative to the other.)
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Annexe 4 : Calcul des utilités partielles

"1 Sawtooth Sofoware CBC/HE T —

File  Edit Analysis  Tools Window  Help

" Home ! DataFiles | Afiribute Information | Choice Task Filter | Settings | Advanced |
Fespondent Data

The data file can be files in the CHO/CHS format, a single CS5Vile, or a C5V design file and a C5V response file. See the documentation for mare information
about these formats.

Data format:
(7) Sawtooth CHO/CHS layout
(=) C5V layout {single file)
@ CS5V layout (design & responss files)
Design file
E\These\CalculsCalcul V3\1-Calcul des utilites\TOTV_CBC1_Design.csv _Browse.. |~
Response file

E\These \Calculs'Caloul Van1-Caloul des uilités \ TOTYV_642 cav
Additional data file information

Response Type | Discrete choice (single responsa per task) -]
Nore Option | A none’ aption is included -]

Browse... | =

Diemographic Data

Demographic data files can be used for respondent fittering or covariate estimation. The file should be in C5V format, with respondent number in the first
cojumn. A row of labels is allowed.

Browse... | =

No errors found. Click to estimate.
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'i:. Home | DataFiles = Aftribute Information | Choice Task Filter | Seftings Mvam:ﬁd

Tools  Window  Help

Attributes

E3 [ Other Tasks - ||Levels

Label

| Coding

Bt 1 - Marque

At 2 - Taille

Att 3- Image
At 4 - Muttiview
Att 5 - Eco

Att 6 - Prix

Part Worth
Part Worth
Part Warth
Fart Worth
Part Worth

Part Worth

Level 2

Interactions

4 Add.. . Edit.. % [[¥]

Attribute

Expanded Parameters
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Il : Home | DatzFiles | Affribute Information ~ ChuiT | Settings | Advanced
| This list contains information about the choice tasks available in the study. Uncheck any tasks that should net be used in amalysis. Haldout
tasks are not included by defautt. ' ' '

Include  Label
En
@ Task2
Task3
Taskd
Taskh

TaskE
Task?

EEEEEEE

Mo errors found. Click to estimate.
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File Edit Analysis  Tools Window Help

Home | Daiz Files | Aftribute Information | Choice Task Filter © Settings | Advanced |
lterations 8 s =
Number of terations before using results T}
MNumber of draws to be used for each regpondent W
Save random draws [
Skip factor for saving rmndom draws El
Skip factor for displaying in graph 1
Skip factor for printing in log file T
Estimation will run 10000 terations before assuming convergence, and then 10000 terations for a total
of 20000 terations.
|
Data Coding B ~
Total task weight for constant sum data —'I
Include ‘none’ parameter f available
Tasks to include for best/worst data
Code variables using effects coding {recommended) @
Code vanables using dummy coding )
Respondent Filters e v
Constraints B8 v [
Miscellaneous e A~

Mo errors found. Click to estimate,
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Analysis

Tools  Window  Help

_~ Home | DataFil

es | Aftribute Information | Choice Task Filter | Seftings .

' Advanced |

Covariance Matrix

Prior degrees of freedom

Prior vanance

|se & custom prior covarizncs matrix

Use default prior alpha @
Use a custom prior slpha ()

|Use covariates ()

¥

Mo errors found. Click te estimate.
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Annexe 5: Extrait de [I'enquéte de consommateurs :la

présentation des attributs produit

[& Synovate: 216
G- =

Fichier Edition Affichage Favoris Outils 7

synovate.

i Favoris i3 [ Sites suggérés ~ ] Plus de compléments... ~

| @ Synovate &#160; o T i= v Pagev Sécuritév Outils ¥

synovate

Pancl d'Opi ondial

Nous allons maintenant vous présenter plusieurs modéles de télévision, et nous allons vous demander de choisir parmi
ces modeales celui que vous préférez.
Mais avant cela, nous allons vous

I

caracléristiq

Les trois MARQUES DE TELEVISEUR qui vous seront présentées sont les suivantes -

est une marque holiandalse de leleviseur, ialsant partie aes plus connues au monae. Creee en , elie
PHILIPS .4 hollandaise de ts16 faisant partie des pl de. Crése en 1891, ell
est présente dans des millions de foyers.

, marque coréenne, créée en 1938, est actuellement numéro 1 des ventes pour les grandes télévisions —
LCD en Europe.

Ha 1er cstun groupe industriel chinois, fondé en 1984, qui fabrique aujourd’hui plus de 15 000 modéles de
produits électroniques grand public, tels que des téléviseurs LCD et Plasma, des téléphones mobiles et des ordinateurs
portables.

La TAILLE DE L'ECRAN :

La taille d'écran d'un

se calcule en sa diagonale et est exprimée en pouces (un pouce équivaut a

2,54 cm). Ainsi un écran 40 pouces correspond a une diagonale de 102 cm, et un écran de 46 pouces a 117 cm.

/W

Fichier Edition Affichage Favoris Outils 7

i Favoris 9 [ Sites suggérés + @) Plus de compléments... «

| @ Synovate: 160 - ~ [ d v Pagew Sécurité = Outils~

synovate

Panel d'Opis

Wir werden ihnen jetzt verschiedene Fernsehermodelie zeigen und werden Sie dann darum bitten, dassjenige
auszusuwahlen, dass Sie bevorzugen.
Zuvor, erklaren wir thnen noch einige Eigenschaften :

i

Die drei FERNSEHER MARKEN die wir lhnen vorstellen werden sind -

PHILIPS , ein niederiandi Fe zahit zu den bekanntesten. In 1891 gegriindet, sind seine
Produkte in Millionen von Haushélten zu finden.

W ist ein koreanisches Unternehmen. In 1938 gegrtindet, ist es Europamarktfiihrer auf dem Segment der =
grossen LCD-Fernseher.

Haier ist ein chinesischer Industriekonzern. In 1984 gegriindet, ist er in der U ik

und stellt heute mehr als 15 000 verschiedene Madelle her unter anderem LCD-/Plasma-Fernseher, Lapiops und
Handys.

Die BILDSCHIRMGROSSE :

Das Mass der Diagonale des Bildschirmes charakterisiert seine Grosse. Die Messeinheit ist Zoll (1 Zoll =2 54 cm). 7B -
Ein 40-Zoll-Biidschirm entspricht einer Diagonale von 102 cm. Ein 46-Zoll-Bildschirm enispricht einer Diagonale von 117

cm.
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Fichier Edition Affichage Favoris  Outils

i Favoris 4 [ Sites suggérés = g Plus de compléments... v

| @ synovate e60; = [ 1R

Proumis GUES T, 7 =
portables.

&

v [ @ v Pagev Sécurité~ Outs~ @~

La TAILLE DE L'ECRAN :

La tailie d'écran d'un télé se calcule en { sa dit et est exprimée en pouces (un pouce équivaut a
2,54 cm). Ainsi un écran 40 pouces corespond & une diagonale de 102 cm, et un écran de 46 pouces a 117 cm.

.

0% I— 1100%

Terminé & € Internet | Mode protégé : désactivé

@ Synovate: 8#160; - Windows Intemet

m = | &] hitp: rehs synovate.net/mdW: dil -

Fichier Edition Affichage Favoris Outils 7

i Favoris 4 [ Sites suggérés = g Plus de compléments... v

| @ synovate 160, = % v B v [ @ v Pagev Sécurtér Outlsw @v
Ty =
Die BILDSCHIRMGROSSE :
Das Mass der Die des Bi i seine Grosse. Die Messeinheit ist Zoll (1 Zoll =2 54cm). 2B -
Ein 40-Zoll-Biidschirm entspricht einer Diagonale von 102 cm. Ein 46-Zoll-B icht einer Die von 117
cm.

L

0% I— 1100%

Terminé & € Internet | Mode protégé : désactivé
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mdWe

Fichier Edition Affichage Favoris Outils 7

¢ Favoris 5 [ Sites suggérés ] Plus de compléments...

@ Synovate &160; | [+ g ~ [ dh v Pagev Sécurité~ Outils~ i

synovate

Pancl d'Opinions Mondial

La QUALITE DE L'IMAGE :

L,

Lappellation commerciale Full HD, signifie qu'un appareil est capable d'afficher une image constiiuée de 1 080 lignes, et
de 1 920 pixels par ligne. C'est ia technologie standard d'aujourd'hui

La technologie Perfect Pixel HD Engine apporte une amélioration de la qualité de l'image en offrant une netteté et une

clarté incomparables, des couleurs vives et des mouvements fluides et réalistes. En effet, chague pixel de I''mage est
analysé pour s'accorder de maniére optimale aux pixels voisins et produire une image plus naturelle.

L'innovation MULTIVIEW :

Cette innovation annoncée récemment permet d'afficher simultanément deux images de deux sources différentes et donc
de visionnner un programme de télévision tout en ouvrant une autre fenétre sur l'écran pour surfer sur internet

Fichier Edition Affichage Favoris Outils 7

¢ Favoris i [ Sites suggérés ~ @] Plus de compléments...

@ Synovate B#160; = - v [ @ v Pagev Sécurté Outlsw @v =

synovate

Panel d'Opinions Mondial

Die BILDQUALITAT :

m,

Die Full HD Auflosung bedeutet dass ein Apparat ein Biid wiedergeben kann dass aus 1 080 Linien besteht, und jede
Linie jeweils aus 1 920 Pixeln besteht. Dies ist die Standarad-Technologie von heute.

Die Perfect Pixel HD Engine bringt eine Verbesserung zur Bildqualitat. Sie ermoglicht es, eine Bildwiedergabe zu

1 mit einer 1 Kombil on aus Scharfe, nattrlichem Detaillkontrast, leuchtenden Farben und
fliessenden, nattrlichen Bewegungen. Da jede Pixel im Bild besser auf die benachbarten Pixel abgestimmt wird, wirkt das
Bild weitaus natrlicher.

Die MULTIVIEW Innovation :

Diese Innovation, wurde vor kurzem verktindet Dank Muitiview kdnnen gleichzeitig Inhalte aus verschiedenen Quellen
wiedergegeben werden. So besteht beispielsweise die Moglichkeit auf einem Teil des Bildschirmes das regulare TV-
Programm zu sehen und gleichzeitig ein Fenster zu 6ffnen um im Internet zu surfen.
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Fichier Edition Affichage Favoris Outils 7

¢ Favoris 5 [ Sites suggérés ] Plus de compléments...

& Synovate &2160; |

La Cenification européenne "ECO-LABEL" certifie les caractéristiques suivantes -

- Economie d'énergie.

- Emploi limité de substances nocives pour I'environnement et la santé.

- Instructions d'utilisation pour un emploi respectueux de l'environnement
- Facilite de désassemblage

0% I 100%

m

&

Wi

Fichier Edition Affichage Favoris Outils 7

¢ Favoris i [ Sites suggérés ~ @] Plus de compléments...

@ Synovate &2160;

v Pagev Sécuritéw Outls~ @+

Das EU-L ichen Eco-Label attestiert die folt fen Eige haften :

- Das Energiesparen

- Geringer Anteil von schadlichen Produkten fir die Umwelt und die Gesundheit B
oy nde Bentiz )

- Einfache Demontage

0% I 100%

L

Terminé & € Internet | Mode protégé : désactivé
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Annexe 6 : Les offres fixes incluses dans 'analysenjointe

Haier

40 pouces soit 102 cm

Full HD

1399 €

40 pouces soit 102 cm

Full HD

1299 €

PHILIPS

40 pouces soit 102 ecm
Full HD

Option Multiview

1209 €
®

40 pouces soit 102 cm

Full HD

1499 €
@

PHILIPS

40 pouces soit 102 cm

Full HD

1299 €

40 pouces soit 102 cm

Full HD

Option Multiview

1199 €

PHILIPS

40 pouces soit 102 cm

Full HD

40 pouces soit 102 cm

Full HD

1199 €

40 pouces soit 102 cm

Full HD

Option Multiview

1299 €

@
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Annexe 7 : PIB par habitant dans I'Union européennen 2011

PIB par habitant dans |'Union européenne en 2011

Pays 2009
Allemagne 116
Autriche 125
Belgique 118
Bulgarie 44
Chypre 98
Danemark 123
Espagne 103
Estonie 64
Finlande 115
France 108
Grece (p) 94
Hongrie 65
Ilande 128
ltalie 104
Lettonie 51
Lituanie 55
Luxembourg 266
Malte 82
Pays-Bas 132
Pologne 61
Portugal 80
République tchéque 82
Roumanie a7
Royaume-Uni 111
Slovaquie 73
Slovénie 87
Suede 120

*|les chiffres de base sont exprimés en standards de pouvoir d'achat
(SPA), c'est-a-dire dans une monnaie commune qui élimine les
différences de prix entre les pays, permettant des comparaisons
significatives.

Source : Eurostat (extraction du 3 juillet 2012).

p : données provisoires
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Orsolya SADIK-ROZSNYAI
L’'impact de la culture nationale du consommateur su
la valeur percue des attributs innovants et sur la
sensibilite au prix d’'une innovation

Résumé

Malgré de nombreuses recherches portant sur l'iatiaté interculturelle du consommateur,

'impact de la culture sur la valeur percue d’urrilatit innovant ne fait pas l'objet d

publication. Cette thése cherche a répondre a seirbe&n étudiant I'impact de la culture

nationale sur la valeur percue de lattribut innavees produits technologiques dans deux
pays européens majeurs (France et Allemagne), nesmibe la zone euro. Cette thése
s’appuie sur le modéle interculturel GLOBE pourdétu les differences culturelles entre ¢es
deux pays. Les résultats sont fondés sur une @éedmnsommateurs quantitative (N=793)

utilisant la méthode de l'analyse conjointe basgée Ie choix et I'échelle d’attitude
sensibilité au prix ».

Les résultats confirment I'impact de la cultureioadle sur trois concepts liés a I'attitude

consommateur face au prix de lancement d’une irtftmvaechnologique : la valeur percue
par un consommateur de l'attribut innovant d’undwig I'importance qu’un consommateur

accorde a la présence d'un attribut innovant larsckloix d’'un produit et la sensibilité d
consommateur au prix d’'une innovation. Le réle mmatbur du revenu sur ces relatig
constitue également un résultat majeur.

Mots clés : innovativité du consommateur, rechergtterculturelle, innovation, produits

nouveaux, valeur percue, sensibilité au prix

Résumé en anglais

Cultural influence on consumer value of innovativeproduct attributes and price
sensitivity for innovations

Despite extensive research on intercultural consunm®vativeness, existing literature da

u
ns

es

not cover the topic of impacts of national cultorethe perceived value of innovative product
attributes. This study attempts to fill this gap, diudying the perceived value of innovatjve
attributes, with regards to high-tech products s€itvo major European countries (Euro zone

members: France and Germany) using the GLOBE witeral model as a framework. The

results are based on guantitative consumer resélircf93) using Choice Based Conjo
Analysis and the Price Sensitivity Scale.

The author’s findings highlight that national cuéusignificantly impacts three aspects
consumer attitude with regards to the launchingepdf high tech innovations. These th
variables are: the perceived value of innovativedpct attributes, the importance
innovative product attributes for consumers and phiee sensitivity towards innovatiy
products. In addition, the research identifies n@derator effects of consumer income
these relations.

Keywords: consumer innovativeness, cross-cultuesearch, innovation, new produg
perceived value, price sensitivity
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