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Introduction

les dix derniéres années témoignent d'une accélération
considérable dans le développement et la mise a la disposition
des entreprises de connaissances nouvelles sur fa maniére dont
réagissent les marchés ef sur les moyens marketing & mettre en
Seuvre bour en gerer au mieux le développement. Il ne s'agit pas,
pour utiliser nos propres termes, de simples «repositionnements»
de diverses composantes de notre discipline, mais bien «d‘inno-
vations» majeures susceptibles de contribuer & une plus grande
efficience des circuits économiques.

Lévolution technologique & laguelle nous avons assisté
au cours de cefte période n'est pas étrangére au processus. la
décentralisation des ressources informatiques, rendue possible
par la disponibilité d'ordinateurs qui n'ont plus de «micros» que
le nom, et les progrés considérables enregistrés dans la saisie de
Finformation sur le comportement d'achat, sont autant de phéno-
menes ayant contribué au renforcement d'une orientation scien-
tifique du marketing (CHaRNES et coll., 1985).

le développement de programmes de recherche et de
formation & fort contenu méthodologique, faverisant la fertilisa-
fion croisée entre des disciplines telles que i'économie, les
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sciences humaines, la statistique, la recherche opérationnelle,
Vinformatique, et méme la physique, a également favorisé la ma-
furation de nofre domaine qui, lentement mais sorement, prend
le statut de «science du marketing». le développement de revues
scientifiques (Journal of Marketing Research [JMR], Marketing
Science, International Journal of Research in Marketing, Recher-
che et applications en Marketing, efc.), d'une communauté
infernationale de chercheurs et la publication d'ouviages spécia-
lisés, en témoignent.

L'objet de cet article est de proposer une synthése des
développements qui nous paraissent parficuliérement importants
dans ce domaine. Notre objectif est moins la recherche de
I'exhaustivité que la sélection de travaux illustratifs du chemin par-
couru et d'articles de syntheése.

Plusieurs ouvrages fournissent un panorama détaillé des
modeles évoqués dans cet article. Nous recommandons au
lecteur intéressé par un théme précis, avant |'examen des
références que nous indiquons, de s'appuyer sur les chapitres
correspondants de LiieN et Komer (1983) Korer (1971),
ScHUTZ et Zoitners (1981), MONTGOMERY et Ursan [1969),
NAERT et LEEFANG (1978), Fiizroy (1976) et ZOUNERS (1982).
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Nous avons choisi de faire principalement porter notre
travail sur la littérature en langue anglaise, qui est la plus riche
dans ce domaine. Bon et coll. (1981} présentent une synthése
comparable des efforts de recherche en France.

1. L’intelligence marketing

Uintelligence, cette aptitude d'une organisation a com-
prendre le fonctionnement de ses marchés, la structure de son
environnement, d en anticiper les évolutions et a s'y adapter, est
un des déterminants clés du succés dans nos économies moder-
nes. les technologies et produits nouveaux, dont le cycle de
développement (incorporation et abandon) se resserre éfroite-
ment, et la mondialisation des marchés y contribuent.

Dans ce contexte, acquérir, inferpréter, formaliser, vali-
der et diffuser au sein de l'entreprise (et & I'extérieur 1) les
connaissances qu'elle a des mécanismes qui régissent ses mar-
chés devient une tache essentielle du marketing. Le rapproche-
ment des milieux industriels et universitaires aidant, cefte orienta-
tion scientifique s'est considérablement affermie. Par orientation
scientifique, nous entendons le «développement de lois et de
théories, d'instruments de mesure, d’outils d’aide a la décision,
qui sont reconnus par notre communauté de praticiens ot de
chercheurs, et qui conduisent & des modeéles dont émergent de
nouveaux conceplis et courants de recherche» (Kukini, 1970).

Une premiére étape fut franchie grace a la disponibilité
d'ordinateurs puissants, permettant d’engranger des masses
considérables d'informations surle comportementd'achat. Celles-
ci devant étre interprétées et synthétisées, notre discipline s'illus-
tra dans I'utilisation et 'amélioration de nombreuses méthodes
statistiques telles que I'échantillonnage (CocHran, 1977
Desase, 1966 : Grosgras, 1987), 'analyse factorielle (Hag-
MAN, 1976 : Runwiel, 1970 ; GersucH, 1983), I'analyse des
correspondances (Benzecr, 1973), la segmentation et la typo-
logie [CHANDON et Pinson, 1981, numéro spécial de JMR,
1978 : Puny et StewarT, 1983) et le Multi-Dimensional Sccling
(Scrirrman et coll., 1981). Greeri (1978), Green et CARMONE
(1976), Green, Tuw ef Awaum (1988), EvrarD et L Maire
(1976 a) présentent d'excellentes synthéses de ces méthodes.

Mais I'analyse statistique descriptive ne permet pas une
démarche scientifique cumulative. Pour prévoir, il faut modéliser,
pour améliorer, il faut optimiser ! L'influence de I'économétrie
[(Maunvaup, 1978 ; Jornston, 1984), de la recherche opéra-
tionnelle, des techniques de prévision [GourEROUX et MONT-
FORT, 1983 ; numéro spécial de I'International Journal of
Forecasting, 1987 ; MakriDaKis et WHEBLWRIGHT, 1987) et des
méthodes d'analyse causale {Bacozzi, 1980 ; numéro spécial
de JMR, 1982 : FornEw, 1982) devint plus importante et la
frontiére entre ces disciplines des plus ténue. les méthodes
d'analyse des marchés et de prises de décision s'en trouverent
considérablement affectées (Bass et coll., 1961 ; MONTGOME
RY et Urean, 1969 ; Korier, 1971 ; Parsons et ScHuliz, 1976 ;
Firzroy, 1976 : Luen et Komer, 1983 : la revue Marketing
Science depuis 1982).

Cette évolution qui traduit le passage, en marketing,
d'études essentiellement descriptives a des recherches ayant une
portée théorique plus générale [voir a ce sujet le numéro spécial
de Journal of Marketing, automne 1983, entiérement consacré

& la théorie du marketing), ne peut que se renforcer & terme. Les
progres enregisirés tant au niveau de la recréseniation ces con-
naissances acquises dans notre discipline aue de 'eur expioita-
tion effective dans un environnement décisionnel ouvrent aujour-
d'hui de nouveaux horizons.

Deux approches peuvent étre env'sagees a ce niveau !
I'expression de ces connaissances sous la ‘orme d'un ou plusieurs
modeéles pouvant étre exploités par diverses méthodes d’optimi-
sation ou de simulation, ou leur expression sous ia forme
d'heuristiques, exploitées par un moteur d'inférence iogique
cette derniére approche correspond & la aémarche observée en
intelligence artificielle (CHoFfRAY et Crzzeni, 1987).

Dans cet article, nous limitons volontairement notre
réflexion a la premiére approche ; en pariiculier, & la modélisa-
tion des phénoménes de réaction de marché ainsi qu'au déve-
loppement d'outils opérationnels d'assistance a la décision.

1.1. Les modéles de marketing

Mais au fait, qu'estce qu'un mecéie ¢ Nous proposons
d'adopter la définition de Nagrt et Lzrianic (1978) « «<Un
modele est une représentation des éléments les plus importants
d'un systéme réel, tel qu il est percu».

Un modéle est donc une simplification de la realité. Il o
pour objet de nous aider & mieux la cemer. la comprendre. Dans
la mesure ou il représente le monde réel tel qu'il est percu, i n'est
pas nécessairement unique |

Plusieurs niveaux de représentaion sont possibles : la
forme implicite (ex. intuition), verbaie {ex. un texte descriptif!
formo/isée(ex,diogromme,orborescence tlow chart) ou quan-
tifie (ex. ventes = 100 000* [prix unitaire] ).

i

|l est souvent utile de aistinguer ies modéles suvant
I'obiectif d'utilisation qui en a conditicr e e développement |

— un modgle descriptif a pour obje d'identifier la structure
d'un systeme afin d'en faciliter la compréhension et la
communication ;

— un modéle predictif peimet a i utihsateur d anticiper
I'évolution du systeme étudié, en fonction de diftérentes hy-
pothéses quant aux variables contréiées et intégiées dans le
modéle ;

— un modgle normatif ou prescriptif comporte une recom-
mandation d'action. Il est @ méme d'évaluer et de juger les
diverses actions envisageables en fonction de I'objectif qui
luia été assigné.

Enfin, on pourrait distinguer, en marketing, les modéles
suivant la richesse des éléments comportementaux qu'ils inté-
grent et suivant le niveau de la demande auquel ils se sivent ;
acte d'achat, part de marché, classe de produits.

Dans un article important, UrTie (1970) s'interroge sur les
raisons pour lesquelles les modéles demeurent peu utilisés. Il en
distingue quatre :

— les bons modéles sont rares ;

— une bonne spécification des paramétres est encore plus
rare ;
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— les décideurs ne comprennent pas les modéles ;
— la plupart des modéles sont incomplets.

Il introduit ensuite la notion de decision calculus, ¢'esta-
dire d'un ensemble de procédures et de modéles qui permettent
au décideur d'intégrer a la fois des données complexes et ses
propres jugements. |l souligne qu'un modeéle devrait &tre simple,
robuste, contrélable, adaptatif, complet et facile & manier.

Plus tard, il insistera sur le caractére évolutif d'un modéle,
sur la nécessité de combiner a la fois des données historiques et
des jugements pour le paramétrer, ce qu'il appelle calibration,
et sur sa validation dans un environnement dynamique, ce qu'il
appelle tracking (Le, 1975).

D'autres auteurs ont mis en évidence |'importance des
conditions qui entourent la mise en ceuvre des modéles, le con-
fexte organisationnel, individuel et économique dans lequel leur
utilisation s'inscrit (voir sur ces sujets LueN et KoTer, 1983 ;
NaesT et LeefanG, 1978).

De nombreuses raisons peuvent étre avancées pour
justifier, dans les années & venir, un plus fréquent recours & cette
approche dans la recherche, I'analyse et la résolution des pro-
biémes de marketing. Parmi ses avantages, nous citerons :

— une plus grande efficacité (qualité, rapidité, communica-
bilite] des décisions prises ;

— une meilleure compréhension du comportement des mar-
chés et des éléments du mix susceptibles de l'influencer ;

— de meilleures procédures de collecte de |'information ;

— une meilleure utilisation du potentiel créatif des déci-
deurs ;

— et enfin, I'établissement de critéres obijectifs de mesure
des performances.

1.2. Les systémes d’aide a la décision

Un systéme d'aide & la décision consiste en un ensemble
cohérent de moyens destinés & assister le décideur dans la
résolution d'un probléme spécifique de gestion. De tels systémes
apparaissent sous la forme de logiciels interactifs. lls permettent
a l'utilisateur d’obtenir, & partir des faits dont il dispose, une
synthése nouvelle, adaptée a ses besoins immédiats et directement
utilisable (Crorrray, 1985).

Un systéme de ce type répond essentiellement aux trois
objectifs suivants :

— réduction du risque par I'intégration dans un modéle de
la réalité d'une grande masse d'informations, d'expériences
et de connaissances pouvant étre utilisées de maniére pro-
active ;

— accroissement de la créativité en fournissant au décideur
le moyen d'analyser rapidement et systématiquement les
conséquences d'un grand nombre d'options envisagea-

bles :

— apprentissage par les possibilités de transfert et d'accu-
mulation des décisions étudiées, des voies d'action investi-
guées et des orientations prises.

Tous les systémes d'aide & la décision basés sur une
representation analytique des connaissances — notre théme ici -
presentent essentiellement la méme structute. lls comportent un ou
plusieurs modéles formalisés de réaction des marchés, une
procédure d'estimation de leurs paramétres, une banque de
données ou d'expériences servant de base a cette estimation, et
une méthode d'inférence ou d'optimisation, visant & identifier les
voies d'action les meilleures (LTe, 1979a). Il est fascinant de
retracer 'évolution de LTTE et LopisH (1969} & Lmme {1970), Lmme
(197Qa), Asraram et LopisH [1987).

la pertinence d'un tel systémie tient autant a la richesse
de chacune de ses composantes qu'a leurs interrelations. la
notion d'inferactivité est fondamentale. Elle exprime le fait que
I'utilisateur peut, & tout moment, passer de la phase de modéli-
sation a la phase d'analyse, d'estimation ou de décision et vice
versa.

Ces systémes peuvent &fre plus ou moins intelligents
suivant le degré d'assistonce qu'ils féurnissent au décideur lors
d'une consultation. L'assistance peut porter sur I'interface homme /
machine ou la «convivialité» du systeme. Elle peut également
porter sur la sélection des modéles, l'initialisation a priori des
paramétres clés, le choix des méthodes de calibrage et sur I'in-
terprétation des résultats.

Des progrés ont été enregistrés dans ce domaine au
cours des toutes derniéres années, avec le développement de
systemes d'aide & la décision marketing intégrés dans un
environnement <«tableur» {Cuarke, 1987 ; Luen, 1986). Un
premier logiciel graphique (saisie des paramétres et analyse des
résultats) de diagnostic des potentialités économiques d'un
produit nouveau a également été proposé (CHoFrray, 1087).

la voie semble donc tracée ! le décideur marketing
disposera demain de moyens d'action renforcés pour définir sa
stratégie, en tester les diverses composantes et dffiner ses
décisions. 'automatisation du recueil des données sur le compor-
fement d'achat, |'informatisation croissante des ménages ef
I'arrivée de systemes d'exploitation multi-utilisateurs multitaches
ne pourront que renforcer cette évolution.

1.3. Sujets non abordés

Plusieurs sujets importants ne sont pas abordés dans cet
article.

les «modéles* & vocation universelle, regroupant, sous
une forme verbale ou graphique, un trés grand nombre de
variables relatives au consommateur ou.au «centre d'achat», ne
nous paraissent pas relever de notre sujet (HOWARD et SHETH,
1969 ; Bemman, 1979 ; SHETH, 1973 ; WessTer et WIND,
1972).

De méme, nous ne traitons pas de la méthodologie de
construction des modéles : développement de la struciure,
fixation des limites, choix des variables a inclure, niveau d'agré-
gation, calibrage, validation et mise en ceuvre. Voir sur ces
themes NAERT et LEerlanG (1978), Luen et KoTier {1983), Kotier
(1971), EvearD et Lemare (1976b), ForRester (1961), EHren:
BERG (1972), Lmme (1970, 1979a), Urean (1974), MoNTGO-
MERY ef URBAN (1969), etc.
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2. Modéles de comportement
d’achat

Nous regroupons ici différents essais de représentation
du comportement des consommateurs ef, beaucoup plus rare-
ment, des acheteurs organisationnels. la plupart de ces modeles
traduisent le caractére largement aléatoire des comportements
d'achat, familier & quiconque a observé de pres des données de
panel sur 'historique des achats d'un consommateur.

2.1. Modéles d’attitude

Ces modeles analysent le lien entre I'attitude globale
d'une personne envers un stimulus (un produit, une organisation,
une personne) et son appréciation de ce stimulus sur différentes
dimensions (par exemple, pour un nettoyant, son efficacité, son
parfum, son codt, son emballage, son effet sur les mains).

Uattitude globale étudiée peut correspondre a une
evaluation d'ensemble, @ un sentiment positif ou négatif pour le
stmulus, a une intention d'achat oy d'utilisation. Ces modéles
permettent donc de mieux comprendre le processus de choix de
la personne étudi¢e et d'établir des stratégies marketing en
conséquence. Les méthodes dites «d'analyse conjointe» ou frade-
off se rattachent & cet ensemble. On consultera I'infroduction
dans Pras et TARONDEAU [1981), et des articles de synthése sur
les problémes posés : WikE et Pessemier (1973), GreeNn et
SRINVASAN (1978), WitTink et CaTTiN (1982, 1989). Des arti-
cles sont publiés régulierement dans JMR et Marketing Science.

Différents modeles théoriques plus complexes du choix
des consommateurs ont été décrits récemment, voir le numéro
spécial de Marketing Science (1986), Haustr (1986), JOHN-
SON (1986), Mever et Sathi (1985), CorsTENS et GAUTSCHI
(1983), Kamakura et Strivastasa (1986), Dusin (1986), Jorn-
SON et PayNE (1985).

2.2. Modéles de choix

organisationnels

les tentatives de modélisation des choix collectifs sont
relativement rares, qu'il s'agisse de choix faits dans des organi-
sations (industrielles ou autres) ou dans des familles. Les proble-
mes posés sont ceux de la représentation des étapes successives
du processus de choix et de la combinaison en une décision
finale des appréciations de plusieurs personnes.

les problemes de segmentation se posent, par ailleurs,
de maniére particuliére. Une synthése de ces travaux est faite
dans CHOFfRAY et LEN (1980), ou OREN et ROTHKOPE (1984).

2.3. Les modeéles stochastiques

Une longue tradition de travaux cherche & décrire le
comportement d'achat des consommateurs, observé dans les
panels, par des modeles stochastiques. Certains se penchent sur
le choix de la marque : il s'agit de modéliser la probabilite
d'achat de chaque marque par le consommateur, & I'aide d'un
modéle & probabilités constantes (Bernoulr ou multinomial),
d'un modeéle d'apprentissage (linear learning model ), de modé-
les de Markov (assez négligés aujourd'hui), etc.
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D'autres travaux modélisent les dates d'achat ou le
nombre d'achats par période, & 'aide des lois probabilistes de
Poisson, d'ERANG, etc. Trés souvent, les articles présentent des
modeles «combinés» (compound). Il peut d'agir de la combinai-
son, pour un consommateur, d'un modéle de choix de marque
et d'un modéle de date d'achat. Qu, de plus en plus, de la
combinaison d'un modéle appliqué (avec des parametres diffé-
rents] & chaque consommateur, et d'un modéle décrivant com-
ment ces paramefres varient d'un consommateur a I'autre (lois
Béta ou de DRICHIET pour les probabilités d'achat).

Des combinaisons plus complexes sont possibles. Signa-
lons, enfin, 'application de ces modéles & des sujets similaires :
habitudes médias, fréquentation de magasins, efc.

U'ouvrage de référence date (Massy et coll., 1970).
Nous ne pouvons pas énumérer ici les dizaines darticles publiés
dans JMR, Marketing Science, Management Science, Opera-
tions Research, Journal of the Market Research Sociely.

Trop peu d'articles ont inclus dans leurs modéles stochas-
liques des variables explicatives : prix du produit, promotions,
efc. (Luen, 1974 ; Jones et Zurrvpen, 1980) ou désir de variété -
du consommateur (LaTiiN, 1987). Nous pensons cependant que
les données tirées de panels &'scanners électroniques peuvent
modifier cette situation, et que de nouvelles représentations des
comportements d'achat, en fonction & la fois des actions des pro-
ducteurs, des distributeurs et des caractéristiques de chaque
consommateur vont apporter une évaluation beaucoup plus
fiable de I'efficacité des actions de marketing, et donc des
fondements plus solides pour la décision (Guabacni et Limie,
1983 ; NesuN et SHOEMAKER, 1983).

2.4. le modéle d'EHRENBERG

EHRENBERG (1972) utilise un modéle stochastique simple
[NBD, negative binomial |, pour représenter les achats d'un
consommateur. C'est I'vtilisation du modéle qui sépare Erren
BERG des autres spécialistes de modéles stochasfiques.

Ce modéle (facilement estimé & partir de données
empiriques| permet de prédire des variables comme la pénétra-
tion d'une marque sur des périodes successives, le nombre
d'achats, etc. Il fournit ainsi une synthése d'informations nom-
breuses sur une marque (@ model of facts). |l indique aussi une
valeur de référence <normale» pour chaque variable, @ laquelle
on peut comparer la réalité observée & la suite, par exemple,
d'une promotion. De nombreuses applications concrétes ont été
réalisées. Des travaux récents prolongent cette tradition.

2.5. Les simulations micro-analytiques

Amstuiz (1967) a proposé de décrire les comporte-
ments d'un grand nombre de «consommateurs fictifs» & I'aide de
modgles de simulations trés détaillés (micro-analytiques) décri
vant avec beaucoup de détails, et sous forme aléatoire, les
étapes du processus de choix et impact des diverses actions
marketing.

la difficulté & maitriser des modéles trés complexes, les
problémes de fiabilité qui augmentent avec le nombre d'élé-
ments modélisés, le colt trés élevé des recueils d'information sur
les diverses composantes du modéle expliquent sans doute la
perte de faveur de ce type d'approche.
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3. Les éléements du mix

les connaissances acquises au niveau du comportement
du consommateur nous permettent de mieux comprendre la
complexité de ses processus décisionnels. Elles nous permettent
également d'enrichir I'analyse des mécanismes par lesquels les
différents éléments du mix marketing influencent la réaction des
marchés. Toutefois, pour étre vraiment opérationnelles, encore
fautil qu'elles conduisent & I'élaboration d'outils décisionnels
centrés sur les préoccupations des responsables markefing.

Nous consacrons maintenant notre attention aux mode-
les qui ont été proposes afin d'aider 'entreprise & mieux planifier,
suivre et contrdler son action marketing, qu'il s'agisse du prix, de
la publicité, de la promotion, de la force de vente, de Ia
distribution ou des produits nouveaux. Nous n'aborderons ce
dermier théme que trés superficiellement, toutefois, dans la
mesure ov il fait I'objet d'un article de cette encyclopédie.

3.1. Les modéles de prix

Les décisions concernant le prix sont parmi celles qui ont
até les plus étludiées en marketing. La raison en est vraisembla-
olement double : notre discipline a ét, dés son origine. fortement
influencée par la théorie microéconomique, mais aussi et surtout
‘'es prix ont une influence perceptible & trés court terme sur les
ésultats d'une entreprise.

ta théorie classique, exprimée dans la loi de 'offre et de

ia demande, comporte un certain nombre de limites, dés qu'il
s'agit de s'en inspirer en pratique

— I entreprise cherchetelle toujours & maximiser le profit 2

— le prix estilindépendant des autres décisions marketing 2

— la réaction du marché etla dynamique des coits sont-elles
parfaitement maitrisées €

— la firme exercetelle un contréle total sur ses prix 2

Ces limites ont suscité un courant de recherches origina-
les dans notre domaine, visant & rapprocher la théorie de la
réalite (MoNROE et Deua Bima, 1978 : Smon, 1989). Ces

echerches ont porté sur :

— l'importance du degré de conscience du prix chez le
consommateur et de |'image qu'il en a (Gasor, 1977) :

— la relation entre le prix et la qualité (GaBOR et GRANGER,
1966 ; Sowter et coll., 1971 ; Riez, 1980 ; Rao et SHAKUN,
1972 ; GerstNER, 1985) ;

— I'évolution de I'élasticité prix au cours des différentes
étapes du cycle de vie et son impact sur la stratégie optimale
a suivre (SIMON, 1979) ;

— la diffusion des produits et la dynamique des coits
résultant de |'effet d'expérience (DOIAN et Jeuanp, 1981 :
KausH, 1983 ; BCG, 1972 ; Ast et Hawwonp, 1979
RAO et Bass, 1985 : Devinney, 1987) ;

— la fixation des prix pour une gamme de produits (UrBAN,
1969 ; MONROE et Zouners, 1979 : RemsteN et Garr
GNON, 1984) :

— la fixation des prix pour les produits nouveaux (Bass et
Buez, 1982 ; SmitH, 1986) ;

— les réductions sur quantité [Down, 1987).

|

Un important effort de conceptualisation et de formalisa-
tion a donc été effectué au cours de ces derniéres années dans
ce domaine. Nous manquons toutefois de validations empiri-
ques des modeles proposés, de méme que de procédures
efficaces d'estimation de leurs paramétres qui en rendraient
I'utilisation plus aisée.

3.2. Les modéles de publicité

la publicité, outil de markefing par excellence, a fait
I'objet de nombreuses recherches qui ont non seulement abouti
a une meilleure compréhension de son mode d'influence, mais
qui permettent aujourd'hui aux entreprises de traiter avec plus de
rigueur et d'objectivité des problémes aussi importants que la
détermination du budget de communication, I'évaluation des
messages, le choix des médias et I'élaboration d'une stratégie
de communication.

Une excellente synthése de la littérature portant sur les
modéles de réponse des marchés & la pression publicitaire nous
est proposée par LT (1979 b). Dans cet article, I'auteur iden--
tifie trois problémes fondamentaux touchant & la forme de la
courbe de réponse (linéaire, formeen S, discontinue), a la nature
dynamique de I'impact publicitaire ef, enfin, & la forme de
Iinteraction avec les autres variables du mix. Il suggére cinq ca-
ractéristiques que tout modéle de réponse a la publicité devrait -
présenter :

— une réaction dynamique des ventes 4 la hausse comme
a la baisse (éventuellement & des vitesses différentes), en
fonction de I'effort de communication ;

— une réponse, dans des conditions d’équilibre, en forme
de S ou concave, avec des ventes non nulles en cas
d'absence d'investissement ;

— un impact de I'effort des concurrents ;

— une efficacité différente de I'investissement dans le temps,
en fonction des changements effectués dans le choix des
médias ou de la copie publicitaire ;

— une éventuelle diminution des ventes aprés I'augmenta-
tion induite par la compagne de communication, méme si
I'effort demeure constant.

BLATTBERG et JEULAND (198 1) proposent un modéle micro-
analytique de réaction a la publicité au niveau du consomma-
teur, qu'ils agrégent pour obtenir un modéle global de marché.
lls proposent une méthode non linéaire de spécification des
paramétres. Celleci a été récemment simplifiée, rendant cette
approche plus opérationnelle (WeNBerG ef WeSs, 1986).

3.2.1. Détermination du budget

De nombreux travaux ont été effectués a ce niveau. lls
illustrent I'influence de différents styles de modélisation.

Une premiére approche a consisté & proposer une forme
analytique de réaction des marchés, spécifiée a priori, et & en
inférer les caractéristiques des stratégies optimales [SASENI,
1971 ; ScHmaiensee, 1972). Une autre approche est essentiel
lement économétrique. Elle a rencontré un succés considérable
dans nofre discipline si |'on en juge par les.nombreux fravaux de
qualité auxquels elle a donné naissance (Ciarke, 1976 ; LamaiN,
1976 ; Assmus et coll., 1984 : Tuw et coll., 1986).
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Certains ont également cherché & confronter une struc-
ture théorique de réponse des marchés avec des données réelies
qui servent G en estimer les parametres {LTiig, 1975 ; SImMON,
1982). Enfin, I'utilisation de banques de données a permis
d'identifier, par des modéles associatifs, les principaux détermi-
nants des comporiements abservés (LLEN, 1979 ; Farris et Buz-
e, 1979 - Buzzew et Gatg, 1987).

3.2.2. Evaluation des messages

la qualité des messages publicitaires et leur évaluation
on tant que moyen permettant de développer la notoriété d'un
produit, I'essar et lafidélisation du consommateur, ont également
retenu |'aftention des chercheurs (Sitx, 1977 : Hopock, 1980 ;
ArNOLD et coll., 1987).

Gatichon [1985) propose un systéme d'évaluation de
la publicité qui mesure I'impact de la copie sur la relation entre
lo frequence d’exposition et l'attitude du consommateur. Ce
systéme fournit un environnement opérationnel de diagnostic et
d’amélioration des messages testés.

Dans ce domaine, les travaux de Gross (1972) méritent
une attention particuliére. Cet auteur propose un modéle pour
engendrer. évaluer et filtrer les créations publicitaires afin de dé-
terminer un montant optimal d'investissement au cours de la
phase de création. Il conclut & 'importance de la validité des
procédures de prétest, qui influencent directement I'efficacité de
I'effort créatif & consentir.

3.2.3. Choix des médias

le choix des médias, comportant nolamment la réparti-
tion Gu budget et le choix des fréquences, a fait I'objet de
plusieurs modéles de programmation mathématique [STEWART et
Biackwe, 1980 : SimoN et THiel, 1980).

le systtme Mediac (LTTE et LoDISH, 1969) constitue un
excellent exemple de recherche visant @ intégrer dans un systéme
opérationnel de média-planning des phénomenes aussi impor-
tants que 'existence de segments de marchés différents, de
rendements décroissants, I'oubli et la dynamique de réaction du
consommateur. Dans la méme veine, le systéme Admod tente de
répondre simultanément aux questions relatives au budget, a la
copie et a |'allocation média (AAKER, 1975). Rust {1986 offre
un guide pratique de ces modéles.

3.2.4. Stratégie de communication

MaraiaN et MuLer {1986) proposent un modéle permet-
tant d'analyser I'impact de différentes stratégies de communica-
tion [investissement par «acoups?, investissement «continu> et
investissement «concentré») sur la noforiété d'un produit. Ce
modéle, utilisé sur des données réelles, illustre le mérite respectif
de ces différentes approches pour créer la notoriété d'un produit
nouveau.

Horsky et SiMON [1983) integrent explicitement la
publicité dans un modéle de diffusion des produits nouveaux. Ce
modele permet de tester I'impact de différentes stratégies de
communication au cours de la phase de lancement et de
croissance des ventes.

|
|

3.3. Les modéles de promotion

la promotion englobe un ensemble d'activités souvent
mal définies — concours, coupons et autres primes — qui ont un
impact essentiellement & court ferme sur les ventes d'un produit
et sa part de marché.

le caractére momentané et localisé d'une promotion
rendait difficile I'estimation de son efficacité, avant I'apparition
des données de scanner. C'est vraisemblablement une des
raisons pour lesquelles ce domaine semble avoir moins retenu
I'attention que d'autres. Quelques recherches mértent toutetois
d'étre mentionnées (pour une description plus compléte, cf.
BuatieerG ef Nesun, 1990).

Kuern et ROHLOFF [1967) proposent une procédure
générale d'évaluation des promotions reposant sur un modéle
d'apprentissage linéaire. Ce modéle, qui considére la promo-
fion comme une perturbation infroduite dans un marché en
équilibre, est suffisamment flexible pour refléter un grand nombre
de situations réelles et anticiper |'impact de telles actions.

Un autre modéle, proposé par RaO et Luen (1972),
intégre explicitement 'impact de la concurrence. Il permet
I'analyse de promotions successives et de promotions jointes,
permettant I'étude dynamique d'une véritable stratégie promo-
tionnelle.

le module promotionnel du systéme Brandaid, déveiop-
pé par LTTie [1975), permet d'intégrer un effet d'anticipation de
la part des consommateurs ef un effet de stockage au niveau des
distributeurs. Le systéme comporte une «structure» de réaction pro
motionnelle ainsi qu'une fonction de réponse, qui agiten tantque
multiplicateur. Ses diftérentes composantes sont spécifiées a
I'aide d'un ensemble de procédures d'observation, d'évaluation
subjective et d’estimation sfatistique.

NEsiN et SHOEMAKER {1983) proposent un modéle de
simulation de I'effet d’une promotion sur le profit. Leur modéle
intégre a la fois la réaction des distributeurs et des consomma-
teurs. Il quantifie 'accélération des achats dans la classe, la
fidélisation des utilisateurs acquis et I'impact sur le comportement
de réachat. BATIBERG et Levin (1987) étudient les promotions &
la distrioution.

Enfin, Agraram et LobisH (1987) proposent une appro
che nouvelle d'évaluation des promotions inspirée des systemes
experts, qui simule les différentes étapes par lesquelles un spécia-
liste du domaine pourrait analyser une promotion.

3.4. Les modéles de force de vente

Etant donné le role essentiel que joue la force de vente
dans la stratégie marketing de la firme, il n'est pas surprenant que
ce domaine ait fait I'objet de recherches approfondies, qu'il ne
nous est pas possible d'examiner en détail ZOUTNERS et GARDNER,
1980 : Zouners et SNHA, 1980 ; GATIGNON et HANSSENS,
1987).

A priori, les problémes que pose la gestion d'une force
de vente, qu'il s'agisse du nombre de vendeurs, de |'allocation
de leur temps, de la définition de territoires, ou de leur mofiva-
tion et de leur rémunération, suggérent d'emblée le recours & une
approche formalisée. Ce quifutfait, si on en juge par les modeles
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integrés qui ont été développés (Beswick et Cravens, 1977) et
par les vérifications empiriques auxquelles nombre d'entre eux
ont été soumis (FUDGE et LopisH, 1977).

3.4.1. Détermination du nombre de vendeurs

Deux recherches déja évoquées plus haut, reposant sur
I'analyse approfondie de banques d'expériences, ont abouti au
développement de modeles associatifs des budgets de force de
vente et de service technique (Luen, 1979 ; Buzzew et Faggis,
1976). Ces modeles identifient les principaux déterminants des
investissements consentis par les entreprises dans ce domaine et
peuvent, indirectement, fournir une information précieuse dans
I'dlaboration d'un budget.

Une approche plus normative est proposée par Lucas,
Wemngers et Clowes (1975). Ces auteurs utilisent plusieurs
formes de modéles linéaires et loglinéaires pour expliciter
Iimpact sur les ventes du potentiel et de la charge de travail. lls
en déduisent une procédure de détermination de la taille
optimale de la force de vente. La plupart de ces méthodes sont
décrites car MeDAN (1982).

3.4.2. Allocation du temps disponible

Une approche opérationnelle d'optimisation de I'alloca-
tion du temps de la force de vente a été proposée par LopisH
(1971, 1974). Ce modéle a pour objet de déterminer, pour
chaque client et pour chaque prospect, la fréquence idéale de
contact. Il est disponible sous une forme interactive qui permet &
Hutilisateur de spécifier un ensemble de courbes de réponses et
d obtenir une répartition dynamique optimisée du temps dispo-
nible. Cette approche a été complétée afin de fournir un diag:
nostic global et intégré de toute la stratégie d'une entreprise dans
ce domaine (LobisH, 1976, 1980).

Une approche similaire a été préconisée par
MONTGOMERY, SiK et ZaraGO24 (1971). Leur modéle permet de
épartir l'effort de lo force de vente sur plusieurs produits. Il traite
de maniére simple et élégante |'impact dynamique de la force
de vente, et aboulit & la maximisation du profit sur I'horizon
considéré.

3.4.3. Définition des territoires

L'organisation et la définition de territoires de vente ont
fait 'objet de nombreuses recherches sous la forme de modéles

de programmation mathématique linéaire ou en nombres entiers
(Luen et Komer, 1983).

Hess et Samuets (1971) cherchent & résoudre ce pro-
bléme sur la base des trois critéres suivants : équilibre des
charges de travail dans les territoires constitués, continuité et
compacité, afin de réduire les temps de déplacement. SHaNkER,
TURNER ef ZOUTNERS (197 5) étendent cette approche & un systéme
d'allocation du temps disponible, dans un effort d'optimisation
des ventes totales sur I'ensemble des territoires.

3.4.4. Motivation et rémunération

Une importante littérature existe sur les déterminants de
la performance des vendeurs (Bacozz, 1978, 1980). la
complexité des mécanismes psychologiques en présence illustre
la nécessité de concevoir des procédures de motivation et
d'évaluation personnalisées.

Davis et Fariey (1971) proposent un modéle dont I'objet
estd'intégrer a la fois la rentabilité de I'entreprise et les objectifs
des vendeurs dans la détermination d'un mode de rémunération
optimal. La procédure tient compte de |'existence de différences
de rentabilité entre les produits et de différences de potentialités
commerciales. Cette recherche a été a I'origine de nombreux
autres fravaux dans ce domaine (FAREY et WENBERG, 1975 :
WiNER, 1973).

Basu et coll. [1985) proposent une théorie de rémunéra-
tion de laforce de vente intégrant non seulement 'effort personnel
des vendeurs, mais aussi |'incertitude de I'environnement. Cette
théorie fournit une explication des différences de mode de
rémunération observés dans I'industrie. Elle implique que la
rémunération optimale est une fonction croissante dont la conca-
vité ou convexité est directement influencée par la tolérance au
risque des vendeurs.

Enfin, Lal et StaeuN (1986) intégrent la possibilité pour
chaque vendeur de choisir entre plusieurs systémes de rémuné-
ration. lls identifient les conditions dans lesquelles cette possibi-
lité est optimale.

3.4.5. Modéles intégrés

Afin d'apporter la réponse la plus opérationnelle qui soit
& ces problémes, un certain nombre de chercheurs ont proposé
des procédures globales, susceptibles de résoudre séquentielle-
ment |'ensemble des problémes évoqués (Beswick et Cravens,
1977 ; looisH, 1980 ; ZouNers et GaRDNER, 1980).

Pour réduire la complexité analytique des modéles et
surtout des procédures d'optimisation requises, ces méthodes
favorisent une approche modulaire et une mise en ceuvre
séquentielle. Elles demeurent pourtant encore peu utilisées en
pratique.

3.5. Les modeéles de distribution

Une stratégie de distribution comporte plusieurs déci-
sions clés, notamment le choix des canaux, la détermination du
nombre de distributeurs, leur localisation précise, la taille et les
autres caractéristiques de chaque centre. Chacun de ces domai-
nes semble avoir fait |'objet de recherches séparées, si l'on exclut
I'effort intégrateur de CorsTiEns et Dovie (1979).

Les recherches disponibles ont principalement porté sur :

— l'identification empirique des principaux déterminants du
choix des canaux de distribution (Luen, 1979) :

— la relation entre le nombre de distributeurs et la perfor-
mance (part de marché) ; I'intégration de cette relation dans
une procédure d'allocation des ressources (HARTUNG et
FisHEr, 1965 ; NaerT et Buitez, 1975 ; LueN et Rao, 1976) ;

— l'impact d'une meilleure coordination entre les différents
acteurs d'un systéme de distribution sur le profit (JEuianD et
SHuGaN, 1983) ;

— l'organisation du canal de distribution (RaNGAN, 1987 ;
NortoN, 1987 ; Rancan et coll., 1985 ; SHucaN, 1985) ;

— l'intégration verticale (McGure et Staeun, 1983 ; Cou-
GHIAN, 1985) ;

— le choix de sites spécifiques par diverses procédures de
mesure et d'évaluation de potentiel d'atiraction (Hurr, 1964 ;
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STANIEY et Sewal, 1976 ; GautscrHi, 1981
Craig, 1986) :

— la taille et I'organisation des centres de distribution
(Baumod et oe, 1956 ; Corstens et Dovie, 1981).

: GosH et

la logistique, au sens de I'organisation des flux physi-
ques de marchandises dans une structure de distribution, o
également fait 'objet de développements intéressants (Geor-
FRON et Graves, 1975,

Uintérét pour ce domaine du marketing devrait considé-
rablement se renforcer dans les années & venir 4 la suite des
modifications profondes que connaissent aujourd'hui les circuits
de disfribution et 'accélération des moyens de vente directs et au-
diovisuels.

3.6. Les modéles de produits
nouveaux

Domaine & haut risque par excellence, le lancement de
produits nouveaux et en particulier, son développement, le pré-
‘est. la commercialisation et le suivi ont fait I'objet de nombreux
fravaux de recherche, comme en témoigne le chapitre de cefte
encyclopedie quileur est consacré. Nous n'y accorderons donc
que peu d attention.

D'excellentes synthéses des connaissances acquises
dans ce domaine sont aujourd'hui disponibles [Ursan et HAUSER,
1980 ; WiND, 1982 ; Ursan et coll, 1987 - CHoffraY et
Dorey, 1983), de méme que plusieurs logiciels permettant de les
illustrer dans un contexte pédagogique ou de les exploiter dans
des situations proches de la réalité (Cuarke, 1987 : Hauser,
1986). Plusieurs ouvrages de référence présentent également
des sélections d'articles particuliérement importants dans les do-
maines de |'organisation du processus d'innovation (TusHmaN et
More, 1982), du prétest et de I'évaluation des produits nou-
veaux (Winp, Marajan et Carpozo, 1981) et de la théorie de
la diffusion (LINSTONE et SaHAL, 1976). Sur ce dernier théme, voir
également Mariajan et Peerson (1985).

les recherches dans ce domaine ont principalement
porté sur I'évaluation économique avant lancement des produits
de grande consommation. Un effort considérable de conceptua-
lisation et de formalisation des principaux déterminants {notorié-
té, essai, réachat) de la performance prévisionnelle (principale-
ment la part de marché) a été fait. L'attention a également porté

sur la validation des méthodologies proposées (Ursan et Karz,
1983).

Il est vraisemblable que ce domaine continuera & se
développer dans les années & venir, tant sont grands les besoins
des décideurs en outils réducteurs de risque. Ces travaux futurs
pourraient accorder plus d'attention aux problémes de recherche
ef de développement, de méme qu'au suivi des produits en
phase de lancement et de croissance.

4. Modéles stratégiques

Un des aspects les plus intéressants de I'évolution des
modeles de marketing depuis une décennie est | orientation vers
les problémes stratégiques : la considération simultanée de tous
les éléments du mix, des choix & long terme comme celui d'étre

|
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le pionnier sur un marché, des relations de concurrence, des
stratégies défensives, des analyses de portefeuille.

4.1. Modéles de part de marché

Il s"agit d'expliquer la part de marché d'une marque par
Faction sur les différents éléments du marketing mix - publicité,
distribution, promotion, niveau de prix, efc.

Beaucoup d'études se limitent a cet objectif descriptif en
utilisant I'économétrie. On y compare différentes formes de
modéles. NagrT et WEeverserGH (1985) passent en revue un
grand nombre de ces études. Voir aussi NAgrT et Butez {1973),
LamaiN (1970), NAERT et LeeranG (1978), NakanisHi ‘et COoper
(1982), Coorer et Nakanisk (1988).

Souvent, on définit «l'attractivité> d'une marque (un
nombre positif, plus ou moins élevé), & partir des différentes
actions de la marque, la part de marché de chaque marque étant
en principe proportionnelle  son attractivité. Bet et coll. (1975),
puis BARNETT (1976] proposent une formalisation rigoureuse de
cefte approche. On peut chercher a tirer des conclusions
normatives de ces modeles : combien dépenser, de facon
optimale, sur chacun des éléments du mix 2 Voir LamaiN, NAERT
et Buurez [1975) et MonaHan (1987). )

e (1979 a) a proposé un modéle normatif d'cide a
la décision, Branpa, couvrant I'ensemble du marketing mix,
souple dans sa forme, mélant des estimations statistiques et des
estimations subjectives.

4.2. l'avantage des pionniers

le choix d'étre le premier entrant, le pionnier, sur un
nouveau marché plutdt que de laisser un autre jouer ce réle, est
une décision stratégique. Etudes descriptives de l'avantage
éventuel dont bénéficient les pionniers et recommandations sont
présentées dans ROBINSON et FORNEL (1985}, SCHMALENSEE
[1982), et UrsaN et coll. {1986).

4.3. Structure et définition
des marchés

Quelles sont les frontieres d'un marché 2 Ou la concur-
rence s'arrétetelle 2 Comment cette concurrence se structure-
elle 2 Peuton considérer, par exemple, qu'il existe dans un
certain marché, deux sousgroupes de produits qui ne sont
pratiquement pas en concurrence I'un avec I'autre 2

Ce probléme a été étudié depuis longtemps par les
économistes, en particulier par I'analyse des réactions aux
variations de prix des concurrents (PHups, 1983 : DeAtON et
Mutusauer, 1980 ; LameiN, NaerT et Buez, 1975).

Plus récemment, de nouvelles approches se sont ap-
puyées sur d'autres types de données. Il faut mentionner I'utilisa-
fion de cartes perceptuelles, traitées ailleurs dans cetfte encyclo-
pédie. les méthodes classiques sont résumées par Da et coll.
(1979) et Mvers et Tauser (1977). Des approches trés diverses
a ce probléme fondamental ont été proposées par BaTstL ef Por-
KNG (1985), Ursan et call. (1984), Grover et Diion (1985),
CHANDON et STRAZZIERI (1986), GROVER et Srinvasan (1987),
Day et coll. {1987), Novak et STANGOR (1987).
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4.4. Jeux, concurrence, relations
verticales

Les situations de concurrence peuvent étre étudiées par
des modéles analytiques, en particulier par la théorie des jeux.
les relations verticales de concurrence et de coopération dans
'es canaux de distribution ont également é1é étudiées avec cetie
approche. Sur le marketing au sens strict, on lira EuasHBERG et
Crarmeriee (1985), MoorTHY {1985) et le numéro spécial de
JMR o figurent ces articles. Parmi les ouvrages portant sur ces
approches dans le cadre plus général de I'économie ou des
sciences sociales, citons TROIE (1985), STz ef MATHEWSON
(1986). Ponssaro (1977), Mouin (1986).

les stratégies de «défense» face & un produit concurrent
ont été étudiées par HAUSER et SHUGAN (1983), Hauser et
Gaskin (1984), SHucan (1987).

4.5. Stratégies de portefeuille

La répartition des efforts de I'entreprise a l'intérieur d'un
oorreteville d'activités a été modélisée par LARRECHE (1982). Voir
aussi CORSTIENS et WEINSTEIN (1982), MataaN et coll. (1982).

4.6. l'analyse des processus
hiérarchiques

Lanalyse des processus hiérarchiques {AHP) est un outil
permetiant de passer, & partir de jugements subjectifs, de la
deéfinition d'objectifs généraux & la notation de projets précis
contribuant & ces objectifs. Merunika [1987) en présente une
introduction a l'usage des décideurs, SAary | 1986), Harker et
VarGas (1987), Dyver (1990), une critique des justifications théo-
riques. Notons que l'on retrouve [avec des modalités tres
différentes de combinaison des importances| la démarche de la
«méthode de |'Estoile> des années 1960.

4.7. Lla dynamique des systémes
de FORRESTER

Selon Forrester (1961), le comportement dans le temps
d'un systeme (ensemble de variables et de relations entre celles-
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cil ne peut étre compris par une analyse superficielle, fotelle
econométrique. C'est seulement par une compréhension de la
structure des boucles de rétroaction {feedback|, positives ou
négatives, qui composent le systéme, du délai et de I'intensité de
réaction de chacune de ces boucles, que I'on peut comprendre
le fonctionnement du sysiéme, le prévoir, le corriger. La structure
crée le comportement, elle est plus importante que la valeur
précise des coefficients numériques.

Plusieurs problémes importants de marketing sont éclai
rés par la démarche de Forrester : |'amplification de fluctuations
observées au niveau des ventes de détail & mesure qu'on re-
monle le circuit de distribution vers 'amont (Forkester, 1061 ),
limpact des délais de livraison sur la demande, les fluctuations
cycliques sur les marchés agricoles, de matieres premiéres, de
la construction (Meabows, 1970 Roserts, 1978 ; LEGASTO et
coll., 1980).

Conclusion

le markefing est un domaine en pleine mutation. la
transtormation fondamentale de cette fonction de I'entreprise,
suite & la décentralisation des capacités de caleuls, & I'auvtoma-
tisation des procédures de recueil de I'information sur le compor-
tement d'achat, ouvre des perspectives nouvelles en matire
d'acquisition, de formalisation et de fransfert des connaissances.

Uobjet de cet article est de décrire I'évolution observée
dans cette discipline au cours des dermniéres années. L'accent est
mis sur les modeles et connaissances opérationnels qui ont été
développés, et dont la diffusion, sous la forme d'outils décision-
nels interactifs, est susceptible d'élargir encore le champ d'utili-
sation.

A I'avenir, I'vfilisation simulianée de banques de don-
nées, de modeéles, de moyens d'optimisation et d'estimation, au
sein de systémes conviviaux d'aide & la décision nous parait
devoir s'imposer. Une seule question demeure : sommesnous
préts & relever les défis que soulévent la conception, le dévelop-
pement et l'intégration dans |'entreprise de ces nouveaux outils 2
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