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L’attractivité pergue et la propension des clients répondre aux offres

promotionnelles : une application en vente a distaze

Résumé: Cette recherche, appliquée au contexte de lgev@mlistance, a pour objet
I'étude des caractéristiques attitudinales et eafiltes du comportement de réponse des
clients aux offres promotionnelles. Pour cela, ndéaseloppons des classes d’offres
promotionnelles permettant de regrouper simultaméres clients d’une entreprise et
les offres auxquelles ils répondent. Puis, noudiéns les effets des dimensions sous-
jacentes révélées par la typologie des offregdeajue I'attractivité percue des offres et
la propension d’un client a répondre aux promoti@s la réponse. Nous employons
une modeélisation structurelle pour étudier linfige des concepts latents sur ces
classes d'offres. Les résultats de la recherchetrernque I'attractivité percue des
offres et la propension a répondre aux promotioegrésentent deux concepts
attitudinaux, distincts et influencant simultanéméa réponse d'un client a une

proposition commerciale.

Mots clés: Vente a distance, offres promotionnelles, ativaé percue, propension a

répondre aux offres, classification.

Perceived attractiveness and deal proneness of casters: an application in mail-

order business

Abstract: This research, applied to the context of maileordusiness, focuses on the
attitudinal concepts of customers’ response belawab the promotional offers. Thus,
we develop classes of promotional offers allowingsimultaneously regrouping the
customers and the offers to which they respondnThe investigate the effects of
latent dimensions revealed by the offer segmematisuch as the perceived
attractiveness of promotions and the deal proneokesgstomers, on the response. We
employ a structural model to study the influencett# attitudinal concepts on the
classes of promotional offers. The results of tesearch reveal that the perceived
attractiveness of promotions and the deal pronemepsesent two distinct latent

concepts simultaneously influencing customers’ @asp to promotional offers.

Keywords: Mail-order business, promotional offers, percdivattractiveness, deal

proneness, classification.



Résumé managériat

L'univers de la vente a distance, des envois dsffpromotionnelles ainsi que les
profils des consommateurs de plus en plus compléxatentifier et qualifier, sont
autant de facteurs en évolution constante et seufb@térogeénéité. Face a ces constats,
une entreprise doit mettre en ceuvre certains alitilde a la réalisation d’'une typologie
et d'un ciblage optimaux en tenant compte des degercontraintes d’efficience et
d’efficacité relatives au ciblage marketing. Laliggion et I'envoi d’'un mailing papier
représentent un codt élevé (0,75 a 0,90 € - 14anQaux envois d’e-mailing, ils sont
nombreux, peu voire pas segmentés et aboutissélniciablement a la lassitude et a
I'utilisation de I'opt-out. Il y a donc un besoigel de mieux connaitre les clients de

facon a optimiser le ciblage et a proposer la baffre au bon client potentiel.

Les entreprises doivent rechercher la meilleure iénand’accroitre l'efficacité des

offres de fagcon a ce que les objectifs de partsxdeché et de ventes additionnelles se
conjuguent. Cela nécessite de comprendre a lactomsment les clients répondent aux
offres et quels sont les facteurs influencant lendgonses et permettant de gérer
I'nétérogénéité. Ce travail repose ainsi sur laeméa exergue des dimensions sous-
jacentes (ou attitudinales), caractérisées pardpenses aux différentes propositions
commerciales. Cette étude démontre tout lintérét skegmenter une clientele

d’entreprise en intégrant conjointement les crigedte décision « quels clients cibler »

avec « quelles offres ».

Cette recherche aide les entreprises de ventetandés dans I'élaboration de leurs
stratégies d’'offres promotionnelles adresséessgluvent notamment s’appuyer sur
les résultats obtenues pour combiner 'emploi dendes comportementales (issues de
la base de données pour segmenter les clienttjtetimales (issues des questionnaires
pour cibler les offres) afin de gérer efficacemé&hiétérogénéité des attitudes et
préférences des clients. Les entreprises dispaders d’'une démarche efficace pour
trouver un arrangement des offres et des indivadunsde prédire a quels types d’offres
ilIs vont répondre a l'avenir. Les analystes marigetpeuvent davantage adapter les
offres promotionnelles aux cibles sélectionnéeacetoitre les taux de réponse futurs et

les profits.



Introduction

L’objectif de la recherche émane de plusieurs @ssfout d’abord, les achats réalisés
par les consommateurs en vente a distance augrmetdg@née en année. En 2007, le
chiffre d’affaires de la vente a distance aux patiers s’est élevé a 22,1 milliards
d’euros, soit une hausse de 38,1 % contre 20,12066 (FEVAD, 2008). Ensuite, la
spécificité d’une relation a distance conduit ler@prises a recourir frequemment a la
promotion des ventes. Ce choix s’explique par usolbede communiquer avec les
clients mais aussi pour palier a I'inconvénientenajde ce type de distribution qui est,
pour le client, 'absence de contact avec le prtodwirsqu’une entreprise de vente a
distance deécide d’adopter une stratégie promotitenngs-a-vis de ses clients, le
premier vecteur de communication utilisé a grancleekbe est le mailing. Par rapport
aux autres médias, le mailing peut étre engagé pourciblage précis, offre
I'opportunité de personnaliser a un degré désigraiose une large flexibilité selon les
formats, périodes et tests. Néanmoins, le codtivelaent important par client potentiel
comparé a d'autres médias (ex. e-mailing), exigegaux de réponse suffisant pour
assurer une implémentation profitable. D’ailleutss dépenses réalisées par les
entreprises pour les mailings et catalogues reptése4,5 milliards d’euros en 2007
soit une légere hausse de 0,5% par rapport a 2006 (| est donc important de
développer des outils permettant d’améliorer l&ftité des campagnes de mailings.
Les caractéristiques susceptibles d'influencer leccés d'une campagne de
mailings sont relatives aux clients, au temps, produits mais aussi aux offres. Ce
dernier facteur est habituellement considéré coremmoins important et pourtant les
caractéristiques de I'offre ne sont pas sans caeseg. En effet, en vente a distance,
une offre promotionnelle n'a plus pour objectif denvaincre mais de faire agir
immédiatement en modifiant la perception de I'égeamproposé (11). Le désir de
répondre ou non a une offre résulte alors de lpgarsion de l'individu a répondre aux
promotions mais aussi de sa perception différdatoks gains et des pertes (4). Ainsi,
pour induire un comportement de réponse de la game cible de clients, la
connaissance de ces mécanismes internes de traitdmd&information et de prise de

décision est une prémisse indispensable.



Ces différents constats accentuent la nécessitélpsentreprises de vente a distance
de segmenter et cibler plus efficacement en éttudlinafluence des caractéristiques des
offres promotionnelles sur le comportement de répoindividuel. Ainsi, nous
cherchons a répondre a la problématique suivaxt@uelles sont les caractéristiques
attitudinales et explicatives du comportement de m@onse des clients aux offres
promotionnelles envoyées par les entreprises ®. Deux objectifs d’étude nous
permettent de répondre a cette problématique. émier porte sur I'identification des
antécédents explicatifs du comportement de répansee offre promotionnelle. Le
second concerne la confirmation de ces antéceéddtitsdinaux et prédictifs de la
réponse d’'un client a une sollicitation promotidfeeCette recherche s’articule autour
de trois grandes parties. La premiere est consaaréee eétude théorique des
déterminants de la réponse et a la formulation ddete conceptuel et des hypothéses
de recherche. La seconde porte sur la démarcheodudtigique et les résultats obtenus
suite a l'analyse d'une base de données commescielea la réalisation d'un
questionnaire administré aupres de clients d'uneepnise de vente a distance de
produits alimentaires. Enfin, la troisieme partimcerne la discussion des résultats, les

contributions, les limites ainsi que les voies fatude recherche.

Etude théoriqgue des déterminants de la réponse a anoffre

promotionnelle

Afin de répondre a la problématique, notre recherabus conduit a une étude théorique
des concepts de lattractivité percue d'une offtede la propension a répondre.

Toutefois, il est indispensable d’'avoir consciergqe la revue de littérature est

principalement axée sur I'étude des réponses awougons » promotionnels. Compte
tenu du contexte de notre recherche (VAD) et méres offres en marketing direct ne

comportent pas toujours de coupon, elles possédatefois un effet dit de « coupon

like » (20) et peuvent étre appréhendées de masiérgaire a I'appréciation d’'un

coupon promotionnel par un consommateur.
Le concept de I'attractivité percue

La littérature appréhende le concept de I'attréitéipercue comme un concept propre

aux caractéristiques et spécificitées de chacuneoffess. Ainsi, plusieurs définitions



sont proposées. L'attractivité percue est aboréémndes caractéristiques des mailings
telles que le format de I'enveloppe, la préseneme’brochure ou la présentation des
modes de paiement (32). D’autres définissent lecepinselon les transactions de
référence, constituées sur la base des informationgextuelles et des informations

mémorisées a partir d’expériences antérieures (I&Yains considéerent conjointement
I'attractivité percue et la propension a répondre 29). lls estiment que ne pas inclure
le concept d’attractivité percue comme un conceffuiéncant la réponse a une offre
promotionnelle peut mener a une appreéciation impeéde la propension a répondre et
une incapacité a prédire la maniere dont les conseurs répondront aux offres

futures avec des caractéristiques différentes.

Plusieurs travaux s’appuient également sur desepigdels que la valeur faciale, la
qualité du produit ou encore la formulation deffefafin de définir I'attractivité percgue.
Certains chercheurs (4; 3) démontrent que des<fa fortesvaleurs faciales
permettent d’augmenter I'attrait de celles-cadortiori les taux de retour et les ventes.
Comme le souligne Monroe et Krishnan (24), le peonstitue le premier critere
d’évaluation de laqualité d’'un produit. D’ailleurs, Desmet (12) estime quéakt
nécessaire de communiquer le prix accompagné duamode la remise de facon a
éviter, ou plutét afin, de minimiser le risque dérence faite par le consommateur lors
du processus de décision comme par exemple l'inééred’'une qualité inférieure.
Certains travaux (3 ; 4) démontrent daenoyen de distributionde l'offre est attendu
pour influencer I'évaluation de son attractivitéesL auteurs pensent que la notion
d’effort, dépendante du moyen de distribution,uafice significativement le taux de
réponse a une offre promotionnelle. De méme, Bawadiig4) considérent qu’une offre
relative a unemarque achetée habituellement ou dite préférépar le consommateur
est plus propice a étre percue comme plus atteciv plus favorable et aboutira a
terme a une probabilité de réponse plus élevéeertiemt, les auteurs (4) considerent
que la promotion induit un attrait financier telegie consommateur peut estimer I'offre
attractive méme si elle ne concerne pas sa margefér@e. Chandon, Wansink et
Laurent (8) estiment que pour accroitre I'attrattipercue d’'une offre, déclencher une
réponse et, a terme, dynamiser les ventes, ildagtenter la valeur de I'offre (en
plus de la valeur faciale). Pour cela, les complémé&es plus fréquemment utilisés en
marketing direct et vente a distance sont les [wjhes jeux, les concours et les cadeaux



(11). Enfin, Campbell et Diamond (6) soutiennent d¢m forme d’'une promotion
affecte son évaluation et donc sa probabilité d'@re comme un gain ou une perte. Les
consommateurs percoivent les offres qui sont foéemilcomme présentant des gains
(«...plus un gratuit ») plus attractives que celtps sont formulées comme des
réductions de pertes (« ...obtenez 50% »). Par coftnaler (30) estime qu’il est
préférable d’exprimer une offre comme une réductam perte que comme un
supplément de gain car la réduction de perte estxrappréciée. Ainsi, la formulation
d'une offre importe et certaines offres sont pluliceces que dautres pour

communiquer sur la valeur et ainsi augmenter lagggion de son attractivité.

A partir de notre étude théorique, nous propos@ndéfinir I'attractivité percue et ses
dimensions de la maniére suivante (tableau 1).

[Insérer tableau 1 : Définition de I'attractiviténgue et de ses dimensions]

Le concept de la propension a répondre

Les premiéres approches définitoires ont régulieremassocié au concept les
caractéristiques démographiques des consommatéage, (le sexe, etc.), socio-
économiques (le revenu ou le lieu d’habitation),chegraphiques (I'esprit aventureux
ou social, le leadership d’opinion, le plaisir diater, le désir de bien acheter) ou
encore comportementales (I'achat répété de la reagtjle volume des achats) (25). Le
comportement d’achat est alors considéré comme nditateur observable de la
propension a répondre selon la proportion des adhds a partir d’'une sollicitation et
conduit a la formulation d’approches descriptivesr@&spondant au premier courant de
recherche. C’est a la fin des années 80 et au digsuannées 90 qu’'un second courant
de recherche s’est développé et a donné lieu défestions reposant davantage sur la

psychologie du consommateur.

»= Les approches attitudinales du concept de la propsion a répondre

bY

Lichtenstein etalii (21) définissent la propension a répondre comnege <¢endance
accrue a répondre a une offre d’achat lorsque tndode cette offre affecte
positivement I'évaluation faite par le consommateutes consommateurs predisposés
répondent aux offres en s’appuyant sur les avastiggea une offre, parce que ceux-ci

sont compris dans la formulation de l'offre et aupsil ne s'agit pas seulement de



bénéficier d'un prix plus bas qu’un autre. Blattpet Neslin (5) proposent de définir ce
concept comme « la sensibilité a la promotion stededire que « le consommateur est
influencé par la promotion au niveau de son rytlabaehat, de son choix de marque ou
de magasin, de la quantité achetée ou encore deckarche active de promotions ».
Enfin, Froloff (15) propose de définir la sensitélid la promotion des ventes comme
«une caractéristique individuelle qui traduit flirence de la promotion sur le
consommateur, au niveau de ses processus cogtitifscisionnels, pour une catégorie
de produits donnée, une technique promotionnelfmée et pour une occasion d’achat
donnée ». Cette proposition définitoire de Frolf$) privilégie ainsi une approche
attitudinale a une approche comportementale, negwitjl'approche de Lichtenstein et
alii (21).

Lichtenstein etalii (20) définissent également le concept en tant qoestruit

unidimensionnel selon le type de promotion c’eslira-qu’un individu qui modifie son

comportement pour certaines promotions est endinndodifier également en présence
d’autres promotionsA contrarig Blattberg et Neslin (5) et Froloff (15) considérgue

le concept de la propension a répondre doit étnesidéré comme un construit
spécifique tel que la propension relative aux cogpoemises et rabais plutét qu’a un
niveau général. De plus, Bawa et Shoemaker (2) dé&erd que les consommateurs
prédisposés aux promotions dans une catégorie auis tendront a I'étre dans
d’autres catégories de produits, a I'exception degams produits a forts codts de
stockage. Par contre, Bawaati (4), Colombo eglii (9) et Srinivasan et Bawa (29)
considerent que la mesure de la propension dait @dpliquée a une catégorie de
produits particuliere et pas seulement de facoRm@gd® Son pouvoir de prédiction sera

ainsi accru.

Par ailleurs, certains chercheurs (2) s’appuientathéorie micro-économique, basée
sur les notions bénéfice-Colts-Risques percus, @qiiquer la propension a répondre
d’'un consommateur a une offre promotionnelle. figpkient un modele ou la réponse
du consommateur est fonction du bénéfice net liEutdlisation de l'offre. Selon
Chandon etalii (8), les bénéfices percus comprennent les béséeicenomiques et
psychologiques. Quant aux codts percus, ils sonh@ubre de quatre : les codts



d’effort (ou colt de manipulation), les colts d’oppnité de temps des ménages (ou
codlts de traitement), les codts de stockage eoi@gs de substitution (3).

Plusieurs travaux reposent sur la théorie des tadilid’acquisition et de
transaction soumises par Thaler (30). Cette thé@wamce deux types d'utilité associés
aux achats du consommateur. La premiere est t&tiliacquisition qui représente le
gain ou la perte économique appelé bénéfice etamromiques réalisés a partir d’'une
transaction. La seconde est I'utilité de la tratieacqui représente le plaisir ou le
déplaisir associé a I'aspect financier d’'une offteest équivalente au prix de référence
interne moins le prix d’achat. Ainsi, a partir de mgaradigme, la propension a répondre
peut étre définie selon différents indicateurs psgraphiques. D’ailleurs, Blattberg et
Neslin (5), DelVecchio (10) et Lichtensteinadii (21) démontrent qui& connaissance
de la valeur et la propension a répondre au coupon sont forteawrélées entre elles
et influencent le comportement de retour du coupenméme, Srinivasan et Bawa (29)
avancent que les consommateurs qui ont une meillEumaissance du prixont une
plus grande propension a répondre a une offre ddigsentes catégories de produits.
La mesure de la propension a répondre doit étrasidérée selon une catégorie de
produits spécifique et pas seulement appliqguée adamaine général car les
consommateurs prédisposés a répondre présentepiushgrande implication dans le
produit (10). Cette variable doit étre vue sousidla de limplication individuelle
dans les offres promotionnelles(4). Lichtenstein etalii (21) considerent que
I'implication situationnelle intervient lorsqu’un stimulus particulier (une r&f vient
activer les connaissances relatives a ce prodstbekées en mémoire. C’est pourquoi,
les consommateurs prédisposés peuvent répondrefgtiesnent dans une situation
d'achat que les moins prédisposés. D’aprés Garreteb Burton (16), les
consommateurs prédisposés aux offres sontedpsrts du marché qui définissent
parfaitement leurs points de références internggremes de prix et qui déclarent avoir
recours aux offres uniquement si elles leur peenétt’accroitre leur ratio qualité prix.
Enfin, Chandon etlii (8) et Schindler (27) supposent que le recours) &aupon
constitue un signal de compétence et de valeétred’un acheteur avisépour les
consommateurs et cela est susceptible d’accro@éreréstige social et d'aider a
améliorer les valeurs personnelles et obligationgies. En somme, nous proposons de
définir la propension a répondre et ses dimendiena facon suivante (tableau 2).



[Insérer tableau 2 : Définition du concept de lagemsion a répondre et de ses

dimensions]

Le modele conceptuel et la formulation des hypotes

Le modele conceptuel de la recherche est présam ld figure 1. Il postule que les
comportements de réponse aux offres promotionnptesent étre expliqués par deux

concepts sous-jacents.
[Insérer figure 1 : Modele conceptuel pour I'étutds déterminants de la réponse]

Dans un premier temps, nous considérons les eftetsoncept de l'attractivité percue
sur les comportements de réponse des clients. Haiss un second temps, nous
examinons les influences de la propension a régosuir ces mémes comportements de
réponse. Enfin, nous démontrons que les conceptslisgs sont indépendants mais

influencent simultanément le comportement de répans offres.

La revue de littérature montre que le concept alréictivité percue doit étre considéreé
comme un construit psychologique sous-jacent eécaédent au comportement de
réponse. Ce construit doit étre mesuré en tantcqneept multidimensionnel, relatif a
divers indicateurs constitutifs, et spécifique ae uratégorie de produits. Afin de
déterminer l'influence directe de ce construit (oréspar le questionnaire) sur la
réponse d’'un consommateur a une offre, des niv¢fauk vs faible) de I'attractivité

(mesurée par lhistorigue de réponses aux promgkioissus des résultats de la
segmentation comportementale, sont déterminéstia gaa moyenne des probabilités
de réponse sur I'ensemble des segments de cliggt®demment obtenues. Nous

formulons ainsi une premiere hypothése.

Hla: Lorsque l'attractivitt moyenne (comportementadl@ns une classe d'offre est
forte (versus faiblgalors l'attractivité percue déclarée (attitudajah un effefpositif
sur les classes d'offres.
H1b : Lorsque lattractivité moyenne (comportementad@ns une classe d'offre est
faible (versus fortgalors I'attractivité percue déclarée (attitudejah un effenégatif
sur les classes d'offres.

L’état de l'art avance également que les indicateassocieés a la perception de

I'attractivité d’'une offre peuvent influencer lernportement de réponse via le concept.
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Parmi ces indicateurs, nous relevons la valeuakadle I'offre (8), la qualité du produit
(24), la commodité liée au type d'offre (en réfémmu moyen de distribution) (3), la
découverte de nouveaux produits (en référence @éierence aux marques) (4), le

divertissement (en référence aux cadeaux offe8jgt(la formulation de I'offre (3).

H2a: Lorsque lattractivité moyenne (comportementadens une classe d'offre gst
forte (versus faiblealors (1) la valeur faciale, (2) la qualité, (8 commodité, (4) la
découverte, (5) le divertissement et (6) la formafaont un effetpositif (indirect ou
via I'attractivité percue) sur les classes d’offres

H2b : Lorsque lattractivité moyenne (comportementad@ns une classe d'offre est
faible (versus fortgalors (1) la valeur faciale, (2) la qualité, (8) commodité, (4) la
découverte, (5) le divertissement et (6) la formalaont un effenégatif (indirect ou
via l'attractivité pergue) sur les classes d’'offres

De méme, I'étude théorique démontre que la propangirépondre doit étre traité en
tant que concept sous-jacent multidimensionneérdéhé par un ensemble de variables
traits, ayant en commun de définir la propensios densommateurs a répondre aux
offres promotionnelles en général et spécifiqguesna catégorie de produits. Les
variables associées a la propension a répondreemdent alors directement le
comportement de réponse a une offre (7). Parmiveesgbles traits, nous avons la
connaissance de la valeur (21), la connaissangeridu10), I'implication durable et
I'implication situationnelle (21), I'expertise duarché (16) et le sentiment d’étre un
acheteur avisé (27). Nous supposons que ces sigblem traits constituent des
dimensions du concept latent de la propension andne et influencent, a travers le
concept sous-jacent, le comportement de réponsee @ffre. Ceci nous conduit a la
formulation d’'une hypothése de recherche (aprés aéerminé des niveaux fort vs

faible de la propension a répondre issus des adsulde la segmentation
comportementale).

H3a: Lorsque la propension moyenne a répondre (compeantale) dans une clagse
d’offre est forte (versus faiblgalors (1) la connaissance de la valeur, (2) la
connaissance du prix, (3) I'mplication durable) (@mplication situationnelle, (5
I'expertise du marché et (6) le sentiment d’étreaaheteur avisé ont un efigbsitif sur
les classes d'offres.

H3b : Lorsque la propension moyenne a répondre (comp@ntale) dans une clagse
d’'offre est faible (versus fortgalors (1) la connaissance de la valeur, (2) la
connaissance du prix, (3) I'mplication durable) (dmplication situationnelle, (5
I'expertise du marché et (6) le sentiment d’étreacheteur avisé ont un effeégatif
sur les classes d'offres.
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Notre cadre théorique dénote un schisme entre dasepts de I'attractivité percue
d'une offre et de la propension a y répondre. Cascepts sont distincts en tant
gu’'antécédents explicatifs du comportement de répanune offre (4, 9, 29). Ainsi,
nous proposons de formuler une hypothese de rdeharmiative a la considération

séparée mais simultanée des concepts.

H4 . L'attractivité percue et la propension a répendnfluencent distinctement le
comportement de réponse a une offre.

Démarche méthodologique et résultats

La méthodologie employée répond a deux objectdsudle : (1) identifier les
antécédents explicatifs du comportement de rép@nsme offre promotionnelle a
travers une classification des clients et des sffee (2) confirmer et caractériser
l'influence des concepts théoriques sous-jacentsdeetleurs dimensions sur le
comportement de réponse des clients a travers uo@élisation explicative du

comportement de réponse.

Classification des clients et des offres

Nous utilisons un modele de classification parclesses latentes, proposé par Vermunt
et Magidson (31), afin de regrouper les clientscksses d'offres (Logiciel utilisé :
Latent Gold 3. Une segmentation par la méthode des classeddateepose sur de
nombreux principes théoriqgues et méthodologiquessgnt exposés dans I'annexe 1.
La particularité de cette méthodologie est qu’'elipose sur I'élaboration d’'un modéle
de segmentation des clients basé sur leur hiswrige réponses aux offres
promotionnelles. Cette segmentation offre un regeowent simultané des individus et
des offres auxquelles ils répondent. L’étude esligée a partir d'une base de données
clients issue d’'une entreprise proposant des pi®dlimentaires de luxe en vente a
distance. L'échantillon comprend 480 clients, sédenés de maniére aléatoire, ayant
recu et répondu ou non lors de 8 campagnes pronmaies. Les réponses sont
relatives a des offres envoyées entre le ler JaB0@0 et le 31 Décembre 2008. Nous
avons travaillé sur des données anciennes afinteféles problemes dus aux effets

biaisant de la récence des réponses. De méme ppoerr a d’éventuels biais liés a la
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spécificité des produits notamment en période dél MbPaqgues, nous avons évité de
sélectionner des offres proposées a ces périoddardeée. La durée de validité de
I'offre oscille généralement entre 6 et 8 mois. leesactéristigues des offres sont

présentées dans le 'annexe 2.

L’analyse du fichier de la base de données montee391 clients ont répondu a I'offre
AAA, 218 a KKK, 187 a TBB, 173 a TAA, 148 a TPP 314 ABB, 130 a HNN et 98 a
EEE. L'offre « AAA » est factuellement considéréamame l'offre la plus attractive
avec 81,5% de réponses et |'offre « EEE » commmdans attractive avec 20,4% de
réponses seulement. Concernant la sélection duleyade repose sur la qualité de son
ajustement et la significativité des parameétresm&st Pour cela, sept modéles sont
évalués selon la spécificité des offres promotitiage Les résultats, présentés dans
'annexe 3, montrent que le choix du modele doipsger sur un modéle a 4 classes
latentes, lequel est retenu comme une représemtidiele et congruente des données
d’origine. Les offres appartenant a la méme classd vues comme similaires d’apres
les réponses aux offres dans la mesure ou lessseareces variables sont supposés

avoir la méme distribution de probabilités.

Les valeurs présentées dans I'annexe 4 correspbadgmprobabilités d’appartenance
estimées sous le modele a 4 classes latentes. &egrsy indiquent la propension

moyenne a répondre a chacune des offres selondsses. La classe modale est la

classe latente 174 = 0,313 soit 150 clients). Cette classe d'offregspnte la

propension moyenne a répondre la plus importantée ane probabilité de 51,9%. La
classe 2 7T, = 0,271 soit 130 clients) présente une propensioyenme a répondre trés
faible avec seulement 6,2%. La classeﬂgx(: 0,262 soit 126 clients) avance une

propension moyenne a répondre de 26,2%. Enfilatse 4 7, =0,153 soit 74 clients)

est la plus petite classe et présente une propensiyenne a répondre est de I'ordre de
30,7%. De méme, les probabilités conditionnellesmees (annexe 5) permettent
d’interpréter la nature de chacune des classes dariable latente. Elles représentent la
propension qu’un client, dans une classe d'offresnée, réponde ou non a une offre
promotionnelle considérée selon son attractivit@. ptopension moyenne a répondre
selon l'attractivité des offres est la plus éleyimur la classe latente 1 avec une

probabilité de l'ordre de 48,4%, suivie par la sl avec 28,7%, la classe 4 avec
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17,3% et enfin la classe 2 avec seulement 5,6%s Dmilasse 1, les probabilités de
réponse sont toutes supérieures a 40% a I'excepdoloffre ABB qui présente une
probabilité de réponse sensiblement équivalenta prdbabilité de ne pas répondre
(28,4% contre 29,3%). La particularité de cettess#aest que la probabilité de réponse
s’avere significative quelque soit le niveau dadtivité de I'offre. Quant a la classe 2,
elle est principalement caractérisée par des pilitégbde réponse trés faibles voire
nulles pour la plupart des offres (AAA, TAA, TPPNN et EEE). La probabilité de
réponse la plus forte concerne I'offre ABB avec320, laquelle n’est pas considérée
comme une offre fortement attractive. A I'exceptaml’offre AAA (50.8%), la classe 3
présente des probabilités de ne pas répondre Emsiiit supérieures aux probabilités
de réponse pour toutes les offres. Les autres pildba de réponse oscillent entre 20 et
30%. Enfin, la classe 4 a la particularité d’awtes probabilités de réponse Iégerement
plus importantes pour les offres jugées moins @ttres comme I'attestent les valeurs
de TPP (25,1), ABB (30,1%) et EEE (22,7%) contreAA@%), TBB (10,4%) et TAA
(13%).

Nous proposons (figure 2) une représentation nfleadéfinie a partir des valeurs des

probabilités d’appartenance et des probabilitéslitimmnelles.
[Insérer figure 2 : Propension moyenne des indwiduépondre selon I'attractivité]

Cette matrice dévoile le rble des concepts sowenjacet de leurs dimensions

représentés par les classes d'offres. La positionedclasse d’offres, au sein de cet
« espace latent » correspond a lattractivité perge chacune des offres et a la
propension psychologique des différents clientsrappndre. Les concepts présentent
deux modalités définies selon les moyennes desapiliti®s de réponse sur les quatre
classes. Ainsi, la propension moyenne a répondie peEs classes latentes est de
27,75% (moyenne des probabilités d’appartenance)dest 25% (moyenne des

probabilités conditionnelles) pour l'attractivitéogenne. De cette fagon, une matrice de
covariance est formulée selon les deux concepentigt comprenant chacun deux
modalités de réponse : probabilités fortes ou éaibLa position de la classe 1 montre
que les clients répondent aux offres parce quéts ¢tonsiderent comme fortement

attractives tout en étant fortement prédisposéspandre aux promotions. La position
de la classe latente 2 signifie que les clientsor pas prédisposés a répondre aux
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offres et ne les considérent pas comme attractMésne si les clients de la classe
latente 3 démontrent une faible propension a légdes promotions, ils peuvent
néanmoins y répondre puisqu’ils estiment certagi'es comme fortement attractives.
Par contre, les répondants de la classe latentévdilednt une forte propension a
répondre aux offres tout en ne les considérant qagematiguement comme trés
attractives. Concernant les offres, la classe towgp les offres présentant les plus
fortes propensions a répondre selon leur niveatiraicivité (KKK, TBB, TAA, TPP,

HNN et EEE), a I'exception des offres AAA et ABBed4 classes d'offres 3 et 4
avancent les propensions les plus élevées pounflems AAA et ABB. Quant a la

classe d'offres 2, elle présente des niveaux detitrité et de propension a répondre

trés faibles.

En somme, ces résultats permettent de répondréré pr@mier objectif d’étude et de
mettre en exergue l'influence des deux concepts-fFments que sont la propension a
répondre, lequel fait référence a la dimension Ipshpgique propre a chaque client et

I'attractivité percue des offres, lequel corresparid dimension physique de I'offre.
Modélisation explicative du comportement de réponse

Alors que les informations comportementales stogkéans une base de données
marketing sont extrémement riches, le besoin d'médions attitudinales reste patent.
Ces données doivent encore étre collectées pandgsns plus traditionnels tel que le
guestionnaire. Nous proposons ainsi d’adopter yppeoghe méthodologique compléete
combinant l'utilisation d'une base de données mgest I'emploi d’un questionnaire
adressé a ces mémes 480 clients de la base deedodients (annexe 6). A travers
cette méthodologie, nous cherchons donc a répamdretre second objectif d’étude.
Pour cela, nous nous sommes appuyés sur les éctellmesure suivante. Le construit
de l'attractivité percue est multidimensionnel (Bnensions) et mesuré de maniére
formative (7 ; 18) : la valeur faciale, la comma@édite divertissement, la formulation, la
qualité et la découverte. Le construit de la prepEna répondre est multidimensionnel
(6 dimensions) et mesuré de maniére réflectivel@) ;: la connaissance de la valeur, la
connaissance du prix, le sentiment d’étre un adnetwise, I'expertise du marché,

I'implication durable et l'implication situationriel De plus, il est important de noter
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que les répondants au questionnaire s’exprimentlesuroffres promotionnelles de

I'entreprise en général.

Les hypotheses relatives aux effets de I'attraétiyiercue et des dimensions de la
propension a répondre sur la réponse sont vériiégavers les modéles d’équations
structurelles. Chague modéle est estimé avec laadétdu maximum de vraisemblance
en utilisant le logiciel AMOS 6.0 et chacune deassks d'offres est relative & notre
variable dépendante. Apres avoir estimé la qudlagistement de chacun des modéles
associés aux classes d'offres (26), nous propod@valuer les estimations des effets
de Il'attractivité percue et des dimensions de @pension a répondre sur la réponse.
Nous estimons les parametres des modeles avaritedeher a vérifier la validité des
hypothéses (annexe 7). Lorsque lattractivité mogeiicomportementale) dans une
classe d'offre est élevéedrsus faibly comme nous I'observons dans les classes 1 et
3, alors lattractivité percue déclarée (attitudina un effet positif sur le comportement
de réponse dans la classe d’offigbypothese Hla s’en retrouve validéePar contre,
I'attractivité percue déclarée (attitudinale) a effet négatif sur le comportement de
réponse dans la classe d'offres lorsque l'attréétimoyenne (comportementale) est
faible (versus élevgece qui est le cas pour les classes 2 €e4.résultats confirment

ainsi I’hypothese Hla-b

Les hypotheses (H2a-b) postulent des influenceasfigtives des dimensions liées a
I'attractivité percue sur le comportement de régoasx offres promotionnelles. Pour
cela, nous employons l'analyse des chemifati{ Analysis comme méthode

d’estimation des parametres (1). Aprés avoir estangualité d’ajustement de chacun
des modeles associés aux classes d’offres, I'estimdes parameétres relatifs aux effets
indirects sur les classes d'offres est réalisémeam 8). Nous testons les effets des
dimensions liées a [lattractivité percue des offrBsapres les résultats, tous les
indicateurs n’agissent pas significativement s dgiatre classes d’offres et nous
conduisent a unealidation partielle des hypotheses H2a et H2l_a classe d’offres 1

est affectée positivement et significativement farvaleur faciale, la qualité, la

commodité et le divertissement. La classe d'offfesst influencée négativement et
significativement par la valeur faciale, la comniédit le divertissement. De méme, la

classe d'offres 3 est influencée a la fois positigat et significativement par la valeur
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faciale, la commodité, la découverte, le divertisert et la formulation. Enfin, la classe
d'offres 4 est affectée négativement et signifieatient par la valeur faciale, la

commodité, la découverte et le divertissement ffesso

Concernant les hypotheses H3a-b, les résultatestimation des parametres (annexe
9) montrent que la connaissance de la valeur, tmaiesance du prix, I'implication
durable et I'implication situationnelle ont un effgositif et significatif sur la classe
d’'offres 1. De méme, I'expertise du marché, le iseemt d’étre un acheteur avisé et
I'implication durable influencent positivement egrsficativement la classe d’offres 4.
L’hypothése H3a est donc validée partiellementLa connaissance de la valeur, la
connaissance du prix et I'implication durable onteffet négatif et significatif sur la
classe d’'offres 2. Par contre, la connaissanceru) |p sentiment d’étre un acheteur
avisé, lI'implication durable et l'implication sittiannelle affectent négativement et
significativement la classe d’offres @es constats nous conduisent a ne valider que

partiellement I'hypothése H3h

Enfin, I'étude théorigue dénote que ces conceptfueincent distinctement le
comportement de réponse a une sollicitation pramaotlle. Ainsi, le test de
I'hnypothése H4 repose sur la comparaison de deudelas structurels ou le premier
considere les concepts comme indépendants et ndestipule une relation non
récursive entre les concepts. Nous formulons daux chypothéses : HO : hypothese
nulle selon laquelle il n'existe pas de différersignificative entre les deux modeles
c'est-a-dire que «l'ajout de relations» (ou derap#tres) n’améliore pas
significativement le modele. H1 : hypothése altémeaselon laquelle il existe une
différence significative entre les deux modeleste&dire que « I'ajout de relations »
(ou de parametres) améliore significativement lel@@ Nous présentons les résultats
(annexe 10) relatifs a la comparaison des deux lesdaour chacune des classes
d’offres a partir notamment des criteres de paraimaels que le Chi-2. Les résultats
indiquent que, pour chacun des modeles, le Chil2uléa est inférieur au Chi-2
théorique a un seuil de significativité de 5%. Aimous acceptons I'hypothese nulle
HO selon laquelle il n’existe pas de différencendigative entre les deux modéles c’est-
a-dire que « I'ajout de relations » (ou de paraegtn’améliore pas significativement le

modele. En somme, ces résultats démontrent quéndiésateurs d’ajustement sont
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globalement meilleurs pour le modele d'indépendaselen les classes d'offres. Le
modele d’indépendance s’avére davantage parcimoniBlous confirmons ainsi
I'hypothese H4 et la nécessité de considérer distinctement dietitrité percue et la

propension a répondre pour I'étude du comportememéponse.
Discussion, contributions, limites et voies de reenche futures

Discussion des résultats

Notre premier objectif d’étude concerne ['établmsat de classes d'offres
promotionnelles, synonymes de regroupements simasgtal’individus et d’offres et
permettant d’identifier sous forme de « reflet  tients manifestant des propensions a
répondre et des considérations d'attractivité dise analogues. Les résultats et
'analyse de la classification des clients et diges permettent de conclure que cette
méthodologie offre une structure de recouvremestdimnées plus parcimonieuse, en
permettant a une offre de trouver sa place dansiguits segments a la fois (22).
Contrairement aux méthodes plus traditionnelles pgsant des classifications
exclusives (RFM, FRAT...), nous pouvons traiter dedégories aux limites mal
définies et obtenir ainsi une vision plus réaliste la structure d’'une clientéle
d’entreprise. Néanmoins, bien que cette approcipdoeatoire par les classes latentes
permette de différencier efficacement les cliemti®rs leur historique de réponses aux
promotions, elle n'offre pas la possibilité d’élado un ciblage de qualité. C’est
pourquoi, il est nécessaire de procéder a une rogation des concepts sous-jacents.
Une approche confirmatoire basée sur le recourssaimtlicateurs psychographiques
relatifs aux clients de I'entreprise est ainsi adep

Tout d’abord, les résultats montrent que l'attratdi percue représente un prédicteur
significatif du retour d’une offre promotionnellén plus d’étre prédisposé a répondre a
une sollicitation, les clients de la classe 1, aénm titre que ceux de la classe 3,
semblent étre attirés par les avantages liés fid’olbtamment parce que ceux-ci sont
compris dans la formulation de I'offre (21). De glul est intéressant de noter que les
attributs Qualité, Commodité, Découverte, Divedisgnt et Formulation, peuvent étre

réalisés au-dela de l'aspect monétaire (Valeurafagi En référence au travail de

Chandon etalii (8) et a partir des résultats empiriques obtetess,attributs Valeur
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faciale, Qualité, Commodité et Formulation peuvétte considérés comme des
attributs utilitaires. En effet, ils aident les sommateurs a augmenter [utilité

d’acquisition de leurs achats et a améliorer lGzftité et 'économie de leur expérience
d’achat €f. la signification de leurs items — annexe 6). Aantcaire, les attributs

Divertissement et Découverte peuvent étre prowesoént classés comme hédonistes
parce qu’ils sont intrinsequement gratifiants és laux émotions expérientielles, plaisir
et estime de soi. En résumé, l'attractivité estancept propre aux caractéristiques et
spécificités des offres. Ce concept est « élabgrérse marketer c’est-a-dire que c’est
I'entreprise qui décide implicitement de l'effet valoir de ses différents attributs

formatifs sur I'appréciation du client. L'attradti& percue est donc considérée comme
un construit sous-jacent a la réponse qui n'est@ratué de maniéere explicite par les

répondants.

Ensuite, nous remarquons que les dimensions associél'attractivité percue ne
constituent pas toutes des indicateurs prédiajiielque soit les classes d'offres. La
valeur faciale représente une dimension prédonmendet I'attractivité percue d’'une
offre et du comportement de réponse, comme entat@significativité des résultats
obtenus au sein des classes (annexe 8). Selon &adlzoemaker (3), accorder autant
d'importance a la valeur faciale signifie que Iksnts deviennent davantage fideles et
attirés par l'offre que par la marque en elle-méeffet de I'indicateur qualité reste
limité étant donné son impact prédictif indirecttreint sur le comportement de réponse
au sein de la classe 1. Les clients n’utilisent fmagours lattribut « qualité » des
produits comme un critere déterminant du choix @u la réponse a une offre,
contrairement a certaines conclusions dans laditiée (24). Méme si les promotions
ne sont pas toujours considérées comme attradiivascierement, les clients peuvent
répondre aux sollicitations sur le principe mémdadeommaodité qu'elles procurent, en
particulier les offres marketing direct. Ainsi, dammodité agit de maniére indirecte,
prédictive et significative sur I'ensemble des skxs d'offres (annexe 8). De plus, ce
mode de distribution offre la possibilité aux clenle réduire les efforts (physiques) a
engager pour profiter de I'offre compte tenu du ;mdé commande simple et pratique,
et de la livraison a domicile (3). Alors que lefres créent des environnements d’achat
régulierement changeants, elles peuvent égalerpeottar une stimulation et aider les
clients & s’accomplir dans leur besoin d’informat&t d’exploration. Pour Chandon et
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alii (8), les clients peuvent étre attirés par la € de découvrir de nouveaux
produits ou de rechercher de nouvelles variétés. Msultats confirment d’ailleurs ces
différents constats a travers linfluence de libtit « découverte » sur les classes
d’offres 3 et 4. Parfois, les offres sont tout diempent amusantes a voir ou a utiliser et
les clients peuvent étre attirés par les notionpldisir et de divertissement issues des
offres (8). Conformes a ces conclusions, nos r@suitévoilent une influence prédictive
et significative de la dimension « divertissemesus 'ensemble des classes. Quant au
format de présentation de I'offre, nos résultatfioment le constat selon lequel il agit
sur la réponse (28) puisque la dimension « forranat affecte significativement la
classe d'offre 3. Certains préférent les offrescades réductions monétaires, répondant
ainsi a des objectifs comportementaux. Par codteeitres choisissent plutdt des offres
non monétaires afin de répondre a des objectitsiditiaux et affectifs (6). En somme,
la formulation d’une offre s’avere essentielle ettaines offres sont plus efficaces que
d’autres pour informer les clients sur la valeuaiesi augmenter son attractivité percue
(28).

Enfin, les résultats (annexe 9) démontrent que rtgpgmsion a répondre, via ses
dimensions, constitue un prédicteur significatif detour d’'une sollicitation
promotionnelle. Cependant, comme nous avons paoristater a travers les résultats, les
dimensions associées a la propension a répondeeeroant pas toutes un effet
significatif sur les différentes classes d'offrés. connaissance de la valeur influence
significativement le comportement de réponse atre®fdans les classes 1 et 2. Ces
résultats vont dans le sens des travaux de Lideienstalii (21) c’est-a-dire que la
connaissance de la valeur expligue indirectementi@da propension a répondre une
partie significative de la variation du comportemaa réponse aux offres. Au-dela de la
valeur, ils sont également connaisseurs des priggplls comparent les prix des
marques proposees pour étre sOrs d’obtenir le eneiltapport qualité prix et sont
attentifs aux informations sur le prix (21). Nossuktats montrent que les clients

manifestent une connaissance du prix certainemmaent au sein des classes 1, 2 et 3.

L'implication durable joue également un réle esmtntlans le comportement de
réponse a une offre (21). A travers les résultateraus au sein des quatre classes, le

comportement de réponse des clients est guidéeparoduit en tant qu’offre (10).
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Ainsi, quelgue soit la classe et I'offre, les ctesont impliqués durablement dans la ou
les offres promotionnelles. Selon Bawa et Shoem#RBgrles clients sont actifs et

motivés par la possibilité d’acheter a partir dundmle ce qui entraine alors une
fréequence de réponse plus importante chez lestgliprédisposés a répondre. Ces
affirmations sont confortées par nos résultats quésla dimension «implication

situationnelle » affecte significativement les sks 1 et 3. Ainsi, les clients semblent
particulierement prédisposés a répondre aux oféesvente a distance et cette
propension releve a la fois de la spécificité desasions d’achat et du contexte

décisionnel (21).

Plusieurs travaux démontrent que les clients ppédiss a répondre sont des experts du
marché, préts a essayer de nouveaux produitsciparit aux activités promotionnelles,
notamment hors magasin, et recherchent activengsninformations sur les produits et
offres (13). Dans la lignée de ces derniers travawos résultats démontrent que
I'expertise du marché constitue une dimension céfle de la propension a répondre et
agissant de maniere prédictive sur le comportememéponse aux offres dans la classe
4. Enfin, selon Schindler (27), un client prédigpas répondre a une offre se sent
responsable de I'offre et du stimulus qui éveikks gésirs et attentes. Conformes a ce
constat, nos résultats montrent que les clientougent un sentiment d’étre des
acheteurs avisés, notamment dans les classes Bext dlients appartenant a ces classes
pensent étre économe en obtenant ce gu'’ils sonhalest-a-dire qu'ils sont sensibles
aux bénéfices psychologiques et particulieremesrs florsqu’ils recoivent une offre

avec une valeur relative elevee (10).

En somme, les relations significatives entre lesses d'offres et les concepts sous-
jacents psychologiques, mesurés de maniere déetgrabnfirment la présence d'une

hétérogénéité des consommateurs manifestée parriguonses aux promotions. Cette
hétérogénéité n’est pas uniquement dépendanteadeséristiques des clients mais elle
dépend également des attributs des offres. Cett&rdg&néité est donc issue de
concepts sous-jacents, attitudinaux, spécifiquaseacatégorie de produits et relative a
un achat en promotion (4 ; 29). Ainsi, elle aboatita mise en exergue de classes
d'offres, distinctes et identifiables. Inversemelat,réponse traduit I'influence de la

promotion au niveau des processus cognitifs, aféeet décisionnels de chaque client.
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Ainsi, la réponse a une offre ne reléve pas unigutrdu concept de la propension a
répondre inhérente a l'offre mais également du ephcle l'attractivité percue. Un
client peut a la fois répondre a une offre s’ilirast que celle-ci est suffisamment
attractive (classe 3), s'il est prédisposé a rémordix offres en général (classe 4) ou
une combinaison des deux (classes 1). Etant damaéles clients hétérogénes peuvent
étre exposés a des offres présentant des cartigtérssdifférentes, un comportement de
réponse observé selon les spécificités de I'offreafléte pas forcément sa propension a
répondre si I'attractivité percue de I'offre n'gsds prise en considération. De la méme
facon, la réponse observée pour un type de claorisé ne reflete pas obligatoirement
I'attractivité percue inhérente a I'offre si la pension a répondre a cette derniere n’est
pas étudiée (29). Ainsi, les concepts sous-jacaig®n exergue par la classification par
les classes latentes et confirmés a travers noglewd’équations structurelles doivent
étre estimés distinctement mais également évalgeintement pour la prédiction de

la réponse a une offre.

Contributions de la recherche

Sur le plan théorique, nous nous intéressons &ciel peu etudié dans la littérature
académique. Beaucoup de travaux portent sur le adgerpent d’achat en magasin mais
peu s’intéressent aux motivations du comportementéponse en vente a distance.
Pourtant, ce secteur est en perpétuelle évolutitenmment avec les possibilités offertes
par un vecteur de communication comme InternetreNotodele conceptuel s’inscrit
alors dans une optique différente de la pluparti@desux réalisés sur la segmentation et
le ciblage des consommateurs. Nous considéroreolesepts de I'attractivité percue et
de la propension a répondre en tant que conspaitshologiques multidimensionnels
et explicatifs du comportement de réponse. Aingitec étude contribue a une
redéfinition des concepts, intégrant de multiplegeédents attitudinaux, vus dans un
contexte d’offres promotionnelles en vente a distarEnfin, nous ne proposons pas
seulement de considérer le critere de décisioni # @ibler mais a la fois « qui » et
« quoi », c'est-a-dire quelles offres sont a envayeuels clients et offrons ainsi une

gestion optimale de I'hétérogénéité.

D’un point de vue méthodologique, cette étude aepdeux niveaux de contributions :
exploratoire et confirmatoire. Sur le plan explona, ce travail propose une nouvelle
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méthode de typologie de la clientéle et des offresonsidérant I'attractivité percue des
promotions a partir d’'un historique de réponsesctients a une série d’offres
promotionnelles. Sur le plan confirmatoire, ce aivavance la construction et la
validation de nouvelles échelles de mesure desepimisous-jacents comme prémisse a
la confirmation des classes d'offres obtenues pl&rénent. Le recours a la méthode de
classification par les classes latentes permetodsi@érer conjointement les réponses
des clients (a partir de leur historique de répsnsel’attractivité considérée des offres.
Cette méthodologie nous permet d’identifier sousnfode « reflet » les individus qui
manifestent des propensions a répondre et desppierte de l'attractivité des offres
similaires. Nous retrouvons ainsi nos concepts faeents a la typologie des offres
contrairement aux meéthodes plus traditionnellestteCenéthode de classification
probabiliste, a la difference des méthodes pluditicmnelles et déterministes, propose
aux entreprises d’'observer une structure de reememt des données plus précise en
permettant de considérer un individu comme faispattie d’'un sous-ensemble
hétérogene, résultat du chevauchement de segnmétidsiX. Ainsi, en présence de ces
diverses classes d'offres, notre second objectithoublogique s’appuie sur la
confirmation des classes latentes obtenues. Leseptsde I'attractivité percue et de la
propension a répondre permettent de confirmer tesitipns des clients et des offres
obtenues dans chacune des classes latentes aetedagénmieux I'hétérogéenéité latente
dans notre typologie de la clientéle d’'une entspriAu final, nous développons un
modele « mélangé ». Ce modele repose sur l'uniota etomplémentarité de deux
modeéles a savoir : un modele de typologie de lentdle et d'offres répondant a un
objectif exploratoire et un modéle de ciblage dellantéle répondant a un objectif

confirmatoire.

Sous un angle manageérial, cette étude contribudivises manieres. Tout d’abord,
I'utilisation de données attitudinales et comportatales dans notre modeéle conceptuel
permet de comprendre I'impact des offres et ddifiaci’élaboration de promotions
plus efficaces et profitables. Les résultats s&trouvent alors davantage significatifs et
généralisables a une population plus importante poe entreprise vépéciste. De plus,
il est important que les entreprises ayant desitadide marketing direct et de vente a
distance développent des opérations d’évaluation mentialités de leurs clients
présents dans leur base de données marketing.d@aetale but de déterminer quels
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types de promotions sont efficaces, dans queltesrtstances et pour quelles catégories
de produits et permettant, a terme, de maximisertd&x de réponse et donc de

minimiser les codts des promotions.

Ensuite, en procédant a une typologie des offessehtreprises peuvent reconnaitre les
caractéristiques et spécificités de chaque clienfesquels les ventes supplémentaires
par retour peuvent étre maximisées. D’ailleurs,réssiltats de la classification par les
classes latentes montrent plusieurs implicatiomcemant la stratégie d’'une offre et
notamment le potentiel relatif au ciblage des défifés segments de réponse. Parmi ces
implications, nous avons la possibilité de déteenites segments de réponse pour les
offres considérées comme attractives et clientsligpésés afin de faire face a des
contraintes de ciblage. L’entreprise peut égalemgatuer directement I'impact d’une
stratégie de ciblage d'une offre sur les autrespgsitions commerciales. Cette
information est précieuse pour les entreprisesequbient plusieurs offres aux mémes
segments, leur permettant d’éviter de mettre ercepldes activités de ciblage

cannibalisant leurs autres offres.

Enfin, la mesure des effets des concepts soustfa@tnde leurs dimensions sur les
typologies d'offres est essentielle pour I'évaloatiet I'élaboration des programmes
d’offres promotionnelles en marketing direct et teea distance. Comprendre les effets
des connaissances de la valeur, de I'expertise dich@, des sentiments d’étre un
acheteur avisé et de l'implication durable entré&rem) peut aider les entreprises en
marketing direct a mieux définir et cibler les pations. De méme, considérer les
mécanismes a travers lesquels certaines promaftestent davantage I'évaluation de
I'attractivité des clients que d’autres, permetad@cevoir au mieux le processus de
décision des clients. Ainsi, I'élaboration des edfipromotionnelles est conditionnée par
la sélection et la combinaison optimale des cariatigues des offres. En différenciant
les quatre groupes (ou classes d'offres) sur le prenagérial, I'entreprise peut

ameéliorer son ciblage en adaptant ses differentBsesopromotionnelles selon les

caractéristiques des quatre classes. Elle dispose diune meilleure compréhension

des comportements des clients, propices a répaudrsollicitations.

En somme, une entreprise doit appréhender la tabéinature » du client comme un

construit complexe et a multifacettes. Son rolesdbaccessibilité aux données, sa
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propension a répondre, sa perception de I'attridétles offres et le ciblage marketing
doivent étre reconnus comme le véritable coeur didgtas de marketing direct et de
vente a distance. De cette facon, une entrepriggecigie dispose de moyens
supplémentaires permettant de réaliser un ciblagy&eting et des prévisions de qualité

en tenant compte d’'une complexité croissante duypcot®ment des consommateurs.
Les limites et voies futures de la recherche

Sur le plan méthodologique, bien que la méthode dl@sses latentes présente de
sérieux avantages par rapport aux méthodes deficiatisn plus traditionnelles, son
application révele certaines limites. Par exem®) le caractére exploratoire de cette
classification ne nous permet pas de restreindreooucertains parametres du modele
dans le but d’améliorer sa qualité d'ajustemen). (Zabsence de représentation
graphique, propre a lalgorithme, n'offre pas deudlisation claire et rapide des
résultats obtenus. De plus, notre recherche proprsa&ines avancées qui sont propres a
un secteur particulier : la vente a distance dduyats culinaires de luxe. C’est pourquoi,
les résultats doivent étre extrapolés avec prémaubtamment parce que l'attractivité
percue des offres et la propension a y répondrentaen fonction de la catégorie de
produits (3). Nous pensons que nos résultats semérglisables a des secteurs dans
lesquels les produits/services vendus sont imptiuet nécessitent une certaine

connaissance et expertise de la part des consonmsate

Au niveau des voies futures de recherche et cortgta des résultats relatifs a

I'influence des dimensions de la propension a rdporsur les classes d’offres, nous
nous interrogeons sur la possibilité de considdtautres variables. Le concept de la
propension a répondre reflete peut étre davantageais psychologiques inhérents aux
consommateurs. Nous pensons par exemple a destiulis tels que la connaissance
du produit, de la marque, de la qualité ou ence® affres concurrentes. De plus, les
travaux portant sur les relations entre l'attratdipercue des offres et la propension a 'y
répondre sont a la fois rares et récents (29).t@@srquoi, cette recherche constitue en
quelque sorte un point de départ quant aux relatiemtre les dimensions de ces
concepts. Ainsi, nous considérons, toujours danssomuci de gérer efficacement

I'hétérogénéité des clients, qu’il serait importaié poursuivre les efforts dans le

développement des relations, interactions et effetgoints des concepts et de leurs
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dimensions sur le comportement de réponse a ure @fivantage d’interactions entre
leurs dimensions peuvent étre mises en exerguestadfrir un support théorique plus

conséquent. Enfin, nous estimons qu’il serait edéant de développer ce type de
modélisation « mélangée » dans le cadre d’'une agilet d'un ciblage des clients et
offres. Cette modélisation permet d’avoir une gesflus optimale de I'hétérogénéité
des réponses des clients qu’une analyse descriptivene modélisation prédictive

appliguées indépendamment. Cette étude constitwpieligque sorte un postulat d’'une

modélisation « mélangée » qu'il est nécessaireodérmer.
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Tableaux et figures a insérer

Tableau 1 : Définition de I'attractivité percue etde ses dimensions

Concept et dimensions Définition

Concept psychologique multidimensionnel, formé gdivers
attributs et spécifique a une catégorie de produits

Attractivité percue

Valeur faciale Attribut relevant des évaluations d’économies mainés.
Dimension tributaire de la valeur faciale de l'effet qui
Qualité nécessite habituellement de dépenser plus d'ameunt que

son évaluation soit significative.

Attribut correspondant au moyen de distributionl'd&re et
dépendant des colts de recherche et de décisisnalia
disponibilité des offres ainsi qu'aux restrictiofises aux
offres.

Attribut caractérisant le recours a des promotidites de
récompense a savoir amusantes et divertissantes.
Attribut lié a la préférence a la marque, a la gati& de
produits et aux restrictions concernées par I'offile fait
référence aux besoins intrinséques d’exploratidnpdvation
et de variété du consommateur.

Attribut relatif & la formulation de la valeur faté des offres
Formulation gu'elle soit relative ou absolue et a la catégaiéeproduits
liée a l'offre.

Commodité

Divertissement

Découverte

Tableau 2 : Définition du concept de la propensioa répondre et de ses indicateurs
psychographiques

Caractéristigues psychographiques Définition

Trait de caractére propre a chaque consommateendrant

Propension a répondre ; . T i
P P une attitude positive vis-a-vis d’'une offre proroatielle.

Evaluation globale faite par le consommateur d#itéd’un

Connaissance de la valeur : > . .
produit basée sur ce qui est regu et donné.

Degré auquel le consommateur converge exclusivevezat

Connaissance du prix .
un prix bas.

Sentiment éprouvé par un consommateur lorsquskese fier

Sentiment d’étre un acheteur avisé L x
et respecté a travers son achat.

Degré auquel un individu est une source d’infororatiu
Expertise du marché marché pour certaines catégories de produits &thdter &
des prix plus bas.

Disposition durable d'un individu a allouer de k&gie a tout
Implication durable ce qui se rapporte a un produit, en raison du pietetiéveil
du produit associé a la pertinence personnell&raévidu.

Situation mentale dans laquelle se trouve un iddién

Implication situationnelle situation d'implication.
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Figure 1 : Modéle conceptuel pour I'étude des détaminants de la réponse a une
offre promotionnelle en vente a distance
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Figure 2 : Propension moyenne (en %) des individuad répondre selon l'attractivité
des offres
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ANNEXES

Annexe 1 : Les principes de la segmentation par letasses latentes

Cing principes méthodologiques sont retenus afircamctériser la méthode de classification par
classes latentes.

(1) Les origines définitoires

La classification par les classes latentes eseidsudéveloppement théorique de I'analyse destatrs
latentes dans les sciences sociales. Lazarsfditemty (1968) ont été les premiers a travailler legr
principes fondamentaux permettant de spécifier sidaification » de certains concepts sous le te
d'analyse de « structure latente ». L'objectif dduanalyse des structures latentes est de mesise
caractéristiques individuelles qui ne sont pasctémaent observables telle que la préférence o
propension a répondre. Une notion essentielle dealyse des structures latentes est de traiter
variable latente a partir d'attributs dichotomiquies Les offres). Par exemple, supposons que l'objeg
soit de juger la propension des clients a répondreon a deux offres promotionnelles. Les indivig
répondant aux deux offres appartiennent a la méasse latente et sont situés en haut du contin
latent (.e. représentant graphiqguement I'ordre des classestéaseet ceux qui ne répondent pas son

es

rme
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u la
une
ctif

lus

uum
 en

bas de cette courbe. La question est : commentgmsunous comparer ceux qui répondent a la premiére

offre mais pas a la seconde ? Pour cela, plusieadgles d’échelles ont été avancés.

(2) Les modéles d’échelles linéaires comme des sagcifiques des classes latentes

Plusieurs travaux proposent des modeéles d’'échétiésires pour analyser les réponses a des it
dichotomiques construits pour refléter une strctsupposée sous-jacente (McCutcheon, 1987).
modeles peuvent étre divisés en deux catégori@s spl'ils soient purement déterministés.(non
statistiques et négligent la présence d'erreursnissure), ou probabilistes et reconnaissent 3
explicitement une variance d'erreurs de réponses dien modele. Parmi les modéles purem
déterministes, le modéle le plus communément étéist le modéle d’échelle de Guttman (1944). Q
au modele probabiliste, nous avons recours au matEMokken (1971).

(3) Le modéle formel des classes latentes

A partir de 4 variables observées A, B, C et D pexportions de la population pour ces 4 variablas

. BCD L , . . . .
notées : 7T~ pour le niveau de la variableA, le niveauj de la variableB, etc. La variable latent

discréte notéX est « responsable » des associations parmi lebiesA, B, C etD et si le niveau de la

variable X est contrélé alors les associations parmi lesaipbes manifestes disparaissent ou de mar
équivalente les variables manifestes sont condigbement indépendantes a un niveau donné d
variable latente. L'expression de cette relatioh l&gjuation fondamentale de I'analyse des clas

latentes :H@FCD = Z;Ttx > ﬂﬁx 7 %
t

(4) Les probabilités d’appartenance
Les probabilités d’appartenance aux classes Iaiﬁntﬁéesﬂix , décrivent la distribution des classes
la variable latente au sein des variables obsemyéesont indépendantes localement les unes dessa

La probabilitéﬂ;>< correspond a la probabilité marginale, ou incoaditelle, d’étre au niveatide la

variable latenteX et fait référence a la proportion de la classentat

(5) Les probabilités conditionnelles

Pour chacune des classes de la variable latentd (2, ..., n), une série de probabilités condrtes
relatives aux différentes variables observées esigsée. Concrétement, la probabilité conditiomne

(7T£\X ) indique la probabilité que la variable observéprdnne la valeur [0,1] donnée par un membreé

la classe latente 1. Par exemple, la probabilidit@nnelle notée(lTi';X) donne la probabilité que |

variable observée A prenne la valeur {0,1} dansldese latente 2 et ainsi de suite. Ainsi, une semes
probabilités conditionnelles est obtenue pour chacdes variables observées dans une classe |a

donnée qui estégalea]Zﬂifx =Zﬂﬁx ==Znﬁx =1.
i j |
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Annexe 2 : Caractéristiques des offres envoyées’adhantillon
Code
Offres

6 timbres pour 45,72€ (méme les produits les phess) + cadeau (Mixer, Sauciére ou
AAA . 2 o o X
Bouilloire) + produit & gagner (étiquette a déadlle
ABB Colis pour 45,72€ (acces foie gras) + cadeauviBe apéritif) + cadeau rapidité
KKK Colis pour 45€ (acceés terrine) + cadeau (IsotheNmeilin & poivre ou Radio) + remises sur
des produits au choix
EEE Avant saison - 1 colis acheté = le méme gratuémises sur 5 produits au choix
HNN 43% de réduction sur colis (tout au foie gras) deeau (Plat, Presse agrume, Grille pain ou
Faitout) + cadeau rapidité + remises sur 6 produitshoix + remise sur produit spécifique
TAA 40% de réduction sur colis (mémes les produitples chers) + cadeau (Plat, Nappe, ou
Soupiére) + produit a gagner (étiquette a décoleBmises sur 8 produits au choix

6 timbres pour des produits au choix (mémes leduyit®les plus chers) + colis a 45€ + cadgau
TBB A1z ., ; . N
(Téléphone, Moule silicone, Gaufrier ou Ménagere)

PP 6 timbres pour des produits au choix (mémes ledyi®les plus chers) + cadeau (Radio réyeil,
Service a café ou Valise)

Caractéristiques des offres

Annexe 3 : Estimation des modeles des classes ldé=n

Modeles | _NPre _Log Ratio BIC | Ddl |Probabilités | EMeUrs
parameétres | vraisemblance | vraisemb. L2 classifi.

Dépendant 8 -2203,739 650,415 4457,Q17 247 0 0

2 classes 17 -2063,694 310,324 4232,658 P38 0 0,106
3 classes 26 -2029,995 252,927 4200,992 p29 0,05 0780,

4 classes 35 -2002,460 218,856 4229,653 R20 0,11 0960,

5 classes 44 -1996,494 201,924 4265,452 P11 0,17 1560,

6 classes 53 -1989,167 181,271 4306,529 P02 0,20 1790,

7 classes 62 -1983,177 179,291 4350, 281 (193 0,54 ,1850

Interprétations statistiques du tableatliout d’abord, le ratio de vraisemblance du
modéle a 4 classes latentes est inférieur au nodebdegrés de liberté (218,856 < 220).
Ensuite, le pourcentage d’erreurs de classificdignpartie des plus faibles (0,096) au
méme titre que l'indicateur de parcimonie d’infotina Bayésien (BIC = 4229,653).
Enfin, la probabilité du modele a 4 classes (Ogkl)supérieure au seuil critique (0,05)
mais reste faible, ce qui lui confére un caractpaeecimonieux. Nous réalisons
€galement un test du ratio de vraisemblance dabstlde comparer les modéles a 4 et
5 classes latentes (les deux ont uh<ddl). De cette fagon, il est vérifié que la
vraisemblance du modéle a 4 classes latentesgedficativement inférieure ou égale a
celle du modéle a 5 classes latentes. La valeiméstest de 11,932 ([-2(-2002,460 +
1996,494)]) pour 9 degrés de liberté. Elle est daférieure a la valeur théorique qui
est de 16,9 a un seuil de significativité de 5%ypothese nulle (HO) est donc acceptée
et indique que le modéle a 4 classes latenteskstqui s’ajuste le mieux aux données
et les probabilités conditionnelles sont alorsisigtiement significatives. Ainsi, le test
du ratio de vraisemblance confirme I'existence dwalation probabiliste significative
entre les réponses des clients aux offres promuditas et leur propension a répondre
selon la considération de I'attractivité des offres
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Annexe 4 : Analyse des probabilités d’appartenancaux classes d’offres

Classe: Classe: Classe! Classe:

Taille Classe 0,31: 0,271 0,26 0,15
AAA

0 0,04t 0,992 0,01( 0,93

1 0,95¢ 0,00¢ 0,98¢ 0,06¢
KKK

0 0,60z 0,93¢ 0,81¢ 0,69

1 0,39¢ 0,06¢ 0,181 0,30¢
TBB

0 0,40z 0,87( 0,75( 0,78(

1 0,59¢ 0,13( 0,25( 0,22(
TAA

0 0,297 0,98¢ 0,87¢ 0,72

1 0,70: 0,011 0,12 0,27:
TPP

0 0,601 0,99¢ 0,78: 0,68¢

1 0,39¢ 0,001 0,21¢ 0,311
ABB

0 0,66¢ 0,77: 0,89¢ 0,18(

1 0,33¢ 0,227 0,102 0,82(
HNN

0 0,61: 0,99t 0,90: 0,77¢

1 0,38¢ 0,00t 0,09¢ 0,22¢
EEE

0 0,66( 0,99¢ 0,90z 0,76¢

1 0,34( 0,001 0,09¢ 0,23¢

Propension moyenne a répondi 0,51¢ 0,062 0,262 0,303

Annexe 5 : Analyse des probabilités conditionnelleselon les classes d’offres

Classe: Classe: Classe. Classe:

Taille Classe 0,31z 0,271 0,26: 0,15z
AAA

0 0,08¢ 0,58¢ 0,00¢ 0,32¢

1 0,481 0,00z 0,50¢ 0,007
KKK

0 0,21t 0,34¢ 0,312 0,12¢

1 0,42¢ 0,09¢ 0,247 0,231
BB

0 0,17¢ 0,34: 0,31( 0,17:

1 0,57( 0,12¢ 0,20( 0,10¢
TAA

0 0,15¢ 0,36: 0,33( 0,151

1 0,55¢ 0,011 0,301 0,13(
TPP

0 0,22¢ 0,34¢ 0,29t 0,13t

1 0,50¢ 0,001 0,24: 0,251
ABB

0 0,29: 0,29¢ 0,36¢ 0,04¢

1 0,28¢ 0,20¢ 0,211 0,301
HNN

0 0,20¢ 0,33¢ 0,29¢ 0,15z

1 0,517 0,00¢ 0,27: 0,20¢
EEE

0 0,25: 0,321 0,281 0,14¢

1 0,50¢ 0,001 0,26¢ 0,22

Propension moyenne a répondre selon I'attractivitéles offres 0,48¢ 0,05¢ 0,287 0,17:
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Annexe 6 : Questionnaire utilisé pour I'étude

A partir de maintenant, nous vous remercions déexla case qui correspond le mieux
a ce que vous pensez concernaitractivité des offres promotionnelles que vous

recevez a votre domicile

Je percois une offre en Vente par Correspondance
comme attractive si ...

Dv. Le cadeau est de qualité

Dt. Le produit est nouveau et attire mon attention
VF. J'ai la possibilité de faire des économies

C. Le produit répond & mes besoins

F. C'est une réduction prix plutdt qu'un cadeau

VF. Je vois l'avantage financier immédiatement

Dv. Je suis sensibilisé(e) par le cadeau

F. C’est une réduction plutét qu'une quantité
plus importante de produit

VF. J'ai une réduction de prix

Dv. J'ai la possibilité de gagner un cadeau

F. La réduction est immédiate dans le temps

Q. Le produit est de qualité

C. Le mode de commande est simple et pratique
C. Le produit est livré @ mon domicile

Pas du touIJ
d’accord

auauau g uuguaoaaa

Pas
D’accord

Qoo o aoaoaaoa

Plutét
Pas
d’accord

auauau g uuguaoaaa

Neutre

Qoo o aoaoaaoa

Plutdt
d’accord

auauau o uuguaoaaa

D’accord

Qoo o aoaoaaoa

Tout a
fait
d’accord

auauau g uuguaoaaa

Dans quelle mesure considérez-vous

attractives ? Notez ....... /10
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Ici, nous vous remercions de cocher la case quespond le mieux a ce que vous

pensez concernambtre attitude lorsque vous recevez des offres prostionnelles a

votre domicile.

En regle générale, face aux offres promotionnelles
en Vente par correspondance...

Pas du tou
d’accord

Pas
D’accord

Plutot
Pas
d’accord

Neutre

Plutot
d’accord

D’accord

Tout a fait
d’accord

CP. Je n'ai pas envie de faire trop efforts pour
chercher les produits les moins chers

CV. Lorsque je commande en VPC,

je compare les prix des marques propose€es,

pour étre sdr(e) d'obtenir le meilleur rapport ad#brix
CP. En général, je pense que passer du temps a
chercher des prix bas, demande un effort trop itapbr
CV. En VPC, je vérifie

toujours les prix pour étre sar(e) d’obtenir le
meilleur rapport qualité/prix

IS. Acheter en VPC représente une

décision trés importante

CV. En achetant mes marques habituelles,

je suis attentif(ve) aux informations qui indiquent
les prix a l'unité ou au poids afin de comparer faix
ID. Les offres promotionnelles comptent

vraiment beaucoup pour moi

SEBA. Faire de bonnes affaires me donne

un véritable sentiment de satisfaction personnelle
IS. Décider d’acheter en VPC demande
beaucoup de réflexion

ID. J'aime particulierement parler des offres
promotionnelles

EM. J'aime parler de nouvelles marques et

de nouveaux produits a mes amis

ID. Le seul fait de me renseigner sur les

offres promotionnelles est un plaisir

SEBA. Quand je fais de bonnes affaires,

j'ai le sentiment d'étre un "super acheteur"”

EM. Les gens me demandent des informations
sur les produits et les lieux d’achats

ID. J'accorde une importance toute particuliére
aux offres promotionnelles

EM. J'aime aider les gens en leur donnant des
informations sur certains types de produits

o

)

a

g o o o o o a o a a

o

)

a

g o o o o o a o a aq

o

)

a

g o o g o o a o a aq

a

g o o g o o a o a aQ

o

)

a

g o o g o o a o a aQ

a

a

Q

0 o g oo aa a

o

)

a

g o o o o o a o a a
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Fiche Signalétique

Les réponses a ces différentes questions signadétispnt facultatives mais un maximum de réponses permettra
bien sdr de vous connaitre davantage et ainsipgdée au mieux a vos attentes pour les offresdatu

Sexe 0 homme 7J femme
Date de naissance : ................

Situation familiale

10 Célibataire 8 Veuf (ve)
20 Vie maritale (union libre) Séparé(e)
30 Marié(e) T Autres (préciser) :

40 Divorcé(e)

Quelle est la profession ou I'activité du chef dmille ? (Soyez précis)

10 Agriculteurs exploitants @ Ouvriers

20 Artisans/Commercants/Chef d’entreprise 3 Retraités

30 Cadres et professions intellectuelles 3 Btudiants

40 Professions intermédiaires (J9Sans activité professionnelle
50 Employés

Si vous n’étes pas le chef de famille, quelle agirefession ? (Soyez précis)

10 Agriculteurs exploitants @ Ouvriers

20 Artisans/Commercants/Chef d’entreprise 3 Retraités

30 Cadres et professions intellectuelles 3 Btudiants

40 Professions intermédiaires (J9Sans activité professionnelle
50 Employés

Quel est votre niveau d’'études ?

10 Sans dipléme @ BAC +2
20 BEPC &1 BAC +3
30 CAP/BEP 73 Supérieur a BAC +3
40 BAC (ou BAC professionnel)
Habitation : Ou résidez-vous ? O1a la ville 23 a la campagne
Dans quelle commune résidez-vous ? ................... (Indicggedement le numéro de votre département)

Approximativement combien y’a-t-il d’habitants daratre commune ? .................

Vous habitez dans : (1 une maison individuelle (2 un appartement
Etes-vous :
10 propriétaire 71 locataire & locataire a titre gratuit

Enfin, pouvez-vous nous communiquer, sans auculigatibn bien sir, le niveau de revenu mensuelatesvfoyer
(y compris avec les aides) ?

10 Entre 0 et 760€ par mois (0 - 5000 F)

20 Entre 761 et 1520€ F par mois (5001 — 10000F)

33 Entre 1521 et 2300€ F par mois (10001 — 15000F)

40 Entre 2301 et 3800€ par mois (15001 — 25000F)

53 Plus de 3800€ par mois (plus de 25000F)

Nous vous remercions de votre participation !
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Annexe 7 : Test des effets de I'attractivité percusur les classes d'offres

Relation testé: Coefficient Valeur du t de Studen Significativité
Classel ------ Attractivité percu 0,54« 6,707 0,001
Classe2 ------ Attractivité percu -0,49: -6,72¢ 0,001
Classe3 ------ Attractivité percu 0,57( 5,671 0,001
Classe4 ------ Attractivité percu -0,42: -5,35¢ 0,001

Annexe 8 : Test des effets des dimensions de l'atttivité percue sur les classes

d'offres
Relation testée Coefficient estimé Valeur du t de Student Significtvité
CcOo1 CcO2 CO3 CO4 COo1 CO2 CO3 CO4 Ccqa1 CcO2 C03 CcO4
Valeur Faciale 0,514 -0,58( 0,571 -0,506 396 76,2 2,910 -2,775| 0,001 0,001 0,004 0,006
Qualité 0,393 -0,072 0,023 -0,034 2,012 -1,680 0,46 -0,289 | 0,038 0,103 0,640 0,876
Commodité 0,501 -0,478 0,56 -0,592 4,005 -3,§03 922, -3,456 | 0,001 0,001 0,003 0,001
Découverte 0,052 -0,066 0,478 -0,466 1,185 -1,455,0082 | -2,295 0,256 0,144 0,020 0,015
Divertissement 0,662 -0,663 0,48p -0,491 8,2P1 4B,3 2,778 -2,060( 0,001 0,001 0,045 0,033
Formulation 0,077 -0,057| 0,519 -0,025 1,477 -1,11»,094 -0,432 0,140 0,261 0,036 0,666
Annexe 9 : Test des effets des dimensions de la pemsion a répondre sur les
classes d'offres
Relation testée Coefficient estimé Valeur du t de Student Significgvité
CcOo1 CO2 CO3 CO4 COo1 CO2 CO3 co4 Ccqa1 CcO2 C0P3 CpD4
Connaissance Valeur 0,51 -0,543 -0,083 0,908 2,828,221 -0,472 0,107| 0,039 0,026 | 0,637 0,915
Connaissance Prix 0,569 -0,499 -0,548 0,061 3,3012,055 -2,146 0,979| 0,011 0,044 0,032| 0,328
Expertise Marché 0,078 -0,025 -0,066 0,684 1,105 ,33® -0,833 2,506 0,269 0,739 0,405 0,027
Sentiment Acheteur Avisé 0,151 -0,082 -0,638 0,582,942 -0,500 -2,335 2,685 0,346 0,6170,012 0,025
Implication Durable 0,667 -0,669 -0,568 0,412 2,884-1,986 -3,069 2,268| 0,001 0,047 0,009 0,039
Implication Situationnelle 0,515 -0,037 -0,442 ®04 2,552 -0,566 -1,993| 0,604 0,019 0,572 0,041 | 0,546

Annexe 10 : Test du Chi-2 entre les modeéles non iésifs et d’'indépendance pour
I'hypothése H4

Comparaisons| Chi-2 Chi-2 L
N . z ddl Décision
de modéles | calculé | théorique
Modéles C1 22,2727 26,296 16%* Acceptation HO a 5%
Modéles C2 21,802 26,296 16 Acceptation HO a(5%
Modeles C3 12,637 26,296 16 Acceptation HO a(5%
Modeles C4 16,272 26,296 16 Acceptation HO a(5%

*(1423,112-1400,840) **(511 - 495)
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