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| ntroduction

La Société des Eaux du Nord (SEN) est une société privée chargée de la distribution
d eau sur laméropole Lilloise par la communauté urbaine de Lille.
Laloi Sapin du 29 Janvier 1993 gppelle afavoriser lamise en concurrence et demande aux
élus de communiquer aleur assemblée des documents sur les prix et les contrats qu'ils
éudient dans la perspective d’ une délégation de service.
La SEN adonc tout intérét aadopter des stratégies de diversfication avant d'y étre contraint
par I’ évolution du marché et de I’ environnement. 1l est prudent d’ avoir des projets en nombre
suffisant pour tester sur le terrain les potentidités des diversifications et d’ adopter une
approche proactive plutdt que réactive.

C’est dans une logique de différenciation concurrentielle ains que dans le souci de remplir au
mieux samission de sarvice public que la SEN souhaite dargir son offre en développant un
systéme de suivi permanent de la consommation d’ eau adestination des usagers. En attendant
de trouver «un nom de guerre » ace houveau Systeme nous I’ appel ons «Afficheur

Compteur ».



» L’afficheur compteur

Il Sagit d'un boitier muni d’ un afficheur numérique qui reporte I’index du compteur et
comporte les fonctions suivantes : la détection automatique d anomdlie, le cacul dela

consommation moyenne, de la consommation partielle et de la consommation ingtantanée.

. Disjenetenr EOF

Meitier intérieur |
(pesitien n°2)

Esftier Inténeur
dpomition n™4)

Lafaisabilité technologique de ce systeme a été vdidée par |’ école Centrde Lille et le
sous-traitant SELCO en arédise |e prototype.
Avant de concevoir ce houveal systeme, les éudiants de |’ école Centrale Lille ont mené une
enquéte au pres de 41 personnes sur leurs attitudes par rapport aleur compteur et aleur

consommetion d’ eau.

Les résultats qui les ont encouragés apoursuivre le projet sont les suivants:

CONSULTATION DU COMPTEUR DEAU PREOCCUPATION DE LA
CONSOMMATION DEAU
33%
67% 55%
O Personnes consultant leur compteur O Personnes préocupées par leur consommation
B Personnes ne le consultant jamais B Personnes ne s'en préocupant jamais




ETAT DE LA CONSOMMATION DE CEUX ILS SONT PLUTOT ... ALA MISE A

QUI SEN PREOCCUPENT DISPOSITION D'UN TEL PRODUIT
16%
20%
60% 40%
OTrop élévée B Moyenne OFable O Sans avis | | O Tres favorables B Favorables OIndifférents

FONCTIONS SOUHAITEES

Température au compteur 20
Détection des fuites 90
Instantanée :::IZS
Partielle 1 | | | | 70f
Totale : : : : 195
T T T T

0 20 40 60 80 100

Deux questions primordiaes méritent une réponse gpprofondie : un tel syséme
correspond-il rédlement aux atentes des consommateurs ? Que prix laclientde ext-elle préte
apayer pour acquérir ce nouveau produit ? Deux questions auxquelles je vais tenter de
répondre dans ce mémoire.

Rappeonsici que le prix représente la contrepartie que I’ acheteur céde dans I’ acte d’ échange
gu'il soit transactionne ou relationnd. Ce sacrifice, consenti plus ou moins aisément,
détermine en retour, pas tant les ventes que les marges rédisables (C. Benavent ; F. Sdlerno).
L’ acheteur compare ce sacrifice ala vaeur estimée du produit. Prix et vaeur sont les

caractérigtiques clés de chague transaction (H Simon).

Dans un premier temps, nous présentons la problématique marketing et les objectifs de

I’ &ude.

Puis, une éude théorique sur le sujet nous permet de déterminer une méthodol ogie appropriée
pour répondre acette problématique.

Ensuite, nous détaillons I’ application de laméhode d’ andyse sdl ectionnée pour I’ &ude de ce
nouveau concept.

Enfin, les réaultats de I’ &ude sont présentés et anadysés.



1. Laproblématique et lesobjectifsde |’ étude

1.1. Laproblématique marketing

L’ Afficheur Compteur n' est encore qu’ un prototype et le premier probléme de la société
est de formuler son offre en terme de produit et de prix. Elle naqu’ une vison restreinte des
attentes des clients par rapport aun tel systeme. Cette vision aété congtituée au départ apartir
de réclamations ou de discussions des clients puis al’ aide d’ une petite enquéte menée par les
é@udiants de |’ école Centrde Lille. Il S agit donc seulement d' une impression sur les besoins
des clients. Sdlon cette impression, les clients voudraient étre avertis rapidement en cas

d'anomalie, vérifier leur facture connaitre et maitriser leur consommation.

Pour fixer un prix, comme pour décider des fonctionndités d’ un produit, il faut &udier la
maniere dont la varigble prix et les attributs intrinsques du produit interagissent dans la
décison d achat du consommeteur.

La problématique marketing est donc de décrire et de comprendre la valeur accordée par les
clients aux différentes caractéristiques de I’ Afficheur Compteur.

1.2. Objectifs

Identifier laclientele potentielle par une segmentation par avantages recherchés.
Choisr le mode de commercidisation (vente ou location).
Fixer le prix de vente en tenant compte des contraintes de codts de production.

Etablir un argumentaire de vente.

aa b~ W N -

Remettre en cause le concept de I’ Afficheur Compteur S nécessaire.

Pour répondre aces différents objectifs, il faut tout d’ abord faire des choix
méthodol ogiques pour ne pas risquer de se retrouver avec des données non exploitables. Pour
cela, une &ude littéraire sur le sUjet est nécessaire. Cette éude littéraire portera sur I’ andyse
conceptudle du prix, de lavaeur percue et des différentes méthodes d’ évduation de la

senghilité au prix du consommateur.



2. L’ éudethéorique

Pour éaborer une synthese des travaux, nous avons consulté des ouvrages et des
articles qui traitent de lafixation des prix et de la psychologie du prix dans e comportement
du consommateur. Ces travaux S inspirent alafois de lathéorie des prix et de lathéorie du

consommeateur.

Dans |’ esprit des dirigeants la variable la plus importante du mix marketing est devenu le
prix, il y aquelques années encore la réponse elit &€ le produit ou le service. Ceci et le
résultat central d' une éude rédisée en Europe et aux Etats-Unis au prés de 124 dirigeants du
marketing.

> Echelle de Préoccupation des Directeurs de Marketing

1 Prix : : 421

- desbiens de consommation i : : —

- deshiensindustriels ; : ——1 4

- desservices i : : 23,7
2. Différentiation des produits i ; : 33|83
3. Introduction de nouveaux produits i : : 3,79
4. Fraisdevente | : : 336!
5. Qualité des produits i : : 43,58
6. Environnement _#3 ,56

1 2 3 4 5
|égere pression du probléeme forte pression du probléme

Source : Hermann Simon, université de Mayence, 1993

Des changements économiques réels avec I’ ouverture des marchés mondiaux, la création des
grands blocs économiques et la crainte d une hausse du taux d' inflation ont rendu | acheteur
plus exigeant et plus atentif au prix.

Voulair plus aun « juste prix » et devenu un doux euphémisme qui Sgnifie plus souvent

gu’al’ordinaire I’ exigence d' un «moindre prix ». L’ offre doit donc s adapter et tendre versun



produit de haute quaité aun prix d' appe voir de masse. Le mode e classique de tarification
et donc intégralement remis en question (C. Dussart).

2.1. Lafixation du prix

2.1.1. Lenouveau paradoxe du prix (C. Dussart)

» Lemodde classique de base

Prix
de plus dlevé plus bas
I’ offre
Vendrela Prix
Valeur Valeur ajoutée | concurrentiel
«prix valeur » |« prix cible»
plus elevee : :
Surtarification gestion des co(ts
Val Sans artifices
aleur Suicide
plusfai ble Offre dénudée
» Lesdeux grandestendances actuelles
Prix
Qualité Prix Prix
de plus dlevé plus bas
I offre
(avant) (maintenant)
Valeur >
plus élevée
A
Valeur (maintenant)
plusfaible




2.1.2. De nouvelles méthodes de fixation des prix

L’ équation de base de lafixation d’'un prix a &é purement et Smplement renversae, nous
sommes passEs en quel ques années de | approche traditionnel le «colt plus marge » acellesdu

«rix cible » et du «prix valeur ».

» L’approche «colt plus marge »

Le prix était fixé par et pour I’ entreprise, sous une vison purement comptable.
Historiquement cette méthode «codt plus marge » a éé la procédure la plus courante.
Théoriquement, elle bénéficie de I aura de la prudence financiere. Pratiquement lafixation
d un prix basé sur le colt fait face aun probléme detaille. Dans la plupart des indudtries, il est
impossible de déterminer le colt unitaire d un produit avant d’en fixer le prix. En effet, les
co(its unitaires changent en fonction du volume de production. Pour résoudre ce probléme
crucial, les adeptes de cette approche sont alors forcés de poser e postulat absurde selon
lequel il et possible de fixer le prix sans affecter le volume.

» L’approche «prix valeur »

Cette approche, renverse la Stuation et vise acapter toute la vaeur percue du produit par
le client, et non plus par I’ entreprise, pour S en servir ultérieurement dans la jugtification
d une surtarification éventuelle auprés de ce dernier. Vendre ains de la « valeur gjoutée »
pourrait bien devenir I une des taches les plus difficile du marketing. Tout Smplement parce
que les acheteurs s attendent ades prix bas méme pour des offres avaeur goutéerédle. 1l est
de plus en plus difficile d augmenter les prix méme sur des offres innovantes, amoins que la

vaeur gjoutée soit rédlement percue et vaorisée commetelle par I’ acheteur.

> L’approche«prix cible»

Le point de départ et toujours le marché, mais |’ orientation et cette fois-ci

concurrentidle : c'est le « prix cible ». L’ entreprise « dble » une offre concurrente. En



référence acette derniére, I’ entreprise dresse la liste des fonctions et des prestations a
ateindre, en mettant la barre aun niveau encore plus devé. Puisle prix de d&ail ane pas
dépasser et fixé de telle sorte qu'il représente une réduction significative par rapport a
I’ancienne offre et ce, méme aprestation nettement supérieure. Pour y arriver, I’ entreprise

doit dors remonter dans ses colts sans diminuer pour autant la qudité.

» L’approchedu « prix psychologique »

C et le prix optima fondé sur les attentes du consommeateur en terme d’ acceptabilité.
Ladémarche du prix psychologique, encore appelée méthode des fusealix de prix, S appuie
aur lestravaux des psychologues selon lesquels un client ne considére pas les produits dont le
prix ext trop faible (inférieur ap min) - et donc présumé de mauvaise quaité - ou trop evé
(supérieur ap max) par rapport ala quaité ou au budget disponible.

Il s agit d’ une gpproche monadique N’ intégrant pas d’ autres concurrents ou points de
comparai son.

Les gpproches du « prix cble » et « du prix vaeur », semblent plus pertinentes que celle, plus
ancienne du « prix psychologique ». En effet, en ce qui concerne le prix psychologique

I approche est réactive : ¢ est |e prototype qui sert d’ objet de recherche lors du test de prix. Ce
N’ et pas le cas avec le « prix cible », puisque le cahier des charges n’est pas fixé en fonction

du client mais par comparaison directe aune offre concurrente. L’ entreprise privilégieand

un contre positionnement concurrentiel, plutét qu’ une andyse verticae basée sur laseule
perception du client potentiel. Enfin, et de fagon plus générde, dans les deux nouvelles
approches du prix, il S agit d'un marketing de |’ offre, dors que dans le cas du « prix

psychologique », nous nous Situons dans le drict cadre d’un marketing de la demande.

» L’approche des« colts cibles »

C’ est une gpproche japonai se radicaement orientée sur les colts (MondemY . et Sekurai).
Comme son nom I'indique, elle s gpparente ala méthode des «prix cibles ». Dans les deux
cas, le but est lamaitrise des prix dés la phase de conception, celle-ci déterminant 80% du

prix de revient find d un produit. Masil y aplusieurs différences substantielles. La premiére



est que son orientation de base est résolument tournée versles colts : il S agit de définir le
co(t optima des composants d’ un nouveau produit en hiérarchisant les fonctions qu'ils
remplissent. La seconde est qu’ éle n’ adopte pas une orientation concurrentielle directe par
contre-positionnement aune offre concurrente. Elle peut le faire indirectement en dlant
chercher lavaleur accordée par le consommateur aux diverses fonctions du produit. Ce
faisant, ele bénéficie du concept de vaeur percue rattachée au « prix vaeur ». Enfin, son
application en entreprise est moins brutale que celle du « prix cible », car moins imposée de
fagon autocratique. En situant les efforts de ciblage des colits en amont, ¢’ est adire au stade
crucia de larecherche et du développement, elefait coi ncider en permanence les choix de
conception, les colts de fabrication et la vaeur accordée par |e consommateur aux diverses
fonctions du produit.

Cette gpproche est particulierement bien adaptée anotre problématique et son orientation
moins concurrentielle, ne nous apporte pas d’ inconvénients. La Société des Eaux du Nord

éant le saul intervenant sur le marché

» A différents segments, différentes options de prix

Le probléme qui se pose est de savoir gérer la grande diversité des attentes et des besoins
des clientéles. Deux tactiques extrémes s opposent : celle oul I’ offre est « fagotée », aprendre
ou alaisser, aun prix impose par | entreprise ; et, al’ opposé, celle ou chaque client est un cas
particulier. La premiere amoins d avoir un but promotionned précis et temporaire, provoquera
des phénomenes de rgjet de la part de nombreux clients. La seconde, par un manque de
cohésion des pratiques de prix, aura un effet dévastateur sur I’image de I’ entreprise et de ses
produits. Pour concilier les besoins de I’ entreprise aceux de ses clients, I’ offre « ala carte »
et laplus prometteuse. Cette offre est, en quelque sorte une synthese du « prix cible » et du
« prix vdeur ». L’ offre de I’ entreprise est scindée en un nombre limitée d offres paralleles et
de niveaux de prestations, le tout congtituant une palette d’ options possibles. La transparence

éant de regle dans la négociation, chacune des options a un « tarif ».

Il est probable que I’ offre « ala carte » soit une bonne solution pour I” Afficheur Compteur qui
devrait intéresser différemment les petits et les gros consommateurs. 11s ont des besoins
différents en terme de gestion de consommation et selon les caractéristiques de leurs

ingalations le risque de fuites N’ est pas le méme. De plus, en fonction de la part que



représente la facture d' eau dans le budget de I’ entreprise ou du particulier, les avantages
percus et les disponibilités financiéres pour un tel investissement pourraient étre différents de
ceux des petits consommateurs.

Une segmentation par avantages recherchés peut nous permettre d’ éudier ce cas de figure.
Ces différentes gpproches du prix, mise apart | pproche des « prix cibles » et cellequel’on

peut quaifier d obsoléte des colits plus marge S attachent amesurer la vaeur percue par les

clients pour définir le prix d'un produit ou d’ un service.

2.2. Lanotion de valeur percue

Pour rédiser une transaction, le prix doit &re inférieur ou égd alavaeur du produit telle
qu elle est percue par I’ acheteur.

2.2.1. Définition

Lavaeur percue correspond aun arbitrage entre le prix percu et la qudité percue, ele

est reconnue comme facteur principa d'influence de I’ intention d' achat.

Le concept de vaeur est sans doute celui qui peut ére entendu dans la plus grande diversité
d acceptations. Aingd, Zeithaml (1988) recense quatre dimensions possibles de lavaeur
percue, dans |’ opinion des consommateurs selon les différents auteurs :

- lavaeur est un prix bas, intéressant,

- lavdeur est la satisfaction des attentes al’ égard d' un produiit,

- lavdeur est laqualité obtenue pour le prix payé

- lavaeur est ce qui est regu pour le sacrifice consenti,

ce qui conduit aune définition de synthése : « la valeur percue est I’ estimation globale, de
I"utilité d’un produit, fondée sur les perceptions de ce qui est recu et de ce qui est
donné ».

10



2.2.2. Modele conceptuel de relation entre prix, qualité et valeur

Information sur les
Attributs Produit

Valeur + Intention

Prix
T+ " Percue [ ® dachat

Objectif

Prix de
référence

Source: V. Zeithaml, 1988, op. cit. ; T.Z. Chang et AR Wildt, « Price, Product Information and Purchase
Intention : an Empirical Study », Journal of the Academy of Marketing Science, 22,1, 1994, p 16-27.

En dépit de son caractére un peu flou et subjectif, la notion de vaeur percue et un
concept particulierement apprécié pour représenter I’idée de I’ arbitrage auque se livrent les
consommeateurs et qui permet de replacer la prise en compte des attributs du produit.

2.3. Lasensbilitéau prix

2.3.1. lesindicateurs de mesure dela sensibilité

Lanotion de « citation des prix ». S un consommateur peut citer un prix, c'est qu'il est

sensible au prix (Gabor et Granger, 1961 - 1964).

Ladéermination de « I"importance accordée au prix », il exise différentes méthodes :
- la plus smple consiste ademander al’ interviewé sil et sensible au prix
- Brown (1968) distingue « la recherche des prix les plus bas », « |la comparaison des

prix » et « le choix en fonction du prix »

1



- Hirn (1986) étudie « I’ attitude par rapport au prix »
- certains auteurs anaysent « |I”importance du prix par rapport aux autres variables »

L’ éude du « rdle du prix dans les éapes du processus de décision », pour celales auteurs
singpirent des diverses dimensions introduites dans le concept prix (Gijsbrechts, 1993) :
- ladimension « monétaire » et e nombre d’ unité monétaire que le consommeteur a
payé pour recevoir une unité de ce produit ou service (Simon, 1989)
- ladimension « non monétaire » représente le sacrifice percu (Zeithaml, 1988)
- ladimenson « effort » (Murphy et Enis, 1986) peut étre liée au temps passe a
I'achat, al’ utilisation des modes de paiement (Kirby et Dardis, 1986), au co(t
(Assuncao et Meyer, 1990)
- ladimension « risque » provient de I’ erreur d’ évauation subjective du
consommeateur qui I’ entraine aréaliser un achat risqué (Murphy et Enis, 1986). Ce
risque peut étre financier, socid, psychologique et physique (kirby et Dardis, 1986)
- les dimengons « co(tt » et « attribut du produit » traitent des relations quaité-prix
(Erickson et Johansson, 1985).

Les dimensons varient d’ un consommateur aun autre, selon le produit ou la catégorie de
produits, en fonction d’ une Stuation d’ achat et d’ un contexte de marché particulier
(Gijsbrechts, 1993). Aind sdon les dimensions attribuées au prix, le consommeateur peut
imaginer 2 types de processus d’ achat (Funkhauser et Parker, 1986). Soit I individu dépense
du temps pour s informer et comparer les divers attributs du produit. Soit-il choisit de prendre
un produit aun prix plus élevé. Dans ces conditions, le réle attribué au prix peut ére ceui

d un co(t, d' une source d'information (Erickson et Johansson, 1985) ou |'un et I autre selon

la stuation dans laguelle se déroule I’ achat.

Aucun dément ne nous permet de dire quel indicateur est le plus Sgnificaif dela
sensihilité. Sdon certains auteurs (Brown, 1968), ce concept est conditionné par la définition
de I'indicateur de sensibilité chois pour déterminer I’ gpproche du consommateur par rapport
au prix. En ce sensle concept varie selon son contenu, ¢’ est adire sdlon la définition quel’on

donne pour mesurer et quantifier la sengibilité au prix.



2.3.2. Lesfacteursinfluencant la sensibilité au prix

Parmi lestravaux sur la sensibilité au prix, plusieurs facteurs expliquant les différents
niveaux de sengbilité ont éé décrits.

- les variables socio-démographiques

- lanature du produit et la nature de I’ achat

- I'implication de I'individu

- lanature du point de vente

- lesvaridbles Stuationndlles

- I"influence de la conjoncture économique

Nagle identifie neufs facteurs qui influencent généralement la sengibilité au prix d'un
acheteur :
- L’ effet de vdeur unique différencie le produit de ses concurrents et lui confere une
vaeur tout afait spécifique.
- L’ effet de notoriété des subgtituts permet d'intégrer les autres produits de
subtitution, marques et fournisseurs dans le choix du consommeateur.
- L’ effet de comparaison difficile intervient lorsque le consommateur ades difficultés
areconnditre les caractéristiques qui différencient le produit, acomparer les prix.
- L’ effet de dépense totale qui mesure le pourcentage du revenu ou la somme que les
acheteurs dépensent pour |e produit.
- L’ effet de bénéfice find anayse le bénéfice procure par le produit au consommateur
et lapart du bénéfice que représente le prix.
- L’ effet de colt partagé étudie les possibilités de réduction du colt du produit par
remboursement ou déduction d' impét.
- L’ effet d'investissement S envisage lorsgu’ un produit entraine pendant un certain
temps des dépenses complémentaires en vue de son utilisation ultérieure.
- L’ effet qualité-prix gpprécie lareation entre les deux variables et notamment
lorsgu’ une image de prestige peut étre recherchée.
- L’ effet de stock est considéré pour les produits courants pour lesquels les

consommeateurs peuvent congtituer des stocks selon les évolutions de prix anticipées.

13



2.4. Lamesuredela sensbilitéau prix

Les relations prix-demande peuvent ére éablies soit de maniére globale, agrégée, soit par
une approche individuelle des consommateurs.
Les études agrégées se basent sur I’ dadticité prix, les prix ronds ou les prix hédonistes (prix
corrigés), hous nous concentreronsici sur |’ approche individuele des consommeateurs qui
semble, dans le cas de I’ afficheur compteur, préaable aux éudes agrégées en raison de son
caractere essentidlement quditatif. Cette approche s attache aobtenir des réponses directes
de la part des clients sur leur sengibilité au prix.

2.4.1. Proceédés et techniques d analyse des approches individuelles

> Deux procédés existent dansla littérature,

- I'utilisation de plusieurs indicateurs et | éude des liens entre les variables de sensihilité.
- | utilisation d’'un seul indicateur de sengibilité.

Le premier procédé permet d' une part de définir le ou les indicateurs les plusjudicieux de la
sengbilité et d’ autre part de percevoir des acceptations différentes du terme (la sensibilité peut

se confondre avec I’ intérét).

Le second procédé permet d' éviter |e risque de non-relation entre indicateurs de sengbilité.

Dans ce cas, I unicité de I’ indicateur de sensibilité suppose qu'il ait déaprouve sa pertinence

» Troistechniquesd analyse, selon Huisman, 1992,

- lapremiere mesure de la senghilité au prix est « une mesure rétroactive ». L’ auteur dit

« gqu elle est devenue moins acceptable parce que les données historiques de sensihilité au
prix pour un produit ne peuvent étre trangposées automeatiquement aun produit amédioré ou
nouveau comparable ».

En outre, il existe peu de schémas systématiques en matiere de sengibilité au prix des produits.
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- une autre méthode de mesure est « le test d’ achat en laboratoire ». L’ auteur précise que cette
méthode ne peut guére étre appliquée ades produits multi-attributs (qui ont un certain nombre
de caractérigtiques qui peuvent influencer la perception du produit et de son prix), acause des
co(its éevés engendrés et du fait que seul un nombre limité de modaités du produit peut étre

mesure.
- « les études de préférences » condituent latroiseme, et la plus utilisée des méthodes de

mesure de la sengibilité au prix. Elles utilisent des techniques d andyse statistique, telles que

I"analyse « trade-off » ou « mesure conjointe ».

2.5. I'analyse conjointe

2.5.1. Définitions et objectif

> Dé€finitions

- Une définition de la mesure conjointe est donnée par Védrine (1991), comme étant
I"andyse de la contribution respective des différentes modalités d’ un ensemble de facteurs

alaformation des préférences vis avis des combinaisons qui en résultent.

- L’andyse conjointe est une technique de mesure des compromis que font les

consommeateurs. (Liquet J.C.).

> Objectif

L’ objectif de |’ analyse conjointe est de comprendre la vaeur accordée par le client aux
différentes caractéristiques manipulables du produit ou du service. Cette andyse représente un
intérét particulier lorsque I’ éude de prix peut conduire aune remise en cause du produit ou du

sarvice, comme dans le cas de |’ afficheur compteur.
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2.5.2. Leprocessusd analyse

Sdon Dirk Huisman (1991), latechnique d’ analyse conjointe se résume de lafagon
uivante :
en faisant évauer par les répondants un ensemble de produits qui ont é&é éaborés apartir des
différentes caractérigtiques, il et possible de calculer pour chaque individu lavaeur reative
qu'il attribue achaque modalité de chagque caractéristique concernée. Cette valeur relative et
appe ée « utilité ». Les méthodes d' estimation utilisées sont les méthodes métriques, les
méthodes non métriques et |la méthode basée sur les probabilités de choix.
A partir des utilités des caractéristiques du produit, il est possible d estimer pour chague
individu’ utilité totale d' un produit. En utilisant les utilités des caractéristiques comme
« données brutes », il et possible d’ estimer |a préférence d’ un répondant et d’ agréger les
résultats pour tous les répondants, ce qui conduit ades indicateurs de préférence pour le
produit sur le marche.

L’ anadyse conjointe, en tant que processus d' anayse des attentes des consommateurs
et de segmentation par avantages recherchés, peut étre congue comme un processus
méthodologique qui comprend cing éapes et peut aboutir sur trois grandes applications
(Liquet J.C., 1995).
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» Leprocessusdel’analyse conjointe

1% étape

2 étape

3¢ étape

4%¢ étape

5%€ étape

Choix d'un modéle

Identifier les attributs pertinents
Définir les niveaux (modalités)

des attributs

Définir les paniers d attributs
(plan factoriel)

Recueillir les préférences

Calculer les utilités et
I’importance des attributs

Segmenter sur les
avantages recherchés

Simuler les parts de marché
et les stratégies concurrentielles

Optimiser sous contraintes de
codts de production

Ces différentes étapes seront détaillées et appliquées au cas de I’ afficheur compteur dansla

Séme

partie.
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3. La méthodologie de |’ étude

Face au probléme du choix des fonctionnalités du produit et de I’ optimisation de son prix,
nous avons chois d' adopté |e protocole d' é&ude de I’ andyse conjointe. Celui-ci nous
permettra d’ &udier la valeur accordée par les clients aux différentes caractéristiques

manipulables du produit.
Dans un premier temps, pour mettre au point un outil d andyse qui permette de recuelllir des

données exploitables, nous avons examiné le nouveau concept en identifiant I’ ensemble de ses

potentidités commercides et techniques.

3.1. ldentification des attributs pertinents

Pour éudier |a préférence, la question de la pertinence des attributs se pose avant toute
mise en aavre du protocole. De cette étape, dépendratout I'intérét de I’ é&ude. 1l faut doncy
attacher énormément d’ attertion, en ayant toujours al’ esprit une vue d' ensemble du processus

d’ éude de I’ analyse conjointe.

Les attributs doivent avoir un certain nombre de qualités*.

- 1l est indispensable que e panier d attributs congtitue un ensemble déterminant.

- lIsdoivent étre, autant que possible, indépendants.

- lls doivent décrire complétement le produit.

- lIs doivent ére manipulables.

L’ outil acongtruire doit ére manipulé en terme de direction d’ entreprise, chacun des attributs
doit ére nécessairement appréhendable et identifiable. 11 ne servirait arien que la collecte des
données nécessite un gpparelllage tellement complexe qu'il condtituerait un obstacle
insurmontable (Benavent C., 1994).

* Lestravaux de références sont ceux de Rosenberg 1956, Fishbein 1967 dans e domaine de la définition de

| attitude en psychologie, et de Wilkie et Pessemier 1973 dans |le domaine du marketing.
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La déermination des attributs est faite en sinspirant de |’ approche de Vernette*. Il a
€été procédé al’ entretien non directif des 5 personnes de la Société des Eaux du Nord
travaillant sur le projet de I’ Afficheur Compteur. Ces experts ont tous des quaifications
différentes. Ils sont responsables de la division clientéle, de la distribution, de la maintenance
et des services d' études et systemes d’informations.

Laquestion poste et la suivante : « avotre avis que rechercherait I’ utilisateur de |’ afficheur

compteur .

Letexteintégral reprenant I’ ensemble des entretiens est classé par atribut.

Confort :

- lire son index facilement (taille des caractéres, emplacement de I’ afficheur, mohilité de
I afficheur) (cité 4 fois)

- praticité d' utilisation (le fonctionnement doit ére intuitif) (cité 2 fois)

- @viter la contrainte du relevé d index (cité 2 fois)

Sécurité
- détection rapide d' unefuite (4 fois)
- se prémunir contre le dégét des eaux (4 fois)

- @retranquillisé par rgpport asa consommetion (2 fois)

Information sur la consommation :

- connditre la consommetion liée aux différents usages (cité 3 fois)
- une consommiation rationnelle et économe (cité 4 fois)

- edtimer safacture apogteriori (cité 3 fois)

- garder en mémoire les consommeations des périodes antérieures (historique) (cité 3 fois)

*Vernette E. 1987 « |dentifier les attributs déterminants : une comparaison de six méthodes »,
Recherche et Applications en Marketing, 2,4
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Prix

- location ou achat (3 fois)

- le prix d’' achat ne doit pas dépasser mille francs (3)

- le prix de location peut se Situer autour de 180 F par an (4)

Design

- discrétion du boitier (2)

- esthétique du boaitier (1)

- esthétique du graphisme (3)

Fiabilité/garantie

- pafatefidbilité (4)

- garantie contre les pannes (1)
Nouveauté

- larecherche de nouveauté (2)

» Freéquence de citation des attributs par lescing experts:

Attributs Fréguence de
citation
Information sur la consommation 13
Prix 10
Sécurité 10
Confort 8
Desgn 6
Fabilité/garantie 5
Nouvesuté 2




Les quatre attributs les plus fréquemment cités sont retenus pour | analyse.

Les attributs séeurité et confort sont regroupés pour former I attribut détection d’ anomalies
qui adeux modalités : la détection automatique et |a détection non autometique (gréce aun
acces direct al’information sur la consommetion).

Les attributs information sur la consommation et détection d’ anomalies ne sont donc pas tout
afait indépendants, cependant nous retiendrons cette formulation. Elle permettra d' identifier
la préférence pour un usage de gestion de la consommeation ou de prévention contre les

anomdlies.

» Egimation du prix de vente unitaire minimum

Les colits variables :

- Les deux baitiers intérieurs et extérieurs ont un colt approximatif de 250 F pour une
production de 10 000 unités.

- Lapose et lamaintenance sont estimées a2 heures (comprenant le temps de déplacement)
sur une période de 7 ans. Le colt de lamain d’ aavre est de 151 F / heure pour un plombier.

Le co(t du véhicule atelier et de 39 F / heure (forfait 50 km / jour). Le colt de la pose et de

la maintenance est donc estimé a380 F.

Lamarge sur colt variable et estimée a20 %, soit 126 F.

Egtimation du prix de vente unitaire :
250 F
+ 380 F
+ 126 F
Total 756 F
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» Edimation du prix delocation unitaire minimum

P Cdcul delavdeur finde (VF) du prix initid.

- Le produit aune durée devie de 7 ans.

- Sdon le calcul précédent, on se base sur des annuités constantes de 108 F (756 / 7) percues

en fin d années.

- Letaux d'inté&ré& annud et fixé a3,5%.

VF=108" ((1,035)" - 1)/ 0,035) = 840,17 F

P Leprix delalocation annudle est etimé al20 F (840/ 7= 120 F)

» Lesattributs sélectionnés pour I'analyse et leurs modalités:

Attributs

Modalités

Information sur la consommetion

- L higtorique de la quantité d’ eau consommée
- La consommetion par appareil ménager
- Lecdcul du débit ingantané

Détection d’ anomdies

- détection automatique
- détection non automatique (facilité par un accés direct &

I"information sur la consommetion)

Prix

- Location annudle 120 F ; Achat 750 F
- Location annuelle 150 F ; Achat 950 F




3.2. Détermination du plan d’expérience

Tout plan d' expérience part de la condition impérative de déterminer apriori les variables
explicatives et laou les varigbles aexpliquer dans le but de conduire les procédures et de

controler les variations des variables explicatives les unes par rgpport aux autres.

Dansle cas de |’ andyse conjointe on essaie d’ expliquer | effet conjoint de plusieurs variables

explicatives sur les préférences des consommeateurs.

Aing, il faut présenter des compositions de modalités d’ attributs ol tous les attributs sont
présents sous la forme d’ une modadlité.

Les attributs et les modalités définis précédemment correspondent a(3x2x2=12) douze

combinaisons possibles.

Une difficulté lors de la collecte des données va consster aretenir I’ attention du répondarnt, il
et pour cela préférable que le plan d’ expérience soit congtitué au maximum de neuf profils.
Le plan factoriel incomplet a été généré par la procédure orthoplan du logicid SPSS. Aing, il
a é&té possible d' obtenir un tableau des moddités des atributs et de ne retenir que le minimum
de combinaison possible. SPSS en aretenu huit pour estimer toutes les utilités.

Dans e plan d expériences, les profils correspondent ades contrats.
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» Leplan d expérience

Contrats Information sur la Détection Prix
consommation d’anomalies
1 Higtorique de la quantité Non automeatique Location 75 F
d eau consommeée Achat 950
2 Cdcul du débit instantané Non automatique Location 60 F
Achat 750
3 Cdcul du débit instantané Automatique Location 75 F
Achat 950
4 Higtorique de la quantité Automatique Location 60 F
d eau consommée Achat 750
5 Consommeation par apparell Automdtique Location 60 F
ménager Achat 750
6 Consommeation par apparell Non autometique Location 75 F
ménager Achat 950
7 Higtorique de la quantité Automatique Location 75 F
d eau consommée Achat 950
8 Higtorique de la quantité Non autometique Location 75 F
d eau consommée Achat 950

3.3. Laformulation de guestions supplémentair es au classement

En plus du classement de ces huit contrats, nous demandons aux personnes interrogées de

répondre aun certain nombre de questions d’ &udes.

En effet, pour répondre anotre objectif d’ identifier et de segmenter laclientle potentielle,

nous avons souhaité éudier I’ influence de plusieurs autres variables sur les préférences.
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L’ensemble desvariables éudiées

Les varigbles Sgnaétiques et d équipement : les indicateurs socio-démographiques ;

localisation du compteur d'eau ; facilité d’ accés au compteur et de lecture de I’ index.

Les variables comportementaes : laconsommation d' eau ; I” expérience de fuites ; fréquence

de consultation du compteur d'eau ; la gestion économe de |’ eaw, le paiement de la facture par

mensudités

Une variables conative : I'intention d’ achat

L es variables psychocognitives : les valeurs accordées aux différentes caractéristiques de

I’ Afficheur compteur ; connaissance de la consommation d' eau ; jugement sur la
consommation du foyer ; la préoccupeation vis avis de la consommation ; la perception de la
tallle du boitier prototype ; la préférence pour une darme visuelle ou sonore sur |” Afficheur
Compteur ; les utilisations de I’ Afficheur Compteur qui sont envisagées ; la préférence pour la
location ou I’ achat.

L es hypotheses formulées par la Société des Eaux du Nord sont les suivantes :

H1. L atribut prix a plus d' importance que les autres attributs du produit parmi les choix des

consommateurs.

H2 : Existence d’ une relation entre les préférences et la consommation d’ eaw.

L esimportances accordées aux différents atributs varient en fonction de la consommation
d eau.

Pour les plus gros consommeateurs, le prix amoins d' importance dans le classement des

contrats.
H3 : Exigence d une rdation entre la consommeation et I’ intention d’ achat de I’ Afficheur

Compteur.

L’intention d’ achat est plus fréquente chez les gros consommateurs.
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H4 : Relation de cause aeffet entre les préférences et | expérience de fuite.
Les personnes ayant d§jaeu des expériences de fuite accorderont plus d’'importance a
" attribut détection d’ une anomdie.

H5 : Relation de cause aeffet entre I’ expérience de fuite et I’ intention d’ achat.
L’intention d’ achat est plus frégquente pour les personnes ayant dg§aeu des fuites.

H6 : Reation entre les utilisations envisagées du produit et I'importance accordée aux
attributs.

3.4. Lerecual desdonnées

Nous avons chois laméthode du classement directe également appelée le profil complet.

Il est demandeé aux répondants de classer les huit contrats par ordre de préférence. Afin de
réduire la difficulté du classement nous avons utilisé des dessins pour exprimer les différentes
modalités de I’ Afficheur Compteur.

Le classement commence par une division des huit contrats en deux paguets, puisle

classement de chaque paquet est effectué en commencant par le plus apprécié.

» L’échantillon

Nous formulons I hypothése que les attentes par rapport al’ Afficheur Compteur varieront en
fonction de la consommation d' eau des clients. Pour cette raison, nous avons chois un
échantillon probabiliste gratifie.

La population de référence (266 977 clients) est I’ ensemble de la clientéle de la Société des
Eaux du Nord, al’ exception des trés gros consommateurs qui possedent plusieurs
branchements et donc plusieurs compteurs d’ eau sur un méme ste. Cestrés gros
consommateurs ont des besoins différents et la SEN commercidise un systéme de
télésurveillance de la consommation d’ eau qui est beaucoup mieux adapté aleur cas. Ce
systéme N’ est pas adaptable aux petits consommateurs acause de son cot qui est de I’ ordre
de dix fois supérieur acdui de I’ Afficheur Compteur.
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» Composition de la population de référence en fonction dela consommation d’eau

Tranches de consommation % delapopulation deréférence
0as50nv 27,68
51 4150 nr 53,13
151 4250 nv 13,55
251 4350 nv’ 2,53
351 4500 nt 1,18
501 21000 nT° 1,22
1001 21500 nr 0,33
1501 42000 n 0,14
2001 45000 nv 0,19
Plus de 5000 nt 0,04

En congtatant que certains groupes sont de tres petite taille, nous avons décidé que
I échantillon gtretifié serait non proportionnd. Notre objectif est d'interroger 14 clients par

tranche de consommation.
Au sain du fichier clientéle, on procede aune extraction aéetoire d'individus des groupes.

Le recueil des données sefait par entretien individuel sur rendez-vous.

I faut compter deux heures par personnes interrogées, ce temps comprend la sélection du
client sur la base de donnée, |a recherche de ses coordonnées tél éphonique (qui sont

mal heureusement trés rarement mentionné sur le fichier), les appes, le déplacement, et

I’ entretien qui dure en moyenne 45 minutes (I’ adminigtration du questionnaire prend trente
minute au minimum et |’ entretien est souvent prolongé par les anecdotes, les réclamations ou

les questions des clients sur la société et ses prestations).
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3.5. Leplan detraitement

3.5.1. L’analyse univariée

Le tri aplat e la premiere opération a mener sur chacune des variables. Il permet le
dénombrement des observations e la réorganisation de I'ensemble des vdeurs. Ce type
dandyse pemet auss de déerminer les abaraions dues aux ereurs de saise des
questionnaires. Cette andyse nous permet d éudier les individus et leur comportement en
détail.

3.5.2. L’analyse bivariée

Ce type d'andyse permet de croiser deux variables entre elles et d éudier les rdaions
entre ces variables. Ce tratement pamet ddfiner les réaultats pris indépendamment dans
I'andlyse univariée.

Letest du Chi2 analyse dans quelle mesure les écarts entre I’ observé et | attendu peuvent étre
du au hasard ou aune relation de dépendance entre les deux variables. Méme s'il ne donne ni
le sensni I'intensité de cette rdation, il est prédable atoute andyse plus approfondie. Dansle

cas présent il compléeral’ analyse conjointe.

3.5.3. L’analyse multivariée

» L’analyse conjointe
- Lecalcul des utilités et desimportances

L’ utilité est I expression calculée de lavaeur d' usage. Rappelonsici que le prix n'apas de
vaeur d' usage, €' est plutdt une désutilité.

L’ utilité partielle est la valeur de chaque caractéristique attribuée par un consommateur.
Lasomme des utilités partiele et I utilité totae du produit pour I'individu.
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Pour chague individu le cacul desimportances est le suivant :

max utilité (i) — min utilité (i)
Importance d un attribut (i) = --------------=-=---mmmmmm oo
& (max utilité (i) — min utilité (i)

Gréce aces caculs on peut exprimer lesimportances relatives des attributs et les utilités
relaives des moddités de chague attribut.

» Lasegmentation par avantagesrecher chés

La segmentation des répondants est effectuée apartir des importances attribuées achacun des
attributs.
On procede ici aune typologie par classfication hiérarchique qui permet de déterminer des

familles de consommeateurs.

Ces familles sont ensuite décrites de fagon plus détaillée par les variables comportementales

et sgnaétiques al’ aide de tris croisés.



4. Lesrésultats

4.1. L’analyse univariée

Dans le cadre de cette andyse, nous dlons qudifier notre échantillon d’ gpres certains critéres
demandés dansle questionnaire : Le sexe, I’ &ge, I’ effectif du foyer ou de I’ entreprise, la

consommation annuelle,

> L e sexe

Larépartition par sexe sefait de lamaniere suivante :

Effectifs Pourcentages
Homme 29 58%
Femme 21 42%

Notre échantillon n’ &ant pas équilibré entre les hommes et les femmes, nous effectuerons une
pondération des @déments de cette variable (Coefficient de 0,86306 pour les hommes et
1,19047 pour les femmes).

> L’ age.

L’ &ge de |’ échantillon est compris entre 24 et 66 ans, sur les 50 répondants, il y aune
vaeur manquante. Nous pouvons répartir 1a population interrogée dans différentes classes

d &ges représentées de lamaniére suivante :



1% répartition

Classes d' ages Fréguence | Pourcentages
De 24 434 ans 12 24%

De 35445 ans 13 26%

De 46 451 ans 12 24%

De52 a66 ans 12 24%

Total 49 100%

2°™ répartition

Classes d' &ges Fréquence Pourcentages
De 24 445 ans 25 51%

De 46 466 ans 24 49%

Total 49 100%

> L’effectif du foyer ou del’entreprise

Pour permettre |’ analyse de cette variable nous effectuons des regroupements :

Nombre de personnes | Fréquence | Pourcentage

1 a4 personnes 27 56,3%

5 personnes et plus 21 43,8%

Total 48 100%




» Laconsommation d’eau
La consommation o eau des personnes interrogées varie entre 38 T et 12 125 nr'.
Pour étre le plus proche possible des tranches de consommation éablies lors de

I’ échantillonnage, 1a premiére répartition choise est la suivante.

- lererépartition

Tranches de consommation (m°) Effectifs Pour centages
38a100 13 26%

101 a250 16 32%

251 a500 6 12%

501 41000 5 10%
1001 21500 5 10%
1501 a12 125 5 10%
Total 50 100%

Dans certaines tranches de consommation, |es petits effectifs risquent de nuire al’ andyse.
Une 2°™® répartition est donc effectuée.

2°™Me r gpartition
Tranches de consommation (m°) Effectifs Pour centages
384100 13 26
101 4250 16 32
251 21000 11 2
1001 a12125 10 20
Total 50 100




4.2. L’analysebivariée

> Letest du chi2

Nous avons effectué le test du Chi 2 sur I” ensemble des croisements de variables suivants

Variables Sgndéiques D’ équipement Comportementales
Psychocognitives® X X X
Conative X X X

*Les valeurs accordées aux différentes caractéristiques de I’ Afficheur Compteur ont été

exclues du test. Elles seront étudiées ultérieurement.

Des relations de dépendance ont été observées entre les variables suivantes
- Intention d' achat et durée d’ habitation des locaLix.

- Intention d’ achat et expérience de fuite

- Jugement sur la.consommation et effectif du foyer ou de |’ entreprise

Le Chi2 est tres dépendant de lataille de |’ échartillon. S cdlle-ci est petite, les écarts
observes sont faibles et |I” hypothese nulle est rarement rejetée.
Lorsgue I’ effectif des répondants sera plus important, nous décélerons sirement encore

d autres relations de dépendance parmi les variables éudiées.




4.3. L’analyse conjointe

» Calcul des utilités et desimportances

L’ importance relative des attributs

Récapitulatif importance

60

50 »

40 1

30 o

20 =

10 o

Importance moyenne

info consommation detection d'anomalie prix

Facteur

En congdérant I’ensemble de I’ échantillon, la plus grande importance est accordée al’ attribut
information sur la consommation (importance moyenne de 0,49). Son importance est pres de
deux fois supérieures acdlle de la détection d’ anomdlie (0,28). L’ importance attribuée au prix
est laplusfable (0,22).



Lesutilitésrelatives des modalités de |’ infor mation sur la consommation

Outils récapitulatifs
1,0

0,0

Outil

-1,0

histo-rique par ap-pareil

calcul ins-tantanee
info consommation

Les utilités moyennes sont 0,79 pour |” historique de la consommeation d' eau, 0,068 pour la
consommation par appareil ménager et — 0,86 pour le calcul du déhit intantané.

Lesutilitésreatives des modalités de la détection d’anomalies

Outils récapitulatifs
1,0

0,0

Outil

-1,0

autom-atique non auto.matique
detection d'anomalie



L’ utilité moyenne de |a détection automatique est de 0,77, celle de la détection non
automatique est de— 0,77.

Les utilitésreatives des modalités du prix

Outils récapitulatifs
1,0

0,0

Outil

-1,0

750 950

prix

L’ utilité moyenne du prix de 750 F est de 0,71 et celle du prix de 950 F est de—0,71.

4.4. Segmentation par avantagesrecherchés

On procéde aune classfication hiérarchique par avantages recherchés, cette classification met

en é&vidence 4 familles de dlients.

> Leseffectifs des4 familles sont les suivants

Effectifs Pour centages
Famille 1 16 32%
Famille 2 20 40%
Famille 3 7 14%
Famille4 7 14%
Total 50 100%




» Lesimportances moyennespar famille

L esimportances moyennes
Familles L’information sur la | Ladétection Leprix
consommation d’anomalies
1 0,3016 0,5126 0,1858
2 0,6866 0,2130 0,1004
3 0,2592 0,1428 0,5979
4 0,5959 0,0805 0,3236
Total 0,4909 0,2805 0,2286

La premiére famille privilégie la déection d anomdies.

Ladeuxieme et la quatrieme famille accordent plus d’ importance al’ information sur la
consommation, cependant la deuxieme famille privilégie ensuite la déection d anomalies
tandis que la quatrieme famille accorde ensuite plus d’ importance au prix.

Latroiseme famille accorde la plus grande importance au prix.

Description des segments

Lesexe
- Lafamille 1 est composée de 35,3% d’ hommes et de 64,7% de femmes.
- Lafamille 2 est composée de 57,9% d’hommes et de 42,1% de femmes.

- Lafamille 3 est composée de 42,9% d’ hommes et de 57,1% de femmes.

- Lafamille 4 est composée de 66,7% d’ hommes et de 33,3% de femmes.




L’age

Famille1 Famille 2 Famille3 Famille4
De24a34ans |25% 35% 28,6% 0
De35a45ans [31,3% 20% 28,6% 28,6%
De46 a5l ans |25% 20% 14,3% 42,9%
Debl a66ans |18,8% 25% 28,6% 28,6%
Total 100% 100% 100% 100%
L a consommation d’eau par segment
Consommation Famillel |Famille2 Famille3 |Famille4
(m° par an)
38 a250 31,3% 26,3% 14,3% 28,6%
251 4500 43,8% 21,1% 57,1% 14,3%
501 21001 18,8% 21,1% 14,3% 42,9%
1001 212125 6,3% 31,6% 14,3% 14,3%
Total 100% 100% 100% 100%

Lagrande majorité (plus de 70%) des clients desfamilles 1 et 3 consomment moins de 500nT

par an. Les dlients de lafamille 2 sont répartis de fagon équilibrée entre les différentes

tranches de consommation. 85% des dlients de la famille 4 consomment moins de 1000 m®

par an

L’intention d’ achat

Intention d’ achat Famille1 Famille 2 Famille 3 Famille4
Oui 23,5% 47,4% 71,4% 50%

Non ou nesait pas |79% 52,6% 28,6% 50%
Total 100% 100% 100% 100%




L’intention d' achat est beaucoup plus fréguente dans lafamille 3 (qui accorde plus

d importance au prix) que dans les autres familles.

Danslafamille 1 (qui privilégie la détection automatique d’ anomdies), I'intention d’ achat et
beaucoup plusrare.

Danslesfamilles 2 et 4 (pour lesqueles I’ importance principae est accordée al’ information

sur la consommation) I’intention ou non d' achat est partagee.



5. Analyse desreésultats

5.1. Lesprincipaux résultats

Nous pouvons observer, en comparant les importances moyennes des attributs que, sur
I’ensemble de |’ écharttillon, I’ importance est principaement accordée al’ information sur la

consommation.

Latypologie a permis de différencier quatre segments de clients dont deux représentent
ensemble 72% de | échantillon et individudlement 32% et 40%.
Les deux autres segments identifiés représentent chacun 14% de I’ échantillon.

La segmentation par avantages recherchés met en évidence que 54% des répondants
privilégient I'information sur la consommation (ils font partie de deux segments distincts).

Ensuite, 32% des répondants accordent plus d’ importance ala détection d anomalies et font
tous partie du méme segment.

Enfin, contrairement al’ hypothése de départ, sdlon laquelle le prix aurait une grande
importance dans les préférences clients, seulement 14% des répondants accordent le plus

d importance au prix.

» Lesavantagesrecherchés selon les caractéristiques des clients

L e sexe
On remarque que les femmes accordent en moyenne plus d’ importance ala détection
d' anomalies et au prix et que les hommes privilégient plutét I'information sur la

consommation.

L age

L’ &ge ne semble pas avoir d'influence sur les avantages recherchés.



L a consommation d’eau

On remargue que parmi les clients qui attachent plus d’importance au prix ou ala détection

d anomalie prés de 70% consomment moins de 500 m?®, ce qui correspond ala réparation de
I’ensemble de I’ échantillon.

En revanche, pour les familles qui privilégient I'information sur la consommetion, par rapport
al’ensemble de I’ échantillon, une plus grosse proportion de clients se Stue dans latranche de
consommation supérieure 2500 nT.

Les plus gros consommateurs auront donc tendance aaccorder plus d importance a
I"information sur la consommetion qu’ ala détection d’ anomdie et qu’ au prix.

Lardation entrel’intention d’achat et les avantages recher chés

On peut observer que lafréguence d'intention d’ achat varie selon les segments. Les avantages
recherchés ont donc véritablement une influence sur I atitude des clients vis avis de ce
systeme. |l est intéressant de congtater que parmi les clients atachant la plus grande
importance au prix, 71,4% exprime une intention d' achat. De plus, on remarque que
seulement 23,5% des clients qui accordent plus d'importance ala détection d’ anomélie ont
une intention d' achat.

5.2. Interprétation desrésultats

Rappelonsici que les atributs informations sur la consommation et détection d anomaies ne
sont pas parfaitement indépendants.
Il faut donc impérativement en tenir compte dans I’ interprétation des résultats.

S lesfamilles 2 et 4 accordent la plus grande importance al’ ttribut information sur la
consommiation, cela ne nous permet pas d' affirmer que les clients appartenant aces familles
ne souhaitent pas utiliser ce produit pour se prémunir contre le risque de fuites ou

d inondeations. En effet, en éant informé en permanence des volumes d' eau consommes, il est
facile de déecter une anomalie. En revanche nous pouvons affirmer qu'ils envisagent

d utiliser ce systéme pour réduire leur consommetion d' eau.
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S I"attribut détection d’ une anomdie correspond al’importance la plus grande, ¢'est le cas
pour lafamille 1 qui représente 32% de I’ échantillon, cela signifie que les dients souhaitent
surtout se prémunir contre le risque de fuites ou d'inondations et qu'ils auraient moins ou pas
du tout la volonté d utiliser ce systeme pour réduire leur consommetion. La deuxieme
importance est pour ce segment attribuée al’ information sur la consommetion. Lalogique

peut nous inciter apenser que cette seconde importance exprime encore la volonté de détecter

une anomalie, toutefois, nous ne pouvons pas I’ affirmer de maniére catégorique.

Il et évident que I’ attribut information sur la consommetion offre une plus grande diversité

d usages que |’ attribut détection d’ une anomdie.

De plus, pour I"information sur la consommation, le nombre de modalités éudiées est de trois
contre deux pour les deux autres attributs.

Enfin, notre échantillon est composé de 58% d’ hommes et on a pu congtater qu’ en moyenne
les hommes accordent plus d’ importance al’ information sur la consommetion.

Ces différences peuvent avoir eu une répercussion sur les résultats de I’ éude.

I faut donc rester prudent dans |’ interprétation des résultats.

L’ acceptabilité du prix

Sur I'ensemble de I’ échantillon I’ importance moyenne la plus faible et attribuée au prix.

De plus, on congtate que dans le segment qui accorde au prix la plus grande importance, la
proportion d' intention d' achat est beaucoup plus éevée 71% que dans les autres segments.
S cesréaultats sont confirmés lorsgue ' analyse s appliquera aun échantillon de plus grande
tallle, nous pourrons afirmer que les prix proposés pour |’ andyse se stuent dans le fuseau
d’ acceptabilité des clients.

&



Conclusion

Au point de départ nous connaissions le concept de I’ Afficheur Compteur, ¢ est adire
gue nous avions identifier les avantages que le consommateur devait en retirer. Le probleme
éait d' en décrireI'image qui est la représentation effective que le produit acquiert aux yeux
du consommeateur.

En effet, pour formuler convenablement une offre et particuliérement une offre innovante, il
est impératif de tenir compte de la vaeur percue du produit par e consommeateur. La
condition de référence pour toute transaction éant que le prix d’ un produit soit inférieur ou

égd alavaeur du produit telle qu' elle est percue par I’ acheteur !

Le processus d’ andyse le plus adapté, s ext avéré étre celui de |’ andyse conjointe. Elle est
souvent utilisée pour éudier le lancement de nouveaux produits et la fixation des prix. C est
une technique qu repose sur lamesure des valeurs d’ usages pergues pour chague
caractéristique d’ un produit.

Gréce acette mesure, il aété possible d' évauer le degré d’ importance accordé achague
attribut de I’ Afficheur Compteur et ensuite de procéder aune segmentation de laclientée par

avantages recherchés.

Un approfondissement de I’ analyse reste nécessaire pour déterminer le prix de vente optimal
de I’ Afficheur Compteur.

L orsgue nous aurons interrogé un échantillon de plus grande taille, la Société des Eaux du
Nord pourra sinspirer de cette é&ude pour formuler son offre. Aing, en limitant le risque de
proposer un produit qui ne correspondrait pas aux attentes des consommateurs, ele

augmentera de beaucoup ses chances de succes dans le lancement de I’ Afficheur Compteur.



