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CHAPITRE INTRODUCTIF : 
FONDEMENTS ET OBJECTIFS DE L'ÉTUDE . 

Cette étude a pour objet de proposer une méthode de segmentation des marchés 

industriels par les profils d'implication et par la déterminance des critères de 
choix des entreprises dans le cadre des relations client/fournisseur. 

Pour organiser efficacement les activités de marketing industriel, il est souhaitable 

de connaître les dimensions et le degré d'homogénéité des segments de marché, 

autrement formulé, de segmenter1 son marché. Cependant les méthodes de segmentation 

actuelles en milieu industriel présentent des limites. En effet à la lumière des travaux de 
Wind, 1978 ; de Plank, 1985 ; et des observations faites sur les recherches antérieures en 

segmentation, au moins six points de faiblesse peuvent être mis en évidence : 

1. Les besoins managériaux 

2. La non prise en compte de la dimension temporelle 

3. Le modèle de segmentation 

4. L'interprétation des données et l'application des stratégies 

5 .  La non prise en compte des relations entre entreprises clientes et 

fournisseurs 

6 .  La non prise en compte des profils d'implication des entreprises clientes 

1. I.es besoins des managers : 

La plupart des critiques faites à l'encontre des méthodes et thCories sur la 

segmentation portent sur l'absence de prise en compte des besoins des managers, et 

surtout sur l'impossibilité pour ces derniers d'en dériver des stratégies utilisables pour 

leurs marchés. 

L'interêt de la segmentation pour les entreprises n'est plus 2 dbmonîrer. Gneralement, deux raisons 
principales justifient que I'on segmente un marche, (Beane et Ennis, 1989) : 
11 pour rechercher des opportunités de nouveaux produits ou bien des domaines où I'on pourrait 
repositionner un produit actuel ; 
2/ pour crder des messages publicitaires plus pertinents du fait d'une meilleure connaissance des 
consommateurs. 



On peut noter que toutes les Ctudes sur la segmentation ne font pas explicitement 

référence au temps. Or certaines bases utilisées tels que, par exemple, l'environnement ou 
l'organisation, peuvent prendre plusieurs Ctats à des termes différents. Par exemple, le 
volume des ventes aussi est susceptible de modifications dans le temps (cycle de vie), la 

dynamique du comportement de l'acheteur n'est prise en compte qu'aux travers des 

typologies d'achat (achat répCté avec ou sans modification et nouvel achat), etc... 

Il y a une multiplicité de modèles de segmentation. En dehors des travaux de 

Green et Krieger, 1991, qui peuvent, dans certains cas, être facilement applicables en 
entreprise, de celles qui traitent directement des besoins des entreprises (Cheron, 1987 ; 

Segal, 1989) et des travaux de Wind et Cardozo, 1968, de Shapiro et Bonoma, 1984, qui 

envisagent la plupart des différents cas possibles, plusieurs modèles sont difficilement 

applicables. On reproche généralement à la littérature en segmentation des marchés de ne 

pas proposer de guide acceptable de choix des bases ou des descripteurs efficaces des 

segments (Plank, 1985). Ces critiques portent souvent sur l'insuffisance de la prise en 

compte des contraintes managériales et de l'institution (Mahajan et Jain, 1978) ou sur la 
limitation à une seule variable contrôlée de marketing (Tollefson et Lessig, 1978) ou sur 
l'absence de la prise en compte de l'environnement compétitif (Young, Ott, et Feigin, 

1978). 

4. L'intemrétation des données et 1 'a~~dzcaaon des strate=: 
. . , . 

Peu de travaux traitent de ce domaine. Cependant, quelques Ctudes abordent, 

certes de manière incomplète, des problèmes de stratégies. Il en est ainsi de l'étude de 
Bonoma et Shapiro qui aborde les aspects économiques de la segmentation des marchés. 

Wind, 1978, note les difficultés rencontrees pour traduire les résultats des 
études de segmentation en stratégies. Le probléme de fond de cette difficulté 

semble dû à la limitation des definitions de la segmentation des marchés comme simple 

outil d'analyse des marches. 

En réalité, beaucoup d'efforts devrait être accompli dans ce domaine consider6 

comme la principale faiblesse des recherches sur la segmentation. 



5. 1.a nan prise en compte des r e b s  entre en.&g- la segmentation des 
RlaEhk  

En effet les entreprises travaillent dans un cadre relationnel précis tel, par 

exemple, celui proposé par le modèle d'interaction IMP. La plupart des recherches en 
segmentation ignorent ce cadre. 

D'une manière générale, les profils d'implication en milieu industriel sont 

peu ou pas Ctudiés. 

En résumé; les faiblesses les plus importantes sont la non prise en considération 

des besoins des managers dans la segmentation des marchés (avantages recherchés). La 
deuxième est la procédure de segmentation proposée aux entreprises et jugée par elles 

comme difficilement exploitable, il s'ensuit que ces méthodes ne sont pas souvent 

utilisées, malgré leurs qualités scientifiques incontestables. La troisième grande limite 
porte sur la difficulté de dériver des stratégies à partir des résultats des segmentations 

proposées. Enfin, il est rarement tenu compte de la nature des relations entre les 

entreprises clientes et les entreprises fournisseurs et de leurs profils d'implication dans 

l'élaboration des stratégies. 



La revue de la littérature porte sur les concepts proposés pour segmenter le marché 

industriel. En premier lieu sur la segmentation des marchés industriels, dont une revue 

complète se trouve en annexe, viennent ensuite les relations clients/fournisseurs, et enfin 
l'implication. 

roches ; 

Avant de présenter les différentes approches de la segmentation, nous donnons 

brièvement les différentes approches de la définition de la segmentation. En réalité, la 

philosophie de la segmentation n'est pas fondamentalement différente en marketing 

industriel. Seules les bases de segmentation et la nature des consommateurs concernés 
permettent de différencier les deux types de segmentation. Tout comme en segmentation 

du marché de la consommation, on peut distinguer deux écoles de pensée : 

I ,a première école est fondée sur l'homogénéité ou Z'hétéragénéité des segments et 

représente la conception la plus fréquente. La segmentation est considérée comme un outil 

d'analyse et de gestion des marchés et consiste à regrouper les clients en un certain 

nombre contrôlable et efficace, en terme d'analyse coûtslavantages, de segments de 

marché pour lesquels une stratégie différente de marketing est réalisable et susceptible de 
déboucher sur un résultat rentable, (Frank, 1972 ; Wind et Cardozo, 1974, etc...). 

Les critiques formulées à l'encontre de cette école de pensée sont de ne pas tenir 

compte, dans la définition des segments, des besoins des entreprises, 

est fondée sur la sensibilité des segments aux 
variables d'action de marketing et propose de regrouper les consommateurs sur la base de 

leur sensibilité aux différentes actions de marketing, (Laughh et Taylor, 1991, etc...). 

Quoi'qu'il en soit, l'a segmentation des marchés industriels fait intervenir quatre 

groupes d'éléments : les bases de rnacrosegmentation, les bases de microsegmentation, 

les facteurs de situation, tels que les produits et les objectifs de l'entreprise, le 

comportement d'achat ; on peut segmenter le marché des clients ou celui des vendeurs ou 

des fournisseurs. On distingue trois approches dans la segmentation du marché des 

clients et une approche dans la segmentation du marché des vendeurs ou des 

fournisseurs. 



Cette approche consiste à identifier les meilleures bases possibles de la 

segmentation des marchés ou à définir si le marché peut ou non être segmenté 
(Yankelovitch, 1964 ; Kerman et Sommer, 1966 ; Robinson, Wind et Faris, 1967 ; Faris, 

1967 ; Feldman et Cardozo, 1967 ; Cardozo, 1968,1980 ; Assael et Ellis, 1976 ; Green, 

1977 ; Forbis et Mehta, 1981 ; Chéron, 1987, Segal, 1989, etc.). 

B. les ap~roches de seementation en deux phases ; 

Cette approche consiste à définir d'abord des macrosegment. des organisations et 

ensuite à l'intérieur de chaque macrosegment acceptable, les responsables de marketing 
peuvent diviser le marché sur la base des unités décisionnelles (Frank, Massy et Wind, 
1972 ; Wind et Cardozo, 1974 ; Choffray et Lilien, 1978 ; Laughlin et Taylor, 1991). 

C. l'a~proche de segmentation en de multiples phases : 

Cette approche consiste à segmenter le marché en classant les différentes bases de 

segmentation en fonction de l'accessibilité décroissante et du coût croissant d'obtention 

des informations. Plus simplement la segmentation commence par les bases les plus 
accessibles et les moins couteuses, ce qui préserve le principe d'économie (Bonoma et 

Shapiro, 1984 ; Otéro, 1992). 

D. La seomentation du marché des vendeurs ou des fournisseurs ; 

Les articles qui traitent des vendeurs évaluent généralement leurs caractéristiques 

objectives telles que la standardisation des dimensions du produit, la qualité des produits 

et des livraisons, ou développent certains instruments de mesure qui permettent de 
sélectionner les meilleurs vendeurs, (Dempsey, 1978, Fox et Ring, 1978, Kolbe 1975 et 

Parasuraman, 1978 ). 

~ara$uraman, 1980, propose et discute une autre approche d'identification, 

d'évaluation et de sélection des vendeurs. Selon l'auteur, cette approche peut aider, plus 

étroitement, le responsable du marketing industriel, dans ses démarches de 

rapprochement des offres de produits et des besoins des consommateurs en même temps 

qu'elle améliore le profit. L'idée principale de la segmentation du marché des vendeurs 

est d'identifier les segments distincts de vendeurs de chaque article ou de chaque produit 

pouvant être acheté par le responsable du marketing industriel, sur la base des 

caractéristiques qui sont étroitement liées aux caractéristiques clés des segments de 



consommateurs de son propre marché. Les entreprises qui peuvent être concernées par 

cette approche de segmentation sont celles qui fabriquent et vendent des composants et 
accessoires ou des biens d'équipement qui nécessitent l'usage de plusieurs produits 
intermédiaires dans leurs processus de fabrication. A partir d'un exemple de fabricant de 

composants électriques, l'auteur indique la démarche générale de segmentation à adopter, 

qui comporte quatre étapes : 

1 ère étape : Identifier les traits caractéristiques des segments de consommateurs. Cette 

&tape commence avec un passage en revue des caractéristiques-clés des entreprises qui 

constituent ses segments de consommateurs, on pourrait par exemple mettre en évidence 

les deux segments suivants: les consommateurs du premier segment sont des grandes 
entreprises manufacturières électriques. Leurs besoins sont de disposer d'un 

approvisionnement sûr et continu avec un haut niveau de qualité des produits, elles ne 

sont pas sensibles aux prix. Les consommateurs du deuxième segment sont des magasins 

de vente d'accessoires électriques. Leurs commandes sont irrégulières et ils ont souvent 

besoin de plusieurs dimensions ou taille des composants. Ils sont à la fois sensibles à la 
qualité et au prix. 

2ème étape : Identifier les caractéristiques critiques des vendeurs sur la base de la 
description des clients des deux segments décrits à l'étape 1 . Les caractéristiques 

critiques des vendeurs permettant de satisfaire les besoins des clients peuvent alors être 

déterminées. Par exemple pour satisfaire les besoins du premier segment, il faut que le 

vendeur soit capable de livrer à la firme, des matières premières de bonne qualité, avec un 

bon délai de livraison. 

3ème étape : Sélectionner des dimensions pertinentes pour la segmentation des vendeurs. 
Quatre dimensions peuvent être retenues : la livraison, la qualité du produit , la variété du 

produit et le prix. 
4ème étape : Identijïer les segments de vendeurs. On peut utiliser pour cela toutes les 

dimensions ou une partie des dimensions mises en évidence à la troisième étape. Chaque 

dimension peut être divis& en classes, par exemple trois classes de prix (élevé, moyen, 

bas) et deux classes pour le produit (bon, médiocre). Les étapes 3 et 4 doivent être 

répCtées pour chaque produit. 
1 

Cette approche de segmentation a l'avantage d'être simple et de fournir plus 

facilement des strat6gies. Cette approche peut être considérée comme une gestion 

marketing des sources d'approvisionnement en utilisant les bénéfices recherchés par les 

clients. En tout cas, elle formalise ce qui devrait être la démarche de l'entreprise dans sa 

fonction d'achat. 



Les r- clie- et 

Il existe plusieurs types de relations entre entreprises. Ces relations peuvent 
s'établir dans un cadre concurrentiel dans lequel des entreprises s'adressent au même 

marché avec la même classe de ou avec la même classe de technologies ou avec 

des technologies connexes ou différentes. Ces relations peuvent aussi s'établir dans un 

cadre de complémentarité dans lequel les entreprises s'adressent à des marchés différents 

avec des échanges de produits ou de savoir faire. Dans ce cas, il s'agit des relations entre 

entreprises clientes (acheteuses) et entreprises founllsseurs (vendeuses). 

Les modèles d'interaction permettent de mieux appréhender les relations 
Acheteudvendeurs. 

Selon Hakansson et Ostberg, 1975, "la meilleure approche pour décrire ce qui se 
passe effectivement dans la transaction est de considérer l'existence d'un ensemble 
d'interactions entre deux partenaires plutôt qu'une entité active et un marché passif'. Ils 
introduisent ainsi la pensée d'interaction. 

Dans cette optique, on rencontre deux grandes approches d'interactions : 

- l'approche dyadique qui examine les relations entre deux entreprises ou entre 

acheteur et vendeur au niveau individuel ou au niveau organisationnel ; 

- l 'approche d'interaction qui étudie simultanément les relations 

foumisseurs/clients. 

A. L ' a ~ ~ r o c h e  dyadiaue : le modèle d'échange en marketing industriel de 
Bonoma et Johnston. 1978 ; 

L'approche dyadique est fondée sur une critique faite par Bonoma et Johnston, 

1978, de trois hypothèses de base contenues dans les recherches "traditionnelles" sur le 

comportement d'achat industriel : 
1 

Hypothèse 1 : le comportement d'achat industriel peut être étudié séparément du 

comportement de vente industrielle, comme un ensemble d'actions menées par un 

individu, ou des individus de l'entreprise ; 
Hypothèse 2 : la bonne approche pour étudier le comportement de l'acheteur industriel se 

fonde sur le modèle "stimulus-dponse" ; 



Hypothèse 3 : le processus théorique central dans le comportement d'achat industriel 
s'appuie sur la prise de décision rationnelle incluant les décisions d'optimisation, les 

choix stratégiques et le traitement de l'information. 

Par opposition avec ces trois hypothèses, l'approche dyadique considère que 

l'unité d'analyse est la relation acheteurlvendeur. Cette approche examine les relations 

entre deux entreprises ou entre acheteur et vendeur au niveau individuel ou au niveau 
organisationnel. Cette approche est basée sur l'interaction de cinq types de relations 

dyadiques (Cova et Salle, 1992) : 

- la dyade vendeurlacheteur basée sur l'amitié, la confiance et la coopération. 

- la dyade vendeurlentreprise vendeuse (fournisseur) 

- la dyade achetedentreprise acheteuse (client) 

- la dyade représentation du vendeurlreprésentation de l'acheteur. 
- la dyade entreprise vendeuse/entreprise acheteuse qui traduit les relations de réciprocité 
entre les entreprises. 

1.  La dvade vendeur/acheteur ; C'est une relation qui est fondée sur l'amitié, la confiance 

et la coopération. Elle se résume du point de vue du vendeur comme un ensemble 

d'échanges d'informations et d'aides diverses pour résoudre le problème d'achat et du 

point de vue de l'acheteur par des engagements sur le choix du fournisseur à venir. Nous 

pensons que des relations de ce type entraineraient de la part du client, une préférence 
pour un nombre limité de sources d'approvisionnement. Les entreprises de petite taille 
seraient plus sujettes à ce type de relation. 

2 3: Cette relation se traduit au delà 
de la rémunération et d'autres avantages par la reconnaissance mutuelle conduisant à la 

loyauté. 
3. La dvade acheteur/enb-e~rise acheteuse (client) ; Cette dyade débouche sur les mêmes 

types de relations que celles ci-dessus, mais avec des interactions avec les membres du 

centre d'achat. 

ade r e ~ r é s e ~ l o n  du vendeurire~résentation de l'acheteur : En fonction de la 
représentatibn qu'ils ont chacun de l'entreprise de l'autre, I'acheteur et le vendeur vont 

établir des limites à leur interaction potentielle. 

entrew~se ve-nse acheteuse Cette dyade traduit les relations de 

réciprocité entre les entreprises. 

Reve et Stem, 1983, appliquent l'approche dyadique aux relations entre le client 

ou le foumisseur d'un distributeur. Johnston et McQuiston, 1984, proposent un modèle 

interactif dans lequel ils représentent explicitement deux groupes en interaction dans un 



environnement donné : le centre d'achat et le centre de vente. C'est un approfondissement 

du concept de Bonoma et Johnston, qui, selon Cova et Salle, 1992, n'a eu qu'une 

existence ép hémère. 

L'approche dyadique de Bonoma et Johnston présente des limites dans la mesure 

où elle ne s'intéresse pas au développement des relations à long terme entre entreprises. 
En réalité, c'est une succession de transactions localisées. Elle laisse par ailleurs de coté, 

tous les autres membres du centre d'achat qui ne sont évoqués que dans la dyade 

acheteur/entreprise acheteuse et ne rend pas suffisamment compte du véritable processus 

de négociation entre l'entreprise acheteuse et les fournisseurs. L'approche d'interaction 

permet & mieux répondre à ce type de relation. 

B. L ' a ~ ~ r o c h e  d'interaction : 

L'approche d'interaction est fondée sur la théorie générale des systèmes, qui 

étudie simultanément les relations fournisseurs/clients. Cette approche part d'une 

représentation du fonctionnement des marchés industriels (Cova et Salle, 1992) qui peut 

s'énoncer ainsi "on ne peut analyser séparément le fournisseur et le client" si l'on veut 

comprendre effectivement le fonctionnement des marchés industriels (IMP group, 1988 ; 

Hakansson, 1982 ; Turnbull et Valla, 1986 ; Valla, 1987 ; Ford, 1990 ; Lockett et 

Naude, 1991). Les relations fournisseurs/clients doivent être envisagées dans une 

perspective de long terme et non comme une suite de transactions localisées. 

Williamson, 1975, met en évidence que la structure des marchés industriels est 

souvent stable, il est ainsi fréquent qu'un fournisseur donné travaille de manière 

privilégiée avec un nombre limité de clients et vice et versa. Dans le même ordre d'idée, 

Segal, 1989, montre par exemple que les acheteurs peuvent avoir des préférences pour un 

nombre limité de sources d'approvisionnement. Cette stabilité peut s'expliquer par 

l'intégration du fournisseur et du client au sein d'un réseau de relations entre de 
nombreuses organisations (Johanson, 1989). On peut d'ailleurs faire l'hypothèse que 

cette préférence pour la stabilité va se traduire par une rigidité de réactions face aux 

modification4 de prix. 

Comme l'indiquent Cova et Salle, 1992, la stratégie marketing ne peut être réduite 

à la manipulation par le fournisseur de quelques variables d'action de marketing en vue 

d'obtenir une réponse donnCe, parce que le client n'est pas un acteur passif, mais un 

acteur actif tel que le préconisent les tenants du marketing inversé dont Leenders et 

Blenkhorn, 1988 ; Blenkhom et Banting, 1991. Une des implications de ceci est que le 



modèle du type stimulus-réponse n'est pas apte à représenter les relations entre 

organisations. Le modèle d'interaction (figure 1) présente mieux ces interactions. 

on de IMP Grouo. 1988 ; 

Sur le plan pratique, le processus d'interaction peut être appréhendé dans une 

double perspective temporelle de court terme et de long terme. Ce processus se traduit par 

une succession d'épisodes et d'événements qui contribuent à pérenniser les relations 

fournisseurskiients. Les épisodes peuvent être des transactions commerciales, des 

périodes de crise dues aux litiges techniques ou tarifaires, etc. Ils sont matérialisés par 

des échanges au nombre de quatre : les échanges de produits ou de services, les échanges 

d'informations, les échanges sociaux et les échanges financiers. Nous pensons que les 

entreprises qui auront tendance à privilCgier ce type de relation, accorderont une grande à 

une extrême importance au développement de partenariat. 

- - 
Contexte plitique et économique Structure des marchés Position dans la filikre 
Contexte culturel et social Internationalisation des marchés Dynamisme des marchés 

ATMOSPIIÈRE 

Pouvoir/dépendance Distances sociales et culturelles 
Coopératiodconflit Perceptions individuelles et collectives 

Fonctio~ement - épisodes (court terme) Fonctionnement 
(intégrationldifféren- - relation (iong terme) (intégrationldifféren- 
ciation/centralisation) 

ORGANISAnON 
- ciatiodcentralisation) 

Produits/senices 
ORGANISAnON 

Technologie, structure 
information, financier, social - 
Contacts interpersonnels 
Negociation, Adaptations 

Flux médiatisés 



Lockett et Naude, 1991, utilisent par exemple l'approche d'interaction pour 

étudier le processus de décision d'achat. Avec l'approche, que ces auteurs définissent 

comme une modélisation des jugements, il est plus facile de déterminer le potentiel de 

compréhension des besoins des acheteurs par les fournisseurs. La figure 2 illustre le 
processus d'achat dans l'approche d'interaction. 

m r e  2 : un exe  roce es sus d achat dans 1 1 'ep~roche d'interaction (&té de 

-: 

Acheteur ÉtaDes 

Appel d'offres sous forme de publicité 
et de spécifications exigées 

des fournisseurs 

d'une première liste 

I Reproposition des fournisseurs 
intéressés, 

Choix des fournisseurs qui Son Possibilité d'une classification 
demande & pl.esenter ieur offre et d'une nkgociation 
(seconde liste) 

Remontée des offres 

Cette approche présente plusieurs avantages. Généralement les fournisseurs ont 

une bonne connaissance du marché. L'évaluation des fournisseurs par leurs compères 

évite à l'entreprise de se tromper. Cette démarche permet également de dégager 

précisément la manière dont les divers fournisseurs comprennent les besoins de l'acheteur 

lorsqu'ils entreprennent la tâche qui leur est demandée d'évaluer leurs rivaux à partir des 
attributs proposés par le centre d'achat. La durée du processus permet à l'entreprise de 

préciser ses besoins ; en effet, il se passe plusieurs mois avant que la décision finale 

n'intervienne. Est donc choisi sur la liste restreinte, le fournisseur qui a continué les 

négociations avec l'acheteur en lui fournissant, par exemple des informations 

complémentaires (échange d'informations) et en travaillant sur des dimensions telles que 

la perception de l'acheteur, (échanges sociaux), autres que celles liées uniquement à la 

performance du système ou du produit recherché. Selon ces auteurs, on trouve 

essentiellement trois phases distinctes au processus d'interaction, ce qui est illustré par la 

figure 3 suivante : 



. . re 3 : les D I ~ ~ s  de s e l e c f t o n  le ~ r o c e w  dinter~mon : 

CHOIX D'UNE LISTE DE FOURNISSEURS (parmi toutes les f m e s  ayant rtpondu à l'annonce) 

w . 
RÉDUCTION DE LA LISTE (2 ceux des fournisseurs il qui il sera demandé de pdsenter leur offre) 

w 
-- 

DÉCISION ENTRE LES COMPÉ??TEURS 
- Choix des attributs sur lesquels ils seront tvaluCs 

- Décision de I'importance des amibuts par les membres du centre d'achat 
- Notation &s compétiteurs sur ces amibuts 

INDIVIDUELLE DE CHA 
& qui il est demandé : 

- d'identifier ceux des fournisseurs qu'il pense faire partie & la liste ) 
- d'indiquer la hiérachie des attributs 

- d'tvaluer à nouveau ses rivaux sur ces 

Il n'existe pas, de manière explicite, d'étude sur les profils d'implication des 
entreprises clientes dans leur processus de choix d'un produit ou de sélection d'un 

fournisseur. Sur le plan individuel, le rôle de l'implication dans la compréhension du 

processus de décision d'achat n'est plus à démontrer. Cependant l'implication, à cause 

des difficultés de conceptualisation qu'elle présente, continue à susciter beaucoup de 

controverse chez les chercheurs en marketing. Ces difficultés de conceptualisation 

semblent être dues : 

11 à la confusion qui est faite entre ses causes, par exemple : l'effet des médias sur 
l'implication, (Krugman, 1965) ; l'implication traitée comme l'importance accordée aux 

caractéristiques des produits, (howard et Sheth, 1969) ; l'implication comme une fonction 

des variables situationnelles d'ordre personnel tels que son expérience, son système de 

valeur ; les facteurs externes, tels que le message, le type de média ; les facteurs de 

situation, telque produit acheté pour soi ou pour offrir, etc., (Houston et Rothschild, 

1977), et à ses çonsé-, par exemple type de règles de décision utilisées, l'intensité 

de recherche d'information, la quantite d'information utilisée, etc. 

21 à la multiplicité des directions de recherche, bien que l'on puisse distinguer trois 

directions principales de recherche dont : l'implication relative à un objet ou produit, 

l'implication dans la communication et l'implication dans la décision ou l'acte d'achat. Il 

s'ensuit, avec des problèmes souleves ci-dessus, qu'il existe une multitude de définitions 

de l'implication ; cependant la definition la plus complète est celle-ci proposée par 



Houston et Rothschild, 1978 et citée par Amine, 1988 : "l'implication est un état non 
observable de motivation, d'excitation ou d'intérêt. Elle est crée par un objet ou une 
situation spécifique et entraine des comportements : certaines formes de recherche de 

produit, de traitement de l'information et de prise de décision". 

Sur le plan de l'opérationnalisation du concept, Laurent et Kapferer ont identifié 

cinq composantes de l'état d'implication : 

- l'intérêt ou l'importance accordée par l'individu au produit (Rothschild, 1984 ; Brisoux 

et Chéron, 1990) 

- la valeur de plaisir ou hédonique du produit qui correspond à la satisfaction 
psychologique que l'on tire d'un achat ou de l'utilisation d'un produit (Hirschman et 

Holbrook, 1982 ; Bloch et Bruce, 1984 ; Kapferer et Laurent, 1985, 1986 ; Valette- 

Florence, 1989 ; Jain et Srinivaran, 1990 ; etc.) 
- la valeur de signe du produit (Zaltrnan et Wallendoff, 1979 ; Robertson, Zielinski et 

Ward, 1984 ; Bloch et Bruce, 1984 ; Kapfe~r  et Laurent, 1983, 1985, 1986 ; Valette- 

Florence, 1989) 
- le risque associé à l'achat ou à l'utilisation du produit (Bauer, 1960 ; Cox, 1967 ; 

Roselius, 1971 ; Jacoby, 1978 ; Laurent et Kapferer, 1985, 1986 ) qui comprend deux 

composantes : 

* l'incertitude quant à l'efficacité de la décision (Bauer, 1960 ; Cunningham, 

1967 ; Taylor, 1974 ; Choffray, 1979, etc.). Cette incertitude est liée au 
sentiment subjectif de certitude à l'égard des conséquences négatives de l'achat ou 

la probabilité subjective de faire un mauvais choix. Ce sentiment va déterminer la 

recherche active d'informations. 
* l'importance de l'enjeu qui dépend de l'ampleur des conséquences négatives 

liées à un achat non satisfaisant ( Cox, 1967 ; Jacoby et Kaplan, 1972 ; Choffray, 

1979 ; Kapferer et Laurent, 1985,1986 ; etc.). 

Ces cinq facettes représentent, selon Kapferer et Laurent, le profd d'implication. 

Le marche serait ainsi composé de groupes de consommateurs ayant des profils 

d'implication très diffdrents. 

En rCsumé, il est d'usage que l'on mesure simultanément l'implication et le 

risque. Autrement formulé, le risque est une dimension de l'implication. 



Toutefois, d'autres chercheurs, tel Strazzieri, 1993, pensent que le niveau 
d'implication pourrait être mesuré distinctement du risque. Les arguments avancés sont : 

11 qu'il existe des divergences concernant la définition de l'implication. En effet selon 

l'auteur, on trouve trois grandes acceptions du concept d'implication : 

- la première acception a trait à l'implication par rapport à un média, par exemple média de 
faible implication qui engendre chez le récepteur peu de connexion entre le message et sa 
vie professionnelle. 

- la deuxième acception a trait à l'implication par rapport à la tâche, c'est à dire un état 

situationnel de l'organisme face à un stimulus. Concept important pour comprendre 
certains phénomènes relatifs au traitement de l'information. 

- la troisième acception a trait à l'implication durable d'un consommateur vis à vis d'un 

objet ou d'un produit, c'est de ce type d'implication que traite l'auteur. 

21 que le risque perçu n'est pas une composante de l'implication, pour plusieurs raisons 

- le risque perçu et l'implication ont en commun une composante : "la gravité perçue d'un 

choix non satisfaisant". C'est une des dimensions de l'importance de l'hplication. Le 

risque perçu comporte lui, deux dimensions : l'incertitude portant sur la décision et les 

conséquences d'une mauvaise décision. 

- l'implication décrit un consommateur durablement impliqué par l'objet, avec toutes les 

conséquences au niveau de la pratique de l'information ; alors que le risque perçu décrit 
un consommateur qui ne sera "impliqué" qu'épisodiquement à l'occasion de l'achat. 

- enfin, le risque perçu ne prédit pas des conséquences patentes de l'implication (Duparc- 

Cardier, 1992 ; Perreault, 1992). En effet les scores d'incertitude, corrélés avec le score 

global de risque perçu ne sont pas corrélés avec les scores d'implication. 

La figure ci-dessous résume, selon l'auteur, les relations entre l'implication et le risque 

perçu. 

W r e  4 : IlIy>LU;gtron et ~e . . rcu enpersDectzve 

1 

incertitude Intérêt et Auirance 
Ldes conseque=) 

l I r I 

Implication l Risque perçu 

Importance (gravit6 



L'auteur propose donc ce schCma pour la mesure de l'implication : 

re 5 .  L zmnl- . 1 .  . . n durable du consommateur : facteurs. CO- 

Les facteurs sous-jacents 

Nombre et importance des besoins/valeurs 
associb A i'obiet 

Les composantes 

I Attirance I 
v 

Les manifestations 

s'informer 

Enfii, l'un des objets de notre recherche porte sur 1'' li ' 

l'entreprise dans son processus de choix ; autrement formulé, l'implication que nous 

voulons mettre en évidence ici concerne essentiellement l'intérêt que présente une 

situation particulière pour l'entreprise, par exemple les transactions simples ou le 

partenariat et les autres concepts impliqués dans cette situation : le risque, l'attirance, etc. 

Pour lever l'ambiguïté concernant le fait de mesurer simultanément l'implication et le 

risque perçu, plusieurs modèles sur la base d'équations structurelles seront testés, avec 
par exemple le risque en tant que concept adjacent, l'expertise en tant que conséquence, 

(voir plus loin la conceptualisation de l'implication). En particulier les modèles testés 

auront cette forme : 

Fiaure 6 : Un exemnle de modele a teste . . ,. . . r au nrveau de 1 zmkcaaon : 

Mesures de l'implication Mesures des conséquences 



SECTION 3 : CADRE, FONDEMENTS, OBJECTIFS ET INTÉRÊT DE LA 
RECHERCHE : 

Cette recherche a pour objet de proposer une méthode de segmentation des 

marchés industriels par les profils d'implication et par la déterminance des 
critères de choix des entreprises dans le cadre des relations 
clients/fournisseurs. 

Pour répondre aux critiques généralement formulées à l'encontre des méthodes de 

segmentation classiques, nous proposons le cadre de recherche suivant (figure 7) : 

Fiaure 7 : Cadre de la recherche sur la segmentation L 

32. Fondements ; 

RELATiONS CLIENTlFOURNISSEUR 

Ce cadre de recherche est fondé sur les relations d'interaction entre les entreprises. 

Une autre approche consiste en effet à faire la synthèse entre l'approche dyadique et 

l'approche d'interaction en fonction de la situation d'achat. Dans cet ordre d'idée et d'une 

manière plus opérationnelle on peut distinguer, selon Hakansson, 1982, quatre types de 

relations en fonction des épisodes ou des circonstances (figure 8). C'est, sur la base des 

travaux du groupe IMP, 1988, notamment du modèle d'interaction de IMP Group, 

qui considère que l'unité d'analyse pertinente est la relation client/fournisseur, d'une part, 
et des travaux de Lockett et Naude, 1991, et à l'aide de la matrice construite par 

Hakansson, 1982, d'autre part, que nous proposons quatre classes de relations pour 

notre étude (figure 8): 

Microswment 
processus d'achat 
Implication 
Risque perçu 

Secteur d'activité 

Utilisation du produit 

préférence sources 
d'informations, etc ... 

Dkterminance des 
criteres de choix 
favanrages recher- 
CMS) 



Relations extensives 

III 
Transactions répétées ou 

Relations d'échange 
durables ou Partenariat ou 

Alliance pour des achats 

simples etlou un produit banal 

Situation la plus fréquente qui 
correspond à une routine établie 

entre le client et le fournisseur 

IV 

Rupture dans les relations 
établies avec le 

fournisseur quel que soit le 

produit 

Cette situation correspond à une 

volonté d'un changement des 

relations établies avec le 

fournisseur. Ce besoin de 

changement pouvant être 

d'origine technique, 

commerciale, ou lié au 

développement du produit, ou 

au changement de propriété de 

l'entreprise cliente ou 

fournisseur. 

Relations 

Situations d'achat 

Situations d'achat 
simples 

Situations d'achat 
complexes 

Relations limitées 

1 

Transactions simples pour 

un achat simple et un produit 

banal : 

Situation classique dans laquelle 
l'entreprise choisit simplement 

parmi les alternatives (produits 

ou fournisseurs) qui lui sont 

proposées. 

II 
Première transaction quel 

que soit le produit 

Correspond à une situation où la 

transaction a lieu la première 

fois, soit à cause de l'existence 

d'un nouveau fournisseur ou à 

cause de l'existence d'un 

nouveau produit 



Dans la logique du cadre et des fondements de notre recherche, six objectifs 

principaux permettent de prendre en considération les différents aspects des relations 

clients/foumisseurs, dont le comportement d'achat des entreprises clientes, leur profil 

d'implication et les avantages recherchés par ces entreprises : 

Objectif 1 : 
Mettre en évidence la déterminance des critères de choix. Relier la 
déterminance des critères de choix aux types de relations développées 

entre le client et le fournisseur et au profil des entreprises clientes ; 

l'objectif est de segmenter la clientèle des marchés des biens industriels 
(fournitures ou matières premières) par la méthode des avantages 

recherchés. Ceci permettra de conclure que les avantages recherchés 
peuvent être une base pertinente de la segmentation des marchés des 

clients industriels. 

Objectif 2 : 
Relier la déterminance des critères de choix à la perception de 

l'évolution des relations entre le client et le fournisseur. 

Objectif 3 : 
Mettre en évidence les dimensions de l'implication et les relier à la 

déterminance des critères de choix, aux types de relations 

clientslfournisseurs et au profil des entreprises clientes. 

Objectif 4 : 
Mettre en évidence les pratiques commerciales des entreprises, 

notamment, l'influence relative des différents membres du centre 

d'achat, le nombre de fournisseurs contactés et sélectionnés, la 

préférence des entreprises pour un certain nombre de sources 

d'approvisionnement en fonction de leur profil et des types de 

relations, la durée du processus d'achat, le degré de connaissance des 

prix, etc.. 

Relier la pratique commerciale des entreprises à l'implication et aux 

types de relations. 



Objectif 5 : 
Segmenter le marché à l'aide de ces variables. 

Objectif 6 : 
Proposer des stratégies pour les entreprises. 

84. Intérêts de la recherche : 

En résumé, les objectifs I et 2 correspondent à une volonté d'apporter une 

réponse à la critique concernant l'impossibilité pour les entreprises à dériver des stratégies 

de marketing (produit ou concurrentiel) à partir des résultats des segmentations. Nous 

pensons que les avantages recherchés par la déterminance des critères de choix en 
fonction des types de relations sont une méthode rapide et opérationnelle permettant de 

segmenter les marchés pour certains produits industriels. En effet, cette méthode de 

segmentation est peu utilisée en marketing industriel. Pourtant, certains produits 

industriels se comportent souvent, sur le plan du processus de décision d'achat, comme 
des produits de consommation courante ; ce qui signifie que dans certaines situations 

d'achat telles que les transactions simples ou extensives dans lesquelles l'achat est 

renouvelé sans modification, un seul membre du centre d'achat peut prendre la décision. 

Généralement, une seule phase du processus de décision est alors impliquée ; celle de 

contrôle des performances (cf. Robinson, Wind et Faris, 1967). 

Le problème est différent lorsque l'entreprise se trouve en présence d'un achat 

modifié. Dans cette situation, s'il veut être présélectionné, le fournisseur a intérêt à 

connaître et à faire valoir son offre, Alors, connaître les avantages que recherchent les 

entreprises pourrait l'aider dans cette phase de présélection. La déterminance des critères 

de choix permet alors de développer rapidement et efficacement des stratkgies produit ou 

des stratégies d'approche de la clientèle. 

Sur le plan conceptuel, utiliser la déterminance des critères de choix revient à 

segmenter par les avantages recherchés en marketing industriel au niveau des 

microsegments. En fait, cette méthode se situe à la fimite entre la macrosegmentation et la 

microsegmentation (figure 7) et met en évidence les éléments de microsegments 

communs (critères déterminants) à un certain groupe d'entreprises d'un même 

macrosegment. 

L'objectif3 part de la constatation que peu ou pas d'études en marketing font 

directement référence au concept de " Profil d'implication" des entreprises. Ii existe, bien 



sûr, des mesures parcellaires tels que le niveau des besoins des entreprises en services 

joints, ou l'importance particulière qu'une entreprise accorde à une caractéristique ; mais 

il n'existe aucune tentative de conceptualisation de "l'implication" des entreprises 

industrielles. Cette étude va donc réfléchir sur les composantes de l'implication des 

entreprises, et proposer un instrument de mesure de l'implication dont le niveau de 
risque perçu, ce qui permettra d'affiner encore plus l'analyse des avantages recherchés et 

donc les stratégies B proposer aux entreprises. Tous les champs correspondant au profil 

d'implication, dont le risque perçu, seront envisagés. 

L'objectif 4 traite des pratiques commerciales des entreprises. Plusieurs concepts 

seront analysés : 

1. la fidélité des entreprises clientes aux sources d'approvisionnement. Nous pensons 
que l'on peut distinguer les entreprises par rapport aux sources d'approvisionnement en 

fonction des relations clients/fournisseurs, des profils des entreprises clientes et de leur 

profil d'implication. En effet, on peut penser qu'une entreprise fidèle aux sources 

d'approvisionnement va privilégier des relations d'échange durables et évaluera comme 

déterminants, les échanges d'informations et de services ; elle aura, peut être, tendance à 

moins s'informer sur les fournisseurs rentrant sur le marché, etc... 

2. La durée du processus de décision d'achat en fonction des types de relations et du 

nombre de critères de choix déterminants. En effet le concept de durée du processus est 
très important parce qu'il donne une indication du temps qui est laissé au fournisseur 

pour faire valoir son offre. La déterminance des critères de choix lui indiquant par ailleurs 

les critères sur lesquels une bonne argumentation peut être construite. 

3. Le prix et ses composantes ; caractéristiques importantes, mais souvent négligées, 

des produits industriels : En effet, après avoir été présélectionné, pour être retenu, le 

fournisseur doit n r i f  x 'x de manière à y réagir 

adéquatement en adaptant son offre ou ses stratégies produit. Plusieurs résultats des 

recherches sur le comportement d'achat industriel semblent d'ailleurs montrer que le prix 
n'intervient qu'après la phase de présélection des fournisseurs, mais joue cependant un 

rôle déterminant dans la décision finale (Lehmann et O'Shaughnessy, 1974 ; Woodside et 

Vyas, 1987). 
Par ailleurs, il serait intéressant d'analyser les avantages recherchés au regard des 

comportements face au prix, étant entendu que le prix n'a pas la même signification pour 

des produits banals que pour des produits dits stratégiques pour lesquels le prix intègre 

plusieurs dimensions tels le prix d'acquisition du système, les conditions de paiement et 

les coûts d'utilisation. Dans ce domaine, le niveau d'expertise des entreprises (une des 
dimensions de l'implication) peut être une base non négligeable de segmentation. 



4. Enfin, les pratiques commerciales des entreprises clientes sont reliées à leur profil et à 

leur implication en fonction des types de relations. Il s'agit de montrer qu'il existe une 

relative stabilité de la déterminance des critéres de choix (avantages recherchés) pour des 

ensembles de rnacro-microsegments donnés. En effet aucune étude n'a encore tenté de 

mettre en évidence cette liaison. Le modèle intègre par ailleurs tous les autres objectifs et 

permet de définir un modèle général de comportement d'une part et pour chaque type de 

relation entreprise clientdentreprise fournisseur d'autre part. 

La thèse comprend trois parties : la première développe les hypothèses et la 

méthodologie, notamment : les caractéristiques des produits/sentices et celles des 

fournisseurs ; les relations entre les entreprises clientes et les entreprises fournisseurs. 

Les hypothèses relatives à la déterminance des caractéristiques sont formulées avec 

notamment quatre dimensions pour la déterminance des caractéristiques : l'offre globale, 
les relations interentreprises, la technicité du produit et les relations interpersonnelles. 

Sont également formulées, les hypothèses relatives aux relations entre la déterminance 

des caractéristiques et les différentes situations relationnelles et les ,variables de 

comportement et de profds d'identification des entreprises ; les hypothèses relatives aux 

dimensions de l'implication avec trois dimensions : l'intérêt-attirance, le risque perçu et 

l'expertise-exigence ; les hypothèses relatives aux relations entre les dimensions de 

l'implication et la déterminance des caractéristiques, d'une part et les dimensions de 

l'implication et celles des dimensions de la déterminance des caractéristiques d'autre part, 
ceci pour les différents types de situations relationnelles, sont également avancées. Des 

relations entre les dimensions de l'implication et des variables de comportement tels que 

le nombre de fournisseurs contactés, le nombre de fournisseurs sélectionnés, la durée du 

processus d'achat, etc, ..., sont aussi mises en évidence. Enfui, une méthologie avec la 

mesure des différentes variables, l'échantillonnage, le mode de collecte des données, et 

les diffkrents outils de traitement des données est proposée. La deuxième partie présente 

et discute les résultats et la troisième partie expose les implications pour l'entreprise et la 

recherche, de l'approche de segmentation des marchés industriels par la déterminance des 

critères de cioix (les avantages recherches) en fonction des profils d'implication et des 

types de relations clients/fournisseurs et les différentes stratégies que l'on peut en 

extraire. 





CHAPITRE 1 
L'INFLUENCE SUR LA DÉTERMINANCE DES CRITÈRES DE CHOIX, 

SUR LES PROFILS D'IMPLICATION ET SUR LE COMPORTEMENT DES 
RELATIONS CLUENTS/FOURNISSEURS (OBJECTIFS 1 ET 2) : 

L'objectif prioritaire de cette étude est de segmenter le marché par les avantages 
recherchés en fonction du type & relation clientslrfournisseurs et des proBk d'implication 
des clients. Chéron, 1987 utilise la méthode des avantages recherchés pour segmenter les 
clients du marché téléphonique au Québec. Cependant, très peu d'études en marketing 
industriel utilisent cette méthode ; par ailleurs aucune étude, à notre connaissance, n'a 

encore associé la déterminance des critères de choix aux types de relations 

clients/fournisseurs et au profil d'implication des entreprises clientes. Nous pensons 

pourtant que c'est une piste de recherche qui peut donner des résultats intéressants sur le 

plan de la segmentation, de l'élaboration des stratégies et de la gestion de la clientèle par 

les fournisseurs. 

SECTION 1 : L'INFLUENCE, SUR LA DÉTERMINANCE DES 
CRITÈRES DE CHOIX, DES RELATIONS CLIENTS/FOURNISSEURS 

(OBJECTIFS 1 ET 2) : 

La première hypothèse générale porte donc sur les dimensions de la déterminance 

des caractéristiques et sur le fait que l't'tat des relations entre le client et le fournisseur 

aurait une influence sur la déterminance des critères de choix des fournisseurs par le 

client. 

La deuxième hypothèse générale introduit une notion de temps et donc de 

dynamique dans la déterminance des critères de choix. Selon cette hypothèse, il existerait 

une relation entre la déterminance des critères de choix d'un fournisseur et la perception 

par le client k?, l'évoluùon des relations avec le fournisseur. 

Pour élaborer les hypothèses, il convient de recenser ou de mettre en évidence : 

1) les caractéristiques des fournisseurs ou des produits qui peuvent être retenues comme 

base d'une étude sur les critères de choix déterminants et donc de la segmentation des 

marchés par les avantages recherchks ($ 1) ; 

2) les différentes catégories de produits ($2) ; 



3) les types de relations qui existent entre le client et le fournisseur ($3) ; 

Mettre en évidence l'existence des avantages recherchés peut consister avant tout à 

identifier et à évaluer le niveau de déterminance des critères de choix pour les clients. 

Cependant ceci ne suffit pas, encore faut-il arriver à identifier des groupes de clients 

stables quant à leur processus de décision d'une part et quant aux critères de choix d'autre 

part. Il faut donc sélectionner, en plus des critères de choix susceptibles d'être utilisés, un 

ensemble d'autres variables de macrosegment et de microsegment qui permettront de 

décrire les groupes de clients similaires. Généralement, pour simplifier, on peut 

distinguer trois groupes de variables dans la segmentation des marché industriels : 

11 Les caractéristiques des produitdservices. 

21 Les caractéristiques des unités décisionnelles. 
31 Les caractéristiques des organisations qui achètent. 

Ces deux dernières caractéristiques seront étudiées dans la section 3 de ce chapitre 

portant sur les pratiques commerciales des entreprises. 

La figure suivante résume le niveau d'analyse de chaque classe de variables. 

Figure 9 : les variables de se mentation et leur niveau d'analvse, 

1. les caractéristiques des 
produits/services. 

2. les caractéristiques des 
unités décisionnelles. 

I 

3. les caract4ristiques des 
organisations qui achètent. 

P 

MACRO 

Catégorie ou classe de produit ou 
service. 

Usage fait du produit 

La nature (composition et rôle) 
et la taille de la cellule d'achat. 

Taiiie de l'organisation. 
L'importance des dépenses de 

R&D 

Le secteur d'activik!. 

La localisation geographique 

MICRO 

Caractéristiques des produits ou 
des services 

Le processus de décision d'achat. 

Les critères de choix et les 
procédures d'achat. 

La rnanikre de s'informer. 

La nature des relations 
interorganisationnelles et des 

relations inmorganisationnelles 



9 1 . l s t . l Q u e s  des nroduits/services et des fourn 
' .  . isseurs : 

es et hv-es ; 

L'analyse de plusieurs études sur les critères de choix des fournisseurs ou des 

produits fournit une liste non négligeable de caractéristiques qui peuvent servir comme 

base pour une étude des avantages recherchés. 

En effet une étude réalisée par Banville et Dornorf, 1973, sur les critères de 

sblection des fournisseurs, auprès de 150 entreprises du bâtiment, pour huit groupes de 
matériaux qui sont : le chauffage, la ventilation, le conditionnement d'air, le ciment, la 

maçonnerie, la charpente, l'équipement de cuisine, l'équipement de blanchisserie, donne 

des résultats suivants (les entreprises doivent classer 12 critères pondérés de 12 à 1 ; la 

note maximale pour un critère donné est de 14400 = 12 x 8 x 150) : 

Tableau 1 : les classements des critères de choixpou 
, . r hurt prouves de matenaux des 

entrevnses ah baftment ( ,. . Banville et Dom-$ 1973 1, 

1/ d'une mani& générale, les notions de service sont considCrées comme les plus 

importantes. Nous formulons l'hypothbe que, les critères en rapport avec la notion de 

service constituent une dimension "service accompagnant le produit". 

Motifs de choix 

Service 
Qualité du produit 

Service après vente 

Prix 
Rtputation du fournisseur 

Proximité 

Amitié 
Personnalité du vendeur 

Capacité d'extension du crédit 

Prestige du fournisseur 

Réciprocité . 
1 

Amélioration du statut de l'acheteur 

Notes pondérées 

10671 

9548 

799 1 

7984 

5914 
3248 

2638 

2455 

2427 

476 

449 

279 

Rang 

1 

2 

3 

4 

5 
6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 



2l les critères Cconomiques (prix, qualité du produit) sont plus influents que les critères 
non Cconomiques (rkputation). Les critères Cconomiques constituent, par hypothèse, 

l'offre globale de produits/services. 

31 si l'on considère la taille des entreprises, le classement est peu modifiC, les critères non 
économiques ont cependant la préfkrence des organisations de petite taille. 

41 si l'on tient compte du type de produit acheté, l'ordre des critères économiques est peu 

modifiC, mais l'ordre des critères non économiques change, par exemple : les relations 

amicales avec les fournisseurs sont plus importantes dans le choix d'un distributeur 

d'appareils mCnagers que dans la sélection d'un fabricant de béton. Les relations amicales 

peuvent donc, par hypothèse, constituer une dimension "relations interpersonnelles". 

Dans le même ordre d'idée, en considérant quatre classes de produits qui sont les 
produits faisant 1 'objet de commandes de routine, les produits d'utilisation délicate, les 

produits appelés à fournir des performances élevées, les produits politiques, c'est à dire 

susceptibles d'engendrer des conflits au sein du centre d'achat, Lehmann et 

O'Shaughnessy, 1974, arrivent aux résultats suivants : 

Tableau 2 : Classement par ordre d'iportunce dec , . te des cn'tères de choix eQ rozssun 

fDnctlon des farmlles de ~roduits : 
Lehmann et OIShaughnessy, 1974. Source : Pras et Tarondeau, Sirey, 1981, page 2 78. 

11 le critère dominant pour l'ensemble des produits paraît être celui de la fiabilité des 

dClais de livraison. 
2l les produits d'utilisation délicate doivent être accompagnés des services nécessaires 

pour rkduire l'importance du problème. 

Critères 

Réputation 
Flexibilité 

Services techniques offerts 
Prix 

Spécifications techniques 

Fiabilité 

Facilité d'usage 

Formation offerte 

FiabilitC du délai de livraison 

Service ap& vente 

Famille de produits 

1 

4 

3 
- 
2 

5 
- 
1 O 
- 
1 

7 

II 

7 

5 
1 

8 
9 
- 
2 

3 
4 

6 

III 

5 
2 
3 

8 

6 
4 

7 
- 
1 

10 

IV 

2 
5 
7 
1 

6 

3 

8 
- 
4 

9 



31 les produits politiques semblent être traités par l'acheteur avec une stratégie de 

réduction des risques consistant à privilégier un critère objectif tel que le prix en lui 

associant celui de la réputation des fournisseurs. 

D'une manière générale, l'analyse la littérature (Banville et Dornorf, 1973 ; 

Lehmann et O'Shaughnessy, 1974 ; Wind et Cardozo, 1974 ; Segal, 1989 ; Laughlin et 

Taylor, 1991 ; etc.) montre une variation de l'importance des critères en fonction de la 

tailles et des types de produits. On peut donc formuler l'hypothèse que l'importance et 
l'ordre des critères de choix sont liés à la taille de l'entreprise et au type de produit. 

Cependant les critères proposés par ces auteurs ignorent le processus d'interaction, qui 

considère quatre groupes d'échanges (IMP Group, 1988) : les échanges de 
produitslservices, les échanges d'information, les échanges financiers, les échanges 

sociaux. Nous pensons que ces échanges peuvent former, par définition, une dimension 

"relations interentreprises". 

A. La liste des critères de choix ou des caractéristiques des ~roduits  ou 
fournisseurs : 

L'analyse de la littérature, complétée des entretiens effectués auprès de quelques 
entreprises industrielles, permet donc d'obtenir une liste de critères choix ou de 

caractéristiques des fournisseurs, des produits ou des services : 

la fiabilité du produit 

la réputation du vendeur 
la personnalité du vendeur 

la réputation de la marque 

la courtoisie du vendeur 

la commodité de la prise de commande 

la régularité dans la mise à jour des prix 

la qualité de l'emballage 

la capacité du fournisseur développer le partenariat 

la variété des lignes de produits 
le suivi de l'ibventaire 

l'intensité des relations acheteurlvendeur 

la performance du produit 

la rkiprocité 

le degd de substituabilité des produits 

le volume des achats 

le temps de livraison 
le maintien dans le futur du potentiel du service foumisseur 



la compétitivité des prix 
le service consommateur 

les possibilith de crédit 

la proximité 
la qualité des informations 
l'amitié 

l'amélioration du statut de l'acheteur 

la flexibilité 

la facilité d'usage 

les spécifications techniques 

la formation offerte 

le coût d'utilisation & la solution retenue pendant toute sa durée de vie 

Nous regroupons donc ces caractéristiques en dimensions ; la dimension 

principale semble être constituée des services et des caractéristiques économiques des 

produits ; on pourrait qualifier cette dimension de l'offre globale, une dimension 

intermédiaire qui comprend les éléments techniques du produit que l'on pourrait qualifier 

de technicité du produit, la dimension la moins importante, quel que soit le produit, étant 

celle comportant les caractéristiques d'amitié que nous pourrions qualifier de relations 

interpersonnelles. Enfin, les caractéristiques relatives aux différents échanges entre 
entreprises que nous quaUlons de relations interentreprises. 

produits ou des fournisseurs : 

othèse 1 ( H l )  ; 

Comme nous l'avons indiqué précédemment, la déterminance des caractéristiques 

comprend quatre grandes dimensions qui sont : 

- l 'one globale 

- les rehtions interentreprises 

- les relations interpersonneUes 

- la technicité ou ka pelforrnance des produi~s. 

14 caractéristiques constituent l'offre globale. Cette offre regroiipe les services et les 

caractéristiques économiques des produits ou des fournisseurs. Il s1agit de : 



- la commodité de la prise de commande 

- la variété ou gamme de produits 

- la facilité d'usage du produit 
- le délai & livraison 

- le volume ou l'importance de l'achat 
- le prix 

- les possibilités de substitution du produit 

- l'existence dans l'entreprise d'une démarche qualité formalisée 

- les échanges fuianciers avec le fournisseur 

- les services accompagnant le produit 

- le coût d'utilisation du produit 
- la facilité de mise en oeuvre du produit 
- la formation offerte 

- la flexibilité et les conditions de paiement 

Pelations interentreurises L 

Cette dimension regroupe les caractéristiques liées aux relations interentreprises ou aux 

relutions de réciprocité ou des échanges mutuels. Cette dimension déborde ainsi le simple 
cadre économique. 8 caractéristiques sont dans ce cas : 

- le maintien dans le futur du potentiel du service foumisseur 

- l'existence du service client 

- la qualité des informations 

- le développement des relations de partenaire 

- la fréquence des échanges avec le fournisseur 

- la propension à s'informer 

- les échanges d'informations avec le foumisseur 
- les échanges de compétences avec le fournisseur. 

ktions interpersonnelles et l zmzge  du vendeu f .  r :  

Dans le cadre des relations dyadique% nous pensons qu7C existe une dimension relation 

entre individus au sein des entreprises. Cette relation peut également être liée à l'image du 

foumisseur. 4 caractéristiques composent cette dimension. 

- les relations amicales 

- la personnalité du vendeur 

- la réputation du foumisseur 

- la proximité du foumisseur 



4 caractéristiques composent cette dimension : 
- la flexibilité technique du produit 

- les spécifications techniques 

- la fiabilité du produit 

- la fréquence des améliorations technologiques 

Cette première hypothèse est justifiée dans la mesure où, d'une part, on 

n'envisage pas d'entreprises qui choisissent sans arrêter une liste de critères de choix, et 

d'autre part plusieurs études sur les critères de choix des fournisseurs ou des produits 

font apparaître une sorte de hiérarchie entre les critères et une relative stabilité dans l'ordre 

de ces critères. Pour un souci d'homogénéité, nous pensons qu'une étude systt5matique 
sur la déterminance des caract6ristiques est nécessaire. Elle permet de mettre en évidence 

les grandes dimensions qui peuvent être utilisées comme critères de choix des 

fournisseurs pour des produits d'exploitation (matières premières ou fournitures 

industrielles), dont la durée de décision d'acquisition est courte (entre let 5 semaines et 
plus). Les dimensions de la déterminance des caractéristiques pourront valablement être 

complétées pour tenir compte des spécificités de certaines situations d'achat ou de certains 

produits. 

42, Les différentes définitions des catégories de ~ r o d u i t s  et les 
hvpothèses relatives aux ~roduits  ; 

Il existe plusieurs manières d'analyser les produits : 

Kotler, 1986, propose de considérer le produit selon la manière dont il rentre dans 

le processus de production. Selon cette conception, il existerait donc trois classes de 

produits : 

- des produits rentrant directement dans le processus de production (matières premières, 

produits semi-finis, ou demi-produits incorporés); 

- des p rodds  rentrant partiellement dans le produit fini (biens d'équipement) 

- des produits ne rentrant pas le produit fini (matières consommables) 

Lehmann et O'Shaughnessy, 1974, distinguent quatre familles de produits : des 

produits faisant l'objet de commandes de routine, des produits d'utilisation délicate, des 

produits appeles à fournir des performances élevées, des produits politiques, c'est à dire 

susceptibles d'engendrer des conflits au sein du centre d'achat. 



Dans l'industrie, on distingue souvent deux grandes classes de produits : des 
produits de fonctionnement avec un processus d'achat simple et des produits de structure 

faisant appel à un processus plus long et plus complexe. 

Enfin, d'autres, comme Valla, 1978, les classent en fonction de leur usage : les 

produits banals, les produits déterminants dans la production et les produits stratégiques. 

A. Les produits banals : 

Il s'agit des produits dont l'utilisation est récurrente ou non ; ils sont achetés en 

petites ou moyennes quantités et leur prix unitaire est généralement faible. Ces produits 

sont connus et courants. Ils sont souvent s!xmdardisés et normés . Il y a peu ou pas de 

différence entre les différentes offres ... Théoriquement, le risque encouru pour ce type de 

produit est faible ou moyen. Ce sont par exemple des produits consommables (huile, 

lubrifiant, etc.) ou des composants et accessoires (vis, boulon, contacteurs, autres 

accessoires électriques, etc.) ou des biens d'équipement léger (petit outillage à main ou 
électrique, petit mobilier de bureau, etc.). 

On peut donc formuler les hypothèses suivantes : 

a) le fait qu'il y ait peu de différence sur le plan de l'offre signifie que le produit est 

~ubstituable, les possibilités de substitution pour ce produit seront importantes. 

b) le prix unitaire faible peut signifier que certaines entreprises décideront en fonction du 

prix ou du coût d'utilisation du produit ou d'autres avantages qui y sont liés tels que les 
conditions de livraison, caractéristiques que nous formulons comme étant importantes. 

herchés h s  a v w e s  rec peuvent donc porter sur les services accompanant le produit y 

compris : le délai de livraison, souplesse dans la procédure d'achat, le volume ou 

l'importance des achats, le prix, le coût d'utilisation du produit, etc.). 

Hypothèse 2 : 

"Les catégories de produits se distinguent par l'importance de certaines caractéristiques " 

Hypothèse 2.1. 

Le produit banal sera caractérisé par : 

- une fdquence d'achat élevée 

- un risque faible 

- une quantitt! d'information faible 



- une formulation des requêtes sous forme de caractéristiques faible 

- une formulation des requêtes sous forme de besoins importante 
- une durée du processus d'achat faible 

- la valeur d'un achat moyen est faible 

B. Les produits déterminants dans la production : 

Ce sont des produits pour lesquels une rupture d'approvisionnement entraînerait 

un arrêt de la fabrication. Iis sont généralement achetés en moyennes ou en grandes 

quantités. La fréquence d'achat élevée peut aller jusqu'h l'approvisionnement en continu. 
Quel que soit le prix unitaire, le montant des achats est assez élevé du fait des quantités 
achetées. Il s'agit des demi-produits incorporés ou des produits semi-ouvrés, des 

produits pour lesquels aucune variation dans les qualités ne peut être admise par 

l'acheteur (résistance, souplesse, etc.), des produits d'utilisation délicate (produit 

chimique ou para chimique, etc.). 

On peut formuler les hypothèses suivantes concernant cette catégorie de produit : 

a) la stratégie de l'entreprise acheteuse pourrait être l'optimisation des auantités ; ceci se 

traduit donc par une fréquence d'achat élevée, l'importance du volume de l'achat, 
l'importance du prix et du coût d'utilisation des produits. 

b) c e  produit présentant des risques en cas de rupture ou de retard dans les 

approvisionnements, l'entrepdse peut avoir une préférence pour un nombre limité mais 
b~rouvé  de sources d'a~provisionnement~ 

c) les avantiggs recherchés pourraient être la régularité de la qualité des produits livrés, 

l'existence dans l'entreprise d'un service consommateur, la capacité du fournisseur à 

développer le partenariat et le maintien dans le futur du potentiel du service fournisseur. 

Hypothèse 2.2. 

Le produit déterminant dans la production sera caractérisé par l'importance 

accordée awr caractéristiques suivantes : 

- la fréquence d'achat elevée 

- les requêtes formulées sous forme de caractéristiques importantes 

- la durée du processus d'achat élevée 

- la  quanti^ d'information Clevée 

- le risque perçu élevé 

- la préférence pour un nombre limité de sources d'approvisionnement 

- la valeur d'un achat moyen est élevée 



C. Les produits stratégiques : 

Ce sont des produits qui engagent à la fois le processus de production et l'avenir 
de l'entreprise. Les décisions sont prises par le centre d'achat. La masse d'informations à 

traiter est généralement considCrable et le nombre de consultations est très important. 

Chaque décision d'achat est génCralement considérée comme une nouvelle tâche. Ce sont 

des biens d'équipement lourd ou certains produits intermédiaires. 

Les hypoth&es relatives A cette catégorie de produits sont : 

a) sur le plan des implications, plus que le prix, l'importance sera accordée à la flexibilité 

et aux conditions de paiement ; 

b) il pourrait exister une préférence pour de multiples sources d'approvisionnement, ce 

qui impliquerait un nombre important de fournisseurs contactés ; 

c) la quasi-totalité des phases du processus de décision d'achat serait utilisée. 

d) la durée du processus de sélection serait donc longue ; 
. . e) le  niveau d'im~lication serait élevé, il en serait de même de la perception de 

l'importance du risque. 

Hypothèse 2.3. 

Le produit stratégique est caractérisé par l'importance accordée aux 

caractéristiques suivantes : 
- la préférence pour de multiples sources d'approvisionnement (MSA) 

- le nombre élevé de fournisseur contactés 

- la durée élevée du processus de décision 

- le risque perçu élevé 

- les variables d'implication sont importantes 

- la quantité des informations élevée 

- les requêtes formulées sous forme de besoins Clevées 

ves aux relat ons interentre~rises ; 

On peut ainsi donner les défmitions opérationnelles des types de relations : 

Les relations limitées et situation d'achat simple correspondent à la situation classique 

dans laquelle le client choisit simplement parmi les alternatives qui lui sont proposées. On 

peut considérer que dans cette situation, les quantitks d'informations recherchées 

devraient être faibles. 



Les relations limitées et situation d'achat complexe sont plus complexes et correspondent 

à la situation où la transaction a lieu pour la première fois. La quantité d'information 

devrait être élevée. 

Les relations extensives et situations d'achat simple correspondent à la situation la plus 

fréquente qui se traduisent par une sorte de routine établie entre le client et le fournisseur. 

On peut estimer que les quantids d'information demandées seront très faibles. 

Les relations extensives et situations d'achat complexe correspondent à une situation de 
crise qui se traduisent par un changement dans les relations avec le fournisseur dû à un 

problème technique, de développement de produit, etc. Les quantités d'informations 

devraient être très importantes. 

"Il existe une relation entre la déterminance des critères de choix et les types de relations 

clients& umisseurs. " 

hypothèse 3 .1 : 

"Dans la situation correspondant aux relations limitées clients/foumisseurs et à une 

situation d'achat simple, les entreprises clientes accordent une grande à une extrême 

importance aux services. 

"Dans la situation correspondant aux relations extensives clients/fumisseurs et quelle 

que soit la situation d'achat (transactions répétées, échanges durables ou partenariat) les 
entreprises clientes accordent une extrême importance aux échanges. Les critères 

déterminants sont ceux des relations interentreprises. 

Cette troisième hypothèse est justifiée dans la mesure où "on ne peut analyser 

séparément le fournisseur et le client", (Cova et Salle, 1992), si l'on veut comprendre 

effectivement le fonctionnement des marchCs industriels. Ii faut donc situer les critères de 

choix dans le cadre des relations d'interaction clients/fournisseurs. Dans une relation 

limitée, les entreprises recherchent les caractkristiques des produits. Nous pensons donc 

que les critères déterminants seront ceux de l'offre globale. Alors que dans des relations 

extensives, les entreprises vont dépasser le cadre de l'offre globale et vont peut-être 

rechercher les relations entre entreprises ; c'est pour cela que nous pensons que la 

dimension principale sera celle des relations interentreprises. 



SECTION 2 : LES RELATIONS ENTRE LE PROFIL D'IMPLICATION, 
LE RISQUE PERÇU ET LA DÉTERMINANCE DES CRITÈRES DE 

CHOIX (OBJECTIF 3) : 

Dans cette section, on va donc discuter du concept d'implication, bâtir des 

hypothèses et des mesures des profils d'implication en marketing industriel. Ces profils 

d'implication seront ensuite utilisés pour opérer une différenciation entre les segments sur 

les avantages recherchés. 

. Les conce~ts  d'iwlication et de risaue Dercu au niveau du prouoe ; 

A . L n s a u e  i - 1 n percu au niveau du grou~e  : définiti ons ; 

Nous pensons que, pour une situation donnée et pour une classe donnée de 

produits, cinq concepts permettent de cerner le profil d'implication en marketing 

industriel, il s'agit des concepts suivants : l'incertitude et les conséquences du risque 

(risque perçu), l'intérêt, l'attirance, l'expertise-exigence. 
Le profil d'implication des entreprises est peu abordé en marketing industriel. 

Conceptuellement, le niveau d'implication peut être dû à deux classes de composantes : 

les caractéristiques individuelles des membres du centre d'achat et les caractéristiques de 

l'activité y compris l'objectif visé par l'entreprise. 

D'une manière générale, l'implication en marketing industriel n'est pas abordée 

explicitement. Nous pensons que cette implication peut se manifester à plusieurs 

niveaux : 

D'abord au niveau de la nature de -e à réduire et des çonséauences 
. . 

mauvaise dCcisions d'achat. Le comportement d'achat en milieu industriel peut 

également être considéré comme un processus de réduction du risque ou de l'incertitude 

affectant les conséquences de la décision (Valla, 1978). En effet, généralement en théorie 

du fisque g r F u ,  deux types d'incertitude sont à réduire : le degré d'incertitude quant aux 

conséquences du choix effectué ; et l'importance des conséquences du choix effectué tant 

au niveau individuel (Bauer, 1960 ; Cox, 1967) qu'au niveau de l'entreprise (Choffray, 

1979). En marketing industriel, Choffray Ctudie ainsi l'influence du risque sur le 

comportement en apportant des réponses à deux questions suivantes : 

11 Existe-t-il des différences entre les participants quant il la perception qu'ils ont des 

diverses composantes du risque dans une situation d'achat industriel ? 



2l Quelle est l'influence relative des diverses composantes du risque sur le comportement 
de chaque participant à la décision ? 

Quatre groupes de participants sont retenus pour l'achat d'un nouveau type de 
conditionnement d'air : les ingénieurs des unités décentralisées, les ingénieurs de 

direction, les managers d'unités décentralisées, les managers de direction. 

Avec l'analyse de variance multivariée, au niveau de la première question, 

Choffray, 1979, montre que le risque perçu par les décisionnaires peut avoir trait aux 
caractéristiques des produits disponibles, aux caractéristiques de l'environnement et aux 

réactions des autres membres de l'organisation. Selon lui, il existe des différences 

considérables entre les participants à la décision quant à leur perception du risque associé 

B l'achat d'un produit industriel, par exemple, "d'une part les responsables d'unités 

décentralisées sont très concernés par les conséquences tant du point de vue de 

l'entreprise qu'au plan individuel d'un achat qui, plus tard s'avèrerait moins rentable que 

prévu ; d'autre part les ingénieurs s'inquiètent des conséquences d'un achat qui, à l'usage 
se révèlerait moins fiable que prévu". 

En régressant les préférences de chaque participant (mesurées par la méthode des 

comparaisons par paires à somme constante) sur l'espérance mathématique des 

conséquences tant au niveau organisationnel qu'au niveau individuel qui suivrait 

l'adoption d'un système non rentable ou non fiable, les résultats montrent, au niveau de 

la deuxième question que : "tous les participants ne sont pas influencés de la même 

manière dans leur comportement d'achat par diverses composantes du risque : par 

exemple, les ingénieurs de production sont inquiets des conséquences pour l'entreprise 
de l'achat d'un système non rentable et des conséquences qu'entrainerait pour eux la 

recommandation d'un système moins fiable que prévu. Les ingénieurs de direction sont, 

eux concernés par les conséquences pour l'entreprise de l'achat d'un système non 

rentable". 

Ensuite au niveau de I'intér&dTune part et de W r a n c e  d'autre part. Sur le plan 

individuel, un consommateur impliqué portera un intérêt, donc une attention particulière 

aux produits ou aux marques (Engel, Blackwell, et Kollat, 1978, etc.). Or on peut 

distinguer d e y  concepts de l'attention : le premier qui est l'activation (attentional arousal 
en anglais) se traduit par une "activie infomationnelle" ; le deuxième est relatif à la 
capacité de l'individu à traiter les informations (attentional capacity en anglais). L'intérêt 

que l'entreprise porte au fournisseur ou au produit peut donc aussi se traduire par une 

information permanente sur tout ce qui se passe sur le marché. L'attirance peut se traduire 

par une stimulation engendrée par une situation particulikre, par exemple, la situation de 

recherche et de sélection du fournisseur ou de choix d'un produit ou d'une solution. 

Deux groupes de concepts permettent gknéralement d'apprehender l'attirance : le plaisir 



ou la valeur hédonique (Hirschman et Holbrook, 1982 ; Bloch et Bruce, 1984 ; 
Kapferer et Laurent, 1985, 1986 ; Valette-Florence, 1989 ; Jain et Srinivaran, 1990, 

etc.), et la satisfaction que l'on peut retirer de la situation, (Locke et Oliver, 1969 ; 

Howard et Sheth, 1969 ; Sheth, 1973 ; Oliver, 1981 ; Olson et Dover, 1979 ; Churchill et 

Surprenant, 1982 ; Parasuraman, Zeithaml, Beny, 1985 ; etc.). 

Enfin au niveau de m t i s e - W .  Sur le plan individuel, l'expertise est 
définie comme l'aptitude de l'individu à décrire et à trouver d'une manière efficace, les 

caractéristiques du produit susceptible de satisfaire ses besoins (Alba et Hutchinson, 

1987). Conceptuellement, il existe cinq aspects distincts de l'expertise : les expériences 

liées au produit qui comprennent l'exposition à la publicité, la recherche d'information, 

l'interaction avec le vendeur, le choix et le processus de décision, l'achat, l'usage fait du 

produit dans différentes situations. L'expertise du consommateur inclut donc à la fois ses 

structures cognitives (croyances concernant les attributs du produit), et le processus 

cognitif, c'est à dire les règles de décision pour agir sur ces croyances, (Alba et 
Hutchinson, 1987). L'expertise, au niveau de l'entreprise peut être fonction du type de 

situation dans laquelle se trouve l'entreprise, mais aussi du type de produit à acquérir ; 

elle est donc liée à l'expérience. Alors que l'exigence va se traduire par la propension de 
l'entreprise à rechercher des performances élevées au niveau du produit ou du fournisseur 

ou à formuler ses requêtes d'une certaine manière, sous forme de recherche de solution 

ou sous forme de recherche de produit, (Otéro, 1992), ceci, en fonction de son niveau 

d'expertise dans un domaine donné. 

En résumé, l'analyse de la littérature montre donc que le profil d'implication peut 

dépendre de la situation d'achat (achat renouvelé sans modification, avec modification et 
nouvel achat de Robinson, Wind et Faris, 1967), de la place qu'occupe l'individu dans 

l'organisation, Haymann, 1969, etc., de son style cognitif (complexité des structures 

cognitives [différenciation cognitive], Menasco, 1975, Malhotra, Jain et Pinson, 1983 et 
de l'accomodation cognitive [tolérance à l'ambiguïté], Budner, 1962, Malhotra, Jain, 

Malhotra et Pinson, 1980) et du niveau de confiance en soi généralisée ou spécifiée, 

Taylor, 1974, et du risque perçu, Bauer, 1960, Cox, 1967, Cunningham, 1967, Valla, 

1978, Choffray, 1979, Laurent et Kapferer, 1983 ; de I'intCrêt que l'individu ou 
l'organisation portent au produit, de l'attirance particulière d'une situation, de l'expertise 

et de l'exigence de l'individu ou de l'organisation. 

, uences de 1 I ~ D I  1 .  

L'une des conséquences de l'implication c'est d'une part, la réceptivité aux 

sources d'information et d'autre part la propension à s'informer et la quantité 

d'information recherchée. La réceptivité aux différentes sources d'information exige de 



traiter du processus d'information et de lister les sources d'information disponibles dans 

le but de les Cvaluer. 

Le processus d'information des organisations est complexe. Pour le traiter, il 
convient de considérer trois phases, (Kerman, 1971 ; More, 1978) de la figure ci- 

dessous : 

On peut décomposer l'acquisition de l'information en cinq étapes : 

L'acquisition 
des informations 

- la nanire de l'incertitude à réduire, 

- les sources d'information accessibles, 

- la nature de l'information, 
- l'importance de l'information acquise (quantité et qualité) qui pourrait être reliée à 

l'effort de recherche ; le temps ou les coûts dépends par les personnes qui acquièrent 

l'information ; 

- la nature de l'organisation qui Cvalue les différentes sources et les personnes qui, dans 

l'entreprise, accèdent à l'information. 

Le processus L'utilisation 
d'information 

j .  Les sources dfinfornlgftPLL : 

Les sources d'information peuvent s'analyser par rapport à leur accessibilité et à 

leur crédibili* et leur utilité. 

Accessibilité des informations : 

Les informations sont plus ou moins accessibles. Les sources d'informations 

primaires (les moins accessibles) représentent des informations nouvelles orientées vers 

le futur et que l'organisation collecte. Elles constituent une forme d'acch direct aux 
consommateurs potentiels ; par exemple : la visite de routine d'un client, le mailing, la 



maquette des spécifications, l'exposition, le prototype, les relations étendues avec le 

client qui peuvent comprendre le "bouche à oreille" incluant l'influence, les 

communications interpersonnelles, les communications informelles, les prescriptions. 

Les sources d'information secondaires sont plus accessibles et représentent des 
informations historiques qui se traduisent souvent par des recherches documentaires 
internes à l'entreprise ; par exemple, les relevés des ventes ; ou par des recherches 

externes d'ordre statistique général ou d'ordre privé (journaux, résultats d'études 

réalisées par des instituts indépendants) ou d'ordre gouvernemental. 

More, 1978, met en évidence que la proportion des marchés évalués en utilisant 

les sources d'information secondaires tendent à s'accroître avec : 

- la faible utilisation des sources d'information primaires. En effet les entreprises qui 
accèdent moins aux informations primaires tendent à utiliser plus de sources 

d'information secondaires pour des nouveaux produits ; 

- les tâches à grande dominance du marketing. En effet les f m e s  avec une grande 

dominance des gens du marketing dans l'organisation tendent à faire un grand usage des 

sources d'information secondaires ; 

- la grande formalisation du système d'information (par exemple l'existence d'un système 

d'information marketing -SM) ; 
- la faible dépendance du nouveau produit. En fait les entreprises avec peu de dépendance 

de leurs nouveaux produits tendent à utiliser plus d'informations secondaires ; 

- la faible expérience dans le développement des nouveaux produits. 

L'utilité et la crédibilité des sources d'information : 

Kelly et Hensel, 1973, étudient, auprès de 52 membres des centres d'achat, la 

crédibilité et l'utilité de 15 sources d'information, décomposées en sources personnelles 

et sources non personnelles : Les résultats montrent que (tableau 3) : 

- les sources personnelles sont plus crédibles et plus utiles que les sources non 

personnelles 5 
- les sources non commerciales sont plus crédibles (5,44 contre 4,09) et plus utiles (5,61 

contre 4,24) que les sources commerciales ; 

- les sources de non média de masse sont plus crédibles (4,86 contre 4,09) et plus utiles 

(5,22 contre 3,7 1) que les sources de communication de masse. 

Par ailleurs, l'information est recherchée dans cet ordre, sans que cela préjuge de 

leur cddibilité et de leur utilité : 



11 le vendeur 

2/ la démonstration commerciale 

31 le dépliant sur le produit 

41 le mailing direct 
51 le journal commercial 
61 la démonstration du produit 

71 les sources externes 

81 le catalogue. 

3 : les mvennes de credzb&te et d &e de 15 sou , . . .  r , . .  , rces d'infonnution 
Kelly et Hense, 1973 

La diffknce entre les moyennes gknkrales de crédibilité (1,02) pour les deux types de sources est 
significative au seuil de 0.01 pour 51 degrés de liberté (t = 9,60) 
La diffkrence entre les moyennes genérales d'utilité (1.28) l'est dgalement au seuil de 0,01 pour 51 
degds de libertd (t = 10.73) 

e de 1'-: 

SOURCES D'INFORMATION 

Sources ~ersonnelles : 

Sources externes 
Employés 
Représentants 
Ven&ur 
Distxibuteur 

Moyenne générale 

Variance 

Sources non ~ersonnelles : 

Journaux commerciaux 
Dépliants sur le produit 
Catalogues 
Mailing direct 
Pages jaunes du téléphone 
Magazine d'indrêt générai 
Papier publicitaire 
Publicité à la radio 
Publicité à la télé 
Mailing non sollicité 

Moyenne générale 

Variance 

Moyennecrédibilité 

5,61 
5,5 1 
4,98 
4,65 
4,50 

5,05 

O, 25 

5,2 1 
4,92 
4,67 
4,lO 
4,02 
3,96 
3,94 
3,48 
3,37 
2,60 

4,03 

O, 60 

Moyemeutilit6 

5,67 
5,46 
5,44 
5,3 1 
4,98 

5,37 

0,06 

5,65 
5,35 
5,06 
4,5 1 
4,06 
3,95 
3,46 
3,15 
2,96 
2,86 

4,09 

1,03 



On a discuté de la nature des informations ou des caractéristiques des produits ou 

des fournisseurs dans la section 1 de ce chapitre relative aux critères de choix. La nature 

de l'information (caractéristiques), les sources d'information (personnelle ou non 

personnelle) dépendront à la fois du type de produit (banal, déterminant dans la 
production ou stratégique) et de la nature des relations clients/fournisseurs. 

En résumé, la réceptivité pour diverses sources d'information va se traduire par 

une évaluation de l'importance accordée à chaque source d'information. 

3. la auanate d rrsformuns 
. , 1 .  recherchées : 

La quantitk des informations recherchées peut être définie comme étant le produit 

du nombre de fournisseurs contactés par le nombre de caractéristiques importantes par 
fournisseur/produit. Comme on l'a déjà indiqué, cette quantité dépendra à la fois du type 

de produit et de la nature des relations clients/fournisseurs. Ainsi, par exemple, pour un 

produit banal, les informations d'ordre commercial pourraient suffire, alors que pour un 

produit déterminant dans la production, il faudra, en plus des informations 

commerciales, disposer des informations personnelles du type recommandation ou 

bouche à oreille. On peut également penser que la quantité d'information recherchée soit 

directement liée à la situation d'achat et au niveau d'expertise des entreprises. Nous ne 
traiterons cependant pas de cet aspect dans cette étude. 

83. Hyuothèses relatives à la pro~osition d'un concept d'implication en 
milieu industriel ; 

La recherche exploratoire sur l'implication, complétée par plusieurs entretiens 

approfondis menés avec les responsables des achats de deux grandes entreprises du Nord 

de la France permettent d'arrêter la définition suivante de l'implication : "l'implication est 
donc une orientation mentale et comportementale qui se traduit par un intérêt-attirance 
plus ou moins important, et une expertise-exigence plus ou moins importante associés à 

une situation plus ou moins risquée pour la résolution d'un problème ou la réalisation 

d'une tâche". On peut donc proposer une liste de trois dimensions de Yimplication en 

milieu indushiel : 

Hypothèse 4 : 

L'implication en milieu industriel comprend trois dimensions qui sont : 

- 1 'intérêt-attirance 

- 1 'exigence- l'expertise 



- l'incertitude et le risque perçu. 

1 A 1 v 
I implication 

L 'intérêt-attirance 

Sur le plan industriel, une entreprise intéressée par un fournisseur ou un produit 

manifestera donc d'une part, une activité plus ou moins intense, mais permanente de 

recherche d'information sur tout ce qui se passe sur le marché, par exemple, s'informer 

sur les situations particulières des fournisseurs et d'autre part, une aptitude plus ou moins 

importante à traiter les informations recherchées ou celles qui lui parviennent. On peut 

donc tout logiquement formuler l'hypothèse selon laquelle l'intérêt serait une des 

dimensions de l'implication en milieu industriel. Li est étroitement lié à la quantité 

d'informations traitée par le centre d'achat et expliquerait les variations observées au 

niveau des critères de choix. 

L'attirance est une stimulation engendrée par une situation particulière, par 

exemple, le plaisir lié à la situation de recherche, de sélection ou de choix d'un 
fournisseur, d'un produit ou d'une solution ou la satisfaction que l'on tire d'une situation 
d'achat. L'attirance pouvant être liée à une activité intense de recherche d'information, 

nous posons donc l'hypothèse qu'elle peut former avec l'intérêt, une seule dimension 

"intérêt-attirance". L'attirance expliquerait, par ailleurs, les variations observées dans 

l'importance accordée aux sources d'information par les entreprises. 

C'est 13 demarche de l'acheteur, par exemple, la manière dont l'acheteur va 
formuler ses requêtes et l'importance perçue du niveau d'expertise exigé pour la 

transaction (connaissance et expériences avec la classe de produit ou avec le fournisseur). 

- L'incertitude et le risque perçu au niveau de l'entreprise et sur le plan individuel 

Le risque perçu au niveau industriel peut comprendre trois composantes : le degré 

d'incertitude quant au choix effectué ; l'importance des conséquences de ce choix au 

niveau de l'entreprise ; l'importance des conséquences de ce choix sur le plan individuel. 



"Il existe une relation enne les dimensions de l'implication et la déterminance des critères 
de choix, les ypes & relations et les variables du profil d'implication" 

. othese 5.1. : 

"Il existe une relation entre les dimensions de l'implication et le type de situation 
realationnelle " 

"Dans la situation correspondant aux relations limitées clients/foumisseurs et à une 

situation d'achat simple, les entreprises clientes sont généralement moins impliquées. 

Ceci se traduit par : 

- un faible niveau de risque technique pour 1 'entreprise, 
- un faible niveau de risque de rentabilité pour 1 'entreprise, 

- un faible niveau de risque technique sur le plan individuel, 

- un faible niveau de risque de rentabilité sur le plan individuel, 

- une décision prise par un seul individu, souvent du service achat 

- une grande réceptivité aux sources d 'informution publicitaire ou 

des catalogues, 

- une faible exigence d'information avant 1 'acquisition, 

- une formulation des requêtes sous forme de produit, 
- une grande importance accordée à la substitution du produit, 

- une faible importance accordée à la flexibilité technique. 

- le nombre de fournisseurs connus contactés est élevé. 

"Dans la situation correspondant aux relations limitées entrk le client et le fournisseur et à 

une situation d'achat complexe, l'implication est forte et se traduit par : 

- Un fort niveau & risque technique pour l'entreprise, 

- Un fort niveau de risque de rentabilité pour l'entreprise, 

- Un faible niveau de risque technique sur le plan individuel pour lin produit 

banal, et élevé pour un produit déterminant ou stratégique 

- Un faible niveau de risque de rentabilité sur le plan individuel pour un produit 

banal, et élevé pour un produit déterminant ou stratégique 



- la décision d'achat est prise par un groupe 
- Une grande quantitié d'infomuztion avant 1 'acquisition 

- Une formulation des exigences sous forme de besoin 

"Dans la situation correspondant aux relations extensives clients/foumisseurs et à une 
situation d'achat simple, les entreprises clientes sontpeu impliquées, cette implication se 

traduit par tous les items indiqués à l'hypothèse 5.2., sauf 

- le nombre &fournisseurs connus contactés est faible. 

- une faible importunce accordée à l'information sur la situation financière, 

. ovhese 5.5. : 

"Dans la situation correspondant aux relations extensives clients/fournisseurs et à la 

situation d'achat complexe, l'entreprise cliente sera très impliquée et cette implication se 

t r&rap:  
- un risque technique élevé pour lénneprise 

- un risque de rentabilité élevé pour l'entreprise 

- un risque technique faible sur le plan individuel 
- un risque de rentubilité faible sur le plan individuel 

- l'existence dans l'entreprise d'une procédure formalisée de commande 

- un nombre de fournisseurs connus contactés élevé 
- une formulation des exigences sous forme de produit 

- l'existence dans l'entreprise d'une démarche qualité formalisée 

- l'importance accordée sur les améliorations techniques apportées aux produits 

- un intérêt important accordé par les collaborateurs aux produits que sélectionne 

l'entreprise 

- un intérêt important accordé aux fournisseurs de 1 'entreprise 

- une forte tendance de l'entreprise cliente à s'informer sur les fournisseurs 

rentrant sur le marché 
- une ,. importance accordée aux sources d'information venant des 

recommandations, prescriptions ou bouche à oreille et des foires-expositions et 

salons. 

"Il existe une relation entre tes variables du risque perçu et l'importance que les 

entreprises accordent aux caractéristiques suivantes des produits : 



- le degré de substituabilité des produits 
- la facilité de mise en oeuvre du produit 

- l'importance des services joints 

- les spécifications techniques du produit 
- lajïabilité du produit 
- la fréquence des améliorations techniques apportées au produit" 

"Lorsque l'entreprise accorde une grande ou une extrême importance au degré de 

standardisation du produit ou au degré de substituabilité des produits, le niveau 

d'incertitude relatif à la rentabilité du produit, au niveau de 1 'entreprise est important. Il 

s'en suit que les conséquences pour 1 'entreprise et sur le plan individuel, au niveau de la 
rentabilité du produit, sont importantes. 

'Pour les entreprises qui accordent peu d'importance à ces caractéristiques des produits, 

l'hypothèse est l'inverse de celle du H 6.1. " 

"Lorsque le produit présente des risques élevés, la réduction des risques peut s'opérer par 

la substitution ou la facilité d'usage du produit. Les entreprises accordent donc une 
grande à une extrême importance aux caractéristiques suivantes du produit : 

- le degré de substituabilité des produits 

- la facilité de mise en oeuvre du produit 

- l'importance des services joints 

- les spécijïcations techniques du produit 
- la fiabilité du produit 

- la fréquence des améliorations techniques apportées au produit" 

Il s'en suit que .+ 

la quantité d'information recherchée est importante, 

la formulation des exigences auprès des fournisseurs se fait sous forme de 

besoins plutôt que sous forme de produit, 
les sources d'informations préférées sont plus personnelles que commerciales. 



"Les entreprises qui accordent une grande importance à la stabilité technologique 
perçoivent des incertitudes plus élevées au niveau de la fiabilité et au niveau de la 
rentabilité du produit que celles perçues par les entreprises qui y accordent une moindre 

importance. Il s'en suit que les conséquences pour l'entreprise et sur le plan individuel au 

niveau de la fiabilité du produit et au niveau de la rentabilité du produit seront plus 

importuntes pour ces entreprises. 

SECTION 3 : LES PRATIQUES COMMERCIALES DES ENTREPRISES 

Cette section traite du comportement d'achat en milieu industriel, et plus 

particulièrement des pratiques commerciales. Les pratiques commerciales peuvent être 
fonction de plusieurs facteurs, dont le profil de l'entreprise (9 1), et la manière dont est 

organisé le centre d'achat. 

61. Le com~orternent d'achat en milieu industriel ; 

A. L umte d t - 0  écisionnelle : le centre d'achat ; 

L'élément essentiel de l'unité décisionnelle est le çentre d'achat que l'on peut analyser par 

rapport : 

- à sa structure (composition, taille, rôles-type de ses membres) ; 

- aux caractéristiques individuelles et aux rôles-types de ses membres ; 

1. La structure du centre d'achat : 

Le centre d'achat peut être défini comme tous les individus ou groupes qui 

participent dans le processus de décision d'achat, qui partagent des objectifs communs et 

les risques inhérents à la décision (Webster et Wind, 1972). 
1 

n du centre d'achat : 

D'après la dkfinition du centre d'achat, la décision d'achat est de nature 

interfonctionnelle. Les fonctions de l'entreprise qui sont censCes y participer sont les 

fonctions d'achat, de production, de recherche et développement, de la planification, du 

contrôle de la qualitk, du marketing, de l'ingenierie, de la direction génirale. Cooley, 

Jackson et Ostrom, 1978, montrent que les fonctions essentielles qui se retrouvent dans 



le centre d'achat sont les fonctions d'achat, de la production, de l'ingénierie, ce que 

confirment McWilliams, Naumann et Scott, 1992. 

Selon des études, la taille du centre d'achat varie en moyenne de 3,5 personnes 

dans un achat répetitif à 4,4 personnes pour un achat non répétitif, (Buskirk, 1970). 

D'un autre coté, une autre étude rCvèle que ce nombre peut varier de 8,9 à 11,9 

(Weigand, 1964). 

En réalité, il faut retenir que la taille du centre d'achat peut varier en fonction de 

plusieurs paramètres. En effet, pour traiter de ce problème, McWilliarns, Naumann et 
Scott, 1992, partent des concepts suivants : 

les huit phases du processus de décision d'achat telles 

que proposées par Robinson, faris et Wind, 1967, sont retenues : 

1. la reconnaissance des problèmes 

2. la détermination des caractéristiques de la solution 
3. la description des caractéristiques de la solution 

4. la recherche des sources d'approvisionnement 

5. l'acquisition des propositions des fournisseurs 

6. l'évaluation des propositions 
7. la sélection d'une procédure de commande 

8. l'évaluation des performances. 

situation d'achat : les trois situations d'achat telles que rapporides par les mêmes 

auteurs sont également prises en compte : 

1. l'achat répété sans modifiction, qui se traduit par des achats routiniers et une faible 

demande d'information. 

2. l'achat répété avec modification se traduit par un changement dans le comportement 

d'achat dû, par exemple, à l'anivk de nouveaux fournisseurs ou à des modifications des 

caractéristiques du produit. La demande d'information est importante dans cette situation. 

3. le nouvel achat est une situation totalement nouvelle pour l'entreprise. Une recherche 

intensive d'informations est nkessaire avant d'atteindre la décision finale. 



se de v-croisant les résultats d'une étude auprès des entreprises en 

fonction des phases du processus de décision d'achat et des situations d'achat permet 
d'arriver aux résultats suivants (tableau 4) : 

Tableau 
. . 

4 : la centre d'achat McW- et Scott. 1992 

1. la taille du centre d'achat varie entre 3 et 5 personnes, 

2. la taille moyenne du centre d'achat est de 4 personnes, 

3. la taille est moins importante pour la sélection des fournisseurs (3,35) que pour 

l'identification et l'évaluation des différentes alternatives d'achat (435) 

4. la taille moyenne du centre d'achat est plus importante dans le nouvel achat (4,ll) que 

dans l'achat modifié (4,05) et l'achat non modifié (3,69). 

5. le même type de relation s'observe concernant les phases d'identification des besoins 
(4,70 pour le nouvel achat ; 3,70 pour l'achat modifié ; et 3,00 pour l'achat non 
modifié) ; ou la phase de choix du fournisseur, respectivement 3,88 ; 3,56; 2,67. 

6. En ce qui concerne les autres phases du processus de décision d'achat, l'ordre des 

tailles est variable, par exemple, pour l'établissement des spécifications, il y a 

relativement plus de personnes dans la situation d'achat modifié (4,88) que dans l'achat 

non modifié (3,78), et que dans la situation de nouvel achat (3,64); pour la phase 

d'identification et d'évaluation des alternatives d'achat, il y a plus de personnes dans 

l'achat non modfiC (5,10) que dans le nouvel achat (4,29) et que dans l'achat modifié 

(4,201. 

Phases du processus d'achat 

Besoin d'identification 

Établissement des spécifications 

Identification et évaluation des altematives 

Sélection des fournisseurs 

Moyenne 

2 les rôles-- membres du centre d ' a d u l ~  

Les rôles-types des membres du centre d'achat peuvent être discutés : 

Situation d'achat 

Moyenne 

3,83  

4,04 

4,s 5 

3,35 

3 ,95  

Nouvel 
Achat 

4,70 

3,64 

4,29 

3,88 

4,11 

Achat 
modifié 

3,70 

4,88 

4,20 

3,56 

4,05 

Achat 
non 

modzpé 

3,OO 

3,78 

5,lO 

2,67 

3,69 



1) en terme des influences de chaque membre du centre d'achat dans le processus de 

décision ; 

2) par rapport à leur activité selon chaque phase du cycle de vie des produits ; ou 

3) par rapport à leur participation dans l'élaboration des objectifs & l'entreprises, etc. 

Haymann, 1969, mène une Ctude en France entre 1969 et 1970. L'objectif de 
l'étude est de répérer la place et le poids de chaque service dans la décision d'acquisition. 

Les entreprises sont choisies en fonction de deux critères qui sont la taille et le secteur 

d'activig. Le modèle théorique utilisé au niveau du processus de décision d'achat est le 

Buygrid de Robinson, Wind et Faris, 1967. 

La méthode utilisée consiste en un guide d'entretien semi-directif dans lequel les 

différentes étapes sont structurées apriori. Hayrnan conclut que : 

1. le poids de l'utilisateur ne se manifeste que dans la seule phase de formulation des 

besoins ; 

2. la direction générale n'intervient de façon significative qu'au niveau de la décision 

financière 

3. le service achat reste l'acteur principal du processus par son rôle de 

"pdparateur de décision" au niveau du stade de la recherche d'information, puis par son 

rôle de "preneur de décision" surtout sur le plan technique. 
4. la prise en compte des diffkrents produits ne modifie pas les conclusions précédentes 

Tableau 5 : le ~ o i a k  de c-e service dans le p r 0 c . s  d'eçhat : Havwnn. 1969 

administratif 

Service Achat 
Direction 
gtntrale 
Service 
organisation 

Autres 

3 

5 

1 

2 

4 

4 

1 

5 

16 

2 5 

6 

6 

12 

8 

4 4 

3 

6 

11 

8 

43 

3 

7 

1 1  

1 O 

3 O 

8 

7 

1 1  

13 

23  

25 

5 

14 



Ces résultats sont conformes avec ceux de Buckner, 1967, qui mettent aussi en 

évidence l'importance du département achat dans la quasi-totalitk des phases du processus 

de décision d'achat, à l'exception toutefois, des phases de détermination des 

spécifications techniques du produit ou de la décision de fabriquer un nouveau produit. 

Les méthologies utilisées sont cependant très descriptives et ne mettent pas en 

évidence les activités des divers membres du centre d'achat, par exemple dans la 

recherche et l'utilisation des informations. Nous pensons par ailleurs que l'usage fait du 

produit permettrait de pondérer les rôles des différents membres du centre d'achat dans la 

décision d'achat. Toutefois, peu d'études abordent cet aspect du problème. 

Les rôles-types des membres du centre d'achat par rt aux  hases du cvcle de vie des 
produ&: 

La représentation des volumes de vente en fonction du temps (tendance ou phases 

du cycle de vie des produits) permet la coordination de toutes les activités commerciales 

de l'entreprise. 

Selon Fox et Rich, 1978, une indication sur la direction et la durée de la tendance 

des ventes donnent aux acheteurs un calendrier pour l'organisation externe e t  interne 

affectant les éléments qui évoluent avec les phases du cycle de vie du produit. Dans la 

pratique, séparer les phases du cycle de vie nécessite des changements dans plusieurs 

opérations et  éventuellement dans le style de management (Fox et Rich, 1978). 

Pour discuter des rôles de l'acheteur à travers le cycle de vie, les auteurs 

retiennent cinq phases : les phases de conception, d'introduction, de croissance, de 

maturité et de déclin. 

La phase de conception comprend toutes les activités pré-commerciales. 

L'entreprise développe des biens ou des services qui n'ont jamais été vendus de manière 

intensive. Urie large variété de produits est demandée en petite quantité ou en quantité 

expérimentale. Le rôle du vendeur est, ici, d'obtenir une grande variété de matériels à 

tester ; la tâche d'achat dans ce cas peut être déléguée à un acheteur junior. 

La phase d'introduction commence avec une approche marketing h une clchelle 

plus importante des nouveaux produits ou des nouveaux services sur leurs marchds. 

Dans ce cas, l'attention du département achat est orientée vers l'adoption des matkriels ou 

des fournisseurs. Ce comportement est compensé par la définition d'une politique de 



probabilité de l'échec de l'innovation. Cettte phase prend fin lorsque l'entreprise décide 

d'intégrer les nouveaux produits dans sa ligne de produits. 

La phase de croissance est celle pendant laquelle les ventes progressent d'au 

moins 1 % par mois. Le département achat essaye de renforcer les qualités standard des 
vendeurs et leur impose des délais de livraison rapides. Il est bâti un inventaire substantiel 
des matières premières et des composants. 

La phase de maturité oblige le département achat à maintenir un engagement 

financier des matériels. Sous cette politique, le département désigne des sources 

régulières et alternatives d'approvisionnement, instaure un enregistrement automatique 

des quantités standards, se munit des variantes de produits et renforce l'adhésion des 

vendeurs aux standards de qualité. 

La phase de déclin correspond à la période pendant laquelle les unités de vente 
baissent de plus de 1% par mois. L'ordre économique des quantités n'est plus 
durablement assuré. Des prévisions plus justes de production et des ventes deviennent 
plus importantes. Si les équipements de la f m e  peuvent être affectés à d'autres usages 

ou transformés en d'autres articles, le département achat revient sur la sous-traitance, 

maintient des sources adéquates d'approvisionnement pour servir l'usage des produits 

anciens. Il essaye d'obtenir des produits finis de la concurrence. 

Les implications stratégiques du cycle de vie des produits sont donc nombreuses 

et les réactions des entreprises sont différentes en fonction des étapes du cycle de vie ; 
cette approche est d'autant plus intéressante qu'il existe une hétérogénéïté des cycles de 
vie des produits à l'intérieur d'un mAm secteur d'activité. 

, . .  . . Les rôles-ppes des membres du centre d'achat dans la@nznon des oblectzfs de 

I'entre~rise : 

Les rôles-types des membres du centre d'achat, dans la définition des objectifs, 

autres que les acheteurs, ne sont pas traités en tant que tels, peut-être parce que leur 
mission en dehors du centre d'achat est clairement définie et que leur situation de 

participant au processus de décisioin d'achat s'ajoute à leur mission initiale. En revanche, 

le service achat, dont la mission est justement de gérer toutes les opérations d'achat, joue 

ainsi un rôle important dans le centre d'achat. Cependant peu d'études existent sur leur 

rôle dans i'élaboration des objectifs de l'entreprise. Lorsqu'elles existent, les études 

montrent le peu de poids qu'occupent généralement ces membres dans l'élaboration des 

objectifs et des décisions de l'entreprise (Ammer, 1974). 



Après cette petite revue de la littérature concernant les caractdristiques des unités 

décisionnelles, nous pensons qu'il est nécessaire d'actualiser les connaissances dans ce 

domaine, en rapport avec la problématique de cette recherche. 

Les hypothèses doivent conduire à apporter des réponses aux questions 

suivantes : 

1) Quel est le poids des différents membres du centre d'achat pour les matières premières 

et les fournitures industrielies ? 

2) Quel est le poids en CA du service achat dans l'entreprise ? 

etc, ... 

Pour répondre à ces questions, nous formulons les hypothèses suivantes : 

B. Les hy~othèses relatives à l'unité décisionnelle en entreprise ; 

Hvuothèse 9 : 

Le service achat estprépondérant dans le processus de décision d'achat, quelle que soit 

l'entreprise. 

Le poids du service achat est le plus important dans toutes les phases, sauf dans les 

phases de reconnaissance des problèmes et de la détermination des caractéristiques des 

produits à commander où l'utilisateur est prépondérant 

Lorsque l'enteprise traite des matières premières, le service production or1 le service 

méthode sont prépondérants 

Hvuothèse 9.3. : 

Le poids de la direction générale dépend de la taille de l'entreprise. Dans les grandes 

entreprises, le p o i h  de la direction générale est faible et cette dernière n ést prépondirante 

à aucune phase du processus de décision d'achat. Alors que dans les petites entreprises, 

le poiùs de la direction gt;nérale est pl~i.9 important et se n~cinijkste surtout dans Ir phuse 

du contrôle des résultats. 



Les de- cokctives d ' a m  : les modèles de decision col # . .  I . .  lective 
les -es d'achat ; 

L'autre question qui peut se poser par rapport aux membres du centre d'achat est 

"comment sont prises les décisions ?", Wilson, Lilien et Wilson, 1991, proposent une 

étude interessante qui teste un certain nombre de modèles de décision collective (avec ou 

sans quota au niveau des membres du centre d'achat). 

Les auteurs testent trois grandes classes de modèles : 

- les modèles de décision collective sans quota (achat modifié, quel que soit le niveau du 

risque à dduire) 

- les modèles de décision collective avec quotas (nouvel achat, quel que soit le niveau du 

risque) 
- le modèle individuel de choix collectif (généralement pour des achats modifiés avec un 

faible niveau du risque) 

A. Définition des différents modèles : 

J. Les modèles de choix collect[f sans quota : 

Les modèles sans quota sont ceux qui n'exigent pas, pour que la décision soit 

prise, la présence d'un nombre déterminé d'individus dans le centre d'achat . Ils 

correspondent à une situation d'achat modifié, quel que soit par ailleurs le niveau de 

l'incertitude à réduire. Quatre modèles sont concernés : 

Les modèles probabilistes pondérés ou proportionnels : 

Avec ce modèle, on suppose que la probabilité que le groupe choisisse une 

alternative (fournisseur ou produit) est proportionnelle aux membres du groupe favorisant 

cette alternative. C'est en fait un modèle linéaire additif dont le score obtenu par chaque 

vendeur ou chaque produit est la somme, pondérée par l'importance de chaque membre 

du centre d'achat, des scores de préférence indiqué par chaque membre du centre d'achat 

pour ce vendeur ou ce produit. 

Sion note : 

ûj = une alternative donnCe (fournisseur ou produit), susceptible d'2tre choisie, 



A = ensemble de choix, 
p ~ ( a j ; A )  = la probabilité que le groupe choisisse aj, j = 1, ..., k alternatives, 

wi = l'importance relative, dans la moyenne, de la décision du participant i, i = l,.,r, au 

processus de décision de choix, avec C W ~  = 1 

Le modèle probabiliste pondéré a comme expression : 
PG(aj;A) = C wiPi(aj;A), j = 1, ..., k 

Le modèle d'équiprobabilité : 

Avec ce modèle, toutes les décisions des participants sont supposées avoir le 

même poids ; soit r le nombre de participants à la décision, le poids de chaque membre du 

centre sera de llr. C'est donc un modèle linéaire additif à pondération identique de tous 

les participants à la décision d'achat par llr. 

Le modèle de vote ou de pluralité : 

Ce modèle suppose que la probabilité que le groupe choisisse une alternative aj est 

égale à la probabilité que cette alternative soit sélectionnée par un grand nombre de 

participants à la décision. 

Si on note : 

Xij (1 si l'individu i choisit aj et O sinon), 

alors Pr@ij = 1) = Pi(aj;A) 

Si on note : 

Le modèle de perturbation des préférences : 

Ce modkle est fond6 sur le fait que le centre d'achat choisisse une alternative qui 

perturbe le moins possible les préférences. Chaque membre du centre d'achat est cens6 

avoir un ordre de préférence pour diverses alternatives. Ce qui signifie qu'un individu 

peut préférer B à A et à C, alors qu'un autre préfèrera C à B et à A. Ici, pour que le 

fournisseur A soit dlectionné, il doit se déplacer d'une place (de la seconde place à la 



première place) pour le premier individu et de deux places (de la troisième à la premi&re 

place) pour le deuxième individu. 

L'estimation de la probabiliîk d'être sélectionné est inversement reliée à la somme 

des changements de position des préférences (un pour le premier participant plus deux 

pour le deuxième participant, soit trois pour que A soit sélectionné dans ce cas). Corfman 
et Gupta, 1990, notent que le modèle de perturbation des pdférences est très similaire au 
modèle de "distance entre cités" de Kemeny et Snell, 1962, dans le schéma de décision 

sociale. 

Ces modèles exigent un nombre déterminé d'individus dans le centre d'achat, 

pour que la décision soit prise. Il existe deux modèles dans ce cas : 
f 

Le modele majoritaire : 

Ce modèle stipule que pour être choisi par la f m e ,  le vendeur doit être le choix 

d'un nombre (ou d'un quota) spécifique de participants impliqués dans la décision ; par 

exemple, deux personnes sur trois d'un centre d'achat. Wilson, Lilien et Wilson, 1991, 

notent que le modèle majoritaire aboutit souvent aux mêmes prédictions que celles du 

modèle de vote dans le cas d'un groupe de trois personnes. 

Le modele d'unanimité. 

Ce modèle est un cas particulier du modèle majoritaire. Tous les membres du 

centre d'achat doivent être d'accord sur la sélection d'un vendeur. 

3. Le modele indrvduel de choix de , . . .  w ~ e  : le mu autccraa-: 

La motivation qui préside souvent à l'utilisation d'un modèle autocratique est que 

dans certaines situations, un seul membre du groupe dkhat peut être désigné comme 

celui devant prendre la décision. Concrêtement, cela signifie que l'on ne prenne en 

compte que les préférences de l'individu qui a le plus de poids. 

Pour tester ces modèles, Wilson, Lilien et Wilson, 1991, se posent deux 

questions relatives aux décisions collectives d'achat : 



1/ "Comment les individus, à l'intérieur des centres d'achut, combinent-ils leurs 

préférences concernant des fournisseurs pour aboutir au choix du groupe ?" 

2/ "Comment les facteurs de situation affectent-ils de telles décisions ?" 

Pour répondre à ces questions, les auteurs considèrent trois classes de modèles de 

choix proposés par Choffray et Lilien, 1980 (schéma de décision sans quota, avec quota 

et schéma de décision individuelle ou autocratique) ; 

Pour examiner les effets des situations, deux séries de concepts sont retenues et 

inclues dans le modèle : 

1/ les tâches d'achat (nouvel achat et achat modifié de Robinson, Faris et Wind, 1967), et 

21 le risque perçu dans le choix collectif (incertitude technique définie comme la 

probabilité que le produit n'ait pas les performances attendues et le risque financier défini 

comme l'importance des conséquences fmancières résultant d'une décision erronée). 

Une matrice de contingence incluant ces deux séries de concepts est construite 

(figure 12). Une méthodologie est développée à partir des travaux de Buss ou de Steckel, 

1990, pour opérationnaliser et tester sept modèles de choix de groupe. 

Fipure 12 : Les nwdèles-tbrmels de choix (Hvpothèses) Wilson. Lilien et Wilson. 199 1 

FNIT : Faible iiiveau d'incertitude technique NEIT : Niveau élevc! d'incertitude technique 
FNRF : Faible niveau de risque linaiicier NERI: : Niveau élevr de risque financier 

Risque perçu Clevé 

Ce11 3 : Les schemas de 
décision sans quota (NEIT 
et NERF) 

Les modèles : 

- Probabiliste ponderé 
- D'équiprobabilitk 
- Vote 
- Perturbation des 
pn5fkxences 

Ce11 6 : Le schema de 
decision en quo ta 
d'agrement (NEIT et 
NERF) 

Modèle d'unanirnite 

Risque perçu modére 

Ce11 2 : Les schemas de 
decision sans quota (FNIT et 
NERF ou NEIT et FNRF) 

Les modkles : 

- Probabiliste pond& 
- D'équiprobabiiité 
- Perturbation des pr6fCrences 

Gel1 5 : Le schéma de 
decision en quota d'agdment 
( FNIT et NERF ou NE1 et 
FNRF) 

ModEle majoritaire 

Achat modifié 

Nouvel achat 

Risque perçu faible 

Ce11 1 : Schéma de décision 
individuelle 
(FNITetFNRF) 

Modèle autocratique 

Ce11 4 : Le schéma de 
décision en quota d'agrement 
(FNITetFNRF) 

Modèle rnajontake 



Les auteurs utilisent les données sur les préférences des membrcs d'achat pour les 

différents fournisseurs et l'importance respective des diffkrents membres du centre 

d'achat, mise en évidence à l'aide à la fois d'une autoévaluation des membres par eux- 

mêmes et de leurs évaluations par leurs collègues à l'aide d'une échelle à somme 

constante de 100 points. Ces importances relatives sont ensuite pondérées par chaque 

membre du centre d'achat suivant la méthode proposée par Choffray et Lilien, 1980. En 

effet pour déterminer l'importance relative d'un membre donné, cette méthode utilise des 

ratios de l'estimation des autres membres. 

En tout, 104 décisions sont testées réparties de manière suivante : 17 pour le 

modèle autocratique, 43 pour les "modèles sans quotas-risque modéré", 9 pour les 

"modèles sans quota-risque élevé", 3 pour le "modèle avec quota-règle majoritaire-faible 

risque", 19 pour le "modèle avec quota-règle majoritaire-risque modéré", et 13 pour le 

"modèle avec quota-règle de l'unanimité". 

Les résultats (figure 13), montrent que : 

11 Le modèle autocratique est classé en première place dans la cellule 1 (47 5% des 

décisions) . Il est très bien classé parmi les trois premiers modèles lorsque l'on considère 

tous les modèles. Ce qui est conforme à l'hypothèse. Cependant, le modèle proportionnel 

est également bien classé. Il devance même le modèle autocratique lorque l'on considère 

les trois premiers modèles, ce qui n'est pas étonnant, puisque conceptuellement, le 

modèle autocratique est un cas particulier d'un modèle proportionnel qui accorderait la 

quasi totalité du poids à un seul membre du centre d'achat. 

2l Dans la cellule 2, (cas sans quota), l'hypothèse est vérifiée. C'est ainsi que les modèles 

de perturbation des préférences et de vote arrivent en première place. Toutefois, le modèle 

majoritaire (cas avec quota) y est également bien classé. 

31 Les hypothèses de la cellule 3 sont partiellement vérifiées. En effet, c'est ainsi des 

autres modèles sans quota, alors que le modèle d'équiprobabilité est classé en premire 

place. D'une manière générale, le modèle d'équiprobabilit6 est bien classé dans toutes les 

situations d'achat modifié présentant des risques élevés. 

41 Le nombre d'observation est insuffisant dans la cellule 4. 

51 L'hypothèse de la cellule 5 n'est que partiellement vérifié avec le modèle majoritaire. 

61 L'hypothèse de la cellule 6 n'est pas vérifiée, ce sont les modèles majoritaire et de vote 

qui y sont les mieux classés. 
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1 Risque perçu faible 1 Risque perçu modére 
1 Ce11 1 : Schéma de dfkision 1 Ce11 2 : Les schémas de 

Achat modifié 

Nouvel achat 

I individuelle 
(FNIT et FMIF) 

décision sans quota (FNIT ei 
NERF ou NEIT et FNRE) 

1 1 Avec quota : 

Ce11 4 : Le schéma de 
décision en quota d'agrément 

Nombre i n s u f f w  
m a h o n s  

Ce11 5 : Le schema de 
décision en quota d'agrémeni 
( FNIT et NERF ou NE1 ei 
FNRF) 

Modèle maioritaire 

1 1 

FNIT : Faible niveau d'incertitude technique NEIT : Niveau élev6 d'incertitude technique 
FNRF : Faible niveau de risque financier NERF : Niveau élevé de risque fiianàer 

Risque m u  Clevé 
Ce11 3 : Les schémas de 
décision sans quota W I T  

, et N E W  

odèle d'&uierobabiIit& 
g~odble de vote. modkle 
m o r n e 1  

Ce11 6 : Le schéma de 
décision en  quota 
d'agrément (NEIT et 
NERF) 

Non vérifiée 

B. Commentaires des résultats de l'étude de Wilson, Lilien et Wilson sur 
les décisions collectives d'achat : 

Les apports de cette étude sont nombreux. D'abord, elle améliore notre 

connaissance des décisions d'achat de groupe dans divers types de situations. Elle offre 

ensuite un cadre méthodologique puissant d'analyse des décisions de choix des centres 

d'achat. Elle confirme également l'idée selon laquelle, dans certaines situations d'achat, 
l'unité d'analyse peut être un individu (modèle autocratique). Enfin les résultats et la 

méthodologie sont facilement adaptables. 

D'une manière plus gCnérale, la prise de décision individuelle ou collective a fait 
l'objet de beaucoup d'attention de la part des chercheurs (Kahneman, Slovic et Tversky, 

1982 ; Brandstatter, Davis et Stocker-Kreichgauer, 1982.). Alors que les recherches sur 

les décisions individuelles mettent en relief les infdrenas probabilistiques, les multiples 

indications d'utilisation, les processus heuristiques et les biais, (Kahneman, 1982), les 
recherches concernant les décisions de groupes se focalisent sur les jurys (Tindale et 

Davis, 1983) ou sur le phknomène de polarisation de groupe (Myers et Larnm, 1976). 

Certaines conclusions peuvent être tirées concernant les caractéristiques des décisions du 

groupe à partir des études antérieures (Tindale, 1989) : 



11 lorsque les groupes travaillent sous des règles de processus majoritaire, on exacerbe 

les caractéristiques des réponses déja présentes dans les réponses individuelles des 

membres du groupe (Stasser, Kerr et Davis, 1980 ; Tindale et Davis, 1985) ; il en résulte 

que des forts biais au niveau individuel peuvent être accentués au niveau du groupe. 

Cependant il est établi (Nagao, Tindale, Hinsz et Davis) que des plus grandes décisions 

injustifiées ont été prises par des groupes, comparées à celles prises par des individus. 

Ces résultats montrent que sous certaines conditions, les groupes ont tendance à ignorer 

le diagnostic infomationnel à un niveau plus élevé que ne pourrait le faire un individu. 

Ce qui a tendance à devier normalement le groupe des résultats corrects. Il est également 

établi que le niveau de confiance des membres du groupe de décision augmente après la 

discussion. 

21 si des membres d'un groupe engagent une discussion dans laquelle un concensus est 

atteint eu égard au degré acceptable du niveau du risque dans des décisions à prendre, 

(par exemple, une discussion concernant l'acquisition d'une nouvelle machine dans 

l'industrie), leur conclusion serait de poursuivre des actions plus risquées que celles 

qu'auraient représentée la moyenne de leurs décisions antérieures prises séparément 

(Wallace, Kogan et Dem, 1964). Ce qui signifie que les décisions prises séparément 

représentent généralement plus de risque. L'une des implications est que les discussions 

de groupe n'aboutissent pas à un simple partage du risque entre les membres, mais qu'au 

contraire, elles permettent d'augmenter le niveau tolérable du risque (Müller, 1985). 

31 les phénomènes de rétroaction externes peuvent influencer le processus par lequel le 

groupe atteint le concensus. Davis, 1982, a, en effet, mis en évidence, à partir de 

plusieurs recherches, qu'il existe une relation significative entre le processus de décision 

collective et le niveau de confiance des membres du groupe. 

41 dans des tâches pour lesquelles le niveau de certitude du groupe est faible, les données 

sont mieux représentées soit par un modèle d'équiprobabilité, par exemple chaque 

alternative proposée dans le groupe a la même chance d'être choisie par le groupe ; soit 

par un modèle proportionnel, c'est à dire que la probabilité que le groupe choisisse une 

alternative est proportionnelle aux membres du groupe favorisant cette alternative. 

51 dans des tâches pour lesquelles le niveau de certitude du groupe est élevé, les données 

sont mieux représentées par un modèle majoritaire ou un modèle de vote s u  de pluralité. 

Cette étude ne traite cependant pas des questions suivantes : 

1) Qui dans l'entreprise a la charge de s'informer avant l'achat des matiéres premières et 

des fournitures industrielles ? 

2) Quelle est la durée moyenne du processus de décision d'achat ? 

3) Quelle est la valeur moyenne d'un achat ? 



4) Quelle est la proportion des approvisionnements toujours effectués chez le même 

fournisseur ? 

D'où les hypothèses suivantes : 

C. Hv~othèses relatives aux décisions d'achat en entre~risg 

La personne qui dans l'entreprise va accèder à l'information dépend du type de 

produit et de la nature du fournisseur, d'où les hypothèses 10 à 10.2.. 

othèse IO : 

"L'accès à 1 'information dépend du gpe de produit traité par l'entreprise" 

"Pour un produit banal, c'est l'un des membres du département achat de l'entreprise qui 

accède à 1 'information " 

"Pour un produit déterminant dans la production, c'est un technicien ou le responsable de 
production ou l'ingénieur de production qui accède à l'information" 

'%ur un produit stratégique, c'est la direction générale qui accède à 1 'information" 

Si l'on considère les types de relations suivantes entre un fournisseur et son 

client, les quantités d'informations peuvent varier selon les situations, hypothèses 11 à 

13.1. 

Relations 
Situation d'achat 

Simples 

Complexes 

Limitées 

1 

II 

- 

Extensives 

ru 

IV 



"Le nombre de fournisseurs contactés dépend du type de situations relutionnelles" 

othèse 12 r 

"Le nombre &fournisseurs sélectionnés dépend du type de situations relationnelles" 

othèse 13, 

"Lu quantité d'information recherchée est fontion du type & simations relationnelles". 

"Dans une situation d'achat simple pour un produit banal, la quantité d'information est 

faible. Lorsque c'est un produit déterminant dans la production, la quantité dlinformation 

est élevée" 

. 43. Le ~ r o f i l  des entreprises ; 

A. Les variables de ~ro f i l  des entreprises ; 

On peut faire la distinction entre les variables de profil qui sont externes à 

l'entreprise ou directement observables, (cf. bases de macrosegmentation), et celles qui 

sont internes et donc moins directement observables, (cf. bases de microsegmentation). 

Les variables plus facilement disponibles ou observables sont : 

11 de la taille de l'organisation : chiffre d'affaires, effectifs salariés. 

21 de l'importance des dépenses de recherche et dkveloppement en relation avec le 

type de produit fabriqué 

31 de la branche ou du secteur d'activité 

41 de la localisation géographique 

Pour plus de finesse dans l'analyse de la déterminance des critères de choix et la 

compréhension des relations clients/fournisseurs, il convient de rajouter les variables 

suivantes : 

51 la taille du service achat et si possible du centre d'achat 



61 l'âge moyen des membres du service achat 

71 le rattachement du service achat (du client) dans la structure de l'entreprise 

81 le statut du dirigeant 

91 la valeur moyenne d'une commande par le client. 

101 le nombre moyen annuel de commandes effectukes par le client 

B. Les hv~othèses  relatives au ~ r o f i l  des entre~rises  et à leur 
com~ortement d'achat ; 

Le profil des entreprises peut exercer une influence sur la déterminance des 

caractéristiques, d'où les hypothèses 14 à 14.4 suivantes : 

"La déterminance des critères de choix est une fonction du profil des entreprises. La 
déterminunce des critères de choix est différente en fonction de la taille des entreprises et 

du type d'usage fait au produit et du niveau d'implication Cette différenciation pourrait 
1 .  . . s'opérer par exemple aux travers $ % r 

"Les entreprises de grande taille, ou celles qui se caractérisent par un eflort important de 

recherche et développement formulent leurs requêtes sous forme de produit 

essentiellement techniques plutôt que sous forme de besoins. Il s'ensuit que les avantages 

recherchés portent sur les caractéristiques de 1 ' ope  globale" 

"Les entreprises de petite taille ou celles qui se caractérisent par un faible effort de 

recherche et développement formulent leurs requêtes sous forme de produit. " Il s'ensuit 

que les avantages recherchés portent sur les caractéristiques desrelutions interentreprises. 

En fonction de la technicité du produit et du profil (par exemple la taille) des entreprises, 

celles-ci auront une préférence pour un certain nombre de sources d'approvisionnement, 

d'où les hypothèses 15 à 16.1 suivantes : 



"Les entreprises de petite taille ou qui traitent des produits exigeant des capacités 
techniques importantes auront une préférence pour un nombre limité de sources 
d'approvisionnement ou pour une seule source d'approvisionnement (SSA)" 

"Les entreprises de grande taille ou qui traitent des produits moins techniques auront une 

préférence pour de multiples sources d'approvisionnement (MSA) " 

Les pratiques commerciales se caractérisent souvent par : le nombre de personnes 
impliquées dans I'achat, le nombre de fournisseurs contactés et la durée du processus de 

décision d'achat. Plusieurs études tendent à montrer que le processus d'achat est plus 

complexe pour un nouvel achat que pour un achat sans modification. Nous pensons que 

la durée du processus variera avec le degré de complexité de l'achat, d'où les hypothèses 

17 à 17.2 suivantes : 

Il existe une relation entre la durée du processus d'achat et les types de situations 

relationnelles" 

"D'une manière générale, la durée du processus de décision d'achat est plus longue dans 

une situation d'achat complexe (produit déterminant ou stratégique) que dans une 
situation d'achat simple (produit banal)" 

Lorsque le processus est long, les avantages recherchés portent sur l'aptitude de 

l'entreprise à apporter des solutions techniques et à développer des relations à long terme, 

il s'agit des avantages suivants : 

la flexibilité sur le plan technique 

les spécifications techniques du produit 

la formution offerte 

le maintien dans le futur du potentiel du service fournisseur. 

la capacité du fournisseur ù développer le partenariat 



54. Le com~ortement des entre~rises face au ~ r i x  ; 

A. Les ob'ectifs ass . . i ~ n é s  au ~ r i x  et le ~ r i x  en tant que coût d'utilisation 

D'une manière générale, le prix occupe peu de place dans la littérature sur la 

segmentation des marchés industriels. Il peut pourtant s'analyser en fonction des objectifs 

que l'entreprise assigne au prix, des contraintes liées au prix ou des coûts associés à la 

mise en oeuvre d'une solution et à son exploitation durant tout son cycle de vie. 

1. Les olyecttfs w n n e s  W D  . . . , rix par les entreprises : 

Une enquête effectuée par entretiens semi-directifs auprès de 40 entreprises 

(Pelée, 1990), fait apparaître les résultats suivants : 

11 la fixation des prix est souvent effectuée au sommet de la hiérarchie (28 entreprises sur 

40) ; 
21 la composition des équipes et la spécialisation du décideur ont un impact sur la fixation 

des prix. Par exemple, lorsque le directeur commercial intervient, l'objectif de part de 

marché est souvent privilégié, ainsi que les contraintes constituées par la demande et la 

concurrence. 

31 l'étude met en évidence sept objectifs dont quatre sont prioritaires : 

Les objectifs : 

Les objectifs prioritaires sontfimciers et commerciaux : 

- obtenir une marge bénéficiaire satisfaisante, 

- augmenter ou stabiliser sa part de marché, 

- maximiser le cash-flow à court terme, 

- rentabiliser les investissements. 

Les objectifs secondaires portent sur les projits et les réactions concurrentielles : 

- maximiser le profit à long terme, 

- éviter ou dfronter la concurrence. 

- stabiliser les prix et les marges. 

Les contraintes des prix : 



Les contraintes sont souvent analysées par rapport à son environnement 

(législation sur les prix), à la demande ou à la concurrence. L'étude met également en 

évidence sept contraintes dont trois sont prioritaires: 

Les contraintes prioritaires portent sur 1 'environnement concurrentiel: 

- les coûts, 

- la concurrence, 

- la demande. 

Les contraintes secondaires portent sur les variables d'action de marketing : 

- la place du produit dans la gamme, 
- les circuits de distributions, 

- l'étape dans le cycle de vie du produit, 

- la réglementation. 

Il existe peu d'étude portant sur cet aspect du prix. Pourtant, on est en droit de 

penser que cette dimension est très importante dans la mesure où elle est susceptible 

d'influencer fortement le choix d'un fournisseur. 

En fait, la connaissance des dimensions du prix, en marketing industriel, n'a 

jamais été abordée en tant que telle. Cependant, certaines études, telle que celle de 

Swallow, 1971, montrent que le prix est une caractéristique particulière qu'il convient 

d'analyser à part. Il ne doit pas être séparé du coût. Swallow pense notamment que 

lorsque les hypothèses de base du modèle de concurrence pa@aite sont correctement 

remplies, les produits concurrents sont substituables ; alors le problème de 

l'entreprise devient donc : "minimiser les coûts pour les biens acquis en 
dehors de l'organisation". 

Toutefois, Swallow note que seulement 50 % des acheteurs seraient prêts à 

changer de fournisseurs pour une réduction de prix de 5 %, ce qui représenterait pourtant 

une amélioration de marge brute de l'ordre de 27 %. Partant de ces résultats, on peut 

donc analyser l'attitude des acheteurs industriels face au prix en fonction de trois 

situations : (tableau 6) 



6 : J R S  compo 
. . .  rtementr face au ~ r i x  en fonction de la u t i o n  d'g-n des 

blens. 

Il ressort donc des résultats de cette étude que : 

Situation de  l'entreprise par  rapport  à 

l'acquisition des biens 

Les biens acquis sont spécialement conçus pour 

les besoins de l'entreprise cliente. 

Les biens acquis sont également vendus à un 

certain nombre d'autres acheteurs industriels 

Les biens acquis sont offerts simultanément à des 

clients industriels et aux consommateurs 

11 les entreprises ont des relations relativement stables avec leurs partenaires, ce qui peut 

se traduire par une sorte de rigidité de réaction face aux écarts de prix, sauf si le produit 

est substituable. 

Le comportement de  l'entreprise 

L'acheteur se comporte comme si le prix d'achat 

était uniquement fonction des coûts et de la marge 

des fournisseurs. 

ré~onses marketing ~ossibles ; 

La négociation d'achat porte donc sur la 

réduction de l'un ou l'autre de ces éléments du 

prix de vente du fournisseur. 

Ceux-ci ne sont plus sensibles au niveau absolu 

des prix, mais au niveau comparé des prix offerts 

à leur entreprise et aux autres clients du même 

fournisseur, surtout lorsqu'il s'agit des 

concurrents. 

C'est la différence de prix vis à vis de ces 

marchés qui influence principalement l'acheteur 

industriel, surtout si ce dernier joue le rôle 

d'intermédiaire entre le fournisseur et le 

consommateur. - 



21 les cntreprises n'ont pas la même perception du prix selon l'usage qui est fait du 

produit et de la destination finale du produit. Elles sont donc plus ou moins sensibles aux 

différences de prix des produits destinés A la fois au marché industriel e t  au marché de 

consommation de base. 

31 le prix peut kgalement s'assimiler au coût d'utilisation du produit pendant toute sa 

durée de vie, et comme nous l'avons indiqué anterieurement, les problèmes de coût du 

produit pendant toute sa durée d'utilisation sont très rarement abordés. On peut donc 

formuler des hypothèses suivantes: 

B. Les hv~othèses relatives au comportement face au ~ r i x  ; 

"La connaissance des dimensions du prix est fonction du profil de l'entreprise, de l'usage 

fait du produit ". 

othèse 19 : 

' 'hrsque les produits sont substituables, l'acheteur accorde une grande importance au 
prix et décide principalement en fonction des prix ou des coûts d'utilisation. Dans ces 

conditions, les entreprises sontjïdèles à une zone de prix''. 



SECTION 1 : LES VARIABLES ET LEURS MESURES 

91. Méthodolo~ie de mesure des ca ractéristiaues déte rminantes (ou des 
recherchés) des p êvanIa(ges ts et des fournisseurs ; 

A. Les considérations techniaues ; 

La segmentation par les avantages recherchés (Haley, 1968) est la méthode la plus 

directe et la plus conforme à l'idée de base de la segmentation ; elle s'appuie sur les 

préférences des consommateurs et sur les avantages ou les services qu'ils recherchent 

dans le produit (Yankelovich, 1964). Le principe consiste à regrouper les consommateurs 
en segments homogènes sur la base des similarités de leurs attentes à l'égard des 

produits. Ces attentes sont mesurées à partir de l'importance relative des attributs de ce 

produit pour le consommateur (Yankelovitch, 1964 ; Haley, 1968, 1984). Les segments 

sont des groupes dont la réponse à certains éléments du marketing-mix est homogène 

(Lilien et Kotler, 1983). Or le marketing-mix, comme l'indique Dubois, 1977, peut agir 

de deux manières sur la formation des préférences des consommateurs : le producteur 

peut modifier la perception qu'à le consommateur des caractéristiques de la marque, et 

agir ainsi sur la perception des bénéfices apportés ou encore tenter de modifier la 

perception qu'a un consommateur de l'importance d'un attribut du produit. Ces deux 

orientations, qui se complètent, servent de fondement théorique aux méthodes de 

positionnement d'une marque ou d'un produit. 

Le niveau de préférence Ai du consommateur ou de formation de l'attitude d'un 

consommateur à l'égard de la marque i peut donc être mesuré par le modèle multi-attributs 

(Fishbein, 1963, 1967), avec la formule suivante : 

avec : 

Ai = niveau dc pdférence pour la marque i 
j = attributs du produit ; j = 1 à K attributs 
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b = force de la croyance associée à la marque 
a = aspect évaluatif de la croyance 

selon Bensa et Filser, 1990, on peut extraire de cette formulc, deux approches 

possibles des avantages recherchés : 

11 La segmentation par les caractéristiques attendues fait référence à la croyance (a), c'est 

à dire l'évaluation positive ou négative de la présence de l'attribut ; 

21 La segmentation par les bénéfices apportés se réfère à la force de la croyance (b), c'est 

à dire à l'intensité de l'association de la marque i avec l'attribut j. 

Le modèle de Bass et Talarzyk, 1972, permet des applications plus 

opérationnelies des modèles multi-attributs. Ce modèle est ainsi formulé : 

avec : 

P = préférence pour la marque, 
W = score d'importance de l'attribut, 
B = évaluation de la marque sur chaque attribut. 
j = 1 àK attributs 

Selon Vernette, 1987, l'intérêt de cette formulation réside dans la possibilité de 

procéder à une mesure directe des composantes W et B au moyen d'échelles d'attitude 

utilisant des techniques variées. Il est donc possible de regrouper les individus en 

segments : 

11 soit sur la base des profils des scores d'importance des attributs W (bénéfices attendus 

ou avantages recherchés) ; 

21 soit sur la base des profils d'évaluation des marques sur l'ensemble des critères 

(bénéfices procurés par la marque). 

Enfin, les avantages recherchés peuvent être absrdks dans la perspective des 

modèles avec point idéal Oay, 1972), dont la formule est la suivante : 

k 

Mi = C Wj iBij - Ijl 
j= 1 

avec : 



M = degré de satisfaction à l'égard de la marque i, 

1 = valeur de la marque idéale pour l'attribut j, 

W = score d'importance de l'attribut, 

B = évaluation de la marque sur chaque attribut. 

Comme l'indiquent Bensa et Filser, 1990, ce modèle sert de référence implicite 
aux chercheurs qui préconisent l'emploi de l'analyse des similarités et des préférences 
pour identifier les segments par avantages recherchés (Green, 1974 ; Beane et Ennis, 

1987). Cette approche est caractérisée par un degré important d'ambiguïté quant à 

l'interprétation du segment (Bensa et Filser, 1990). En effet l'usage de l'analyse des 

préférences permet de mesurer le degré de voisinage global entre chaque marque et le 

point idéal. Mais l'interprétation de ce voisinage en termes d'attributs pris isolément exige 

le recours à une analyse externe qui présente des risques de biais si certains attributs n'ont 

pas et6 pris en compte (Évrard et Le Maire, 1976). 

B. Ida méthode retenue Dour la mesure des avantages recherchés en milieu 
industriel : "le auestionnaire direct W 

, .  . . \ te-finule des caractensnques ou cnteres de choa retenus: 

IMO 1 la fiabilité du produit 

IM02 la réputation du vendeur 

IM03 l'existence du service client 
IM04 la proximité du fournisseur 

IM05 la flexibilité sur le plan technique 

IM06 les services accompagnant le produit 
l'MO7 les spécifications techniques du produit 

IM08 la formation offerte 

IR09 les échanges d'informations avec le foumisseur 

IM 10 la personnalité du vendeur 

IM 1 1 les relations amicales 

IM12 la flexibilité e t  les conditions de paiement 

IM13 le volume ou l'importance des achats 

M l 4  les échanges de compétence avec le fournisseur 

IM15 la commodité de la prise de commande 

IM16 la qualité des informations 

IM17 le prix 

IM 18 la fréquence des &changes avec le fournisseur 

IM19 la propension à s'informer 

7 O 



IM20 le potentiel futur du service fournisseur 
IM21 la variétC ou gamme des produits 
IM22 la facilité de mise en oeuvre du produit 

IM23 le coût d'utilisation du produit 

IM24 la faciliik d'usage du produit 

IM25 le délai de livraison 

IM26 le développement des relations de "partenaire" 

IM27 les échanges fuianciers avec le fournisseur 

IM28 la fréquence des améliorations technologiques 

IM29 la possibilité de substitution du produit 
IM30 l'existence dans l'entreprise d'une démarche qualité (certification, 

agrément produit, etc.). 

L'ordre des critères de choix, ci-dessus, résulte d'un tirage au sort. 

S. Lu mesure des av-s recherchés : 

Pour mesurer les avantages recherchés, la formulation de la méthode du 
questionnaire dual telle qu'elle est proposée par Pras, 1977, est retenue. 

Cette méthode consiste à rechercher les caractéristiques des fournisseurs ou des 

produits, à évaluer leur importance relative, leur niveau de discrimination entre les 

fournisseurs ou les produits et leur score de déterminance à l'aide du questionnaire dual 

dont la démarche est la suivante: 

g etablzssement d'une lzste extenszve de caractéristigues des produits ou des 
misseurs : 

Nous avons établi cette liste à partir de : 

- la revue de la littérature en marketing industriel 

- des sources neutres essentiellement des informations extraites des revues 

spécialisées du secteur d'activité et des revues plus générales (Usine nouvelle, 

etc.) 
- des sources du marché : (les responsables du département achat et logistique 

de deux grandes entreprises industrielles régionales). 

- des relations interpersonnelles (des discussions informelles avec des cadres 

d'entreprises, dont les responsables des achats de l'entreprise Cray Valley à 



Drocourt dans le Pas de Calais et de la Française de Mécanique à Douvrin dans le 
Pas de Calais et des chercheurs en marketing), etc. 

h, une mesu 
, .  . re de 1 imortance des carac- : 

"L'importance" Xij de la caractéristique i pour l'entreprise j est évaluée par celle-ci à 

l'aide d'une échelle d'importance à sept points12 dont les échelons ont été testés par 

Salerno (1983) sont: 

Aucune importance = O  = (0) 

Très faible importance = 1,35 - - (1) 
Faible importance = 2,93 - - (3) 
Moyenne importance = 5,11 - - (5) 
Grande importance = 7,16 - - (7) 
Très grande importance = 8,37 - - (8) 
Extrême importance = 9,88 - - (10) 

c. une mesure de différence : 

"la différence" Yij perçue entre les fournisseurs pour un même produit ou service sur la 

caractéristique i par l'entreprise j est évaluée à l'aide d'une échelle de différence à sept 

points dont les échelons sont : 

Aucune différence 
Très faible différence 

Faible différence 

Moyenne Différence 

Grande différence 

Très grande différence 

Extrême Différence 

, .  . munance ~ a r  carmensft-: 

l 2  Nous avons retenu I'Cchelle proposCe par Salerno. 1983, construite h la suite d'une 
enquête auprès des cadres d'entreprises. 



En effet, on obtient ainsi, pour chaque entreprisc. autant de scores de - 
"déterminance" qu'il y a de caractéristiques. Ce score moyen de determinance XiYi dc: 

chaque caractéristique est calcultS à l'aide de la formule : 

avec : 

j - - 1 à N entreprises 

g. Calcul de la mvenne  générale des scores mqvens de détemunance : 

- 
Cette moyenne générale XY est calculée à l'aide de la formule : 

avec : 

i - - 1 à K caractéristiques. 

3. Regroupement des entreprises : 

Les entreprises sont ensuite regroupées, en fonction des situations d'achat, sur la base : 

11 des profils des scores d'importance Xi des attributs (bénéfices attendus ou avantages 

recherchés), 
21 des profils de perception des différences Yi, par les entreprises, entre les offres du 

marché sur les différentes caractéristiques (perception de l'homogénéïté ou de 

l'héîérogén&ité de l'offre), 

31 des profüs des scores de déterminance des attributs (importance x différence), 

41 des dimensions formees par l'importance des caractéristiques. 

51 des dimensions formées par la determinance des caracttSristiques. 

Cette méthode 'irpproche segmentée de l'identification ries critères (le choix r1e.r 

fonrnisseurs "permet d'extraire facilement des stratégies pour It: fournisseur selon Ics 



positions relatives des entreprises par rapport aux scores moyens d'importance, dl: 

différence ou de déterminance des caractéristiques. 

D'une manière générale, on considèrera l'échantillon total des entreprises 

interrogées, les strates d'entreprises ou des groupes définis a priori sur la base de la 

taille de l'entreprise, de son secteur d'activité, de son niveau de dépenses de recherche et 

développement, etc. 

32. Méthodolo~ie de mesu re des caract éristiques des catégo ries de 
grodui ts ; 

Les entreprises indiquent elles mêmes les catégories de produits auxquelles elles 

ont à faire. Un même produit peut avoir les caractéristiques des trois catégories de 

produits. 

Quelques caractéristiques communes avec celles de l'hypothèse générale 1 sont 

mesurées à l'aide du questionnaire dual, (échelle d'importance et de différence) ; d'autres 

telles que la manière de formuler les quêtes  auprès des entreprises, la fréquence d'achat, 

l'existence dans l'entreprise d'une procédure formalis6e de commande, etc, sont 

mesurées par une échelle d'agrément de likert à six échelons. Enfin la durée de processus 

d'achat, le nombre de fournisseurs contactés, la proportion des approvisionnements 

toujours effectués auprès du même fournisseur sont mesurés à l'aide d'une échelle de 

fréquence. 

Pour ces différentes catégories de produits, l'importance des caractéristiques est 

mise en évidence, mais également la comparaison des moyennes obtenues par ces 

catégories de produits sur les différentes caractéristiques. 

33. Méthodologie de mesure des tvDes de relations : 

Le croisement entre les types de relations et les circonstances débouchent sur 

plusieurs types de situations prises en considération d m  cette étude, il s'agit : 

1/ des transactions simples qui correspondent à une situation d'achat Cpisodique de 

matikres ou d'autres biens biens industriels. 

2/ des transactions répétées qui portent sur des achats répétés de mati2res ou de bien 

industriels auprés du m2me foumisseur. 

3/ des relations d'c'changes durables qui debouchent sur des achats r6pdiés et se 

traduisent par des &changes d'informations, de produits ou de service. 
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4/ des relations de partenariat portent sur des accords, à court ou moyen terme, sur la 
diminution des coûts, l'amélioration des produits ou le partage des risques. 

5/ des relutions d'alliance portent sur des accords, à long terme sur quelques activités 

des entreprises partenaires par exemple, les accords sur la recherche et le développement. 

94. Méthodologie de mesure des c o n c e ~ t s  d' im~lication en milieu 

Un problème important que soulève l'étude de l'implication est qu'il n'existe pas 

d'instrument de mesure standard. Certains chercheurs utilisent généralement les 

comportements en tant qu'indicateurs du niveau d'implication, par exemple, le degré 

d'attention porté à une publicité mesuré à l'aide d'une échelle à cinq échelons (Wright, 

1974). L'implication dans les produits qui a été mesurée par plusieurs méthodes tels que 
l'ordre de classement des produits (Sheth et Venkatesen, 1968), le degré d'importance 

que revêt pour les consommateurs, l'acquisition d'une marque particulière (Cohen et 

Goldberg, 1970), etc. 

La question que l'on peut se poser est : l'implication existe-t-elle réellement ? Si 

cela est le cas, faut-il disposer d'une méthode de mesure différente pour chaque catégorie 

d'implication ? Dans ce cas il convient de s'interroger sur la nature même de la méthode : 
déclarative ? non déclaritive ? Sinon mesure-t-on plusieurs facettes du risque perçu ? 

Actuellement, trois grandes méthodes de mesure de l'implication semblent 

intéressantes : la première est celle conçue par Houston et Rothschild fondée sur la 

mesure de deux facteurs : la lattitude d'acceptation et le nombre de critères de choix 

utilisés par un individu dans sa prise de décision. Bien qu'elle tienne compte des 

différences interindividuelles de comportement, cette méthode ne permet pas d'apprécier 

l'implication dans toutes les situations. La seconde méthode est celle des profils 
d'implication de Kapferer et Laurent qui part du principe que l'implication est multi- 
dimensionnelle. Cette Cchelle met surtout en évidence, l'implication dans une catégorie de 

produits. La troisième méthode est celle de Zaichkowsky, 1985, désignée par "inventaire 

de l'implication personnelle" qui est constituée par un M&rent.iel sémantique de 20 items 

proposés pour les trois types d'implication (produit, situation, média). 

La théorie de Strazziéri qui consiste à étudier séparément le risque et l'implication 

n'a pas encore 6t6 validée par une expérimentation, nous continuons à considérer le 

risque comme l'une des mesures de l'implication, d'où les mesures suivantes : 



Pour mesurer l'incertitude, on va retenir les définitions proposees par Choffray, 

1979 ; c'est à dire : 

J. le depré d'incertitde auant aux conséauences du choix gffectlré : La déterminance du 

degré d'incertitude est mise en évidence par une échelle d'importance à sept échelons et 

une échelle de différence de sept échelons. Deux types d'incertitude sont mesurés : le 

degré d'incertitude relatif à la rentabilité du produit (RI2) et degré d'incertitude relatif à la 

fiabilité du produit (RI1). 

2. Ja déterminance des consé~uences du choix &caé au niveau de l'entreprise : 

La déterminance des conséquences est mise en évidence par les mêmes échelles 

que ci-dessus. Deux types de conséquences sont mesurées, l'importance des 

conséquences sur la rentabilité du produit (RI4) et l'importance des conséquences sur la 

fiabilité du produit (RI3). 

3. La déteminance des w de consiauences du choix effectué au ni 
. . .  veau indzvzduel : 

La déterminance des types de conséquences du choix est mesurée par les mêmes 

échelles que ci-dessus. De la même manière, on distingue deux types de conséquences : 

les conséquences individuelles sur la fiabilité du produit (RI5) et les conséquences 

individuelles sur la rentabilité du produit (RI6). 

B. La mesure de l'importance aue les entreprises accordent a u x  
différentes sources d'information : 

L'importance que les entreprises accordent aux différentes sources d'information 

est mesurée par une échelle d'importance pour huit sources d'information suivantes : 

les recommandations, les prescriptions ou le bouche à oreille ; le représentant ou le 

vendeur ; les magazines professionnels ; les plaquettes publicitaires ; le mailing ; la 

publicité ; les foires expositions et les salons ; les imitations ou les observations des 

pratiques ou des comportements de choix des produits par les concurrents ou les 

fournisseurs ; autres, etc. 



L'expertise peut être définie comme la démarche de l'acheteur. Alors que 

l'exigence est mesurée par la propension de l'entreprise à rechercher des performances et 

à avoir des seuils d'acceptation élevés. Dans cette étude, six propositions permettent de 

mesurer l'expertise-exigence, il s'agit de : 

- c'est une catégorie de produits pour laquelle la formulation des exigences auprès des 

fournisseurs se fait sous forme de besoins (recherche de solutions) (BES) 
- c'est une catégorie de produits qui exige une grande adéquation technique (TEC) 

- c'est une catégorie de produits pour laquelle il existe dans l'entreprise une procédure 

formalisée de commande (FOR) 

- c'est une catégorie de produits qui comporte un risque élevé (RE) 
- c'est un produit qui exige une grande quantité d'information avant acquisition (QIN) 

- c'est un produit pour lequel la formulation des exigences auprès des fournisseurs se fait 

sous forme de produit (recherche de caractéristiques) (CAR) 

Ces concepts sont mesurés à l'aide d'une échelle de lickert à six échelons allant de "tout à 

fait d'accord" à "pas di1 tout d'accord". 

D. La mesure de l'intérêt-attirance : 

Enfin, sept items permettent de cerner l'intérêt-attirance des entreprises dans le 

processus d'achat, il s'agit de : 

- Se tenir informé des améliorations techniques apportées au produit 

- Accorder un intérêt particulier au produit qu'acquiert l'entreprise 

- Accorder un intérêt particulier au fournisseur de l'entreprise 

- S'informer sur la situation financière des fournisseurs 

- La satisfaction que procure le choix d'un fournisseur 

- L'accroissement de l'ardeur procurée par le fait de traiter un produit 

- S'informer sur les fournisseurs rentrant sur le marché. 

35. Méthodologie de mesure des variables de com~ortement d'achat ; 

A. La mesure de la situation d'achat ; 

Toutes les situations d'achat sont envisagées. Cependant, plutôt que de traiter 

d'une situation particulikre, nous traitons des types de situations relritionnellcs. Lcs 

situations considérées sont les transactions simples, les transactions r6p&t&cs, Ics 

échanges durables, le partenariat et l'alliance. Ces types de situations peuvent concerner 
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plusieurs types d'achat (achat renouvelé, achat modifié, ou nouvel achat). Nous pensons 

que les types les plus fréquemment rencontrés sont les deux premiers (achat renouveld, 

achat modifié). La situation d'achat sur laquelle nous portons une attention particulière 

est celle k h a t  M .  Dans cette situation, la décision d'achat peut relever d'un seul 

individu (Pingry, 1974 ; Jackson et Ostrom, 1978 ; Hutt et Speh, 1981 ; Putto, Patton et 

King, 1986 ; Otero, 1992). 

B. Le choix de l'unité d'analvse ; 

Il existe au moins trois types de situations impliquant des choix différents de 

l'unité d'analyse : 

- la situation dans laquelle le décideur est le détenteur majoritaire d'influence 

- la situation dans laquelle le centre d'achat est considéré comme une entité 

- enfin, la situation qui considère la dyade acheteurlvendeur. 

Cette étude ne portant pas principalement sur la décision d'achat, toutes les 

situations énumérées ci-dessus peuvent se rencontrer. Par ailleurs une matrice d'unité 

décisionnelle, sur la base de la figure 14 du modèle Buygrid de Robinson, Faris et Wind, 

1967, et du modèle supplier Choice Mode1 de Woodside et Vyas, 1987, permettra de 

rendre compte de l'influence de chaque membre du centre d'achat. 

En complément de la structure du centre d'achat et la situation d'achat (taille, 

composition, et rôles-types des différents membres du centre d'achat), le comportement 

décisionnel comprend également : l'acquisition des informations, la démarche d'achat, la 

durée du processus et le nombre de sources d'approvisionnement envisagées. On peut 

donc retenir les concepts suivants comme susceptibles de différencier les comportements 

décisionnels : 

- l'acquisition des informations 

- la démarche d'achat incluant la durée du processus, le nombre de sources 

d'approvisionnement (nombre de fournisseurs de l'entreprise) 

- la préférence pour un certain nombre de sources d'approvisionnement, que l'on 

peut égaiement ddfinir par la proportion des achats toujours réalisrfs auprès des 

mêmes fournisseurs. 



m r e  14 : Le modèle B u r i d  de Robinson. Faris et Wind. 1967 : 

Les apports de cette théorie sont nombreux : 

Phases du processus 
d'achat 

1. Anticipation ou 
reconnaissance d'un problème 

ou d'une solution 

2. Détermination des 
caractéristiques et des quantités 

du produit désiré 
- 

3. Description des 
caractéristiques et des quantités 

du produit désiré 

4. Recherche et choix des 
fournisseurs potentiels 

5. Collecte et analyse des 
propositions 

6. Évaluation des propositions 
et sélection des fournisseurs 

7. Choix des procédures d'achat 

8. Contrôle et évaluation des 
performances. 

Sur le plan strategique le fournisseur essayera de déterminer à quelle phase du 

processus de décision et dans quel type de situation d'achat se trouve le client. Ceci lui 

permettra de s'adapter ou de s'introduire dans l'une des phases. Plusieurs situations 

conduisant 2i des options stratégiques différentes peuvent se rencontrer (Bon et 

Tarondeau, 1977) : 

Nouvel achat 

( c l  

Situations d'achat 
Achat modifié 

(B) 

Achat non 
modifié 

(A) 



1) la situation d'achat la plus simple, celle qui consiste à répéter sans modification un 
' , 

achat réalisé dans le passé, privilégie la phase de contrôle et dfCvaluation des 

performances. Selon Bon et Tarondeau, 1977, "les autres phases peuvent ne faire l'objet 

d'aucune analyse, ... Le rôle de l'acheteur stricto sensus est prépondérant ici. Cette 

situation conduira les fournisseurs anciens à favoriser la mise en place des procédures de 

réapprovisionnement automatique qui peuvent éviter la prise en considération de leurs 

concurrents. Au contraire, les fournisseurs souhaitant s'introduire dans l'entreprise 

devront faire en sorte d'obtenir d'être consultés, autrement formulé de faire passer 

l'entreprise cliente de la situation (A) à la situation (B) où l'achat se répète avec certaines 

modifications ..." 
2) dans la deuxième situation, les fournisseurs anciens souhaiteront faire passer le client 

de (B) à (A) de manière à supprimer les phases de recherche de choix du fournisseur. l$ 
3) la situation est plus complexe dans le troisième cas. L'achat est nouveau et toutes les , 

phases du processus interviennent. Le problème majeur du fournisseur pourrait alors être 

celui de la perception des besoins (C). 

Sur le plan de la segmentation, la typologie des décisions d'achat et les trois types 

de situations d'achat sont une base efficace de la segmentation des marchés. 

Sur le plan théorique, elle a l'avantage d'introduire la situation d'achat et est 

simple d'utilisation. Elle sert souvent de cadre théorique à beaucoup de recherches en 

marketing industriel. En effet elle permet la construction de la matrice d'unité 

décisionnelle (matrice qui comporte en lignes et en colonnes, respectivement, les phases 

du processus de décision d'achat et les membres du centre d'achat) 

Les limites essentielles formulées à l'encontre de cette théorie sont le manque 

d'exhaustivité d'une part, c'est à dire qu'elle ne prend pas en compte les variables 

organisationnelles et d'autre part elle ne prend pas en considération la dimension 

temporelle qui peut être matérialisée par la négociation et donc l'existence au sein de 

l'entreprise d'une liste de présélection. 

C. La mesure de I'acauisition des informations : 

La plupart des recherches montrent que c'est le service achat qui acchde souvent à 

l'information. Cependant, il peut Cgaiement s'agir de n'importe quelle personne du centre 

d'achat. Les modalites seront donc celles des différents membres du centrt: d'achat. 



2 le tvpp de sources d'inforw'ons ; 

Huit types de sources d'information sont évaluées à l'aide d'une échelle 

d'importance à sept échelons ; il s'agit de : 

- Les recommandations, les prescriptions ou le bouche à oreille 

- Le représentant ou le vendeur 

- Les magazines professionnels 

- Les plaquettes publicitaires 

- Le mailing 

- La publicité 

- Les foires-expositions et les salons 

- Les imitations ou les observations des pratiques ou des comportements de choix 

des produits par les concurrents ou les fournisseurs. 

auantité d'informations : 

Une notion de quantité d'informations (QINF) qui est le produit du "nombre de 

critères de choix importants ou préférés (NCC) x le nombre de fournisseurs contactés 

(FC) " est également mise en évidence. 

D. La mesure de la démarche de l'acheteur : 

Le modèle d'achat théorique utilisé est celui de Moller, 1986 ; les mesures des 

variables s'inspirent de celles proposées par Otéro, 1992, complétées d'une batterie de 

mesures d'autres variables. 

1 r 1 êt auprès des fournisseurs (requête formulée en 
terme de besoin (BES) ou en terme de produit ou caractéristiques (CAR). 

2. la fo  
. . rmalzsafion de la rche de l'acheteur, mesurée par l'existence d'une procédure 

formalisée d'achat (FOR). 

de I'acheteu ' 
. . r a trouver irn entall ~m~ortant  de foiirnisserirs (recherche 

d'adéquation avec les paramètres économiques), mesurée par le nombre de fournisseurs 

contactés (FC) ; soit FC ce nombre, les modalités en sont : 

- FC1 : 1 fournisseur ; - FC2 : 2 fournisseurs ; FC3 : 3 fournisseurs ; 

- FC4 : 4 fournisseurs ; - FC5 : Plus de 4 fournisseurs. 



4. -eu , . r dans la selecrlon ; Elle est mesurée par le nombre de t'ournisscurs 

présélectionnés (FS), avec les mêmes modalités que FC. 

5. L'inrenslte des . . 3 . .  relatzons avec les fournisseurs deicr connus : Cette intensité est mesurke 

par la proportion des fournisseurs sélectionnés (FSIFC). 

4. La durée du p , . .  rocessus de decrslon : La durée du processus de décision (TPS) est 

mesurée par le nombre de semaines écoulées entre le moment où les fournisseurs sont 

contactés et la décision finale d'achat. Cette durée est fonction du type de produit et de 

l'importance de l'entreprise. Les modalités de cette durée sont : 

- TPSl : 1 semaines ; - TPS2 : 2 semaines ; - TPS3 : 3 semaines - TPS4 : 4 semaines ; 

- TPS 5 : 5 semaines et plus. 

7. Lu préférence pou r une seule sou rce ~ ' U D D  rovlslonnement (SSA) vs ~ o u r  de rnuftz~les . . 
. . sources d'a~~rovlslonnement (MSA) : En reprenant les définitions de Segal, 1989, (cf. 

chapitre introductif), on fait la distinction entre une seule source d'approvisionnement 

(SSA) pour des entreprises qui déclarent réaliser 90 % et plus. de leurs 

approvisionnements auprès d'un même fournisseur, et celles qui déclarent en réaliser 

moins de 90 % sont désignées par MSA. Cette préférence est mesurée par une question 

du type "quel est le pourcentage des achats effectués toujours chez le même fournisseur ? " 

Cette préférence pour un certain nombre de sources d'approvisionnement est mesurée par 

la proportion (en %) des achats toujours effectués chez le même fournisseur ; ce concept 

ne doit pas être confondu avec celui du nombre de fournisseurs sélectionnés. 

36. Les mesures concernant les variables de ~ r o f i l  de I'entre~rise ; 

Le profil de la firme comprend deux grandes classes de variables : ceiles indiquant 

son importance (le chiffre d'affaires, les effectifs, les dépenses de recherche et 

développement, l'effort de recherche et développement) et celles concernant la catégorie 

de produit utilisée (banal, déterminant dans la production ou stratégique) 

Quatre indicateurs permettent de cerner l'importance de la f m e  : 

- Le chiffre d'affaires de la société, (CA) 

- Les effectifs de salariés, (EFF) 
- Les dépenses de recherche (DM) 
- L'effort de recherche et développement, (EDR), &fani comme étant le rapport entre ses 

dépenses de recherche et ses effectifs de salariés. 

il est kgalement relevé plusieurs autres variables de profil 

- la branchc d'activitd h laquelle appartient l'entreprise (ACT) 

- le chiffre d'affaires du scrvicc achat (CAA) 



- les effectifs du service achat (EFA) 

- l'age moyen du service achat (AGE) 

- le rattachement statutaire du service achat (RAT) 

- la localisation géographique de l'entreprise (LIEU) 

- le statut du dirigeant de l'entreprise (dirigeant propriétaire ou salarié) (PAT). 

- le nombre annuel de commandes (NCA) 

97. Les mesures des concepts du com~ortement face au ~ r i x  ; 

Pour certaines entreprises acheteuses, le prix joue un rôle important ; pour 

d'autres entreprises, bien qu'étant important, le prix ne joue pas un rôle déterminant (cf. 

critères de choix chapitre 1.1). Le comportement face au prix, dans des conditions de 

substituabilité des produits peut donc servir de base à la segmentation des marchés. 

Dans cette étude, le prix est évalué à deux niveaux : 

11 au premier niveau, le prix est évalué globalement en tant qu'avantage recherché, au 

même titre que les autres caractéristiques, ce qui permet un premier niveau de 

différenciation des entreprises clientes. 

21 au deuxième niveau, le prix est évalué par rapport à la réaction des entreprises face au 

prix. C'est donc une étude des comportements face au prix (réaction face à une 

modification des prix, à un écart important entre les prix), ce qui permet au fournisseur 

d'affiner ses stratégies. 

Quatre variables sont donc mesurées : 

- l'importance accordée aux dimensions du prix 

- la connaissance par l'entreprise de l'écart entre le prix le plus bas et le prix le 

plus élevé 

- la zone d'acceptabilité de prix 

- la fidélité au prix. 

A. L e  t '  ion de valuat I'im~ortance accordée aux dimensions du ~ r i x  ; 

Trois variables dans la liste des critères de choix sont des variables liées au prix : 

il s'agit de la flexibilité et conditions de paiement, le prix, le coût d'utilisation du produit. 

Ces variables sont mesurifes, comme les autres, à l'aide d'une cÇchellt: 

d'importance et d'une dchelle de diffdrence à cinq echelons. 



B. L e v a ~ d o n  de la connaissance de 1 ecart des prix (CPX) e 1'  t a  ntre le prix 

!e plus bas et le D 
. , rix le DIUS eleve ; 

Ce niveau de connaissance est ainsi formulé : "En règle générale et pour le type de 

produit pour lequel vous répondez, quel est votre niveau de connaissance de l'écart de 

prix pour un produit ou un fournisseur donné entre le prix le plus bas et le prix le plus 

élevé. Il est mesuré également par une échelle à cinq échelons : 

- très bon 
- bon 

- moyen 

- faible 

- très faible. 

ilité des éca C. L'évaluation du niveau d'acceptab rts de urix (EC) ; 

Formulée ainsi : "En règle générale, êtes vous d'accord ou pas d'accord pour 

sélectionner un fournisseur, lorsque son prix est plus élevé d'un certain pourcentage par 

rapport au prix le plus bas ? Six classes d'écart des prix sont évaluées sur une échelle de 

probabilité à cinq échelons : 

D. La mesure du  niveau^ de fidélid à une zone de ~ r i x  (PX) ; 

Il est mesuré par le pourcentage des achats réalisés dans cette zone de prix pour 

une période donnée. La zone de prix est définie comme étant le prix le plus bas augment6 

des pourcentages indiqués ci-dessus pour la mesure de l'acceptabilittf. 

Pas du tout 
d m  , 

Plutôt pas 
d'& 

Légèrement 
pasd'accord 

Légèrement 
daaxd 

Plutôt 
d'axxnd 

Écart de pourcentage 

Moins de 2 % plus que 
le prix le plus bas 

, d e 2 & 3  % 

d e 3 & 4 %  

d e 4 & 5 %  
de 5 A 6 % plus que le 
prix le plus bas 
6 % et plus que le prix le 
plus bas 

Tout A fait 
d ' d  



La question est ainsi formulée "A quelle zone de prix sélectionnez-vous souvent 

un fournisseur ou commandez-vous souvent vos produits ? " Indiquez slil vous plaît, 

pour chaque cas, la fréquence correspondante : 

Est considérée comme fidèle à une zone de prix, l'entreprise qui réalise 60 % et 

plus de ses achats toujours dans la même zone de prix. Une analyse discriminante 

permettra de mieux rendre compte de l'appartenance au groupe. 

Zone de prix 

Le prix le plus bas 

2 % au dessus 

3 % au dessus 

, 4 % au dessus 

5 % et + que le plus bas 

58. Les conce~ts et leurs mesures (résumé général) ; 

Tableau 7 : Les conceua et leurs mesures 

Fréquence des commandes effectuées à la zone de prix 

indiquée 

- d e 2 0 %  

Concepts 

Opinions sur les caractéristiques des 
produits, services ou fournisseurs 

* Déterminance des critères de choix 

* Déterminance des variables 
d'implication 

* Déterminance des variables de 
risque perçu 

Profil d'implication 

Préférence pour les différentes sources 
d'information 

2 0 à 4 0 %  

Variables 

7 caractéristiques 

30 caractéristiques 

7 variables 
d'implication 

2 types d'incertitude 
4 types de conséquences 

Implication 

8 sources d'information 

4 0 à 6 0 %  

Mesures 

Échelle d'agrément de 
likert à six échelons 

Questionnaire direct dual, 
avec une échelle d'impor- 
tance et de différence à 
sept échelons (cf. Salerno, 
1983) 

Échelle d'agrément de 
likert à six échelons 

Échelle d'importance 

6 0 à 8 0 %  80% e t +  



Cette section traite du choix de l'échantillon, du mode de collecte des données, de 

la démarche de collecte des données, y compris l'entretien semi-directif, des 

ordinogrammes du guide d'entretien et du questionnaire et enfin des outils du traitement 

et d'analyse des données. 

Poids de chaque membre du centre 
d'achat 

* Connaissance de l'écart de prix 

* Les chances de choisir un 
fournisseur dans un certain écart de 
prix par rapport au prix le bas 

Fidélité à une zone de prix 

Concepts nominatifs 

Concepts quantitatifs 

41. Le choix de l'échantillon : 

A. La définition de la po~ulation a etud . . ier, de la base de sondage et 
l'unité d'analvse : 

Phases du processus de 
décision et membres du 
centre d'achat 

Écarts de prix 

Zone de prix 

ex : profil 

ex : profil, durée du 
processus, nombre de 
fournisseurs contactés, 
etc. 

Les entreprises françaises et anglaises sont concernées en tant qu'entreprises 

clientes. En théorie, aucun secteur d'activité n'est exclu. 

Pour chaque phase, 100 
points à répartir entre les 
membres 

Échelle d'agrément de 
likert à six échelons 

Échelle de fréquence de 
choix dans une zone de 
prix 

Échelle nominative 

Transformation de 
l'échelle par distribution 
des réponses autour de la 
moyenne 

La base de sondage est constituée de 1099 entreprises affiliees à la Compagnie des 

Dirigeants et Acheteurs de France (en France) et 5193 dans l'organisme équivalent en 

Grande Bretagne "The Chartered Institute of Purchasing & Supply". 

8 6 



Que ce soit en France ou en Grande Bretagne, l'unité d'analyse est l'acheteur. En 

effet une matrice d'unité décisionnelle permet de rendre compte du poids de chaque 

membre du centre d'achat dans le processus de décision et de la personne, qui dans le 

centre d'achat a la tâche de s'informer avant l'achat. 

B. La méthode d'échantillonn- 

C'est un sondage par questionnaire postal qui comporte deux relances pour 

l'échantillon français : une relance par courrier auprès des entreprises n'ayant pas encore 

répondu au bout de quatre semaines, et une relance téléphonique fuiale. 

L'échantillon anglais n'a pas fait l'objet de relance, parce que nous ne disposions 

pas du fichier d'origine qui a été directement traité en Grande Bretagne par "The 

Chartered Institute of Purchasing & Supply". Le budget total pour l'étude ne permettant 
pas d'y ordonner la relance. 

1. Anulvse du taux de réponses en France : 

Analyse du refus de réponses a2 l'enquête postale avec une relance postale : 

Échantillon initial 

Nombre d'adresses erronées 
destinataires mal identifiés 

Total b r s  échantillon 

Nombre Pourcentage 

1099 1 O0 

Échantillon net (contacts) 896 1 O0 
questionnaires complétés (après première relance) 135 15.07 
refus de réponses 756 84.37 
questionnaires incomplets 5 0.56 

On peut donc calculer le taux de réponse par la formule suivante : 

Contacts - (refus de réponses + questionnaires incomplets) 
Taux de réponses = ..................................................................... - - 15.07% 

Contacts 

Refus de réponses + questionnaires incomplets 
Taux de rpfus = .................................................................. - - 84.93 % 

Contacts 



Analyse du refus de réponses à l'issue & la relance téléphonique : 

Pour relancer l'enquête et mettre en évidence les motifs de refus de réponses, un 

sondage télkphonique est réalisé entre la fin Juin 1994 et mi-juillet 1994.753 entreprises 

au total sont contactées, la typologie de non réponses est la suivante : 

Échantillon initial 

Téléphone en dérangement 

Total hors échantillon 145 19.26 

Échantillon$nal relancé 

questionnaires administrés 

Refus de réponses primaires 

Sur les 223 questionnaires qui sont administrés les statistiques des non réponses 

sont les suivantes : 

Nombre Pourcentage 

Échantillon total utile 223 1 O0 

ne souhaite pas recevoir un questionnaire 130 58.29 

(refus de réponses secondaires) 

ne se prononce pas (refus tertiaires) 3 1.35 

Total hors échantillon 133 59.64 

Échantillon $na1 (contacts) 

questionnaires complétés 

non réponses 

Le taux de réponses brut pour la relance téléphonique est donc de : 

Contacts - non réponses 
taux de réponses bmt = ----- - ----------------------------------------- - - 46.66 % 

Contacts 

Le taux de rkponses total est encore plus faible, parce qu'il porte sur la totalité de 

l'échantillon relancé : 



Échantillon total relancé - refus de réponses total 
taux de réponse net = ..................................................................... 

Contacts 

Questionnaires complétés 
= .................................................... - - 6.91 % 

Échantillon total relancé 

avec : refus de réponses total = refus de réponses primaire + refus de réponses secondaire 
+ refus de réponses tertiaire + non reponses. 

Bien que le taux de réponses téléphonique soit faible, cette procédure a permis 
d'améliorer sensiblement la taille de l'échantillon, la faisant passer de 140 à 182 soit une 

augmentation de 30 %. Ce qui porte le taux de réponses final à 1821896 = 20.31 %, taux 

communément rencontré pour ce genre d'études. 

Nous avons voulu savoir en quoi les non répondants étaient significativement 

différents des répondants. La relance téléphonique a donc permis de compléter un mini 

questionnaire dont les objets sont de connaître : 

- si l'entreprise relancée désire obtenir une synthèse de l'étude, ce qui permet de rentrer 

en contact avec l'entreprise 

- le secteur d'activité de l'entreprise 

- les effectifs salariés de la société (les effectifs étant significativement conélés au chiffre 

d'affaires société, au chiffre d'affaires achat, aux effectifs du service achat e t  aux 

dépenses de recherche et de développement) 

- l'existence dans l'entreprise d'un service achat 

- le souhait d'obtenir un autre questionnaire 
- les motifs de non réponses lors de la première vague d'enquêtes. 

L'analyse des résultats donne les réponses suivantes : 

1) La quasitotalité des entreprises disposent d'un service achat (98.6 %), ce qui est 

conforme avec les résultats de l'enquête postale. 

Existence dans l'entreprise d'un service achat 

Value Label 

Valid Cum 

Value Frequency Percent Percent Percent 



OUI 

NON 

Total 

1.00 217 97.3 98.6 98.6 

2 .O0 3 1.3 1.4 100.0 

3 1.3 Missing 

Valid cases 220 Missing cases 3 

2) La majorité des entreprises souhaitent obtenir une synthèse de l'étude (46.6 % si l'on 

considère l'échantillon total ou 79.4 si l'on ne considère que les entreprises ayant 
répondu à cette question). Cette question traduit un certain intérêt porté par les entreprises 

au sujet traité. 

Souhaitez-vous recevoir la synthèse de cette étude ? 

Value Label 

OUT 
NON 

Total 

Valid Cum 

Value Frequency Percent Percent Percent 

1.00 104 46.6 79.4 79.4 

2.00 27 12.1 20.6 100.0 

92 41.3 Missing 

Valid cases 131 Missing cases 92 

Le taux de non réponses important sur cette question est quand même inquiétant. 

Il peut être dû au fait que certaines entreprises n'ont pas reçu de questionnaire pour cause 

d'adresse erronée, ou qu'elles ne sont pas vraiment intéressées. Pour cela nous avons 

procédé à un tri croisé entre la question souhaitez-vous recevoir une synthèse ... et les 

motifs de non réponses controlés sur les 92 entreprises n'ayant pas émis d'avis à la 

question db souhait. 91 entreprises sur 92 ont indiqué leurs motifs de non réponses. Il 

ressort que 24 entreprises sur 91 n'avaient pas reçu de questionnaires, soit 26.4 % de ces 

entreprises. La majorité des entreprises n'avaient pas le temps de le remplir soit 49 sur 9 1 
(53.8 %) et 1819 1 soit 19.8 % ont indiqué d'autres motifs. 

3) 40.4 % des entreprises interrogées souhaitent recevoir un questionnaire : 

Souhaitez-vow recevoir r u t  questionnaire ? 



Valid Cum 

Value Label Value Frequenc y Percent Percent Percent 

OUI 
NON 

Total 

1 .OO 90 40.4 40.9 40.9 

2.00 130 58.3 59.1 100.0 

3 1.3 Missing 
------- ------- ------- 
223 100.0 100.0 

Valid cases 220 Missing cases 3 

4) Les motifs de non réponses secondaires (après relance téléphonique) sont 

essentiellement le fait de n'avoir pas reçu un questionnaire ou le manque de temps pour le 

remplir. 

Motifs de non réponses 

Value Label 

pas r q u  questionnaire 

pas temps de remplir 

pas pratique achat 

ne le comprends pas 

service décentralisé 

confidentialité 

transmis au plus compétent 

changement de fonction 

Valid Curn 
Value Frequency Percent Percent Percent 

37.2 37.6 37.6 

44.8 45.2 82.8 

4.5 4.5 87.3 

2.7 2.7 90.0 

1.3 1.4 91.4 

3.1 3.2 94.6 

4.5 4.5 99.1 

-9 .9 100.0 

.9 Missing 
------- ------- 

Total 223 100.0 100.0 

Valid cases 221 Missing cases 2 

90 entreprises sur 223 ont souhaité qu'on leur retourne un questionnaire et sur ces 

90 entreprises, 74.2 96 n'avaient pas reçu de questionnaires, 13.5 % n'avaient pas le 

temps de le remplir et 6.7 % avait transmis le questionnaire à quelqu'un de plus 



compktents. Il existe une relation significative entre le souhait de recevoir à nouveau un 

questionnaire et les motifs de réponses. En effet si l'on ne considère que trois motifs 
principaux de refus de réponses : n'a pas reçu le questionnaire ; n'a pas le temps de le 

remplir ; autres motifs dont : ne le comprend pas ; ne correspond pas à la pratique des 

achats de leur entreprise ; la confidentialité ; la transmission à quelqu'un de plus 

compétent ; le changement de fonction du destinataire initial et le souhait de recevoir le 
questionnaire avec deux modalités oui ; non, le khi-deux est de 89.36, significatif au seuil 

de 0.000 pour 2 degrés de liberté (tableau 8) : 

Tableau 8 - Relations entre le souhait de recevoir à nouveau un auestionnaire et les mo- 
de non réponses 

Chi-Square Value DF Significance 
.................... ----------- ---- ------------ 

Pearson 89.36134 2 .00000 
Likelihood Ratio 96.18539 2 .00000 
Mantel-Haenszel 49.9 1546 1 .00000 

Total 

89 
40,8 

129 
59,2 

2 18 
100 

Minimum Expected Frequency - 14.697 

Autres 

11 
5,O 

25 
11,5 

3 6 
16,5 

Motifs 

Questionnaires 

Oui 

Non 

Total 

Lorsque l'on considère la totalité des entreprises de cette vague d'enquêtes (223 

entreprises), 37.2 % des entreprises n'ont pas reçu de questionnaires (soit au total 83 

entreprises). Cependant, la plus grande partie de I'Cchantïllon se compose d'entreprises 

n'ayant pas le temps de répondre (44.8 9%). soit parce que ces entreprises sont toujours 

sollicitées pour des enquêtes, ou parce qu'elles sont confrontées aux problémes de 

gestion au quotidien. D'une manière gCnérale, le questionnaire correspond à la pratique 

des achats des entreprises ; en effet, seulement 4.5 % des entreprises acceptant l'enquête 

téléphonique déclarent que le questionnaire ne correspond pas à leur pratique des achats. 

Il est par ailleurs généralement bien compris, parce que seulement 2.7 % des entreprises 

de la deuxième phase d'enquête déclarent ne pas le comprendre. Dans ces conditions unc 

Pas reçu 

66 
30,3 

16 
7,3 

8 2 
37,6 

Pas le temps 

12 
5,5 

88 
40,3 

100 
45,9 



pondération pour non réponses ne s'imposent pas, d'autant que comme le font remarquer 

Perrien, Chéron et Zins, 1984, p.234, à cause des diffiicu1té.s d'estimation des 

pondérations et les complications que cela pose pour procéder ensuite à un calcul de 

l'erreur d'échantillonnage, il est préférable de présenter la typologie des non réponses et 

des résultats sans pondération. 

Enfin, il n'existe pas de relation significative entre les motifs de non réponses et 

les secteurs d'activité des entreprises et les motifs de non réponses et la taille des 

entreprises mesurée par les effectifs salariés de la société (khi-deux non significatif). 

C. La taille de l'échantillon ; 

Le nombre total de réponses est finalement de 182 pour la France (dont près de 29 

% dans le secteur de la métallurgie) et 81 pour la Grande Bretagne dont un quart dans les 

services). La taille totale de l'échantillon est de 246 questionnaires exploitables dont 174 

pour la France et 72 sur 81 pour la Grande Bretagne. Le taux de réponse avec relance 

pour la France est satisfaisant avec 20.3 1 % ; le taux de réponse pour la Grande Bretagne 

est très faible avec 1.38 %, dû essentiellement, comme nous l'avons indiqué, à 

l'impossibilité de relancer les enquêtes La répartition de l'échantillon en fonction des 

secteurs d'activité est : 

I .  Ré~arhtion de l'échantillon en fonction des secteurs d'activité France ; 

Value Label 

métallurgie 

agro-alimentaire 

énergie 

chimie-pharmacie 

textile-ameublement- 

équipement 

fabrication composants 

transports et ,télécomm 

bâtiments et travaux 

services 

distribution industrielle 

Total 

Valid Cum 
Value Frequency Percent Percent Percent 

49 28.2 28.5 28.5 

11 6.3 6.4 34.9 

5 2.9 2.9 37.8 

24 13.8 14.0 51.7 

10 5.7 5.8 57.6 

33 19.0 19.2 76.7 

15 8.6 8.7 85.5 

7 4.0 4.1 89.5 
5 2.9 2.9 92.4 

8 4.6 4.7 97.1 

5 2.9 2.9 100.0 

2 1.1 Missing 
------- ------- ------- 

174 100.0 100.0 



2. Répa . . 1 * , . . '  rnnon de /&ion en foncnon des secteurs d actzvite Grande B r e w  

Value Label 

métallurgie 

agro-alimentaire 

énergie 

chimie-pharmacie 

textile-ameublement 

équipement 

fabrication composants 

transports et télécomm 

bâtiments et travaux 

services 

distribution industrielle 

Total 

Valid Cum 

Value Frequency Percent Percent Percent 

3. Importance relative des variables de prqfil France (Grande B r e t a w  

Tableau 9 : Importance relative des variables de prqfil France (Grande B r e u n e )  : 

Variables 

CA sociCté 

CA service achat 

Dépenses recherche 

Effectifs societé 

Effectifs achat 

h - W  

14422.68 

(13700.07) 

7580.91 

(3971.67) 

172.17 

(1 159.21) 

20929.28 

(13664.06) 

88.93 

(53.15) 

Total 

(Millions sauf 

effectifs en unités) 

537205.00 

(417371.00) 

21 1665.00 

(80373.00) 

6128.80 

(8159.00) 

73288 1 

(526766) 

4050 

( 1676) 

&endue 

(mini-maxi) 

4 - 145000 

(5 - 69438) 

1-90000 

(4 - 25098) 

O - 850 

(1 - 4800) 

8 - 190000 

(2 - 57000) 

1-700 

(O - 300) 

Moyenne 

3400.03 

(6624.94) 

1348.18 

(1223.47) 

87-54 

(453.28) 

4362.39 

(7370.74) 

24.11 

(26.37) 

nombre 

observations 

158 

(63) 

157 

(60) 

70 

(18) 

168 

(62) 

168 

(59) 



Compte tenu : 

1 O) de la dispersion géographique des unités statistiques 

2') de la complexité du questionnaire et de la quantité d'informations demandées 

3') du coût élevé d'une enquête en face à face, le mode de collecte des données par voie 

postale est le plus approprié. 

Les taux de réponse, bien que faibles pour la Grande Bretagne, sont acceptables 

pour la France. 

33. La collecte des données : 

On observe deux étapes dans la collecte des données. 

A. Les entretiens semi-directifs ; 

Deux entretiens semi-directifs avec deux grandes entreprises du nord de la France 

ont permis de préciser certains concepts à mesurer dans le questionnaire. 

'de d'entretien : k r e  15 : Ordinogramme ah nui 

Introduction 

Activités de la f m e  - Structure de la fume - 
Relations entre les différents établissements 

La manière de s'informer - Les critères de choix - 
Les relations avec les fournisseurs- Les procédures 
& commandes - La formulation des requêtes, etc. 

Les dimensions du prix - Les réactions face au prix - fidélité 
au prix, etc. 



Le questionnaire comporte 6 parties : 

11 la première partie porte d'une part sur les besoins en produit des entreprises clientes, ce 

qui permet de mettre en évidence, le type de produit (matières premières ou fournitures 

industrielles) et la catégorie de produit (produit banal, produit déterminant dans la 

production, produit stratégique) traités par l'entreprise. Elle comprend d'autre part la 

matrice d'unité décisionnelle (nous avons choisi une matrice qui fait apparaître la phase de 

présélection ; les modèles théoriques utilisés sont ceux de Moller, de Woodside et Vyas et 

du Buygrid de Robinson, Wind et Fams. Les situations d'achat retenues sont celles 

préconisées par Robinson, Wind et Fams. Cette matrice permet de pondérer les résultats 

de l'enquête par le poids de chaque membre du centre d'achat et d'avoir également des 

variables descriptives pour une microsegmentation. 

21 la deuxième partie met en évidence les différents types de relations client/foumisseur . 

31 la troisième partie porte sur l'achat, avec le nombre de fournisseurs conctactés, le 

nombre de fournisseurs sélectionnés, la durée du processus de décision d'achat, etc. 

41 la quatrième partie porte sur la manière de s'informer, l'importance accordée aux 

différentes sources d'information, la propension à s'informer et le type d'incertitude à 

réduire, la proportion des achats toujours réalisés auprès du même fournisseur, etc. 

51 la cinquième partie porte d'une part sur les services et la mesure des avantages 

recherchés (déterminance des caractéristiques) et d'autre part sur le comportement face au 

prix. 

61 la sixième partie porte sur le profil des entreprises, dont le chiffre d'affaires de la 

société, celui du centre d'achat, les effectifs de la société et ceux du centre d'achat, les 

dépenses de recherche et développement de la société, le statut du dirigeant, la localisation 

géographique, etc. 

D'où l'ordinogramme suivant du questionnaire (voir questionnaires complets français et 

anglais en annexe) 



1 Introduction. définition des différentes situations, choix du t v ~ e  de bien 1 
industriel à évaluer, indications sur la catégorie de produit d i s  laquelle se 

trouve ce bien 

Situation relationnelle dans laquelle se trouve actuellement l'entreprise et 
tendance dans l'avenir sur l'évolution de ces relations 

I I 

une situation donnée D'une manière générale 

Processus d'information, nombre de 
fournisseurs contactés et sélectionnés 

Durée du processus, valeur d'un 
achat moyen 

Poids de chaque membre du 
centre d'achat 

Sélection d'un fournisseur dans un 
écart donné, connaissance de l'écart 
de prix, fréquence de sélection dans 

une zone donnée 

Mesure de l'implication des 
entreprises 

choix des fournisseurs ou des 

Proportion des achats effectués 
toujours chez le même fournisseur 

Déterminance des variables 
d'implication, déterminance de 

l'incertitude liée à la fiabilité et à la 

Importance accordée aux sources 
d'informations 

12 variables de profil de la f m e ,  dont : le secteur d'activité, le pays et la 
localisation, le CA, les effectifs, les dépenses de recherche, l'âge du 

service achat, le statut du dirigeant, etc. 



SECTION 3 : OUTILS DE TRAITEMENT ET D'ANALYSE DES 
DONNÉES 

31. Démarche générale d'analvse ; 

La démarche d'analyse des données (tableau 10) porte sur cinq points : la mise en 

évidence des caractéristiques importantes, discriminantes et déterminantes, les 

dimensions de la déterminance des caractéristiques et celles de l'implication, les relations 

entre la déterminance des caractéristiques et les autres variables mesurées sur les 

entreprises, le comportement d'achat et la segmentation des marchés. 

Tizbleau 10 : Démarche d'analvse des données ; 

Concepts 

1 .  Caractéristiques importantes 
discriminantes ou déterminantes 

2. Dimensions de la déterminance 
des caractéristiques et dimensions 
de l'implication 

3. Relations entre la déterminance 
des caractéristiques et les autres 
variables. 

4. Comportement d'achat 

5. Segmentation des marchCs 

JI 

Traitements et outils 

- calcul du score moyen d'importance ou de 
déterminance par caractéristique 
- sélection des caractéristiques dont le score moyen 
d'importance ou de déterminance est supérieur ou égal à 
la moyenne générale des scores moyens d'importance 
ou de déterminance, ( Pras, 1976) 

voir procédé utilisé pour développer les mesures 
(churchill, 1979) : spécifications du contniit, collecte 
des données, épuration des dimensions par calcul de la 
fiabilité par dimension, structure factorielle exploratoire 
et confirmatoire, étude des validités, et applications. 

analyses de variances, analyse de régression, tests 
d'indépendance, modèle de causalité (par lisrel) entre 
les dimensions de l'implication et celles de la 
déterminance des caractéristiques, etc. 

tris à plat, traitement de la maûice d'unité décisionnelle 
analyse des pratiques commerciales (analyse de variance 
tests d'indépendance, analyse discriminante, etc.) 

- mise en évidence des variables les plus discriminantes 
- analyse factorielle des correspondances multiples 



Nous utilisons l'approche de Churchill G.A., 1979, sur les prockdures utilisées 

pour développer les mesures dont la démarche est la suivante : 

Étape 1 

Étape 2 

Étape 3 

Étape 4 

Spécifier le domaine 

Engendrer un 1 
échantillon d'items * 

1 Collecter les données 1 

1 Purifier la mesure l 

1 Évaluer la vaiidité l 
A partir de l'approche de Churchill, 1979 et de celle de Parasuraman, Zietharnl et 

Berry, 1990, nous proposons la démarche suivante pour mettre en évidence par exemple, 

les dimensions de l'implication en milieu industriel (irnpindust). 

LILLE I @ 



. . 
des etapes survies pour velopper 1 echelle de m a 4  I '  re de 

Phase 1 Défuiition de l'implication 

Phase 2 I Identification des dimensions de l'implication 

Phase 3 

Phase 4 

Phase 5 

Phase 6 

Phase 7 

Phase 8 

Phase 9 

Phase 10 

Phase 1 1  

1 Génération de 20 items reodsentant les 3 1 
1 dimension; 1 v . 

Collecte des données 

v 
Purification de l'échelle selon ces étapes 

Calcul des coefficients alpha et des 
corrélations items par dimension 

Suppression des items faiblement corrélés avec 
l'ensemble des autres items I 

I I 

1 Analyse factorielle exploratoire pour 1 
I 1 vérifier les dimensions globales I 

1 

1 1 1 Reaffectation doitems e; restructuration des 1 1 
I I I  dimensions 1 1 

w 

1 Identification des items restants et  des 1 
1 dimensions finales 1 v = 

1 Analvse factorielle confmatoire sur les items 1 
1 reitants et les dimensions finales (Lisrel) 1 v w 

1 Pour chaaue moitiC de l'échantillon même 1 
1 procédure qu'en phase 5 1 w 

Re-analyse des données'& l'aide de la technique 
moitié/moitié (ou des deux Cchantillons constitués 

de fournitures industrielles et des matières 
premières) et démarche du 5 

1 Évaluation de la fiabilité de chaque dimension et 1 
1 celle de l'échelle globale 1 v 

Évaluation de la validid de impindust 



Pour l'apurement des échelles de mesures, on élimine ou on associe les items 

selon la procédure suivante : 

1. On calcule la fiabilid2 ou la cohérence interne de chaque dimension de l'échelle. 

2. On Climine les items faiblement corrélés avec l'ensemble des autres items de la 
dimension. 

3. On met en évidence la structure factorielle de l'échelle (à partir des items restants de la 

première série d'analyse) : analyse factorielle exploratoire. 

4. On reaffecte les items dans les dimensions (en fonction de leurs contributions aux 
facteurs extraits de l'analyse factorielle en composantes), 

5. On recalcule la fiabilité des nouvelles dimensions et on apure 

6.  On vérifie la nouvelle structure factorielle de l'échelle formée des nouvelles 

dimensions. 

7. Si aucune dimension n'est modifiée, on confirme la structure de l'échelle à l'aide de 

l'analyse factorielle confirmatoire (Lisrel) et on apure. 

8. On vérifie la validité de l'échelle finale. 

On calcule le coefficient de fiabilité a de Cronbach pour chacune des dimensions identifiées (Nunnaly, 
1978). Un coefficient a compris entre 0.50 et 0.60 peut être consideré comme acceptable. Ce coefficient 
peut être calcule à partir de la matrice de variances-covariances ou A pu!k de la matrice des corr&ations 
dont les formulés & d c u l  sont : 

Avec : 

k = nombre d'items de l'échelle a = nombre d'items de l'échelle 
iji2 = variance de l'item i b = Somme des corrélations entre les items & 1'Cchelle 
6ij = covariance &s items i et j 





CHAPITRE 3. 
LES DIMENSIONS DE LA DÉTERMINANCE DES CARACTÉRISTIQUES ET 

CELLES DE L'IMPLICATION EN MILIEU INDUSTRIEL : 

Nous rappelons que l'objet principal de cette étude est de segmenter le marché des 

clients industriels par la déterminance des critères de choix des fournisseurs en fonction des 

relations clients/foumisseurs et des profils d'implication des clients, pour cela nous adoptons 

la démarche générale suivante d'analyse des données : 

m u r e  18 : Dérna rche pe 'nérale d 'analvse des do nne 'es : 

Liste des caractéristiques importantes discriminantes et 
déterminantes 

Mise en évidence des dimensions des caractéristiques déterrni- 
nantes et relations avec les types de situations relationnelles, 

les types de produits et le profil des entreprises 

Analyse des variables d'implication et mise en évidence de la 
structure des variables d'implication 

I Construction de la matrice d'unité décisionnelle et analyse des 
pratiques commerciales des entreprises 

Segmentation du marché des clients par la déterminance des 
caractéristiques en fonction des situations relationnelles et 

des prafils d'implication des entreprises 

Dans ce chapitre sont présentés et discutés, en première section, les résultats de la 

première série d'hypothèses relatives aux dimensions de la dkterrninance des caractéristiques 

et aux relations qui existent entre les types de situations relationnelles client/fournisseur et la 

dkterminance des caractéristiques ou des critères de choix ; en deuxième section, les 



dimensions de l'implication en milieu industriel et leurs relations avec, d'une pan, la 

dkterminance des caractéristiques, et d'autre part avec les variables de comportement. Une 
comparaison des résultats de l'étude auprès des entreprises implantées en France et celles 
implantées en Grande Bretagne est également proposée. 

SECTION 1 : L'IMPORTANCE, LA DISCRIMINANCE, LA 
DÉTERMINANCE ET LA STRUCTURE DE LA DÉTERMINANCE DES 

CARACTÉRISTIQUES 

Avant de présenter et de discuter les résultats, nous indiquons, en rappel, les variables 
qui sont traitées ici : il s'agit du type et des catégories de produits, des caractéristiques des 

produits ou des fournisseurs, des situations relationnelles, de la taille des entreprises. 

Deux types de biens industriels sont étudiés : les matières premières les fournitures. 

Échantillon total (France + Grande Breta~ne) 

Variables Fréquence % % valide % cumulé 

Matières premières 1 14 46.3 47.5 47 -5 

Fournitures 126 51.2 52.5 100.0 

6 2.4 Missing 

Total 

France umauement 

Variables Fréquence % % valide % cumulé 

Matières premières 94 54.0 55.6 55.6 

Fournitures 75 43.1 44.4 100.0 

5 2.9 Missing 

Total 



Variables Fréquence % % valide % cumulé 

Matikres premières 20 27.8 28.2 28.2 
Fournitures 5 1 70.8 71.8 100.0 

1 1.4 Missing 
------- ------- ------- 

Total 72 100.0 100.0 

Lorsque l'on traite ensemble les deux échantillons (France et Grande Bretagne), les 

matières premières représentent 47.5 % des produits testés et les fournitures représentent 
52.5 %. En France, les matières premieres représentent le type de produit le plus choisi pour 

traiter cette enquête (55.6 % contre 44.4 %). Alors qu'en Grande Bretagne, les entreprises 

ont plutôt majoritairement choisi de traiter des fournitures industrielles (71.8 % contre 28.2 

% pour les matières premières). Une comparaison de la déterminance des caractéristiques 

pour les deux types de produit sera cependant proposée. 

Tableau 11 : La-+éauence en % des caté~ories de produits 

Pourcentage 

O 
2 
5 
1 O 
15 
18 
20 
21 
24 
25 
30 
33 
34 
35 
40 
45 
50etplus 

Produit banal 
France 

2 1.3 
O 
4 
23.6 
2.9 
O 
11.5 
O 
0.6 
0.6 
8.6 
10.6 
O 
0.6 
5.7 
1.1 
18.8 

Gde 
Bretagne 

18.1 
O 
9.7 
12.5 
2.8 
O 
9.7 
O 
O 
5.6 
2.8 
O 
O 
O 
5.6 
O 
33.4 

Produit &temrrmnant 
France 

5.7 
O 
0.6 
2.3 
2.3 
O. 6 
7.5 
O 
O 
1.1 
9.2 
0.6 
O 
O 
11.5 
0.6 
57.9 

Produit stratégique 
Gde 

Bretagne 

16.7 
O 
5.6 
5.6 
2.8 
O 
6.9 
O 
O 
1.4 
8.3 
O 
O 
O 
8.3 
4.2 
40.3 

France 

18.4 
0.6 
2.9 
16.1 
1.7 
O 
16.7 
0.6 
O 
1.7 
12.6 
O 
0.6 
1.1 
6.9 
0.6 
19.5 

Gde 
Bretagne 

29.2 
O 
5.6 
13.9 
4.2 
O 
9.7 
O 
O 
4.2 
O 
O 
O 
1.4 
6.9 
2.8 
22.3 



rie de ~ r o d u i ~  

Libellé du produit 

- Des produits banals ou ordinaires qui pourraient se retrouver auprès de 
tous les fournisseurs. 

- Des produits déterminants dans la production, c'est à dire des produits 
pour lesquels une rupture d'approvisionnement entrainerait un arrêt de la 
production 

- Des produits stratégiques, c'est à dire des produits qui engagent à la fois, 
le processus de production et l'avenir de l'entreprise. 

France uniauement 

Code 

PD0 

PDD 

PDS 

Produit Moyenne écart-type Minimum Maximum échantillon 
valide 

Produit déterminant 49.60 25.90 .OO 100.00 174 
Produit stratégique 25.59 22.87 .OO 100.00 174 
Produit banal 24.52 25.48 .OO 100.00 174 

Grande Bretagne uniquement 

Produit Moyenne écart-type Minimum Maximum échantillon 
valide 

Produit déterminant 40.49 32.62 .OO 100.00 72 
Produit banal 34.72 34.21 .OO 100.00 72 
Produit stratégique 24.79 27.53 .OO 100.00 72 

1 

Quel que soit le pays, les produits deterrninants dans la production représentent près 

de 50 % en France et plus de 40 % en Grande Bretagne des produits traités dans cette 

enquête. En France, les deux autres catégories de produits, produit banal ou ordinaire (PDO) 

et produit stratégique (PDS) ont presque le même poids, soit 25 % chacun ; alors qu'en 

Grande Bretagne, le produit banal représente plus du tiers des transactions. 



J RS d' ifférentes relations clients/foumseurs et leurs évohio ns ; 

En résumé, le tableau ci-dessous donne l'importance relative des différents types de 

relations et la perception par les entreprises de leur évolution absolue entre la situation actuelle 

(maintenant) et la situation future (après) . 

Libellé des relations, définitions et codes 

- (TS) Transaction simple = achat 
épisodique de matière ou d'autres biens 
industriels 

- (TR) Transaction répétée = achat répété de 
matières ou de bien industriels auprès d'un 
même fournisseur 

- (ED) Relations d'échange durables = achat 
répété qui se traduit par des échanges 
d'informations, de produits ou de services 

- (PAR) Partenariat = accords, à court ou à 
long terme, sur la diminution des coûts, 
l'amélioration des produits ou le partage des 
risques 

- (ALL) Alliance = accords, à long terme, 
sur quelques activités des entreprises 
partenaires, ex : recherche et 
développement, etc. 

Tableau 13 : 1 'importance . , relanve des Werents p ~ e s  de r e l w n s  mazntenant L 

hantillon total 

Variable Moy. Écart-type Mini Maxi N 

Maintenant 
= (1) 

TS 1 

TRI 

ED1 

PAR1 

ALLl 

Transactions.sirnples 15.54 19.06 .O0 100.00 246 

Transactions &pétées 31.17 23.59 .O0 100.00 246 

Échanges durables 3 1.28 24.00 .O0 100.00 246 

Partenariat 16.26 18.7 1 .O0 100.00 246 

Alliance 5.38 11.86 .O0 90.00 246 

Après 
(tendance) 

= (2)  

TS2 

TR2 

ED2 

PAR2 

ALL2 

Évolution 
absolue (3 )  
= (1)  - ( 2 )  

TS3 
= TS 1 -TS2 

TR3 

ED3 

PAR3 

ALL3 



Variable Moy. Écart-type Mini Maxi N 

Transactions simples 12.95 15.06 .O0 90.00 174 

Transactions répétkes 28.32 20.94 .O0 100.00 174 

Échanges durables 36.60 24.46 .O0 100.00 174 

Partenariat 16.72 17.55 .O0 100.00 174 

Alliance 4.60 9.75 .O0 60.00 174 

de Bre-uement 

Variable Moy. Écart-type Mini Maxi N 

Transactions simples 21.81 25.39 .OO 100.00 72 

Transactions répétées 38.08 27.99 -00 100.00 72 

Échanges durables 18.43 17.13 -00 64.00 72 

Partenariat 15.13 21.35 .O0 80.00 72 

AlJiance 7.25 15.78 .O0 90.00 72 

L'importance relative de chaque type de relation suggère une sorte de stabilité dans les 

relations entre les entreprises. En effet les transactions répétées (TRI) et les échanges 
durables (ED1) représentent plus de 50 % du poids des relations, avec repectivement 64.92 

% pour la France et 56.5 1 % pour la Grande Bretagne. Ceci permet donc de conclure à une 

certaine préférence des entreprises pour la stabilité des relations. Cette stabilité ne va pas 

jusqu'au partenariat dans sa forme la plus restrictive, c'est ainsi que le partenariat et l'alliance 

ne représentent ensemble qu'un peu plus d'Il5 des relations, quel que soit le pays. Ces 

résultats sont conformes à la théorie sur les relations entre les entreprises (Hakansson, 1982). 

Tableau 14 : 1 'importance des ckge 
. , . . . t  rentes sztuatzons relaftonnelles a Z avenrr : 

ce uniauement 

Variable Mean Std Dev Minimum Maximum N 

Transactions simples 9.75 12.43 .OO 80.00 174 

Transactions répétées 22.02 20.09 .O0 100.00 174 

Échanges durables 35.10 21.79 .O 100.00 174 

Partenariat 25.42 20.44 .OO 100.00 174 



Grande B r e m e  uniauement 

Variable Mean Std Dev Minimum Maximum N 

Transactions simples 16.79 22.88 .O0 100.00 72 

Transactions répétées 30.47 27.36 .OO 100.00 72 

Échanges durables 21.32 20.40 .OO 100.00 72 

Partenariat 20.33 24.34 .OO 90.00 72 

Alliance 11.36 19.53 .OO 90.00 72 

Même à l'avenir, les transactions rCpétées et les échanges gardent la préférence des 
entreprises (57.12 % en France et 5 1.79 % en Grande Bretagne). 

Tableau 15 : Les fféauences res pecn ves des i v ~ e s  de relunons mazntenunt , I I  . . 

96 

O 
1 
2 
3 
4 
5 
7 
8 
10 
13 
15 
18 
20 
21 
22 
24 
25 
28 
30 
33 
34 
35 
40 
45 
50 + 
Total 
N 

Partenariat Échanges durables 

France 

23.6 
0.6 
0.6 
O 
O 
8.0 
O 
0.6 
23.0 
O 
6.9 
O 
9.8 
O 
O 
O 
3.4 
O 
7.5 
O 
0.6 
0.6 
6-9 
O 
8.1 
100 
174 

France 

6.3 
O 
0.6 
O 
O 
1.7 
O 
O 
9.2 
O 
2.3 
O 
17.8 
O 
O 
O 
2.3 
0.6 
13.2 
0.6 
O 
1.1 
9.2 
O 
26.1 

1 0 0  
174 

Alliance 
1 

Transactions 

G.B. 

41.7 
O 
O 
O 
O 
12.5 
O 
1.4 
9.7 
O 
2.8 
O 
6.9 
O 
1.4 
O 
O 
O 
6.9 
O 
1.4 
2.8 
2.8 
O 
9.8 
100 
72 

G.B. 

23.6 
O 
O 
O 
O 
4.2 
1.4 
O 
20.8 
O 
4.2 
1.4 
12.5 
O 
O 
O 
1.4 
O 
13.9 
O 
O 
O 
5.6 
1.4 
9.8 
100- 
72 

France 

63.2 
1.1 
1.1 
O 
O 
15.5 
O 
O 
9.2 
O 
1.7 
O 
2.9 
O 
O 
O 
1.1 
O 
0.6 
O 
O 
0.6 
1.1 
O 
1.7 
100 
174 

France 

10.9 
O 
O 
O 
O 
2.3 
O 
0.6 
12.6 
0.6 
2.9 
O 
16.1 
0.6 
O 
O 
6.9 
O 
14.9 
0.6 
O 
0.6 
9.2 
1 .I 
20 
100 
174 

Transactions 

G.B. 

61.1 
O 
1.4 
O 
O 
12.5 
O 
O 
11.1 
O 
O 
O 
4.2 
O 
O 
O 
O 
O 
4.2 
O 
O 
1.4 
O 
O 
4.2 
100 
72 

répétées 
G.B. 

9.7 
O 
O 
O 
O 
2.8 
O 
O 
8.3 
O 
2.8 
O 
9.7 
O 
O 
1.4 
5.6 
O 
13.9 
1.4 
O 
2.8 
6.9 
O 
34.7 
100 
72 

simples 
France 

24.7 
O 
1.1 
O 
0.6 
12.1 
O 
0.6 
28.7 
0.6 
4.0 
O 
13.2 
O 
O 
O 
1.7 
O 
5.7 
O 
O 
O 
1.7 
O 
5.1 
100 
174 

G.B. 

12.5 
2.8 
O 
O 
O 
15.3 
O 
O 
20.8 
O 
6.9 
O 
13.9 
O 
O 
O 
4.2 
O 
2.8 
1.4 
O 
1.4 
2.8 
O 
15.4 
100 
72 



1s des m u e s  et . . leur codage: 

. Libelle des caractéristiques 

Fiabilité du produit 

Rtputation du fournisseur 

Existence du service client 

Proximité du fournisseur 

Flexibiiité sur Ie plan technique 

Services accompagnant le produit 

Spi5Scations techniques du produit 

Formation offerte 

Échange d'information avec le fournisseur 

Personnalité du vendeur 

Relations amicales 

Fiexibilite, conditions de paiement 

Volume ou importance des achats 

Échanges & compétence avec le fournisseur 

Commodité de la prise de commande 

Qualité des informations 

Prix 

Fmuence des échanges avec le fournisseur 

Propension à s'informer 

Potentiel futur du service fournisseur 

Variéte ou gamme des produits 

Facilité de mise en oeuvre du produit 

Coût d'utilisation du produit 

Facilité d'usage du produit 

Délai de livraison 

Développement des relations de "parte&" 

Échanges financiers avec le fournisseur 

Fmuences des amtliorations technologiques 

Possibiliîé de substitution du produit 

L'existence dans l'entreprise d'une demarche 

qualité formalisée (certification, agrtment pduit) 

Importan-IM 

IMOl 

IM02 

IM03 

IM04 

MO5 

IM06 

IM07 

IMO8 

1M09 

IMlO 

IMl1 

IM12 

IM13 

IM14 

IM15 

IM16 

IM17 

IM18 

IM19 

IM20 

IM21 

IM22 

IM23 

IM24 

IM25 

IM26 

IM27 

IM28 

IM29 

IM30 

Différence=D 

DO1 

DO2 

Do3 

DO4 

DO5 

DO6 

Do7 

DO8 

DO9 

Dl0 

Dl 1 

Dl2 

Dl3 

Dl4 

Dl5 

Dl6 

Dl7 

Dl8 

Dl9 

D20 

D21 

D22 

D23 

D24 

D25 

D26 

D27 

D28 

D29 

D30 

1 

Déterminance=iM*D 

DETERl 

DETER2 

DETER3 

DETER4 

DETER5 

DETER6 

DETER7 

DETER8 

DETER9 

DETERl O 

DETER11 

DETER12 

DETERI 3 

DETER14 

DETER15 

DETER16 

DETER17 

DETER18 

DETER19 

DETER20 

DETER2 1 

DETER22 

DETER23 

DETER24 

DETER25 

DETER26 

DETER27 

DETER28 

DETER29 

DETER30 



e et la structure de 1-e des car-es ; 8 .  . .  . 

A. L i m o o r t a n c e d e s c a r a 6 t e r i s t i _ a u e s ( t o u t e s e s )  ; I . .  . n 

Tableau 16 : classement DU 
, . roissant de 1 imDortance des ca 1. , .  . r ordre dec racteristlaites : 

La moyenne générale des scores moyens d'importance ou la grande moyenne est de 

6,53 en v rance et de 6.52 en Grande Bretagne. 

Caractéristiques 

fiabilité produit 
déiai de livraison 
Prix 
spécifhtions techniques produit 
coût d'utilisation du produit 
démarche qualité fomialisee 
qualité des informations 
échange d'informations 
facilité usage produit 
facilité & mise en oeuvre 
potentiel futur du service fournisseur 
echanges de mmpétences 
àéveloppement du partenariat 
volume ou importance achats 
services joints 
possibilités substitution du produit 
existence du service client 
flexibilité technique du produit 
muences ameliorations technologiques 
flexibilite, conditions de paiement 
propension a s'informer 
fn5quences des échanges 
rkputation du fournisseur 
varikté ou gamme de produits 
commodité prise de cornman& 
persondité du vendeur 
échanges financiers 
formaiion offerte 
proximité du fournisseur 
relations amicales 

w 

, Moyenne g6n6rale 

Rang 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 
2 1 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 

France 
Moy. 

8.57 
8.3 1 
8.02 
7.99 
7.83 
7.76 
7.56 
7.56 
7.21 
7.21 
7.05 
6.99 
6.93 
6.90 
6.82 
6.75 
6.75 
6.63 
6.52 
6.38 
6.28 
6.16 
5.97 
5.5 1 
5.28 
4.98 
4.94 
4.01 
3.89 
3.13 

6.53 

h - t y p  

1.20 
1.80 
1.51 
1.78 
2.34 
2.51 
1.38 
1.79 
1.97 
2.11 
1.91 
1.80 
2.63 
1.74 
1.28 
2.50 
1.85 
2.00 
2.38 
2.44 
1.86 
1.90 
1.55 
2.47 
2.28 
2.03 
2.49 
2.53 
2.55 
1.92 

1 .O5 

Rang 

1 
3 
4 
5 
9 
7 
6 
11 
12 
16 
13 
18 
17 
10 
2 
21 
8 
15 
20 
26 
19 
22 
14 
27 
23 
30 
24 
28 
29 
25 

Écart-typ 

1.42 
1.49 
1.60 
1.62 
1.96 
1.80 
1.31 
1.37 
1.73 
1.77 
1.87 
1.83 
2.16 
1.72 
1.94 
2.43 
2.08 
1.95 
1.99 
1.94 
1.63 
1.88 
1.94 
2.19 
2.18 
2.33 
2.60 
2.62 
2.54 
2.47 

0.87 1 

Gran& Bretagne 
Moy. 

8.97 
8.46 
8.17 
7.86 
7.24 
7.56 
7.77 
7.00 
6.96 
6.47 
6.94 
6.39 
6.46 
7.04 
8.57 
5.82 
7.31 
6.67 
5.94 
5.52 
6.00 
5.81 
6.68 
5.47 
5.74 
2.96 
5.71 
4.5 1 
3.37 
5.65 

6.52 



On retient donc comme caractéristiques importantes celles dont le score moyen d'importance 

par pays est supérieur ou égal à 6,533 pour la France et 6.52 pour la Grande Bretagne. 18 

caractéristiques sont considérées comme importantes en France, alors qu'en Grande Bretagne 

uniquement 15 caractéristiques sont importantes. 14 caractéristiques sont communes aux 

deux pays, dont seulement 3 (marquées d'un astérisque) sont évaluées différemment : 

- fiabilité produit* 
- délai de livraison 

- prix 

- spécifications technique produit 

- coût d'utilisation du produit* 

- démarche qualité formalisée 

- qualité des informations 

- échange d'informations* 

- facilité usage produit 
- potentiel futur du service fournisseur 

- volume ou importance achats 
- services joints 

- existence du service client 

- flexibilité technique du produit 

On trouve aux premières, mais aussi aux dernières places, aussi bien des 

caractéristiques liées à la technique du produit (fiabilité, flexibilité sur le plan technique) 
qu'aux services (délai de livraison, existence d'un service client). 

À la lecture du tableau des scores moyens d'importance des caractéristiques, on 
constate qu'il existe une grande différence d'évaluation de l'importance des caractéristiques 

par les entreprises des deux pays. Pour mettre en évidence sur quelles caractéristiques portent 

3 En réaiitk on dlectionne les caractenstiques dont le score moyen n'est significativement pas infkrieur A la 
grande moyenne avec une probabilite d'erreur inférieure 0.05. Par exemple pour la détemiinance, on calcule m-v 
zi= ------- . 

GxiYj ! 

avec T i  : score moyen d'importance & la carctéristique i - xy : grande moyenne 
et si Zi > z0.g~ c'est a dire zi > - 1,645, on sélectionne la caractéristique. 

Pour simplifier. ainsi que le prkconise Pras, 1977, nous ne prhentons que les caractkristiques dont le score 
moyen d'importance est supérieur A la moyenne gtnéraie &s scores moyens d'importance. 



les différences d'évaluation de l'importance des caractéristiques, nous appliquons l'analyse 
discriminante par la méthode de maxminF. L'analyse discriminante montre que 18 

caractéristiques sur 30 discriminent les deux pays avec un F minimum dont la signification 

est de 0.00 (liste ci-dessous) : 

Table sommaire : 

~e Actions irn~liauées Variables Larnda Wilks Sien. Mini F SIG. Entre Groupes 

1 relations amicales 

2 personnalité du vendeur 

3 services joints 

4 possibilités substitution produit 

5 facilite mise en oeuvre 

6 reputation du fournisseur 

7 tchanges d'informations 

8 Cchanges financiers 

9 Cchanges de compétences 

10 fiabilid du produit 

1 1 dCveloppement du partenariat 

12 flexibilitk technique du produit 

13 flexibilitk de paiement 

14 volume ou importance achats 

15 proximite du fournisseur 

16 propension A s'informer 

17 qualit6 des informations 

18 formation offerte 

Les statistiques de la fonction canonique discriminante sont les suivantes : 

% de 9% CorrClation AFTER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumult canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 

: O 0.3907 196.437 18 0.0000 

l *  1.5597 100.00 100.00 0.7806 

Par ailleurs, pour vérifier quelle est la nature des différences d'évaluation de 

l'importance des caractkristiques entre les deux pays, nous appliquons le test de comparaison 



de moyennes relevant de deux phénomènes différents. 11 caractéristiques sur les 18 qui 

discriminent les deux pays sont évaluées significativement différemment (tableau 17). 

D'une manière générale, les caractéristiques suivantes revêtent une plus grande 

importance en France qu'en Grande Bretagne : 

- Échanges d'informations avec le fournisseur 

- Personnalité du vendeur 

- Flexibilité, conditions & paiement 

- Échanges de compétences avec le fournisseur 

- Facilité de mise en oeuvre du produit 

- Possibilit.6~ de substitution du produit 

Alors qu'en Grande Bretagne, les caractéristiques suivantes ont une plus grande 

importance : 

- Fiabilité du produit 

- Réputation du fournisseur 

- Services accompagnant le produit 

- Relations amicales 

- Échanges financiers avec le fournisseur 

Les implications de cette différence d'évaluation sont nombreuses et seront traitées 

ultérieurement. Ces résultats suggèrent en tout cas de sCparer les deux Cchantillons pour 

l'analyse de l'importance des caractéristiques. Ils suggèrent aussi que l'importance des 

caractéristiques peut utilement servir de c r i t è ~ s  de segmentation. 



7 : D m c e  mvenne d e v w n  de l ' i m p o r t a n c e  entre h . . 1 ,  , .  . 

B. Les scores movens d ' im~ortance des caractéristiaues en fonction d'autres 
variables en France ; 

Caractéristiques 

Fiabilité du produit 

RCputation du fournisseur 

Services accompagnant le produit 
Échanges informations avec fournisseur 

Personnalité du vendeur 

Relations amicales 

Flexibilité, conditions de paiement 
Échanges compétences avec le fournisseur 

Facilité de mise en oeuvre du produit 

Échanges financiers avec le fournisseur 

Possibilités de substitution du produit 

Si l'on considère uniquement les entreprises françaises, on peut écrire que le score 

moyen d'importance des caractéristiques varie très peu en fonction des types de produits, des 

types de situations relationnelles, du chiffre d'affaires et de la taille des entreprises (tableau 

ci-dessous). Toutefois, si l'on considère les scores moyens d'importance des caractéristiques 

en fonction des types de produits : les mati&res premières et les fournitures industrielles, on a 

les statistiques suivantes : 

1 82 82.0 Matières premières 

2 73 73.0 Fournitures industrielles 

Scores moyens 
d'importance 

France 

n = 174 

8.57 

5.97 

6.82 

7.56 

4.98 

3.13 
6.37 

6.99 

7.20 

4.93 

6.74 

T 

- 2.08 

- 2.76 

-7.02 
+ 2.64 

+ 6.40 

- 7.67 

+ 2.91 

+ 2.36 

+ 2.78 
- 2.1 1 

+ 2.69 

Grande 

Bretagne 

n=72  

8.97 

6.68 

8.56 

7.00 

2.95 

5.64 

5.52 

6.38 

6.47 

5.7 1 

5.8 1 

Sign. 

de T 

0.038 

0.006 

0.000 

0.009 

0.000 

0.000 

0.004 
0.019 

0.006 

0.036 

0.008 



TOTAL 155 155.0 

Neuf caractéristiques discriminent les types de produits (tableau ci-dessous) : 

Table sommaire : 

~e Actio ns irn~haukes Variables Lamda Wilks Sie;ILMmi F SIG. Entre Groupes 
. . 

1 fiabilité du produit 

2 formation offerte 

3 spécifications techniques produit 

4 fréquences des échanges 

5 échanges de compétences 

6 existence service client 

7 commodité commande 

8 délai de livraison 

9 personnalité du vendeur 

10 existence service client 

Les statistiques de la fonction canonique discriminante sont les suivantes : 

% de % Corrélation AFTER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumulé canonique FCN Willcs Khi-deux DF SIG 

Si on considère les scores moyens d'importance des caractéristiques en fonction des 

situations relationnelles pour deux groupes d'entreprises : celles qui utilisent les transactions 

simples et celles qui ne l'utilisent pas, on a les statistiques suivantes : 

1 39 39.0 Pas de transactions simples 

2 !120 120.0 Transactions simples 

TOTAL 159 159.0 

1 1 caractéristiques discriminent ces entreprises (table ci-dessous) : 



Table sommaire : 

Ac-es Variables -da W- F SIG- G . . 
r o u m  

1 qualité des informations 

2 fiabilité du produit 

3 volume des achats 

4 commodité commande 

5 propension s'informer 

6 s ~ ~ c a t i o n s  techniques produit 

7 variété ou gamme de produits 

8 formation offerte 

9 délai de livraison 

10 fiabilité du produit 

11 facilité d'usage du produit 

12 coût d'utilisation du produit 

13 fiabilité du produit 

14 sjnkifications techniques produit 

Les statistiques de la fonction canonique discriminante sont les suivantes : 

% de % Corr6lation AFïER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumul6 canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 

De la même manière que pour les deux autres variables, si l'on considère les scores 

moyens d'importance des caractéristiques en fonction du chiffre d'affaires société (les 

entreprises moyennes sont éliminées pour obtenir des catégories plus contrastées), on a 94 

entreprises réparties ainsi qu'il suit : 

CA Société 

TOTAL 94 

47.0 Moins de 200 Millions de F 
47.0 750 Millions et plus 



douze caractéristiques ci-dessous discriminent les entreprises en fonction de leur chiffre 

d'affaires : 
Table sommaire : 

pe Actions im~liauées Variables Larnda Wilks Sien. Mini F SIG. Entre Grou-2 

1 proximit6 du fournisseur 

2 échanges d'informations 

3 varieté ou gamme de produits 

4 fi-équences amCliorations techno. 

5 facilité d'usage du produit 

6 fr6quences des Cchanges 

7 échanges financiers 

8 relations amicales 

9 fnbilité du produit 

10 existence service client 

1 1 personnalit6 du vendeur 

12 d6lai de livraison 

Les statistiques de la fonction canonique discriminante sont les suivantes : 

% de % Corr6lation AFTER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumul6 canonique FCN Wiiks Khi-deux DF SIG 

D'une maniére générale, lorsqu'il y a une discrimination des caractéristiques, celles-ci 

sont généralement évaluées différemment par les groupes. Le tableau 23 montre qu'il existe 

une différence moyenne significative entre les scores moyens d'importance des 

caractéristiques ci-dessous : 

1. En effet, les scores moyens d'importance sont plus élevés pour les matières premières que 

pour les fournitures industrielles . 
2. Les scores moyens d'importance sont plus élevés pour les entreprises qui utilisent des 

transactions simples que pour celles qui n'en n'utilisent pas. 



3. Les scores moyens d'importance sont moins élevés pour les entreprises ayant un chiffre 

d'affaires infkrieur ou Cgal à 200 millions de F que pour celies en ayant un supkrieur ou kgal 

à 750 millions de F 

18 : Différence rrwvenne d ev-on de l'impo- des ca 1 ,  . .  . ractenstwes Dour les 
. . uroduzts. les s i twons  reknne l les  et le chifie d @al t . res en France ; 

Variables et caractéristiques 

Types de produits 

Fiabilité du produit 

Spécifications techniques du produit 

Échanges compétences avec le fournisseur 

Situations relationnelles 

Fiabilité du produit 

Spécifications techniques du produit 

Volume ou importance des achats 

Qualité des informations 

Propension à s'informer 

Chiffre d'affaires 

Proximité du fournisseur 

Échanges informations avec fournisseur 

Personnalité du vendeur 

Fréquences arnkliorations technologiques 

Score moyen 
d'importance 

Matières 
premières 

n = 82 

8.96 

8.35 

7.22 

Pas de 
tran~act2~ons 

simples 
n=39  

9.06 

8.48 

7.41 

8 .O9 

6.69 

200 millions 
et moins 
n = 4 7  

2.98 

7.07 

4.32 

6.00 

T 

+ 4.21 

+ 3.40 

+ 1.96 

T 

+ 2.67 

+ 2.37 

+ 2.32 

+ 3.12 

+ 1.87 

T 

- 2.88 

- 1.99 

- 1.80 

- 2.07 

Fournitures 
indutrielles 

n = 73 

8.08 

7.52 

6.68 

Transactions 
simples 
n = 120 

8.41 

7.82 

6.72 

7.38 

6.15 

750 millions 
et plus 
n=47 

4.28 

7.62 

5.13 

6.78 

Sign. 
de T 

0.000 

0.001 

0.051 

Sign. 
de T 

0.008 

0.019 

0.021 

0.002 

0.064 

Sign. 
de T 

0.005 

0.050 

0.075 

0.041 



Enfin, nous présentons, à titre d'exemple, le classement des scores d'importance des 
caractéristiques en fonction des types de produits (matières premières qui sont plus 
techniques et fournitures industrielles qui sont plutôt des produits banals) : 

r tues en fonction cies 
de ~ r o &  (France) ; 

Caractéristiques 

- fiabilité du produit 

- d6lai de livraison 

- prix 

- spécifications techniques du produit 

- coût d'utilisation du produit 

- existence dans l'entreprise d'une démarche 
qualité formalisée 

- qualité des informations 

- échanges d'information avec le fournisseur 

- facilité d'usage du produit 

- facilité de mise en oeuvre du produit 

- potentiel futur du service fournisseur 

- échanges de compétences avec le fournisseur 

- développement des relations de partenaire 

- volume ou importance des achats 

- services accompagnant le produit 

- possibilitkssde substitution du produit 

- existence du service client 

- flexibilité sur le plan technique 

- fréquences des améliorations technologiques 

Échantillon 
total 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

1 O 

11 

12 

13 

14 

15 

8 6 

17 

18 

Matières 
premières 

n = 82 

1 

3 

6 

2 

5 

4 

7 

8 

11 

9 

12 

1 O 

13 

15 

14 

16 

19 

17 

18 

Fournitures 
n = 73 

3 

1 

2 

5 

4 

6 

8 

7 

9 

1 O 

12 

17 

16 

11 

14 

15 

13 

18 



C. Les scores movens d lm- des caract 1 éristiaues en Grande B r e t a m  
en fonction d'autres variables ; 

Tout comme pour la France, les scores moyens d'importance varient peu avec le type 
de produits, les situations relationnelles et le chiffre d'affaires société. Cependant si l'on traite 

des scores moyens d'importance en fonction du type de produit (matières premières et 

fournitures industrielles) en Grande Bretagne, 60 entreprises sont concernées : 

1 8.0 Matières premières 

42.0 Fournitures industrielles 

TOTAL 60 60.0 

17 sur 30 caractéristiques dont la liste est ci-dessous discriminent les matières 

premières et les fournitures en Grande Bretagne : 

Table sommaire : 

&aF Actions im~liauées Variables Larnda Wilks Sim. Mini F SIG. Entre Grou-ms 

1 Dévelopt relation partenaire 1 

2 Facilité d'usage 2 

3 Flexibilité technique 3 

4 Prix 4 

5 VariCu5 produits 5 

6 Volume achat 6 

7 Coût d'utilisation 7 

8 Fréquences am6lioration tech 8 

9 FiabilitC du produit 9 

10 Flexibilité technique 8 
1 

11 Proximit6 du fournisseur 9 

12 Formation offerte 1 O 

13 FrBquences des Cchanges 1 1 

14 Relations amicales 12 



15 Échanges d'informations 13 .43622 .O001 4.57322 .O001 1 2 

16 Échanges financiers 14 .41732 .O001 4.48790 .O001 1 2 

17 Reputarion du fournisseur 15 .40703 .O001 4.27340 .O001 1 2 

18 Existence service client 16 .39702 .O001 4.08162 .O001 1 2 

19 Facilité d'usage 15 .a560 .O001 4.29867 .O001 1 2 

Les statistiques de la fonction canonique discriminante sont les suivantes : 

% de % Corri5lation AFTER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumule canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 

Si l'on considère deux types de situations relationnelles, les entreprises qui utilisent 

les transactions simples et celles qui n'en n'utilisent pas, 71 entreprises sont concernées : 

1 8 8.0 Pas de transactions simples 

2 63 63 .O Transactions simples 

TOTAL 7 1 

six caractéristiques dont la liste est ci-dessous discriminent les entreprises en fonction des 

différentes situations relationnelles. 

Table sommaire : 

De Actions impliauées Variables Lamda Wiks Sien. Mini F SIG. Entre Groupes 

1 Prix 1 .88121 .O065 7.95354 .O065 1 2 

2 Flexibilité, cond paiement 2 .84677 .O080 5.24785 .O080 1 2 

3 Possibilité substitution pduit 3 .79322 .0040 4.95303 .O040 1 2 

4 Réputation du fournisseur 4 .75678 .O032 4.49932 .O032 1 2 

5 Propension A s'informer 5 .71344 .O019 4.41822 .O019 1 2 

6 Échanges fuianciers 6 .66033 . W 7  4.62961 .O007 1 2 

Les statistiques de la fonction canonique discriminante sont les suivantes : 

% de % Correlation AFER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumule canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 



3. JRS %ores rnovens d'irn~ortance en fonction du M f r e  d'affaires ; 

Si l'on considhre deux groupes d'entreprises en fonction de leur chiffre d'affaires : les 
entreprises ayant un chiffre d'affaires inférieur ou égal à 251 millions de F et celles ayant un 

chiffre d'affaires supérieur ou égal à 3346 millions de F, 37 entreprises sont concernées : 

1 19 19.0 chiffre d'affaires jusqu'à 251 millions de F 

2 18 18.0 chiffre d'affaires de 3346 millions de F et plus 

TOTAL 37 37.0 

onze caractéristiques permettent de les discriminer : 

Table sommaire : 

Étaw Actions impliauées Variables Larnda Wilks Sinn. Mini F SIG. Entre Groupes 

1 Spécifications techniques 

2 Relations amicales 

3 Varieté de produits 

4 Dévlpt relations partenaire 

5 Personnalitk du vendeur 

6 Coût d'utilisation produit 

7 Flexibilité, cond paiement 

8 Relations amicales 

9 Facilite mise en oeuvre 

10 Propension A s'informer 

11 Échanges d'informations 

12 Rkputation-du vendeur 

13 Facilité &se en oeuvre 9 .43342 .O027 3.92175 .O027 1 2 

Les statistiques de la fonction canonique discriminante sont les suivantes : 

% de % Correlation A F E R  Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumule canonique FCN Wiiks Khi-deux DF SIG 



Le tableau suivant résume les différences moyennes des scores moyens d'importance 
pour les différents groupes ci-dessus évoqués. 

au 20 : Différence movenne d e w o n  de 1 'zmortance des u 1' , .  . racte- Dour les 

de ~ro-ns relationnelles et le chipe d @al 1 - res en Grande Bretagne : 

Variables et caractéristiques 

Types de produits 

Proximité du fournisseur 

Prix 
Développement des relations de partenaire 

Échanges fuianciers avec fournisseur 
Fréquences des améliorations technolog. 

Situations relationnelles 

Prix 

Chiffre d'aflaires 

Spécifications techniques du produit 

Varieté de pkduits 
Facilité de mise en oeuvre du produit 

Coût d'utilisation du produit 

T 

+ 1.77 

+ 1.89 

+ 2.39 

+ 2.13 

+ 2.73 

T 

+ 2.77 

T 

- 2.54 

- 2.43 

- 1.77 

- 2.61 

Score moyen 
d'importance 

Sign. 
de T 

0.081 

0.063 

0.020 

0.037 

0.008 

Sign. 
de T 

0.007 

Sign. 
de T 

0.015 

0.020 

0.084 

0.013 

Matières 
premières 

n = 18 

4.20 

8.73 

7.60 

6.65 

7.05 

Pas de 
transactions 

simples 
n = 8  

9.50 

251 millions 
et moins 
n = 21 

6.7 1 

4.6 1 

5.80 

6.28 

Fournitures 
industrielles 

n = 42 

3.01 

7.98 

5.98 

5.27 

5.43 

Transactions 
simples 
n = 63 

8.00 

3346 
millions at 

plus 
n = 2 1  

8.14 

6.23 

6.95 

8.04 



D'une manière générale, lorsqu'il y a une différence dans l'évaluation de l'importance 

des carac~ristiques, tout comme en France, 

1. Les scores moyens d'importance sont plus élevés pour les matières premières que pour les 
fournitures industrielles. 

2. Les scores moyens d'importance sont plus élevés pour les entreprises qui n'utilisent pas 

de transactions simples que pour celles qui en utilisent. 

3. Les scores moyens d'importance sont moins élevés pour les entreprises ayant un petit 
chiffre d'affaires que pour les entreprises en ayant un grand. 

P. La structure de I'im~ortance des ca . .  . ractensti- 

La structure de l'importance des caractéristiques ne correspond pas aux hypothkses 

précises (celles-ci étant faites pour la déterminance des caractéristiques qui seule, à notre avis, 

permet de prendre en considération l'environnement compétitrf). La structure de l'importance 

des caractéristiques n'est donc pas considérée ici comme une échelle. Cette structure est 

traitée séparément pour chaque pays, parce qu'ainsi que nous l'avons montré au premier 
paragraphe de cette section, il y a une différence dans l'évaluation des caractéristiques par 

pays, les échantillons ne peuvent donc pas être mélangés. La structure de l'importance des 

caractéristiques permet cependant à une entreprise de disposer des caractéristiques à faire 

valoir pour être sélectionné. 

1. La structu , .  . re de l ' i~or tance  des caractenskques en France ; 

La première analyse factorielle oblique extrait 10 facteurs qui représentent 66.8 O/o de 

la variance. Il s'agit de : 

1. Relations interentreprises et aspects techniques du produit qui comprend 

cinq caractéristiques : la fiablité du produit, les spécifications techniques du produit, le 

développement des relations de partenaire, la démarche qualité formalisée. Toutes les 

caractéristiques sont significativement et positivement corrélées entre elle et avec l'ensemble 

des caractén~ti~ues à. un seuil supérieur A 0.01. La fiabilité formée des cinq caractéristiques 
est satisfaisante avec a = 0.6801. Il ne s'améliore pas par l'élimination des caractéristiques 

les moins corrélées avec l'ensemble. 



2. Offre globale 1 sur les aspects de commodité d'usage et qui comprend trois 
caractéristiques : le coût d'utilisation du produit, la facilité d'usage du produit, la facilité de 

mise en oeuvre du produit. Ces caractéristiques sont positivement et significativement 
corrélées entre elles au seuil supérieur à 0.01. La fiabilité de cette échelle est bonne avec a = 

0.7830. Il ne s'améliore pas par l'élimination des caractéristiques les moins corrélkes avec 

l'ensemble. 

3. Offre globale 2 sur tous les aspects de services accompagnant le produit et qui 
comprend six caractéristiques : les possibilitds de substitution du produit, les fréquences des 
améliorations technologiques, les services accompagnant le produit, la variété ou la gamme 

de produit, les échanges financiers avec le fournisseur et la formation offerte. Toutes les 

corrélations sont positives et significatives au seuil supérieur à 0.01. Le coefficicient de 
fiabilité a = 0.7514 est satisfaisant. Il ne s'améliore pas par l'élimination des caractéristiques 

les moins corrélées avec l'ensemble. 

4. Échanges techniques sur les aspects de potentiel du service fournisseur et qui 
comprend cinq caractéristiques : la propension à s'informer, le potentiel futur du service 

fournisseur, la réputation du fournisseur, les fréquences des échanges avec le fournisseur, la 

commodité de prise de commande. Comme pour les autres facteurs, toutes les 

caractéristiques sont significativement corrélées au seuil supérieur à 0.01. Le coefficient de 
fiabilité a = 0.7188 est bon. 

5. Relations interpersonnelles qui comprennent deux caractéristiques : les relations 
amicales et la personnalie du vendeur. Les com5lations sont significative au seuil supérieur à 

0.01. La fiabilité avec a = 0.6552 est satisfaisante. 

6. Volume ou importance des achats qui comprend également deux caractéristiques : le 

volume ou l'importance des achats, la flexibilité ou les conditions de paiement. Toutes les 

corrélations sont également significatives au seuil supérieur à 0.01. Le coefficient de fiabilité 
a = 0.4995 n'est pas satisfaisant. 

7. Proximiti du fournisseur qui comprend deux caractéristiques : la flexibilité technique 

du produit et la proximité du fournisseur. Les corrélations sont significatives au seuil 
supérieur à 0.01. Le coefficient de fiabilité a = 0.4754 n'est pas satisfaisante. 



8. Information qui comprend deux caractéristiques : la qualité des informations et les 
échanges d'information avec le fournisseur. Les corrélations sont significatives au seuil 
supérieur à 0.01. Le coefficient de fiabilité a = 0.6422 est satisfaisant. 

9. Prix qui comprend égaiement deux caractéristiques : les délais de livraison et le prix. 
Tout comme pour les autres facteurs, les corrélations sont significatives. La fiabilité a = 

0.5309 est tout juste satisfaisante. 

10. L'existence, dans l'entreprise, d'un service client qui est un facteur à une 

seule caractéristique. Son loading factoriel est élevé avec 72 pour 100. 

La fiabilité des facteurs "volume ou importance de l'achat" et "proximité du 

foumisseur" suggère de les éliminer. A l'issue de la première analyse, il ne reste plus que 26 

caractéristiques. 

La deuxième analyse factorielle oblique sur les 26 caractéristiques restantes restitue 

sept facteurs qui représentent 59.8 % de la variance. Les deux premiers facteurs, "relations 

interentreprises "/"technicité du produit et "l'offre globale l", issus de l'analyse précédente 

restent identiques. Le troisième facteur, "offre globale 2" de la précédente analyse est 

légèrement modifié et abandonne la caractéristique "service accompagnant le produit" au 

profit de l'ancien facteur 4 "échanges techniques " qui est de ce fait légèrement modifié en 

abandonnant "la réputation du fournisseur". Les relations interpersonnelles comprennent 
maintenant "l'existence dans l'entreprise d'un service client. Cependant la fiabilité de ce 

facteur s'améliore si on élimine cette dernière caractéristique qui est la plus faiblement 
corrélée à l'ensemble des caractéristiques passant de a = 0.6163 à 0.6552. Une dimension 

nouvelle "réputation du fournisseur" à un facteur est créée. La dimension "prix" est modifiée 

par adjonction de "fréquences des échanges avec le fournisseur" avec une fiabilité 
a = 0.4899 qui s'améliore passant à 0.5309 si on élimine cette dernière caractéristique. 

A l'issue de cette deuxième analyse factorielle, il ne reste plus que 24 caractéristiques. 

La troisikme analyse factorielle restitue six dimensions qui représentent 58,7 % de la 
variance extraite et dont les fiabilités vont de 0.53 à 0.78. Les coefficients de fiabilité a ne 

s'arnkliorent plus pour les différents facteurs et on peut considérer ces facteurs comme 



dbfinifs*. Le tableau suivant rbsume la structure finale de l'importance des critères de choix 

des fournisseurs. 

Tableau 21 : Structu 1.  , .  . reflrirrle de 1 mwortance des caracterEsaglres en France L 

* Nous proposons une échelle de mesure de la determinance des caracteistiques dans les pages suivantes, 2 
l'aide de la dbmarche préconisée par Churchill, 1979. Les loadings sont multiplits par 100. * * Donnt par l'analyse et detemin6 par le produit du % de variance théorique par variable participant h 
l'analyse et de la valeur propre du facteur correspondant. 

Relations interentreprises /Technicité 
produit 
fnbiiiîé produit 
démarche qualité fonoalisee 
~ c a i i o n s  techniques du produit 
développement des relations de partenaire 
fréquences des améliorations technologiques 
échanges de compétences avec le fournisseur 

Offre globale 1 
possibilité de substitution du produit 
variété ou gamme de produit 
formation offerte 
échanges financiers avec le fournisseur 

Échanges techniques 
Potentiel futur du service fournisseur 
qualité des informations 
propension à s'informer 
services accompagnant le produit 
commodité de prise de commande 
échanges des informations avec le fournisseur 

Offre globale 2 
facilité de mise en oeuvre du produit 
coût d'utilisation du produit 
facilité d'usage du produit 

Relations interpersonnelles 
relations amicales 

personnaüté du vendeur 

Prixldélai 
déiais de livraison 
prix 

9% de variance extraite 

Coefficient de fabilité a de Cronbach 

FI* 

73 
64 
60 
58 
50 
48 

22.9** 

0.73 

F2 

78 
65 
57 
54 

9.6 

0.64 

F3 

69 
64 
58 
56 
56 
50 

8.2 

0.74 

F6 

80 
65 

5.3 

0.53 

F4 

78 
77 
77 

6.5 

0.78 

F5 

82 
75 

6.2 

0.65 



'importance des ca , .  . -2 : CorréCgaons entre l e s u e u r s  de I r u c t e w e s  en France ; 

Toutes les corrélations entre les facteurs d'une part et chaque facteur à l'ensemble 

d'autre part sont significatives à un seuil supérieur à 0.01, sauf celles marquées de deux 

astérisques qui sont significatives à un seuil supérieur à 0.05, et celles marquées d'un seul 

astérisque qui ne sont pas significatives. Les mesures sont spécifiques. En effet le test de 

linéarité de Tukey indique une variablité significative entre les mesures au seuil de 0.000 pour 

5 degrés de liberté et une non additivité significative au même seuil pour 1 degré de liberté. 

Offre2 

Relper 

Prix 

S. la m-uctu 
, .  . re de l'importance des caractensftgues en Grande Breta~ne : 

La première analyse factorielle oblique sur les 30 caractéristiques restitue neuf facteurs 

qui représentent 73.7 % de la variance. Les coéfficients de fiabilité vont de 0.41 à 0.87. Ces 
coefficients s'améliorent après élimination des caractéristiques faiblement corrélées avec 

l'ensemble des caractéristiques. À l'issue de cette première analyse, il reste 25 

caractéristiques. 

0.4 1 

0.20 

0.16** 

La deuxième analyse factorielle restitue sept facteurs qui représentent 71.5 % de la 

variance. Les coefficients de fiabilité des facteurs légèrement recomposés s'améliorent 
nettement et vont de a = 0.59 à 0.90. À l'issue de cette deuxième analyse, il ne reste plus que 

24 caractérishques. 

La troisième analyse factorielle sur les 24 caractéristiques restantes confirme les 

facteurs précédents et restitue sept facteurs, comme attendus, qui représentent 72 9% de la 

variance. 

0.25 

0.25 

0.18** 

0.33 

0.12* 

0.16** 

1 .O0 

0.07* 

0.31 

1.00 

- 0.12* 1 .O0 

0.58 

0.40 

0.31 



Le tableau suivant résume la structure factorielle de l'importance des caract6ristiques 
en Grande Bretagne. 

Tableau 23 : S t r m r e  tàctorielle de l'imortaqc-e des caractens-s en G , .  . rande B r e w  

Offre globale1Relations interentreprises 

coût d'utilisation du produit 
propension Z i  s'informer 
potentiel futur du service fournisseur 
fréquences des échanges avec le fournisseur 
facilité de mise en oeuvre du produit 
fréquences des am6liorations technologiques 
développement des relations & partenaire 
échanges financiers avec le fournisseur 
formation offme 
possibilité de substitution du produit 

Flexibilité technique 

flexibilté technique du produit 
démarche qualité formaiisée 

Services accompagnant le produit 

services accompagnant le produit 
proximité du fournisseur 
existence, dans l'entreprise, d'un service client 
commodité de prise de commande 

Réputation fournisseur 

reputation du fournisseur 
échanges de compétences avec le fournisseur 

Volume ou importance de l'achat 

volume ou importance de l'achat 
varieté de produit 

\ 

Délaislconditions paiement 

delais de livraison 
flexibilite, conditions de paiement 
qualité des infoimations 

Fiabilité du produit 

% de variance exmite 

Coefficient de füibilité a de Cronbach 

F1 

78 
75 
74 
73 
7 1 
7 1 
68 
58 
55 
48 

33.5 

0.90 

F2 

81 
80 

9.8 

0.74 

F3 

68 
67 
63 
6 1 

7.1 

0.64 

F6 

73 
72 
58 

4.7 

0.59 

F4 

84 
71 

6.8 

0.66 

F7 

87 

4.7 

- 

F5 

77 
60 

5.4 

0.65 



Les scores movens de discnminatlon des . . .  . * .  . 

19 caractéristiques en France et 14 caractéristiques en Grande Bretagne discriminent 

les entreprises au moment du choix. 

A. Les scores movens de discrimination des ca ractéristioues e n France ; 

Number of valid observations (listwise) = 150.00 

Valid 
Variable Mean Std Dev Minimum Maximum N Label 

169 prix 

169 délai de livraison 

170 démarche qualité formalisée 

17 1 personnalité du vendeur 

170 potentiel du service fournisseur 
17 1 qualité des informations 

169 volume ou importance de l'achat 

172 services joints 

17 1 échanges compétence 

168 développement partenariat 

167 coût utilisation du produit 

172 flexibilité technique du produit 
17 1 échange informations 

172 proximité du fournisseur 

169 fréquences améliorations technolo 

169 propension à s'informer 

167 variété ou gamme de produits 

169 existence d'un service client 

168 fréauences Cchanm 

167 facilité de mise en oeuvre 
166 possibilité de substitution produit 

168 facilité d'usage du produit 

17 1 spécifications techniques 

17 1 flexibilité, conditions de paiement 



DO2 4.43 2.47 .O0 8.00 17 1 réputation du fournisseur 

Dl 1 4.10 2.85 .OO 10.00 169 relations amicales 

Dl5 4.02 2.57 .OO 10.00 171 commodité de prise de commande 

DO 1 3.92 2.96 .O0 10.00 172 fiabilité produit 

D27 3.80 2.67 .O0 10.00 164 échanges financiers 

DO8 3.59 2.92 .OO 10.00 169 formation offerte 

MOY 4.84 1.82 -00 8.00 150 

B. Les scores movens de discrimination des caractéristiaues en Grande 

Bretagne ; 

Number of valid observations (listwise) = 58.00 

Valid 

Variable Mean Std Dev Minimum Maximum N Label 

10.00 68 services joint. 

10.00 68 délai de livraison 

10.00 67 existence du service client 

8.00 67 potentiel du service foumisseur 

10.00 68 prix 

10.00 68 personnalité vendeur 
10.00 68 qualité des informations 

10.00 67 dévelppement partenariat 

10.00 67 réputation du fournisseur 

10.00 68 coût d'utilisation du produit 

10.00 68 relations amicales 

10.00 68 démarche qualité formalisée 

10.00 67 flexibilité technique du produit 

10.00 67 volume ou importance des achats 

10.00 68 v w  ~ r o d u b  

10.00 67 échange d'info avec foumisseur 

10.00 67 spécifications techniques du produit 

10.00 68 facilité d'usage du produit 

10.00 68 fdquences des arnélior techno 



68 facilité de mise en oeuvre 
68 fiabilité produit 

68 échanges compétences 

66 proximité du fournisseur 

66 possibilité de substitution produit 
65 fréquences échanges 

67 flexibilité, conditions de paiement 

64 échanges fuianciers fournisseur 

65 propension informer 

67 commodité commande 

66 formation offerte 

MOY 4.97 1.66 .37 8.27 58 

C. Com~araison des scores movens de discriminantion des caractéristiaues 
gntre la France et la Grande Bretagne ; 

10 caractéristiques sur 30 sont discriminent la France et la Grande Bretagne. Il s'agit de 

(résultats de l'analyse discriminante) : 

Table sommaire : 

Variables Larnda Wilks Sig .  M ne Actions irn~liauks ini F SIG. Entre Groupes 

1 D 1 1 Relations amicales 

2 Dl4 Échanges de compétences 

3 DO1 Fiabilité du produit 

4 Dl7 Prix 

5 D27 Échanges fuianciers 
6 Dl0 Personnalitk vendeur 

7 DO6 Services joints 

8 Dl9 propension informer 

9 D30 Demarche qualité 

10 DO2 RCputation fournisseur 



Le test de comparaison des scores moyens de discrimination de ces dix 

caractéristiques met en évidence que cinq caractéristiques sont évaluées différemment par les 

deux pays. 

M a u  24 : c o n p ~  Son des sco . . .  , .  . 
raz res mavens & drscnmnunnon des caractensnaus entre la 

France et la Grande Bre- 

En effet la France accorde un plus faible score de discrimination aux caractéristiques 
suivantes : fiabilité du produit, réputation du fournisseur, services accompagnant le produit et 

relations amicales. La France accorde un plus fort score de discimination à la propension à 

s'informer. 

Caractéristiques 

Fiabilité du produit 

Réputation du fournisseur 

Services accompagnant le produit 

Relations amicales 

Propension à s'informer 

53. Les scores movens de déterminance des caractéristiaues ; 

Si on note : 
i = une caractéristique quelconque, 
IMi = l'évaluation de I'impartance de cette caractéristique, 

Di = l'évaluation de la discrimination de cette caractéristique entre les produits ou 

fournisseurs présents 
DETERi = la déterminance de la caractknstique i = IMi*Di. 

Score moyen de 
discrimination 

France 

n =  174 

3.9 1 

4.42 

5.26 

4.10 

4.96 

T 

- 1.95 

- 2.03 

- 2.06 

- 2.66 

+ 1.74 

Grande 
Bretagne 

n = 72 

4.75 

5.14 

6.07 

5.13 

4.38 

Sign. 
de T 

0.051 

0.044 

0.040 

0.008 

0.080n 



Le score moyen de déterminance d'une caractéristique i est la somme, pour cette 

caractéristique i, des déterminances de toutes les entreprises que divise le nombre 
d'entreprises ayant évalué cette caractéristique. La moyenne générale des scores moyens de 
déterminance ou grande moyenne est la somme de tous les scores moyens de déterminance 

des caractéristiques éva luh  que divise le nombre de caractéristiques évaluées. 

Si l'on considère l'échantillon total France et Grande Bretagne, 17 caracteristiques 
sont considérées comme déterminantes (tableau 25). 

Tableau 25 : liste des ca , .  . r l'échantillon t o a  mctens&&es mnantes  ou 

Lorsque l'on fait une analyse simultanée de l'importance et de la discriminance des 
caractéristiques déterminantes on constate que quatre caractéristiques sur 17, dont la fiabilité 

du produit, la facilité de mise en oeuvre, la facilité d'usage et les spécifications techniques, 

Caractéristiques 

délai de livraison 
Prix 

démarche qualité formalisée 

qualité des informations 

services joints 

coût d'utilisation du produit 

potentiel futur service fournisseur 

échanges d'informations 

développement du partenariat 

spécifications techniques 

fiabilité du produit 

volume ou importance des achats 

existence s e ~ c e  client 
échanges de compétences 

flexibilité technique 

facilité d'usage du produit 

facilité mise en oeuvre produit 

Moyenne ( t o h  caracféristiques) 

Dé terminance 

48.86 

46.75 

42.45 

41.55 

41.23 

40.83 

39.14 

37.68 

37.62 

37.36 

36.53 

36.17 

36.16 

35.73 

34.79 

34.43 

33.59 

33.37 1 

Importance 

8.35 

8.06 

7.70 

7.62 

7.33 

7.66 

7.02 

7.40 

6.79 

7.95 

8.69 

6.94 

6.91 

6.82 

6.64 

7.14 

6.99 

6.53 

Différence 

5.78 

5.75 

5 -42 

5.41 

5.50 

5.1 1 

5 -46 

5.03 

5.25 

4.63 

4.15 

5.20 

5.05 
5.11 

5 .O8 

4.62 

4.67 

4.88 



sont considCr6es comme importantes mais peu discriminantes (figure 19 ci-dessous ). Ces 

quatre caractéristiques doivent donc toujours se retrouver dans l'offre de produitslservices 
des fournisseurs aux clients. 

. prix delai de livraison 

Importance 

Os6 

084- 
O 

0 9 2 E! g O .- 

fiabilité produit 

- -  m pot foum#seu~edoinAs . qualit6 
information 

' volume achat = c.oût -- fle~t&~iO?OlUi~e client info 
I I I I 

1 I I 1 i 

Si l'on considère séparément les pays, la moyenne générale des scores moyens de 
déteminance est 33,37 et un écart-type assez grand de 13,62 pour la France et de 33.40 pour 

un écart-type tout aussi grand pour la Grande Bretagne. Selon le principe discuté avec les 

scores moyens d'importance dans les pages précédentes, 19 caractéristiques sur 30 peuvent 

être considérées comme déterminantes en France, alors qu'en Grande Bretagne 16 sur 30 

seulement le  sont (tableau 26). Les 15 caractéristiques ci-dessous sont communes aux 

entreprises françaises et anglaises. 

- délai de livraison 

- prix 

- démarche qualité formalisée 

- qualité des informations 

- coût d'utilisation du produit 

- potentiel futur-service fournisseur 

- échanges d'informations avec le foumiss 

- développement relations de partenaire 

- services accompagnant le produit 

- volume ou importance de l'achat 

- spécifications techniques du produit 



- flexibilité technique du produit 
- existence service client 
- fiabilité du produit 

- facilité d'usage produit 

Tableau 26 : Les scores mqvens de déterminunce France et Grande Bref- 

D'une manière gCnérale les critères économiques sont seuls déterminants. C'est ainsi 

qu'on rencontre en bonne place trois groupes de caractéristiques qui sont les services (délai 

de livraison, services accompagnant le produit, etc.), les échanges avec le fournisseur, Li 
l'exception toutefois des échanges financiers, de la fréquence des échanges avec le 

1 3 7  

Caraciéristiques 

délai de livraison 
prix 
démarche qualité formalisée 
qualité des informations 
coût d'utilisation du produit 
potentiel futur service fournisseur 
échanges d'informations avec le fourniss 
développement relations de partenaire 
échange compétences avec fournisseur 
services accompagnant le produit 
volume ou importance de l'achat 
spécifications techniques du produit 
flexibilité technique du produit 
existence service client 
facilité mise en oeuvre du produit 
fdquences des améliorations technologiques 
fiabilité du produit 
facilité d'usage produit 
possibilité de substitution du produit 
propension à s'informer 
fréquences des échanges avec le fournis 
flexibilité, conditions de paiement 
variété ou gamme de produit 
personnalité du vendeur 
réputation fournisseur 
commodité de prise de commande 
proximité du fournisseur 
échanges financiers avec le fournisseur 
formation offerte 
relations amicales 

Taille échantillon - Moyenne générale 

Rang 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
28 
29 
30 

150 

France 
M o y e ~ e  

48.72 
47.53 
43.84 
41.74 
41.45 
39.79 
39.15 
38.34 
38.01 
37.10 
36.66 
36.38 
35.02 
34.70 
34.42 
34.30 
34.24 
34.19 
33.67 
32.16 
30.85 
29.76 
28.40 
27.90 
26.26 
23.08 
21.19 
20.84 
18.01 
14.78 

33.37 

Grande 
Rang 

2 
3 
9 
5 
8 
10 
16 
11 
19 
1 
14 
6 
15 
7 
17 
18 
4 
12 
2 1 
24 
22 
26 
23 
30 
13 
27 
29 
25 
28 
20 

56 

Bretagne 
Moyenne 

49.22 
44.78 
38.97 
4 1 .O4 
39.3 1 
37.49 
33.88 
35.81 
29.93 
51.68 
34.9 1 
39.84 
34.18 
39.76 
31.59 
30.68 
42.3 1 
35.03 
28.55 
26.63 
27.20 
26.27 
27.01 
17.60 
34.93 
25.72 
17.60 
26.43 
20.97 
29.25 

33.40 



fournisseur ; le coût (prix et coût d'utilisation du produit), les aspect liés à l'offre de produit. 

Cependant, la réputation du fournisseur est déterminante en Grande Bretagne, alors qu'elle 

ne l'est pas en France. 

L'analyse discriminante opérée sur la déterminance des caractéristiques montre que les 

14 caractéristiques ci-dessous discriminent les deux pays : 

Table sommaire : 

1 relations amicales 

2 personnalité vendeur 

3 échanges compétences 

4 services joints 
5 échanges financiers 
6 possibilité substit pduit 

7 réputation du fournis. 

8 proximité fournisseur 

9 propensions s'informer 

10 fiabilité du produit 

1 1 variété de produit 

12 existence service client 

13 qualité des informations 
14 flexibilité techniques 

Les statistiques de la fonction canonique discriminante sont les suivantes : 

% de 96 Corr6lation AFTER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumule canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 

Le test de comparaison des scores moyens de déterminance entre la France et la 

Grande (tableau 27) Bretagne montre que huit caractCnstiques sont Cvaluées différemment 

entre les deux pays. Ce qu'il y a de commun entxe toutes ces caractéristiques, en dehors de la 

fiabilité du produit, est que ce sont soit des caractéristiques liées aux relations 



interpersonnelles, ou celles lides aux échanges entre entreprises clientes et entreprises 

fournisseurs. 

27 : c o m ~ a i s o n  des scores moyens de déteminance France et Grande Bremne : 

Caractéristiques l Score moyen de 
déterminance l 

W r e  20 : Re~résentation gra~hiaue des sco . , , .  . res d'imortance et de 
Merence des caractenstzaues - détermanuntes en France 

Fiabilité du produit* 

Réputation du fournisseur** 

Services accompagnant le produit* 
Personnlité du vendeur 

Relations amicales 

Échanges de compétences*** 

Propension à s'informer 

Échanges financiers 

' delai livraison 

0,80 
0,60 

i B arch i Potentiel four@ i~orma~i$alit6 - 
O, 0'40 t 'B Créquence Bchange 
C, 

5 0.2 O r n - ~ % F d t I * ~ ~ ~  8 Écttinf coût 

* dont caractéristiques déterminantes dans les deux pays ** determinantes seulement en Grande Bretagne *** 
déterminantes seulement en France 

France 
n = 174 

34.24 

26.26 

37.10 
27.89 
14.77 

38.00 

32.16 

20.84 

Fiabilitd produit 

Grande 
Bretagne 
n = 72 

42.30 

34.92 

51.67 

17.60 
29.25 

29.92 

26.63 

26.43 

T 

- 2.03 

- 3.37 

- 4.27 

+ 3.84 
- 6.19 

+ 2.64 

+ 2.07 

- 1.99 

1; 

% 1 n ~n ", - 
5 -0,50 -0,2%;~0 

-0,40 

Importance 

139  

Sign. 
de T 

0.043 

0.001 

0.000 

0.000 

0.000 

0.009 

0.040 

0.048 

E Client , I I rn 
8 I I 1 I 

m S U ~ Q , S O  ~ ~ ~ J J ; ( , O O  1, Qpetec 2,00 2'50 - -  



Tout comme pour l'échantillon total, et exceptke la caractéristique "possibilité de 

substitution du produit" en France, les mêmes caractkristiques sont évaluées comme étant 
importantes et ne présentant aucune différence entre les entreprises fournisseurs. 

84 : La structure de la déterminance des caractéristiaues en France ; 

Nous rappelons ci-dessous les hypothèses relatives aux dimensions de la 
déterminance des caractéristiques qui sont au nombre de quatre : l'offre globale de produits 

ou de services, les relations interentreprises, les relations interpersonnelles et la technicité du 

produit. 

T ableau 28 : les dimensions de la déterminunce des ca menstraues (hypothèses) : 
. .  . r 

Dimensions (nombre d'items) 

1. Offre -lobale (14) 

2 . s  (8) 

3. R b n s  interr>ersonnelles (4) 
r 

. . 
4. Techntçité du ~ r o d d  (4) 

Concepts-items 

DETER15 Commodité de prise de commande 
DETER2 1 Variété ou gamme de produits 
DETER24 Facilité d'usage du produit 
DETER25 Délai de livraison 
DETER13 Volume ou l'importance de l'achat 
DETER 17 Prix 
DETER29 Possibilités de substitution du produit 
DETER30 %marche qualité formalisée 
DETER27 Echanges financiers avec le fournisseur 
DETER6 Services accompagnant le produit 
DETER23 Coût d'utilisation du produit 
DETER22 Facilité de mise en oeuvre du produit 
DETER8 Formation offerte 
DETER12 Flexibilité et les conditions de paiement 
DETER20 Potentiel futur du service fournisseur 
DETER3 Existence du service client 
DETER16 Qualité des informations 
DETER26 Développement des relations de partenaire 
DETER18 Fréquence des échanges avec le fournisseur 
DETERl9,Propension A s'informer 
DETER9 Echanges d'informations avec le fournisseur 
DETER14 Échanges de compétences avec le fournisseur 
DETERll Relations amicales 
DETERlO Personnalité du vendeur 
DETER2 Réputation du fournisseur 
DETER4 Proximité du fournisseur 
DETER5 Flexibilité technique 
DETER7 Spécifications techniques du produit 
DETERl Fiabilité du produit 
DETER28 Fréquences améliorations technologiques 



Phase 1 

Phase 2 

Phase 3 

Phase 4 

Phase 5 

Phase 6 

Phase 7 

Phase 8 

Définition des critères de choix 
et génération de 30 critéres de choix 

mesure de l'importance et de la 
discrimination de chaque critke de choix 

Calcul des scores moyens d'importance et 
de déterminance 

r w v 

Purification des dimensions selon ces étapes 1 
+ Calcul des coefficients alpha et des 

corrdlations items par dimension 
I 

Suppression des items dont les 
corrélations sont faibles 

I 
Analyse factorielle pour vérifier 

les dimensions globales 
I 

Analyse factorielle confiitoire 
par lisrel 
A 

Identification des 30 items représentant 
les 6 dimensions 1 

w v 

1 Evaluation de la robustesse de l'échelle 1 

T 

1 Application de l'échelle 1 





DETER13 
DETER 17 

DETER29 

DETER30 

DETER27 
DETER6 

DETER23 
DETER22 

DETER8 
DETER 12 

Matrice de corrélation entre les items de l'offre &bale et entre chaaue item et l'ensemble : 

paiem 1 0.27 1 0.25 1 0.43 1 0.35 1 0.40 1 0.32 1 0.28 1 0.33 / 0.36 1 0.24 1 0.42 1 0.40 1 0.26 1 1.00 1 0.59 I * corrélation non significative 

Toutes les corr6lations entre les items de mesure de l'offre globale sont positives et 
significatives à un seuil compris entre 0.02 et 0.0000, à l'exception de la corrClation entre le 

délai de livraison et la formation offerte r = 0.103, non significatif. Par exemple, plus on 

accorde de l'importance au coût d'utilisation du produit, plus on recherche un produit facile à 

utiliser. Le coefficient de fiabilité de l'échelle a standardisé = 0.8967 est excellent. Il ne 

s'amkliore pas si on Climine "la formation offerte" qui est l'item le moins corr616 h 

l'ensemble. Les 14 items sont donc maintenus pour la mesure de l'offre globale. 



2 PwaGaiQn de l echelle de mesu 1' re des relations interentre-unses ; 

huit variables composent les relations interentreprises 

potentiel futur service fournisseur 

existence seNice client 

qualité des info 
dévelpt des relat de partenaires 
fréquences échanges fournisseur 

propension informer 

échanges informations fournisseur 
échanges de compétences avec fournisseur 

Les statistiques relatives aux variables des relations interentreprises 

Moyenne Écart-type N 

Toutes les corrélations entre les items de mesure des relations interentreprises (tableau 

ci-dessous) sont positives et significatives au seuil supérieur à 0.001. La fiabilité globale de 
l'échelle est également excellente avec un coefficient de fiabilité a = 0.8804. Cette fiabilité ne 

s'améliore pas si on élimine l'item "existence d'un service client" qui est le moins corrélé 

avec l'ensemble des autres items. 

Nous retenons donc les 8 items pour la mesure des relations interentreprises. 



des c o r r é l a t i o n s  de 

3. Purjfîcation de l'échelle de mesure des relations interpersonnelles : 

Potentiel 
fournis 

Service 
client 

Qualité 
infonnat 

Développ 
partenariat 

Fréquences 
&changes 

Propensio 
s'informer 

Échanges 
informat 

Échanges 
compétent 

1. DETERll relations amicales 
2. DETERlO personnalité du vendeur 
3. DETER2 réputation fournisseur 
4. DETER4 proximité fournisseur 

Moyenne Écart-type N 

Potent 
fournis 

1 .O0 

0.28 

0.51 

0.44 

0.41 

0.64 

0.51 

0.36 

Fréquen 
bchang 

1.00 

0.63 

0.56 

0.54 

Service 
client 

1.00 

0.42 

0.38 

0.40 

0.40 

0.48 

0.40 

Propens 
s'inform 

1.00 

0.56 

0.49 

QualitC 
infor 

1.00 

0.51 

0.57 

0.51 

0.69 

0.64 

DCvelop 
partena 

1.00 

0.44 

0.41 

0.50 

0.52 

Échang 
info 

1.00 

0.53 

Échang 
compCt 

1.00 

Ensemble 

0.67 

0.64 

0.81 

0.70 

0.76 

0.75 

0.80 

0.73 



les i t e ~ o n n e l l e s  ; 

Toutes les corrélations entre les items de mesure des relations interpersonnelles sont 

positives et significatives au seuil supérieur à 0.01. La fiabilité de l'échelle est tout juste 
satisfaisante a = 0.6903 et baisse lorsque l'on supprime les items faiblement corrélés avec 

l'ensemble des items. Les quatre caractéristiques sont donc maintenues pour la mesure des 
relations interpersonnelles. 

4. Purjfïcation de l'échelle de m s u  . . ,  re a2 de technzczte du ~roduzt ; 

1. DETER5 flexibilité technique 

2. DETER7 spécifications techniques du produit 

3. DETERl fiabilité du produit 

4. DETER28 fréquences amélior techno 

Proxim fournis 

1 .O0 

Relations amicales 

Personnalité vendeur 

Rdputation fournis 

Proximité fournis 

Moyenne Écart-type N 

Person vendeur 

1 .O0 

0.42 

0.38 

Ensemble 

0.66 

0.80 

0.69 

0.71 

Relat amicales 

1 .O0 

0.48 

0.26 

0.25 

1. DETERS 35.3413 22.1304 167.0 
2. DETER7 36.7964 25.1656 167.0 
3. DETERl 34.1317 27.6422 167.0 
4. DETER28 34.0180 20.7491 167.0 

Rkputat fournis 

1 .O0 

0.34 

ce de codlations entre les items de mesure de la technicid du ~roduit ; 



Toutes les corrélations sont positives et significatives à un seuil supérieur à 0.001. La 
fiabilité de l'échelle est bonne a = 0.7577. Elle ne s'améliore pas par suppression de l'item le 

plus faiblement corn616 avec l'ensemble des autres items. Les quatre items sont donc retenus 

comme mesure de la technicité du produit. 

En résumé, les 30 caractéristiques ainsi que les quatre dimensions conceptualisées au 

départ sont maintenues. En dehors de la dimension "relations interpersonnelles" dont la 
fiabilité a = 0.69 est tout juste acceptable, (le seuil étant fixé à 0.70 Nunnaly, 1978, 

Peterson, 1995), les autres dimensions peuvent être considérées au travers de leur coefficient 
de fiabilité comme ayant atteint un seuil acceptable. L'étape suivante consiste donc à vérifier 

la structure factorielle de la déterminance des caractéristiques et à repurifier les échelles à 
l'aide des coefficients de fiabilité a. Nous résumons, dans le tableau ci-après, les 

dimensions de la déterminance des caractéristiques et leur fiabilité après la première analyse. 

B. St ructure factorielle de 1 echelle de mesure de la déte rminance des 9 '  

çaractéristiaues : 2ème W v s e  ; 

L'analyse factorielle extrait six facteurs qui représentent 63,l % de la variance. Ces 

facteurs correspondent aux dimensions suivantes : 

Fiabilité a 

a = 0.8967 

a = 0.8804 

a = 0.6903 

a = 0.7577 

Dimensions & lu détenrunrunance 
des caractéristiques 

Offre globale 

Relations interentreprises 

Relations interpersonnelles 

Technicité du produit 

- l'offre globale de produit ou service 

- les relations interentreprises 

Nombre 
d'items 

14 

8 

4 

4 



- Les services accompagnant le produit 
- la technicité du produit 
- les relations interpersonnelles 
- le volume ou l'importance des achats. 

es des v a n a b k  

Moyenne Écart-type Libellé 

27.20669 fiabilité du produit 
17.7 1866 réputation fournisseur 

23.43820 existence service client 

20.701 17 proximité fournisseur 

22.0902 1 flexibilité technique 

22.36922 services joints 

25.7 177 1 spécifications techniques du produit 

18.63883 formation offerte 
22.13823 échanges informations fournisseur 

20.19201 personnalité du vendeur 
16.09775 relations amicales 
22.02 15 1 flexibilité, conditions paiement 

2 1.58 123 volume ou importance des achats 

21.54259 échanges de compétences avec fournisseur 

18.5 1570 commodité prise de commande 

2 1.14044 qualité des info 

24.48052 prix 
19.6241 1 fréquences échanges fournisseur 

18.46501 propension informer 
2 1.4962 1 potentiel futur service fournisseur 

19.55989 variété de produit 

21.20403 facilite mise en oeuvre 

2492688 coût utilisation produit 
22.8 1561 facilité usage produit 

26.6 105 1 délai livraison 
22.79288 dévelpt des relat de partenaires 

18.25856 échanges financiers 



DETER28 33.42000 20.36093 fréquences amélior techno 
DETER29 33.90667 24.443 15 possibilité de substitution produit 
DETER30 43.78000 27.56271 démarche qualité formalisée 

NUMBER OF CASES = 150 

e des ca , .  . ractensn- 

DETERl 
DETER2 
DETER3 
DETER4 
DETER5 
DETER6 
DETER7 
DETER8 
DETER9 
DETERl O 
DETER1 1 
DETER1 2 
DETER13 
DETER14 
DETER 1 5 
DETER16 
DETER17 
DETER18 
DETER19 
DETER20 
DETER21 
DETER22 
DETER23 
DETER24 
DETER25 
DETER26 
DETER27 
DETER28 
DETER29 
DETER30 

DETER8 
DETER9 
DETER10 
DETERI 1 
DETER1 2 
DETER 1 3 
DETER14 
DETERI 5 
DETER16 
DETER1 7 
DETER1 8 

DETl DET2 DET3 

DET3 DET9 DETlO DETll DET12 DET13 DET14 



DETER15 
DETERI 6 
DETER 1 7 
DETER1 8 
DETER19 
DETER20 
DETER21 
DETER22 
DETER23 
DETER24 
DETER25 
DETER26 
DETER27 
DETER28 
DETER29 
DEïER30 

DETERMINANT OF CORRELATION MATRX = .- 
KAISER-MEYER-OLKIN MEASURE OF SAMPLING ADEQUACY = .90555 

BARTLE'IT' TEST OF SPHERICITY = 2496.7023. SIGNIFICANCE = .O0000 



THERE ARE 52 ( 6.0%) OFF-DIAGONAL ELEMENTS OF AIC MATRLX > 0.09 

FACTOR EIGENVALUE PCT OF VAR CUM PCT 

Matrice da facteu I I  , rs de la deterrmmce Ca , .  . ' 1  . ractenstlgyes . rotanon vanmax î l o a d z ~  
, . neurs ou e w  à 0.31 

VARIMAX CONVERGED IN 12 ITERATIONS. 

ROTATED FACTOR MA=: 

DETER25 
DETER24 
DETER23 
DETER29 
DETER30 
DETER22 
DETER21 
DETER28 
DETER17 
DETER 1 5 
DETER27 

FACT 1 FACT 2 FACT 3 FACT 4 FACT 5 



DETERlO .33480 

DETER1 1 
DETER10 .30655 

L'analyse factorielle oblique extrait six facteurs qui représentent 63.1 % de la 
variance. Deux dimensions supplémentaires sont créees par réaffectation des items dans les 
dimensions. . 

1. Purification de l'échelle de mesure de llo_Ue nlobale - : 

1. DETER25 délai livraison 
2. DETER24 facilité usage produit 



coût utilisation produit 

possibilité de substitution produit 
démarche qualité formalisée 

facilité mise en oeuvre 

variété de produit 

fréquences amélior techno 

prix 

commodité prise de commande 

échanges financiers 

Moyenne Écart-type N 

10 des 14 items initialement conceptualisés pour cette dimension sont maintenus. 

L'item "fréquences des améliorations technologiques du produit" vient compl6ter cette 
dimension. Toutes les corrélations entre la déterminance des caractéristiques de l'offre 

globale sont significatives à un seuil supérieur à 0.01. Tous les items sont par ailleurs 

significativement corrélés avec l'ensemble de la dimension. Si on interprête les deux variables 

les plus corrélées, cela signifie que plus un produit est facile à utiliser, plus il y a des 

avantages au niveau de son coût d'utilisation. Certaines caractéristiques se retrouvent sur plus 

d'une dimehsion à la fois avec des loadings supérieurs à 0.3. Ce qui suggbre une 

réaffectation de ces caractéristiques dans les dimensions. Est retenue comme dimension 

d'affectation, le facteur sur lequel l'item a le plus fort loading. 



les c- de la 
. . 

Toutes les correlations sont positives et significativement correldes au seuil supérieur ?I de 0.01 

utilisa 
possi 
subst 
Démar 

,qualité 
Mise 
oeuvre 
variét 
prod 
Améli 
techn 
Prix 

Prise 
comm 
Échan 
financ 

La fiabilité de l'échelle "offre globale" reste excellente (a de Cronbach = 0.8896). 

Elle ne s'améliore pas par élimination des caractéristiques les moins conélées avec 

l'ensemble. 

2. Puriflçation de 1 echelle de mesu 1 ,  re des reiutzons ZnterentreDnses : 

0.55 

0.46 

0.48 

0.46 

0.41 

0.49 

0.54 

0.41 

0.27 

DETER19 
DETER 16 

DETER9 

DETER1 8 

DETER20 

DETER26 

DETER 14 

DETER3 
DETER2 

propension informer 

qualitd des info 

échanges informations fournisseur 

fréquences échanges fournisseur 

potentiel futur senice fournisseur 

dkvelpt des relat de partenaires 
échanges de compCtences avec fournisseur 

existence service client 
réputation fournisseur 

0.74 

0.45 

0.46 

0.72 

0.37 

0.49 

0.40 

0.35 

0.39 

1.00 

0.40 

0.47 

0.59 

0.36 

0.51 

0.48 

0.34 

0.36 

1.00 

0.36 

0.41 

0.50 

0.53 

0.37 

0.30 

0.40 

1.00 

0.35 

0.37 

0.37 

0.37 

0.36 

0.28 

1.00 

0.36 

0.51 

0.30 

0.27 

0.33 

1.00 

0.42 

0.31 

0.31 

0.23 

1.00 

0.29 

0.39 

0.48 

1.00 

0.37 

0.24 

1.00 

0.28 1.00 

0.78 

0.69 

0.68 

0.7 1 

0.61 

0.72 

0.64 

0.58 

0.54 



Moyenne Écart-type N 

Tous les items conceptualisés et issus de la première analyse de fiabilité sont 
maintenus, auquels vient s'ajouter l'item "réputation du fournisseur" ou services joints. 
Toutes les variables sont corrélées entre elles à un seuil supérieur à 0.01 (tableau ci- 

dessous).On peut, par exemple, écrire que plus les échanges d'informations avec le 

fournisseur sont déterminants, plus est déterminante, la qualité des informations. La fiabilité 
de l'échelle de mesure des relations interentreprises est également excellente (a de Cronbach 

= 0.8898) et ne s'améliore plus si on élimine les items les moins corrélés avec l'ensemble. 

Matrice des corrélations entre les caractéristiaues des relations interentre~rises ; 



1. DETER8 formation offerte 

2. DETERS flexibilité technique 

3. DETER6 services joints 

4. DETER4 proximité fournisseur 

Moyenne Écart-type N 

Toutes les corrélations entre les items de mesure des services accompagnant le produit 

sont positives et significatives au seuil supérieur à 0.01 (tableau ci-dessous). Plus le produit 

est perçu comme ayant une flexibilité technique, plus cette caractéristique est considérée 

comme un service accompagnant le produit, au même titre que la formation offerte et la 
proximité du fournisseur. La fiabilité de cette échelle est satisfaisante avec a = 0.7607. Elle 

ne s'améliore pas lorsqu'on élimine l'item "proximité du fournisseur" le moins corrélé à 

l'ensemble. 

Çorrélations entre les items de mesure du service accompmant le ~roduit ; 

1. DETER1 fiabilité du produit 

2. DETER7 spCcifications techniques du produit 

Formation 
offerte 
Flexibilitt 
technique 
Services 
joints 
Proximitt 
fournisseur 

Flexibilité 
technique 

1 .O0 

0.55 

0.43 

Formation 
offerte 

1 .O0 

0.43 

0.53 

0.36 

Services 
joints 

1.00 

0.33 

Proximité 
fournisseur 

1 .O0 

Ensemble 

0.75 

0.80 

0.80 

0.68 



MEAN STDDEV CASES 

Matrice des corrélariions des items de mesure de la technicité du ~roduit ; 

Fiabilitd produit 

Spécifications 

Les deux variables de la dimension technique du produit sont positivement et 

significativement corr616es entre elles au seuil supérieur à 0.01. Plus les sptcifications 

techniques du produit sont déterminantes, plus est recherchée la fiabilité du produit. L'échelle 

de mesure de la dimension technique du produit peut être considérée comme tout juste fiable 
(a = 0.6873). 

5. Purification de 1 echelle de mesu f '  re des r e k m  inter~ersonnelles : 

1. DETER1 1 relations amicales 

2. DETERlO personnalité du vendeur 

Moyenne Écart-type N 

1. DETER11 14.8655 16.0407 171.0 

2. DETERlO 27.7310 19.9195 171.0 

-des les caracténshaues des relations intewrso 
. . nnelles ; 

Relations Personnalitd 
amicales du veodew Ensemble 

Relations 

Personnalitd 



Les caractéristiques de mesure des relations interpersonnelles sont positivement et 
significativement corrélées au seuil de 0.01. Plus les relations amicales sont déterminantes 
plus est également dkterminante la personnalitd du vendeur. L'échelle de mesure des relations 
interpersonnelles peut être considérée comme assez fiable avec a = 0.6492. 

4. Pu~fi@.on de 1 echelle de mesu 1 .  'immrtance de 1 'achat : re du volume ou de 1 - 

1. DETER1 2 flexibilité, conditions paiement 

2. DETER13 volume ou importance des achats 

Moyenne Écart-type N 

Matrice des corré lations entre les caracténstiaas de mesure du volume ou de l'importance de 
. . 

l'achat ; 

Cette dimension formée par la flexibilité, conditions de paiement et le volume ou de 

l'importance des achats est moins fiable que les autres dimensions. Plus un achat est 
important, plus est recherchée une certaine flexibilité dans le paiement. Sa fiabilité de 
a = -5744, lui confère un caractère exploratoire. Nous retenons cependant cette dimension 

dans la mesure de la déterminance des caractéristiques, parce qu'elle représente une facette 

non négligeable des critères & choix : l'importance de l'achat. 

En r&umC, toutes les dimensions sont maintenues à l'issue de cette deuxième analyse 

avec la création de deux dimensions supplémentaires : "l'importance des achats" et les 

"services accompagnant le produit" qui viennent se rajouter aux dimensions initialement 
conceptualis6es, c'est à dire : "l'offre globale de produit ou service", les "relations 

interentreprises", "la technicité du produit" et les "relations interpersonnelles". 

Ensemble 

0.83 

0.83 

Volume ou 
importance de l'achat 

1 .O0 

Flexibilité, conditions 
de paiement 

Volume ou 
importance de l'achat 

Flexibilité, conditions 
de paiement 

1 .O0 

0.40 



es France : 

Les loadings sont multiplits par 100 et seuls ceux supérieurs h 30 sont reproduits par dimension. 

1 5 9  

F4 

73 
63 

intitulk de la dimension 

Offre globale 
- délai de livraison 
- facilité d'usage du produit 
- coût d'utilisation du produit 
- possibilités de substitution du produit 
- démarche qualité formalisée 
- facilité mise en oeuvre produit 
- variété ou gamme de produits 
- fréquence des améliorations technologiques 
- prix - commodité de la prise de commande 
- échanges hanciers avec le foumisseur 

Relations interentreprises 
- propension à s'informer 
- qualité des informations 
- échanges d'informations avec le fournisseur 
- muences des échanges avec le fournisseur 
- potentiel futur du service fournisseur 
- développement des relations de partenaire 
- échanges de compétences avec fournisseur 
- existence du service client 
- réputation du fournisseur 

Services accompagnant le produit 
- formation offerte 
- flexibilité technique du produit 
- services accompagnant le produit 
- proximitk du fournisseur 

Technicité du produit 
- fmbilité du produit 
- spécifications techniques du produit 

Relations interpersonnelles 
- relations amicales 
- personnalité du vendeur 

Importance de l'achat 
- flexibilité, conditions de paiement 

F2 

75 
69 
68 
67 
6 1 
56 
54 
48 
39 

~1~ 

75 
7 1 
66 
62 
62 
60 
55 
54 
53 
50 
44 

F3 

79 
53 
5 1 
46 

F5 

82 
64 

F6 



La structure de la déterminance des c m e n s b a u e s  en Grande I . .  Bretagne ; 

on de l'échelle de -ce des caractéristi- 
gn Grande Breta~ne - : ~remière - analvse ; 

En partant des hypothèses initiales concernant les dimensions de la déteminance des 
caractéristiques, les calculs des coefficients de fiabilité alpha (a) de cronbach (Cronbach, 

1951) pour les quatre dimensions initiales varient de 0.6583 pour les relations 

interpersonnelles à 0.8945 pour l'offre globale. Toutes les caractéristiques conceptualisées au 

départ sont maintenues à l'exception de la formation offerte, éliminée de la dimension offre 

globale pour en améliorer la fiabilité. 

1. Purification de l'échelle de mesure de l'offre globale ; 

commodité prise de commande 

variété de produit 

facilité usage produit 

délai livraison 

volume ou importance des achats 

prix 
possibilité de substitution produit 
ddmarche qualité formalisée 

échanges financiers 

services joints 

coût utilisation produit 

facilité mise en oeuvre 
formation offerte 

flexibilité, conditions paiement 

Moyenne Écart-type N 



Corrélation entre les items de llofft.eglobale ; 

Les corrélations entre les caractéristiques et l'ensemble des caractéristiques sont toutes 

positives et significatives au seuil de 0.01, sauf "la formation offerte" pour laquelle la 
correlation n'est significative qu'au seuil de 0.05. La fiabilité de l'échelle est de a = 0.8799. 

Elle s1amCliore passant à 0.8945 si on élimine "la formation offerte". Bien que la fiabilité de 

l'échelle soit élevée, on peut penser qu'il existe plusieurs sous dimensions à l'intérieur de 
cette dimension. En effet en dehors de "la formation offert.", quelques autres caract6ristiques 

ne sont pas significativement corrélées entre elles. C'est le cas par exemple entre "la 

flexibilité, conditions de paiement" et "la variéi& de produit" ; "la facilltk &usage du produit" ; 

"le volume ou l'importance des achats", etc ... 

cofit 
oeuv 
form 
paie 

0.45 
0.49 
0.14 
0.32 

0.63 
0.68 
0.16 
0.08 

0.69 
0.66 
0.09 
0.18 

0.46 
0.50 
0.20 
0.45 

0.30 
0.38 
0.04 
0.20 

0.50 
0.41 
0.06 
0.29 

0.27 
0.30 
0.11 
0.47 

0.26 
0.34 
0.16 
0.53 

0.31 
0.27 
0.16 
0.50 

0.34 
0.34 
0.19 
0.19 

1.00 
0.76 
0.17 
0.18 

1.00 
0.09 
0.18 

1.00 
0.14 1.00 

0.70 
0.72 
0.30 
0.53 



1 ,  puri f i a n  de 1 echelle de mesure des r e b o n s  ~nterentre~r- 

DETER20 
DETER3 
DETER 16 

DETER26 

DETER18 
DETER19 

DETER9 

DETER14 

potentiel futur service fournisseur 
existence service client 
qualité des info 

dévelpt des relat de partenaires 

fréquences échanges fournisseur 
propension informer 

échanges informations fournisseur 

échanges de compétences avec fournisseur 

Moyenne Écart-type N 

Corrélations entre les items de mesure des relations interentreprises ; 

Toutes les caractéristiques sont positives et significativement corr6lées à l'ensemble 
des caractéristiques. La fiabilité de I"&heIle est bonne avec a = 0.8705. Elle ne s'améliore 

pas par élimination de la caractéristique la moins corrélée avec l'ensemble. 



3. P u r i t T c a t l o n d e e  e mesure d e s n s  inte?.De 1 ,  rsonnelles ; 

DETER 1 1 relations amicales 

DETER 1 O personnalité du vendeur 

DETER2 réputation fournisseur 

DETER4 proximité fournisseur 

MEAN STDDEV CASES 

Corrélations entre les items de mesure des relations interpersonnelles ; 

La fiabilité de cette échelle est Cgalement satisfaisante (a = 0.65 14). Elle ne s'améliore 

pas significativement par l'élimination de l'item le moins corrélé avec l'ensemble. 

1' . . ,  
4. P u m n  de 1 echelle de mesure de Ce techniclte du produit; 

1. DETERS flexibilité technique 

2. DETER7 spécifications techniques du produit 

3. DETERl fiabilité du produit 

4. DETER28 fréquences amaior techno 



Moyenne Écart-type N 

1. DETER5 34.1791 22.0866 67.0 
2. DETER7 39.8358 23.8922 67.0 
3. DETERl 4 1.7463 27.5 155 67.0 
4. DETER28 31.3731 20.9088 67.0 

Co@tion entre les items de mesure de la techniclté du D 
. . 

roduit ; 

La fiabilité de cette échelle est satisfaisante (a = 0.7659), elle ne s'améliore pas par 

élimination de l'item le moins corrélé avec l'ensemble. 

À l'issue de cette premi2re analyse il reste donc 29 caractéristiques. La fiabilité des 

échelles allant de satisfaisante à très bonne. 

B. La st ructure facto rielle de la déterm inance des ca . .  . r-es en Grande 
Bretagne : 2ème analvse : 

es des variables ; 

MEAN STDDEV LABEL 

DETERl 40.57895 27.27960 fiabilité du produit 

DETER2 34.14035 19.1 1379 r6putation fournisseur 

DETER3 38.3 1579 20.55 147 existence service client 

DETER4 18.08772 20.30067 proximit6 fournisseur 

DETER5 34.29825 20.69849 flexibilité technique 

DETER6 49.66667 26.57828 services joints 



DETER7 
DETER9 
DETER10 

DETER1 1 

DETER 14 
DETER15 
DETER16 
DETER17 

DETER1 8 
DETER19 
DETER20 

DETER21 

DETER22 
DETER23 
DETER24 
DETER25 

DETER26 
DETER27 
DETER28 

DETER29 

DETER30 

23.5542 1 spécifications techniques du produit 

22.078 13 échanges informations fournisseur 

15.48789 personnalité du vendeur 

17.18598 relations amicales 

17.11988 échanges de compétences avec fournisseur 

16.61 178 commodité prise de commande 

21.67324 qualité des info 

23.55082 prix 

16.84306 fréquences échanges fournisseur 
15.85427 propension informer 

17.84299 potentiel futur service fournisseur 

19.3723 1 variété de produit 

17.78194 facilité mise en oeuvre 
23.34278 coût utilisation produit 

22.40780 facilité usage produit 
27.80267 délai livraison 

23.93091 dévelpt des relat de partenaires 

18.5341 8 échanges financiers 

21.10559 fréquences amClior techno 

20.32769 possibilité de substitution produit 

26.19908 démarche qualité formalisée 

NUMBER OF CASES = 57 

Ma* des corrélations entre items : 

DETl DET2 DET3 DET4 DETS DET6 DET7 

DETERl 
DETER2 
DETER3 
DETER4 
DETERS 
DETER6 
DETER7 
DETER9 
DETERlO 
DETERll 
DETER14 
DETER 15 
DETER 16 
DETER 17 
DETER 18 



DET9 DETlO DETll DET14 DET15 DET16 DET17 



KAISER-MEYER-OLKIN MEASURE OF SAMPLING ADEQUACY = .83411 

BARTLEIT TEST OF SPHERICITY = 1020.0647, SIGNIFICANCE = .O0000 

THERE ARE 44 ( 6.3%) OFF-DIAGONAL ELEMENTS OF AIC MATRIX > 0.09 

W e u r  orope  des fiacteurs ; 

FACTOR EIGENVALUE PCT OF VAR CUM PCT 

ROTATED FACTOR MATRDC: 

FACT 1 FACT 2 FACT 3 FACT 4 FACT 5 



DETER25 
DETER17 
DETERl 

DETER22 
DETER23 
DETER21 
DETER24 
DETER25 
DETER17 
DETERl 



La procédure d'analyse factorielle sur les 29 items restants produit, par rotation 

oblique, six facteurs qui expliquent 70.9 % de la variance extraite. Toutes les dimensions 

ainsi extraites ont une fiabilité satisfaisante. Les dimensions ne sont pas exactement celles que 

l'on observe pour l'échantillon français. 

1. DETER3 existence service client 

2. DETER6 services joints 

3. DETER30 démarche qualité formalisée 

4. DETER 16 qualité des info 

5. DETER2 réputation fournisseur 

6. DETER5 flexibilité technique 

7. DETER7 spécifications techniques du produit 

8. DETER14 échanges de compétences avec fournisseur 

Moyenne Écart-type N 

Les corrélations entre les items de mesure des relations interentreprises sont toutes 

significatives au seuil supérieur à 0.01 (tableau ci-dessous). La fiabilité de l'echelle est 
excellente a v y  a = 0.8762. Elle ne s'amCliore pas si on élimine l'item le moins corrélé avec 

l'ensemble. 



de mgsure des re-ses ; 

1. DETER22 facilité mise en oeuvre 
2. DETER23 coût utilisation produit 
3. DETER2 1 variété de produit 
4. DETER24 facilité usage produit 
5. DETER25 délai livraison 
6. DETER17 prix 
7. DETERl fiabilité du produit 

Moyenne Écart-type N 

1. DETER22 32.1364 18.5189 66.0 

2. DETER23 40.18 18 23.4835 66.0 

3. DETER21 27.7424 20.0992 66.0 

4. DETER24 35.7576 22.3291 66.0 
5. DETER25 49.6061 27.0748 66.0 

6. DE TE^^^ 45.0909 22.6381 66.0 

7. DETERl 4 1.4697 27.1833 66.0 

Qualité 
Info 

1 .O0 

0.48 

0.44 

0.48 

0.55 

Démarch 
qualit6 

1 .O0 

0.59 

0.48 

0.63 

0.38 

0.47 

L'offre globale porte sur la commodité d'acquisition et d'utilisation du produit. Cette 
dimension est conforme avec le classement de la déterrninance des caractéristiques en 

Services 
joints 

1 .O0 

0.5 1 

0.57 

0.45 

0.48 

0.45 

0.40 

Service 
client 
Services 
joints 
Démarch 
qualit6 
Qualit6 
Info 
Repurat 
foumiss 
Flexibili 
technique 
Spécifica 
technique 
Échanges 
compBt 

Reputat 
fourniss 

1 .O0 

0.39 

0.30 

0.41 

Service 
client 

1 .O0 

0.57 

0.48 

0.53 

0.64 

0.49 

0.30 

0.41 

Flexibilit 
technique 

1 .O0 

0.40 

0.35 

Specifica 
technique 

1 .O0 

0.31 

Échanges 
cornpet 

1 .O0 

Ensemble 

0.74 

0.77 

0.80 

0.80 

0.69 

0.71 

0.66 

0.65 



prernihre section de ce chapitre. Toutes les caractéristiques sont positivement et 

significativement corrélées entre elles, à l'exception de la fiabilité du produit qui n'est pas 

corrélée à la facilité d'usage du produit. Toutes les caract6ristiques sont significativement 
corrélées à l'ensemble. La fnbilitd de l'échelle avec a = 0.8679 est excellente et ne s'améliore 

pas par Clirninantion des caractéristiques faiblement corrélées avec l'ensemble. 

Corrélation en- items de mesure de l'offre -lobale ; 

3. Purification de l'échelle de mesure des échanges techniaues : 

1. DETER27 échanges financiers 

2. DETER29 possibilité de substitution produit 

3. DETER26 dévelpt des relat de partenaires 

4. DETER28 fréquences amélior techno 

5. DETER19 propension informer 

Moyenne Écart-type N 



les de me= des -s t e c w e s  ; 

Cette dimension porte sur les échanges entre les entreprises. Toutes les 

caractéristiques sont positivement et significativement corrélées entre elles et avec l'ensemble. 
La fiabilité de l'échelle est bonne avec a = 0.8528. Elle ne s'améliore pas par élimination des 

items les moins corrélés avec l'ensemble. 

4. Pu@cation de l'échelle de mesure des échanges de services : 

1. DETER9 échanges informations fournisseur 

2. DETER20 potentiel futur service fournisseur 

3. DETER1 8 fréquences échanges fournisseur 

Fréquences 
amklior tech 

1 .O0 

0.50 

Dvlpt du 
partenariat 

1 .O0 

0.51 

0.54 

Moyenne Écart-type N 

Possibilitt 
subst pduit 

1 .O0 

0.43 

0.65 

0.41 

Échanges 
financiers 
Possibilitt 
subst pduit 
Dvlpt du 

gartenanat 
Fréquences 
amdlior tech 
Propension 

s'informer 

Corrélation entre les items de mesure des échanges de services : 

Propension 
s'informer 

1 .O0 

Échanges 
financiers 

1 .O0 

0.5 1 

0.56 

0.60 

0.57 

La fiabilité de cette échelle est également satisfaisante avec a = 0.7737. Elle ne 

s'améliore pas par élimination de l'item le moins corrélé avec l'ensemble. 

1 7 2  

Ensemble 

0.80 

0.76 

0.80 

0.83 

0.75 



1. DETER10 personnalité du vendeur 

2. DETER1 1 relations amicales 

3. DETER15 commodité prise de commande 

MEAN STDDEV CASES 

Corrélation entre les items de mesure des relations inteqersomelle ; 

Les caractéristiques sont toutes significativement corrklkes entre elles et avec 
l'ensemble. La fiabilité de l'échelle avec a = 0.681 1 est tout juste satisfaisante. 

6. La ~roximité du fournisseur : 

Ensemble 

0.74 

0.85 

0.75 

C'est une dimension à un seul item avec un loading de 82 que l'on peut estimer 

comme assez élevé. 

Commodité 
prise comman 

1 .O0 

Le tableau 29 résume les dimensions finales de la déterminance des carctéristiques 

pour l'échantillon anglais. 

Relations 
amicales 

1 .O0 

0.46 

Personnalitd 
vendeur 
Relations 
amicales 
Commodité 
prise comman 

Personnalité 
vendeur 

1 .O0 

0 .50  

0.27 



intitule & la dimension 

Relations interentreprises 
- existence du service client 
- seMces accompagnant le produit 
- démarche qualité fomaikke 
- qualité des infomations 
- réputation du fournisseur 
- flexibilité technique 
- spécifications techniques du produit 
- échanges de compétences avec fournisseur 

Offre globale 
- facilité de mise en oeuvre 
- coût d'utilisation du produit 
- varieté de produit 
- facilité d'usage du produit 
- délai de livraison 
-prix - fiabilité du produit 

Échanges techniques 
- échanges financiers avec le fournisseur 
- possibilité de substitution du produit 
- développement des relations & partenaire 
- Wquences des amClioratiom technologiques 
- propension A s'informer 

Échanges de services 
- échanges d'informations avec fomisseur 
- potentiel futur du service fournisseur 
- fn5quences des échanges avec le fournisseur 

Relations interpersonnelles 
- personnalité du vendeur 
- relations amicales 
- commodité de prise de commande 

Proximité du fournisseur - proximitd du fournisseur 

% de variance expliquée 

Coefficients de fnbilitd a de Cronbach 

F6 

82 

4.2 

F 1 

76 
73 
68 
67 
65 
54 
53 
44 

41.8 

0.87 

F4 

85 
67 
62 

5.3 

0.77 

F5 

70 
63 
57 

5.2 

0.68 

F2 

82 
79 
74 
66 
57 
54 
53 

7.6 

0.86 

F3 

74 
72 
67 
56 
54 

6.8 

0.85 



C m a t o i r e  de la structure de la déterminance des  

caractéristiques p o U r m ~ t i l l o n  total ; 

Lorsque l'on traite les deux échantillons simultanément, la structure factorielle de la 

déterminance des caractéristiques est celle de i'échantillon français. C'est donc cette structure 

qui est utilisée pour l'analyse factorielle confirmatoire par Lisrel. 

Cette analyse (tableau 33) extrait 6 facteurs qui expliquent 66.18 % de la variance. Tous les 
items partagent 50 % de leur variance avec leur facteur, pour toutes les dimensions, sauf pour 

la dimension services accompagnant le produit pour laquelle la proximité du fournisseur ne 

partage que 49 % de sa variance avec le facteur. Tous les coefficients des items de ce tableau 
sont significativement différents de O. En effet les valeurs de t* "t-values" (tableau 30), tous 

significatifs au seuil de 0.001 pour 1 degré de liberté, indiquent une contribution non nuile 

des items aux facteurs. Le calcul des coefficients de cohérence interne à partir des résultats 
de l'analyse par lisrel à l'aide du coefficient p de Joreskog (197 l), qui s'analyse comme le a 
de Cronbach est donné par la formule suivante. Il est insensible au nombre d'items par 
dimension. 

(i hi)' var (5) + VU (Q 

où p5 = cohérence interne du construit 6 
hi = correlateur de l'item i avec le facteur. 

Si le construit est standardisé, var(@ = 1. 
var (6) = 1 - hi2 = variance résiduelle de l'item i. 

* Gén6raiement, pour vérifier que les facteurs sont bien estirnés par les données, on analyse les erreurs 
standards. Une petite erreur standard indique une bonne precision de l'estimation des param8ues. L'erreur est 
cependant difficile analyser, car il faut muver la bonne marge d'emur. On lui préfere souvent le t-value, qui 
est plus independant des unites de mesure, et qui est defini comme etant le rapport entre l'estimation du 
parametre et son erreur. 



Les coefficients de fiabilité pc sont satisfaisants pour toutes les dimensions et vont de 0.63 à 

0.93. Cependant ces coefficients, qui depassent légèrement 0.60 pour les deux dernières 

dimensions, ne leur confèrent qu'un caractère exploratoire (Peterson, 1995). 

au 30 : Les valeu . ion rs de t sur les dimenszons . D s des rtem dans la formtzon des 

Bimensions: 

intitule de la dimension 

Offre globale 
- délai de livraison 
- facilité d'usage du produit 
- coût d'utilisation du produit 
- possibilités de substitution du produit 
- démarche qualité fomaiiske 
- facilité mise en oeuvre produit 
- varieté ou gamme de produits 
- fréquence des am6liorations technologiques 
-prix 
- commodité de la prise de commande 
- échanges financiers avec le fournisseur 

Relations interentreprises 
- propension A s'informer 
- qualité des informations 
- échanges d'informations avec le fournisseur 
- fréquences des échanges avec le fournisseur 
- potentiel futur du service founiisseur 
- développement des relations de partenaire 
- Wmges de compétences avec fournisseur 
- existence du service client 

, - réputation du fournisseur 

Services accompagnant le produit 
- formation offerte 
- flexibilité technique du produit 
- services accompagnant le produit 
- proximit6 du fournisseur 

Technicité du produit 
- fmbilité du produit 

spéciiïcations techniques du produit 

Relations interpersonnelles 
- dations amicales 
- personnalité du vendeur 

Importance de l'achat 
- flexibilité, conditions de paiement 
- volume ou importance de rachat 

F4 

10.03 
9.92 

FI 

12.18 
12.94 
12.87 
9.75 
9.53 
12.00 
9.04 
12.07 
9.02 
9.22 
7.50 

F5 

6.71 
7.78 

F6 

7.70 
8.70 

F2 

1 1.22 
13.45 
11.70 
12.10 
10.04 
10.31 
11.68 
9.53 
9.48 

F3 

7.48 
11.84 
11.68 
6.98 



Tableau 31 : IRS de !&2termrrmr= des c a r a c t é r i s t i ~  

* Détermine par le produit du % de variance théorique par variable participant A i'analyse et de la somme des 
loadings du facteur correspondant. 

intitule de la dimension 

Offre globale 
- delai de livraison 
- Esbcilité d'usage du produit 
- coût d'utilisation du produit 
- possibilités de substitution du produit 
- démarche qualité fomaiisée 
- facilité mise en oeuvre produit 
- varieté ou gamme de produits 
- fréquence des am6liorations technologiques 
-prix - commodité de la prise de commande 

, - échanges h c i e r s  avec le fournisseur 

Relations interentreprises 
- propension 3 s'informer 
- qualité des informations 
- échanges d'informations avec le fournisseur 
- fréquences des échanges avec le fournisseur 
- potentiel futur du service fournisseur 
- développement des relations de partenaire 
- échanges de compétences avec fournisseur 
- existence du service client 

, - n5putaiion du fournisseur 

Services accompagnant le produit 
- formation offerte 
- flexibilité technique du produit 
- services accompagnant le produit 
- proximit6 du fournisseur 

Technicité du produit 
- fiabilité du produit 
- spécifications techniques du produit 

Relations interpersonnelles 
- relations amicales 
- personnalité du vendeur 

Importance de l'achat 
- flexibilité, conditions de paiement 
- volume ou importance de l'achat 

% de variance expliquée 

Coefficients de fnbilite pk de Joreskog 

F 1 

74 
77 
77 
62 
61 
73 
59 
73 
59 
60 
50 

%.3* 

0.93 

F2 

70 
79 
72 
74 
64 
65 
72 
61 
6 1 

20.7 

0.93 

F3 

52 
75 
75 
49 

8.4 

0.81 

F4 

70 
69 

4.6 

0.76 

F5 

53 
65 

3.9 

0.63 

F6 

56 
65 

4.0 

0.65 



B. É u e  de la r o w e  de l'échelle ; 

Pour tester la robustesse de I'échelie (une autre mesure de la fiabilité) nous testons les 

resultats obtenus de la dernière analyse factorielle sur deux échantillons différents constitués 
des matières premières et des fournitures industrielles (tableau 33). 

L'analyse factorielle confirmatoire sur le premier échantillon constitué de matières 

premières extrait six facteurs qui expliquent 67.5 % de la variance. Toutes les dimensions de 

la première analyse sont conservées. Toutes les dimensions sont fiables et vont de 0.63 à 

0.94. 

L'analyse factorielle confirmatok sur le deuxième échantillon constitué de fournitures 
industrielles extrait également six facteurs qui expliquent 64.6 % de la variance. Toutes les 
dimensions sont suffisamment fiables et vont de 0.60 à 0.92. 

Quel que soit 1'Cchantillon (matières premières et fournitures industrielles), les 
corrélations entre les dimensions de la déterminance des caractéristiques sont toutes 

significatives au seuil de 0.001 (tableau 32). 

Tableau 3 2 : Corrélations entre les dimensions de la de 'temumunmce des ca ractenstzaues - : , .  . 

La différence de X2, significative au seuil de 5 % pour 1 degré de liberté, entre le 

modèle à un facteur et le modèle à six facteurs, indique que cette échelle n'est pas 

unidimensionnelie. 

Im. Achat 

1 .O0 

offre 

Rel. Entrepr 

Services 

Technicité 

Rel.Person 

Im. Achat 
I 

Offre 

1 .O0 

0.8 13 
0.773 

0.642 
0.770 

0.728 
0.772 

0.515 
0.598 

0.836 
0.967 

Rel. Entrepr 

1 .O0 

0.741 
0.711 

0.676 
0.686 

0.757 
0.750 

0.906 
0.875 

Services 

1 .O0 

0.698 
0.841 

0.452 
O. 80 1 

0.582 
0.778 

Technicitk 

1 .O0 

0.137 
0.539 

0.780 
0.653 

Rel. Person 

1 .O0 

0.688 
0.586 



rence interne de 1 echelle de r n m e  de la &tenmnance des caracte 1 ,  . .  . r w  

L'analyse discriminante des dimensions de la détermiannce par produit ou par pays 

montre que la technicit6 du produit et les relations in~rpefsonnefles discriminent les produits, 

et la technicité du p d u i t ,  les relations interentreprises et les relations interpersonnelles en ce 
qui concerne les pays. Avec une relation non significative pour les produits. 

Offre globale 
- délai de livraison 
- facilité d'usage du produit 
- coQt d'utilisation du produit 
- possibilités substitution produit 
- &marche qualité formalisée 
- facilité mise en oeuvre produit 
- variété ou gamme de produits 
- fréquence améliorat technolog. 
-@ 
- commoditd prise de commande 

. - échanges financiers avec fournis. 

Relations Interentreprises 
- propension B s'informer 
- qualiîé des informations 
- échanges d'info. avec fournisseur 
- fréquen. échange avec fournisseur 
- potentiel futur service fournisseur 
- dévelop. relations partenaire 
- échanges compétences 
- existence du service client 
- réputation du fournisseur 

Services joints 
- formation offerte 
- flexibilité technique du produit 
- services accompagnant le produit 
- proximité du fournisseur 

Technicité du produit 
- fiabilité du produit 
- spécifications techniques produit 

Relations interpersonnelles 
- relations amicales 
- personnalité du vendeur 

Importance de  l'achat 
- flexibilité, conditions paiement 
- volume ou importance de l'achat 

% de variance expliquée 

Coefficients defiabilitépt deJoreskog 

F1 

7 2 
8 1 
8 4 
66 
60 
76 
52 
80 
60 
6 3 
55 

25.1 

0.94 

F1 

7 5 
70 
69 
5 7 
62 
7 O 
6 5 
68 
5 8 
5 6 
4 1 

23.1 

0.92 

Madres 

F2 

7 O 
8 4 
75 
72 
6 4 
6 1 
7 7 
6 4 
6 6 

21.2 

0.93 

F3 

5 5 
7 8 
8 6 
3 2 

8.43 

0.81 

Fournitures 

F2 

7 4 
72 
73 
7 8 
6 8 
70 
69 
54 
5 2 

2û.4 

0.92 

premieres 

F4 

7 1 
66 

4.60 

0.75 

F3 

5 7 
75 
68 
5 7 

8.66 

0.82 

n = 96 

F5 

5 8 
60 

3.95 

0.63 

F6 

5 9 
66 

4.21 

0.68 

industrielles 

F4 

6 8 
7 1 

4.64 

0.76 

n = 

F5 

4 4 
7 3 

3.91 

0.62 

107 

F6 

5 1 
63 

3.81 

0.60 



. . #  vse de la v m t e  de 1 echelle ; t '  

La minutiosité et la profondeur de l'analyse, une étude quasi-exhaustive de la 

littérature sur les critères de choix, complétées par des entretiens semi-directifs permettent de 

conclure que la validité de contenu est respectée. 

S. la v&& de trait ; 
. .. 

La validité de trait consiste à vérifier d'une part si la mesure est spécifique et d'autre 

part si elle mesure bien le trait qu'elle est censée mesurer. Cette validité se vérifie à l'aide de 

la méthode multitraits-multiméthodes (MTMM). Cette méthode est très lourde à mettre en 

oeuvre et ne donne pas toujours des résultats satisfaisants (Peter, 1981). Fomell et Larcker, 

1981 proposent une méthode altemative au MTMM qui consiste à comparer le pourcentage de 

variance qu'une variable latente (facteur) partage avec ses mesures (items) au pourcentage de 

variance qu'elle partage avec d'autres variables latentes. La validité convergente est assurée si 
la variable latente partage plus de 50 9% de sa variance avec chacune de ses mesures 
(Roehrich, 1994). Il est obtenu par la formule suivante : 

où P X  (5 )  = critère de validité convergente de la variable latente 5 ou variance 

partagée avec les mesures. 

hi . = "corrélateur" de l'item i avec le facteur ; i = 1 à p items. 

Var (5) = 1, si le construit est standardisé. 

Var @hl = 1 - hi2 = variance résiduelle de l'item i. 

Le coefficient de validité discriminante est obtenu en élevant au carré, les corrélations 

observées entre les variables latentes. 



Le tableau 34 donne les coefficients de validité convergente et de validitC 
discriminante de 1'Cchelle de mesure de la déterminance des caractéristiques pour les matières 

premiéres et les foumitures industrielles. 

Tableau 34 : Coefficients de converaente et de v& dzscnnunante de 1 echelle & . . ,  . . , .  . .  I * 

. \ . . r les matieres oremeres et les fournitures 
r les foumrtures rndustnelles) ; 

Toutes les dimensions partagent plus de 50 % de variance avec leurs mesures. On 
peut donc conclure que la validité convergente est atteinte. Toutes les dimensions partagent 

plus de variance avec leurs mesures qu'avec les autres dimensions, sauf l'importance de 

l'achat avec l'offre globale d'une part et avec les relations interpersonnelles d'autre part et la 
technicitk du produit avec les services joints pour le deuxième échantillon constitué de 

fournitures industrielles. On peut tout de même conclure que la validité discriminante est 

atteinte pour la plupart des dimensions. 

% de variance partagée 
avec ses mesures 

,o&e 

Rel. Entrepr 

Services 

Technicitk 

Rel. Person 

Im. Achat 

3. La validité orédictive des échelles de mesure de la détem'nunce des caracténstiaues : 
1 

Théoriquement la déterminance des caraeténstlques peut prédire plusieurs variables. 

Par exemple, toutes les entreprises n'accordent pas la même importance aux sources 

d'information, en fonction des scores de déterminance des caractéristiques. Pour illustrer 

ceci, nous regressons dans un premier temps les scores d'importance des sources 

Offre 

0.6 8 
0.63 

1 .O0 

0.66 
0.59 

0.41 
0.59 

0.53 
0.59 

0.26 
0.35 

0.69 
0.93 

Rel. Entrepr 

0.70 
0.68 

1 .O0 

0.54 
0.50 

0.45 
0.47 

0.57 
0.56 

0.82 
0.76 

Services 

0.63 
0.65 

1 .O0 

0.48 
0.70 

0.20 
0.64 

0.33 
0.60 

Technicitd 

0.68 
0.69 

1 .O0 

0.01 
0.29 

0.06 
0.42 

Rel. Person 

0.59 
0.59 

1 .O0 

0.47 
0.34 

Im. Achat 

0.63 
0.57 

1 .O0 



d'information, que sont les recommandations, les prescriptions ou le bouche à oreille, le 

représentant ou vendeur, les magazines professionnels, les plaquettes publicitaires, la 

publicité, les foires-expositions et salons, les conférences, les imitations ou observations des 

pratiques ou comportements de choix des produits par les concurrents ou les fournisseurs, 
sur les scores de déterminance des dimensions des caractéristiques pour la France et pour la 

Grande Bretagne, complétks des comparaisons des scores moyens d'importance de chaque 

source d'information. Ensuite, pour l'élaboration des stratégies de recherche des sources 

d'informations, nous classons pour chaque dimensions de la déterminance des 

caractéristiques, les différentes sources d'information, pour chaque pays, mais aussi pour 

chaque type de produits. Le classement, ainsi mis en évidence, donne en fait les séquences 

d'accès aux différentes sources d'information. 

L'analyse de régression des scores d'importance des différentes sources 

d'information sur les scores de déterminance des dimensions des caractéristiques avec la 

méthode stepwise montre que (tableaux 35a et 35b) d'une manière générale, toutes les 

dimensions de la déterminance des caractéristiques prédisent l'importance accordée aux 

différentes sources d'information avec des coefficients de détermination ajustés ~2 
significatifs à un seuil supérieur à 0.05. Les dimensions de la déterminance des 

caractéristiques ne prédisent pas de la même manière les sources d'informations pour les 
deux pays. Par exemple : 

pour la France : 

- Plus les relations interpersonnelles sont importantes, plus les entreprises accordent de 

l'importance aux sources d'informations personnelles tels que les représentants ou aux 

sources professionnelles telles que les foires et expositions. 

- Plus le service est important, moins les entreprises accordent de l'importance aux sources 

d'informations personnelles tels que les représentants ; plus elles accordent de l'importance 

aux sources moins personnelles telle que la publicité. 
- Plus l'offre globale est importante, plus les entreprises accordent une importance aux 
sources moins personnelles telles que les plaquettes publicitaires. 

- Plus la dimension technique du produit est importante, plus les entreprises accordent une 

importance à firnitation. 

pour la Grande Bretagne : 

- Plus les relations interentreprises sont importantes, moins les entreprises accordent une 

importance aux sources personnelles telle. que les recommandations. 



- Plus les relations interpersonnelles sont importantes, plus les entreprises accordent de 
l'importance aux représentants 
- Plus l'importance de l'achat est déterminant, plus les entreprises accordent une importance 

aux sources publicitaires tels que les magazines, les plaquettes publicitaires, la publicité. 

- Enfin, plus les services accompagnant le produit sont déterminants, plus les entreprises 

accordent de l'importance aux sources d'information telles que les conférences. 

Tableau 35a : Résultats de la régression de l'importance des sources d'informution sur les 
ur la France ; 

t 

France 

OfiTe globale 

- Plaquettes publicitaires 

Services accompagnant le produit 

- Publicité 

Technicité du produit 

- Imitations 

Relations interpersonnelles 

- Représentations 
- Salons 

Relations interpersonnelles 
Services accompagnant le produit 

- Représentant 

~2 a j u e  

0.03 

0.03 

0.03 

0.08 
0.02 

0.12 

Coefficient 
de régression 

O. 19 

O. 19 

0.20 

0.30 
0.18 

0.40 
- 0.22 

Test t 

+ 2.34 

+ 2.40 

+ 2.48 

+ 3.83 
+ 2.25 

+ 4.65 
- 2.59 

Sign de t (n = 174) 

0.020 

0.017 

0.014 

0.000 
0.025 

0.000 
0.010 



Tableau 35b : R- de la répression de l ' i n w o ~  sources dfinfor&ns sur la 

&mensions de la déterminance des caractértsttglrer ~ u r  la G r d e  Br- 

L'analyse de régression montre que l'évaluation des certaines sources d'information 

est liée aux scores moyens de déterminance des caractéristiques. En effet d'une manière 

générale plus ce score est important plus la source d'information utilisée est importante. Une 

autre façon de mettre en évidence ce phénomène consiste à faire le test de comparaison des 

scores moyens (T-TEST) des sources d'information par groupe pour chaque déterminance 

des caractéristiques. Pour cela, chaque déterminance des caractéristiques est divisée en deux 

groupes ; le premier est constitué d'entreprises qui donnent un faible score de déterminance à 

la dimension ; le second est constitué d'entreprises qui donnent un score élevé de 

déterminance à la dimension. Les résultats (tableaux 36a et 36b) montrent, que lorsqu'il y a 

une relation entre la dimension de la déterminance des caractéristiques et les sources 

d'information, les entreprises avec un niveau élevé de determinance des dimensions, 
accordent généralement une plus grande importance aux critères de choix que ceile accordée 

par les entreprises avec un faible niveau de déterminance des dimensions. Par exemple, les , 
entreprises qui ont un niveau élevé de ddtenninance de I"offre globale accordent également 

une plus grande importance aux sources d'infomations telies que les plaquettes publicitaires, 

les publicités, les foires-expositions. 

Grande Bretagne 

Relations interentreprises 

- Recommandations 

Relations interpersonnelles 

- Représentants 

Importance de 1 'achat 

- Magazines professionnels 
- Plaquettes publicitaires 
- Publicité 

Services accompagnant le produit 

- Conférences 

~2 ,juté 

0.06 

0.06 

0.06 
0.13 
0.06 

0.07 

Coefficient 
de régression 

- 0.29 

0.29 

0.28 
0.39 
0.28 

0.30 

Test t 

- 2.10 

+ 2.10 

+ 2.06 
+ 2.94 
+ 2.03 

+ 2.21 

Sign de t (n = 72) 

0.040 

0.040 

0.044 
0.005 
O. 047 

0.03 1 



36a : T w  de  c o e o n  e s e s  -e-nce des sources 
, .  . c a r a r i s t l g y e s  ea 

E?m% 

, 

Dimensions de la déteminunce des  
caractéristiqedsources d'informution 

m e  

Plaquettes publicitaire (nl=78 ; n2=73) 
Publicité (77 ; 73) 
Salon, foires-expositions (78 ; 74) 

Relatwns interentreprises 

Plaqueües publicitaires (81 ; 75) 
Publicite (79 ; 76) 

Services accompagnant le produit 

Magazines professionnels (84 ; 80) 
Plaquettes publicitaires (83 ; 79) 
Publicitk (83 ; 78) 
Salons, foires-expositions (83 ; 80) 
Imitations et observations des concurrents (83 ; 79) 

Technicitt! du produit 

Plaquettes publicitaires (84 ; 72) 

Relations interpersonneIles 

Représentants (85 ; 66) 
Plaquettes publicitaires (84 ; 65) 
Publicité (84 ; 64) 
Salons, foires-expositions (84 ; 66) 

Importance de i'achat 

Repr6sentants (85 ; 72) 
Plaquettes publicitaires (84 ; 71) 
Publicité (83 ; 71) 

Comparaison des scores moyens d'importance &s 
sources d'information par groupe pour chaque 

dimension de la déteminance des caractenstiques 

P QUEL 
Faible 

@temiinance 

3.23 
2.83 
5 .O6 

3.37 
2.86 

4.28 
3 .O4 
2.62 
4.84 
4.45 

3.35 

4.02 
3.32 
2.95 
5 .O9 

4.32 
3.45 
3.07 

en France 
GuU!dL 

Grande 
dkmmimw 

4.34 
3.75 
5.81 

4.01 
3.60 

5.36 
4.35 
3.87 
5.92 
5.40 

4.15 

5.74 
4.15 
3.90 
5.81 

5 .O9 
4.18 
3.70 

T 

- 3.38 
- 2.74 
- 2.48 

- 1.89 
- 2.19 

-3.51 
-4.18 
- 3.94 
- 3.76 
- 2.40 

- 2.34 

- 5.53 
- 2.42 
- 2.77 
- 2.35 

- 2.26 
- 2.22 
- 1.87 

sign. T 
ndl = 

n 1 +n2-2 

0.001 
0.007 
0.014 

0.061ns 
0.030 

0.001 
0.000 
0.000 
0.000 
0.017 

0.021 

0.000 
0.017 
0.006 
0.020 

0.025 
0.028 

0.06411s 



on des scores mov-ce 

ns ~ a r  pro- dl- d é t e ~ c t e n s ~ e s  e~ , .  . r 
Gr- 

Enfin, afin d'affiner notre compréhension des stratégies de recherche d'information, il 

faut mettre en évidence, les sources d'information qui discriminent les entreprises, en 

fonction de l'importance accordée à l'offre globale* (première dimension) ou aux relations 

interentreprises (deuxième dimension) et ensuite donner les séquences de recherche des 

sources d'information. 

Dimensions & la détenninance des 
caracténstiqes/sources d'information 

Relations hierentreprises 

Plaquettes publicitaires (nl=31 ; n2=30) 

Relations inrerpersonnelles 

Représentants (30 ; 32) 
Plaqueaes publicitaires (3 1 ; 32) 
Publicité (31 ; 32) 
Conférences (3 1 ; 32) 

Importance & rachat 

Reprksentants (31 ; 33) 
Plaquettes publicitaires (3 1 ; 34) 
Publicid (3 1 ; 34) 

Pour mettre en évidence les sources d'information qui discriminent les entreprises, 

nous utilisons l'analyse discriminante sur les sources d'information par la méthode de pas à 

pas pour les deux groupes d'entreprises constirnées d'une grande déterminance de l'offre 

globale et d'une faible ddtenninance des relations interentreprises (groupe 1) et d'une grande 

* En fait, quelle que soit l'analyse utilisée, l'offre globale et les relations interentreprises representent les deux 
principales dimensions de la déterminance des caractéristiques. En effet A elles deux elles représentent, en 
moyenne, les &ux tiers Ue ia miance expliquée. Vnne d k r :  ghémie, les entreprises qui accordent un score 
important il l'offre globale accordent kgalement un score important aux relations interen-ses. En effet les 
relations interentreprises partagent une grande partie de leur variance avec l'offre globale, ou autrement 
exprime, les relations interentreprises sont positivement déterminées par l'offre globale avec un ~2 ajusté de 
0.47 significatif au seuil de 0.000. Il s'ensuit que peu d'entreprises sont définies exclusivement en tenne d'offre 
globale de caractéristiques ou de relations interentreprises. 

Comparaison des scores moyens d'importance des 
sources d'infomation par groupe pour chaque 

dimension de la détemiinance des caractéristiques 
en Grande Bretagne 

c i a u x ~ L  
Faible 

détemimance 

3.32 

3.76 
3.48 
2.35 
3.38 

3.77 
3.16 
2.38 

GIQUBLL 
Gsaide 

demmkme 

4.33 

5.09 
4.59 
3.25 
4.3 1 

4.90 
4.73 
3.17 

T 

- 1.93 

- 2.34 
- 2.22 
- 2.03 
- 1.76 

- 1.97 
- 3.13 
- 1.77 

sign. T 
ndl = 

nl+n2-2 

0.05911s 

0.023 
0.030 
0.047 
0.083ns 

0.053 
0.003 
0.081ns 



déterminance des relations interentreprises et d'une faible déterminance de l'offre globale 
(groupe 2). Seulement 23 entreprises sont définies exclusivement en terme d'offre globale et 

22 exclusivement en terme de relations interentreprises. Dans ces conditions, les résultats de 

l'analyse discriminante pour la France, prbsentés ci-après, montrent que quatre sources 
d'informations discriminent les entreprises en fonction de ces dimensions de la déterminance 

des caractéristiques, il s'agit de : 

Table sommaire : 

, 
Ac-uées . . 

V w l e s  J ,mda Wilks S i g n . 1  F . . 
SIG. Entre Groupes 

1 SI04 Plaquettes publicitaires 1 .878 18 .O235 5.5487 1 -0235 1 2 
2 SI03 Magazines professiomels 2 -83945 .O330 3.72950 .O330 1 2 
3 SI05 Publicité 3 .77120 .O186 3.75798 .O186 1 2 
4 SI02 Représentants 4 .74215 .O232 3.21375 .O232 1 2 

Les statistiques de la fonction canonique discriminante sont les suivantes : 

% de 9% Corr6lation AFTER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumul6 canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 

Les coefficients standardisés des variables sur la fonction canonique discriminante sont les 

suivants : 

Fonction 1 

Représentants -0.44240 
Magazines professionnels 0.75940 
Plaquettes publicitaires 1.41752 
Publicité . - 1 .O6982 

Classement des variables discriminantes par ordre d'importance décroissante des 

codlations avec la fonction. 



Plaquettes publicitaires 

Magazines professionnels 

Salons, foires-expositions 

Recommandations 

Conférences 
Publicité 

Représen tants 

Imitations 

La fonction canonique discriminante par groupe est : 

Groupes Fonction 1 

Offre globale élevée/Relations interentreprises faibles 0.575 23 
Offre globale faiblelRelations interentreprises élevées -0.57523 

En définitive, le classement par ordre d'importance décroissante des différentes 

sources d'informations pour les deux groupes ne montre pas vraiment de différence : 

Sources 

Salons, foires-expositions 

Représentants 

Magazines professionnels 

Imitations 

Recommandations 

Plaquettes publicitaires 

Conférences 
Publicitd ' 

Groupe 1 Groupe 2 
Offre élevée Relations interentreprises élevées 

L'analyse discriminante des sources d'informations pour les deux groupes constitués 

de l'offre globale déterminante d'une part et des relations interpersonnelles déterminantes 

d'autre part, sur 1'échantilIon anglais, fait apparaître que deux sources d'information : les 



plaquettes publicitaires et les magazines professionnels sont discriminantes, résultats 

identiques à ceux observes sur les deux premières sources discriminantes pour la France. 

Table sommaire : 

ne Actions un~liauées Variables Lamda Wilks Sign. Mini F SIG. Entre Groupes 

1 SI04 Plaquettes publicitaks 1 .5 1014 .O165 8.64205 .O235 1 2  
2 SI03 Magazines professionnels 2 .3 1615 .O100 8.65230 .O330 1 2 

Dans ces conditions, le classement par ordre d'importance décroissante des 

différentes sources d'informations pour les deux groupes est le suivant : 

Sources 

Recommandations 

Représentants 

Imitations 

Magazines professionnels 

Salons, foires-expositions 

Conférences 

Publicité 

Plaquettes publicitaires 

Groupe 1 Groupe 2 

Offre élevée Relations interentreprises élevées 

SECTION 2 : LES EFFETS, SUR LA DÉTERMINANCE DES 
CARACTERISTIQUES, DES CATÉGORIES DE PRODUITS, DES TYPES 
DE PRODUITS, DE LA SITUATION RELATIONNELLE, ET DU PROFIL 

DES ENTREPRISES 

Il. : Les effets. sur la déterminance des caractéristiaues. des catégories de 
produits ; 



A. La s o n  des c a t e w e s  de ~ r o d W  
. . . . 

On peut décrire les catégories de produits (hypothèse HG2). En effet pour s'assurer 

que les catégories de produits sont bien comprises dans le sens des dkfinitions proposées par 
Valla, 1978, un certain nombre d'hypothèses permettant de décrire ces produits sont testées. 

Il en résulte, au travers de l'analyse discriminante opérée sur les items relatifs aux hypothèses 

pour les trois catégories de produits, que la totalité des'12 items en France et 9 des 12 items 
marqués d'un astérisque en Grande Bretagne, permettent de décrire et de discriminer les 

catégories de produits il s'agit de (tableau de l'analyse discriminante ci-dessous) : 

- la fréquence d'achat* 

- la quantité d'information exigée avant l'acquisition du produit* 

- le risque perçu* 

- la formulation des requêtes des clients sous forme de besoins (recherche de solutions) 

- la formulation des requêtes des clients sous forme de caractéristiques (recherche de 

produit)* 

- l'adéquation technique du produit* 

- la procédure de commande* 

- le nombre de fournisseurs contactés* 

- le nombre de fournisseurs sélectionnés* 
- la proportion des approvisionnements toujours effectués chez le même fournisseur 

- la durée du processus de sélection* 

- la valeur d'un achat moyen 

Ces résultats sont conformes aux hypothéses. 

1. Anulvse dzscnmmante des variables de De ption des D 
. . .  , . rce roduzts sur les ~ r o u ~ e s  definis ~ a r  

gones de produits en France ; 

Pour l'analyse de variance nous transformons les catégories de produits en modalités 

disjointes. Ainsi, d'une manière gdnérale, les entreprises qui déclarent 50 % et plus dans une 

catégorie de produits sont cIassées dam cette catégorie. Dans ces conditions, les fréquences 

des différentes catégories de produits sont : 

Valid Cum 

Value Label Produit Frequency Percent Percent Percent 



Banal 32 18.4 20.1 20.1 

Déterminant 101 58.0 63.5 83.6 

Stratégique 26 14.9 16.4 100.0 

15 8.6 Missing 
------- ------- ------- 

Total 174 100.0 100.0 

Valid cases 159 Missing cases 15 

A n a l ~ n m z a n t e  su . . .  0 .  0 .  r les ~ r o u ~ e s  - de- ~ a r  les cate~ones - de ~roduzts en France ; 

Pour l'analyse discriminante, 174 observations pour la France sont concernées. 15 

observations sont manquantes. Sur les 159 observations restantes, il y a 42 non réponses. En 

définitive, l'analyse porte sur 117 observations. Dans ces conditions, le nombre 

d'observations par groupe est de : 

1 - produit banal 25 
2- produit déterminant 72 

3- produit stratégique 20 

Total 117 

La règle de sélection est celle de la maximisation du minimum de F entre les groupes. 

Le nombre maximum de pas est de 24, le seuil de signification est de 0.001 et le F minimum 

est de 1.00. Pour la fonction canonique discriminante on a deux fonctions au total, le 
pourcentage cumulé de variance est de 100 9% et la signification maximale de LAMDA de 

Wilks est de 1.00. La probabilité de départ pour chaque catégorie de produit est de 0.33. 

L'analyse de la table sommaire, ci-dessous, des résultats de l'analyse discriminante de la 

perception des catégories de produits, montre que la quasi-totalité des variables de perception 

des produits discriminent les catégories de produits. En effet, on constate que le risque perçu 

est la variable la plus discriminante, suivie de la formulation des requêtes sous forme de 

caractéristiques (produit), etc. Cependant la discrimination de ces variables, en France, ne 

s'opère qu'entre le produit déterminant et le produit smggique. Tous les lamda de wilh 

sont significatifs au seuil de 0.000 et tous les F minimum sont significatifs au seuil de 0.05 (à 

l'exception de celui de la durée de décision d'achat qui ne l'est qu'A 0.06). 



Table sommaire : 

ne Acti 'ons im~liguées V m l e s  1,amda Wilks S i ~ n .  Mini F SIG. Entre Grou- 
. . 

1 RE Risque élevé 

2 CAR Requête caractéristiques 

3 TEC Adéquation technique 

4 PAP Proportion approv. 
5 FC Fournisseurs contactés 

6 FS Fournisseurs sélectionnés 

7 FOR Procédure commande 
8 FRA Fréquence achat 

9 TPS Durée décision 

10 PAP Proportion approv. 

Les statistiques des fonctions canoniques discriminantes sont les suivantes : 

% de % Correlation. AFTER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumul6 canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 

Les coefficients standardisés des fonctions canoniques discriminantes sont les suivants pour 

chaque variable 

Fréquence d'achat élevé 

Risque élevé 

Durée du processus d'achat 

Formulation des requêtes sous forme de produit 

Procédure fonnaiisée de commande 
Nombre de fournisseurs contactés 

Nombre de fournisseurs sélectionnés 

AdCquation technique du produit 

Fonction 1 Fonction 2 



Le classement des variables discriminantes par ordre d'importance décroissante des 
corrélations sur les fonctions canoniques discriminantes sont : 

Fonction 1 Fonction 2 

Risque élevé 0.771 19* 
Quantité d'information 0.48613* 
Adéquation technique du produit 0.37432* 

Formulation des requêtes sous forme de produit 0.32863* 
Formulation des requêtes sous forme de besoin 0.3 1950* 
Fréquence d'achat élevé -0.19446* 

Valeur moyenne d'un achat O. 13574* 
Nombre de fournisseurs sélectionnés -0.13210* 
Nombre de fournisseurs contactés -0.1 1477* 
Existence d'une procédure formalisée de commande -0.05485 
Durée du processus de décision d'achat 0.20286 
Proportion approvisionnements chez le même founiisseur -0.03747 

Les fonctions canoniques discriminantes par groupe sont : 

Groupes Fonction 1 Fonction 2 

1- Produit banal -1.38515 O. 18824 
2- Produit déterminant 0.23739 -0.23121 
3- Produit stratégique 0.87684 0.59705 

2. Analwcr iminante  des variables de perwtion des produits sur les ProuDes définis Dar 

I I .  es cateaones de ~roduits en Grande Bre- 

De la même manière qu'en France, pour l'analyse discriminante nous transformons 
les catégories de produits en modalités disjointes. Ainsi, d'une manière générale, les 

entreprises qui déclarent 50 % et plus dans une catégorie de produits sont classées dans cette 

catégorie. Dans ces conditions, les frequences des différentes catégories de produits en 

Grande Bretagne sont : 



Valid Cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

produit banal 1.00 23 31.9 35.4 35.4 

produit déterminant 2.00 29 40.3 44.6 80.0 

produit stratégique 3.00 13 18.1 20.0 100.0 

7 9.7 Missing 
------- ------- ------- 

Total 72 100.0 100.0 

Valid cases 65 Missing cases 7 

L'analyse, en Grande Bretagne porte sur 52 observations. Le nombre d'observations 

par groupe est de : 

1- produit banal 15 

2- produit déterminant 26 
3- produit stratégique 11 

Total 52 

La règle de sélection est celle de la maximisation du minimum de F entre les groupes. 

Le nombre maximum de pas est de 22, le seuil de signification est de 0.001 et le F minimum 

est de 1.00. Le pourcentage cumulé de variance est de 100 9% pour les deux fonctions 

canoniques discriminantes. La signification maximale de Lamda de W i l h  est de 1.00. La 

probabilité de départ pour chque catégorie de produit est de 0.33. L'analyse de la table 
sommaire, ci-dessous, des résultats de l'analyse discriminante de la perception des catégories 

de produits, montre que la quasi-totalité des variables de perception &s produits discriminent 

les catégories de produits. On constate que, dans l'ordre & discrimination, la formulation des 

requêtes sous forme de besoin est la variable la plus discriminante, suivie du risque, etc. La 

discrimination s'opère principalement entre le produit banal et le produit déterminant dans la 

production, sauf pour la variable "nombre de fournisseurs contactés" qui discrimine le 

produit déterminant du produit strab5gique. Vune manière générale, le pouvoir discriminant 

de ces variables est plus faible qu'il ne l'est en France. 



Table sommaire : 

Actions irn~lhuées Variables Lamda Wilks S i~n .  Min1 F SIG. Entre Grou= 
. . 

1 BES Requête en besoin 
2 RE Risque élevé 

3 FC Fournisseurs contactés 
4 TEC Adéquation technique 
5 PAP Proportion approv. 

6 BES Requête en besoin 
7 RE Risque élevé 
8 FOR Procédure commande 
9 FRA Fréquence d'achat 
10 QIN Quantité d'info 

11 FC Fournisseurs contactés 
12 TPS Durée processus 

Les statistiques des fonctions canoniques discriminantes sont les suivantes : 

% de % Correlation AFTER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumule canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 

Les coefficients standardisés des fonctions canoniques discriminantes sont les suivants pour 

chaque variable 

Fonction 1 Fonction 2 

Proportion approvisionements chez le même fournisseur 1 .O3233 O. 15663 
Adéquation technique du produit 0.70592 -0.20875 
Fréquence d'achat élevée -0.56043 -0.03474 
Quantird d'information 0.40206 0.3 1770 
Existence dune procédure fornalis& de commande -0.53483 0.78229 

Durée du processus de décision 0.4403 1 0.00850 



Le classement des variables discriminantes par ordre d'importance ddcroissante des 

corrélations sur les fonctions canoniques discriminantes sont : 

Proportion approvisionements chez le même fournisseur 

Adéquation technique du produit 

Du& du processus de décision 

Fréquence d'achat élevée 

Existence d'une procédure formalisée de commande 
Quantité d'information 

Formulation des requêtes sous forme de besoins 

Formulation des requêtes sous forme de produit 

Nombre de fournisseurs contactés 
Nombre de fournisseurs sélectionnés 

Risque élevé 

Fonction 1 Fonction 2 

Les fonctions canoniques discriminantes par groupe sont : 

Groupes Fonction 1 Fonction 2 

1- Produit banal -0.72076 -0.40155 

2- Produit déterminant -0.4623 1 0.25526 

3- Produit stratégique 2.07559 -0.05576 

3. Analvse des perceptions produits : segmentation par les cat&?ries de produits (France) : 

Pour vérifier les associations qui existent entre les différentes perceptions des produits 

et les trois catCgories de produits, nous utilisons l'analyse des correspondances multiples 

entre les items (voir liste ci-dessous), les trois catégories de produits (produit banal -PDl-, 

produit déteminant dans la production -PD2-, produit stratégique -PD3-) et les deux types de 

produits étudiés (matières premières -MAT- et fournitures industrielles -FOU-). 

Le tableau 37 donne la liste des variables de perception produit utilisées en France : 



37 : l i a  des variables ~ o u r  la ~ r m e n m o n  pu r les c w n e s  de r en Francg , . 

et kur valeur propre ; 

Les coordonnées des variables sur les axes sont données dans le tableau 38 : 

Procédure formalisée commande 

Valeur propre des dimensions 

Tableau 38 : les coordonnées des variables de senmentution - des percc~tions ~roduits sur les 

W-L 

FO 

Modalités des variables 
1 

Biens industriels 
- matièm premières 
- fournitures industrielles 

0.075 

0.2275 

Code 

Mat 

Fou 

0.109 

0.1515 

Dimension 1 

Axe horizontal 

+ 0.45 
- 0.58 

45 

Dimension 2 

Axe vertical 

- 0.04 
+ 0.09 

34 95 



Durée du processus d'achat 

- de 1 à 2 semaines 

- de 3 à 4 semaines 

- 5 semaines 

Catégorie & produits 

- produit banal 

- produit déterminant dans la production 
- produit straGgique 

Nombre de fournisseurs contactés 

- 2 à 3 fournisseurs 

- 4 à 5 fournisseurs 

- 6 à 10 fournisseurs 

Nombre de fournisseurs sélectionnés 

- 1 fournisseur 

- 2 à 3 fournisseurs 
- 4 à 5 fournisseurs 

Proportion des approvisionnements 

- moins de 30 % approvisionnements 

- de 30 à moins de 70 % 

- 70 % et plus des approvisionnements 

Valeur d'un achat moyen 

- de 1000 à 15000 F. 
- de 20000 à 120000 F. 
- de 150000 F à 30 millions F 

Produit exigeant une grande adéquation technique 

- faible adéquation technique 

- moyenne adéquation technique 

- grande adéquation technique 

Produit qui exige une fréquence d'achat élevée 

- faible fréquence d'achat 

- fréquence d'achat moyenne 

- grande fréquence d'achat 

DU1 

DU2 
DU3 

PD1 

PD2 
PD3 

FC1 
FC2 
FC3 

FS1 
FS2 
FS3 

AP1 

AP2 

AP3 

VMl 

VM2 

VM3 

TEf 

m 

TEG 

FAf 
FArn 
FAG 

- 0.33 
- 0.22 
+0.41 

- 0.99 

+ 0.07 
+ 0.80 

+ 0.33 
+ 0.01 
- 0.20 

+ 0.18 

+ 0.05 
- 0.59 

+0.18 

+ 0.05 
- 0.59 

- 0.67 

- 0.09 
+ 0.57 

- 0.94 
- 0.08 
+ 0.91 

+0.15 
-0.15 
+ 0.04 

- 0.50 
+ 0.14 

+ 0.23 

- 0.20 
+ 0.13 
- 0.31 

- 1.05 
+ 0.51 
+ 0.18 

- 0.95 

+ 0.37 
- 0.06 

+ 0.29 
+ 0.01 
- 0.27 

- 0.56 
+ 0.16 
+ 0.15 

- 0.43 
+ 0.66 
- 0.24 

- 0.28 
+ 0.44 
- 0.47 



LILLE 1 @ 

Produit exigeant grande quantité d'information 

- faible quantité d'information 

- quantité moyenne d'information 

- grande quantité d'information 

Produit qui présente des risques élevés 

- faible risque 

- risque moyen 
- risque élevé 

Formulation des requêtes sous forme de besoin 

- faible importance requête sous forme besoin 

- moyenne importance requête sous forme besoin 

- grande importance requête sous forme besoin 

Formulation requêtes sous forme caractéristiques 
- faible importance requête sous forme caractéris. 

- moyenne importance requête sous caractéris. 

- grande importance requête sous caractéris. 

Procédure formalisée de commande 
- faible importance procédure commande 

- moyenne importance procédure commande 

- grande importance procédure commande 

QIf 

Q h  

QIG 

RIf 
Run 

RIG 

BEf 

BEm 

BEG 

CAf  

CAm 

CAG 

FOf 

FOm 

FOG 

- 0.93 

+ 0.04 

+0.85 

-0.98 
- 0.12 

+ 0.95 

- 0.67 

- 0.37 

+ 0.58 

+ 0.04 
+ 0.37 

- 0.81 

- 0.33 

- 0.26 

+ 0.25 

- 0.38 

+ 0.56 

- 0.11 

- 0.67 
+ 0.48 

- 0.26 

- 0.47 

+ 0.38 

+ 0.17 

+ 0.04 

+ 0.37 

- 0.81 

+ 0.14 

+ 0.58 

- 0.27 



22 : Gra- d e m e ~ t i o n s  des -ones de ~roduits et des tvDes de ~roduits eq 

France 

Dimens ion  1 

ALL CATEGORY QUAPITIFICATIONS LABELED WITH THE CATEGORY VALUE3 (*=ORIGIN) 
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Points cachés 

(1) 
(1) 
(3) 
(3) 
(2) 
(2) 

Dim 2 

+ 0.17 
+ 0.15 
- 0.24 
- 0.26 
- 0.27 
- 0.28 

Dim 1 

+ 0.58 
+ 0.57 
+ 0.9 1 
+ 0.95 
+ 0.13 
+ 0.15 

Code 

BEG 
m 3  
TEG 
RIG 
AP3 
FAf 

Libélé 

grande importance requêtes saus forme besoin 
vaieui derrn achat moyen 6levé 
grande adéquation technique 
risque Clevé 
préference source unique d'approvisionnement 
fréquences d'achat faible 



Le premier axe avec 0,22 de valeur propre est essentiellement l'axe de perception des 

produits. Il oppose, du coté ntgatif au coté positif, l'adéquation technique, la quantité 

d'information, la formulation des requêtes sous forme de besoin ou sous forme de 

caractérisques, le risque perçu faibles ou moyens aux mêmes variables de perception élevées. 

Du coté négatif de cet axe, on trouve les produits banals et les fournitures industrielles 

qui sont définis par une quantité d'information faible, un risque faible ou moyen, une 

formulation des requêtes auprès des fournisseurs sous forme de besoin et sous forme de 

produit (caractéristiques) faibles, une valeur d'un achat moyen faible ou moyenne, une durée 

du processus de décision d'achat courte (1 à 2 semaines) ou moyenne (3 à 4 semaines). 

Du coté positif de cet axe, on trouve les produits déterminants dans la production et 
les produits stratégiques, mais aussi les matières premières. Ces produits sont caractérisés 

par une quantité d'information importante, une formulation des requêtes auprès des 

fournisseurs sous forme de besoin ou sous forme de produit importante, une valeur d'un 
achat moyen élevée, le risque élevé, une exigence de grande adéquation technique, une durée 

du processus de décision d'achat longue (5 semaines et plus). 

Deuxième axe ; 

Avec 0,15 de valeur propre, le deuxième axe est surtout celui du comportement de 

sélection et dans une moindre mesure, de perception du produit. Cet axe oppose, du coté 

négatif au coté positif, premiCrement, le nombre de fournisseurs contactés, le nombre de 

fournisseurs sélectionnés faibles au nombre de fournisseurs contactés, au nombre de 

fournisseurs sélectionnés élevés ou moyens, deuxi&mement, une fréquence d'achat élevée ou 

faible à une fréquence d'achat moyenne, troisièmement, une préférence pour une seule source 

d'approvisionnement (SSA) à une prtfbrence pour de multiples sources d'approvisionnement 

(MSA). 

Du coté négatif de cet axe, on trouve un nombre de founiisseurs contactés faible (2 à 

3 fournisseurs ) un nombre de fournisseurs sélectionnés faible ou élevé (un seul fournisseur 

ou 4 à 5 fournisseurs). La f e u e n c e  d'achat y est faible ou élevée. 



Du coté positif de cet axe, on trouve un nombre de foumisseurs contactés moyen (4 à 

5 fournisseurs) ou ClevC (6 A 10 fournisseurs), un nombre de foumisseurs sélectionnés 

moyen (2 ou 3 fournisseurs). La fréquence d'achat y est moyenne. 

Tableau 39 : Résumé des M e  . , rentes Dercaons des catégories de ~roduits en France ; 

& 

Perception 
produit 

Comportement 
d'achat 

Nbre de fournisseurs 

contactés moyen ou 

élevé 

Nbre de fournisseurs 

sélectionnés moyen 

Multiples sources 

d'approvisionnement 

Nbre de fournisseurs 

contactés faible 

Nbre de fournisseurs 

sélectionnés faible ou 

élevé 

une seule source 
d'approvisionnement 

Faible ou moyenne 

Fournitures industrielles 
Durée décision 3 à 4 semaines 

VAM : moyen 20 à 120000 F. 

Nbre fournisseurs contactés élevé 
(6 à 10 fournisseurs) 
Multiples sources 

d'approvisionnement (MSA) 

Valeur moyenne pour toutes les 

variables de perception. 

Produit banal 
Durée de décision courte : 1 à 2 

semaines 

Nbre fournisseurs sélectionnés 

élevé : 4 à 5 fournisseurs 

VAM faible : moins de 15000 F. 

- Quantité information faible 

- Adéquation technique faible 
- Requête non formulée en besoin 

Élevée 

Produit déterminant 
Durée décision 5 semaines et + 
VAM : élevé 150000 et + 
Nbre fournisseurs contactés 
moyen (4 à 5 fournisseurs) 

Nbre fournisseurs sélectionnés 

moyen (2 à 3 fournisseurs) 
Nbre limité sources d'approv. 

- Quantité information moyenne 

- Requête sous forme besoin 

Produit stratégique 
Matières premières 
Nbre fournisseurs contactés 

faible : 2 à 3foumisseurs 

Nbre fournisseurs sélectionnés 

faible : 1 seul fournisseur 

Préférence une seule source 

approvisionnement (SSA) 

- Quantitd information 6levée 

- Fréquence achat faible ou 

élevée 

- Formalisation commande 

- Requête en caractéristiques 

- Grande adéquation technique 

- Risque Clevé 



4. Analvse des ~ e r c e ~ t i o n s  ~ro&its : segrnenuion Da , . 
r les catepones de ~rodurts en Gran& 

lkal%aL 

La liste des variables de perception produit en Grande Bretagne est donnée dans le tableau 

40. Pour l'analyse des perceptions produits, la même liste de variables que celles utilisées 

pour la perception produit en France est prise en compte, sauf pour la valeur d'un achat 

moyen, le nombre de fournisseurs contactés et le nombre de fournisseurs sélectionnés, pour 

lesquels le nombre de non réponses est très élevé. 

Tableau 40 : liste des variables -mur lu segmntabn Dar les c a m n e s  , 
. de D roduza en Grande 

Bretaane et leur valeur DroDre ; 

Le tableau 41 donne les coordonnées des variables sur les axes : 

b 

Variables 

Biens industriels 

Durée du processus d'achat 

Catégorie de produits 

Code 

BIE 

DUR 
PDT 

Valeur 
propre l 

0.145 

0.056 

0.237 

Valeur 
propre 2 

0.528 

0.546 

0.538 

Effectifs par catégorie 

1 2 3 

20 

18 

23 

5 1 

14 

29 

40 

13 



au 41 : les coordo de s e n m e n t u  ~erce~tlons ~rodurts sur la 
(Grande B r e w  

Modalités des variables 

Biens industriels 

- matières premières 

- fournitures industrielles 

Durée du processus d'achat 

- de 1 à 2 semaines 
- de 3 à 4 semaines 

- 5 semaines 

Catégorie de produits 
- produit banal 

- produit déterminant dans la production 

- produit stratégique 

Proportion des approvisionnements 
- moins de 30 % approvisionnements 
- de 30 à moins de 70 '3% 

- 70 % et plus des approvisionnements 

Produit exigeant une grande adéquation technique 

- faible adéquation technique 

- moyenne adéquation technique 

- grande adéquation technique 

Produit qui exige une fréquence d'achat élevée 
- faible fréquence d'achat 
- fréquence d'achat moyenne 

Dimension 1 
Axe horizontal 

+ 0.59 

- 0.26 

+ 0.20 
- 0.49 
+ 0.02 

- 0.69 

+ 0.20 

+ 0.62 

- 0.40 
+0.27 

+ 0.43 

-0.61 
- 0.20 

+ 0.69 

- 0.08 
- 0.24 

Code 

Mat 

Fou 

DU1 
DU2 
DU3 

PD1 

PD2 

PD3 

AP1 

AP2 

AP3 

TEf 

TEm 

TEG 

FAf 

F A .  

Produit exigeant grande quantité d'information 

- faible quantité d'information 

- quantité moyenne d'information 

- grande quantité d'information 

Dimension 2 

Axe vertical 

- 1.01 

+ 0.59 

- 0.20 
- 1.19 
+ 0.69 

+ 0.58 
- 0.83 

+ 0.91 

+ 0.14 
- 0.14 
+ 0.41 

- 0.30 

- 0.51 

+ 0.60 

+ 0.43 
- 0.79 

i 

QIf 

Q h  

QIG 

-1.01 

- 0.51 

+0.78 

+ 0.69 

- 0.54 

+ 0.03 



Premier axe ; 

Produit qui présente des risques élevés 
- faible risque 

- risque moyen 
- risque élevé 

Formulation des requêtes sous forme de besoin 

- faible importance requête sous forme besoin 

- moyenne importance requête sous forme besoin 

- grande importance requête sous forme besoin 

Formulation requêtes sous f o m  caractéristiques 

- faible importance requête sous forme caractéris. 

- moyenne importance requête sous caractéris. 

- grande importance requête sous caractéris. 

Procédure formalisée de commande 

- faible importance procédure commande 

- moyenne importance procédure commande 

- grande importance procédure commande 

Avec 0,25 de valeur propre le premier axe est essentiellement expliqué par les 

variables de perception des produits, à l'exception de la fréquence d'achat dont la valeur 

propre sur cet axe est faible. Cet axe oppose, du coté négatif au coté positif, les variables de 

perception faibles ou moyennes aux variables de perception élevées. 

Du coté négatif de cet axe, on trouve une préférence pour de multiples sources 

d'approvisionnement (MSA). Du coté positif de cet axe, on trouve une préférence pour une 

seule source d'approvisionnement (SSA) ou un nombre limité de sources 

d'approvisionnement. 

RIf 

RIm 
RIG 

BEf 

BEm 

BEG 

CAf 
CAm 
CAG 

FOf 

FOm 
FOG 

2. Deuxième axe ; 

Le deuxième axe avec 0.23 de valeur propre est essentiellement expliqué par la durée 

- 0.49 

+ 0.23 
+ 0.41 

- 0.70 

- 0.44 

+ 1 .O6 

- 0.7 1 

- 0.33 

+ 0.66 

- 1.01 

- 0.19 

+ 0.84 

du processus de décision, la catégorie de produit et le type du produit. Il oppose du coté 

- 0.41 

+ 0.09 
+ 0.19 

+ 0.20 

- 0.78 

+ 0.05 

+ 0.27 

- 0.13 

- 0.29 

+ 0.18 

- 0.47 

+ 0.10 

négatif au coté positif, les matières premières et les produits détermianants au poduits banals, 

produits stratégiques et les fournitures industrielles. 



Du cote negatif de cet axe, on trouve les matieres premieres et les produits 
determinants dans la production caracterids par une durée du processus d'achat tres courte (1 

A 2 semaines). Du cote positif de cet axe, on trouve les fournitures industrielles, les produits 

banals et les produits stratégiques caracterids par une durée de decision d'achat longue (5 

semaines et plus). 

& U r e  23 : Reorésentation ~ r a o h u  oerceotiOns des c a w  . de orodurts et des t v ~ e s  nes . 

& D ~ O ~ U Z ~ S  en Grande B r e t w  

Le tableau 42 résume les diffkrentes perception du produit en Grande breiagne. 

.9 lm 
Z 
2 
2 
ZQIf 

.6 05 PD1 Fou 
2 
2 
2 FA£ 
Z 

CA £ .2 95 
2 BE£ 

D 2FOf AP 1 
i 2 
m 2 
e - .  02% 
n 2 
S - > CAm 
i 2 
O 2 
n -.32= TE£ 

> - RI£ 
2 2 FOm 

2 QIm TEm 
Z 

- .63= 
2 
2 BEm 
2 FAm 
2 

- .94- 
2 
2 
2 
2 DU2 
iI-----I-----E-----I---~-I-----6--~-~6-tl---~-----I-----~-----~-----~--- 

-1.03 -.84 -.66 -.47 -.29 -.IO 

/P-----~-----~-----~-----~-----~-----~-----------~-----=-----~-----=--- 0 

PD3 = 
2 
2 
2 

DU3 2 
TEG = 

2 
> - 

AP3 > - 
2 
fi 

2 
RIG 2 

RIm FAG FOG 2 
QIG BEG2 

P 

2 
AP2 2 

DU1 2 
CAG 2 

P 

2 
2 
> - 
2 
t 

2 
2 

PD2 2 
2 
pl 

Mat > - 
2 
2 
2 
P 

.O8 .27 .45 .64 .82 1.01 



eau 42 : Résumé des m e  . . 
' ries de D rentes ~ercemons des c a t ~  ro&- 

hla.E 

Perception 
produit 

Comportement 
d'achat 

& multiples ou un 

nombre limité de 

sources 

d'approvisionnement 

une seule source 

d'approvisionnement 

Faible ou moyenne 

Produit banal 
Fournitures industrielles 
Multiples sources 
d'approvisionnement (MSA) 

Valeur faible pour toutes les 

vaciables de perception sauf pour 

le risque et l'adéquation technique 
non présents dans ce cadran. 

Produit non défini 

Durée de décision courte : 3 à 4 

semaines 

- Quantité information moyenne 

- Adéquation technique faible ou 
moyenne 

- Requête formulée en partie sous 

forme de besoin 

- Requête formulée en partie sous 

forme de caractéristiques 

- moyenne importance procédure 
formalisée de commande 

- fréquence d'achat moyennement 

élevée 

Élevk 

Produit déterminant 
Durée décision 5 semaines et + 
Préférence une seule source 

approvisionnement (SSA) 

- Grande adéquation technique 

- Quantité information élevée 

- Requête sous forme besoin 
- Fréquence d'achat élevée 
- Procédure commande 

- Risque moyen ou élevé 

Produit stratégique 
Matières premières 
Nbre limité sources d'approv. 

Durée de décision courte : 1 à 2 
semaines 

- Requête formulée sous forme 

de caractéristiques 



B. Le  ouv voir ~redictif des categorles de uroduits sur la déterm I . .  , . inance d a  
s et sur les ns de la dét-nce ; 

L'analyse de régression de chaque caractéristique en fonction des catégories de 
produits montre que le pouvoir prédictif des catégories de produits sur la déterminance des 

caractéristiques en France est assez faible ( ~ 2  ajustt5 tr6s faible). Les produits déterminants 

dans la production n'ont pratiquement pas d'effet sur la déterminance des caractéristiques. 

En grande Bretagne, le pouvoir prédictif des catégories de produits est encore plus 

faible. En effet seuls les produits déterminants influencent positivent la facilité d'usage du 

produit (F significatif au seuil de 0.0487) alors que les produits banals influencent 

négativement le développement des relations de partenaire et les échanges financiers avec le 

fournisseur. 

- plus les entreprises traitent des produits banals ou ordinaires, plus elles pensent 

déterminantes, les caractéristiques telles que la formation offerte, la commodité de la prise de 

commande, la propension à s'informer, la variété de produits, le coût d'utilisation du produit. 

Tdleau 43 : Résultats de la réaression des des ca , .  . ractensnaues sur les différentes catéaon'es 
de ~roduits France ; 

Produits stratégiques 

services accompagnant le produit 

personnalité du vendeur 

prix 
1 délai de livraison 

développement relations de partenaire 

possibilité de substitution du produit 

existence démarche qualité formalisée 

Coeficients de 
régression des 
caractéristiques sur 
les catégories de 
prohits 

- 0.20 

- 0.16 

- 0.19 

- 0.25 

- 0.17 

- 0.21 

- 0.19 

Test t 

- 2.64 

- 2.32 

- 2.26 

- 2.70 

- 2.10 

- 2.50 

- 2.00 

Signifî- 
cation & 

t 
etde F 

(N= 1 74) 

0.009 

0.021 

0.025 

0.007 

0.037 

0.013 

0.047 

~2 
ajusté 

0.038 

0.028 

0.026 

0.047 

0.022 

0.034 

0.019 



Produits ordinaires 

Lorsque l'on fait l'analyse de régression de chaque dimension de la déterminance des 
caractéristiques en fonction des catégories de produits, deux des cinq dimensions sont 
influendes par les produits banals et les produits stratégiques (tableau ci-dessous) en France. 

formation offerte 

commodité de prise de commande 

propension il s'informer 

variété de produits 

coût d'utilisation du produit 

En grande Bretagne, les catégories de produits n'ont aucune influence sur les 

dimensions de la déterminance des caractéristiques. 

D'une manière générale les produits banals ou ordinaires et les produits stratégiques 

ont un effet sur quelques déterminances des caractéristiques : 

0.12 

0.17 

0.12 

0.17 

0.22 

- plus les entreprises traitent des produits stratégiques, moins elles pensent déterminantes, les 

caractéristiques suivantes : services accompagnant le produit, personnalité du vendeur, prix, 

délai de livraison, développement du partenariat, possibilité de substitution du produit, 

démarche qualité formalisée. Ceci peut sembler paradoxal, mais peut s'expliquer par le fait 

que les relations sont très stables en milieu industriel. 

Il en résulte donc que les entreprises qui n'utilisent pas des produits banals n'ont pas 
les mêmes caractéristiques déterminantes et ne les classent pas de la même manière que celles 

qui utilisent les produits banals . 

2.07 
2.94 

2.00 

2.79 

2.77 

Tout comme pour les différentes situations relationnelles, les entreprises qui traitent 

des produits bands ou ordinaires privilégient les caractéristiques économiques, alors que 

celles qui traitent des autres formes de produits, privilégient, en dehors du délai de livraison 

et des prix, les caract&istiques qui sont liées aux relations et échanges interentreprises. C'est 

ainsi que l'on trouve comme caractéristiques déterminantes pour les autres produits : le délai 

0.040 

0.003 

0.046 

0.005 

0.006 



de livraison, la qualité des informations, le prix, le potentiel futur du service fournisseur, les 

Cchanges d'informations avec le fournisseur. 

Tableau 44 : R é M e  la ré- des d i m e a n s  de la déterminance des 
, .  . . , . . sur les Merentes -ries de o r o k  

C. La déte . .  . rminance des caractensbaues ~ o u r  les différentes caté~ories de 
produits : 

Produits stratégiques 

relations interpersonnelle 

Produits ordinaires 

offre globale 

1. Caractensftaues d é t e m n t U m  DOU 
, .  . r un ~roduzt band 

Number of valid observations (listwise) = 29.00 

Coefficients de 
régression des 
caractéristiques sur 
les catégories de 
produits 

- 0.12 

0.12 

Valid 
Variable Mean Std Dev Minirn Maxim N Label 

DETER17 54.29 24.45 8.00 100.00 31 prix 
DETER25 51.90 25.72 .OO 100.00 31 dClai livraison 

DETER30 5 1.74 30.18 .00 100.00 3 1 demarche qualit6 formalisée 

DETER23 48.72 23.87 .00 100.00 32 coût d'utilisation produit 
DETER16 45.48 20.17 .00 70.00 31 qualit6 des informations 

Testt 

- 2.23 

2.40 

Sign de 
t 

et de F 
(N=174) 

0.02 

0.01 

~2 
ajusté 

0.02 

0.03 



DETER29 

D m  

DETER 19 

DETERî1 

DETER 13 
DETER28 
DETER18 

DETER2 

DETER15 

31 potentiel futur service fournisseur 

32 services joints 

3 1 facilité d'usage du produit 

3 1 échanges d'informations 

32 existence service client 

3 1 dévelpt des relations de partenaire 

3 1 facilité de mise en oeuvre 
32 spécifications techniques du produit 

3 1 échanges de compétences 

3 1 possibilités de substitution du produit 

32 flexibilité technique du produit 

3 1 ~ ro~ens ion  informer 

3 1 variété de produit 

30 volume ou importance de l'achat 

3 1 fréquences améliorations techno 
3 1 fréquences échanges avec fournisseur 

32 réputation fournisseur 

31 commodité prise de commande 

3 1 personnalité du vendeur 
32 flexibilité, conditions paiement 

32 fiabilité du produit 

32 formation offerte 
3 1 échanges financiers 

32 proximité fournisseur 

31 relations amicales 

MOYENNE 36.62 13.09 1.07 63.93 29 

17 caractéristiques sur 30 sont déterminantes. Comme pour l'échantillon total, on 

trouve aux trois premières place, le prix, les délais de livraison et la démarche qualité 

formalistfie. 

S. Ca 
, .  . - ,  r a c t e n s w  nnznantes ~ o u r  un ~ r o h i t  determinant dans iu ~rodichon : 

Number of valid observations (listwise) = 87.00 



Valid 

Variable Mean Std Dev Minirn Maxim N Label 

99 délai livraison 

98 prix 
100 démarche qualité formalisée 
100 qualité des informations 

98 dCvelpt des relations de patenaire 

100 échanges d'informations 

98 coût d'utilisation du produit 

100 échanges de compétences 

100 services joints 

98 spécifications techniques du produit 
100 volume ou importance de l'achat 

100 potentiel futur service fournisseur 

100 flexibilité technique du produit 

100 fiabilité du produit 

99 fréquences améliorations techno 

99 existence service client 

97 possibilités de substitution du produit 

98 facilité de mise en oeuvre du produit 

99 facilité d'usage du produit 

98 propension à s'informer 

100 personnalité du vendeur 

100 flexibilité, conditions de paiement 

98 fréquences échanges avec fournisseur 
97 variété de produit 

99 réputation fournisseur 

97 échanges financiers 
100 commoditk prise de commande 

100 proximité du fournisseur 

98 formation offerte 

100 relations amicales 

MOYENNE 32.84 12.77 .OO 60.53 87 



Dans le cas des produits déterminants pour la production, 18 caractéristiques sur 30 

sont déterminantes. S'agissant des caractéristiques aux trois premières places, on peut faire la 

même remarque que celle concernant les produits banals. 

Number of valid observations (listwise) = 23.00 

Valid 

Variable Mean Std Dev Minirn Maxim N Label 

25 potentiel futur service fournisseur 

26 prix 

25 délai livraison 
26 fiabilité du produit 

26 échanges de compétences 

26 qualité des informations 

25 démarche qualité formalisée 

25 coût d'utilisation produit 

25 fréquences des améliorations techno 

26 échanges d'informations 

26 spécifications techniques du produit 
26 volume ou importance des achats 

25 facilité de mise en oeuvre du produit 

26 flexibilité techniaue du uroduit 

25 propension à s'informer 

26 services joints 

24 existence service client 

25 fréquences des Cchanges fournisseur 
25 facilité d'usage du produit 

26 flexibilie, conditions de paiement 

24 possibilités de substitution du produit 

25 dCvelpt des relations de partenaire 

25 variété de produit 

26 réputation du foumisseur 

26 proximité du fournisseur 



DETER15 20.04 17.64 .00 56.00 26 commodité prise de commande 
DETER10 18.88 17.10 .00 49.00 26 personnalité du vendeur 
DETER27 17.48 17.06 .00 56.00 25 échanges financiers avec fournisseur 
DETER8 16.77 15.61 .00 56.00 26 formation offerte 
DETER1 1 12.62 12.81 .ûû 49.00 26 relations amicales 

MOYENNE 31.28 16.40 .OO 58.93 23 

Pour les produits stratégiques, seulement 14 caractéristiques sur 30 sont 
déterminantes, la plupart étant des caractéristiques liées aux échanges ou à la technicité du 

produit. En première position, on trouve le potentiel futur du service fournisseur. 

Tableau 45 : Résumé : classement Da , . r ordre decrozssant des ca 
fonction des cateoones de p 

, . ro& en France ; 

Caractéristiques 

- délai de livraison 
- prix 
- démarche qualité formalisée. 
- qualité des informations 
- coût d'utilisation du produit 
- potentiel futur du service fournisseur 
- échange information avec fournisseur 
- développement relation de "partenaire" 
- échange compétence avec fournisseur 
- services accompagnant le produit 
- volume ou importance des achats 
- spécifications techniques du produit 
- flexibilité sur le plan technique 
- existence du service client 
- facilité de mise en o e u m  du produit 
- fréquence améliorations technologiques 
- fiabilité du produit 
- facilité d'usage du produit 
- possibilités de substitution du produit 

+ 

Échantillon 
total 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 

Produit 
banal 
n = 29 

2 
1 
3 
5 
4 
6 
9 
11 
14 
7 - 
13 
16 
10 
12 - 
- 
8 
15 

Produit 
déterminant 

n = 87 

1 
2 
3 
4 
7 
12 
6 
5 
8 
9 
11 
10 
13 
16 
18 
15 
14 
- 
17 

Produit 
stratégique 

n = 23 

3 
2 
7 
6 
8 
1 
10 - 
5 - 
12 
11 
14 
- 
13 
9 
4 
- 
- 



# .  . ce des carat-s et les tvDes de 

Nous rappelons que cinq situations relationnelles sont étudiées : les transactions 
simples (TS), les transactions repétées (TR), les échanges durables (ED), le partenariat 

(PAR), l'alliance (ALL) 

Après examen de la distribution de ces relations, on vérifie (pour tester l'hypothèse 

générale selon laquelle il existerait une relation entre la déterminance des caractéristiques et les 

types de relations) : 

1) la variabilité des caractéristiques déterminantes et des dimensions de ces caractéristiques 

pour chaque type de situation relationnelle. 

2) l'évaluation de chaque caractéristique déterminante, et des dimensions mises en évidence 

précédemment, en fonction des cinq qpes de relations à l'aide de l'analyse de régression 

multiple. 

3) La liste des caractéristiques déterminantes pour chaque type de situation relationnelle. 

Introduction : Examen des différents types de relations : 

J .  Transacaons sz les maintenant (TSI ) ; 

Comme nous l'avons indiqué en introduction de ce chapitre, l'importance de ce type 

de relation est de 12,95 % en moyenne pour la France et de 21.81 pour la Grande Bretagne. 

42.5 % des entreprises en France (contre 38.9 % en Grande bretagne) réalisent 10 % de leurs 

relations en transactions simples. Très peu d'entreprises utilisent en priorité ce type de 

relation (5.1 % en France contre 15.4 % en Grande Bretagne l'utilisent à hauteur de 50 % et 

plus). 

2. Transacaons ré~étées : 

Sur 100 % des relations, en moyenne 28.32 % en France contre 38.08 % en Grande 

Bretagne se réalisent sous forme de transactions répétées. 57.5 % des entreprises en France 

contre 44.5 % en Grande Bretagne r&disent au maximum 36 % de leurs transactions avec ce 

type de relation. Cette relation suit une loi normale. 



En France, plus du 113 des transactions se réalisent dans le cadre des relations 

d'échanges durables, alors qu'en Grande Bretagne elles reprksentent seulement 18.43 %. La 

moitiC des entreprises rkalisent 30 9% au moins de leurs transactions dans ce cadre là. 

4. Partenariat ; 

Le partenariat est le troisième type de relation utilisée par les entreprises en France et 

le quatrième en Grande Bretagne ; en moyenne respectivement 16.72 % et 15.13 %. 

Cependant on peut observer une triple distribution pour ce type de relation en France : les 
entreprises qui ne l'utilisent pas du tout 41 % des entreprises ou très faiblement (17 % des 

entreprises) et celles qui l'utilisent. En Grande Bretagne, les entreprises sont nombreuses à 

ne pas l'utiliser. 

5. Alliance : 

L'alliance est une relation qui n'est pratiquement pas utilisée (pour les types de 
produits étudiés : matières premières et fournitures industrielles) par les entreprises, que ce 
soit en France ou en Grande Bretagne (près de 213 des entreprises interrogées ne l'utilisent 

pas du tout). 

Il apparaît donc, après cette brêve analyse, qu'il semble exister une différence de 

comportement entre les deux pays au niveau du choix des types de situations relationnelles. 

En effet l'analyse discriminante entre les deux pays par la methode de pas à pas (maximum 

minimum de F) pour les cinq types de situations relationnelles montrent que les échanges 

durables et le partenariat discriminent fortement les deux pays. Cependant seule la différence 
moyenne des pourcentages d'utilisation des Cchanges durables entre les deux pays (36.59 en 

France et 18.43 en Grande Bretagne) est significative au seuil de 0.00, avec t = 5.74 pour 

244 degrés de IibertC). Les statistiques de l'analyse discriminante sont les suivantes : 

Table sommaire : 

da Wilks W. Mmi F . . 
SIG. Enm Groupes 

1 Échanges durables 1 .88092 .0000 32.98275 .0000 1 2 

2 Partenariat 2 .87140 .0000 17.93054 .0000 1 2 



Les statistiques de la fonction canonique discriminante sont les suivantes : 

% de % Corrélation AFTER Lam& de 
FCN Valeur propre Variance cumule canonique FCN Wiks Khi-deux DF SIG 

Il faut donc analyser séparément les résultats des entreprises françaises et ceux des 

entreprises anglaises. 

A. le DOU voir ~r édictif des différentes situations re lationnelles sur Iq 

déterminance et les dimensions de la déterminance des caractéristiaues en 
France et en Grande Bretagne ; 

La regression de la déterminance de chaque caractéristique sur les cinq types de 

relations avec la methode Enter (on prend en considération les cinq types de relations 

étudiées) ne donne pas de résultats significatifs. Seules deux caract6ristiques obtiennent un F 

significatif pour l'analyse de variance qui en résulte. Il s'agit des spécifications techniques du 

produit (F sign5catif à 0.02) et de la propension à s'informer (F significatif à 0.04). Nous 

ne présentons pas les résultats de régression pour ces cas là. 

Cependant, avec la méthode stepwise, trois des cinq relations, transactions simples 

transactions répétées et alliance, ont un effet significatif sur quelques caractéristiques (tableau 

ci-dessous), toutefois, ces relations n'expliquent qu'une très faible part de la variation de la 

déterminance des caractéristiques. En effet le ~2 ajusté est généralement très faible de 1.91 47c 

à 6 %. Il faut donc utiliser d'autres variables pour expliquer les variations de la déterminance 

des caractéristiques : 

Les interprétations suivantes relatives aux types de situations relationnelles peuvent 

être faites (sous les réserves émises concernant les coefficients de détermination) : 

- plus les entfeprises ont tendance à utiliser les transactions simples, plus elles ont tendance à 

trouver les spécifications techniques du produit et la possibilité de substitution du produit 

d6terminantes. 



46 : Re;sulfaa la ré&n de la d é t e m u m u e s  caractér-es sur la 
. , . . d-sltuanons reknne l l e s  F r a n c  

- plus les entreprises ont tendance à utiliser les transactions répétées, moins elles trouvent les 

caractéristiques suivantes déterminantes : 

* services joints (services accompagnant le produit) 

* fréquences des échanges avec le fournisseur 

* propension à s'informer 

* potentiel futur du service fournisseur 

Transactions simples 

spécifications techniques produit 
possibilité de substitution produit 

Transactions répétées 

services joints 
fréquences échanges avec fournisseur 

propension à s'informer 
potentiel futur du service fournisseur 

Alliance 

volume ou importance des achats 

qualité des informations 

prix 

- Plus les entreprises ont tendance à utiliser l'alliance, moins elles trouvent les caracdristiques 

suivantes dCterminantes : 

* volume ou importance des achats 

* qualité des informations 

* prix 

Coeficientsde 
régression des 
caractéristiques 
sur les types de 
relurions 

0.42 

0.27 

- 0.17 
- 0.15 

- 0.23 

- 0.17 

- 0.39 

- 0.36 
- 0.42 

Testt 

2.96 

1.98 

- 1.98 

- 2.07 

- 3.25 
- 2.11 

- 2.06 

- 1.98 

- 1.97 

sign. 
de t 

(N= 148) 

0.00 
0.04 

0.04 
0.03 

0.00 

0.03 

0.04 

0.04 

0.04 

~2 
ajusté 

0.04 

0.01 

0.0 1 
0.02 

0.06 

0.02 

0.02 

0.01 

0.01 



En ce qui concerne les entreprises implantées en Grande Bretagne, la régression de 

chaque déterminance des caractéristiques sur les différents types de situations relationnelles 

avec la métode enter montre que seulement deux déterminances sur trente sont prédites par 
les différentes situations relationnelles, il s'agit des services accompagnant le produit dont le 
F = 2.48 ; significatif au seuil de 0.04 ; ~2 = 0.1 1 et des délais de livraison dont le F = 3.45 ; 

significatif au seuil de 0.00 ; ~2 = 0.18. 

Avec la méthode stepwise, trois situations relationnelles influencent chacune de 
manière significative, une déterminance des caractéristiques. C'est ainsi que le partenariat 

prédit significativement les services accompagnant le produit (coefficient de régression = - 
0.31 ; F = 4.44 ; significatif au seuil de 0.03 ; ~2 = 0.05). Il s'ensuit que plus on a tendance 

à utiliser le partenariat, moins on trouve déterminant les services accompagnant le produit. 

Les transactions répétées prédisent significativement "le potentiel futur du service 

foumisseur" (coefficient de régression = - 0.16 ; F = 4.41 ; signification = 0.04 ; ~2 = 0.05. 

Plus les entreprises privilégient les transactions répétées moins elles trouvent déterminant le 

potentiel futur du service fournisseur. Les échanges durables agissent significativement sur le 

délai de Livraison (coefficient de régression = 0.52 ; F = 7.17 ; signification = 0.00 ; ~2 = 

0.10). Plus les entreprises ont tendance à utiliser les échanges durables, plus elles trouvent 

déterminant le délai de livraison. 

Par ailleurs, nous avons mis en évidence six dimensions de la déterminance des 

caractéristiques : 

- l'offre globale de produit/service 

- les relations interentreprises 

- les services accompagnant le produit 

- la technicité du produit 

- les relations interpersonnelles (acheteurlvendeur) 
- l'importance de l'achat 

L'analyse de la régression de ces dimensions sur les différentes situations 

relationnelles fait apparaître seulement l'effet des transactions répétées sur les relations 

interentreprises en France. En Grande Bretagne les relations entre les dimensions de la 

déterminance des caractéristiques et les types de situations relationnelles ne sont pas 

significatives. 



On peut ainsi interpréter ces dsultats : 

- Plus l'entreprise a tendance à utiliser les transactions simples, plus elle trouve déterminantes 

l'offre globale et l'importance des achats et plus l'entreprise a tendance à utiliser les 

transactions répétées, moins elle a tendance à trouver déterminantes, les relations 

interentreprises. Il s'ensuit, (tableau ci-dessous) que 10 caractéristiques discriminent les 

entreprises qui utilisent les transactions simples de celles qui ne l'utilisent pas : 

Table sommaire : 

, 
~e Actions im~liauées Variables Larnda Wilks Sign. Mini F SIG. Entre Grou~es 

1 Prix 

2 qualité des infos 

3 Facilité d'usage produit 

4 Formation offerte 

5 Personnalité vendeur 

6 Volume achat 

7 Variété de produit 

8 Fiabilité du produit 

9 Proximité fournisseur 

10 Spécifications techniques 

Les statistiques de la fonction canonique discriminante sont les suivantes : 

% de % Corr6lation AFTER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumul6 canonique FCN Wiiks Khi-deux DF SIG 



=au 47 : Rés- de r w o n  des dimensions de la déteminance des ca , .  . r a r i s n w  
. , . . Sur les &ferentes-ns rebonnelles France : 

On trouve des différences significatives des scores moyens de déterminance pour trois 

des dix caractéristiques (tableau 48). En effet dans une situation de transactions simples les 

entreprises qui accordent un score moyen de déterminance plus grand au prix et à la facilité 
d'usage du produit que dans les autres situations relationnelles et en accordent un moins 

grand à la qualité des informations. 

Tableau 48 : Différence mvenne d'évaluation de lu déterminance des ca , .  . ractensnaues - ~ o u r  

les transactions simples et les autres sihlanons 
. . relationnelles : 

sign. 
de t 

0.03 
0.02 

0.02 

- 

Transactions simples (148) 

Offre globale 
Importance & l'achat 

Transactions répétées (148) 

relations interentreprises 

Coeflcients de 
régression des 
dimensions de la 
détem'nance des 
caractéristiques sur les 
types de relations 

1.99 

O .44 

- 1.04 

Variables et caractéristiques 

Types de situations relationnelles 

Qualité des informations 

Prix 
Facilite d'usage du produit 

~2 
ajusté 

0.02 
0.02 

0.02 

Test t 

2.15 

2.27 

-2.19 

Score moyen de 
déterminance 

Autres 
relaa'ons 
n = 38 

47.52 

40.92 

28.69 

T 

+ 2.10 

- 1.95 

- 1.80 

Transactions 
simples 
n = 110 

39.46 

49.17 

36.09 

Sign. 
de T 

0.038 

0.052 

0.074 



Les situations relationnelles peuvent donc être des bases efficaces de la segmentation 
des marchés, nous donnons dans le tableau ci-dessous le classement des caractéristiques pour 
les deux types de situations. 

49 : Classement dans 1 'o , . , .  . rdre decroissant des caractensaaues détermrnantes eq 
s de relations (France) : 

Caracrkris tiques 

- délai de livraison 

- pnx 

- démarche qualité formalisée 

- qualité des informations 

- coût d'utilisation du produit 

- potentiel futur du service fournisseur 

- échanges d'information avec le fournisseur 

- développement des relations de "partenaire" 

- échanges de compétence avec le fournisseur 

- services accompagnant le produit 

- volume ou importance des achats 

- spécifications techniques du produit 

- flexibilité sur le plan technique 

- existence du service client 

- facilité de mise en oeuvre du produit 

- fréquence des améliorations technologiques 

- fiabilité du produit 

- facilité d'usage du produit 

- possibilit6s de substitution du produit 

Échantillon 
total 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

14 

15 

16 

17 

18 

19 

Autres 
relations 
n = 38 

2 

5 

6 

1 

13 

3 

4 

12 

1 O 

9 

7 

- 

14 

8 

- 

15 

11 

- 

- 

Transactions 
simples 
n = 110 

1 

2 

3 

5 

4 

7 

8 

6 

9 

11 

14 

1 O 

15 

18 

12 

17 

15 

13 

16 



tion de 1 evolution des differentes s 1'  . . ituatioru 
yelati- la déterminance d a  caractenstigues ; , .  . 

Si on définit l'évolution absolue qui existe entre la relation présente et la relation 
future, par la différence d'appréciation entre les deux périodes, par exemple, pour les 

transactions simples (TS), si on note : 

TS 1 = transactions simples maintenant 

TS2 = transactions simples après (dans le futur) 
TS3 = évolution absolue des transactions simples = TS 1-TS2. 

Un nombre positif signifie une diminution plus ou moins grande de la relation en 

question à l'avenir. 

Un nombre négatif indique une augmentation plus ou moins forte de la relation en 

question à l'avenir. 

Un zéro signifie un maintien de la relation en question à l'avenir. 

Les résultats des évolutions des relations sont indiquées ci-dessous : 

)?volutton des transackons szmles en France : 

Valid Cum 

Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

maintien 1.00 122 70.1 70.1 70.1 

augmentation 2.00 3 1.7 1.7 71.8 

diminution 3.00 49 28.2 28.2 100.0 
------- ------- ------- 

Total 174 100.0 100.0 

Plus de 2 3  des entreprises qui utilisent les transactions simples maintiennent cette 

forme de relation dans l'avenir. Il n' y a que 1.7 % des entreprises qui augmentent cette 

forme de relation, alors que 28.2 veulent en changer. 



les en Grande B r e t w  

Valid Cum 

Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

maintien 1 .OO 47 65.3 65.3 65.3 
diminution 3.00 25 34.7 34.7 100.0 

En grande Bretagne, plus du tiers des entreprises qui utilisent cette forme de 
transactions comptent la diminuer à l'avenir. 

&dution des transactions répétées en France ; 

Valid Cum 

Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

maintien 1.00 74 42.5 42.5 42.5 
augmentation 2.00 10 5.7 5.7 48.3 
diminution 3.00 90 51.7 51.7 100.0 

------- ------- ------- 
Total 174 100.0 100.0 

42.5 % des entreprises utilisant les transactions répétées déclarent maintenir cette 
relation. Les entreprises sont plus nombreuses (51.7 %) ici à vouloir changer de forme de 

relation. 

Evolution des transactions répétées Grande Bre- 

Vaiid Cum 

Value Label Value Frquency Percent Percent Percent 

maintien 1.00 29 40.3 40.3 40.3 
augmentation 2.00 8 11.1  11.1 51.4 
diminution 3.00 35 48.6 48.6 100.0 

------- ------- ------- 
Total 72 100.0 100.0 



48.6 % des entreprises qui utilisent les transactions rkpktkes en Angleterre comptent 
diminuer ce type de transactions à l'avenir, contxe 40.3 % qui la maintiendront. 

Evolution des échartges durables en France: 

Valid Cum 

Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

maintien 1.00 67 38.5 38.5 38.5 
augmentation 2.00 51 29.3 29.3 67.8 
diminution 3.00 56 32.2 32.2 100.0 

Les entreprises qui utilisent les échanges durables sont très partagées quant à la forme 

à donner à leur relation à l'avenir. Nombreuses sont cependant celles qui maintiennent, suivie 

par celles qui veulent diminuer. 

Evolution des échanges durables en Gr& Bretaane : 

Value Label 

maintien 

augmentation 
diminution 

Total 

Valid Cum 

Value Frequency Percent Percent Percent 

En Grande Bretagne la plus grande partie des entreprises maintiennent (45.8 %) ou 

augmentent (33.3 %) à l'avenir. 

Valid Cum 

Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

maintien 1.00 69 39.7 39.7 39.7 
augmentation 2.00 96 55.2 55.2 94.8 



diminution 3.00 9 5.2 5.2 100.0 
------- ------- ------- 

Total 174 100.0 100.0 

Les entreprises qui utilisent le partenariat sont très nombreuses (55.2 %) à déclarer 
qu'elles voudraient augmenter cette forme de relation. T&s peu veulent la diminuer, alors que 

p&s de 40 % la maintiennent. 

, 
utton du Dartenunat en Grande Bre- 

Valid Cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 
maintien 1.00 39 54.2 54.2 54.2 
augmentation 2.00 29 40.3 40.3 94.4 
diminution 3.00 4 5.6 5.6 100.0 

------- ------- ------- 
Total 72 100.0 100.0 

Tout comme en France, les entreprises qui utilisent le partenariat sont nombreuses à 

maintenir cette relation à l'avenir (54.2 %) ou à l'augmenter (40.3 %). 

$?volunon de 1 allzance en 1 .  France ; 

Valid Cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 
maintien 1.00 113 64.9 64.9 64.9 
augmentation 2.00 55 31.6 31.6 96.6 
diminution 3.00 6 3.4 3.4 100.0 

L'alliance est gCnCralement une forme de relation très peu utilisée par les entreprises. 

Cependant celles qui l'utilisent la maintiennent (64.9 %) ou l'augmentent (3 1.6 %). 



Evolution de 1 &nce en G t .  rande Br- 

Valid Cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

main tien 1.00 45 62.5 62.5 62.5 
augmentation 2.00 25 34.7 34.7 97.2 

diminution 3.00 2 2.8 2.8 100.0 
------- ------- ------- 

Total 72 100.0 100.0 

Tout comme en France, une grande majorité des entreprises en Grande Bretagne 

maintiennent (62.5 9%) ou augmentent l'alliance à l'avenir (34.7 %). 

Sur le plan de la perception des différentes relations à l'avenir, les comportements des 

entreprises en terme de maintien, d'augmentation ou de diminution des différentes formes de 

relations sont comparables. 

Tous ces résultats n'indiquent pas cependant en faveur de queiles formes de relations 
il y a une diminution de la relation présente d'une part, et d'autre part si la relation future a 

des effets sur l'évaluation de la déterminance des caractéristiques. 

Pour déterminer au détriment de quelle "relation maintenant" va évoluer la "relation 

future", on va régresser la perception des "relations futures" sur les "relations maintenant" ou 

présentes. Les résultats du tableau ci-dessous montrent que : 

Les "transactions simples après" ne sont influencées que par les "transacions simples 
maintenant" (t significatif). En effet ces dernières expliquent 72.64 % des variations des 

transactions simples à venir. Ce qui justifie que l'on observe un quasi maintien dans le futur 

de ce type de relation pour les entreprises qui l'utilisent. 

Les autres relations à venir sont chacune influencées par deux relations présentes. 

C'est ainsi que les "transactions repétées après" sont expliquées pour 64.20 % à la 

fois par les "transactions repétées maintenant" (d'où le fort pourcentage de maintien) et par 

les "transactions simples maintenant" (d'où le fort pourcentage de diminution). 



Les "Cchanges durables après" sont plutôt influences à la fois pour 56.41 % par les 
"échanges durables maintenant" et par l'alliance maintenant, avec cependant des 

comportements différents par rapport à ces deux relations explicatives. En effet plus les 

"échanges durables maintenant" augmentent, plus les "échanges durables après" augmentent. 

C'est la relation inverse qui est observée concernant "l'alliance maintenant" et les "échanges 

durables après". Il s'ensuit que plus "l'alliance maintenant" augmente, plus les "échanges 

durables après" diminuent. 

Le "partenariat après" est également influencé à hauteur de 54.2 1 9% par le "partenariat 

maintenant" et par les "échanges durables maintenant". Plus ces relations augmentent, plus le 

"partenariat après" augmente. D'où une augmentation de ce type de relation à l'avenir 

accompagnée d'une grande proportion de maintien. 

Enfin, "l'alliance après" est simultanément expliquée pour 71.67 % par "l'alliance 

maintenant" et le "partenariat maintenant". Lorsque ces relations augmentent, "l'alliance 

après" augmente également (tableau 50). 

En ce qui concerne les entreprises implantées en Grande Bretagne, on peut tirer les mêmes 

conclusions concernant le pouvoir prédictif des situations relationelles présentes sur les 

situations relationnelles à venir. 

En effet la régression des relations futures sur les relations présentes par la méthode 

enter montre que toutes les relations futures sont prédites par les relations présentes (F 
compris entre 11.23 et 64.58 ; tous significatifs au seuil de 0.00 ; ~2 compris entre 0.41 et 
0.8 1). 

Tableau 50 : Résultats de la régression des relations-htures sur les relations présentes France 

1 

Transactions simples maintenant 

Transactions simples après 

Coeficients de 
régression des 
relations futures 
sur les relations 
présentes 

0.70 

Test t 

21.45 

sign 
de t 

(N= 1 72) 

0.00 

~2 
ajusté 

0.72 



De la même mani2re, avec la méthode stepwise, chaque relation future est prédite par 

la relation présente équivalente, sauf les échanges durables à venir qui sont à la fois prédites 

par les échanges durables maintenant et les transactions répétées maintenant. Tous les 

coefficients dans l'équation de régression sont positifs, les tests F sont compris entre 47.26 

et 340.39 et sont tous significatifs au seuil de à 0.00 à (1 ; 70) degrés de liberté (tableau 51). 

* Transactions répétées maintenant 

Transactions répétées après 

Transactions répétées maintenant 
et Transactions simples maintenant 

Transactions répétées après 

Echanges durables maintenat 

Échanges durables après 

Échanges durables maintenat 
et alliance maintenant 

Échanges durables après 
Partenariat maintenant 

Partenariat après 

Parfenariat maintenant 
et Echanges durables maintenant 

Partenariat après 

Alliance maintenant 

Alliance ap& 

Alliance maintenant 
et Partenariat maintenant 

Alliance après 

0.76 

0.75 
0.18 

0.66 

0.64 
- 0.24 

0.84 

0.89 
0.13 

1.12 

1.11 
0.08 

17.02 

17.21 
2.99 

14.74 

14.04 
- 2.08 

13.76 

14.36 
2.95 

20.42 

20.42 
2.73 

0.00 

0.00 
0.00 

0.00 

0.00 
0.03 

0.00 

0.00 
0.00 

0.00 

0.00 
0.00 

0.62 

0.64 

0.55 

0.56 

0.52 

0.54 

0.70 

0.7 1 



51 : de la ré- sur les r&m présenfa 
Bre- 

1.  La va 
. .  , , .  . 1 ,  riabzlite de la déterminance des caracterzsmes en finction de 1 evolution des 

. . ons relanonnelles ; 

D'une manière gknkrale, pour les entreprises françaises, les Cvolutions des 

transactions répétées et du partenariat n'influencent pas l'évaluation de la déterminance des 
caractéristiques. Alors que les évolutions des transactions simples, des échanges durables et 

de l'alliance influencent l'évaluation de la déterminance des caractéristiques. Par exemple, 

pour l'évolution des transactions simples, les diffkrences d'évaluation portent sur les 

caractéristiques du tableau ci-dessous : 

Transactions simples maintenant 

Transactions simples après 

' Transactions répétées maintenant 

Transactions répétées après 

Echanges durables maintenat 

Échanges durables après 

Échanges durables maintenat 
et transactions répétées maintenant 

Échanges durables après 
Partenariat maintenant 

Partenariat après 

Alliance maintenant 

Alliance après 

Coefficients de 
régression des 
relu tiom futures 
sur les relations 
présentes 

0.82 

0.7 8 

0.75 

0.83 
0.17 

0.93 

1-10 

~2 
ajusté 

0.82 

0.64 

0.39 

0.43 

0.67 

0.78 

F 

340.39 

129.95 

47.26 

28.85 

145.21 

266.91 

sign. 
F 

(1 ; 70) 

0.00 

0.00 

0.00 

0.00 

0.00 

0.00 



D'une manière générale, Il n ' y a pas de diffkrence significative entre les scores 

moyens de déterminance pour les différents groupes. Pour les transactions simples, toutes 

les caractéristiques techniques des produits sont déterminantes. Pour les autres formes de 
1 

relations, toutes les caracdristiques liCes aux Cchanges avec le fournisseur sont 

dkterminantes. En ce qui concerne les entreprises anglaises, toutes les situations relationnelles 

influencent l'kvaluation de la déterminance des caractéristiques. Cependant cette influence ne 

porte que sur un petit nombre de determinances des caractéristiques. L'interprétation est la 

même que pour les entreprises françaises. 

Caractéristiques 

Transactions simples 

- échanges d'information avec le fournisseur 
- flexibilité et conditions de paiement 
- volume ou importance des achats 
- commodité de prise de commande 
- qualité des informations 
- prix - fréquences des échanges avec le fournisseur 
- propension à s'informer 
- potentiel futur du service fournisseur 
- variété ou gamme de produits 
- délai de livraison 
- fréquences des améliorations technologiques 
- possibilité de substitution du produit 
- l'existence dans l'entreprise d'une démarche qualité 

échanges durables 

- flexibilité technique 
- échanges d'informations avec le fournisseur 
- volume ou importance des achats 
- commodité de prise de commande 
- fréquences des échanges avec le fournisseur 
- propension à s'informer 
- potentiel futur du service fournisseur 
- développement des relations de "partenaire" 

alliance 

- volume ou importance des achats 
- fréquences des échanges avec le fournisseur 
- fréquences des améliorations technologiques 

F 

3.80 
8.18 
4.44 
5.13 
3.99 
3.73 
5.79 
4.38 
4.32 
3.27 
3.09 
3.80 
5.11 
4.10 

4.41 
3.63 
3.07 
5.24 
4.78 
4.9 1 
5.30 
5.13 

3.11 
3.73 
3.09 

Signif de F (2,169) 

0.02 
0.00 
0.0 1 
0.00 
0.02 
0.02 
0.00 
0.01 
0.01 
0.04 
0.04 
0.02 
0.00 
0.01 

0.0 1 
0.02 
0.04 
0.00 
0.00 
0.00 
0.00 
0.00 

0.04 
0.02 
0.04 



. m . ,  u 53 . vanabzk de la rmznance des caractéristiaues en foncaon de 1 'évolution des 
. , . . Merentes sztuakons relaaonnelles Grande Brmgne : 

Maintenant, si l'on considère le pouvoir prédictif de la perception des relations à venir sur la 

déterminance des caractéristiques, on peut écrire que ces relations influencent plus les 

caractéristiques déterminantes, surtout au niveau de leur ampleur (tableau ci-dessous), mais 

comme pour les situations relationnelles maintenant, le pouvoir predictif reste assez faible 

avec le même ordre de grandeur en ce qui concerne R~ ajusté dans l'analyse de rkgression 

des déterminances des caractéristiques sur les situations relationnelles à venir. 

Caractéristiques 

Transactions simples 

- réputation du fournisseur 
- existence du service client 

Transactions répétées 

- délai de livraison 
- développement des relations de "partenaire" 

échanges durables 

- spécifications techniques du produit 
- développement des relations de "partenaire" 
- possibilité de substitution du produit 

Partenariat 

- échanges d'informations avec le fournisseur 
- délai de livraison 
- développement des relations de "partenaire" 

alliance 

- formation offerte 
- commodité de prise de commande 
- potentiel futur du service fournisseur 
- développement des relations de "partenaire" 

F 

7.38 
4.98 

6.37 
3.3 1 

3.74 
4.1 1 
3.4 1 

4.95 
3.63 
5.2 1 

3.68 
3.88 
3.67 
7.30 

Signif de F (2 ; 65) sauf 
Tran. simple F(l ; 65) 

0.00 
0.02 

0.00 
0.04 

0.02 
0.02 
0.03 

0.0 1 
0.03 
0.00 

0.03 
0.02 
0.03 
0.00 

- 



Tableau 54 : de la r w n  de la &termi- des c a r a c t é r i s w  sur les 

&@rentes mns r e b n n e l l e s  dans le_&ur en France ; 

Les interprétations sont les mêmes que pour les situations relationnelles maintenant. 

1. Deux des cinq situations telatiomelles discriminent la France et la Grande Bretagne : il 

s'agit du partenariat et des échanges durables. Cette dernière situation relationnelle est, en 

moyenne, plus utilisée en France qu'en Grande Bretagne (t = 5.74 ; significatif au seuil de 

0.00 pour 244 degrés de liberté). 

signijïcati 
on 
de t 

(N= 148) 

0.00 

0.04 
0.04 
0.01 
0.00 
0.01 

0.00 

0.03 
0.01 
0.04 
0.04 

0.02 

Transactions simples après 

spécifications techniques produit 

Transactions répétées après 

existence d'un service client 
commodité de prise de commandes 

fréquences des échanges avec fournisseur 
propension à s'informer 

potentiel futur du service fournisseur 

Échanges durables après 

qualité des informations 

Partenariat après 

proximité du fournisseur 
dkveloppement des relations de partenaire 

échanges financiers avec le fournisseur 
fréquences améliorations technologiques 

Alliance après 

délai de livraison 

~2 
ajusté 

0.04 

0.02 
0.01 
0.03 
0.06 
0.02 

0.04 

0.02 
0.03 
0.02 
0.01 

0.02 

CoefJicients de 
régression des 
caractéristiques 
sur les types de 
relations 

0.48 

- 0.19 
- 0.15 
- 0.20 
- 0.24 
- 0.20 

0.20 

O. 17 
0.23 
O. 15 
O. 16 

- 0.41 

Test t 

2.779 

- 2.04 
- 1.99 
- 2.59 
- 3.32 
- 2.35 

2.74 

2.11 
2.51 
2.02 
1.99 

- 2.33 



IL ce aui c w e r n e  les rewons en& les différentes situdons relationnelles et la 
déterminme des c-. en F 

. . rance. on p u t  écrire a K  

1. Plus les entreprises ont tendance à utiliser les transactions simples, plus elles ont tendance 

à trouver dCterminantes : 

a) Les caractéristiques suivantes : 
- "les spécifications techniques du produit" 
- "les possibilités de substitution du produit". 

b) Les dimensions de la déterminance des caractéristiques suivantes : 

- "l'offre globale de produit ou service" 

- "l'importance des achats" 

2. Dans une situation de transactions simples les entreprises accordent (tableau 54). 

a) un score moyen de déterminance plus grand aux caractéristiques suivantes : 

- "prix" 
- "facilité d'usage du produit" 

b) un score moyen de déterminance moins grand à : 

- "la qualité des informations". 

3. Plus les entreprises ont tendance à utiliser les transactions répétées, moins elles ont 

tendance à trouver moins déterminantes : 

a) les caractéristiques suivantes : 

- "les services accompagnant le produit" 

- "les fréquences des échanges avec le fournisseur" 

- "la propension à s'informer" 

- "le potentiel Ftur du service fournisseur" 

b) la dimension de la déterminance suivante : 

- "relations interentreprises". 



4. Plus les entreprises ont tendance à utiliser l'alliance, moins elles ont tendance à trouver 

ddterminantes les caractéris tiques suivantes : 
- "le volume ou l'importance des achats" 

- "la qualité des informations" 

- "le prix". 

DI. E n ce au1 concerne les relations entre les différentes s i t u o n s  re lationnelles et la 

d . . 
*me. on   eut écnre aue ; 

1. Plus les entreprises ont tendance à utiliser le partenariat, moins elles trouvent déterminante 

la caractéristique suivante : 

- "les services accompagnant le produit" 

2. Plus les entreprises ont tendance à utiliser les transactions répétées, moins elles trouvent 

déterminante la caractéristique suivante: 
- "le potentiel futur du service fournisseur" (résultats comparables à ceux de la France) 

3. Plus les entreprises ont tendance à utiliser les échanges durables, plus elles trouvent 

déterminante la caractéristique suivante : 

- "le délai de livraison" 

4. En revanche, en Grande Bretagne, il n'existe pas de relation significative entre les 
différentes situations relationnelles et les dimensions de la déterminance des caractéristiques. 

On peut cependant admettre que, d'une manière générale, l'hypothèse générale HG3 

selon laquelle "il existerait une relation entre la déterminance des critères de choix et les types 

de situations relationnelles" est partiellement véRfiée. 



C . .  e des c a r a c t e r i s ~ e s  en fonct on des différentes 

A. Les re lations entre les t v ~ e s  de situations relationnelles et les c a t k o  ries 

de oroduits ; 

L'analyse des corrélations entre les types de situations relationnelles et les catégories 

de produits donne des indications inîéressantes sur la situation d'achat. Une situation d'achat 

peut aussi être définie comme l'association des types de situations relationnelles et des 
catégories de produits. 

Tableau 55. 
. . corréhtiom entre les m e s  de Slt'UUhOnS rehtionnelles et les catégories de 

prohrts France et (Grande B r e w  

* * corrt5lations significatives au seuil de 0.01 

Quel que soit le pays, deux situations d'achat peuvent être retenues : 

Transactions simples 

Transactions répétées 

Échanges durables 

Partenariat 

Alliance 

* corr6iations significatives 

- , caractérisée par des transactions simples 

avec un produit banal (r = 0.29 ; significatif au seuil de 0.Olpour la France ; r = 0.29 ; 

significatif au seuil de 0.05 pour la Grande Bretagne). Ce qui signifie que plus on privilégie 

les transactions simples plus on les associe au produit banal. 

Produit banal 

0.29** 
(0.29") 

0.0 1 
(O. 19) 

- 0.07 
(- 0.16) 

- 0.13 
(- 0.26*) 

- 0.03 
(- 0.27*) 

au seuil de 0.05 

Produit déterminant 

- 0.15* 
(- O. 18) 

0.12 
(O. 12) 

0.04 
(O. 13) 

- 0.00 
(0.05) 

- 0.08 
(- 0.15) 

Produit stratégique 

- 0.17* 
(- 0.14) 

- 0.15* 
(- 0.39**) 

0.04 
(0.04) 

O. 16* 
(0.25*) 

0.12 
(0.53**) 



. . - -lus cc~lplexe ou à relations e-, caractérisée par le partenariat 

pour un produit stratégique pour la France ; r = 0.1620 ; significatif au seuil de 0.05 ; et par 
le partenariat edou l'alliance pour un produit stratégique pour la Grande Bretagne, r = 0.2576 

; significatif au seuil de 0.05 entre le partenariat et les produits stratégiques ; et r = 0.5305 ; 

significatif au seuil de 0.01 entre l'alliance et les produits stratégiques. 

Les autres cas ne seront donc pas étudiées, les corrélations étant non significatives. 

Par ailleurs comme l'indiquent les coefficients de corrélation détaillés ci-dessous entre 

les différentes situations relationnelles, les entreprises qui utilisent une forme de situation 
relationnelle n'en n'utilisent pas une autre (corrblations significativement négatives). 

Tableau 56. Co ela uns entre les a3 . ,.,.' 'fférents m e s  de sztuanons . . 
relakonnelles France f Grande 

Bretagne) : 

Transactions 

Transactions 1 i e p e e  

1 Échanges 
durables 

Partenariat 

* * corrélatioi 

Pour chaque pays, nous proposons une comparaison des scores de déterminance des 

caractéristiques ou des dimensions des détenninances des caractéristiques pour les deux 

situations d'achat, à savoir la situation d'achat simple SIS (transactions simples pour produit 

banal) et la situation d'achat complexe ou extensive SIC (partenariat et produit stratégique 

pour la France ; partenariat ou alliance et produit stratkgique pour la Grande Bretagne) 

Transactions 
simples 

1 1.00 

0.05 
(- 0.32**) 

- 0.39** 
(- 0.30**) 

- 0.31** 
(- 0.34**) 

- 0.04 
(- 0.22) 

il s'ensuit donc que la démarche adoptée est : 

s significatives au seuil de 0.01. 

Transactions 
répétées 

1 .O0 

- 0.50** 
(- 0.27*) 

- 0.34** 
(- 0.44**) 

- 0.23** 
(-0.34**) 

Échanges 
durables 

1 .O0 

- 0.26** 
(- 0.01) 

- 0.22** 
(- 0.10) 

Partenariat 

1 .O0 

0.10 
(0.05) 

AUianœ 

1 .O0 



Analyse discriminante sur les groupes 
SIS et SIC des déterminances ou des 

dimensions de la déterminance 

Comparaison des scores de 
déterminance ou des dimensions de la 
déterminance des groupes SIS et SIC 

1 I 1 Liste des caractéristiques déterminantes l 
B. La déterminance des caractéristiaues ou des dimensions de la 
déterminance pour les Proupes SIS et SIC en France ; 

L'analyse discriminante porte sur 119 observations au total si on exclut les non 
repenses et les entreprises qui sont hors catégorie. 

Situation d'achat simple 36 

Situation d'achat complexe 83 

TOTAL 119 

La table ci-dessous donne les 15 caractéristiques sur 30 discriminent les deux 
situations d'achat, il s'agit p~cipalement des caracdnstiques qui portent sur les dimensions 

de l'offre globale et de l'importance des achats (voir le classement des caractéristiques sur la 

fonction discrimante) . Le pouvoir discriminant de ces caractéristiques est significatif au seuil 

de 0.000 pour 15 degrés de liberté. 

Table s o m - r e  : 

Actions i-bes Variables Idamda Wilks Sign. Mini F SIG. Entre G r o w  

1 commodité commande 1 .92459 .O025 9.542 1 1 .O025 1 2  



2 échanges financiers 

3 proximité fournisseur 

4 service client 

5 démarche qualité 

6 dévelop. partenariat 

7 fiabilité produit 

8 prix 
9 échanges informations 
10 qualité informations 

1 1 services joints 

12 flexibilité paiement 

13 fréqu. amélior. techn. 

14 facilité usage produit 

15 spécifica. techniques 

Les statistiques de la fonction canonique discriminante sont les suivantes : 

% de % Correlation AFTER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumule canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 

Classement des variables discriminantes par ordre d'importance décroissante des 

corrélations avec la fonction. 

Fonction 1 

commodité commande 

prix 
service client 

démarche qualité 

services joints 

coût d'utilisation du produit 

propension à s'informer 

relations amicales 

échanges d'informations 

spécifications techniques du produit 



facilité d'usage du produit 
échanges financiers 

possibilités de substitution du produit 

delai de livraison 

personnalité du vendeur 
qualité des informations 
échanges de compétences 
formation offerte 

r6putation du fournisseur 

développement du partenariat 

flexibilité, condition de paiement 

proximité du fournisseur 

variété ou gamme de produits 
flexibilité technique 

fréquences des améliorations technologiques 

fréquences des échanges avec le fournisseur 

facilité de mise en oeuvre 

volume ou importance des achats 

potentiel futur du service fournisseur 

fiabilité du produit 

La fonction canonique discriminante par groupe est : 

Fonction 1 

Situation d'achat simple 1.12978 

Situation d'acha complexe -0.49003 

Le test de comparaison des scores moyens de déterminance des caractéristiques des 
deux situations d'achat montre que seulement 5 caractCristiques sur 15 qui sont 

discriminantes sont évaluées différemment par les deux groupes (tableau 57). Il s'agit de : 

l'existence chez le fournisseur d'un service clientèle, les services joints, la commodité de la 

prise de commande, le prix, et l'existence, dans l'entreprise, d'une démarche qualit6 

formalisée. Ces caractéristiques sont considérées comme étant plus déterminante dans une 

situation d'achat simple. 



57 : Tests & A scores nipvens m n c e  des situations d ' a c k  

le et CO- en France ; 

Existence chez le fournisseur d'un service client 

Services accompagnant le produit 

Commodité & prise de commande 
Prix 

Démarche qualité formalisée 

l Campmison des m e s  moyens de détemiinance 
des situations d'achat simple et complexe en 

France 

complexe 
n=96  

sign. T x 

* Caracîéristique non déterminante. 

Le classement des scores moyens de déterminance dans le cas d'une situation d'achat 

simple est donc le suivant : 

Number of valid observations (listwise) = 36.00 

Valid 

Variable Mean StdDev Minimum Maximum N Label 

39 prix 
39 délai livraison 

39 démarche qualité formalisée 

40 coût utilisation produit 
40 services joints 

39 échanges informations 

39 qualité des informations 

39 potentiel futur fournisseur 

40 spécifications techniques 

40 existence service client 

39 échanges de compétences 

39 facilité usage produit 



100.00 38 volume ou importance achat 

70.00 39 facilité mise en oeuvre 

100.00 40 dévelpt des relat de partenaire 

100.00 39 propension à s'informer 

80.00 40 flexibilité technique 

80.00 39 possibilité substitution pduit 
100.00 39 fréquences échanges 

80.00 39 fréquences arnélio. technolog. 

100.00 40 fiabilité du produit 

100.00 39 variété de produit 
100.00 40 commodité prise commande 

64.00 40 personnalité du vendeur 

80.00 40 flexibilité, condition paiement 

70.00 40 réputation fournisseur 

56.00 40 proximité fournisseur 

56.00 40 formation offerte 

70.00 38 échanges financiers 

56.00 40 relations amicales 

MOYENNE 35.82 9.41 14.27 53.10 36 

17 caractéristiques sur 30 sont déterminantes. Comme pour la population totale 
interrogée des entreprises françaises, on retrouve toujours les mêmes caractéristiques aux 

quatre premières places ; il s'agit de : 

- délai de livraison 

- prix 
- existence dans l'entreprise dune démarche qualité formalisée 

- coût d'utilisation du produit 

On trouve aux dernières places des caractéristiques non déterminantes, dont les 

relations amicales 

Les caractéristiques déterminantes dans le cas d'une situation d'achat complexe sont : 

Number of valid observations (listwise) = 83.00 



Variable Mean Std Dev Minimum Maximum 

Valid 

N Label 

95 délai livraison 

95 prix 

95 potentiel futur fournisseur 

96 qualité des informations 
95 démarche qualité formalisée 
94 coût utilisation produit 
94 dévelpt des relat de partenaire 

96 échanges d'informations 

96 échanges de compétences 
96 flexibilité technique 

95 fréquences amélio. techniques 

96 volume ou importance achats 
96 fiabilité du produit 
94 spécifications techniques 

96 services joints 
93 facilité mise en oeuvre pduit 

92 possibilité de substitution 

93 existence service client 

94 facilité usage produit 

96 flexibilité, condition paiement 

93 propension à s'informer 
93 fréquences échanges 

96 personnalité du vendeur 

93 variCté de produit 
95 réputation du fournisseur 

94 Cchanges financiers 

96 proximité du fournisseur 

96 commodité prise commande 

94 formation offerte 
96 relations amicales 

MOYENNE 32.68 14.19 .00 60.53 



On peut faire la même remarque que dans le cas précédent en ce qui concerne les 

quatre premières caractéristiques déterminantes et la dernière caractéristique non 

déterminante . Le tableau 58 donne le classement des caractéristiques déterminantes pour les 

deux situations d'achat en France. 

58 : Classement. Da - 
I .  , .  . r or& d e c r o ~ n t .  des caracten&etermnaq&xpour les 

une 

. . ,  relanom bmztees et les r e m m  intew'yes en France : 

Relations 

intensives 

n = 83 

1 
2 
5 
4 

6 
3 
8 
7 
9 
15 
12 
14 
10 
18 
16 
11 
13 
- 
17 
- 

plus tlevts dans 

l 

Caractéristiques déterminantes 

délai de livraison 

prix* 
démarche qualité formalisée* 
qualité des informations 

coût d'utilisation du produit 
potentiel futur du service fournisseur 

échanges d'informations avec le fournisseur 

développement des relations de partenaire 

échanges de compétences avec le fournisseur 

services accompagnant le produit* 
volume ou importance de l'achat 
spécifications techniques produit 

1 flexibilie technique du produit 

existence du senice client* 

facilité de mise en oeuvre du produit 

fréquences des ameliorations technologiques 

fiabilid du produit 

facilite d'usage produit 

possibilids de substitution du produit 
propension s'informer 

* Caracttristiques qui discriminent les deux situations ; les 
situation de relations simples que de relations extensives. 

Ensemble 

France 

1 
2 
3 
4 

5 
6 
7 
8 
9 
10 
1 1  

12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

scores de 

Relations 
limitées 

n= 36 

2 
1 
3 
7 
4 
8 
6 
15 
11 
5 
13 
9 
17 
10 
14 
- 
- 

12 
- 
16 

dtterminance ttant 



L'analyse discriminante des dimensions de la déterminance des caractéristiques sur les 

deux situations d'achat porte sur 117 entreprises : 

Situation d'achat simple 36 
Situation d'achat complexe ou à relations extensives 8 1 

Total 117 

Deux dimensions discriminent significativement les deux groupes (synthèse ci- 

dessous) : il s'agit de l'offre globale de produitJservice et dans une moindre mesure de 

l'importance des achats. 

Table sommaire : 

~e Actions impliauées Variables Lamda Wilks S i~n .  Mini F SIG. Entre Grou~es 

1 Offre globale 1 .96142 .O338 4.61475 .O338 1 2  

2 Importance de l'achat 2 .94787 .O473 3.13488 .O473 1 2  

Cependant comme nous l'avons déjà indiqué les dimensions sur les quelles la 

discrimination est plus grande sont l'offre globale et les relations interentreprises. 

Les statistiques de la fonction canonique discriminante sont les suivantes : 

% & % Corr6lation AFTER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumule canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 

Les coefficients standardisés de la fonction canonique discriminante sont : 

Fonction 1 

Offre globale 1.20922 

Importance de l'achat -0.6296 1 



Classement des variables discriminantes par ordre d'importance décroissante des 

corrélations avec la fonction. 

Fonction 1 

Offre globale 0.85419 

Relations interentreprises 0.49001 

Technicité du produit 0.48749 

Services joints 0.25607 

Relations interpersonnelles 0.21930 

Importance de l'achat 0.05225 

Le score moyen de l'offre globale est plus grand dans une situation d'achat simple (score 

moyen = 41 1.86) que dans une situation d'achat intensive (score moyen = 346.98 ; t = 2.15, 

significatif au seuil de 0.034 pour 121 degrés de liberté). Il n'y a pas de différence 

significative, entre les deux groupes, dans le score moyen de déterminance de la dimension 

"importance de l'achat" . 

L'analyse factorielle oblique* , pour mettre en évidence les dimensions de la 

déterminance des caractéristiques dans le cas d'une situation d'achat simple, extrait sept 
facteurs qui représentent 68.3 % de la variance. Le premier facteur qui est la dimension offre 

globale représente 31 % de la variance. Le coefficient de fiabilité de cette dimension est 
excellent a = 0.8489. Ceci est conforme à l'hypothèse 1 selon laquelle dans une situation de 

relation limitée, la dimension la plus importante porte sur l'offre globale. 

Valeur propre des facteurs 

Facteurs valeurs propres % de variance % cumulé de varaiance 

* L'échantillon etant tres petit, les résultats de l'analyse factorielle pourraient être 1Cgkrement deformes. Mais 
ceci donne cependant une indication quant h l'importance relative des differents facteurs. 



ROTATED FACTOR MATRIX: 

DETER7 
DETERl 
DETERS 

DETER1 1 
DETER4 
DETERl O 
DETER2 

FACT 1 FACT 2 FACT 3 FACT 4 FACT 5 

FACT 6 FACT 7 



L'analyse factorielle oblique, pour mettre en évidence les dimensions de la 

déterminance des caractéristiques dans le cas de situation d'achat complexe, donne 6 facteurs 

qui représentent 69.5 % de la variance. Le premier facteur porte sur les relations 

interentreprises, ce qui est conforme à l'hypothèse 2 selon laquelle, dans une situation de 
relation extensive clients/foumisseurs, la dimension la plus importante est celle des relations 
interentreprises. La fiabilité de l'échelle est également excellente ici, avec a = 0.901 1. 

Facteurs Valeurs propres % de variance % cumulé de variance 

ROTATED FACTOR MATRIX: 

. FACT 1 FACT 2 FACT 3 FACT 4 FACT 5 



DETER30 
DETER2 
DETER9 .48234 
DETERlO .37255 
DETER3 

FACT 6 

DETER30 
DETER2 
DETER9 . 
DETERlO .36702 
DETER3 



C. La déterm . .  . inance des caracteristiaues ou des dimensions de la 
es SIS et SIC en Grande Bretagne _t 

L'analyse discriminante des déterminances des caractéristiques en fonction des deux 

situations d'achat, pour l'échantillon anglais, porte sur 5 1 entreprises. 

Situation d'achat simple 14 

Situation d'achat complexe 37 

Total 5 1 

Le tabeau ci-desous donne les 10 caractéristiques sur 30 qui discriminent les 

situations d'achat simple et complexe en Grande Bretagne. La discrimination est significative 

à un seuil supérieur à 0.00 1. 

Table sommuire : 

Acti 'ons irn~liauées Variables Larnda Wilks S ign. - Mini F SIG. Entre Grou~es  

1 Fréquences arnélio. techn 

2 services joints 

3 facilité usage produit 

4 flexibilité paiement 

5 échanges financiers 

6 flexibilité technique 
7 f a u e n c e s  arnélio. techni 

8 qualité information 

9 potentiel f~umisseur 

10 spécifications techniques 

11 formation offerte 

12 propension à s'informer 



Les statistiques de la fonction canonique discriminante sont significatives et sont données ci- 
après : 

% de % Corr6lation AFTER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumul6 canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 

Le test de comparaison des scores moyens de ddteminance des caractéristiques entre 
les deux groupes, montre que lorsque les diffdrences sont significatives, contrairement h la 

France, le groupe de situation d'achat plus complexe accorde un score moyen de 

déterminance plus élevé que celui accordé par le groupe de situation d'achat simple (tableau 

59) : 

Tableau 59 : Tests de com_~araison des scores rmvens de détenninance des situations d'achat 

$1 r 

Flexibilité technique 

Fréquences des échanges* 
Propension ?î s'informer* 

Potentiel futur du service fournisseur 

Varieté de produit* 

Facilité d'usage du produit 

Développement des relations de partenaire 

Échanges financiers avec le fournisseuP 

Fréquences des améliorations technologiques* 
* Caractéristiques non determinantes. 

i 

Les caractéristiques determinantes dans le cas d'me situation d'achat simple sont 

Comparaison des scores moyens de déterminance 
des situations d'achat simple et complexe en 

Grande Bretagne 

donc : 

@wmel; 
Situation 

d'achat simple 
n =  19 

28.05 

srpUpe2; 
Situation 
d'&ut 

complexe 
n = 4 4  

39.06 

T 

- 1.81 

sign. T 
ndl = 

nl+n2-2 

0.076 



Valid 

Variable Mean Std Dev Minimum Maximum N Label 

MOYENNE 30.42 10.65 8.90 46.53 

18 services joints 
18 délai livraison 

18 qualité des informations 

18 prix 

18 démarche qualité formalisée 

18 spécifications techniques 

18 fiabilité du produit 

19 existence service client 
19 coût utilisation produit 
18 réputation fournisseur 

17 volume ou importance achat 

17 flexibilité paiement 

18 échanges d'informations 

18 potentiel futur fournisseur 

19 facilité mise en oeuvre 
18 flexibilité technique produit 

18 facilité d'usage du produit 
18 échanges de compétences 

19 relations amicales 

18 possibilité substitution pduit 
19 commodité prise commande 

18 dévelpt des relat de partenaire 

17 fréquences échanges 

19 fréquences amClio technolog. 

17 propension à s'informer 

19 varieté de produit 

17 formation offerte 

16 échanges financiers 

19 personnalité du vendeur 

19 proximité du fournisseur 



13 caractéristiques sur 30 sont déterminantes. Contrairement à la France ce sont les 

services joints que l'on trouve il la première place. Le prix n'arrivant qu'en quatrième 
position dans la liste des caractéristiques déterminantes. 

Les caractéristiques déterminantes dans une situation d'achat complexe révèlent, à peu 

près, le même type de classement, sauf que l'on identifie dans ce cas trois caractéristiques 

supplémentaires qui sont déterminantes, ce qui porte à 16 le nombre de caractéristiques 

déterminantes. 

Number of valid observations (listwise) = 37.00 

Valid 

Variable Mean Std Dev Minimum Maximum N Label 

44 services joints 

44 délai de livraison 

44 fiabilité du produit 

43 prix 
43 existence service client 

43 coût utilisation produit 

44 dévelpt des relat partenaire 

43 potentiel futur fournisseur 

43 qualité des informations 

43 spécifications techniq. pduit 

44 démarche qualité formalisée 

44 facilité usage produit 
43 flexibilité technique produit 

42 échanges d'informations 

43 réputation du fournisseur 

43 volume ou importance achat 

44 fréquences amélio. technolog. 

44 facilité mise en oeuvre 

43 échanges de compétences 

43 possibilité substitution pduit 
43 relations amicales 

42 fréquences échanges 



43 6changes financiers 
44 variété de produit 
42 propension à s'informer 

43 commodité prise commande 

43 flexibilité paiement 

43 formation offerte 

43 proximité du foumisseur 

43 personnalité du vendeur 

MOYENNE 36.43 12.21 6.63 65.43 37 

Tableau 60 : Clusseme , . , .  . nt. ~ a r  ordre decrorssant. des caractensnaues nnlnuntes DOU . . ,  r les 
relaaons lzrmtees et les relaaons Intensives en Grande B r e t a n ~  

Caractéristiques déterminantes 

l 2 
! 4 

3 
9 
10 
5 
6 
11 
8 
7 
12 
15 
16 
13 
14 
- 

us Clev6s dans une 

Services accompagnant le produit** 
Délai de livraison 
Prix 
Fiabilité du produit 
Qualité des informations 
Spécifications techniques du produit 
Existence du service client 
Coût d'utilisation du produit 
Démarche qualité formalisée 
Potentiel futur du service fournisseur* 
Développement des relations de partenaire* 
Facilité d'usage du produit* 
Réputation du fournisseur 
Volume ou importance des achats 
qexibilité technique du produit* 
Echanges d'informations avec le fournisseur 
Flexibilité, conditions de paiement 

* * Les "activités & service" reprksentent un quart de 1'tcbaeelMon t d  interroge en Grande Bretagne. 
Cependant, lorsque Son separe i'tkhaniillon en âeux groupes : les activités de service et les autres activiti$s, la 
notion de "services accompagnant le produit" est toujours classée en premitre position. Par ailleurs l'analyse 
discriminante par la mttbode maxmin F, ne permet pas de conclure au caracttre discriminant des "services 
accompagnant le produit" sur les deux groupes d'activités. En effet seules les caractéristiques "potentiel futur 
du service fournisseur". développement des relations de partenaire" et "échanges financiers avec le foumisseur" 
ont un score de dtterminance plus important dans les "autres secteurs d'activitks" que dans les "activites de 
service" (t significatif au seuil de 0.05). 

Ensemble 
Grande 

Bretagne 

* Caractéristiques qui discriminent les deux situations ; les scores de ddterminance 6tant 1 
situation de relations extensives que de relations simples. 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
1 O 
11 
12 
13 
14 
15 
16 - 

Relations 
limitées 
n =  14 

1 
2 
4 
7 
3 
6 
8 
9 
5 
- 
- 
- 
10 
11 
- 
13 
12 

Relations 
intensives 

n = 37 



L'analyse discriminante des dimensions de la déterminance des caractéristiques 

montre que trois dimensions sur six discriminent les deux situations d'achat. Les deux 

premiéres dimensions sont les mêmes que celles observées en France. Ces dimensions sont 
résumées dans le tableau ci-dessous : 

Table sommaire : 

, 
~e Ac- e é e s  Variables Larnda Wilks Sjgn. Mini F SIG. Entre Groupes 

1 Offre globale 1 .92602 .O535 3.91448 .O535 1 2 
2 Importance de l'achat 2 -88006 .O466 3.27100 .O466 1 2 
3 Technicité du produit 3 .84200 .O427 2.93981 .O427 1 2  

Les statistiques de la fonction canonique discriminante sont significatives et sont données ci- 

après : 

% de % Correlation AFIER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumule canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 

Les coefficients standardisés de la fonction canonique discriminante sont : 

Fonction 1 

Offre globale 1.6871 1 

Technicité du produit -0.70916 

Importance de l'achat -0.86404 

Classement des variables discriminantes par ordre d'importance décroissante des 

corrélations avec la fonction 

Fonction 1 

Offre globale 0.65248 

Relations interpersonnelles 0.36497 



Relations interenmprises 0.33492 
Services accompagnant le produit 0.18077 
Technicité du produit O. 12422 

Importance de l'achat 0.0147 1 

La fonction canonique discriminante par groupe est : 

Fonction 1 

Situation d'achat simple -0.69027 
Situation d'achat complexe 0.26118 

Le tableau 61 donne la comparaison des dimensions de la dCterminance des 

caractéristiques pour les deux situations d'achat. Le groupe à relations limitées accorde un 

score moins important que celui accordé par le groupe à relations extensives. 

. . déterminance daq~ des SZtUUh0n.Y d'achat simple et complexe en Grande B r e t a ~  

L'analyse factorielle oblique, pour mettre en évidence les dimensions de la 

détenninanc~ dans une situation d'achat à relations extensives, extrait sept facteurs qui 

repdsentent 75 % de la variance. La dimension principate est composée des caractéristiques 
de l'offre globale qui représente 36.8 % de la variance extraite, la fiabilité est satisfaisante (a 

= 0.85). 

Offre globale 
Relations interentreprises 

des 

Comparaison des scores moyens des dimensions 
de la déterminance des caractéristiques dans des 

situations d'achat simple et complexe en Grande 
Bretagne 

G~QUQLL 
Situation 

d'achat simple 
n =  19 

307.06 
270.50 

sign. T 
ndl = 

nl+n2-2 

0.019 
0.046 

GunwLk 
Situation 
d'achat 

complexe 
n = 4 4  

419.35 
338.40 

T 

- 2.43 
- 2.04 



Facteurs Valeurs propres % de variance % cumulé de variance 

ROTATED FACTOR MATRIX: 

FACT 1 FACT 2 FACT 3 FACT 4 FACT 5 

I 

DETER9 
DETER29 .37254 .43756 

FACT 6 FACT 7 



En résumé, on peut écrire que d'une manière générale, les entreprises françaises et les 

entreprises anglaises ne privildgient pas les mêmes dimensions en fonction des situations 

d'achat. On peut, pour simplifier, écrire que pour la dimension principale, les dimensions 

sont inversées : en ce qui concerne la situation d'achat simple, on trouve l'offre globale pour 

la France et les relations interentreprises pour la Grande Bretagne ; en ce qui concerne la 
situation d'achat complexe les dsultats sont inversés, à savoir, les relations interentreprises 

pour la France et l'offre globale pour la Grande Bretagne. 

Par ailleurs, si l'on ne considère que la France, on peut faire la synthèse suivante : 

I 

- les dimensions et les caractéristiques sur lesquelles portent la différence entre les relations 

lirnittks et les relations extensives. 
- la comparaison des scores moyens de ddterminance (relations limitées et relations extensives 

- la comparaison des dimensions de la ddterminance des caractéristiques dans les mêmes 

conditions. 



s de celles 
. . .  

t celles au1 utilisent le 

Deux dimensions discriminent significativement les deux groupes (synthèse ci- 

dessous) : il s'agit de l'offre globale de produit/service et dans une moindre mesure de 
l'importance des achats. 

Le score moyen de l'offre globale est plus grand dans une situation d'achat simple que dans 

une situation d'achat intensive. Il n'y a pas de différence significative, entre les deux 

groupes, pour le score moyen de déterminance de la dimension "importance de l'achat" . 

En conclusion de cette sous section, on peut écrire en ce qui concerne la France que : 

- dans une situation d'achat de relation limitée, b dimension ~rivilégi&ar les entre~rises est 
çelle de l'offre ~lobalg, ce qui est conforme à l'hypothèse 1. 

- dans une situation d'achat de relation extensive, la dimension ~rivilégiée Dar les entreprises 

gst celle des relations interentre~rises, ce qui est conforme à l'hypothèse 2. 

Les relations sont inversées en ce qui concerne les entreprises anglaises. 



3 L a r d e s u e s  en fonction des 
a . .  variables de ~ r o f i l  

des entreDrises (hvpothèse 4) : 

Pour traiter cette hypothèse, en France, les entreprises de taille moyenne sont 

éliminées. Celles de petite taille d'une part et de grande taille d'autre part sont conservées de 

manière à obtenir des groupes bien contrastés. La dCmarche est celle utilisée pour les 
situations d'achat : analyse discriminante, comparaison des scores de déterminance par taille, 
liste de caractéristiques déterminantes. 

Nous avons mesun? sur les entreprises, 12 variables de profil qui seront toutes prises 

en considération dans le chapitre sur les pratiques commerciales des entreprises. Nous 

analysons cette section par rapport à l'effectif société. En France, les petites entreprises ont 

une taille inférieure ou égale à 200 salariks (de 8 à 195 salariés) et les grandes entreprises ont 

une taille supérieure ou égale à 750 salariés (de 750 à 190000 salariés). En Grande Bretagne, 
les petites entreprises ont une taiUe inférieure ou égale à 200 salariés et les grandes entreprises 

ont une taille supérieure à 200 salariés. 

L'importance relative de certaines variables du profil de i'entreprise France (Grande 

IiaiwEL 

Variables 

CA société 

CA service achat 

Dépenses recherche 

Effectifs socikté 

Effectifs achat 

Total 

(Miiiions sauf 

effectifs unités) 

537205.00 
(417371.00) 

21 1665.00 

(80373.00) 

6 128.00 

(8 159.00) 

73288 1 
(526766) 

4050 

(1676) 

Moyenne 

3400.03 
(6624.94) 

1348.18 
(1223.47) 

87.54 

(453.28) 

4362.39 
(7370.74) 

24.1 1 

(26.37) 

étendue 

(mini- 

maxi) 
4 - 145000 

(5 - 69438) 

1-90000 

(4 - 25098) 

O - 850 
(1 - 4800) 

8 - 190000 
(2 - 57000) 

1-700 

(O - 300) 

écart-type 

14422.68 

(1 3700.07) 

7580.91 

(3971.67) 

172.17 

(1 159.21) 

20929.28 
(1 3664.06) 

88.93 

(53.15) 

nombre 

observa- 
tions 

158 

(63) 
157 

(60) 
70 

(18) 
168 

(62) 
168 

(59) 



Si on désigne le groupe 1, celui constitué de petites entreprises (taille de 8 à 195 
salariés en France ou de 2 à 200 en Grande Bretagne) et le groupe 2, celui constitué de 

grandes entreprises (taille de 750 à 190000 salariés ou supérieure à 200 en Grande Bretagne), 

/. La & t e ~ ' m t c e  des C a  
, .  . ratensagrtes en foncaon a2 la t&k en France : 

Pour la France on a un total de 94 entreprises : 

Petite entreprise 46 

Grande entreprise 48 

Total 94 

l'analyse discriminante, sur les entreprises françaises, montre que 13 caractéristiques sur 30 

les discriminent en fonction de leur taille (tableau ci-dessous). 

Table sommaire : 

~e Actions irn~liauées Variables Lamda Wilks S ig .  Mini F SIG. Entre G r o u ~ e ~  

1 Propension à s'informer 1 .go905 

2 Proximité du fournisseur 2 .87435 

3 Spécifications techniques 3 32416 

4 Fréquences amélio. techno 4 .79334 

5 Facilité d'usage du produit 5 .77067 

6 Prix 6 .74511 
7 Échanges informations 7 .72713 

8 Dklai de livraison 8 .70660 

9 Échanges de compktences 9 .69090 

10 Fréquences des échanges 10 .68076 

11 Facilité d'usage du produit 9 .68747 

12 Flexibilik technique produit 10 -67673 

13 Variété ou gamme de produits 11 -66761 
14 Échanges de compétences 10 .67575 

15 Facilité mise en oeuvre produit 1 1 .6603 1 



Les statistiques de la fonction canonique discriminante sont significatives et sont donnkes ci- 

après : 

% de % Corr6lation A F E R  Lamda de 
FCN- Valeur propre Variance cumule canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 

D'une manière génCrale les petites entreprises trouvent moins déterminantes les 
caractéristiques suivantes du tableau 62 

leau 62 : Dlffe . . rence movenne des sco P . .  mnance des caractensnaues entre les 
tes et les g r d s  entreprises en France ; 

l I Comparaison des scores moyens de detemiinance 

I 1 des caractéristiques entre les petites et les grandes 

Proximité du fournisseur* 

Échanges d'informations 

Prix 

Propension à s'informer 

Feuences des améliorations technologiques 
* caractéristiques non ddterrninantes 

Petites 
entreprises 

n=51  

15.27 
30.64 
40.58 
24.90 
24.92 

ntrepnses en 
GmunLL 

Glandes 
enneprise 

n = 54 

23.90 
42.94 
50.16 
34.09 
35.13 

La Siste des caractéristiques déterminantes pour les petites entreprises est donnée ci-dessous : 

mce 

Variable Mean Std Dev Minimum Maximum N Label 

T 

- 2.18 
- 2.81 
- 2.00 
- 2.67 
- 2.42 

DETER25 1' 46.39 28.18 .00 100.00 5 1 délai livraison 

DETER17 40.58 23.49 .00 100.00 50 prix 
DETER7 38.14 28.13 .00 100.00 5 1 spécifications techniques 

DETER23 37.16 26.76 .00 100.00 50 coût d'utilisation produit 

DETER30 34.59 28.77 .00 100.00 5 1 démarche qualité 

sign. T 
ndl = 

nl+n2-2 

0.032 
0.006 
0.048 
0.009 
0.017 



qualité des informations 

échanges de compétences 

facilité usage produit 
volume, importance achat 
dévelpt relat partenaire 

facilité mise en oeuvre 

échanges informations 

flexibilité technique 

potentiel fournisseur 

seMces joints 

flexibilité paiement 
fiabilité du produit 

existence service client 

fréquences échanges 

possibilité subst produit 

fréquences arnélior tech. 

propension à s'informer 

personnalité du vendeur 

variété de produit 
réputation du fournisseur 
échanges financiers 

commodité commande 

proximité du fournisseur 

relations amicales 

formation offerte 

MOYENNE 27.90 13.87 .00 58.93 46 

Pour les petites entreprises, 18 caractéristiques sur 30 sont dkterminantes (liste ci- 

dessous). On trouve aux premières places, le délai de livraison et le prix. En dehors de la 

fréquence des échanges avec le fournisseur, toutes les caractéristiques liées aux Cchanges 

sont déterminantes. On peut donc écrire que les petites entreprises privilégient les relations 

interentreprises. 

Variable Mean Std Dev Minimum Maximum N Label 

DETER17 50.17 25.03 .00 100.00 53 prix 



DETER25 46.06 29.50 .OO 100.00 5 1 délai livraison 

DETER30 45.21 24.77 .00 100.00 52 démarche qualité 

DETER9 42.94 20.22 .OO 80.00 53 échanges informations 

DETER16 42.1 1 23.34 .00 80.00 53 qualité des informations 

DETER20 41.75 22.76 .OO 100.00 52 potentiel futur fournisseur 

DETER23 41.35 25.99 .OO 100.00 52 coût utilisation produit 

DETER26 38.63 24.50 .O0 100.00 52 dévelpt relat de partenaire 

DETER6 37.69 27.24 .O0 100.00 54 services joints 

DETER13 36.87 23.37 .OO 80.00 52 volume, importance achat 

DETER14 36.68 22.21 .O0 80.00 53 échanges de compétences 
DETER3 35.75 22.09 .OO 80.00 53 existence service client 

DETER28 35.14 20.97 .00 64.00 5 1 fréquences amélior tech. 

DETER19 34.10 18.03 00 80.00 52 oropension à s'informer 
DETER24 32.94 25.07 .O0 80.00 5 1 facilité d'usage produit 
DETER29 32.86 23.10 .00 80.00 50 possibilité subst produit 

DETER22 32.69 22.57 .OO 80.00 5 1 facilité mise en oeuvre 

DETERS 32.15 24.01 .O0 100.00 54 flexibilité technique 
DETERl 32.07 26.67 -00 100.00 54 fiabilité du produit 
DETER18 31.27 20.45 -00 80.00 52 fréquences échanges 
DETER7 31.13 22.25 .OO 80.00 54 spécifications techniques 

DETER21 29.90 21.28 .00 64.00 5 1 variété de produit 

DETERlO 29.78 21.54 .00 100.00 54 personnalité du vendeur 

DETER2 27.50 17.92 .00 70.00 54 réputation du fournisseur 

DETER12 27.50 22.05 .00 80.00 54 flexibilité paiement 

DETER4 23.91 22.68 .00 100.00 54 proximité du fournisseur 

DETER15 23.85 22.31 .00 100.00 54 commodité commande 

DETER27 21.39 17.84 .00 64.00 5 1 échanges financiers 

DETER8 18.50 19.20 .O0 100.00 54 formation offerte 

DETERll 13.73 16.11 .00 56.00 55 relations amicales 

MOYENNE 34.04 14.96 .OO 63.93 48 
/ 

Seulement 14 caractéristiques sur 30 sont dkterminantes. Par rapport aux petites entreprises, 
aucune caractéristique iiée à la technicité du produit n'est déterminante. 



, .  . des caractenstraues determrnantes ea 

L'analyse discriminante des dimensions de la déterminance des caractéristiques 

montre que quatre dimensions sur six discriminent les entreprises en fonction de leur taille. 

La liste est donnée dans le tableau sommaire ci-dessous : 

Caractéristiques 

- délai de livraison 

- prix 

- démarche qualité formalisée. 

- qualité des informations 
- coût d'utilisation du produit 

- potentiel futur du service fournisseur 

- échange d'information avec le fournisseur 

- développement des relations de "partenaire" 

- échange de compétence avec le fournisseur 

- services accompagnant le produit 
- volume ou importance des achats 

- spécifications techniques du produit 

- flexibilité sur le plan technique 
- existence du service client 

- facilité de mise en oeuvre du produit 

- fréquence des améliorations technologiques 

- fiabilit6 du produit 

- facilité d'usage du produit 
- possibilité de substitution du produit 
- flexibilité, conditions de paiement 

- propension à s'informer 

hhantillon 
total 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

1 O 

11 

12 

13 

14 

15 

16 

17 

18 

19 
- 
- 

Petites 
entxcprises 

5 195 salariés 
n = 46 

1 

2 

5 

6 

4 

14 

12 

10 

7 

15 

9 

3 

13 

18 

11 
- 
17 

8 
- 
16 
- 

Grandes 
entreprises 

2 750 salariés 
n = 48 

2 

1 

3 

5 

7 

6 

4 

8 

11 

9 

1 O 
- 
- 
12 
- 
13 
- 
- 
- 
- 
14 



Table sommaire : 

Ac-uées Variables Larnda Wi- F . . 
SIG. Entre Gram 

1 Relations interentrep. 1 .93278 .O116 6.62996 .O116 1 2 
2 Technicité produit 2 39358 .O060 5.41885 .O060 1 2 
3 Importance de l'achat 3 A7476 .O070 4.29525 .O070 1 2 
4 Services joints 4 .85828 .O081 3.67388 .O081 1 2  

Les statistiques de la fonction canonique discriminante sont significatives et sont données ci- 

après : 

% de % Corr6lation AFTER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumul6 canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 

Les coefficients standardisés de la fonction canonique discriminante sont : 

Fonction 1 

Relations interentreprises 1.16383 
Services joints 0.487 12 
Technicité du produit -0.7 127 1 

Importance de l'achat -0.54942 

Classement des variables discriminantes par ordre d'importance décroissante des 

codlations avec la fonction. 

Fonction 1 

Relations interentreprises 0.66064 
Services joints 0.57247 
Relations interpersonnelles 0.53930 
Offre globale 0.39566 
Importance de l'achat 0.10197 



Technicité du produit -0.01 163 

La fonction canonique discriminante par groupe est : 

Fonction 1 

Petites entreprises -0.41065 
Grandes entreprises 0.39354 

Le tableau 64 donne la comparaison des dimensions de la déterminance des 

caractéristiques par taille. Le score moyen de déteminance est plus grand dans les grandes 

entrepnses que dans les petites pour les dimensions "relations interentreprises", et "services 

accompagnant le produit". Il n'y a pas de différence significative de scores moyens de 

déterminance, entre les groupes, sur les deux autres dimensions discriminantes. 

Thbleau 64 : T m  de com~waison des scores movens de déterminance des dimensions de l~ 
terminance en fonction de &&le des entre~nkes en France : 

L'analyse factorielle oblique, pour mettre en évidence les dimensions de la 

déterminance des caractéristiques, extrait sept facteurs qui représentent 75.2 % de la variance 

(résultats de l'analyse cidessous). Cinq dimensions sont cohérentes conformément aux 
recommandations de Nunnaly, 1978. Il s'agit dans l'ordre de : 

Relations interentreprises 

Services accompagnant le produit 

- Relations inkrentreprises et dimension technique du produit (a = 0.9073) 

- Offre globale 1 (a = 0.89 13) 

- Relations interpersonnelles et offre globale (a = 0.7378) 

- Service accompagnant le produit (a = 0.6982) 

- Relations interpersonnelles et offre globale (a = 0.6992). 

Comparaison des scores moyens des dimensions 
de la déteminance des caractéristiques en fonction 

de la taiiie des entreprises en France 
G U r d L  

Petites 
entreprises 

n =  51 

259.16 
87.24 

ia?UEGL 
Glandes 

enaeprises 
n = 54 

335.25 
112.24 

T 

- 2.72 
- 1.91 

sign. T 
ndl = 

nl+n2-2 

0.008 
0.005 



Ceci est conforme à l'hypothèse 3 selon laquelle la dimension principale de la 
déterminance des caractéristiques pour les petites entreprises est "les relations 

interentreprises" . 

Pour les grandes entreprises, l'analyse factorielle extrait six facteurs qui représentent 
7 1 % & la variance. La cohérence des six dimensions est satisfaisante avec : 

- Offre globale (a = 0.8985) 
- Relations interentreprises (a = 0.8440) 

- Relations interentreprises et offre globale ( a  = 0.87 17) 

- Service accompagnant le produit (a = 0.8247) 

- Dimension technique du produit (a = 0.6649) 
- Relations interpersonnelles ( a  = 0.6302) 

Conformément à l'hypothèse 3, l'offre globale est la dimension la plus importante 

pour les grandes entreprises. 

S. Lu détemiinance des caractéristigues en fonction de lu taille en Grande Breta~ne : 

En Grande Bretagne, 53 entreprises sont concernées. 

Petites entreprises 16 
Grandes entreprises 37 

Total 53 

L'analyse discriminante des déterminances des caractéristiques des produits montre 

que 13 caractéristiques sur 30 discriminent les entreprises en fonction de leur taille (tableau 

ci-dessous). La discrimination est significative au seuil de 0.0002, compte tenu du khi-deux 

total du tableau. 

I Table sommaire : 

. . 
~e A c h o ~ u é e s  V a l e s  I d  Wilks Sgn. Mini F SIG. Entre Grou= 

1 variéte de produits 1 34875 .O040 9.08852 .O040 1 2 

2 spécifications techniques 2 A0327 .O042 6.12287 .O042 1 2 



3 personnalité du vendeur 

4 fréquences arnélio. tech. 

5 délai de livraison 

6 prix 
7 échanges informations 

8 proximité fournisseur 

9 services joints 

10 spécifications techniq. 

1 1 flexibilitd paiement 

12 flexibilité technique 

13 réputation fournisseur 

14 spécifications techniq. 
15 délai de livraison 

16 personnalité vendeur 

17 facilité mise en oeuvre 

Les statistiques de la fonction canonique discriminante sont significatives et sont données ci- 

après : 

% de % Corrélation AFTER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumule canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 

Les coefficients standardisés de la fonction canonique discriminante sont : 

Fonction 1 

réputation du fournisseur 

proximité du fournisseur 

flexibilité technique 

services accompagnant le produit 

spécifications techniques 

échanges d'informations 

flexibilité, conditions de paiement 

prix 
variété de produits 



facilité de mise en oeuvre 0.352 19 
fréquences des améliorations technologiques -1.16932 

Classement des variables discriminantes par ordre d'importance décroissante des 
corrélations avec la fonction. 

Fonction 1 

variété de produits 

fréquences des améliorations technologiques 
spécifications techniques 

qualité des informations 

possibilités de substitution du produit 

volume ou importance des achats 
flexibilité technique 

fréquences des échanges avec le fournisseur 

prix 

existence d'une démarche qualité formalisée 

coût d'utilisation du produit 
services accompagnant le produit 

développement des relations de partenaire 

échanges de compétences avec le fournisseur 
fiabilité du produit 

délai de livraison 

propension à s'informer 

facilité d'usage du produit 

facilité de mise en oeuvre du produit 
existence, dans l'entreprise, d'un service clientèle 

échanges fmanciers avec le fournisseur 

commodité de prise de commande 

relations amicales 

réputation du fournisseur 

échanges d'informations avec le fournisseur 

potentiel futur du service fournisseur 

personnalité du vendeur 
formation offerte 



proximité du fournisseur -0.04652 
flexibilité, conditions de paiement -0.01666 

La fonction canonique discriminante par groupe est : 

Fonction 1 

Petites entreprises 1.61053 
Grandes entreprises -0.69645 

6 caractéristiques, dont 5 sont déterminantes, sur 13 sont évaluées différemment par les 

petites et les grandes entreprises (tableau 65) . 

Tableau 65 : D ~ f f e  
. , , .  . rence mvenne des scores de déterminance des caractensnaues entre les 

pentes et les grandes entre~rises en Grande Bretagne ; 

14 caractéristiques sur 30 sont considérées comme déterminantes. La majorité des 

caractéristiques composent les relations interpersonnelles. Les services accompagnant le 

produit revêtent une grande importance en Grande Bretagne, quelle que soit la taille de 

l'entreprise, alors que contrairement à ce qui est observé en France, la démarche qualité est 

classée ici vers la fin de liste des caractkristiques déterminantes pour les petites entreprises. 

Fiabilité du produit 

Fiexibilité technique 
Services accompagnant le produit 

Spécifications techniques du produit 

Personnalité du vendeur* 

Volume ou importance des achats 

Prix 
Développement des relations de partenaire 

Fréquences des améliorations technologiques* 
* caractéristiques non determinantes 

Comparaison des scores moyens de déterminance 
des caractéristiques entre les petites et les grandes 

entremises en Grande Bretagne 
m 

Petites 
entreprises 

n =  16 

31.50 
26.06 
40.68 
28.68 
23.93 
26.12 
36.62 
24.81 
22.3 1 

i3murGL 
Grandes 

enereprises 
n = 3 7  

47.08 
38.00 
56.17 
44.29 
15.70 
38.28 
48.47 
39.04 
34.60 

T 

- 2.00 
- 1.90 
- 2.06 
- 2.39 

1.89 
- 2.26 
- 1.83 
- 2.08 
- 2.04 

sign. T 
ndl = 

nl+n2-2 

0.050 
0.062n 
0.043 
0.020 

0.064n 
0.028 
0.073n 
0.042 
0.045 



Variable Mean Std Dev Minimum Maximum N Label 

DETER25 

DETER6 

DETER9 

DETER20 

DETERI 7 
DETER3 
DETERl6 
DETERl 

DETER2 

DETER23 

DETER30 

DETERll 

DETER7 

DETER24 
DETERl 2 

DETER22 

16 délai de livraison 

16 services joints 
16 échanges d'informations 

16 potentiel futur fournisseur 

16 prix 

16 existence service client 
16 qualité des informations 

16 fiabilité du produit 

16 réputation du fournisseur 

16 coût d'utilisation du produit 

16 démarche qualité formalisée 

16 relations amicales 

16 spécifications techniques 

16 facilité d ' w ~ e  du produit 
16 flexibilité paiement 
16 facilité mise en oeuvre 

16 volume ou importance achats 

16 flexibilité technique 

16 commodité prise de commande 

16 échanges de compétences 

16 dévelpt des relat de partenaires 

16 fréquences échanges avec fournis. 
16 personnalité du vendeur 

16 propension à sinformer 

16 possibilité de substit. produit 

16 fréquences mClio. technologiques 

16 échanges avec fournis. 

16 proximité du fournisseur 

16 formation offerte 

16 variété de produits 



Dans les grandes entreprises, en Grande Bretagne, 15 caractéristiques sur 30 sont 

ddterminantes, et tout comme pour les petites entreprises, les services accompagnant le 

produit sont importants et occupent la première place. 

Variable Mean StdDev Minimum Maximum N Label 

47 services joints 
47 délai de livraison 

46 prix 

47 fiabilité du produit 

47 spécifications techniques 

46 qualité des informations 

48 existence service client 

47 coût utilisation produit 
47 démarche qualité formalisée 
48 dévelpt des relat de partenaire 

45 volume ou importance achats 

47 flexibilité technique 

47 facilité d'usage du produit 

46 potentiel futur fournisseur 

47 rériutation du fournisseur 

48 fréquences amélio. technologiques 

48 facilité mise en oeuvre 
45 échanges informations avec fourn. 

46 échanges de compétences 

46 possibilité de substit. produit 

48 variété de produits 

47 relations amicales 

45 fréquences échanges avec fournis. 

45 échanges financiers avec fournis. 
45 propension à s'informer 

46 commodité prise de commande 

45 flexibiité paiement 
46 formation offerte 

48 proximité du fournisseur 

47 personnalité du vendeur 



MOYENNE 36.05 12.23 2.93 65.43 37 

Le tableau 66 donne la liste dsurnée des caractéristiques déterminantes pour les petites 

et les grandes entreprises en Grande Bretagne. 

c t .  des ca 
et les gran& enrrepnses en Grande Bretigrre: 

les grandes entreprises. 

Caractéristiques déterminantes 

Services accompagnant le produit* 
Délai de livraison 

Prix 
Fiabilité du produit* 

Qualité des informations 
Spécifications techniques du produit* 

Existence du service client 

Coût d'utilisation du produit 
Démarche qualité formalisée 
Potentiel futur du service fournisseur 

Développement des relations de partenaire* 
Facilid d'usage du produit 

Réputation du fournisseur 

Volume ou importance des achats* 

Flexibilité technique du produit 

Échanges d'informations avec le fournisseur 

Relations amicales 
* Caractéristiques qui discriminent les deux groupes d'entreprises 

L'analyse discriminante des dimensions de la déterminance des caractéristiques en 

fonction de la tailie des entreprises, en Grande Bretagne, montre que trois dimensions sur six 

discriminent les entreprises (tableau sommaire ci-dessous). 

Ensemble 

Grande 

Bretagne 

1 

2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
- 

; les scores 

Petites 

entreprises 

n =  16 

2 
1 

5 
8 

7 
13 - 

6 
1 O 
11  
4 
- 
14 
9 
- 
- 
3 
12 

de dCterminance 

Grandes 

entreprises 

n = 37 

1 
2 
3 
4 
6 
5 
7 
8 
9 
14 
10 
13 
15 
11  
12 
- 
- 

Ctant plus blevbs dans 



Table sommaire : 

liauées Variables J .amda Wiks  S s  . . 
n r  r 

1 Technicité du produit 1 37856 .O106 7.04962 .O106 1 2 

2 Relations interperson. 2 .84998 -0172 4.41235 .O172 1 2 

3 Offre globale 3 .79946 .O1 13 4.09702 .O1 13 1 2 
4 Technicité du produit 2 -81400 .O058 5.71257 .O058 1 2 

Les statistiques de la fonction canonique discriminante sont significatives : 

8 de 8 Corrélation AFTER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumulé canonique FCN Wilks Khideux DF SIG 

Les coefficients standardisés de la fonction canonique discriminante sont : 

Fonction 1 

Offre globale 1.16639 

Relations interpersonnelles -0.84 129 

On observe le classement suivant des variables discriminantes par ordre d'importance 

décroissante des corrélations avec la fonction. 

Fonction 1 

Offre globale 0.70846 

Technicité du produit 0.54070 

Importance de l'achat 0.48704 

Relations interentreprises 0.4779 1 

Services accompagnant le produit 0.3 1709 

Relations interpersonnelles -0.20641 

La fonction canonique discriminante par groupe est : 



Fonction 1 

Petites entreprises -0.7 1307 

Grandes entreprises 0.30836 

Le tableau 67 résume les différences des scores de déterminance des dimensions pour 

les petites et les grandes entreprises en Grande Bretagne. D'une maniére générale, les 

grandes entreprises accordent un plus grand score de déterminance aux dimensions des 

caract6ristiques que ne le font les petites entreprises. Résultats conformes avec les 
observations sur l'échantillon français. 

Tàbleau 67 : Tests de c o ~ r a i s o n  des scores y e n s  de déterminance des dimensions de k 
d é t e m ' w e  en fanction de lu taille des entreprises en Grande Bre- 

En résumé, l'hypothèse 4 selon laquelle les petites entreprises privilégient les relations 

interpersonnelles, alors que les grandes entreprises privilégient l'offre globale est vérifiée. 
Cette différence d'appréciation peut-être expliquée par des différences de profil d'implication 

ce que nous mettrons en évidence dans le chapitre suivant. 

Offre globale 

Services accompagnant le produit 

Technicité du produit 

L e s m s  entre la déterminance des caracten-ues et * .  . les variables de 

On peut mettre en évidence, pour certaines dimensions de la déterminance des 

caractéristiques, i'existence d'une relation significative avec le nombre de fournisseurs 
contactés, le nombre de fournisseurs sélectionnés, la proportion des approvisionnements 

toujours réalisés auprès du même fournisseur, la durée du processus de sélection. 

Comparaison des scores moyens des dimensions 
de la déterminance des caractkristiques en fonction 

de la taille des enmrises en G m &  Bretagne 
GrQuBLL 

Petites 
entrephes 
n =  16 

303.06 

99.93 

60.18 

Gf!lmcL 
Grandes 

entreprises 
n = 37 

410.90 

136.78 

91.38 

T 
- 

- 2.26 

- 2.14 

- 2.67 

sign. T 
ndl = 

nl+n2-2 

0.028 

0.037 

0.010 



D'une manière générale, il existe peu de relation entre les dimensions de la 

déterminance des caractéristiques et les variables de comportement prises en compte dans 

cette étude. 

Cependant, pour la France, il existe une relation significative entre le nombre de 

fournisseurs contactés et les relations interpersonnelles. Les entreprises dont le score moyen 

de déterminance des relations interpersonnelles est faible contactent et sélectionnent 

proportionnellement moins de fournisseurs que celles dont le score moyen de déterminance 
des relations interpersonnelles est élevé. Cette relation se vérifie également entre les services 

accompagnant le produit d'une part, la technicité du produit d'autre part et le nombre de 

fournisseurs sélectionnés. 

En Grande Bretagne, on peut faire les mêmes observations selon lesquelles il 

existerait peu de relation entre les dimensions de la déterminance des caractéristiques et les 
variables de comportement, sauf d'une part entre les relations interentreprises et le nombre de 
fournisseurs sélectionnés. Les entreprises dont le score de déterminance des relations 

interentreprises est faible sont significativement plus nombreuses à sélectionner moins de 

fournisseurs. D'autre part, il existe une relation entre la durée du processus de décision 

d'achat et l'offre globale, les relations interentreprises et la technicité du produit. Les 

entreprises dont le score moyen de déterminance de l'offre globale est élevé sont plus 

nombreuses à avoir une durée de décision d'achat très longue. Paradoxalement, les 

entreprises dont le score moyen de déterminance des relations interentreprises est faible sont 

significativement moins nombreuses à préférer une durée de décision d'achat courte que celle 
dont le score de déterminance est élevé. Enfui, les entreprises dont le score de déterminance 

de la technicité du produit est élevé sont significativement plus nombreuses à décider une une 
durée plus longue que celle adoptée par les entreprises ayant un faible score de déterminance 

de la technicité du produit. 



au 48.  , .  . Les rebons  entre les rrmnance des -es et les 
renabler de comportement d'achat France et Grande B r e m  

Variables de comportement et 
dimensions 

Nombre de fournisseurs contactés, 
avec : 

Offre globale 
Relations interentreprises 
Services accompagnant le produit 
Technicité du produit 
Relations interpersonnelles 
Importance de l'achat 

Nombre de fournisseurs sélectionnés, 
avec : 

Offre globale 
Relations interentreprises 
Services accompagnant le produit 
Technicité du produit 
Relations interpersonnelles 
Importance de l'achat 

Proportion des approvisionnements, 
avec : 

Offre globale 
Relations interentreprises 
Services accompagnant le produit 
Technicité du produit 
Relations interpersonnelles 
Importance de l'achat 

Durée du processus de sélection, avec : 

Offre globale 
Relations interentreprises 
Services accompagnant le produit 
Technicité du produit 
Relations interpersonnelles 
Importance de l'achat 

Khi2 

0.01 
2.94 
0.97 
2.42 
0.97 
0.26 

1.84 
5.37 
2.91 
8.77 
1.32 
0.09 

2.12 
0.02 
0.05 
0.03 
0.41 
1.69 

0.03 
1.77 
0.01 
0.00 
0.20 
0.00 

Grande 

Khi2 

0.75 
0.52 
0.17 
1.36 
0.00 
1.54 

1.37 
2.75 
0.10 
0.50 
1.72 
1.05 

0.00 
0.46 
0.16 
0.63 
1.37 

13.87 
2.65 
2.34 
14.96 
0.82 
0.92 

France 

d.d.1. 

1 
1 
1 
1 
1 
1 

1 
1 
1 
1 
1 
1 

1 
1 
1 
1 
1 
1 

1 
1 
1 
1 
1 
1 

Signif. 

0.90ns 
0.08 
0.32ns 
0-llns 
0.32ns 
0.60ns 

0.17ns 
0.02 
0.08 
0.00 
0.24ns 
0.75ns 

0.14ns 
0.8811s 
0.80ns 
0.85ns 
0.52ns 
0.19ns0.13 

0.84ns 
0.18ns 
0.8811s 
0.94ns 
0.6511s 
0.99ns 

d.d.1. 

1 
1 
1 
1 
1 
1 

1 
1 
1 
1 
1 
1 

1 
1 
1 
1 
1 
1 

1 
1 
1 
1 
1 
1 

Bretagne 

Signif. 

0.38ns 
0.46ns 
0.67ns 
0.24ns 
0.92ns 
0.21ns 

0.24ns 
0.09 
0.74ns 
0.47ns 
0.18ns 
0.30ns 

1.00ns 
0.49ns 
0.68ns 
0.42ns 
0.24ns 
0.7 1ns 

0.00 
0.10 
0.12ns 
0.00 
0.36ns 
0.33ns 



SECTION 3 : LES DIMENSIONS DE L'IMPLICATION EN MILIEU 
INDUSTRIEL ET LEURS RELATIONS AVEC LA DÉTERMINANCE DES 

CRITÈRES DE CHOIX (OBJECTIF 3) 

31. Introduction ; 

Avant de discuter des résultats du concept d'implication des entreprises, nous 
présentons, en rappel, les différents concepts ainsi que leur codage et l'examen rapide des 

variables de mesure de l'implication dont les statistiques complètes (pour la France) se 

trouvent en annexe. 

A. Les conce~ts  associés à l'étude de I'im~lication ; 

Les différents concepts associés ?i l'étude de l'implication sont présentés dans les tableaux 

suivants : 

Tableau 69 : r a v ~ e l  des concegs mesurés pour les ~ro f i l s  d'im~lication : 

Libellé des variables des concepts d'implication 

- L'entreprise se tient habituellement informée de toutes les améliorations 
techniques apportées aux produits 

- Les collaborateurs portent toujours un intérêt particulier aux produits 
qu'acquiert l'entreprise 

- Les fournisseurs sont d'un intérêt particulier pour l'entreprise 

- L'entreprise a tendance à s'informer sur la situation financière de ses 
fournisseurs 

- Le choix d'un fournisseur procure beaucoup de satisfaction aux 
collaborateurs-achat 

- Le seul fait de traiter du produit à acquérir par l'entreprise accroît l'ardeur 
des collaborateurs-achat 

- L'entreprisé a tendance à s'informer sur les fournisseurs rentrant sur le 
marche 

codes 

I l  

12 

13 

14 

15 

16 

17 

- 



70a : reppel des H r f f e r e n t s t s  d r-our la déterminance de . . 1 .  . . 

r 

Libellé des variables de détermrmrnance d'implication 

- Se tenir habituellement informé de toutes les 
améliorations techniques apportées aux produits 

- Accorder un intérêt particulier aux produits 
qu'acquiert l'entreprise 

- Accorder un intérêt particulier aux fournisseurs 
de l'entreprise 

- S'informer sur la situation financière de ses 
fournisseurs 

- La satisfaction, pour les collaborateurs, que 
procure le choix d'un fournisseur 

- L'accroissement de l'ardeur des collaborateurs, 
procuré par le fait de traiter du produit à acquérir 
pour l'entreprise 

- S'informer sur les fournisseurs rentrant sur le 
marche! 

Libellé des variables du risque perçu 

- Le degré d'incertitude relatif à la fiabilitC du 
produit 

- Le degré d'incertitude relatif à la rentabilité du 
produit 

- Les conséquences pour l'entreprise au niveau de 
la fiabilité du produit 

- Les conséquences pour l'entreprise au niveau de 
la rentabilité du produit 

- Les consQuences au niveau de la fiabilité du 
produit pour l'individu chargé de la fonction achat 

- Les conséquences au niveau de la rentabilité du 
produit pour l'individu chargé de la fonction achat 

Importance 
II 

II1 

II2 

II3 

II4 

II5 

II6 

I17 

Importance 
RI 

RI1 

RI2 

RI3 

RI4 

RI5 

RI6 

Drférence 
ID 

ID1 

ID2 

ID3 

ID4 

ID5 

ID6 

ID7 

Drrérence 
RD 

RD1 

RD2 

RD3 

RD4 

RD5 

RD6 

Détemnnrnance 
IMD = II*ID 

IMD1 

IMD2 

IMD3 

IMD4 

IMD5 

IMD6 

IMD7 

Détemmununce 
RlD= 
RI*RD 

RID1 

RID2 

R D 3  

RID4 

RID5 

RID6 



70b : Les w e s  v a ~ o c z e e s  a 1 ., . ,. . . 

1 Libellé des variables mesurant les opinions sur les produits :"c'est une 1 Codes I 
catégorie de produits ... ! I 1 - qui exige une fréquence d'achat élevée lm I 1 - qui exige une grande quantité d'informations avant l'acquisition 1 QIN 1 
- qui présente des risques élevés 

- qui exige une grande adéquation technique 

RE 

TEC 

- pour laquelle la formulation des exigences auprès des fournisseurs se fait 
sous forme de besoins (recherche de solutions) 

BES 

- pour laquelle la formulation des exigences auprès des fournisseurs se fait 
sous fonne de produit (recherche de caractéristiques) 

CAR 

I - pour laquelle il existe dans l'entreprise une procédure formalisée de 
commande 

- nombre de fournisseurs sélectionnés 

- proportion de fournisseurs connus contactés 

FOR 

Libellé des autres concepts 

- nombre de fournisseurs contactés 

FS 

FCC = FSIFC 

Codes 

FC 

l - proportion des approvisionnements toujours réalisés chez le même PAP 
fournisseur I 
l - le temps qui s'écoule entre la lère consultation et la décision d'achat / TPS 

1 - valeur d'un achat moyen l l 
1 - nombre de commandes annuelles I 



1 .  . . 1 .  . . au 70c : sources &nfomtion assocleespour l'étde de 1 l-non : 

L'examen des variables mesurbes pour l'implication donne des indications intéressantes 

quant à l'importance de chaque concept étudié, Li savair pour : 

Libellé des sources d'information 

- recommandations, prescriptions ou bouche à oreille 

- représentants ou vendeurs 

- magazines professiomels 

- plaquettes publicitaires 

- publicité 

- foires-expositions et salons 

- conférences 

- imitations ou observations des pratiques ou comportements de choix 
des produits par les concurrents ou les fournisseurs 

- banques de données, visites fournisseurs, informations des syndicats 

- relations entre acheteurs 

- essais techniques 

1. . . on des v a r i a b l e s ~ D  r d drnphkon L 

Codes 

SI01 

SI02 

SI03 

SI04 

SI05 

SI06 

SI07 

SI08 

SI09 

SI10 

SI1 1 

Nurnber of valid observations (listwise) = 164.00 

2 8 2 



Variable 

I l  

13 

Std Dev Minimum Maximum 

.76 2.00 6.00 

.93 1.00 6.00 

1.07 1.00 6.00 

.98 1.00 6.00 

.92 2.00 6.00 

1.27 1.00 6.00 

1.25 1.00 6.00 

Valid 

N Label 

173 info sur la technolog 

173 intérêt pour entreprise 
174 info fmancière 
174 info sur fournisseur 

174 intérêt pour le produit 

170 choix fournisseur donne sati 
169 acquisition accroit ardeur 

D'une manière générale, toutes les propositions reçoivent une évaluation positive. 

C'est à dire qu'en moyenne, les entreprises sont d'accord avec les propositions. Les 
variables sont classées par ordre d'importance des évaluations des propositions. 

luations des variables du ~rof i l  d'imlication ; 

Le niveau de signification du test de Lilliefors est bas (Signification = 0.000 à 164 

degrés de liberté, ce qui signifie que l'on ne peut accepter l'hypothèse de normalité. Les 

données concernant l'évaluation des variables du profil d'implication ne proviennent donc 

pas d'une distribution normale. Ceci pose notamment le problème de l'analyse de variance 
qui ne sera possible qu'après transformation des données. 

La distribution des évaluations des variables du profil d'implication ne suit donc pas 

une loi normale. En effet, la plupart d'entre elles sont positivement biaisées ; c'est le cas de 

12 "les collaborateurs portent toujours un intérêt particulier aux produits qu'acquiert 

l'entreprise"; de 15 "le choix du fournisseur procure beaucoup de satisfaction aux 

collaborateurs-achat" ; et de 16 "le seul fait de traiter du produit à acquérir par l'entreprise 

accroît l'ardeur des collaborateurs-achat". 

Les quatre autres variables sont négativement biaisées. Nous ne reproduisons pas les 

frequences ici. Il s'agit de I l  "l'entreprise se tient habituellement informée de toutes les 

améliorationS techniques apportées aux produits" ; de 13 "les fournisseurs sont d'un int6rêt 

particulier pour l'entreprise" ; de 14 " i'entreprise a tendance à s'informer sur la situation 

financière de ses fournisseurs ; 17 "l'entreprise a tendance à s'informer sur les fournisseurs 

rentrant sur le marché". 



La répartition des évaluations des variables de profil laisse supposer que les 

entreprises ne sont pas homogènes par rapport au profil d'implication, ce que nous 

démontrerons par la suite. 

Le concept de la déterminance des variables d'implication est aussi intéressant. Il 
permet de tenir compte des différents niveaux de compétitivité qui existent sur les marchés et 

des caractères spécifiques des secteurs d'activité. La déterminance étant le produit de 

l'importance par la différence, il faudrait donc théoriquement examiner les trois concepts 

suivants, (cependant, dans la suite de l'étude, nous utilisons la formulation classique des 

variables d'implication) : 

- l'importance IIi 
- la discrimination IDi 

- la déterminance IMDi, 

avec i = 1 à 7 

b'examen de l'importance des 
. . variables du profil d'impkcahon ; 

Number of valid observations (listwise) = 168.00 

Valid 

Variable Mean Std Dev Minimum Maximum N 

II1 7.28 1.43 1.00 10.00 17 1 

II2 7.21 1.39 1.00 10.00 171 

II4 7.20 1.69 .O0 10.00 172 

II7 7.18 1.53 1.00 10.00 171 

II3 7.10 1.56 1.00 10.00 172 

II6 5.53 2.31 .O0 10.00 169 

II5 5.44 2.47 .O0 10.00 169 

MOYENNE 6.71 1.14 3.57 10.00 168 

Label 

Se tenir informé sur techno 

Accorder intérêt au produit 

Info fmancière 

Info sur fournisseur 

Accorder intérêt au fournisseur 

Acquisition accroit ardeur 

Choix fournisseur procure satisf 

5 variables sur 7 sont jugées comme étant les plus importantes, c'est à dire celles dont 

le score moyen d'importance est supérieur au égal à la moyenne générale des scores moyens 

d'importance (6.7 1). Ces variables sont déjà classées par ordre d'importance décroissante. 



. . .  . ,. . . en de la dzscnmzrtgaon des vanables d lm- 

Number of valid observations (listwise) = 150.00 
Valid 

Variable Mean Std Dev Minimum Maximum N Label 

ID4 5.24 2.51 .O0 10.00 161 info financière 

ID2 4.95 2.27 .OO 10.00 161 Accorder intérêt au produit 

ID1 4.93 2.35 .O0 10.00 163 se tenir informé sur techno 

ID3 4.83 2.42 .ûû 10.00 16 1 Accorder intérêt au fourn 

ID7 4.62 2.63 .00 10.00 156 info sur fournisseur 

ID5 4.03 2.46 .O0 10.00 153 choix fournisseur procure sat 

ID6 3.97 2.52 .OO 10.00 155 acquisition accroit ardeur 

MOYENNE 4.64 1.96 .00 8.43 150 

Quatre variables sur sept sont considérées comme discriminantes (tableau ci-dessus) ; 
il s'agit, dans l'ordre de discrimination décroissante, de : 

- s'informer sur la situation fmancière de ses fournisseurs 

- accorder un intérêt particulier aux produits qu'acquiert l'entreprise 

- se tenir habituellement informé de toutes les améliorations techniques apportées aux 

produits 

- accorder un intérêt particulier aux fournisseurs de l'entreprise 

En dehors de la distribution de IMD3 qui suit à peu près une loi normale, les autres 

variables ne suivent pas une loi normale. 

te des variables d ,. . . lm~lzcafton déterminantes : 

1 

Nurnber of valid obsenraîions (listwise) = 149.00 

Variable Mean Std Dev Minimum Maximum N Label 

l'MD4 38.63 22.03 .OO 100.00 161 info financière 



38.63 22.03 .OO 100.00 161 info financière 

36.29 20.65 .O0 100.00 163 Se tenir informé sur techno 

36.27 19.35 .OO 100.00 16 1 Accorder intérêt au produit 

34.58 20.18 .OO 100.00 161 Accorder intérêt au fourn 

33.26 21.12 .O0 100.00 156 Info sur fournisseur 

24.21 19.80 .OO 100.00 155 Acquisition accroit ardeur 

24.18 19.93 .ûû 100.00 153 Choix fournisseur procure 

satisfaction 

MOYENNE 32.57 15.55 .OO 73.86 149 

Cinq caractéristiques ont un score moyen de déterminance supérieur ou égal à la 

moyenne générale des scores moyens de déterminance, il s'agit de : 

- s'informer sur la situation financière de ses fournisseurs 

- se tenir habituellement informé de toutes les améliorations techniques apportées aux 
produits 

- accorder un intérêt particulier aux produit. qu'acquiert l'entreprise 

- accorder un intérêt particulier aux fournisseurs de l'entreprise 

- s'informer sur les fournisseurs rentrant sur le marché 

Quant à l'examen des variables du risque perçu, nous avons les statistiques 

suivantes : 

. .  . zstnbuaon de la rnunance des vanables du risaue ~ercu : 

Le niveau de signification du test de Lilliefors adapté de celui de Kolmogorov- 

Smirnov est très faible et indique que l'on ne peut accepter llhypoth&se de la normalité de la 

population ayant évalué les variables du risque (tests en annexe). 

Les statistiques sur l'importance du risque montrent que, quel que soit le pays, les 
conséquences au niveau de l'entreprise sur la fiabilite du produits, l'incertitude relative 1i la 

fiablité du produit et les conséquences au niveau de l'entreprise sur la rentabilité du produit 



Échantillon total 

Number of valid observations (listwise) = 236.00 
Valid 

Variable Mean Std Dev Minimum Maximum N Label 

RI3 8.51 1.34 3.00 10.00 245 conséquence ent fiabilité 

RI1 7.95 1.59 1.00 10.00 245 incertitude fiabilité 

RI4 7.59 1.85 .O0 10.00 245 conséquence ent rentabilité 

RI2 7.06 2.09 .O0 10.00 242 incertitude rentabilité 

RI5 7.01 2.14 .OO 10.00 241 conséquence ind fiabilité 

RI6 6.66 2.39 .OO 10.00 240 conséquence ind rentabilité 

MOYENNE 7.48 1.31 2.67 10.00 236 

France : 
Valid 

Variable Mean Std Dev Minimum Maximum N Label 

8.50 1.28 3.00 10.00 173 conséquence ent fiabilité 

8.10 1.39 3.00 10.00 174 incertitude fiabilité 

7.71 1.57 3.00 10.00 174 conséquence ent rentabilité 

7.20 1.89 .00 10.00 173 incertitude rentabilité 

6.94 2.04 .OO 10.00 170 conséquence ind fiabilité 

6.83 2.16 .O 10.00 170 conséquence ind rentabilité 

MOYENNE 7.55 1.23 3.50 10.00 168 

Grande Bretagne : 
Valid 

Variable Mean Std Dev Minimum Maximum N Label 

8.53 1.47 3.00 10.00 72 conséquence ent fiabilité 

7.58 1.97 1.00 10.00 7 1 incertitude fiabilité 

7.31 2.41 .OO 10.00 7 1 conséquence entre rentabilité 

7.20 2.38 .O0 10.00 7 1 conséquence ind fiabilité 



6.70 2.50 .O0 10.00 69 incertitude rentabilité 

6.26 2.86 .O0 10.00 70 conséquence ind rentabilitk 

MOYENNE 7.31 1.48 2.67 10.00 68 

la déterminance des va& du w r c u  en France ; 

Number of valid observations (listwise) = 160.00 

Variable Mean Std Dev Minimum Maximum N Label 

RID3 44.61 27.58 .OO 100.00 16 1 conséquence ent fiabilité 

FUDI 41.30 26.46 .OO 100.00 164 incertitude fiabilité 

RD4 38.30 25.95 .O0 100.00 162 conséquence ent rentabilité 

RID2 35.49 24.55 .OO 100.00 164 incertitude rentabilité 

RID5 32.33 23.79 .OO 100.00 162 conséquence ind fiabilité 

FUD6 31.86 23.37 .O0 100.00 162 conséquence ind rentabilité 

MOYENNE 37.44 22.32 .00 100.00 160 

Comme pour l'importance du risque, il ressort du tableau ci-dessus que trois variables 

de risque perçu sont déterminantes, dans l'ordre : 

- les conséquences pour l'entreprise au niveau de la fiabilité du produit 

- le  degré d'incertitude relatif à la fiabilité du produit 

- les conséquences pour l'entreprise au niveau de la rentabilité du produit 

Le risque perçu sur le plan individuel n'est pas déterminant. 



B. Méthodologie utilisée Dour dév-er les m u e s  de I i@cation ; !. . . 

. . r l'échelle de mesu I .  . . W r e  24 : Résum' des é t q e s  sulvies pour d é v e l o ~ ~ e  re de 1 ~ m ~ l ~ c a n o n  ; 

Phase 1 

Phase 2 

Phase 3 

Phase 4 

Phase 5 

Phase 6 

Phase 7 

Phase 8 

Phase 9 

Phase 10 

Phase 11 

I Défmition de l'implication I 
-- - 

Identification des dimensions de l'implication I 
Géneration de 20 items représentant 

les 3 dimensions 
w w 

1 Collecte des données 1 

Purification de l'échelle selon ces étapes 

r calcul des coefficients d ~ h a  et des I 
corrélations items pm dimension I 

I 

Suppression des items dont les 
corrélations sont faibles 

I 

Analyse factonelie pour v6rifier 
les dimensions globales 

1 1 1 Reaffectation d'items et restructuration 1 1 
I des dimensions 

I 

v 
Identification des 15 items représentant 

les 5 dimensions 
b * w w 

1 Analvse factorielle confïiatoire sur les i 
1 13 items et 5 dimensions (Lisrel) 1 w w 

I Pour les matieres ~rerni2res et les fournitures I 
1 industrielles. même ~rocédure au'en  hase 5 1 - 
1 Re-analvse &s données issues des échantillons de 1 
) mati&r& premieres et des founlltures industrielles 1 

.I w 
Evaluation de la füibilité de chaque 
dimension et de celle l'échelle globale 

w 
Évaluation & la validité de impindust 



ons de I -on en w u  ul,&~@iel ; 1.  . . . .  . 

A. Les dimensions de 1 implica o 9 ' t i n .  . h v D o t h è s e s e  1) ; 

Nous proposons 20 items pour 3 dimensions de l'implication (tableaux ci-dessous) : 

,. . . 

B. Purification des é c h e l l e s u r e  des dimensions de l'implication ; 
e de lai'fiabilité des 

Dimensions (nombre 
d'items) 

m r ê t -  Attirance (7) 

2. Ex~ertise-Exigence (7) 

3. Incertitude et ris!= 
Dercu (6) 

Pour purifier les Cchelles nous utilisons les corrélations entre items par dimension et 
calculons le coefficient a de Cronbach qui mesure la fiabilité de l'échelle ou sa cohérence 

Concepts-items 

- II1 Se tenir habituellement informée des am6iiorations techniques 
- II2 Accorder un intédt particulier aux produits qu'acquiert l'entreprise 
- II3 Accorder un intérêt particulier aux fournisseurs de l'entreprise 
- II4 S'informer sur la situation financière de ses fournisseurs 
- II5 La satisfaction, pour les collaborateurs, que procure le choix d'un 
fournisseur 

- II6 L'accfoissement de l'ardeur des coilabomurs, procuré par le fait 
de traiter du produit A q u é &  par l'entreprise 

- II7 S'informer sur les fournisseurs rentrant sur le marché 

- BES Catégorie de produits pour laquelle la formulation des exigences 
auprbs des fournisseurs se fait sous forme de besoins (recherche de 
solutions) 
- TEC Catégorie de produits qui exige grande adéquation technique 
- FOR Catégorie de produits pour laquelle il existe dans l'entreprise une 
procedurefomialiseedeunnmande 
- RE Catégorie de produits qui comporte un risque 6levt5 
- QIN Produit exigeant une grande quantité d'information avant acquisition 
- CAR Produit pour lequel la formulation des exigences auprbs des 
fournisseurs se fait sous forme de produit (recherche caractéristiques) 
- FRA Produit qui exige une fréquence d'achat 6levée 

- RI1 incertitude relative A la fnbilid du produit 
- RI2 Incertitude relative A la rentabilité du produit 
- RI3 Conséquences pour l'entreprise au niveau de la fiabilite du produit 
- RI4 Conséquences pour l'entreprise au niveau de la rentabilité du produit 
- RI5 Conséquences sur le plan individuel au niveau de fiabilité du produit 
- RI6 Cowkiuences sur le plan individuel au niveau de rentabilité produit 

interne. 



rance " ; 

Analyse de la fiabilité de 1 ëchelle "intérêt-attirance" : 

1. II1 Se tenir habituellement informé des améliorations techniques 

2. II2 Accorder un intérêt particuiier au produit qu'acquiert l'entreprise 

3. II3 Accorder un intkrêt particulier au fournisseur de l'entreprise 
4. II4 Information sur situation fuiancière des fournisseurs 

5. II5 La satisfaction que procure le choix d'un fournisseur 

6. II6 L'accroissement de l'ardeur procurée par le fait de traiter un produit 

7. II7 Information sur les fournisseurs rentrant sur le marché 

MEAN STDDEV CASES 

Corrélations entre les items de mesure de l'intérêt-attirance ; 

D'après le tableau de corrélations entre les items de mesure de l'intérêt-attirance, 

toutes les variables sont positivement et signifificativement corrt5lées à un seuil supérieur à 



0.001, sauf celles marquées de deux astérisques qui ne sont corrélées qu'au seuil supérieur à 

0.05. 

Les interprétations suivantes peuvent, par exemple, être faites concernant ces 

conélations : 
- Plus on accorde un intérêt partculier aux produits qu'acquiert l'entreprise et aux 

fournisseurs rentrant sur le marché, plus on se tient informé des améliorations techniques 

apportées au produit. 

- Plus le produit à acquérir présente un intérêt, plus le fournisseur présente un intérêt pour 
l'entrepnse. 

- Plus un fournisseur présente un intérêt, plus la recherche du produit accroît l'ardeur des 
collaborateurs-achat ; et tout logiquement, plus un produit présente un intérêt, plus il accroît 

l'ardeur des collaborateurs-achat. 
- Plus le fournisseur présente un intérêt pour l'entreprise, plus l'entrepnse retire de la 

satisfaction dans le choix du fournisseur. 

Le coefficient de fiabilité de Cronbach a = 0.7524 (coefficient avec les items 

standardisés) est très bonne. 

2. Ce coefficient ne s'améliore pas par élimination des items les moins corrélés avec 

l'ensemble. On peut donc considérer les sept items pour la mesure de l'intérêt-attirance 

2. Pur@canon de 1 echelle de mesu t * re de l'emertlse-ewnce ; 

Analyse de lajiabilité de l'échelle de mesure de l'expertise-exigence : 

1. BES formulation exigence en besoins 

2. QIN quantité info 

3. TEC adéquation technique 

4. RE risque élevé 

5. CAR formulation exigence en caractéristique 

6. FOR . procCdure formalisée commande 

7. FRA muence achat élevée 

MEAN STDDEV CASES 



1. BES 

2. QIN 

3. TEC 
4. RE 

5. CAR 
6. FOR 

7. FRA 

Corrélations des items de mesure de l'ex~ertise-exigence ; 

D'une manière générale, lorsque l'entreprise formule ses requêtes ou ses exigences 

auprès du fournisseur sous forme de besoins (recherche de solutions), la quantité 

Risque 
élevé 
Requêtes 
caractéris 
Procédure 
command 
Fréquence 
achat 

d'information exigée est importante. Cette différence dans la quantité d'information exigée en 

fonction de la formulation des exigences peut se justifier par le fait que : 

Toutes les corrélations sont significatives au seuil supérieur à 0.01, sauf ** significatives au seuil supérieur à 0.05 et 
* non significatives. 

0.35 

0.20 

0.12* 

0.01 

1) Une entreprise qui formule ses exigences sous forme de besoin est généralement moins 

experte, parceque le produit exige une grande adéquation technique (r = 0.43 ; significatif au 

seuil de 0.001). Elle exige une grande quantité d'information (r = 0.49 ; significatif au seuil 

de 0.001) et elle perçoit de ce fait un risque élevé (r = 0.35 ; significatif au seuil de 0.001). 

0.40 

0.22 

0.13** 

- 0.00 

2) Alors que celle qui formule ses exigences sous forme de produit ou de caractéristiques 
traite genéralement des produits qui exigent une moins grande adCquation technique que dans 

le cas précédent (r = 0.23 ; significatif qu'au seuil de 0.001). Elle est plus experte pour 

l'achat en question. Il s'ensuit qu'elle ne perçoit généralement pas un risque élevé (r = 0.12 ; 

0.50 

0.23 

0.12** 

- 0.12 

1 .O0 

0.12* 

0.00* 

- 0.07* 

1 .O0 

0.20 

- 0.03* 

1 .O0 

0.10* 1 .O0 

0.60 

0.51 

0.44 

0.26 

0.76 (3) 

0.72 (2) 

0.69 (1) 



non significatit?. La fiabilité de l'échelle constituée par les sept itcms est tout juste 
satisfaisante avec bonne a = 0.62. 

2. Su~re s s ion  d'items les moins corrélés entre eux ; 

La fiabilité de cette échelle s'améliore et passe à 0.76 lorsque l'on supprime trois 

items faiblement corrélés avec l'ensemble, dans l'ordre indiqué ci-dessus, c'est à dire : la 

fréquence d'achat élevé, l'existence dans l'entreprise, d'une procédure formalisée de 

commande et la formulation des requêtes de l'entreprise auprès des fournisseurs, sous forme 

de produit (recherche de caracatéristiques) 

Items supprimés 

FRA 

FRA FOR 

FRA FOR CAR 

En résumé : 

Quatre items permettent une mesure cohérente de l'expertise-exigence : 

Items restant dans l'échelle 

RE BES FOR QIN TEC CAR 

RE BES QIN TEC CAR 

RE BES QIN TEC 

1. RE risque élevé 

2. BES requête sous forme de besoins 

3. QIN quantité information 

4. TEC adéquation technique 

coefficient de fiabilité a 

0.69 19 

0.7285 

0.7664 

3. Purification de l'échelle de mesure de l'incertitude et du risgue ~ e - u  : 

Amlyse de la fiabilité de l'échelle de mesure de l'incertitude et du risque perçii : 

1. RI1 incertitude fiabilité 

2. RI2 incertitude rentabifiaé 

3. RI3 conséquence entreprise fiabilité 

4. RI4 conséquence entreprise rentabilité 

5. RI5 conséquence individu fiabilité 

6. RI6 condquence individu rentabilité 



MEAN STDDEV CASES 

Matrice de corrélations entre les items de mesure de l'incertitude et du risaue Dercu ; 

Comme on peut le constater sur le tableau de corrélations, toutes les variables du 

risque perçu sont positivement et significativement corrélées entre elles à un seuil allant de 

0.02 et au delà de 0.001. La totalité de ces variables peut donc être utilisée pour la mesure du 

risque perçu. En effet le coefficient de fiabilité est bon (a = 0.7699). 

Incertitude 
fiabilité 

Incertitude 
rentabilité 

Conséq ent. 
fiabilité 

Conséq ent. 
rentabilité 

Conséq ind. 
fiabilité 

Conséq ind. 
rentabilité 

2. La fiabilité ne s'améliore pas par suppression des items les moins corrélés avec 

l'ensemble. 

3. La lecture du tableau de corrélations suggkre, cependant, qu'il existe deux sous concepts 

du risque : 

Incertitude 
fiabilité 

1 .O0 

0.36 

0.55 

0.21 

0.19 

0.17 

Incertitude 
rentabilité 

1 .O0 

0.27 

0.69 

0.24 

0.44 

Conséq ent. 
fiabilité 

1 .O0 

0.32 

0.24 

O. 17 

Conséq ent. 
rentabilité 

1 .O0 

0.23 

0.46 

Conséq ind. 
fiabilité 

1 .O0 

0.78 

Conséq ind. 
rentabilité 

1 .O0 

Ensemble 

0.54 

0.75 

0.54 

0.72 

0.69 

0.79 



En effet, l'analyse des corrélations du grand tableau sugghrc quc l'on pcut 

avantageusement regrouper les conséquences sur le plan individucl aux niveaux de la l'iabilit6 

du produit (RI5) et de la rentabilitk du produit (RI6) dont la corrélation r = 0.78 est trhs 

élevée que l'on pourrait désigner par çonséauences sur le plan individuel au niveau de la 

rentabilité et de la fiabilité du produit. Dans ce cas la fiabilité de celte ichelle est excellente 
a = 0.8804. 

Regrouper RIIMdegré d'incertitude relatif à la fiabilité du produit" ; RI2 "degré d'incertitude 

relatif à la rentabilité du produit" ; RI3 "les conséquences pour l'entreprise au niveau de la 

fiabilité du produit" et RI4 "les conséquences pour l'entreprise au niveau de la rentabilité du 

produit" que l'on pourrait désigner par incertitude et risaue au niveau de l'entre~rise. Dans 
ces conditions, la fiabilité a = 0.7320, soit un niveau tout à fait satisfaisant, d'autant que ces 

items sont dans ce cas là tous corrélés à un seuil de signification supérieur à 0.001. 

En résumé, on peut donc suggérer deux concepts de risque perçu en milieu industriel. Tous 

les items et toutes les dimensions de l'implication sont vérifiées. Trois items sont supprimés 

pour la dimension expertise-exigence. 

i 

Concepts de risque 1 Items-echelles 

Incertitude et risque au niveau de l'entreprise 

- degré d'incertitude relatif à la fnbilité du produit RI 1 

- degr6 d'incertitude relatif à la rentabilite du produit RI2 

- conséquences pour l'entreprise au niveau de la fnbiiité du produit RI3 

- conséquences pour l'entreprise au niveau de la rentabilite du produit RI4 

Conséquences individuelles rentabilité et fiabilité du  produit 

- les conséquences au niveau de la fnbilité du produit RI5 

- les conséquences au niveau de la rentabilite du produit RI6 

La totalité des vanables 

Fiabilité a 

a = 0.7320 

a = 0.8804 

a = 0.7699 



Tdleau 72 : I P S  dimensions de mesu ,. . . re de 1 1-n aurès a a v s e  cie la fiabrllre; France ; 

C. Structure factorielle ex~loratoire de l'échelle de mesure de l'implication : 

analvse factorielle obliaue ; 

Dimensions de l'implication 1 Items-échelles 

Intérêt-attirance 

- Se tenir habituellement informee des amCliorations techniques II1 
- Accorder un intérêt particulier aux produits qu'acquiert l'entreprise II2 
- Accorder un intérêt particulier aux fournisseurs de l'entreprise II3 
- S'informer sur la situation financiere de ses fournisseurs II4 
- La satisfaction, pour les collaborateurs, que procure le choix d'un II5 
fournisseur 

- L'accroissement de l'ardeur des collaborateurs, procuré par le fait II6 
de traiter du produit A acqutrir par I'enaephe 

, - S'informer sur les fournisseurs rentrant sur le marche II7 

Expertise-exigence 

- risque eleve RE 
- quantité d'information 
- requête formulée sous forme de besoin 

Qm 
BES 

- produit qui exige une grande adequation technique TEC 

Incertitude et risque au niveau de l'entreprise 

- degré d'incertitude relatif A la fiabilité du produit RI1 
- degr6 d'incertitude relatif A la rentabilité du produit RI2 
- conséquences pour Sentreprise au niveau de la fiabilite du produit Fu3 
- conséquences pour l'entreprise au niveau de la rentabilite du produit Fu4 

Conséquences individuelles rentabilité et fiabilité du produit 

- conséquences au niveau de la fiabilité du produit RI5 
- conséquences au niveau de la rentabilité du produit FU6 

L'analyse factorielle sur les 17 items restant après étude de la fiabilité extrait 5 facteurs 

qui expliquent 64,6 % de la variance. Le test KM0 (Kaiser-Meyer-Olkin) de l'adéquation de 

l'échantillon est de 0.68 et peut être jugé comme satisfaisant. 

Fiabilité a 

a = 0.7649 

a = 0.7664 

a = 0.7320 

a = 0.8804 

1. $-es des va . . riablçrs; 

Moyennes et écarts-types des variables : 



ANALYSIS NUMBER 1 LISTWISE DELETION OF CASES WITH MISSING VALUES 

II 1 

II2 

II3 

II4 

II5 

II6 

II7 

BES 

QIN 
TEC 
RE 
RI 1 

RI2 

RI3 

RI4 

RI5 

RI6 

MEAN STD DEV LABEL 

1.64523 info sur la technologie 

1.36732 intérêt pour le produit 

1.56 198 intérêt pour entreprise 

1.70695 info financière 

2.407 13 choix fournisseur procure satisfact 

2.3 1573 acquisition accroit ardeur 

1.68250 info sur fournisseur 

1.45456 formulation exigence en besoins 
1.28778 quantité info 

1.14 14 1 adéquation technique 

1.466 13 risque élevé 

1.59499 incertitude fiabilité 

2.00508 incertitude rentabilité 

1.30063 conséquence entr fiabilité 

1.7722 1 conséquence entre rentabilité 

2.06876 conséquence ind fiabilité 

2.29334 conséquence ind rentabilité 

NUMBER OF CASES = 216 

Matrice des corrélations entre variables 

III 
II2 
II3 
II4 
II5 
II6 
II7 
BES 
QIN 
TEC 



BES QIN TEC RE RI 1 RI2 RI3 

BES 
QIN 
TEC 

DETERMINANT OF CORRELATION MATFUX = .O014992 

KAISER-MEYER-OLKIN MEASURE OF SAMPLING ADEQUACY = .68392 

BARTLETT TEST OF SPHERICITY = 1355.8325, SIGNIFICANCE = .00000 

Cornmwtauté des variables et valeur propre des facteurs : 

VARIABLE COMMUNALITY 

II 1 
II2 
II3 
II4 
II5 
II6 
II7 
BES 

* FACTOR EIGENVALUE PCT OF VAR CUM 

* PCT 



VARIMAX CONVERGED IN 9 ITERATIONS. 

ROTATED FACTOR MATRIX: 

FACT 1 FACT 2 FACT 3 FACT 4 FACT 5 

TEC 
QIN 
BES 
RE 

2. Purscation de 1 echelle de m s u  1 ,  re de llzncertztude et risaue entre~rise (Ière analyse 

faton'elle ) ; 

1. RI1 incertitude fiabilité 

2. RI2 incertitude rentabilité 

3. RI3 conséquence entr fiabilité 

4. RI4 conséquence entre rentabilité 

MEAN STDDEV CASES 



Corrélations entre les items de mesure de l'ince-e et risaue entreprise ; 

Toutes les variables de cette nouvelle dimension sont positivement et significativement 
corrélées entre elles à un seuil supérieur à 0.001. La fiabilité est bonne avec a = 0.73. Elle ne 

s'améliore pas par élimination de l'item le moins corrélé avec l'ensemble. 

Incertitude 
fiabilité 
Incertitude 
rentabilité 
Conséquences 
fiabilitd 
Conséquences 
rentabilité 

3. Purification de l'échelle de mesure de l'emertise-exi~ence ilère analvse factorielle) : 

Le deuxième facteur est celui de l'expertise-exigence. Cette dimension n'est pas 

modifiée dans cette première analyse factorielle et comme nous l'avons indiqué lors de la 

première purification de cette échelle, tous les items sont positivement et significativement 

corrélés entre eux. Le coefficient de fiabilité a = 0.76 est bon. 

Incertitude 
fiabilité 

1 .O0 

0.36 

0.55 

0.21 

4. Purjfication de l'échelle de mesure de l'attirance (1 ère analvse factorielle) : 

1. II2 intérêt pour le produit 

2. II3 intérêt pour entreprise 

3. II5 choix fournisseur procure satisfact 

4. II6 acquisition accroit ardeur 

Incertitude 
rentabilitd 

1 .O0 

0.27 

0.69 

MEAN STDDEV CASES 

Consdquences 
fiabilité 

1 .O0 

0.32 

Conséquences 
rentabilité 

1 .O0 

Ensemble 

0.67 

0.83 

0.66 

0.79 



Toutes les corrélations entre les variables de cette nouvelle échelle sont positives et 

significatives au seuil supérieur à 0.001. La fiabilité de cette nouvelle échelle est satisfaisante 
avec a = 0.7604. Cette fiabilité ne s'améliore pas significativement lorsque l'on supprime 112 

"porter un intérêt particulier au produit qu'acquiert l'entreprise". 

5. Échelle de mesure des conséauences sur le plan individuel (1 ère analvse factorielle ) : 

Cette dimension est comme conceptualisée à l'issue de la première analyse de fiabilité. 

Comme nous l'avons déjà indiqué, la corrélation entre ces deux variables est très grande et 

significative au seuil supérieur à 0.001 avec un r = 0.78. La fiabilité de l'échelle est 
naturellement inchangée et excellente avec a = 0.8804. 

5. Échelle de mesure de l'intérêt (1 ère analvse factorielle) : 

1. II1 info sur la technologie 

2. II4 info financière 

3. II7 info sur fournisseur 

MEAN STDDEV CASES 



Lès trois items sont positivement et significativement corrélés. La fiabilité est tout 

juste acceptable avec a = 0.6226. Comme le suggèrent Nunally, 1978 ; Murphy ct 

Davidshofer, 1988 ; Peterson. 1995, ce coefficient est assez bas et cette échelle particulière 

doit donc être considdrée comme exploratoire. 

Corrélation entre les items de mesure de l'intérêt ; 

D. Structure factorielle confirmatoire de l'échelle de mesure de I'im~lication 
par lisrel : 

Cette deuxième analyse factorielle confirmatoire a pour objet de vérifier les 

dimensions restituées par la première analyse factorielle exploratoire. Cette analyse utilise les 

équations structurelles qui permettent, en principe, de contrôler les erreurs systématiques 

(dûes à la méthode) et les erreurs aléatoires (dûes aux aléas et aux circonstances de la 

mesure). Un premier modèle à six facteurs est testé incluant le risque et les conséquences sur 

le plan individuel. Le modèle à six facteurs capte moins de variance. Un deuxième modèle à 

cinq facteurs, qui exclut le risque et les conséquences sur le plan individuel, restitue, après 

purification, 15 items et 5 dimensions qui expliquent 71.4 9% de la variance. Ces dimensions 

sont : l'intérêt, l'attirance, le risque de fiabilité, le risque de rentabilité, l'expertise-exigence. 

La différence de chi-deux entre les deux modèles (six et cinq facteurs) est de 47.94 

significative au seuil de 5 % pour un degré de liberté. Toutes les statistiques concernant cette 

analyse factorielle sont fournies dans le tableau 73, en particulier le t-value qui est plus 

independant des unités de mesure que l'erreur, et qui est défini comme étant le rapport entre 

l'estimation du paramètre et son erreur. Le t-value permet de vérifier que les facteurs sont 

bien estimés par les données. En effet, tous les t-value sur ce tableau sont significativement 

différents de zéro. Bien que la précision des autres items sur la dimension intérêt soit 

appréciable, on constate que la précision de restimation sur cette dimension est plus grande 

pour l'intérêt pour le produit, l'intérêt pour l'entreprise et se tenir informée sur les 

améliorations technologiques upportées au produit. Sur les autres dimensions, les items ont 

également de fortes contributions. 

Informations sur 
la technologie 
Informations 
financiéres 
Informations sur 
le marché 

Informations 
financieres 

1 .O0 

0.44 

Informations sur 
la technologie 

1 .O0 

0.28 

0.33 

Informations sur 
le marché 

1 .O0 

Ensemble 

0.70 

0.77 

0.78 



Tableau 73 . . . récisions cle ' Les orincioclie . ,  r ~t ls t la i ies  et p s rtems ck1n.s In formotion (les 

dimensions (le l'implictlrion ( r é s u l m  (le I'unnlvse factorielle co@rm«toir.ei : 

Dimensions de l'implication (ki) et variables (Xi) 

- Accorder un intérêt particulier au produit 1 0.688 1 10.3 1 1 0.473 

Intérêt 

- S'informer sur améliorations techniques du pduit 

1 - Accorder un intkrêt particulier au fournisseur 1 0.665 1 09.90 1 0.443 

hi 

- S'informer sur situation fmanciere fournisseur 1 0.484 ( 06.80 1 0.234 

0.6 10 

T ~2 

08.9 1 

- S'informer sur fournisseur rentrant sur marché 

0.372 

Attirance 

- Choix fournisseur procure satisfaction 

- L'accroissement de l'ardeur dû au produit 

Incertitude et risque rentabilité 

- Incertitude relative à la rentabilité du produit 1 0.843 1 13.03 1 0.71 1 

0.548 

Incertitude et risque fiabilité 
- Incertitude relative à la fiabilité du produit 

- Conséquences entreprise fiabilité du produit 

0.818 

0.951 

07.84 

0.777 

0.787 

- Conséquences entreprise rentabilité du produit 

- Produit qui exige grande adéquation technique 1 0.755 1 11.59 1 0.570 

0.300 

12.18 

14.21 

Expertise-exigence 
- Produit qui exige grande quantité d'information 

- Risque élevé 

- Requête formulée sous forme de besoin 1 0.657 1 09.77 1 0.431 
X 2  = 177.52 : n.d.1. = 80 ; p = 0.00 ; ajustement = 0.905 ; qualitt de l'ajustement (Lisrel) = O. 
total coefficient de détermination des variables Xi = 1 .  

0.669 

0.905 

11.44 

11.60 

0.850 

0.603 

0.619 

0.737 
0.635 

158 ; résidu = 0.058 ; 

6 
erreurs 
standards 

0.068 

0.067 

0.067 

0.07 1 

0.070 
l 

0.067 

0.067 

0.068 

0.068 

0.065 

0.065 

0.065 

0.068 
0.065 

0.067 

13.15 

P 5 
Joreskog 

0.81 

0.93 

0.84 

0.90 

O. 86 

0.723 

11.25 

09.38 
0.543 
0.403 



Tous les facteurs ont une bonne fiabilité, quelle que soit la méthode utiliske pour la 

calculer. Le tableau 74 donne les dimensions finales de l'implication en milieu industriel. 

Tableau 74 : Les dimensions de 1 rrn~llcanon en mlllell in&strie/ et leu 
'. . . . .  . . . ,  r fiabillte ; 

* Les loadings sont muluplifs par 100. Lirc : I'ikrn p'irtage 61 % de sa v'ariaiice avec le frictcur. 

3 0 5  

Dimensions (estimation par lisrel) 

Intérêt 

- S'informer sur améliorations techniques du pduit 

- Accorder un intérêt particulier au produit 

- Accorder un intérêt particulier au fournisseur 

- S'informer sur situation fuiancière fournisseur 

- S'informer sur fournisseur rentrant sur marché 

Attirance 
- Choix fournisseur procure satisfaction 

- L'accroissement de l'ardeur dû au produit 

Incertitude et risque fiabilité 

- Incertitude relative à la fiabilité du produit 

- Conséquences entreprise fiabilité du produit 

Incertitude et risque rentabilité 
- Incertitude relative à la rentabilité du produit 

- Conséquences entreprise rentabilité du produit 

Expertise-exigence 
- Produit qui exige grande quantité d'information 

- Risque élevC 

- Produit qui exige grande adéquation technique 

- Requête formulée sous forme de besoin 

% de variance expliquée 

Coefficients de fiabilité a de Cronbach 

F 1  

61 * 
68 

66 

48 

54 

19.8 

0.70 

F 2  

8 1 

95 

11.7 

0.84 , 

F 3  

77 

7 8 

10.3 

0.71 

F 4  

84 

8  5 

11.2 

0.82 

F 5  

7 3 

63 

75 

65 

18.4 

0.76 



Tous les items partagent plus de 50 % de variance avec leur facteur sauf l'item 4 sur l'intérêt 
qui n'en partage que 48 %. 

au 75 : Les c ~ f p n s  entre les drmnsions de 1 i m ~ b  ,. . . 

Intérêt 

Le tableau 75 montre des corrélations significatives entre les dimensions de 

l'implication, sauf pour l'attirance et le risque de fiabilité d'une part et l'attirance et 

l'expertise-exigence d'autre part. D'une manière générale, plus on est interessé pour la 

sélection d'un fournisseur ou le choix d'un produit, plus on est attiré par la situation de choix 
et plus on perçoit un risque fiabilité et un risque de rentabilité. Les corrélations élevées entre 

certains facteurs obligent à vérifier que la structure factorielle n'est pas unidimensionnelle. 
Avec LISREL, il suffit de comparer les X2 entre le modèle à un facteur ( X 2  = 1272.94 ; 

n.d.1. = 104 ; p = 0.00) et le modèle à cinq facteurs (X2 = 177.52 ; n.d.1. = 80 ; p = 0.00) . 
En effet, la comparaison des deux modbles montre une différence de ~2 sup6rieure à 1000, 

significative au seuil de 0.01 % pour un degré de liberté. On peut donc admettre que la 

structure factorielle n'est pas unidimensionnelle. 

attirance 
Risque 
fiabilité 
Risque 
rentabilité 
Expertise- 
exigence 

On peut en définitive considérer l'échelle comme bonne à subir d'autres tests. En 
conclusion, l'expertise-exigence comprend donc le fait que le produit à acquCrir exige une 

grande adéquation technique, une grande quantité d'information avant l'acquisition et que le 

produit présente des risques plus ou moins élevés ; la formulation des requêtes se fait sous 
forme de besoin (recherche de solutions). L'incertitude et le risque de fiabilité et l'incertitude 

et le risque de rentabilité sont des composantes du risque au niveau de l'entreprise. L'intérêt 

se manifeste par une attention ou une information pennanente sur les entreprises se trouvant 

sur le marché et sur leur situation financière. Enfin l'attirance se traduit par l'augmentation de 

l'ardeur dûe à une situation de choix et à la satisfaction qui peut en découler. 

attirance 

* non significatifs 

0.541 

0.472 

0.519 

0.302 

Risque 
fiabilite 

1 .O00 

0.038* 

0.221 

0.096* 

Risque 
rentabilité 

Expertise- 
exigence 

1.000 

0.612 

0.400 

1 .O00 

O. 167 1 .O00 



E v a l d o n  de la validité de l'échelle de mesure de I'irn~lication 
t) : 

Pour vérifier la robustesse de l'échelle (une autre mesure de la fiabilité), nous avons 

effectue l'analyse factorielle confirmatoire sur deux échantillons différents (tableau 76) : celui 

constitué des matières premières et celui constitué des fournitures industrielles. Une autre 

méthode aurait, par exemple, consisté à réaliser une nouvelle enquête de manière à disposer 

d'un deuxième échantillon ou alors à diviser notre échantillon, par tirage au sort, en deux 
partie plus ou moins égales et à tester les résultats obtenus de la premières analyse sur nos 

deux échantillons. Peter, 1981 fournit d'ailleurs une liste des études ayant eu recours à cette 

dernière méthode qualifiée de moitié/moitié et qui évite en effet d'avoir à refaire une nouvelle 

enquête pour vérifier la validité de l'échelle. L'échelle est robuste si l'analyse factorielle 

restitue pour chaque échantillon les mêmes dimensions que celles de la première série 

d'analyses. Pour cette analyse, nous prenons deux échantillons constitués de matières 

premières et de fournitures industrielles, du fait de leur taille presqu'identique. 

L'analyse factorielle conf ia to i re  sur le premier échantillon (matières premières) fait 
apparaître cinq facteurs qui expliquent 70.5 % de la variance.Toutes les dimensions et tous 

les items de la deuxième analyse sont préservés, cependant les loadings factoriels sont moins 

bons sur la dimension intérêt pour deux des items : l'information sur le fournisseur et 

l'informationfinancière qui ne partage, respectivement, que 34 % et 42 % de leur variance 

avec le  facteur. Ces items sont quand même maintenus dans la dimension, parce qu'ils 
représentent une facette "information" de l'intérêt. Les coefficients de fiabilité a qui en 

résultent sont tout de même satisfaisants, allant de 0.73 à 0.84. 

L'analyse confirmatoire sur le deuxième échantillon (fournitures industrielles) fait 
apparaître également cinq facteurs qui extraient 65.3 % de la variance. L'intérêt pour 

l'entreprise, l'intérêt pour le produit et l'information financière partagent moins de 50 % de 

leur variance avec la dimension intérêt. Les coefficients de fiabilité qui en résultent sont 

satisfaisants, mais revêtent pour deux des cinq facteurs un caractère exploratoire (avec un 

coefficient de.fiablit6 d'un peu plus de 0.60). Tout comme pour l'échantillon total, les t-value 

mesurant la pr6cision de l'estimation des paramétres sont tous satisfaisants, appelant les 

mêmes remarques en ce qui concerne la pdcision dans la contribution des diff6rents items sur 

leur facteur respectif. 



,. . . . . 
au 76 : cohérences internes des dimetrsronsfinales de m m  de 1 cm~licnrron (rnanere,~ 

. \ prermeres et fournitures industrielLg,L 

Quel que soit l'échantillon, l'attirance n'est pas significativement corrélée au risque de 

fiabilité et à, l'exigence-expertise (tableau 77). En plus, pour le deuxième Cchantillon, le 

risque de rentabilitk n'est pas significativement corré16 il l'exigence-expertise. 

, 

Intérêt 

Se tenir informée am6liorations techno. 
Intefêt pour le produit 
Intérêt pour i'enmprise 
hfomtion fuiancière 
Infomtion sur fournisseurs du marche 

Attirance 

La satisfaction de choisir un fourniseur 
L'missement ardeur dûe au produit 

Risque de fiabilité 

Incertitude sur fiabilité produit 
Conskquences fAiliG du produit 

Risque de rentabilité 

Incertitude sur rentabilité produit 
Conséquences rentabilité. du produit 

Expertise-exigence 

Produit 2i grande quantité d'info. 
Produit qui présente des risques é.1evé.s 
Produit 2i grande adéquation techn. 
Requête formulée sous forme de besoin 

% de variance expliquée 

Coefficient de fnbilité a de Cronbach 

Coefficient de fiabilité p6 Joreskog 

F1 

5 5 
40 
36 
42 
69 

16.1 

0.64 

0.69 

n = 108 

F4 

88 
82 

11.3 

0.88 

0.91 

Matière 

F1 

53 
79 
86 
42 
34 

19.6 

0.73 

0.80 

F5 

71 
67 
63 
64 

17.7 

0.75 

0.84 

première 

F3 

84 
84 

11.2 

0.80 

0.90 

Fourniture 

F2 

84 
93 

11.8 

0.87 

0.93 

F2 

92 
80 

11.5 

0.84 

0.91 

: 

F3 

75 
5 1 

8.4 

0.62 

0.68 

: n = 

F4 

85 
76 

10.7 

0.73 

0.87 

106 

F5 

70 
5 1 
80 
62 

17.5 

0.74 

0.83 



,. . . . . entre les dinttiisrpns de 1 ~ r n ~ w n  Dour les 
. . prermeres et les foumrtures l-~elles; 

2. La validité de contenu de l'échelle ; 

La validité de contenu est qualitative plutôt que quantitative. Elle se situe donc à un 
niveau théorique. Elle implique, selon Parasuraman, Zeithaml, Berry , 1990, la minutiosité et 

la profondeur d'explication du construit et de son domaine d'une part et le degré de 

représentation du domaine du construit par les items de l'échelle d'autre part. La procédure 

développée (analyse de la littérature et étude exploratoire approfondie) pour mettre en 
t'vidence les dimensions de l'échelle de mesure de l'implication permet de penser que la 

validité de contenu est respectée. 

Intkrêt 

At~Ùance 

Risque 
fiabilité 

Risque 
rentabilitc? 

Expertise- 
exigence 

La validité de trait consiste à vérifier d'une part si la mesure est spécifique, et d'autre 

part si elle mesure bien le trait qu'elle est censée mesurer. Généralement, cette validité se 

vérifie à 1'a.ide.de la procedure multitraits-multiméthodes (Campbell et Fiske, 1959). Cette 

m6thodologie h s  lourde à mettre en oeuvre ne donne pas toujours de résultats satisfaisants 
(Peter, 1981). La validitt' de trait consiste donc à vt'rifier la validité convergente et la validitC 

discriminante. Une revue de la littérature dans le domaine montre qu'en dehors de la méthode 

MTMM, il existe plusieurs approches alternatives, plus ou moins complètes, pour traiter la 

validité de trait. Il s'agit de l'approche de Kapferer et Laurent, 1983 ; de l'approche de 

* non significatifs au seuil de 0.05 fournitures industrielles : deuxieme chiffre dans le tableau 

Attirance 

1 .O0 

- 0.076* 
0.017* 

0.280 
O. 108 

0.073* 
0.055* 

Intérêt 

1 .O0 

0.436 
0.665 

0.299 
0.135 

0.393 
0.46 1 

0.176 
0.113 

Risque 
fiabilité 

1 .O0 

0.677 
0.383 

0.299 
0.235 

Risque 
rentabilité 

1 .O0 

0.061* 
O. 126 

Expertise- 
exigence 

1 .O0 



Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1990 ; l'approche de Bagozzi, 1981 ; et de l'approche de 

Fomell et Larcker, 198 1. 

L'approche de Kapferer~ et Laurent, 1983,1985. . 

Kapferer et Laurent traitent plus particulièrement de la validité discriminante. Selon 

ces auteurs, pour vérifier la validité discriminante, il suffit de tester l'échelle en appliquant 

simultanément l'analyse factorielle aux items et dimensions mesurant le concept en question. 

Si l'analyse factorielle restitue autant de facteurs que de dimensions attendues et si chaque 

item est bien c o d l é  avec le facteur qu'il est supposé mesurer, cela signifie que le concept qui 

nous intéresse se distingue des autres et qu'il a donc une validité discriminante. Au contraire, 

si les items des différentes dimensions se retrouvent sur un seul et même facteur, il convient 

de conclure que les dimensions utilisées dans l'analyse ne sont pas vraiment distinctes. 

L'approche de Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1990 : 

Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1990, ne traitent pas explicitement de la validité 

discriminante. Ils traitent de la validité convergente et en donnent une définition très 

empirique. Selon ces auteurs, pour vérifier la validité convergente, il convient de vérifier 

l'association qui existe entre les scores des dimensions de la mesure à tester et d'autres 

concepts qui sont censés leur être liés. 

L'approche de Bugoui, 1981, et de Fomell et Larcker, 1981 : 

Forneil et Larcker, 198 1 proposent une méthode alternative au MTMM qui consiste à 

comparer le pourcentage de variance qu'une variable latente (facteur) partage avec ses 

mesures (items) au pourcentage de variance qu'elle partage avec d'autres variables latentes. 

La validité convergente est assurée si la variable latente partage plus de 50 % de sa variance 

avec chacune de ses mesures. La validité discriminante est vérifiée si la variable latente 
partage plus de variance avec ses mesures qu'avec les autres variables latentes. 

. . ,  . &&&w-im'nunte W C  la méthode & onveraente et v B e  

La méthode de bagozzi utilise les corrélations issues des données brutes pour la 

mesure des validités convergente et discriminante. 



Jdes c o e & z m  de validite conve _ 
. . ,  . . ,  . mente et de valr&e discriminante selon Fornell et Larcker, 

I981. 

Selon Fornell et Larcker, 1981, ces tests ne peuvent être réalisés qu'avec des données 
ayant fait l'objet d'un traitement par les équations structurelles qui permettent, en principe, de 

contrôler les erreurs systématiques (dûes à la méthode) et les erreurs aléatoires (dûes aux 
aléas et aux circonstances de la mesure). Sur le plan conceptuel, le coefficient de validité 
convergente est déterminé par le rapport entre la somme des variances expliquées par les 

items et la somme des variances totaies des items (voir la formule dans la section 2 du même 

chapitre). La validité convergente est assurée si la variable latente partage plus de 50 % de sa 

variance avec chacune de ses mesures (Roehrich, 1994). Le coefficient de validité 

discriminante est obtenu en élevant au carré, les corrélations observées entre les variables 

latentes. 

Tableau 78 : Coefficients de validité convergente et discriminante des échelles de mesure Dour 

les matières ~remières et les fournitures industrielles ; 

% de variance partagée 
avec ses mesures 

Intérêt 

Attirance 

Risque fiabilité 

Risque rentabilité 

Expertise-exigence 

deuxiéme chiffre du tableau pour 

Intérêt 

0.5 9 
0.48 

1 .O0 

O. 19 
0.44 

0.08 
0.0 1 

0.15 
0.2 1 

0.03 
0.0 1 

les fournitures 

Aîîirance 

0.86 
0.88 

1 .O0 

0.00 
0.00 

0.07 
0.01 

0.00 
0.00 

industrielles 

Risque 
fiabilité 

0.84 
0.63 

1 .O0 

0.46 
0.14 

0.08 
0.05 

Risque - 
rentabilité 

O. 80 
0.85 

1 .O0 

0.00 
0.0 1 

Expertise- 
exigence 

0.65 
0.66 

1 .O0 



Les résultats (tableau 78) montrent que toutes les dimensions (à l'exception de 

l'intérêt pour les fournitures industrielles) partagent plus de 50 % de variance avec leurs 

mesures. On peut donc admettre que la validité convergente est atteinte pour toutes les 

dimensions. Toutes les dimensions partagent, également, plus de variance avec leurs mesures 

qu'avec les autres dimensions. On peut donc admettre que la validité discriminante est atteinte 

pour toutes les dimensions. 

4. La validzte D 
. . ,  , . .  redictzve de 1 'échelle 

Théoriquement, les entreprises impliquées auront tendance à accorder une plus grande 

importance aux différentes sources d'information que sont les recommandations, 
prescriptions ou bouche à oreille, le représentant ou le vendeur, les magazines 
professionnels, les plaquettes publicitaires, la publicité, les foires-expositions et salons, les 
conférences, les imitations ou les observations des pratiques ou comportements de choix des 

produits par les concurrents ou les fournisseurs. Ces sources sont évaluées à l'aide d'une 

échelle d'importance à sept échelons. 

L'analyse de régression, par la méthode stepwise, des différentes sources 

d'information sur les différentes dimensions de l'implication pour la France et la Grande 

Bretagne (tableau 79) montre que, d'une manière générale, trois dimensions de l'implication 

(attirance, intérêt et risque de fiabilité) permettent de prédire l'importance accordée aux 

différentes sources d'information avec des coefficients de détermination ajustés ~2 
significatifs à un seuil supérieur à 0.05. Les dimensions de l'implication ne prédisent pas de 

la même manière les sources d'informations pour les deux pays. 

Par exemple, pour la France, plus l'attirance pour la sélection des foumisseurs ou le 

choix d'un produit est grand, plus les entreprises accordent de l'importance aux sources 

professionnelles tels que les magazines professionnels, les foires et expositions, et les 

conférences. Plus l'intérêt est élevé, plus les entreprises accordent une importance aux 

sources personnelles teiles que les informations venant des représentants. 

Pour la Grande Bretagne, plus le risque de fiabilité est élevé, plus les entreprises 

accordent une importance aux sources personnelles telles que les recommandations. 



Tablenii 79: Rés& de la r w o n  de I'impo rtance des sources d ! .  rnformarrons sur les. 

dimensions de 1 l m ~ b ç a t m ~ o r i  
). . . r la France et la Grande B r e t m  

France 

Attirance 

- Recommandations 
- Magazines professionnels 

- Plaquettes publicitaires 

- Publicité 

- Salon 

- Conférences 

Intérêt 

- Représentant 

Grande Bretagne 

Attirance 

- Magazines 

- Plaquettes publicitaires 

- Publicité 

Risque de Babilité 

- Recommandations 

R~ ajusté 

0.03 
0.05 

0.04 

0.04 

0.07 

0.03 

0.04 

R~ ajustk 

O. 10 

O. 17 

0.06 

0.05 

Coefficient 

de régression 

O. 11 
0.11 

O. 11 

O. 10 
O. 12 

0.09 

0.09 

Coefficient 

de régression 

O. 15 
0.22 

0.12 

O. 17 

Test t 

2.52 

3.18 

2.99 

2.83 

3.77 

2.40 

2.99 

Test t 

2.64 

3.43 

2.14 

2.08 

Sign de t (n = 174) 

0.0 12 
0.00 1 

0.003 

0.005 

0.000 
0.017 

0.003 

Sign de t (n = 72) 

0.010 

0.00 1 

0.037 

0.049 



Les r e l a t i o n s  de l l a  w o n .  la d é t m i n a n c e  et . . les 
M . .  

m i w c e  des wacterisfipues ; 

A. Les relations entre I'im~lication et la déterminance des caractéristiaues : 

Pour vérifier les relations qui existent entre les dimensions de la déterminance des 

caractéristiques et l'implication, en France ou en Grande Bretagne, chaque déterminance des 

caractéristiques est divisée en deux groupes. Le premier groupe est celui à score de 

déterminance faible et le deuxième groupe est celui à score de déterminance élevé. Une 
analyse de variance des scores d'implication entre les groupes, par déterminance des 

caractéristiques, est ensuite effectuée. Les déterminances des caractéristiques faisant l'objet 

d'une analyse de variance statistiquement significative font ensuite l'objet d'un test de 

comparaison de moyenne ne relevant pas d'un même phénomène (deux échantillons 

indépendants). 

D'une manière gknérale, quel que soit le pays, lorsqu'il existe une différence 

significative d'évaluation des scores d'implication, le groupe ?i faible score de déterminance 

est celui à faible score d'implication, pour toutes les dimensions de l'implication, sauf 
"l'exigence" en France, pour laquelle les entreprises qui accordent un faible score de 

déterminance à la caractéristique "relations amicales", ont un score plus élevé de leur 

exigence-expertise. Ce qui a priori n'est pas étonnant, puisque les entreprises exigeantes 

décident plus souvent en fonction des critères économiques (voir le classement de la 

d&erminance des caractéristiques). 

En Grande Bretagne, on observe le même type de comportement : les entreprises avec 
un score d'implication élevé ont tendance à accorder un grand score de déterminance aux 
caractéristiques, sauf pour "la fiabilité du produit" pour le risque de rentabilité et le risque de 

fiabilité pour laquelle on observe plutôt une relation inverse. En tout cas, le fait que les 

entreprises qui accordent un grand score de déterminance aux caractéristiques accordent 

égaiement un score élevé aux variables d'implication (tableaux 80a et 80b), assurent la 

convergence .des dimensions de l'implication et de la déterminance des caractéristiques et fait 

des variables d'implication une base possible & la segmentation des marchés. 

De la même manière, les entreprises qui accordent un score élévé aux dimensions de 

la déterminance des caractéristiques accordent également un score élevé aux variables 

d'implication (tableau 8 1 a et 8 1 b) : 



1 ,  au 80a : Tests de cornDaruon des rnovennes d evalwion des dimensions de 
1. . . 
im~l~(;&aon : se-on su rrrunance des c ritères de choix w u r  la France ; 

Évaluation des dimensions de l'implication sur 

Intkrêt 

Service accompagnant pduit (ni = 60, n2 = 109) 
Formation offerte (129, 38) 
Volume ou importance des achtas (64, 102) 
Échanges compétences (63, 105) 
Commodité de la prise de commande (1 17, 52) 
Fréquences échanges avec fournisseur (81, 85) 
Propension 2 s'informer (76, 90) 
Potentiel futur service fournisseur (59. 108) 
Variét6 de produit (86, 80) 
Échanges financiers avec fournisseur (1 13, 52) 
Fréquences améliorations techno. (69, 98) 
Possibilité de substitution du produit (76, 89) 
Démarche qualité formalisée (59, 108) 

Attirance 

Existence du service client (120, 46) 
Services accompagnant le produit (59, 107) 
Formation offerte (126, 38) 
Relations amicales (136, 30) 
Volume ou importance des achats (62, 101) 
Échanges de compétences (61, 104) 
Fréquences échanges avec fournisseur (80, 83) 
Facilité d'usage du produit (80, 83) 
D6lai de livraison (42, 122) 
hhanges financiers avec fournisseur (1 11, 51) 
Possibilités de substitution de produit (75, 87) 

Risque rentabilitt 

Sp4cifications techniques du produit (74, 95) 
Formation offerte (130, 39) 
Échanges d'informations (58, 112) 
Varikt6 de produit (87, 80) 
Échanges financiers (1 13, 52) 
Possibilité de substitution du produit (76, 89) 

Risque fiabilitt! 

Flexibilté technique (70, 101) 
Fréquences des amkliorations techno (70. 98) 

Exigence 

Relations amicales (138, 3 1) 
Possibilités de substitution du produit (76, 87) 

Moyenne d'bvaluation de l'implication : 
segmentation 

critères 

Faible 
détexmi- 
nana 

34.78 
35.36 
34.98 
34.7 1 
35.44 
34.79 
34.94 
34.44 
35.20 
35.38 
34.75 
33.98 
34.94 

10.37 
10.06 
10.51 
10.61 
10.16 
9.90 

10.01 
10.26 
10.00 
10.55 
9.93 

15.39 
14.53 
15.48 
14.33 
14.68 
14.57 

16.17 
16.20 

18.50 
18.78 

sur la 
de choix pour 

Gmu.XLL- 
Grande 
détermi- 
nance 

36.56 
37.73 
36.65 
36.76 
3 7.34 
37.08 
36.84 
36.82 
36.82 
37.15 
36.84 
37.62 
36.54 . 

12.52 
11.46 
12.36 
12.30 
11.45 
11.60 
11.87 
11.78 
11.36 
12.17 
12.06 

14.53 
16.12 
14.62 
15.65 
15.55 
15.39 

16.87 
16.85 

16.51 
17.58 

déterminance 
la 

T 

- 2.21 
-2.57 
- 2.14 
- 2.60 
- 2.29 
- 2.99 
- 2.44 
- 2.99 
- 2.08 
- 2.09 
- 2.69 
- 4.93 
- 1.97 

- 2.82 
- 1.94 
- 2.25 
- 1.89 
- 1.82 
- 2.38 
- 2.74 
- 2.19 
- 1.72 
- 2.18 
- 3.13 

- 1.76 
- 2.79 
+ 1.68 
- 2.79 
- 1.68 
- 1.71 

- 1.91 
- 1.78 

+ 2.33 
+ 1.75 

des 
France 

sign. T 
ndl= 

nl+n2- 
2 

0.028 
0.011 
0.034 
0.010 
0.023 
0.003 
0.016 
0.003 
0.039 
0.039 
0.008 
0.000 
0.050 

0.005 
0.054 
0.026 

0.061ns 
0.070ns 

0.018 
0.007 
0.030 

0.087ns 
0.031 
0.002 

0.080ns 
0.006 

0.094ns 
0.006 

0.095ns 
0.09011s 

0.058 
0.07711s 

0.21 
0.082ns 



leau 806 : Tests de c o m ~ a  ' 1 ,  r w o n  des moyennes d evul&s drmensrons & 
n : seamentation su terrmnance des cn 'tères de c h o u u  r la Gran& 

LimuzG 

Évaluation des dimensions de l'implication sur 

Intérêt 

Proximité du fournisseur (53, 12) 
Fréquences des échanges (39,35) 
Potentiel futur du service fournisseur (24,41) 
yariété de produit (41,25) 
Echanges financiers avec le fournisseur (39,24) 
Fréquences des améliorations techno. (36,30) 

Attirance 

Flexibilité technique (29,36) 
Services accompagnant le produit (16,50) 
Spécifications techniques du produit (28,37) 
Relations amicales (38,25) 
Fréquences des échanges (39,25) 
Echanges financiers avec le fournisseur (39,24) 
Fréquences des améliorations techno. (36,3 1) 

Risque de fiabilité 

Fiabilité du produit (23,44) 
Flexibilité, conditions de paiement (40,25) 

Risque de rentabilité 

Fiabilité du produit (23,42) 
Echanges financiers avec le fournisseur (39,23) 

Expertise-exigence 

Fréquences des améliorations techno. (27,26) 

Moyenne d'évaluation de l'implication : 
segmentation sur la déteminance des 

critères de 

Faible 
déterrni- 
nance 

33.77 
32.5 1 
3 1.95 
33.17 
32.56 
32.41 

9.75 
8.3 1 
9.89 
9.78 
9.84 
10.1 5 
9.61 

17.56 
15.50 

15.82 
12.76 

17.66 

choix pour la 
G a x ~ d ~ -  

Grande 
déterrni- 
nance 

37.16 
36.68 
35.51 
36.44 
37.25 
36.80 

12.00 
11.84 
11.83 
12.36 
12.42 
12.20 
12.22 

15.31 
16.80 

13.45 
16.08 

19.15 

Grande 

T 

- 1.67 
- 2.74 
- 2.30 
- 2.07 
- 2.94 
- 2.94 

- 2.11 
- 3.00 
- 1.81 
- 2.32 
- 2.40 
- 1.80 
- 2.46 

+ 3.02 
- 1.69 

+ 2.13 
- 2.80 

- 1.77 

Bretagne 
sign. T 
ndl = 

n 1 +n2- 
2 

0.099ns 
0.008 
0.025 
0.043 
0.005 
0.005 

0.039 
0.004 

0.075ns 
0.024 
0.019 

0.07711s 
0.017 

0.004 
0.09611s 

0.037 
0.007 

0.083ns 



Tes- des m o v m e s  d l ev-nsions . de 
n : segmenmon s u r ~ h  d ~ m n s  de la détemnance &s ente . , res de chorx  DO^ 

k L h u L  

Évaluation des dimensions de l'implication sur 

Intérêt 

Offre globale (nl = 78, n2 = 74) 

Relations interentreprises (80,77) 

Services accompagnant le produit (82,79) 

Attirance 

Offre globale (76,73) 

Services accompagnant le produit (8 1,77) 
Relations interpersonnelles (82,64) 

Risque de fiabilité 

Offre globale (79,73) 

Services accompagnant le produit (84,79) 

Technicité du produit (86,7 1) 

Risque de rentabilité 

Offre globale (79,74) 

Services accompagnant le produit (83,80) 

Moyenne d'évaluation de l'implication : 
segmentation sur les dimensions de la 

dkterminance des critères de choix Dour la 



816 : T e s d e s o n  des movenws d ev- dimensions & 1 ,  

s res de chozx ~ o i r r  

b Grande Bre- 

B. Les relations causales entre I'im~lication et l'offre ~lobale  ; 

Évaluation des dimensions de l 'implication sur 

Intérêt 

Relations interentreprises (n 1 = 3 1, n2 = 30) 

Services accompagnant le produit (32,30) 

Amtarance 

Offre globale (30,29) 
Services accompagnant le produit (33,30) 

Technicité du produit (34,3 1) 

Relations interpersonnelles (3 1,3 1) 

Exigence 

Offre globale (23,24) 

Pour vérifier les relations causales qui existent entre les dimensions de l'implication et 

celles de la déterminance des caractéristiques, il suffit de vérifier uniquement celles qui lient 
l'offre globale à l'implication. En effet, il existe une tds forte comélation entre l'offre globale 

et les autres dimensions de la déterminance des caractéristiques telles que les relations 

interentreprises, les relations interpersonnelles, les services joints, la technicité du produit et 

l'importance de l'achat (voir tableau 32). Le modèle de causalit6 comprend au total 26 

Moyenne d'évaluation de l'implication : 
segmentation sur les dimensions de la 

déterminance des cri&res de choix pour la 

Faible 
détermi- 
nance 

33.12 

33.15 

9.56 
10.21 

10.02 

10.03 

17.43 

Grande 
G ~ I ~ L L -  

Grande 
détermi- 
nance 

35.73 

36.96 

12.31 

12.26 

12.06 

11.93 

19.50 

Bretagne 

T 

- 1.89 

- 2.81 

-2.61 
- 1.98 

- 1.92 

- 1.86 

- 2.33 

sign. T 
ndl = 

nl+n2- 
2 

0.064ns 

0.007 

0.011 
0.052 

0.060ns 

0.067ns 

0.024 



variables dont 15 variables, que l'on désigne par Xi, mesurant l'implication (Ce qui donne 

cinq variables indépendantes ti), onze variables, que l'on désigne par Y;, mesurant l'offre 

globale (ce qui donne une variable dépendante q). La Figure 25 prdsente le modèle des 

relations causales entre les dimensions de l'implication et l'offre globale de produits/services. 

Figure 25 : Les rehtions causales entre les dintensions de llimlication et llo@e globale : 

Pour formuler cette relation, au moins deux approches sont possibles. Une première 

approche consiste à considérer globalement l'implication, qui serait alors reliée directement à 

l'offre globale. Une deuxième approche consiste à relier indirectement l'offre globale aux 
dimensions de l'implication. C'est cette deuxi8me approche qui est retenue. Elle permet, 

théoriquement, de mettre en évidence, l'influence relative de chaque dimension (ou effets 

indirects) de l'implication sur l'offre globale, et fournit, sans doute, des potentiels plus 



importants de mise en Cvidence des stratégies. Les tableaux 82a 1 82c résument l'essentiel 

des statistiques de ces relations. 

A u e  des r e k n s  c d e s  entre les 
baie iéall~abns s ~ r e l l e s )  ; 

D'une manikre gCnérale, les dimensions de l'implication exercent un effet significatif 

sur l'offre globale, avec toutefois fois un effet plus faible de l'attirance (tableau 82a). 

total coefficient de determination des variables Yi = 0.909 ; total coefficient de détermination des variables Xi = 1 ; 
total coefficient de determination pour l'equation structurelle = 0,102. 

Dimensions de 
l'implication ({i) 

Intérêt < 1 

Attirance 52 

Incertitude et 
r isque fiabilité 

(3 

Incertitude et 
r i sque  
rentabilité (4 

Exper t i se -  
exigence 55 

Offre globale (q 1) 

Offre globale q 1 

X2 = 562.02 ; n.d.1. 

nx 
Lamda 

1 .O00 
1.155 
1.137 
0.770 
0.88 8 

1 .O00 
1 .O70 

1.000 
0.927 

1.000 
0.928 

1.000 
0.876 
1.073 
0.935 

XY 

1.000 
1.086 
1.102 
0.813 
0.792 
1.030 
0.791 
0.913 
0.797 
0.710 
0.655 

de l'ajustement 

V"ables (Xi) 

X1 - S'informer sur améliorations tech. pduit 
X2 - Accorder intér&t particulier au pduit 
X3-Accorderin*êtparticulieraufoumis. 
X4 - S'informer situation frnancikre fournis. 
X5 - S'informer fournisseur rentrant marché 

X6 - Choix fournisseur procure satisfaction 
X7 - L'accroissement de l'ardeur dtl au pduit 

X8 - Incertitude relative fiabilité produit 
X9 - Conséquences entrep fiabilité pduit 

XI0 - Incertitude relative rentabilité produit 
XI1 - Conséquences entrep rentabilité pduit 

X12 - Pduit qui exige grande quantité info. 
X13 - Risque élevé 
X14 - Pduit qui exige gde adéquation tec. 
X15 - Requêtes sous forme de besoin 

v"ables (Yi) 

Y1 - délai de Livraison 
Y2 - facilité d'usage du produit 
Y3 - cotlt d'utilisation du produit 
Y4 - possibilit& de substitution du pduit 
Y5 - dtmarche qualité formalisée 
Y6 - facilité mise en oeuvre produit 
Y7 - variéîé ou gamme de produits 
Y8 - frtquence ameliorations techno. 
Y9 - prix 
Y10 - commodité prise commande 
Y11 - échanges financiers avec fournisseur 

= 284 ; p = 0.M ; ajustement = 0.815 ; qualité 

Y 
Gamma 

0.325 

0.046 

0.162 

- 0.105 

- 0.175 

(Lurel) 

"'leur 
de 

Tx 

0.00 
7.28 
7.21 
5.40 
6.06 

0.00 
9.42 

0.00 
8.83 

0.00 
10.59 

0.00 
7.77 
9.01 
8.22 

Ty 

0.00 
11.14 
11.31 
8.21 
7.99 
10.54 
7.97 
9.28 
8.05 
7.13 
6.56 

= 0.070 : 

R~~ 
cocf. de 
deterini- 
nauon 

0.372 
0.496 
0.481 
0.221 
0.294 

0.726 
0.831 

0.661 
0.568 

0.800 
0.689 

0.527 
0.405 
0.607 
0.461 

R2y 

0.545 
0.642 
0.662 
0.360 
0.342 
0.578 
0.341 
0.454 
0.346 
0.275 
0.234 

= 0.771 

6 
erreurs 
standards 
d u  X, 

0.000 
0.158 
0.157 
0.142 
0.147 

0.000 
0.113 

0.000 
0.105 

0.000 
0.088 

0.000 
0.113 
0.119 
0.114 

E 
erreurs 
standards 
d u  Yi 

0.000 
0.097 
0.097 
0.099 
0.099 
0.098 
0.099 
0.098 
0.099 
0.099 
0.100 

; rtsidu 



L'intérêt et le risque de fiabilité exercent un effet positif, alors que l'exigence et le 

risque de rentabilité ont plutôt un effet négatif (tableau 82b). L'analyse détaillée des effets 

indirects (tableau 82c) montre que l'intérêt exerce une uès grande influence sur tous les items 

de mesure de l'offre globale. 

Tableau 82 c : Les effets indirects des variables indépendantes - sur les mesures Y; & 

bale : 

Exigence 

- 0.172 

 une manikre générale le t - value qui indique la précision de l'ajustement est 

significativement différent de zéro pour toutes les variables de mesure de l'offre globale, et 

celles de mesure des dimensions de l'implication. Pour l'offre globale la précision est plus 

grande en ce qui concerne les delais de livraison, la facilité d'usage du produit, le coût 

d'utilisation du produit, la facilité de mise en oeuvre du produit et la frequence des 
améliorations technologique. Tous les t sont importants au niveau de l'implication. 

Risque 

füiblité 

0.178 

Attirance 

0.053 Offre globale 

Risque 
rentabilité 

- 0.127 

Intérêt 

0.269 

Expertise- 

exigence 

- 0.175 

- 0.190 

- 0.193 

- 0.142 

- 0.139 

- 0.180 

- 0.138 

- 0.160 

- 0.139 

- 0.124 

- 0.114 

Risque 

rentabilitC 

- 0.105 

- 0.114 

- 0.115 

- 0.085 

- 0.083 

- 0.108 

- 0.083 

- 0.095 

- 0.083 

- 0.074 

- 0.068 

Risque 

fiabilité 

0.162 

0.175 

O. 178 

0.131 

0.128 

0.167 

0.128 

0.148 

0.129 

0.115 

0.106 

. 

Y 1 - dtlai de livraison 

Y2 - facilité d'usage du produit 

Y3 - wet  d'utilisation du produit 

Y4 - possibilités de substitution du pduit 

Y5 - démarche qualité formalisée 

Y6 - facilitt mise en oeuvre produit 

Y7 - variété ou gamme de produits 

Y8 - fréquence améliorations techno. 

Y9 -prU 

Y10 - commodité prise wmmande 

Y1 1 - échanges financiers avec fournis. 

Intérêt 

0.325 

0.353 

0.358 

0.265 

0.258 

0.335 

0.257 

0.297 

0.259 

0.23 1 

0.213 

Attirance 

0.046 

0.050 

0.05 1 

0.037 

0.036 

0.047 

0.036 

0.042 

0.037 

0.033 

0.030 



84. Les rela- entre les ~rof i l s  d m o n  et les autres variables t . . . 
(HG6 A HG81 ; 

,4. Les r e m  entre les types de s i w o n s  relationnelles et les variables du 

profil d 
1' . . . irn~lmtlon : hv~othese 6 ; 

Sur le plan théorique, les variables de profils d'implication doivent être indépendantes 

des types de situations relationnelles. C'est ainsi le cas en ce qui concerne les variables de 

profds d'implication en Grande Bretagne, sauf pour le partenariat qui est lié à l'exigence 

(r2=0.05, coCf. de régression = 1.99 ; t = 2.00 ; significatif au seuil de 0.049). Cependant, 

l'analyse de regression des différentes situations relationnelles sur les différentes dimensions 

de l'implication en France montre que toutes les dimensions de l'implication ont une 

influence significative sur Ies situations relationnelles pour 159 degrés de liberté, toutefois, 

avec des coefficients de détermination faibles it très faibles (tableau ci-dessous). 

Tableau 83 : Résultats & la régression des s b t i o n s  relationnelles sur les dimensions de 
,. . . zntolacanun en France ; 

Sign de t (n = 174) 

0.014 

0.014 

0.000 
0.000 

0.005 
0.002 

0.000 
0.00 1 

Test t 

+ 2.47 

+ 2.48 

- 4.30 
+ 3.89 

+ 2.80 
+ 3.03 

- 3.20 
- 3.42 

Exigence 

-Alliane 

Attirance 

- Échanges durables 

Risqw de fiabilif4 

- Transactions simples 
- Partenariat 

Exigence 
Risque & Jaùilifd 

1 

- Partenariat 

Exigence 
I&tdt 

- Tmsctions répétées 

~2 ajuste 

0.03 

0.03 

0.09 
0.08 

0.12 

0.12 

Coefficient de 
régression 

+ 0.43 

+ 1.03 

- 2.21 
+ 2.31 

+ 0.85 
+ 1.83 

- 1.11 
- 1.02 



- L'exigence-expertise est significativement liée au partenariat et à l'alliance : plus l'entreprise 

est exigeante et experte, moins elle a tendance à utiliser le partenariat. 

- L'attirance est significativement liée aux échanges durables. En effet plus l'entreprise est 

attirée par la situation du marché, plus elie a tendance à utiliser des échanges durables. 
- Le risque de fiabilité est significativement lié aux transactions simples. Plus le risque au 
niveau de la fiabilité est important, moins les entreprises utilisent les transactions simples. 

- L'exigence et le risque de fiabilité sont conjointement reliés au partenariat. Cette relation est 

positive et significative. 

Enfin l'exigence et l'intérêt sont significativement et négativement liés aux transactions 

répCtés. 

B. C o r n ~ a r b o n  des ~ r o f i l s  d'imulication Dour les autres variables mesurées 
sur les entre~rises ; 

Pour la comparaison des dimensions de l'implication par groupe, nous proposons la 

démarche suivante : 

Analyse discriminante sur les pays et 
sur d'autres variables 

I Comparaison des scores des dimensions 
de l'implication par groupe 

1. Comparaison des scores y e n s  d'implication par p q s  : 

L'analyse discriminante des dimensions de l'implication par pays porte sur 218 

observations : 

France 163 

Grande Bretagne 55 
Total 218 



Elle montre que trois dimensions sur cinq discriminent la Grande Bretagne et la 

France. 11 s'agit du risque de rentabilité, de l'attirance de I'intérêt. Cependant la 

discrimination est d'un niveau assez faible 

Table sommaire . 

, 
V u l e s  1 .amda Wilks S' iaut?es a n .  Mini m F 

1 Risque de rentabilité 1 .98991.1394 2.20128 .1394 1 2 
2 Attirance 2 .98469 .1903 1.67192 .1903 1 2 
3 Intérêt 3 .97769 .1839 1.62792 .1839 1 2 

Les statistiques de la fonction canonique discriminante indiquent un chi-deux à 0.18 qui 
conduit à conclure à une faible probabilité au niveau de la discrimination : 

% de % Corrélation AFTER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumuie canonique FCN W i  Khi-deux DF SIG 

Les coefficients standardisés de la fonction canonique discriminante sont : 

Fonction 1 

Intérêt 0.64969 
A b e  -0.73516 
Risque de rentabilité 0.56691 

On observe le classement suivant des variables discriminantes par ordre d'importance 
d4croissani.e des corrélations avec la fonction. 

I Fonction 1 

Risque de rentabilitt? 0.66825 
Intérêt 0.52788 
Risque de fiabilité 0.405 19 
Attirance -0.37842 

324  



Exigence 0.09759 

La fonction canonique discriminante par groupe est : 

Fonction 1 

France 0.08735 
Grande Bretagne -0.25887 

Le tableau 84 présente la comparaison des scores moyens d'implication par pays. Ce 

test montre que seulement deux dimensions de l'implication, l'intérêt et le risque de 
rentabilité, sont évaluées différemment ; les scores moyens des dimensions de l'implication 

sont significativement plus importants en France qu'en Grande Bretagne. 

,. . . Eiglrre 84 : Com~araison des scores moyens d ing&aaon France et Grande Rreu~ne : 

2. Compa 'son des sco 
,. . . . , 1 rai res movens d rm~lrcanon dans dgerentes sztuaaons d achat ; 

dimensions de l'implication 

Intérêt 

Risque de rentabilité 

Deux groupes formés par deux situations d'achat sont considérés : le groupe 1 ou la 

situation d'achat simple (transaction simple et produit banal) et le groupe 2 ou la situation 

plus complexe (partenariat et produit stratégique). 

Situation d'achat simple 35 

Situation d'achat complexe 93 

Scores moyens d'implication 

En France, l'exigence et le risque de fiabilitk discriminent les situations d'achat : 

Grou~e 1 _t 

France 
n = 174 

35.99 

14.90 

Grou~e 2 ; 
Gde 

Bretagne 
n = 7 2  

34.39 

14.04 

T - 

+ 2.06 

+ 1.67 

sign. T 
ndl= 

nl+n2-2 

0.041 

0.095 



Table sommaire : 

ne Actions im~liauées Variables Lamda Wiks S i ~ n .  Mini F SIG. Entre Grou~es  

1 Exigence 1 .88334 .O001 16.64112 .O001 1 2 
2 Risque de fiabilité 2 3722 1 .O002 9.15716 .O002 1 2 

% de % Correlation AFTER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumulC canonique FCN Wiks Khi-deux DF SIG 

Les coefficients standardisés de la fonction canonique discriminante sont : 

Fonction 1 

Risque de fiabilité 0.32070 
Exigence 0.88401 

On observe le classement suivant des variables discriminantes par ordre d'importance 

décroissante des corrélations avec la fonction. 

Fonction 1 

Exigence 0.94944 
Risque de fiabilité 0.50104 
Intérêt 0.26224 
Risque de rentabilité 0.24657 
Attirance 0.0661 8 

La fonction canonique discriminante par groupe est : 

1 

Fonction 1 

Situation d'achat simple -0.6 1905 
Situation d'achat complexe 0.23298 



En Grande Btetagne, seulement 49 observations sont traitkes : 

Situation d'achat simple 10 
Situation d'achat complexe 39 

L'exigence-expertise et l'attirance discriminent les deux situations d'achat : 

T d l e  sommaire : 

~e Actions un~liauées Variables Lamda Wilks Sim. Mini F SIG. Entre Grou-pes 

1 Exigence 1 .97839 .3134 1.03827 .3134 1 2 
2 Attirance 2 .95232 .3251 1.15149 .325 1 1 2  

Le khi-deux assez faible et non significatif indique un faible niveau de discrimination 
des dimensions de l'implication entre les différentes situations d'achat en Grande Bretagne. 

% de % Corrélation AJ?ER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumulé canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 

Les coefficients standardisés de la fonction canonique discriminante sont : 

Fonction 1 

Attirance 

Exigence 

Le classement des variables discriminantes par ordre d'importance décroissante des 

corrélations avec la fonction est : 

Fonction 1 

Exigence 



Attirance -0.527 16 

Risque de fiabilitk 0.28000 

Intérêt -0.20607 

Risque de rentabilitd 0.09043 

La fonction canonique discriminante par groupe est : 

Fonction 1 

Situation d'achat simple -0.43276 

Situation d'achat complexe 0.1 1096 

Le test de comparaison des scores d'implication montre que deux dimensions de 

l'implication sur cinq, le risque de fiabilité et l'expertise-exigence, font l'objet d'une 

évaluation différente en fonction des situations d'achat en France (tableau 85). 

Tableau 85 : Compa Son des sco ,. . . m1 res movens d lm~lzcation dans une sztuahon d'achat s im~le  
. . 

et dans une sznrafton d'achat comulexe : 

Le score du risque de fiabilité est mains impoftant dans une situation d'achat simple 

que dans une situation d'achat complexe. En effet les théories sur le risque perçu indiquent 

que plus la situation d'achat est nouvelle, plus l'incertitude est grande et plus la situation est 

connue moins le risque est important. Ce résultat est donc conforme à notre connaissance des 

théories sur le risque. De la même manière, dans une situation d'achat complexe, le niveau 

dimensions de l'implication 

France 

Risque de fiabilité 

Exigence-expertise 

Grande Bretagne 

Pas de différence significative 

Scores moyens d'implication 

Grouoe 1 : 
Situation 
simple 
n = 40 

15.65 

16.10 

Grou~e 2 : 
Situation 
complexe 

n = 9 7  

16.98 

19.25 

T 

- 2.94 

- 4.26 

sign. T 
ndl = 

n 1 +n2-2 

0.004 

0.000 



d'exigence est plus élevée que dans une situation simple, ce qui est également conforme aux 

recherches sur l'implication. 

En revanche, il n' y a pas de différence significative d'évaluation des dimensions de 
l'implication pour l'échantillon anglais. 

3. Campa 'son des sco 1.  raz res rnovens d z 
. . 

Pour l'échantillon français, 159 entreprises sont concernées : 

Matières premières 8 8 
Fournitures industrielles 7 1 

Total 159 

Tout comme dans le cas précédent, l'exigence et le risque de fiabilité discriminent les 

matières premières et les fournitures industrielles. 

Table sommaire : 

Étape Actions impliauées Variables Lamda Wilks Sien. Mini F SIG. Entre Groupes 

1 Exigence 1 .96846 .O251 5.11241 .O251 1 2  
2 Risque de fiabilite 2 .95756 .O340 3.45710 .O340 1 2 

% de % Correlation A F E R  Lamda de 
FCN Valeur propre Vaxiance cumule canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 

Les coefficients standardisés de la fonction canonique discriminante sont : 

Fonction 1 

Risque de fiabilité 0.53569 
Exigence 0.70995 



Le classement des variables discriminantes par ordre d'importance dkcroissante des 
corrdlations avec la fonction est : 

Fonction 1 

Exigence 0.85714 
Risque de fiabilité 0.73077 
Risque de rentabilité 0.33039 
Intérêt 0.24660 
Aattûance 0.00562 

La fonction canonique discriminante par groupe est : 

Fonction 1 

Matières premières O. 1879 1 

Fournitures industrielles -0.23290 

De la même manière que précédemment, Le risque de fiabilité et l'expertise-exigence 

sont évaluds différemment pour les deux groupes de produits constitués de matières 

premières et des fournitures industrielles. Ii s'ensuit que le score du risque de fiabilité est 

plus important pour les matières premières que pour les fournitures industrielles. Il en est de 

même du score de l'expertise-exigence qui présente les mêmes relations. 

En Grande Bretagne, 55 entreprises sont concernées : 

Matières premières 18 

Fournitures industrielles 37 

Total 

L'attirance et l'intérêt discriminent les types de produits : 



Table sommaire : 

~e Acyons irn~liauées Variables Lamda Wilks S i ~ n .  Mini F . . 
SIG. Entre G r o u m  

1 Intérêt 1 .89256 .O146 6.37957 .O146 1 2 

2 Attirance 2 .85563 .O174 4.38694.0174 1 2 

% de % Correlation AFTER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumule canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 

Les coefficients standardisés de la fonction canonique discriminante sont : 

Fonction 1 

Intérêt 
Attirance 

Le classement des variables discriminantes par ordre d'importance décroissante des 

corrélations avec la fonction est : 

Fonction 1 

Intérêt 0.84462 

Risque de rentabilité 0.35665 

Risque de fiabilité 0.07414 

Exigence 0.03484 

Attirance 0.01907 



fournitures industrielles ; 

4. Comparaison des scores mvens  d'im~lication Dour les différentes catéaories de produits 
broduit banal. produit déterminant, produit stratégiaue) : 

dimensions de 1 'implication 

France 

Risque de fiabilité 

Exigence-expertise 

Grande Bretagne 

Intérêt 

En France, 148 entreprises sont concernées : 

1 28 28.0 produit banal 

2 95 95.0 produit déterminant 

3 25 25.0 produit stratégique 

Scores moyens d'implication 

TOTAL 148 148.0 

GauPLL- 
matikres 
premières 

n=94  

16.95 

18.91 

Matikres 
n = 20 

37.30 

Toutes les dimensions de l'implication, à l'exception de l'attirance, discriminent les 

catégories de produits ; plus spécialement l'exigence et le risque de fiabilité discriminent les 

produits déterminants des produits stratégiques et l'intérêt et le risque de rentabilite 

discriminent les produits banals des produits déterminants. 

Table sommaire : 

Fourniture 
n = 74 

16.13 

17.22 

Fourniture 
n = 48 

33.04 

Éta~e Actions impliquées Variables Larnda Wilks Sign. Mini F SIG. Entre Groupes 

T 

+ 2.33 

+ 2.53 

T 

+ 2.65 

sign. T 
ndl = 

n 1 +n2-2 

0.027 

0.012 
sign. T 
ndl = 

nl+n2-2 

0.010 



1 Exigence 1 .89234 .O003 3.36873 .O685 2 3 
2 Risque de fiabilité 2 .87004 .O005 3.55968 .O310 2 3 
3 Risque de rentabilité 3 .82225 .O001 3.80131 .O117 1 2 
4 IntCrêt 4 .80938 .O002 2.83123 -0269 1 2 

9% de % Correlation AFTER Lam& de 
FCN Valeur propre Variance cumul6 canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 

Les coefficients standardisés des fonctions canoniques discriminantes sont : 

Fonction 1 Fonction 2 

Intérêt 0.27908 -0.40936 

Risque de fiabilité 0.58258 -0.75363 

Risque de rentabilité -0.7 1576 0.52422 
Exigence 0.65 125 0.78879 

Le classement des variables discriminantes par ordre d'importance décroissante des 

corrélations avec les fonctions est : 

Fonction 1 Fonction 2 

Exigence 0.74258* 0.6203 1 

Risque de fiabilité 0.46089* -0.39946 

Risque de rentabilité -0.238 19* 0.07905 

Iintérêt 0.27734 -0.41094* 

Attirance -0.03222 -0.1075 1 * 

Les fonctions canoniques discriminantes par groupe sont : 

Fonction 1 Fonction 2 

Produit banal -0.63893 -0.26619 

Produit déterminant -0.02757 0.13502 



Produit stratkgique 0.82036 -0.2 1495 

En Grande bretagne, 53 entreprises sont concernées : 

1 16 16.0 produit banal 

2 26 26.0 produit déterminant 

3 11 1 1 .O produit stratégique 

TOTAL 53 53.0 

Trois dimensions de l'implication discriminent les catégories de produits. Il s'agit du 

risque de rentabilité, de l'exigence et du risque de fiabilité. Le risque de fiabilité et le risque 

de rentabilitk discriminent les produits déterminants et stratégiques, alors que le risque de 

rentabilité discrimine le produit banal du produit stratégique et l'exigence discrimine le 

produit banal du produit déterminant. 

Table sommaire : 

IX Actions irn~liauées Variables Lamda Wilks Sign. Mini F SIG. Entre Groupes 

1 Risque de rentabilité 1 .94465 .2409 .35725 3 2 7  1 3 

2 Exigence 2 .87130 .1458 1.39953 -2564 1 2 

3 Risque de fiabilité 3 .80482 -1003 1.47392 .2334 2 3 

4 Risque de rentabilité 2 .82789 .O530 1.83892 .1698 2 3 

% de % Cori.elation A F E R  Larnda de 
FCN Valeur propre Variance cumul6 canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 

Les coefficients standardisés des fonctions canoniques discriminantes sont : 

Fonction 1 Fonction 2 

Risque de fiabilité 0.92895 -0.381 13 

Exigence 0.29572 0.95956 



Le classement des variables discriminantes par ordre d'importance décroissante des 
corrélations avec les fonctions est : 

Fonction 1 Fonction 2 

Risque de fiabilité 0.95565" -0.29452 
Risque de rentabilité 0.27350" -0.01721 
Exigence 0.37957 0.92516* 
Attirance -0.06279 O. 17029* 
Intérêt 0.04220 0.16127* 

Les fonctions canoniques discriminantes par groupe sont : 

Fonction 1 Fonction 2 

Produit banal -0.5 1700 0.04824 
Produit déterminant 0.19163 -0.22554 

Produit stratégique 0.29905 0.46292 

Tableau 87 : Com~a Son des sco ,. . . , . raz res rnovens d z m ~ u o n  ~ o u r  les cate~ones de ~rodults 
gn France ; 

dimensions de 1 'implication 

France 

Risque de fiabilité 

Exigence-expertise 

Risque de fiabilité 

Exigence-expertise 

Scores moyens d'implication 

Groupe 1 ; 
Poduit 
banal 

n = 3 1  

15.77 

15.41 

banal 
n = 3 1  

15.77 

15.41 

Grou~e 2 ; 
Produit 
d6termi- 
nant n = 

101 

16.62 

18.27 

stratégique 
n = 26 

17.65 

20.19 

T 

- 1.74 

- 3.23 

T 

- 2.64 

- 3.94 

sign. T 
ndl = 

nl+n2-2 

0.084 ns 

0.002 
sign. T 
ndl = 

n 1 +n2-2 

0.011 

0.000 



Tableau 88 : Compa 'son des sco 1. . . , . 
raz res movens d im~lrcaaon ~ o u r  les categones de o r o h  

Grande Bre- 

Risque de fiabilité 

Exigence-expertise 

Z Les 
1.  relanons entre 1 z les de corn-mrtement : 

déterminant 
n = 101 

16.62 

18.27 

dimensions de l'implication 

Grande Bretagne 

Intérêt 

Risque de fiabilité 

Attirance 

Exigence-expertise 

Exigence-expertise 

Les entreprises ne sont pas toutes impliquées de la même manière dans toutes les 

opérations. Cette différence dans les profils d'implication peut également se traduire par des 

différences au niveau du comportement d'achat. C'est ainsi, par exemple, que l'on peut 

mettre en évidence, pour certaines dimensions de l'implication, l'existence d'une relation 

significative avec le nombre de fournisseurs contactCs, le nombre de fournisseurs 

sélectionnés, la proportion des approvisionnements toujours réalisés auprès du même 
fournisseur, la durée du processus de sélection. D'une manière gCnCrale, il existe peu de 

3 3 6 

stratégique 
n = 26 

17.65 

20.19 

Scores moyens d'implication 

Grou~e 1 ; 
Poduit 
banal 
n = 21 

32.19 

14.95 

banal 
n = 22 

10.54 

17.87 

déterminant 
n = 26 

17.92 

T 

-2.18 

- 2.25 

sign. T 
ndl = 

nl+n2-2 

0.031 

0.026 

sign. T 
ndl = 

n 1 +n2-2 

0.097ns 

0.028 
sign. T 
ndl = 

nl+n2-2 

0.072ns 

0.093 ns 
sign. T 
ndl = 

nl+n2-2 

0.044 

Grou~e 2 ; 
Produit 
détermi- 

nant 
n = 29 

35.27 

16.86 

stratégique 
n =  12 

13.25 

20.08 

stratégique 
n = 1 2  

20.08 

T 

-1.69 

- 2.27 
- 
T 

-1.86 

- 1.74 

T 

- 2.09 



relation entre les dimensions de l'implication et les variables de comportement prises en 
compte dans cette Ctude. Cependant, pour la France, il existe une relation significative entre le 

nombre de fournisseurs contactés et l'attirance d'une part et le risque de fiabilité d'autre part. 

Les entreprises dont le niveau d'attirance est faible contactent proportionnellement plus de 

foumisseurs que celles dont le niveau d'attirance est Clevé. Cette relation se vCrifie également 

pour le risque de fiabilité. 

,. . . T d l e a u  89 : Les relatzons entre les d rmemns  de 1 r m l r ~ n  et &es vanabl& 
çomportement d 'ac& France et Grande Bretgg~te; 

Variables de comportement et 

dimensions de l'implication 

Nombre de fournisseurs contactés, 

avec : 

Intérêt 

Atsil-ance 

Risque de fiabilité 
Risque de rentabilité 

Expertiseexigence 

Nombre de fournisseurs sélectionnés, 

avec : 

Intérêt 

A h c e  

Risque de fiabilité 
Risque de rentabilité 

Expertiseexigence 

Khi2 

0.00 

3.04 

6.01 

2.38 

0.94 

0.60 

0.00 

2.75 

0.64 

1.17 

Grande 

Khi2 

1.88 

0.05 

0.10 

3.79 

0.13 

0.51 

0.40 

0.1 1 

0.04 

1.21 

France 

d.d.1. 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

Signif. 

ns 

0.08 

0.01 

ns 
ns 

ns 

ns 

0.09 

ns 

ns 

d.d.1. 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

Bretagne 

Signif. 

ns 

ns 

ns 
0.05 

ns 

ns 

ns 
ns 

ns 

ns 



En France, il existe une relation, d'une part, entre le nombre de fournisseurs 

contactés, le nombre de fournisseurs sélectionnés et le risque de fiabilité et d'autre part entre 

le risque de rentabilité, l'expertise-exigence et la durée du processus de décision d'achat. Les 

entreprises dont le risque de fiabilité est élevé contactent et sélectionnent significativement 
plus de fournisseurs que celles dont l'intérêt est plus faible. De la même manière, les 

entreprises dont le risque de rentabilité est élevé ou celles dont le niveau d'exigence est élevé 

ont une durée de processus d'achat significativement plus longue. 

Proportion des approvisionnements, 

avec : 

Intérêt 

Atximlce 

Risque de fiabilité 

Risque de rentabilité 

Expertiseexigence 

Durée du processus de sélection, avec : 

Intérêt 
Attirance 

Risque de fiabilité 

Risque de rentabilité 

Expertiseexigence 

En Grande Bretagne, on observe la même chose concernant les relations entre le 

risque de fiabilité et la durée du processsus de décision d'achat. Les ~5sultats sont inverses de 

ceux observés en France en ce qui concerne les relations entre le risque de rentabilité et le 

nombre de fournisseurs contactés. En effet, les entreprises pour lesquelles le risque de 
rentabilité est élevC contactent significativement moins de founiisseurs. 

Que ce soit en France ou en Grande Bretagne, la proportion des approvisionnements 

semble être liCe à l'attirance. Dans ce cas, les entreprises pour lesquelles le score d'attirance 

est élevé ont tendance à utiliser une seule source d'approvisionnement . 

1.34 
5.98 
0.08 
0.22 
2.03 

0.32 
0.58 
0.38 
4.24 
3.82 

2 
2 
2 
2 

2 

1 
1 

1 

1 

1 

ns 
0.02 
ns 

ns 

ns 

ns 

ns 
0.05 
ns 

0.03 

2 
2 
2 
2 
2 

1 

1 
1 

1 

1 

ns 
0.04 
ns 

ns 

ns 

ns 
ns 

ns 

0.04 
0.05 

0.13 
7.22 
0.44 
2.64 
0.88 

0.72 
0.86 
3.64 
0.02 
4.61 



CHAPITRE 4. 
LE COMPORTEMENT D'ACHAT DES ENTREPRISES ET LA 

SEGMENTATION DES MARCHÉS * 

SECTION 1 : LE COMPORTEMENT D'ACHAT DES ENTREPRISES ; 

Les différents concepts étudiés pour cette section sont : 

La matrice d'unité décisionnelle : 

Cette mairice comprend huit phases du processus d'achat qui sont : 

1. La reconnaissance du problème ; exemple : besoin de renouvellement. 

2. La détermination des caractéristiques des produits à commander. 

3. La préparation de l'appel d'offres. 

4. La recherche des fournisseurs potentiels. 

5. L'évaluation et la sélection des fournisseurs sur la liste de présélection. 
. 

6.  L'analyse des offres reçues 

7. L'évaluation et le choix des fournisseurs. 

8. Le contrôle et l'évaluation des performances. 

Douze membres du centre d'achat sont concernés : 

1. L'utilisateur 

2. Le service production 

3. Le service administratif 

4. Le service achat 

5. La direction générale 
6. L'organisation 

7. Le service commercial 

8. Le service méthode 

9. Le service prescnpteur 
10. Le service qualité 

11. Le service recherche et dCveloppement 

12. La logistique 



Pour une analyse plus cohérente de la structure du centre d'achat, les entreprises de 
petite taille (effectifs jusqu'à 50 salariés) sont retirées de l'analyse et les services sont 

regroupés en 7 membres du centre d'achat qui sont : 

1. Utilisateur, c' est à dire, le service à qui est destinée la commande, dont le service de 

production. 

2. Administration . 
3. Achat qui comprend le service achat et le service de la logistique. 
4. Direction générale. 

5. Organisation qui comprend le service organisation, le service méthode et le service 

recherche et développement 

6. Commercial 

7. Qualité. 

Pour chaque phase du processus, 100 points sont à répartir entre les membres. 

Chaque membre du centre d'achat est codé en fonction du numéro d'ordre des phases du 
processus de décision d'achat : par exemple pour le service achat on a le codage ACHl qui 
correspond au service achat pour la phase de reconnaissance du problème, etc ... 

Et les autres concepts étudiés : 

Concepts 

- Membre du centre d'achat qui accède à l'information 
- Sources d'information utilisées 
- Nombre de fournisseurs contactés 
- Nombre de fournisseurs sélectionnés 
- Le temps qui s'écoule entre la première consultation et la 

décision finale d'acquisition 
- La valeur d'un achat moyen 
- La proportion des approvisionnements toujours 
effectués chez le même fournisseur 

- Le niveau de connaissance de l'écart de prix 
- Ecart entre le prix le plus bas et le prix le plus élevé 
- Fréquence de commande dans la même zone de prix 

Codes 

MA 
S 1 
FC 
FS 
TPS 

VAM 
PAP 

CPX 
EC 
PX 



Les variables de profil : 

L'importance relative de certaines variables du profil de l'entreprise France et (Grande 

Bretagne) : 

Concepts 

- Secteur d'activité 
- Chiffre d'affaires société en 1993 
- Chiffre d'affaires du service achat 
- Montant des dépenses de recherche 
- Effectifs totaux de l'entreprise 
- Effectifs du service achat 
- Age moyen service achat 
- Service de rattachement du service achat 
- Statut du patron 
- Localisation géographique 
- Pays 
- Nombre de commandes par an 

Codes 

ACT 
CA 
CAA 
DRE 
EFF 
EFA 
AGE 
RAT 
PAT 
LIEU 
PAYS 
NCA 

Variables 

CA société 

CA service achat 

Dépenses 

recherche 

Effectifs société 
- 

Effectifs achat 

Total 

(Millions sauf 

effectifs en 

unités) 

537205.00 

(417371.00) 

2 1 1665.00 

(80373.00) 

6128.00 

(8 159.00) 

7328 8 1 

(526766) 

4050 

(1 676) 

Moyenne 

3400.03 

(6624.94) 

1348.18 

(1223.47) 

87.54 

(453.28) 

4362.39 

(7370.74) 

24.1 1 

(26.37) 

écart-type 

14422.68 

(13700.07) 

7580.91 

(3971.67) 

172.17 

(1 159.21) 

20929.28 

(13664.06) 

88.93 

(53.15) 

étendue 
(mini-maxi) 

4 - 145000 

(5 - 69438) 

1 - 90000 

(4 - 25098) 

O - 850 

(1 - 4800) 

8 - 190000 

(2 - 57000) 

1 -700  

(0-300) 

nombre 

observations 

158 

(63) 
157 

(60) 
70 

(18) 

168 

(62) 
168 

(59) 



Les relations entre les variables de profil France et (Grande Bretagne) : 

Tableau des corrélations* entre certaines variables de ~rof i l  ; 

31. Le ~ o i d s  des différents membres du centre d'achat (H.9 à H.9.3.) ; 

A. Le service achat est le service ~ré~ondérant  : 



D'une manière générale, quel que soit le pays, le service achat est celui qui détient le 
plus d'influence dans le centre d'achat, quel que soit le type de produit ou quels que soient le 

type et l'importance de l'entreprise, suivi du service utilisateur et du service organisation. 

Tableau 90 : le -& des membres du centre d'achat vour ch-se du p r o c e s s d  
hat France ; 

En effet, l'analyse des tableaux 90 et 91 montre que, quel que soit le pays : 

1) Le service achat est prépondérant pour toutes les phases du processus d'achat, A 
l'exception des phases de reconnaissance du problème et de determination des 

caractéristiques du produit. 

Services 
(poids moyen 
en %) 

Utilisateur 

Administratif 

Achat 

D. générale 

Organisation 

Commercial 

w e  

2) Le poids de l'utilisateur ne se manifeste que dans les deux premières phases 

(reconnaissance du problème et détermination des caractéristiques des produits à commander) 

3 
Prtpa- 

ration de 
1;appel 
d offres 

7.93 

0.96 

81.77 

1.19 

4.12 

2.97 

1.06 

1 
Recon- 

naissance 
du 

probléme 

38.59 

1.27 

36 

4.44 

10.79 

7.64 

1.27 

4 
Recher- 
che des 
fournis- 
seurs 

ptentiels 

7.00 

0.97 

82.46 

1.68 

4.70 

2.35 

0.84 

2 
Détermi- 

nation des 
caracttris 
tiques du 
produit 

35.96 

0.45 

19.32 

2.41 

21.65 

14.35 

5.86 

5 
Évalua- 
tion et 

sélection 
sur liste 

de 
préstlec- 

tion 

8.66 

1.03 

74.04 

1.70 

4.26 

2.60 

7.71 

6 
Analyse 

des offres 
reçues 

7.59 

0.85 

84.50 

1.18 

2.92 

2.08 

0.88 

7 
Évaluation 
et choix 
des four- 
nisseurs 

9.94 

0.88 

74.57 

2.65 

4.03 

2.44 

5.49 

8 
Cootr6le 

et 
évaluation 

des 
perfor- 
mances 

17.71 

0.76 

57.48 

1.60 

6.34 

1.74 

14.37 

Poids 
moyen 
des 
membres 
dri centre 
d'achat 
(7%) 

16.58 

0.90 

63.96 

2 .05 

7.33 

4.50 

4.68 



et dans la phase de contrôle et d'évaluation des performances, tout en restant relativement 
important dans les autres phases du processus de décision d'achat. 

au 91: le ~ o i d s  des membres drz centre d ' a c u  Dour ch- Dhaserocessw d& 

ut Grande B r u  

3) Le service organisation et le service commercial ne se manifestent que dans la phase de la 
détermination des caracdristiques du produit à acquérir et dans une moindre mesure dans 

ceile de reconnaissance des problèmes. 

Étapes 

Services 
(poiak moyen 
en %) 

Utilisateur 

Administratif 

Achat 

D.générale 

Organisation 

Commercial 

Qualité 

4) En France,'le service qualie ne se manifeste nettement que dans l'évaluation et le contrôle 

des performances et dans une moindre mesare dans celles d'évaluation et de choix des 

fournisseurs et de la dCtermination des caract6ristiques du produit à acquérir. En Grande 

Bretagne ce service n'a pratiquement pas de poids (compte tenu des réserves sur la définition 

de ce service dans les deux pays) 

1 
R e  

naissance 
du 

problème 

46.13 

2.57 

23.93 

8.74 

13.47 

5.00 

0.16 

2 
Mtermi- 
notion des 
caractéris 
tiques du 
produit 

43.40 

3.92 

22.72 

8.15 

14.62 

6.34 

0.85 

3 
P r l p  

ration de 
l'appel 
d'offres 

10.95 

1.74 

78.67 

3.80 

3.60 

1.07 

0.17 

4 
Recher- 
che des 
fournis- 
seun 

potentiels 

12.72 

1.48 

76.59 

3.86 

3.59 

1.34 

0.42 

5 
évalua- 
tion CI 

sélection 
sin liste 

de 
présélec- 

tion 

11.69 

1.90 

73.24 

6.36 

4.10 

0.77 

1.94 

6 
Analyse 

des offres 
reçues 

9.25 

1.16 

79.60 

6.00 

3.00 

0.81 

0.18 

7 
~valuatim 
et choix 
des four- 
lu~seurs 

13.23 

0.91 

70.95 

8.64 

4.00 

1.23 

1.04 

8 
Con1r6le 

et 
évaluation 

des 
perfor- 
mances 

20.21 

1.49 

61.60 

5.92 

7.02 

0.16 

3.60 

Poids 
m q e i  
d a  
membres 
do centre 
d'achat 
(%) 

21.06  

1 .91  

60.73 

6.43 

6.72 

2 .11  

1 . 0 4  



5) En France, les services administratifs et la direction génCrale n'apparaissent importants à 

aucune phase du processus d'achat ; alors qu'en Grande Bretagne ces deux services ont un 

poids non négligeable, bien qu'un peu moins significatif en ce qui concerne le service 
administratif. 

L'analyse discriminante montre que cinq membres du centre d'achat discriminent la 

France et la Grande Bretagne (résumé de l'analyse discriminante ci-dessous). 

alvse discriminante des diffdrents membres du centre d'achat Dour la France et la Grande 
ib!amL 

Table sommaire : 

De Actions irn~liauées Variables Lamda Wilks Sien. Mini F SIG. Entre Groux$ 

1 Qualité 1 .9450 1 .O003 13.79020 .O003 1 2 
2 Direction générale 2 .93326 .O003 8.43892 .O003 1 2 
3 Utilisateur 3 .92084 .O002 6.73371 .O002 1 2 
4 Service commercial 4 .91478 .O003 5.44958 .O003 1 2 
5 Service administratif 5 .90987 -0005 4.61604 .O005 1 2 

% de % Corrélation A F E R  Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumule canonique FCN WiUcs Khi-deux DF SIG 

Les coefficients standardisés de la fonction canonique discriminante sont : 

Fonction 1 
Administration 0.24559 
Commercial -0.25989 
Qualité -0.67483 
Utilisateur ; 0.33913 
Direction génkrale 0.44615 

Le classement des variables discriminantes par ordre d'importance décroissante des 
corrélations avec la fonction est : 



Fonction 1 

Qualité -0.76642 

Direction générale 0.423 1 1 

Utilisateur 0.40502 

Commercial -0.35996 

Administration 0.25700 

Achat -0.16210 

Organisation -0.13366 

La fonction canonique discriminante par groupe est : 

Fonction 1 

France -0.20375 

Grande Bretagne 0.4821 1 

Tableau 92 : Com~araison.des uo ih  movens des dzffe . , rents membres du centre d'achat. entre 
lu France et la Grande Bre- 

Il existe une différence moyenne significative d'importance des membres du centre 

d'achat entre les deux pays pour les services qualité, direction générale, utilisateur. La qualit6 

a une importance moins grande en Grande Bretagne qu'en France, alors que pour la direction 

générale et pour l'utilisateur on observe le contraire. 

Direction générale 
Utilisateur 

Par ailleurs lorsque l'on analyse le poids des membres du centre d'achat en fonction 
des différentes phases du processus, les phases suivantes discriminent les deux pays : 

Comparaison des poids moyens des membres du 
centre d'achat entre la France et la Gran& B~tagne 
-UWL 
France 
n = 170 

4.68 

2.05 

16.58 

G m u ~ 2 2 ~  
Grande 

Bretagne 
n=69 

1 .O4 

6.43 

21.06 

T 

3.71 

- 2.06 

- 2.00 

sign. T 
ndl = 

nl+n2-2 

0.000 

0.041 

0.046 



Table sommaire : 

Actions im~liauées Variables Lamda Wiiks Sim. Mini F SIG. Entre Grou= 

1 Qualité (contrôle et évaluation des performances) 

2 Administration (détermination des caractéristiques) 

3 Utilisateur (Recherche des fournisseurs potentiels) 

4 Direction générale (Évaluation et choix des fournisseurs) 

5 Organisation(recomaissance du problème) 

6 Acbat (détermination des caractéristiques du produit) 

7 Acbat (reconnaissance du problème) 

8 Utilisation (détermination des caractéristiques du produit) 

9 Organisation (Évaluation et chou des fournisseurs) 

10 Direction géné. (détermination caractéristiques du pduit) 

11 Direction générale (Évaluation et choix des fournisseurs) 

12 Direction générale (recherche des fournisseurs potentiels) 

% de % Correlation AFTER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumulC canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 

Les coeffcients standardisés de la fonction canonique discriminante sont : 

Fonction 1 

Achat (reconnaissance du problème) 

Achat (dktermination des caractéristiques du produit) 

Administration (determination des caracikristiques du produit) 

Organisation (reconnaissance du problème) 
Organisation (kvaluation et choix des fournisseurs) 

Qualit6 (contrôle et évaluation des performances) 

Utilisateur (dtstermination des caractéristiques du produit) 
Utilisateur (recherche des fournisseurs potentiels) 
D k t i o n  Générale (détermination des caractéristiques du produit) 

Direction GénCrale (recherche des fournisseurs potentiels) 



La fonction canonique discriminante par groupe est : 

Fonction 1 
France -0.29237 

Grande Bretagne 0.69181 

Tableau 93 : C o w a  'son de@ mqvem des &Te . . raz rents membres du centre d'achat ~ o u r  

 hase du processus dlac_hat. entre la France et la Grande Breugne : 

Il existe une diffkrence moyenne significative d'importance des membres du centre 

d'achat pour quelques phases du processus d'achat entre les deux pays : par exemple le 

service achat pour la phase de reconnaissance du problème et le service qualité pour la phase 
de contrôle et d'dvaluation des performances sont plus importants en France qu'en Grande 

Bretagne. Au contraire, l'utilisateur pour la phase de recherche des fournisseurs potentiels, le 

Reconnaissance du problème 

Achat 

Détem'mtion des caractéristiques du produit 

Administratif 

Direction gknkrale 

Recherche des fournisseurs potentiels 

Utilisateur 

Contrôle et évaluation des per$onnances 

Qualité 

Comparaison des poids moyens des membres du 
centre d'achat pour chaque phase du processus 
d'achat, entre 

ciumzd~ 
France 

n = 170 

36 

0.45 

2.41 

7.00 

14.37 

la France et la 

Gsdnde 
Bretagne 
n = 69 

23.93 

3.92 

8.15 

12.72 

3.60 

Gran& 

T 

2.10 

- 2.61 

- 2.22 

- 2.52 

3.38 

Bretagne 
sign. T 
ndl = 

nl+n2-2 

0.039 

0.010 

0.028 

0.012 

0.001 



service administratif pour la phase de détermination des caractkristiques du produit à 

commander et la direction générale pour la phase de détermination des caractéristiques du 

produit à commander sont plus importants en Grande Bretagne qu'en France. 

D'une manière générale, les résultats concernant les poids respectifs des membres du 

centre d'achat sont conformes avec ceux de la littérature sur la matrice d'unité décisionnelle 

pour les membres du centre d'achat considérés dans les diverses études (Buckner, 1967 ; 

Haymann, 1969,1973 ; Webster et Wind, 1972 ). Cependant l'influence moyenne de chaque 

membre du centre d'achat cache une diversité de situations. C'est ainsi que lorsque l'on 

analyse les fréquences des influences des différents membres du centre d'achat on constate 
que pour certaines entrepises, certains membres du centre d'achat n'ont aucune influence, 

soit parce qu'ils n'existent pas ou alors qu'ils n'ont pas d'influence effective. Pour rendre 

compte de l'importance de cette répartition, nous indiquons ci-dessous, La proportion 

d'entreprises n'ayant pas le membre considéré dans le centre d'achat ou celle dont le membre 

du centre d'achat n'a aucune influence : 

Tableau 94 : proportion d'entreprises dont le membres du centre d'achat ont ou n'ont Das 

nce effecave dans le Drucessus d'achut France: . 

Si l'on considère trois niveaux pour chaque phase du processus d'achat : niveau 1 

équivalent à:aucun poids du membre dans le processus, niveau 2 équivalent à un poids 

inférieur à 50 96, et niveau 3 équivalent à un poids égal ou supérieur à 50 %, le tableau 95 

indique les pourcentages pour les trois membres les plus influents du centre d'achat, à 

savoir : le service achat, le service utilisateur et le service organisation et suggèrent donc que : 

Membres du centre d'achat par 
ordre d'importance décroissante 
de leur influence moyenne globale 

Service achat 
Utilisateur 
Service qualité 
Direction générale 
Service commercial 
Service organisation 
Service administratif 

Nombre 
d'entreprises 

169 
170 
170 
170 
170 
170 
170 

Proportions 
d'entreprises dont 
les membres ont 
une influence (9%) 

97.6 
83.4 
38.2 
28.4 
24.7 
41.8 
14.1 

Proportions 
d'entreprises dont 
les membres n'ont 
pas d'influence (96) 

02.4 
16.6 
61.8 
7 1.6 
75.3 
58.2 
85.9 



1) Toutes les entreprises n'ont pas une composition identique de leur centre d'achat, ou n'ont 
pas les mêmes membres dans les centres d'achat. Ceci est dû à la variété des entreprises 

CtudiCes du point de vue de leur taille (de 8 à 190 0 0  effectifs salariés). 

2) Il s'ensuit que plus de 213 des entreprises n'ont peut être pas la direction générale, le 

service commercial, et le service administratif comme membres du centre d'achat. 

3) Cependant, le service achat existe dans la quasi-totalité des entreprises de manière plus ou 

moins stmcturée . 

Les hypothèses 9 et 9.1 selon lesquelles le centre d'achat est le service prépondérant à 

l'exception des phases de reconnaissance du problème et de la détermination des 

caractéristiques ciu produit sont donc vérifiées. 

Tableau 95 : Pourcentege des entreprises en fonction des niveaux d l m  znfluence dans le 

'achat p . . . . processus d our les services achat. uhlzsateur et oraanzsahon - en 9% sur 170 

entreunses ; 

Service Achat 

Reconnaissance du problème 

Détermination des caractéristiques du produit 

Préparation de l'appel d'offres 

Recherche des fournisseurs potentiels 

Évaluation/sélection liste présélection 

Analyse des offres reçues 

Évaluation et choix des fournisseurs 

Contrôle et Cvaluation des performances 

Service Utilisateur 

Reconnaissance du problème 

Détermination des caractéristiques du produit 

Pdparation de l'appel d'offres 

Recherche des fournisseurs potentiels 

Évaluation,~e.leetion liste prtCdlection 

Analyse des offres reçues 

Évaluation et choix des fournisseurs 

Contrôle et Cvaluation des performances 

Pas de 
poids 

3 1.2 

32.5 

5.9 

2.9 

4.1 

2.9 

3.5 

10.0 

Pas de 
poids 

35.3 

3 1.2 

74.7 

68.2 

71.2 

75.7 

65.9 

58.8 

Moins 
de 50 9% 

35.3 - 
55.6 

7.6 

2.9 

14.1 

5.3 

9.4 

24.1 

Moins 

de 50 % 

24.7 

29.4 

21.8 

27.6 

21.8 

18.3 

26.5 

23.5 

50%et  
plus 

33.5 

11.8 

86.5 

94.1 

81.8 

91.8 

87.1 

65.9 

50 % et 

plus 

4 0  

39.4 

3.5 

4.1 

7.1 

5.9 

7.6 

17.6 



B. Le ~ o i d s  des membres du centre d'achat en fonction des t v ~ e s  de 
groduits ; 

Service Organisation 

Reconnaissance du problème 

Détermination des caractéristiques du produit 

Préparation de l'appel d'offres 

Recherche des fournisseurs potentiels 

Évaluation~sdlection liste présélection 

Analyse des offres reçues 

Évaluation et choix des fournisseurs 

Contrôle et évaluation des performances 

/. Le poids des membres du centre d'achat en-nction des t y e s  de produits France : 

L'analyse de variance unilatérale ONEWAY montre que seule la variabilité de 

l'influence des membres du centre d'achat pour les matières premières et les fournitures est 
significative (F = 4.90, significatif au seuil de 0.028 pour 163 degrés de liberté). Dans ces 

conditions, le test de comparaison des moyennes d'influence (T-TEST) montre que ce service 

a plus de poids pour la décision des matières premières ( 8.65 %) que pour les fournitures 

(4.88 %), la différence moyenne étant significative au seuil de 0.028 pour 163 degrés de 

liberté avec un t de 2.21. Pour les deux autres membres du centre d'achat, les différences 

moyennes pour les matières premières et les fournitures ne sont pas significatives. 

Pas de 
poia's 

78.1 

64.7 

84.1 

80.0 

81.8 

88.8 

82.4 

84.7 

Lorsque l'on considère chaque étape du processus de décision d'achat en fonction du 

type de produit, on constate (tableau ci-dessous) qu'il existe une différence significative au 

niveau de la variabilité de l'influence des membres en fonction du type de produit pour le 

service achat, surtout au niveau de l'évaluation et du choix des fournisseurs, du service 

Moins 
de 50 % 

11.2 

12.4 

14.7 

18.2 

17.1 

10.0 

17.2 

10.0 

organisation et du service commercial. 
1 

50 % et 
plus 

10.7 

22.9 

1.2 

1.8 

1.2 

1.2 

0.0 

5.3 

La comparaison des ciifferences moyennes pour ces types de produits en fonction de 

chaque membrelphase du processus ci-dessus montre (tableau 97) que l'influence des 

membres du service organisation est plus grande pour l'achat des matières premières que 

pour l'achat des fournitures. 



Tableau 96 : va-utives de 1 utkence des memb 
. . . ,  . . 1 .  

res Dour c h w e    hase & 
. \ ere Dremlere ou fourniture) ; 

Tableau 97 : Différences mqvennes d'influence des membres du centre d'achat pour les 
. \ . . mafieres ~renueres et ~ o u r  les fournitures zndustnelles en France ; 

Membres du centre d'achat (phase du processus) 

Achat (Cvaluation et choix des fournisseurs) 
Commercial (analyse des offres reçues) 

Organisation (recherche des fournisseurs potentiels) 

Organisation (évaluation et sélection des fournisseurs) 

Organisation (analyse des offres reçues) 

Organisation (Cvaluation et choix des fournisseurs) 

Test F 

4.55 

4.65 

9.88 

6.08 

4.56 

5.32 

Membres du centre d'achat (phases du processus) 

Achat (Cvaluation et choix des fournisseurs) 
Commercial (analyse des offres reçues) 
Organisation (recherche des fournisseurs potentiels) 
Organisation (évaluation, sélection des fournisseurs) 
Organisation (analyse des offres reçues) 
Organisation (évaluation et choix des fournisseurs) 

1 

Sign.de F 
(1 degré de 

liberté) 

0.03 

0.03 

0.00 

0.0 1 

0.03 

0.02 

Moyenne 
intluence 

T 

- 2.13 
- 2.16 
3.14 
2.47 
2.14 
2.3 1 

Matière 
premiè- 
re 
n = 92 

26.96 
4.09 

13.10 
12.25 
10.96 
10.54 

sign. T> 
ndl 

=163 

0.03 
0.03 
0.00 
0.0 1 
0.03 
0.02 

Fourni- 
ture 
n = 7 3  

23.05 
12.72 
5.77 
5.69 
4.26 
5.93 



2. I,e DO& des membres du centre d'achat en Bnction des 

LkUuL 

L'analyse de variance unilatérale de l'influence des membres du centre d'achat pour 

les matières premières et les fournitures industrielles pour les entreprises anglaises donnent 

des résultats suivants : 

leau 98 : va-catives de 1 rnfluence des memb . . . ,  . . 1 .  res Dour c h w e   hase dg 
. \ p m  en fonctron du lype de ~rodult i matière Dremlere ou foumiturel Grande Bretanne; 

L'influence du service achat différe selon le type de produit, F significatif pour le 

service achat et pour cinq des huit phases du processus d'achat pour le même service. 

Membres du centre d'achat (phases du processus) 

Service achat 

Achat (recherche des fournisseurs potentiels) 
Achat (évaluation et sélection sur liste de p&lection) 

Achat (analyse des offres rques) 

Achat (évaluation et choix des fournisseurs) 

Achat (contrôle et évaluation des performances) 

Utilisateur (recherche des fournisseurs potentiels) 

Utilisateur (analyse des offres reçues) 

Le test de comparaison des moyennes pour chacune de ces phases pour les deux types 

de produits montre que (tableau ci-dessous), l'influence des membres du centre d'achat 

concernés est plus grande pour les fournitures que pour les matières premières. 

En résumé, l'hypothèse 9.2 selon laquelle I'infEuence du service organisation est plus 

grande pour les matières premières que pour les fournitures n'est vérifiée que pour les 

entreprises françaises. 

Test F 

10.05 

9.86 
10.76 
15.12 - 

7.04 
4.5 1 

4.62 

5.7 1 

Si.gn.de F 

0.00 

0.00 
0.00 

0.00 
0.00 
0.03 

0.03 

0.0 1 



Tableau 99 : Différences rmvennes d'i-nce des membres du centre dlac&pour les 
. . . . m e r e s  Dremreres et Dour les foumrtures Grande B r e t a  

C. Le ~ o i d s  des membres du centre d'achat en fonction des situations 
~lationnelles ; 

Membres du centre d'achat (phases du processus) 

Service achat 

Achat (recherche des fournisseurs potentiels) 

Achat (évaluation, sélection sur liste de présélection) 

Achat (analyse des offres rques) 
Achat (évaluation et choix des fournisseurs) 

Achat (contrôle et évaluation des performances) 

Utilisateur (recherche des fournisseurs potentiels) 

Utilisateur (analyse des offres reçues) 

On distingue seulement deux types de situations relationnelles ici. Les entreprises qui 

n'utilisent pas de transaction simple (groupe 1) et les entreprises qui utilisent les transactions 

simples (groupe 2). 

En France, il existe une différence significative au niveau de la variabilité de 

l'influence des membres du centre d'achat en fonction des types de situations relationnelles 

pour le service organisation en général (F = 4.15 ; significatif au seuil de 0.04) et pour les 

phases suivktes du processus d'achat pour le service organisation : détermination des 

caractéristiques du produit A commander (F = 5.23 ; significatif au seuil de 0.02) ; évaluation 

et sélection des fournisseurs sur liste de présélection (F = 5.08 ; significatif au seuil de 0.02 

pour un degré de libert.6) ; évaluation et choix des fournisseurs (F = 7.04 ; significatif au seuil 

de 0.00). 11 existe également une variabilité significative de l'influence des membres du centre 

sign. T 
ndl 

=163 

0.00 

0.00 

0.00 

0.00 
0.01 

0.03 

0.03 

0.02 

T 

+ 3.17 

+ 3.14 

+ 3.28 
+ 3.89 

+ 2.65 
+ 2.13 

- 2.15 

- 2.39 

Moyenne 
influence 

Matière 
premiè- 
re 
n =  19 

10.59 

13.74 

2 1 .O0 

5.05 

24.37 

28.30 

11.48 

4.73 

Fourni- 
ture 
n = 5 1  

21.43 

27.86 
30.49 

33.81 

29.84 

34.58 

21.56 

18.05 



d'achat pour les phases suivantes de décision d'achat pour les membres du centre d'achat : 

détermination des caractéristiques du produit à commander (F = 4.20 ; significatif au seuil de 
0.04 pour un degré de liberté) ; contrôle et évaluation des performances (F = 4.71 ; 

significatif au seuil de 0.03 pour un degré de liberté) 

Tableau 100 : Différences movennes d rnfluence des me& 1.  res du centre d'achat Dour les 
. . ons relunonnelles France ; 

Les tests de comparaison de moyennes d'influence pour les deux groupes (tableau ci- 

dessus) montre que le poids du service organisation est plus important pour le groupe qui 

n'utilise pas les transactions simples que pour celui qui en utilise. Ceci est également vérifié 

pour les phases du processus d'achat évoquées ci-dessus pour le même service organisation. 

En ce qui concerne le service achat, le poids du groupe qui n'utilise pas les transactions 

simples est'rnoins important pour les deux phases évoquées ci-dessus (phase de 

détermination des caractéristiques des produits 2 commander e t  phase de contrôle et 

d'évaluation des performances). En Grande Bretagne, les phases de reconnaissance du 

problème pour le service achat (F = 3.81 ; significatif au seuil de 0.05 pour un degré de 

liberté) et d'analyse des offres (F = 4.38 ; significatif au seuil de 0.04), ainsi que les phases 

Membres du centre d'achat (phases du processus) 

Service organisation 

Organisation (détermination caractéristiques du produit) 

Organisation (évaluation, sélection sur liste présélection) 

Organisation (évaluation et choix des fournisseurs) 

Achat (détermination des caractéristiques du produit) 

Achat (contrôle et évaluation des performances) 

sign. T 
ndl 

=168 

0.08 

0.04 

0.07 

0.04 

0.03 

0.03 

T 

+ 2.04 

+ 2.29 

+ 2.26 

+ 2.65 

- 2.05 

- 2.17 

Moyenne 
influence 

Pas de 
trans- 

actions 

simples 

n = 41 

9.85 

3 1.17 

6.97 

6.78 

13.36 

46.04 

Trans- 

actions 

simples 

n=129 

5.90 

17.5 1 

3 .O0 

2.65 

20.42 

58.68 



suivantes du service qualité : préparation de l'appel d'offres et recherche des fournisseurs 

potentiels (F = 8.03 ; significatif au seuil de 0.00), influencent significativement le poids des 

membres du centre d'achat. Cependant, il n' y a que dans la phase d'analyse des offres pour 
le service achat que la différence moyenne d'influence entre les deux groupes est significative 
(t = 2.09 ; significatif au seuil de 0.00 pour 69 degrés de libertk). 

B. Ide ~ o i d s  des membres du centre d'achat en fonction de la taille des 
entreurises ; 

Dans la mesure où le chiffre d'affaires sociCté et les effectifs société sont corrélés, 

nous utilisons les effectifs comme critère de taille. En effet, ce critère élimine partiellement le 
problème de taux de change entre la France et la Grande Bretagne, et il nous semble que les 
déclarations sur les effectifs sont beaucoup plus fiables que celles concernant le chiffre 

d'affaires, le taux de réponse y Ctant, par ailleurs, plus important. 

Deux tailles sont retenues : les petites entreprises dont les effectifs sont inférieurs ou 

égaux à 200 salariés ; et les grandes entreprises dont les effectifs sont supérieurs à 750 

salariés; le entreprises de taille intermédiaire sont retirées de l'analyse de manière à obtenir 

des groupes bien contrastés 

Dans ces conditions, l'analyse de variance unilatérale ONEWAY montre que 
seulement deux membres du centre d'achat varient significativement en fonction de la taille : il 

s'agit de l'utilisateur (F = 5.47 ; significatif au seuil de 0.02 pour 1 degré de liberté) ; la 

direction générale (F = 3.86 ; significatif au seuil de 0.05). 

Lorsque l'on procède à la même analyse en prenant en considération les phases du 

processus de décision d'achat, le mêmes membres du centre d'achat sont concernés pour les 
phases suivantes : utilisateurlreconnaissance dun problème (F = 5.74 ; significatif au seuil de 
0.01) ; utilisateur/analyse des offres reçues (F = 3.96 ; significatif au seuil de 0.04 pour 1 

degré de liberté) ; direction gCnCralelévaluation et choix des fournisseurs (F = 4.51 ; 

significatif au seuil de 0.03) et direction généraldcontrôle et évaluation des performances 

(F = 4.8 1 ; significatif au seuil de 0.03 pour 1 de@ de libeite. 

Il existe une diffdrence significative entre les deux groupes d'entreprises concernant 

l'influence des membres du centre d'achat CvoquCs ci-dessus (tableau 101) : 



leau 101 : Différences y e n n e s  d rrSayence da membres du c a n e  d'achat pou I .  r &  

wtztes et les&s entreprises en France ; 

D'une manière générale, la direction générale a plus de poids dans les petites 

entreprises que dans les grandes entreprises, surtout pour les phases d'évaluation et du choix 

du fournisseur, e t  de conuôle et d'évaluation des performances, alors que l'on observe le 

rapport inverse en ce qui concerne l'utilisateur qui a plus de poids dans les grandes 

entreprises que dans les petites, surtout pour les phases de reconnaissance du problème, et 

d'analyse des offres reçues. 

Membres du centre d'achat (phases da processus) 

Direction générale 
Utilisateur 

Direction générale (évaluation, choix fournisseurs) 

Direction générale (contrôle, évaluation performance) 

Utilisateur (reconnaissance du problème) 

Utilisateur (analyse des offres wues)  

En ce qui concerne les entreprises anglaises, il n'existe pas de variabilité significative 

de poids des membres du centre d'achat en fonction de la taille des entreprises, sauf pour le 

service commercial au niveau de la recherche des fournisseurs potentiels et au niveau de 

l'évaluation et du choix des fournisseurs. Les deux phases du processus en question pour le 

membre duicentre d'achat considéré ont généralement plus de poids, dans les petites 

entreprises que dans les grandes ; différences moyennes respectivement significatives au seuil 

de 0.033 pour 49 degrés & Gbe& avec un t = 2.20 et au seuil de 0.04 pour un t = 2.09. 

Moyenne 
influence 

T 

+ 1.97 

- 2.34 

+ 2.12 

+ 2.19 

- 2.40 

- - 1.99 

Petites 
entrepri 
-ses 
n = 49 

6.42 

12.37 

7.44 

8.36 

25.71 

3.77 

sign. T 
ndl 

=168 

0.05 

0.02 

0.03 

0.03 

0.01 

0.04 

Gran- 
des 
entrepri 
-ses 
n = 5 4  

0.96 

18.93 

0.74 

0.64 

42.12 

9.53 



ses ; 

A. L acces a 1 t " 'information ; 

Quels que soient le pays, le type de produit traité (matières premières ou fournitures) 

ou la taille de l'entreprise, le service achat est celui qui accède à l'information avant l'achat 

(82.8 % pour la France et 95.3 9% pour la Grande Bretagne). Pour la France, Il existe 
cependant une relation significative entre le service qui accède à l'information et la catégorie 
de produit traité (produit banal ou autres) (khi-deux = 13.093 ; significatif au seuil de 0.04 

pour 3 degrés de libert6). Dans ces conditions, pour un produit non banal, en plus du service 

achat qui accède à l'information, trois autres services accèdent à l'information, il s'agit du 

service recherche et développement, du service prescripteur (bureau d'étude) et du service 

méthode. 

B. Les sources d'information utilisées ; 

Initialement 8 sources d'informations étaient proposées pour cette étude. Trois autres 

sources ont été suggérées par les entreprises dans la rubrique "autres". 

1. L'inwortance des sources d'information ; 

Pour l'échantillon total 
Valid 

Variable Mean Std Dev Minimum Maximum N Label 

244 salons 

245 magazines 

237 imitations 

244 représentant 

243 recommandations 

243 conférences 
243 plaquettes publicitaires 

242 publicite 

MOYENNE 4.31 1.37 .OO 7.63 228 



Pour la France 
Valid 

Variable Mean Std Dev Minimum Maximum N Label 

salons 

magazines 

imitations 
représentant 

conférences 

recommandations 

plaquettes publicitaires 

publicité 

MOYENNE 4.42 1.37 .O0 7.13 164 

Pour la Grande Breqne : 
Valid 

Variable Mean StdDev Minimum Maximum N Label 

10.00 7 1 recommandations 

8.00 71 magazines 

10.00 70 représentant 

10.00 65 imitations 
10.00 71 salons 

10.00 71 conférences 

8.00 7 1 plaquettes publicitaires 
8.00 71 publicité 

MOYENNE 4.04 1.34 1.00 7.63 64 

Si l'on ne considère que les huits sources initialement proposées en France, quatre 

sources sur huit sont considérées comme importantes, il s'agit de : foires-expositions et 

salons ; magazines professionnels ; imitations ou obsetvations des pratiques ou 

comportement de choix des produits par les concumnts ou les fournisseurs ; représentant ou 

vendeur. En Grande Bretagne également quatre sources sur 8 sont jugées importantes, 



cependant les recommandations sont la première source en Grande Bretagne, alors qu'en 
France, ce sont les salons qui constituent la première source. 

rces d 'i re des sou Mormairon en F r a n ~  

L'analyse factorielle en composantes principales avec rotation oblique montre qu'il 
existe deux dimensions des sources d'information : les sources d'informations informelles ou 

publicitaires qui comprennent les recommandations, les représentants, les plaquettes 

publicitaires et la publicité ; les sources d'information documentaires ou didactiques qui 

comprennent les magazines, les salons, les conferences, les imitations. 

Matrice des comélations entre les sources d'information en France : 

Recomma 1 1 .O0 1 
Recomma Représent 

Représent 

Magazines 

Salons 1 0.17 1 0.25 1 0.56 1 0.55 1 0.50 
I I l I I 

Magazines 

0.23 

Plaquettes 

Publicité 

1 .O0 

0.22 

Plaquettes 

0.17 

0.16 

Imitations 

Statistiques finales 

Publicité Salons 

0.35 

VARIABLE COMMüNALrIY * FACTOR EIGENVALUE PCT OF VAR CUM 
PCT 

1 .O0 

0.39 

0.41 

* Corrélations non significatives 
0. IO* 

Conféren Imitations 

0.47 

0.44 

- 0.05' 

1 .O0 

0.76 

0.24 1 0.15* 

1 .O0 

0.25 



Rotation varimax 

FACTOR 1 FACTOR 2 

% variance 42.5 % 15.8 % 

a Cronbach 0.68 0.71 

3. La StruCtU re des sou rces d'information en G rande B r e m  

La structure des sources d'information n'est pas fondamentalement différente en 

Grande Bretagne. On retrouve ainsi dans la première dimension, les sources d'information 

informelles ou publicitaires, à ceci près que les recommandations sont remplacées par les 

magazines. Dans la  deuxième dimension, trois sources sont maintenues, car elles sont 
fortement corrélées avec la dimension. Les recommandations sont en effet éliminées de la 
dimension, ce qui en améliore sensiblement la fiabilité passant d'un a de Cronbach de 0.48 à 

un a de Cronbach de 0.77. 

Matrice des corrélations entre les sources d'information en Grande Bretagne : 

* Corrblations non significatives 



Statistiquesfinales 

VARIABLE COMMUNALïïY * FACTOR EIGENVALUE PCT OF VAR CUM 
PCT 

Rotation varimax 

FACTOR 1 FACTOR 2 

% variance 44.0 % 16.9 % 

a Cronbach 0.79 0.77 (sans SIOI) 

Le nombre de fourn i~urs  conmtés et sélectionnés ; 

L Le nombre de fournisseurs contactés ; 
1 

Le nombre de fournisseurs contactés varie de 2 à 10 fournisseurs pour 94.1 % des 

entreprises interrogées en France et de 70.6 % des entreprises en Grande Bretagne. 



Ce nombre varie avec le chiffre d'affaires de la société ; en effet d'après le tableau ci- 
dessous, il existe une relation significative entre le nombre de fournisseurs contactés et le 

montant du chiffre d'affaires : 

Nombre de foumisseurs 

contactés 

1 

2 

3 
4 

5 

6 
7 

8 

9 

1 O 
15 et + 

Taille échantillon 

Tableau 102 : relation entre le chiffre d @al 1 .  .. , res soclete et le nombre de foumzsseurs contactés 

l k K ! c  

% cumul6 France 

0.6 

3.5 
25.1 

40.4 

71.9 
78.4 
78.9 

80.1 

80.7 

94.7 

100 

17 1 

Il ressort de l'analyse de ce tableau que plus de la moitié des entreprises ayant un 

chiffre d'affaires supérieur à 87 millions de francs par an contactent 4 ou 5 foumisseurs. 

Alors que pour celles ayant un chiffre d'affaires inférieur ou égal à 87 millions de francs, on 

% cumulé Grande 

Bretagne 

1.5 

4.4 

16.2 

20.6 

36.8 
51.5 

51.5 
57.4 

57.4 

72.1 

100 

68 

Chiffre d'affaires 

Nombre de fournisseurs contactés 

de 2 à 3 fournisseurs 

de 4 à 5 fournisseurs 

de 6 à 10 fournisseurs 

Total 

de 4 à 87 
Millions de F. 

8 

5 

7 

20 

de 88 à 194 
Millions de F. 

4 

17 

10 

3 1 

Plus de 194 
Millions de F. 

26 

5 1 

17 

94 

Total 

3 8 

7 3 

34 

145 



observe deux comportements distincts : 40 % des entreprises contactent deux ou trois 

foumisseurs et à l'autre bout de la chaîne, 35 % contactent de 6 à 10 fournisseurs. La 

segmentation du marché donnera peut être une réponse ces différences de comportement, ce 
d'autant que nous n'avons pas trouvé de relation significative entre le nombre de foumisseurs 

contactés (FC) et le Chiffre d'affaires du service achat ; FC et les effectifs de sdariés ; FC et 

les effectifs du service achat ; FC et le type de biens industriels (matières premières ou 

fournitures) ; FC avec la catégorie de produit (produits bands contre produits déterminants 

dans la production et produits stratégiques) ; et les types de situations relationnelles 

(transactions simples contre transactions répétkes, échanges durables, partenariat et alliance). 

Le montant du chiffre d'affaires société ne permet cependant pas prédire le nombre de 
fournisseurs contactés. En effet la régression du nombre de fournisseurs contactés sur le 

montant du chiffre d'affaires ne donne aucun résultat. Il en est de même des autres variables 

indépendantes (type et catégorie de produits, types de situations relationnelles). 

En Grande Bretagne, les entreprises ayant un chiffre d'affaires inférieur ou égal à 200 

millions de francs contactent souvent de 2 à 5 fournisseurs, dors que les entreprises ayant un 

chiffre d'affaires supérieur à 200 miilions de francs contactent plus souvent de 4 à 10 
fournisseurs X2 = 8.78 ; n.d.1. = 2 ; a = 0.01). 

2. Le non& , . re de foumzsseurs selectzonnes : 

86.5 % des entreprises en France et 66.7 % des entreprises en Grande Bretagne 

sélectionnent entre 1 et 3 fournisseurs (tableau ci-dessous) 

Nombre de fournisseurs 
sélectionnés 

1 

2 
3 

4 

5 

6 et + 

Taille khan tillon 

% cumulé France 

22.8 

57.9 

86.5 

91.8 

85.9 

100.00 

17 1 

% cumulé Grande 

Bretagne 

39.1 

55.1 

66.7 

68.1 

73.9 

100.00 

69 



La proportion des fournisseurs sélectionnés par rapport aux fournisseurs contactks est 

de 46.83 % en France contre 39.16 % en Grande Bretagne. La sélection semble donc plus 
dure en Grande Bretagne qu'en France. 

Il n'existe pas de relation significative entre le nombre de fournisseurs sélectionnés 

(FS) et les variables suivantes : 

- le chiffre d'affaires société 

- le chiffre d'affaires du service achat 

- les effectifs salariés de l'entreprises 
- les effectifs du service achat 
- le type & produit industriel (matières premières ou fournitures) 

- la catégorie du produit traité par l'entreprise (produit banal vs les autres) 

En revanche le nombre de fournisseurs sélectionnés (FS) varie significativement avec 

le nombre de foumisseurs contactés (FC). En effet si l'on régresse FS sur FC, on obtient 

l'expression de FS en fonction de FC, 

avec : 

Pour la France : FS = - 0.77 + 0.54 FC. 

Pour la Grande Bretagne : FS = - 12.63 + 0.98 FC. 

Ce qui signifie, pour la France, que lorsque le nombre de fournisseurs contactés 

augmente de 1, le nombre de fournisseurs sélectionnés augmente de 0.55. Cette relation est 

significative. En effet le test t = 110.77 ; significatif au seuil de 0.00 ; ~2 ajusté = 0.98. 

Les hypothèses I l  et 12 selon lesquelles le nombre de fournisseurs contactés et le 
nombre de foumisseurs sélectionnés sont reliés aux types de situations relationnelles ne sont 

donc pas vérifiées. 



Dg La -te d information recherchée ; . ' 1. 

Si l'on definit la quantité d'informations comme étant le produit du nombre de 
caractéristiques déterminantes pour une entreprise, par le nombre de fournisseurs 

sélectionnés par la même entreprise, on a la répartition suivante : 

1. En fonction du nombre de ca , .  . ractenstlgues &temunant~* - A 

Valid Cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

* Si l'on considere toutes les entreprises interrogees en France, et si l'on definit que la determinance d'une 
caractCristique c'est le produit de son importance perçue par sa diffkrence perçue dans la selection des 
fournisseurs, une caractéristique est determinante si son score moyen de determinance est supérieur ou Cgal il la 
moyenne gtnCmie des scores moyens de déterminance qui est de 33.37 pour 1'Cchantillon total en France. 



22.00 7 
23.00 4 

24.00 8 

25.00 5 
26.00 3 
27.00 2 
28.00 5 
29.00 4 

------- 
Total 174 

Le nombre total des caractéristiques déterminantes pour tout l'échantillon est de 19. 
Le nombre moyen de caractéristiques déterminantes est de 15.47 avec un écart-type de 7.92. 
On observe d'après la répartition du nombre de caractéristiques déterminantes ci-dessus que 

6.3 9% des entreprises n'ont aucune caractéristique déterminante (suivant les définitions 

communément admises pour l'échantillon total) et qu'à l'autre bout de la chaîne, 35.6 % des 

entreprises ont un nombre de caractéristiques déterminantes supérieur à 19. 

2. En fonction de la auankte d info rmak ur la selec~on des fournisseurs : . , ,. 'on utilisées DO 
, . 

Plus de 80 % des entreprises utilisent 125 unités d'informations au total. La moyenne 

des quantités d'informations étant de 202.64, avec un très grand écart-type. Les entreprises 

ne sont donc pas homogènes par rapport à la quantité d'information utilisée. 

3. auan fite d informations en &nc . 0 ,. tion du type de situations relationnelles. du tvDe de 
it et & la cateporte de D 

0 .  proah rab 

L'analyse de la variabilité des quantités d'informations en fonction des types de 

situations relationnelles, du type de produits ou de la catégorie de produits ne donne pas des 

résultats significatifs (F non significatifs). 

On ne peut donc pas admettre l'hypothèse 13 selon iaquelle la quantité des 

informations est fonction du type de situations relationnelles. 



& La d w é e  du D r w s u s  de d w  
a . .  

103 : 1.a durée du ~ r o c e w  d ' a c b  pour la France et la Grande Bret- 

La durée du processus d'achat est étalée pour la France : l'effectif le plus important se 

trouve à cinq semaines et plus avec 38.4%. Alors que pour la Grande Bretagne, les décisions 

se prennent à 5 semaines et plus avec 55.6 %. 

1. Lu durée du processus d'achat varie en fincrion du pavs ; 

Gde Bretagne 

123 % 

12,5 % 

6,9 % 

12,5 % 

55,6 % 

72 

Durée processus 

1 semaine 

2 semaines 

3 semaines 

4 semaines 

5 sem. et plus 

Effectifs 

On peut donc admettre qu'il existe une relation significative entre la durée du 
processus de décision d'achat et le pays (xZ= 8.07 ; ndl. = 3 ; a = 0.04). Généralement en 

Grande Bretagne, les décisions se prennent sur 5 semaines (55,6 %) et plus, alors qu'en 

France, on observe deux types de comportements : La plus grande partie des entreprises 

prennent leurs décisions sur 5 semaines et plus (38,4 %), alors qu'on trouve plus du quart 

des entreprises (27,3 %) qui prennent leurs décisions sur moins de trois semaines. 

France 

9,9 % 

17,4 % 

17,4 % 

16,9 9% 

38,4 % 

172 

Dun% 
Pays 

France 

Gde Bretagne 

Total 
X 2  = 8.07 ; n.d.1. = 3 ; a = 0.044 

3 semaines 

30 

5 

35 

Moins de 3 
semaines 

47 

18 

65 

4 semaines 

29 

9 

3 8 

5 semaines 
et plus 

66 

40 

106 

Total 

172 

7 2 

244 



2. Lu &rée du p r o c m  varie en fonction d e s  ~ r o h  

r i l L p r o c ~ ~ o n  des typg,& produzts France ; 

En France, la durée du processus d'achat pour les fournitures est beaucoup plus 

Durée 

Produits 

Matières 
lères 

Fournitures 

Total 

étalée, la fréquence la plus importante se situant ii moins de trois semaines, alors que pour les 

matières premières les décisions se prennent majoritairement sur 5 semaines et plus 
( X 2  = 7.90 ; n.d.1. = 3 ; a = 0.04). 

En Grande Bretagne, il n'existe pas de relation significative entre la durée du 
processus de décision d'achat et les types de produits (9 = 3.48 ; n.d.1. = 3 ; a = 0.32 ; 

non significatif) 

X2= 7.90 ; n.d.1. = 3 ; a = 0.048 

Moins de 3 
semaines 

25 

22 

47 

3. la durée du D 
, . rocessus d'achat vane en foncfton de la cate~one - du produit ; 

La durée du processus d'achat varie en fonction de la catégorie de produit. En effet si 
l'on considère deux categories de produits, le produit banal et les autres, on a un F = 4.49, 
significatif au seuil de 0.03 pour un degré de liberté. Il n'y a cependant pas de différence 

signifkative de durée en fonction des catégories de produit, quel que soit le pays (Khi-deux 

non significatif). 

3 semaines 

15 

13 

2 8 

, 
4. La durée du proesus  d'achat varie en finction du -ans relationnelles : 

En Grande Bretagne, la durée du processus n'est pas fonction des situations 

relationnelles. 

4 semaines 

11 

18 

29 

5 semaines 
et plus 

43 

20 

63 

Total 

94 

73 

167 



Alors qu'en France, la durée du processus d'achat varie avec le type de situations 
relationnelles. En effet si l'on considère toutes les situations relationnelles (transactions 
simples, transactions répétkes, échanges durables, partenariat, alliance), l'analyse de 

régression par la methode stepwise indique un t = - 2.56, significatif au seuil de 0.01 pour 

les transactions simples. La durée du processus augmente quand le volume des transactions 

simples baisse. Il n'y a cependant pas d'influence directe des autres types de situations sur la 

durée du processus. Il s'ensuit que la durée du processus d'achat est plus longue pour des 

relations durables que pour les transactions simples (tableau 106). En effet La durée de 

décision d'achat est de 4 semaines et plus pour 80.95 % des entreprises utilisant d'autres 
formes de relations que les transactions simples. Alors que pour les transactions simples, on 

constate deux types de comportement : 34.34 % des des entreprises décident sur moins de 

trois semaines, alors que 47.47 % décident sur 4 semaines et plus. 

Tableau 106 : Durée da processus en-nction des types de situations relationnelles France : 

On peut donc conclure que plus les relations clients&oumisseurs sont intenses, plus la 

durée du processus de décision est longue. 

5.14 du 
. I rée du D rocessly est relree au c w e  d res ; f 

En France la durée du processus n'est pas signijïcativem&>nt liée au chiffre d'affaires, 

alors qu'en Grande Bretagne il existe une relunon significative entre le chiffre d'affaires et la 
durée du processus tX2 = 7.1 5 ; n.d.1. = 1 ; a = 0.00 ). 



Les entreprises ayant un grand chiffre d'affaires (supérieur Li 837 millions de francs) 
ont une durée de processus de décision d'achat plus longue que celles en ayant un petit (837 
millions de francs et moins). 

Tableau 107 : Durée du processus en fQnction du c w e  d a a r  1 .  res Grande B r e w  

4. La du 
A . , rée du v roces,g&veut etre relzee au chi fie d @ai res a c k  1 .  

En France, si l'on classe les entreprises en deux catégories en fonction de leur chiffre 

d'affaires achat et en deux classes de processus de décision d'achat : moins de 4 semaines et 

4 semaines et plus, on peut conclure qu'il n'existe pas non plus de relation significative entre 

le chiffre d'affaires achat et la durée du processus de décision (khi-deux non significatif au 
seuil de 5 % pour un degré de liberté). En revanche si l'on considère quatre classes pour la 
durée du processus, cette dernikre est liée au chiffre d'affaires achat de l'entreprise (X2 = 

6.09 ; n.d.1. = 3 ; a = 0.10). Dans ces conditions, les entreprises ayant un chiffre d'affaires 

achat supérieur à 93 millions de francs ont une durée du processus d'achat de 4 semaines et 

plus (60.75 %), alors que pour celles ayant un chiffre d'affaires achat de 93 millions et 

moins, 50 % prennent leur décision à 4 semaines et plus. 

Jlde 
C.A. 

De 5 à 837 
Millions de F. 

Supérieur à 837 
Millions de F. 

Total 

Pour la Grande Bretagne, il existe une relation significative entre la durée du 

processus de décision et le chiffre d'affaires achat. Les entreprises ayant un grand chiffre 

d'affaires achat (supérieur à 167 millions de francs) décident sur 4 semaines et plus, alors 

que celles en ayant un petit chiffre d'affaires (moins de 167 millions et moins) decident sur 4 

semaines et moins. 

4 semaines 
et plus 

17 

25 

42 

Moins de 4 
semaines 

16 

5 

2 1 

Total 

33 

30 

63 



Tablew 108 : u r é e  du proce- d'achat en fonction du C a  France ; 

On peut donc conclure que plus le chifie d'affaires société ou le chiffre d'affaires 

achat est grand, plus la durée du processus & décision est longue. 

Tableau 109 : Durée du processus d'achat en fonction du CA achat Grande Bretagne : 

DUR% 

C.A. Achat 

De1 à93 
Millions de F. 

Supérieur à 93 
Millions de F. 

Total 

4 semaines 

13 

13 

26 

7- La du 
A ,. ., . 1 rée du processus d'achat Deut etre egalement relzee a 1 efecef de l'entreprise ; 

Moins de 3 
semaines 

26 

14 

40 

- 
Durée 

C.A. achat 

De 4 à 167 
Millions de F. 

Supérieur à 167 
Millions de F. 

Total 

En Fiance, 35 % des petites entreprises prennent leur décision sur moins de 3 
semaines et 50 % sur 4 semaines et plus. Alors que 15.94 Q des grandes entreprises 

prennent leurs décisions sur moins de 3 semaines et 66.66 % les prennent sur 4 semaines et 
plus (X2 = 6.53 ; significatif au seuil de 0.08 pour 3 degrés de liberté). On observe le même 

type de relation en ce qui concerne la durée du processus d'achat et l'effectif du service achat. 

3 semaines 

12 

16 

28 

5 semaines 
et plus 

25 

36 

6 1 

Total 

76 

79 

155 

Moins de4 
semaines 

16 

5 

2 1 

4semaines 
et plus 

17 

25 

42 

3 

Total 

3 3 

30 

63 



En Grande Bretagne, 3 7 3  % des petites entreprises prennent leurs dkcisions sur 
moins de trois semaines, alors que 85.29 % des grandes entreprises prennent leur décisions 
sur quatre semaines et plus ( ~ 2  = 11.38 ; significatif au seuil de 0.009 pour 3 degrés de 

libed). En revanche, il n'existe pas de relation significative entre la durée de décision d'achat 

et les effectifs du service achat. 

On peut donc conclure que plus 1 'entreprise est grande, plus la durée du processus de 

décision est longue. 

En résumé : 

1) l'hypothèse selon laquelle la durée du processus et les types de situations relationnelles 

seraient liés est vérifiée. 

2 )  l'hypothèse selon laquelle la durée du processus de décision d'achat est plus longue dans 

des entreprises de grande taille ou avec un grand chiffre d'affaires est également vérifiée. 

F. La ~ r o ~ o r t i o n  des achats toujours effectués chez le même fournisseur ; 

Tableau I l  O : Pro~ortion des app 
. . 

rovisionnements towurs  réalisés chez le même 

fournisseur : 

En France 24,6 % et en Grande Bretagne 50,O % des entreprises réalisent moins de 

30 % de leurs approvisionnements avec le même fournisseur. Par ddfinition, ces entreprises 

sont désignées par de "multiples sources d'approvisionnement'' (MSA). 

Proportion des achats 

Moins de 30 % 

De30à50% 

De50à70% 
70 % et plus 

Effectifs 

France (%) 

24,6 % 

19,9 % 

23,4 % 

32,l % 

17 1 

Gde Bretagne (9%) 

50,O % 

19,4 % 

12,5 % 

18,l % 

72 



32.1 % des entreprises en France et 18,l 9% des entreprises en Grande Bretagne 
réalisent la quasi-totalité de leurs approvisionnements chez le même fournisseur. Par 

définition nous désignons ces entreprises par "seule source d'approvisionnement" (SSA). 

Les entreprises utilisant des proportions intermédiaires d'approvisionnement sont éliminées 
de l'analyse de manière à obtenir des groupes bien contrasrks. 

Cependant, quel que soit le pays, il n'existe pas de relation significative entre la 
proportion des achats toujours effectués chez le même fournisseur et le type de produit 

(matières premières ou fournitures), la catégorie de produit (produit banal contre les autres), 

le type de situations relationnelles (transactions simples contre les autres) et les variables de 

profil de l'entreprise tels que le chiffre d'affaires et les effectifs. En revanche, il existe une 

relation significative entre le nombre de fournisseurs sélectionnés et la proportion des 
approvisionnements toujours effectués chez le même fournisseur : 

En effet, en France ,75.47 % des entreprises françaises utilisant une seule source 

d'approvisionnement sélectionnent 1 ou 2 fournisseurs, contre 5 1.35 % pour les entreprises 
utilisant de multiples sources d'approvisionnement ($ = 6.59 ; au seuil de 0.086 ; pour 3 

degrés de liberté). En Grande Bretagne, 76,44 % des entreprises utilisant de miultiples 
sources d'approvisionnement contactent 6 fournisseurs et plus ( ~ 2  = 15,49 ; n.d.1. = 6 ; a = 

0,016) et 47,05 % sélectionnent de 1 à 3 fournisseurs alors que 38,23 % en sélectionnent 6 
fournisseurs et plus (X2 = 13,33 ; n.d.1. = 6 ; a = 0,03) 

Si l'on considère 2 en fonction des groupes MSA 

(multiples sources d'approvisionnement) et SSA (une seule source d'approvisionnement), en 
France, 91 entreprises sont concernées. 

1 40 40.0 Multiples sources d'approvisionnement (MSA) 

2 5 1 5 1 .O Une seule source d'approvisionnement (SSA) 

TOTAL 91 91.0 

Dans ce cas; 12 caractéristiques discriminent les deux groupes (cf. table sommaire ci- 

dessous) : 

Table sommaire : 

ées Variables 1 .amda Wilks &p. Min1 F . . 
SIG. Entre G r o u ~ e ~  



1 Développement partenariat 

2 Spécifications techniques 

3 Existence service client 

4 Personnalité du vendeur 

5 Proximité du fournisseur 

6 Qualité des informations 
7 Am6liorations technologiques 

8 Relations arnicaies 

9 Coût d'utilisation du produit 

10 Démarche qualité formaiisée 

1 1 Facilité mise en oeuvre 

12 Améliorations technologiques 

13 Services joints 

Les coefficients standardisés de la fonction canonique discriminante sont : 

Fonction 1 

Existence dans l'entreprise, d'un service client 

Proximité du fournisseur 

Service accompagnant le produit 

Spécifications techniques 
Personnalité du vendeur 

Relations amicales 

Qualité des informations 
Facilité de mise en oeuvre du produit 

Coût d'utilisation du produit 

Développement des relations de partenaire 

Existence, dans l'entreprise, d'une démarche qualitée formalisée 

La fonction canonique discriminante par groupe est : 

Fonction 1 

Multiples sources d'approvisionnement -0.82733 



Une seule source d'approvisionnement 0.64888 

Le test de comparaison des moyennes d'évaluation de l'importance des 

caractéristiques montre que le groupe MSA évalue comme étant moins importantes, les 
caractéristiques suivantes : l'existence chez le fournisseur du service client, le volume ou 

l'importance des achats, les délai de livraison et le développement des relations de partenaire 

(tableau 1 11). 

En Grande Bretagne, on trouve 39 entreprises répartie en groupes SSA et MSA. 

1 28 28.0 MSA multiples sources d'approvisionnement 

2 11 11.0 SSA une seule sources d'approvisionnement 

TOTAL 39 39.0 

De la même manière, l'analyse discriminante montre que 12 caractéristiques discriminent ces 

groupes (table ci-dessous) 

Table sommaire : 

&qx Actions imoliauées Variables Larnda Wiks  Sim. Mini F SIG. Entre Groupes 

1 volume achat 

2 échanges de compétences 

3 échanges financiers 

4 variété de produits 

5 coût d'utilisation produit 

6 potentiel fournisseur 

7 proximité du fournisseur 

8 prix 
9 relations amicales 

10 substitution produit 

1 1 spécifications techniques 

12 améliorations techniques 

96 de % Corrélation AFTER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumulC canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 



Les coefficients standardisés de la fonction canonique discriminante sont : 

Fonction 1 

proximitt? du foumisseur 

spécifications techniques 

relations amicales 

volume ou importance des achats 

échanges de compétences 

prix 
potentiel futur du service fournisseur 

vanétés ou gamme de produits 

coût d'utilisation du produit 

échanges financiers avecle fournisseur 

fréquences des améliorations technologiques 

possibilités de substitution du produit 

La fonction canonique discriminante par groupe est : 

Fonction 1 

MSA Multiples sources d'approvisionnement 

SSA Une seule source d'approvisionnement 

Le test de comparaison des moyennes d'évaluation de l'importance des 

caractéristiques entre les groupes MSA et SSA en Grande Bretagne montre que d'une 

manière générale, le groupe MSA évalue comme étant moins importantes, les caractéristiques 

des tableaux I l  l a  et I l  l b  ci-dessous, à l'exception des spécifications techniques et de la 

réputation du fournisseur qu'il juge plus importantes. 



1 l a  : Co- mvennes d e v a l ~ i o n  de lliworta& 1 0  cura 
entre les ~ r o u ~ a k U A  et SSA en F m  

Caractéristiques 

France 

* Caractkistiques non discriminantes entre les deux groupes 

Existence d'un service client 

Volume ou importance des achats* 

Délai de livraison* 
Développement relations & partenaire 

Tableau I l  1 b : Compa Son des mvennes d u n  de 1 zmportance des ca 1 ,  raz 1.  ractéristiaues 

entre les grou pes MSA et SSA en Grande B r e t a  

Importance moyenne 

6.09 

6.26 
7.90 

6.19 

1 
* Caractéristique non discriminante entre les deux groupes 

T 
MSA 
n=42  

7.18 

7.10 

8.50 

7.57 

Grande Bretagne 

Réputation du fournisseur* 

Proximité du fournisseur 

Spécifications techniques produit 

Volume ou importance des achats 

Fréquences améliorations technologiques 

Possibilith de substitution du produit 

Si maintenant l'on considère la déterminance des caractéristiques, en France, 84 

entreprises composent les groupes MSA et SSA. 

SSA 

n = 5 5  

1 37 37.0 MSA multiples source 

2 47 47.0 SSA une seule source 

Sign. T 

MSA 
n=36  

6.83 

2.9 1 

8.38 

6.63 

5.75 
5.48 

TOTAL 84 84.0 

12 caractéristiques discriminent ces deux groupes (table ci-dessous) : 

n.d.1. 

SSA 
n = 1 3  

5.84 

4.46 

7.46 

7.75 

7.30 

7.00 



Table sommaire : 

Actio-s W a b l e s  m a  Wilks S b .  Min 
. . 
i F SIG. Entre G r o u ~ e ~  

1 spécifications techniques 

2 existence senice client 

3 améliorations technologiques 

4 proximité du fournisseur 
5 dvlpt relation partenaire 

6 relations amicales 

7 services joints 

8 flexibilité technique 

9 facilité d'usage du produit 

10 coût d'utilisation 

11 commodité prise commande 

12 échanges fmanciers 

La fonction canonique discriminante est : 

% de % Correlation AFTER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumul6 canonique FCN Wilis Khi-deux DF SIG 

Les coefficients standardisés de la fonction canonique discriminante sont : 

Fonction 1 

existence service client 
proximité du fournisseur 
flexibilité technique 
services accompagnant le produit 
spécifications techniques 
relations amicales 
commodité prise de commande 
coût d'utilisation du produit 
facilité d'usage du produit 
développement des relations de partenaire 
échanges financiers avec le fournisseur 
fréquences des améliorations technologiques 

La fonction canonique discriminante par groupe est : 



Fonction 1 

MSA Multiples sources d'approvisionnement 

SSA Une seule source d'approvisionnement 

En Grande Bretagne, 36 entreprises seulement sont concernées : 

1 25 25.0 MSA multiples source 

2 11 1 1 .O SSA une seule source 

TOTAL 36 36.0 

12 caractéristiques discriminent les deux groupes (table ci-dessous) 

Table sommaire : 

pe Actions irn~liauées Variables Lamda Wiks  Sign. - Mini F SIG. Entre G r o u ~ e s  

1 échanges financiers 

2 flexibilité de paiement 

3 facilité d'usage produit 
4 facilité mise en oeuvre 

5 prix 
6 coût d'utilisation produit 

7 volume, imporatnce achat 

8 démarche qualité formalisée 

9 flexibilité de paiement 

10 services joints 

11 coût d'utilisation produit 

12 volume, imporatnce achat 

13 fiabilité du produit 

La fonction canonique discriminante est : 

% de 9% Corrélation AFTER Lamda de 
FCN Valeur propre Vanance cumul6 canonique FCN Wilks Khi-deux DF SIG 



Les résultats des tests de comparaison des scores de déterminance des caractéristiques 

entre les deux groupes MSA et SSA en France et en Grande Bretagne sont donnés dans le 
tableau 112 ci-dessous : 

, .  . au 112 : Comarazson des scores movens de munance des caractercsagues entre les 
m s  MSA et SSA 

D'une manière générale, il n ' y a pas de différence significative entre les scores 

moyens de déterminance des deux groupes MSA et SSA aussi bien en France qu'en Grande 
Bretagne. L'analyse des dimensions de la déterminance des caractéristiques conduit aux 

mêmes conclusions. En effet en Grande Bretagne, aucune dimension de la déterminance des 

caractéristiques ne discrimine les deux groupes MSA et SSA. En France, quatre des six 

dimensions discriminent les deux groupes. Les résultats pour la France sont donnés dans la 

table ci-dessous. 

déterminance des caractéristiques 

France 

Existence d'un service client 
Spécifications techniques du produit 
Fréquences des améliorations technolog. 

Grande Bretagne 

Facilité d'usage du produit 
échanges financiers avec le fournisseur 

C 

Table sommaire : 

, 
ne Actions im~liauées Variables 1 amda Wilks S w .  Mmi F SIG. Entre Groupes 

MSA 
n =41 

28.87 
41.65 
37.31 

MSA 
n = 3 3  

38.33 
24.43 

1 Dimension technique produit 1 .98650 .2926 1.12203 .2926 1 2 

2 Relations interentreprises 2 .96994 .2905 1.25517 .2905 1 2  

3 Offre globale 3 .95184 .2644 1.34932 .2644 1 2 

SSA 
n = 53 

38.76 
32.98 
29.62 

SSA 
n =  13 

26.30 
36.53 

T 

- 1.93 
+ 1.68 
+ 1.71 

+ 1.76 
- 1.78 

sign. T ' 
ndl = 

n l+n2-2 

0.057 
0.096ns 
0.091ns 

0.08511s 
0.082ns 



4 Relations interpersonnelles 4 .93777 .2733 1.31053 .2733 1 2 

La fonction canonique discriminante est : 

9% de % Corrklation AFl'ER Lamda de 
FCN Valeur propre Variance cumule canonique FCN Wiiks Khi-deux DF SIG 

: O 0.9378 5.140 4 0.2733 
l* 0.0664 100.00 100.00 0.2495 

Les coefficients standardisés de la fonction canonique discriminante sont : 

Fonction 1 

Offre globale 

Relations interentreprises 

Dimension technique produit 

Relations interpersonnelles 

Le classement des variables discriminantes par ordre d'importance décroissante des 

corrélations avec la fonction est : 

Fonction 1 

Dimension technique produit 
Offre globale 
Relations interpersonnelles 
Services accompagnant le produit 
Importance de l'achat 
Relations interentreprises 

La fonction canonique discriminante par groupe est : 

Fonction 1 

MS A Multiples sources d'approvisionnement 

SSA Une seule source d'approvisionnement 

Il n'existe cependant pas de diffdrence significative dans 1'Cvaluation des scores 

moyens des dimensions de la dkterminance des caractéristiques par les deux groupes MSA et 

SSA. Il s'ensuit, tout de même, que d'une part, l'ordre des caracateristiques importantes 

n'est pas le même p u r  les deux groupes, quelque soit le pays. Par exemple, en France, le 
groupe MSA (Multiples sources d'approvisionnement) ne trouve pas importantes le 

dCveloppement des relations de partenaire et l'existence, dans l'entreprise, d'un service 



client, alors que le groupe SSA (une seule source d'approvisionnement) les classe comme 

étant importantes (tableau 1 13). 

Cependant l'hypothèse selon laquelle le groupe SSA classe en premier les 
caractéristiques des vendeurs n'est pas vérijïée, les différences essentielles portant sur 

l'existence d'un service client, recherchée le groupe SSA . 

Tableau 11 3 : Classement. pa 0 .  r ordre decrorssant. des caractensftaues 1 
0 .  . 'mportantes Dour les - 

prou~es MSA et SSA en France: 

Fiabilité du produit 

Délai de livraison 

Caractéristiques importantes 

Prix 

Spécifications techniques du produit 

Échantillon 
total 

1 Coût d'utilisation du produit l 

I Échanges d'informations avec le fournisseur l 

Existence d'une démarche qualité formaiisée 

Qualité des informations 

1 ~aciiité d'usage du produit 1 

6 

7 

1 Facilite de mise en oeuvre du produit 1 l0 1 potentiel hipu du senice fournisseur I 11 

I Échanges de cornpetences avec le fournisseur I l2 1 Développement des niations de partenaires* 1 l3 1 Volume ou importanfedes achats 1 l4 1 Services accompagnant le produit I l5 1 Possibilit6s de substitution du poduit 1 l6 1 Existence d'un service client* 1 l7 1 Rexibiiité technique du produit 1 l8 1 Fdquences des améliowtions technologiques 1 l9 
L I * Caractéristiques discriminantes entre les groupes MSA et SSA 

Multi les sources Une seule sourc u 



Le co-tement face au de 1 1' ecart de 
prix entre le r ix le ~ l u s  bas et le ~ r i x  le dus  élevé ~ o u r  un ~roduit  donné ; 

D'une manière générale, le niveau de connaissance de l'écart de prix pour un produit 
donné ou un fournisseur donné entre le prix le plus bas et le prix le plus élevé est bon (66.5 

%) ou très bon (22.0 %). 

Tableau 114 : Niveau de corvleirsgnce ak 1 ecart de ~ r i x  : 1 .  

Le niveau de connaissance de l'écart des prix pour un produit donné entre le prix le 
plus bas et le prix le plus élevk est bon. Cette connaissance des dimensions de prix n'est liée 

ni au profi de l'entreprise (chiffre d'affaires, effectifs), ni au type de produit (matières 

premières et fournitures), ni à la caegorie de produit (produit banal, produit déterminant dans 
la production, produit stratégique), ni au type de situations relationnelles. Par ailleurs, les 

entreprises sont prêtes à sélectionner un fournisseur lorsque son prix est plus Clevé d'un 

certain pourcentage par rapport au prix le plus bas. En effet, si l'on élimine les deux 
échelons intermbdiaires (lkgèrement d'accord et légèrement pas d'accord), on constate que les 

entreprises sont globalement d'accord pour sélectionner un fournisseur lorsque l'écart de prix 

par rapport au prix le plus bas ne dépasse pas 4 % pour la France et 3 5% pour la Grande 

Bretagne. Au delà elles ne sont plus d'accord. Il faut cependanit remarquer que les entreprises 

préfèrent utiliser la notion de e ~ 6 t  d'utilisation du produit, plutôt que de prix. Le seuil élevC 

au delà duquel l'entreprise ne sélectionne pas un fournisseur traduit une relative bonne 

, Échelons 

Très faible 

Faible 

Moyen 

Bon 

Très bon 

Effectifs 

France % 

1,2 

1,2 

9,2 
66,5 

22,O 

173 

Gde Bretagne % 

0,O 

0,o 
19,7 

50,7 

29,6 

7 1 



stabilité des relations en milieu industriel. Ces résultats sont conformes LI la littérature sur les 

prix. 

Tableau 115 : Nombre d'entrgvises &clarent selectlonner un foumisseu . , , . r dans 1 eca I r  rt de 
pnx : France ; 

&adprix Tout fait Plutôt ïégérement ïégérement Plutôt Pas du tout 
bas d'accord d'accord d'accord Pas Pas d'accord 

d'accord d'accord 

Tableau 116 : Nombre d'entreprises au1 declu . , , . rent selectlonner un fournisseur dans 1 ecart de 1 ,  

prix : Grande Bre- 

&adprix Tout à fait Plutôt ïégkement Ugkement Plutôt Pas du tout 
bas d'accord d'accord d'accord Pas Pas d'accord 

d'accord d'accord 

3 3 4 

4 4 4 
I I 



Nous segmentons séparément les marchés français et anglais à partir des variables 
discriminantes mises en évidence dans les analyses des chapitres précédents. Les 

objectifs sont de répondre à deux questions : 

1) Quels sont les avantages recherchés (sous forme de dimensions de la déterminance des 

caractéristiques) par les différents secteurs d'activité ? À quelles dimensions principales 

de l'implication peut-on rattacher ces avantages recherchés ? 

Cette première question consiste donc à segmenter à un niveau plus global 

(situation d'achat, dimensions de l'implication, dimensions de la déterminance des 

caractéristiques). 

2) À quelles déterminances des caractéristiques sont associées les dimensions de 
l'implication et certaines variables des pratiques commerciales tels que le nombre de 

fournisseurs sélectionnés, la durée du processus de sélection, la proportion des 

approvisionnements toujours effectués chez le même fournisseur, les différentes 

situations relationnelles ? Comment se répartissent les secteurs d'activité par rapport à 

toutes ces variables ? 

Ici, il s'agit de segmenter à un niveau plus détaillé où les dimensions de la 
déterminance des caractéristiques sont remplacées par la déterminance des 

caractéristiques. Quant à la segmentation par l'importance et la discrimination des 

caractéristiques, elle ne donne pas de résultats signZicatifs. 

41. La segmentation des marchés en France : 

,A. Segrnenaion des marchés en fonction des differentes s i u t i o n s  
d'achat. des dimensions de la déterminance des caractéristiaues et des 

dimenSipns de 1 imDiicat1on : 1 . . 

Pour cette segmentation à un niveau global, nous prenons en considération les 

sept classes de variables suivantes : 
1. La situation d'achat des entreprises, avec deux types de situations ; la situation d'achat 

simple caractérisée par l'achat d'un produit banal pour des transactions simples, et la 

situation d'achat plus complexe ou intensive caractérisée par l'achat d'un produit 



déterminant dans la production pour des relations de partenariat en France ou de 

partenariat et d'alliance en Grande Bretagne. 
2. Les dimensions de la déterminance des caractéristiques qui sont au nombre de six : 

l'offre globale de produits ou de service, les relations interentreprises, les services 

accompagnant le produit, la dimension technique du produit, les relations 

interpersonnelles et l'importance de l'achat. 
3. Les dimensions de l'implication des entreprises qui sont au nombre de cinq : l'intérêt, 
l'attirance, l'expertise-exigence, le risque de fiabilité, et le risque de rentabilité. 

4. Le chiffre d'affaires société avec trois niveaux de chiffre d'affaires : faible, moyen et 

élevé. 

5. La durée de processus de sélection avec Cgalement trois niveaux de durée : courte, 

moyenne et longue. 

6. Les secteurs d'activité des entreprises regroupés en 6 classes qui sont : la métallurgie 

ou l'industrie lourde ou de première transformation, l'agro-alimentaire, la chimie et 

l'industrie pharmaceutique et parachimique, le textile, les industries d'équipement, les 

fabrications (auto, aéro, navale, etc) de composants. 
7. Deux types de produits : les matières premières et les fournitures industrielles. 

La liste des variables utilisées pour la segmentation des marchés en fonction des 

dimensions de la déterminance des caractéristiques et des dimensions de l'implication est 

donnée ci-dessous: 

Tdleau 11 7 : liste des variables pou . \ , .  r la sepmentanon - a 1 azde des dzmenslons de h~ 
, .  . 

t de celles de 1 irn~lzcanon en ,. . . &teminance des caractensngues e France et leur valeur 
-: 

1 Relations interpersonnelles 1 IND 1 O. 166 1 O. 062 1 47 1 54 1 



Les efectifs des difirentes activités : 

Métallurgie 49 

Agriculture 11 

Chimie 24 

Textile 1 O 
Équipement 33 

Fabrication (auto, aéro, navale, etc) 15 

Les coordonnées des variables sur les axes sont les suivantes : 

Tableau 11 8 : les coordonnées des variables de se~mentation dimensions de IQ 

détemumumce/dimensions de 1 zmglzcatzon en F 
,. . . rance sur les axes : 

Modalités des variables 

Situation d'achat 
- situation d'achat simple (relations limitées) 

- situation d'achat complexe (relations extensives) 

Biens industriels 
- matières premières 
- foumitures'indusîrielles 

Durée du processus d'achat 
- de 1 à 2 semaines 

- de 3 à 4 semaines 

- 5 semaines 

Code 

SIS 
SIC 

Mat 
Fou 

DU1 

DU2 

DU3 

Dimension 1 

Axe horizontal 

-0.11 

+ 0.09 

-0.01 

- 0.04 

- 0.17 

- 0.20 

+ 0.23 

Dimension 2 

Axe vertical 

+ 0.67 

- 0.25 

- 0.55 

+ 0.68 

+ 0.11 

+ 0.42 

- 0.47 



C h i ' e  d 'afaires société 

- jusqu'à 180 millions de F 
- de 180 à 700 millions de F 
- de 750 à 145000 millions de F 

offre globale 

- faible importance de l'offre globale 
- moyenne importance de l'offre globale 

- grande importance de l'offre globale 

Relations interentreprises 
- faible importance des relations interentreprises 

- moyenne importance relations interentreprises 
- grande importance des relations interentreprises 

Services accompagnant le produit 
- faible importance des services 
- moyenne importance des services 

- grande importance des services 

Technicité du produit 

- faible importance de la technicité du produit 
- moyenne importance de la technicité du produit 

- grande importance de la technicité du produit 

Relations interindividuelles 
- faible importance relations interindividuelles 
- moyenne importance relations interindividuelles 

- grande importance relations interindividuelles 

Importance de l'achat 
- faible importance de l'achat 
- moyenne importance de l'achat 

- grande importance de l'achat 

Risque de jiabilité 
- faible importance du risque entreprise 

- moyenne importance du risque entreprise 

- grande importance du risque entreprise 

Risque de rentabilité 
- faible importance du risque individuel 

- moyenne importance du risque individuel 

- grande importance du risque individuel 

CA1 
CA2 

CA3 

OFf 
OFm 

OFg 

ENf 
ENm 

ENg 

SEf 
SEm 

SEg 

TEf 

'Em 

TEg 

INf 
INm 

INg 

IMf 
IMm 

IMg 

RF1 
RF2 

RF3 

RR1 

RR2 

RR3 

- 0.30 
+ 0.01 
+ O. 12 

- 1.02 

+ O. 18 

+O36 

- 0.89 
- 0.03 

+ 0.88 

- 0.72 
- 0.21 

+ 0.94 

- 0.57 

+ 0.07 

+ 0.62 

- 0.54 

+ 0.03 

+ 0.55 

- 0.83 
+ 0.05 

+ 0.76 

- 0.55 

- 0.04 

+ 0.49 

- 0.40 

-0.10 

+ 0.80 

- 0.31 
- 0.13 

+ 0.31 

- 0.44 
+ 0.39 

+ 0.14 

- 0.69 

+ 0.33 

+ 0.36 

- 0.45 

+ 0.35 

+ 0.10 

-- 0.32 
+ 0.57 

- 0.04 

- 0.23 
+ 0.13 

+ 0.38 

- 0.33 

- 0.04 

+ 0.49 

+ 0.63 

+ 0.16 

- 0.75 

+ 0.53 
- 0.01 

- 0.91 



La figure 26 est une représentation graphique des variables de segmentation des 

dimensions de la déterminance des caractCristiques en fonction des dimensions de 
l'implication en France : 

Modalités des variables 

Expertise-exigence 

- faible niveau d'expertise-exigence 

- niveau moyen d'expertise-exigence 

- niveau élevé d'expertise-exigence 

Intérêt 
- faible importance de l'intérêt 

- moyenne importance de l'intérêt 
- grande importance de l'intérêt 

Attirance 

- faible importance de l'attirance 

- moyenne importance de l'attirance 

- grande importance de l'attirance 

Secteur d'activité 
- métallurgie 
- agroalirnentaire 

- chimie 

- textile 

- équipement 

- fabrication (auto, aéro, navale, etc) 

Sonmaire des mulnples points cachés dans le plan ; 

Code 

EX1 
EX2 

EX3 

IN1 
IN2 
IN3 

SA1 

SA2 

SA3 

met 

agr 
chi 

tex 

eqp 
fab 

Points 

(1) 
(1) 
(2) 
(2) 

(3) 
(3) 

Dimension 1 
Axe horizontal 

- 0.40 
+0.10 

+ 0.43 

- 0.60 
- 0.08 
+ 0.67 

- 0.55 
+ 0.00 

+ 0.38 

-0.14 
+1.17 

- 0.02 
+ 0.30 
+0.01 

+ 0.05 

Dimension 2- 
Axe vertical 

+ 0.50 
- 0.02 

- 0.53 

+ 0.25 
+ 0.19 
- 0.48 

+ 0.20 
- 0.27 

+ 0.07 

+ 0.13 
+ 0.21 
- 0.24 

+ 0.09 
- 0.50 

- 0.70 

Dim 1 

- 0.04 

O .  
- 0.08 
- 0.04 
- 0.14 

-0.17 

Dim 2 

+ 0.68 

+0.67 
+ 0.19 
+ 0.16 
+ 0.13 

+0.11 

Code 

Fou 

SIS 
IN2 
RF2 
met 

DU1 

Libeiié 

Fournitures industrielles 

Situation d'achat simple 
Moyenne importance de l'intérêt 

Risque de fiabilité moyen 

mktallurgie 

Durée du processus d'achat courte 



&re 26 : Re~résentation des &grnions && &te&nance des 
, .  . c a r a c t e n m  des dzmenslons de 1 z-atlon  ou ,. . . r les sectew d acnvzte en , . . ,  France ; 

Points 

(4) 
(4) 
( 5 )  

(5 )  

(6) 
(6) 

A L L  CATEGORY Q U A N T I F I C A T I O N S  LABELED WITH THE CATEGORY VALUES ( * = O R I G I N )  
/ ~ - - - - - ~ - - - - - P - - - - - P - i i i i P - - - - - ~ - - - - - ~ - - - - - = - - - - - ~ - - - - - ~ - - - - - ~ - - - - - ~ - - - - - ~ - - -  
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2 R F  1 2 
2 RR1 TErn 2 
2 E X 1  I M g  2 
2 DU2 2 

. 3  6 =  SErn ENm OFm 1 N g  ENg E 

2 CA3 2 
2 1 N1 agr2 
2 SA 1 ( 2 )  O F 9  - > 
2 ( 3 )  INrn ( 4 )  S E g  t 

. 0 4 =  z 

2 RR2* ( 5 )  T E g  2 
D 2 2 
i 2 CA2 2 
rn 2 I N £  ( 6 1  2 
e - . 2 8 =  C A 1  SA2 ti 

n 2 IMF TE£ 2 
s 2 2 
i >OF£ SE£ eqp DU3 I N 3  - > 
O 2 M a t  E X 3  2 
n - . 6 0 =  = 

2 ENf £ ab 2 
2 2 R F 3  2 

2 2 
1 2 

- . 9 3 -  - 
2 2 
2 2 
2 2 
2 2 

- 1 . 2 5 -  m 

5 2 
2 2 
2 1 
L1-----------1-----1-------1---------------"---------------------------a--- P 

-1 . O 2  - . 8 3  - . 6 3  - . 4 4  - . 2 5  - . O 5  . 1 4  .33 . 5 3  . 7 2  . 9 1  1 . 1 0  

D i m e n s i o n  1 

Dim 1 

+ 0.30 
+ 0.38 
+ 0.03 
+ 0.05 
- 0.02 
+ 0.09 

Dim 2 

+ 0.09 
+ 0.07 
- 0.02 
- 0.04 
- 0.24 
- 0.25 

Code 

tex 
SA3 
EX2 
IMrn 
chi 
SIC 

Libellé 

Textiie 

Score ClevC d'attirance 
Score moyen d'exigence-expertise 
Importance achat moyen 
Chimie 
Situation d'achat complexe 



1. le -r axe ; 

Le premier axe, avec une valeur propre de 0.20, oppose, d'une part les 
dimensions offre globale, relations interentreprises, services accompagnant le produit, 

importance des achats, relations interpersonnelles et technicité du produit à faibles scores 

de déterminance aux mêmes dimensions à scores élevés de déterminance. 

Du coté négatif de cet axe, on trouve un intérêt faible ou moyen et une attirance 

élevées associés à une faible déterminance des dimensions des caractéristiques. 

Du coté positif de cet axe, on trouve un intérêt élevé et une attirance moyenne à 

élevée associés à une moyenne à une grande déterminance des dimensions des 

caractéristiques. 

2 Ide deuxième axe ; 

Le deuxième axe, avec 0.15 de valeur propre, oppose le risque de fiabilité, le 

risque de rentabilité et l'exigence, faibles à l'exigence, au risque entreprise-et au risque 

individu élevés. 

Du coté positif de cet axe on trouve les fournitures industrielles et les entreprises 

du secteur agricole caractérisées par une situation d'achat simple, un risque de fiabilité 

faible ou moyen, un risque de rentabilité faible, des scores moyens de la déterminance 

des dimensions de l'offre globale, de la technicité du produit, des relations 
interpersonnelles (pour le textile) ou des scores élevés des mêmes dimensions (pour le 

secteur agricole). Une durée de processus de décision plutôt très courte (de 1 à 2 

semaines) à courte (3 à 4 semaines). 

Du coté négatif de cet axe, on trouve une situation d'achat complexe ou à relations 

extensives, les matières premières et les entreprises des secteurs de la chimie, de la 

fabrication (auto, aéro, navale, etc) de composants, de l'équipement. Les entreprises de 
ces secteurs sont plutôt consiiciérkes comme ayant un risque de fiabilité et un risque de 

rentabilité élevés, une exigence élevée, une attirance moyenne à élevée et un chiffre 

d'affaires faible à moyen. 



Tableau U 9  : Svnthèse de senmentation des secteursdactrvrtertir des dimensiou 1 . . , \  

et de celles de 1 -anon en 1. . . France L 

B. Segmentation des marchés en fonction des différentes situations 

r ractér iswes  et des dimensions 
de l'imolihation en France : 

Pour la segmentation à un niveau plus détaillé, les dimensions de la déterminance 

des caractéristiques sont remplacées par la déterminance des caractéristiques qui sont au 

nombre de 19. 

Moyens à importants 

Textile 
CA > 700 Millions F 

Score moven ; 
- Relations interpersonnelles 
- Technicité du produit 

Secteur agro-alimentaire 

- Offre globale 
- Relations interentreprises 
- Services joints 
- Relations interpersonnelles 
- Importance de l'achat 
-.Technicité du produit 
Equipement, Fabrication 
(auto, aéro, navale, etc) 
Situation complexe 
Durée de décision 5 semaines 
CA : 180 à 700 millions 

Score moven ou important ; 
- Intérêt 
- Attirance 
- Risque entreprise 
- Risque individu 
- Exigence 

$ore im~ortant ; 
- Service joints au produit 
- Offre globale 
- Technicité du produit 

Scores moyens des dimen- 
sions de la déteminunce 

Scores moyens des dimen- 
sions de 1 'implication 

Faibles ou moyens 

Importants 

Faibles 

Métallurgie 
Fourniture industrielle 
Situation simple 
Durée de décision : 
I à 2 s . o u 3 à 4 s .  

- Faibles scores des dimen- 
sions de l'implication et 
moyenne importance pour 
intérêt et risque de fiabilité 

Score moven ; 
- Services joints 
- Relations interpersonnelles 
- Relations interentreprises 
Chimie, 
Matières premières 
CA -< 180 millions F 

Faible score ; 
- ûffre globale 
- Relations interentreprises 
- Relations interpersonnelles 
- Technicité du produit 
- Services joints au produit 
- Importance de l'achat 



La liste des variables utilisées pour la segmentation des marchés en fonction des 

situations relationnelles, de la déterminance des caractéristiques et des dimensions de 
l'implication en France est donnée ci-dessous : 

120 : liste des van&&our la segmntgtion en Bnction des sih<ations 
U o n n e l l e s .  de b d é t e m u m e  des ca Y .  . ractenswes et des dzmnsions de 1 

en France et leur valeur propre L 

Possibilité substitution produit 

Démarche qualité formalide 

Risque de fiabilité 

SUB 

CER 

RF1 

0.266 

0.201 

0.090 

0.1 76 

0.128 

0.244 

52 

53 

58 

47 

55 

52 

44 

46 

6 3 



Les efectifs des diflérentes activités : 

Métallurgie 49 
Agriculture 11  
Chimie 24 
Textile 1 O 
Équipement 3 3 
Fabrication (auto, aéro, navale, etc) 15 

Variables 

Risque de rentabilité 

Expertiseexigence 

Intérêt 

Attirance 

Activités 

Valeur propre des dimensions 

Les coordonnées des variables sur les axes sont précisées dans le tableau ci-dessous : 

Valeur 

propre 1 

0.131 

0.072 

0.126 

0.066 

0.079 

0.2106 

Code 

RRE 

EX1 
INT 

SAT 
ACï i  

Tableau 121 : les coordonnées des variabla de se~mntation dimensions de h 
1 .  . . 

rmnance/dimensions de 1 imkcaaon en France sur les axes: 

Valeur 
propre 2 

0.240 

0.093 

0.136 

0.022 

0.070 

0.1314 

Effectifs par catégorie 

1 2 3 

Dimension 2 
Axe vertical 

+ 0.46 
- 0.16 

- 0.47 
+ 0.52 

+ 0.19 
+ 0.26 
- 0.44 

Modalités des variables 

Situation d'achat 
- situation d'achat simple (relations limitées) 

- situation d'achat complexe (relations extensives) 

Biens industriels 
- matières p ~ m i è r e s  
- fournitures industrielles 

Durée du processus d'achat 
- de 1 à 2 semaines 

- de 3 à 4 semaines 

- 5 semaines 

70 
61 

55 

43 

Code 

SIS 
SIC 

Mat 

Fou 

DU1 

DU2 
DU3 

62 

5 1 

6 1 

55 

Dimension 1 
Axe horizontal 

+ 0.01 
- 0.01 

- 0.06 
- 0.02 

- 0.15 
- 0.20 
+ 0.18 

4 1 

59 

55 

67 



Modalités des variables 

Chifie d'affaires société 

- jusqu'à 180 millions de F 
- de 180 à 700 millions de F 
- de 750 à 145000 millions de F 
Proportion des approvisionnements 

- moins de 30 % des approvisionnements 

- de 30 % à 70 % des approvisionnements 

- supérieur à 70 % des approvisionnements 

Nombre de fournisseurs sélectionnés 

- un seul fournisseur sélectionné 
- de 2 à 3 fournisseur sélectionnés 

- 4 et plus de fournisseurs sélectionnés 

Fiabilité du produit 
- faible déterminance de la fiabilité du produit 

- moyenne déterminance de la fiabilité du produit 

- déterminance élevée de la fiabilité du produit 

Existence du service client 

- faible déterminance service client 

- moyenne déterminance service client 

- déterminance élevée service client 

Flexibilité technique du produit 
- faible déterminance de la flexibilité technique 

- moyenne déterminance de la flexibilité technique 

- déterminance élevée de la flexibilité technique 

Services joints 
- faible déterminance des services joints 

- moyenne déterminance des services joints 

- déterminance Clevée des services joints 

Spéc~jications techniques du produit 
- faible déterminance des spécifications techniques 

- moyenne déterminance des spécifications techn. 

- déterminance élevée spécifications techniques 

Code 

CA1 

CA2 
CA3 

AP1 
AP2 

AP3 

FS1 
FS2 
FS3 

fif 

fm 

fig 

clf 

clrn 

clg 

fif 

flm 

flg 

sef 

sem 

seg 

spf 

spm 

spg 

Dimension 1 

Axe horizontal 

- 0.32 
- 0.01 
+0.18 

+O.OO 
- 0.01 
- 0.04 

+ 0.29 
-0.12 
- 0.56 

- 0.57 
- 0.04 
+ 0.69 

- 0.66 
+ 0.07 
+ 0.70 

- 0.58 
- 0.02 
+ 0.87 

- 0.71 
- 0.05 
+ 0.84 

- 0.5 1 
- 0.12 
+ 0.60 

Dimension 2 

Axe vertical 

- 0.37 
+ 0.07 
+ 0.14 

+ 0.28 
+ 0.17 
- 0.57 

- 0.21 
+ 0.02 
+ 0.18 

- 0.06 
-+ 0.40 
- 0.17 

- 0.48 
+ 0.60 
- 0.23 

- 0.18 
+ 0.51 
- 0.36 

- 0.47 
+ 0.52 
- 0.10 

- 0.08 
+ 0.27 
+ 0.05 



Modalités des variables 

Échanges d'informations 

- faible déterminance des échanges d'information 
- moyenne déterminance échanges d'information 
- déterminance élevée des échanges d'information 

Volume ou importance des achats 

- faible déterminance du volume des achats 
- moyenne déterminance du volume des achats 

- déterminance élevée du volume des achats 

Échanges de compétences avec fournisseur 

- faible déterminance échanges de compétences 
- moyenne déterminance échange de compétences 
- déterminance élevée échanges de compétences 

Qualité des informations 
- faible déterminance qualité des informations 

- moyenne déterminance qualité des informations 

- déterminance élevée qualité des informations 

Prix 

- faible déterminance des prix 

- moyenne déterminance des prix 
- déterminance élevée des prix 

Potentielbtur service fournisseur 

- faible déterminance du potentiel fournisseur 
- moyenne déterminance du potentiel fournisseur 

- déterminance élevée du potentiel fournisseur 

Facilité de mise en oeuvre du produit 
- faible déterminance de la mise en oeuvre produit 

- moyenne déterminance mise en oeuvre produit 

- détermin- élevée de la mise en oeuvre produit 

Coût d'utilisation du produit 
- faible déterminance du coût d'utilisation produit 

- moyenne déterminance coût d'utilisation produit 

- déterminance élevée du coût d'utilisation produit 

Dimension 2 

Axe vertical 

- 0.50 

+ 0.56 

- 0.23 

- 0.18 

+ 0.39 

- 0.09 

- 0.56 

+ 0.66 

- 0.14 

- 0.36 

-+ 0.70 

- 0.16 

- 0.40 

+ 0.30 

- 0.01 

- 0.25 

+ 0.38 

- 0.16 

- 0.52 

+ 0.82 

- 0.04 

- 0.17 

+ 0.51 

- 0.34 

Code 

eif 

eim 

eig 

vof 

vom 

vog 

ecf 
ecm 

ecg 

quf 

qum 

qug 

prf 

prm 
prg 

pof 

pom 
pog 

oef 

oem 

oeg 

ctf 

ctm 

ctg 

Dimension 1 

Axe horizontal 

- 0.85 

+ 0.00 

+ 0.88 

- 0.77 

+ 0.20 

+ 0.59 

- 0.90 

- 0.06 

+ 0.83 

- 0.84 

- 0.02 

+ 0.85 

- 0.60 

- 0.01 

+ 0.56 

- 0.70 

- 0.03 

+ 0.72 

- 0.50 

- 0.10 

+ 0.63 

- 0.56 

+ 0.07 

+ 1.02 



Modalités des variables 

Facilité d'usage ah produit 
- faible déterminance de la facilité d'usage produit 
- moyenne déterminance facilité d'usage produit 

- déteminance élevée de la facilité d'usage produit 

Délais de livraison 
- faible déterminance des délais de livraison 

- moyenne déterminance des délais & livraison 

- déteminance élevée &s délais de livraison 

Développement des relations de partenaire 

- faible déterminance du partenariat 
- moyenne déterminance du partenariat 

- déterminance élevée du partenariat 

Fréquences des améliorations technologiques 
- faible déterminance amélioration technologique 

- moyenne déterminance amélioration technolo. 

- déterminance élevée amélioration technologique 

Possibilités de substitution du produit 
- faible déterminance substitution produit 

- moyenne déterminance substitution produit 

- déterminance élevée substitution produit 

Démarche qualité formalisée 
- faible détemiinance & la démarche qualité 

- moyenne déterminance de la démarche qualité 

- déterminance élevée de la démarche qualité 

Risque de fiabilité 
- risque de fiabilité faible 

- risque de fiabilité moyen 

- risque de fiabilité élevé 

Risque de rentabilité 
- risque de rentabilité faible 

- risque de rentabilité moyen 

- risque de rentabilité élevé 

Code 

usf 
usm 

usg 

def 

dem 

deg 

paf 

pam 

pag 

atf 

atm 

atg 

suf 

sum 

sug 

cef 
cem 

ceg 

RF1 

RF2 

RF3 

RR1 
RR2 

RR3 

Dimension 1 

Axe horizontal 

- 0.62 
- 0.05 
+ 0.86 

- 0.70 
+ 0.15 
+0.61 

-0.91 

+ 0.02 
+ 0.84 

- 0.87 
+ 0.03 
+ 0.80 

- 0.61 
+ 0.02 
+ 0.78 

- 0.59 
+ 0.10 
+ 0.59 

- 0.37 
-0.11 

+ 0.34 

- 0.30 
-0.14 

+0.61 

Dimension 2 

Axe vertical 

- 0.60 
+ 0.90 
- 0.23 

- 0.14 
+ 0.55 
- 0.25 

- 0.15 
+ 0.24 
- 0.19 

- 0.33 
.+ 0.59 
- 0.03 

- 0.25 
+ 0.71 
- 0.28 

- 0.31 
+ 0.54 
- 0.16 

+ O. 53 
+ 0.02 
- 0.64 

+ 0.46 
- 0.09 
- 0.80 



La représentation graphique des secteurs d'activité en fonction de la déterminance des 

Modalités des variables 

Expertise-exigence 

- expertise-exigence faible 
- expertise-exigence moyenne 
- expertise-exigence élevée 

Intérêt 

- intérêt faible 

- intérêt moyen 
- intérêt élevé 

Attirance 

- attirance faible 

- attirance moyenne 
- attirance élevée 

Secteur d'activité 

- métallurgie 

- agro-alimentaire 
- chimie 

- textile 

- équipement 
- fabrication (auto, aéro, navale, etc) 

caractéristiques et des dimensions de l'implication en France est donnée dans la figure 

Sommaire des -minnt cachés dans le & 

Code 

EX1 
EX2 

EX3 

IN1 
IN2 
IN3 

SA1 
SA2 

SA3 

met 

agr 
chi 

tex 

eqp 
fab 

LILLE 1 

Dimension 1 
Axe horizontal 

- 0.33 
- 0.07 
+0.31 

- 0.36 
- 0.18 
+ 0.49 

- 0.32 
- 0.15 
+ 0.30 

- 0.23 
+ 0.99 

+ 0.05 
+0.16 
- 0.04 
+ 0.07 

Points 

(1) 

(1) 
(2) 

(2) 

(3) 
(3) 

Dimension 2 

Axe vertical 

+ 0.30 
- 0.02 
- 0.42 

+ 0.26 
+ 0.18 
- 0.57 

+ 0.19 
- 0.20 
- 0.01 

+ 0.09 
- 0.38 
- 0.26 
+ 0.30 
- 0.38 
- 0.45 

Dim 1 

+ 0.02 

- 0.02 

+ 0.07 

+ 0.03 
+ 0.15 

+ 0.10 

Libellé 

moyenne déminance substitution du produit 

moyenne determinance qualité des informations 

moyenne déterminance de i'existence service client 

moyenne déterminance améliorations technologiques 

moyenne déterminance des délais de livraison 

moyenne déterminance de la démarche qualitd 

Dim 2 

+ 0.7 1 

+ 0.70 
+ 0.60 
+ 0.59 

+ 0.55 

+ 0.54 

Code 

sum 

qum 
clrn 

atm 

dem 

œ m  



Points 

(4) 

(4) 

(4) 
(5) 
(5) 
(6) 

(6) 

(7) 
(7) 
(8) 
(8) 
(9) 
(9) 
(10) 

(10) 

(13) 
(1 2) 

(12) 
(1 1) 
(11) 
(1 3) 
(16) 

(16) 

(15) 
(15) 

(14) 

(1 4) 
(17) 
(17) 

(1 8) 

(18) 
(20) 

(20) 

(19) 

(19) 

Libellé 

moyenne déterminance des services joints 

fournitures industrielles 

moyenne déterminance de la flexibilité technique 

moyenne déteminance fiabilité produit 
moyenne déterniinance potentiel fournisseur 

moyenne d é t e h a n c e  spécifications techniques 

durée de processus de 2 à 3 semaines 

risque de fiabilité moyen 

3 à 4 fournisseurs sélectionnés 

prix élevé 

déterminance élevée de mise en oeuvre produit 
faible déterminance de la fiabilité du produit 
faible déterminance des spécificités techniques 
déterminance élevée des services joints 

déterminance élevée des échanges compétences 

déterminance élevée du potentiel fowniqeur 

déterminance élevée démarche qualité 

déterminance élevée fiabilité du produit 

faible déterminance des coûts d'utilisation 
faible déterminance de la flexibilité technique 
déterminance élevée du partenariat 

déterminance élevée de la facilité d'usage 

déterminance élevée des échanges d'information 

d6terminance élevée de l'existence service client 

déterminance élevée des délais de livraison 

faible déterminance substitution du produit 

faible déterminance du potentiel fournisseur 
faible déterminance améliorations technologiques 
faible déterminance qualité des informations 

déterrninance élevée flexibilité technique 

agro-alimentaire 

du& du processus de 5 semaines et plus 

fabrication (auto, aéro, navale, etc) 

faible déterminance des services joints 

faible déterminance de l'existence du service client 

Dim 1 

- 0.05 
- 0.02 

- 0.02 
- 0.04 
- 0.03 
- 0.12 

- 0.20 

- O 1 1 
- 0.12 

+ 0.56 

+ 0.63 
- 0.57 
- 0.5 1 
+ 0.84 

+ 0.83 

+ 0.72 
+ 0.59 

+ 0.69 
- 0.56 
-0.58 
+ 0.84 
+ 0.86 

+ 0.88 

+ 0.70 
+ 0.6 1 

- 0.61 

- 0.70 
- 0.87 
- 0.84 
+ 0.87 

+0.99 
+ 0.18 
+ 0.07 

- 0.7 1 

- 0.66 

Dirn 2 

+ 0.52 

+ 0.52 

+ 0.5 1 
+ 0.40 
+ 0.38 
+ 0.27 

+ 0.26 

+ 0.02 
+ 0.02 

- 0.01 

- 0.04 
- 0.06 
- 0.08 
- 0.10 

- 0.14 

- 0.16 
- 0.16 
- 0.17 

- 0.17 
-0.18 
- 0.19 
- 0.23 

- 0.23 

- 0.23 
- 0.25 

- 0.25 
- 0.25 
- 0.33 
- 0.36 

- 0.36 

-0.38 
- 0.44 

- 0.45 

- 0.47 
- 0.48 

Code 

sem 

Fou 

flm 
ih 

pom 
spm 
DU2 
RF2 
FS2 

prg 

oeg 
fif 

spf 

seg 

ecg 

pog 

ceg 

fig 
ctf 

flf 

pag 
usg 

eig 

clg 

deg 
suf 

pof 
atf 

quf 

flg 

agr 
DU3 

fab 

sef 

clf 



, . . ,  s e c w r s  d -vite en- 
n en France : 

ALL CATEGORY QUANTIFICATIONS LABELED WITH THE CATEGORY VALUES (*=ORIGIN) 
/i-----i-----i-----i---------------r-----------------i-----------------5---a 

.9 O- usm tl 

2 oem 2 
2 2 
2 (1) 2 
2 ecm 2 

. 6  1- ( 2 )  P 

2 RF 1 e i m ( 3 )  2 
2 ( 4 )  c t m  2 
2 RR 1 S I S  2 
2 ( 5 )  vom 2 

.33=  EXI prm ,z 

2 IN1  ( 6 )  AP1 t e x  2 
D 1 SA1 D U 1  pam 2 
i 1 FS3 IN2 AP2 CA3 1 
rn 2 met  CA2 2 
e .O45 ( 7 )  SPg P 

n  2 EX2 * SA3 ( 8 )  a tg  2 
s 2 ( 9 )  RR2 VOg 2 
i >paf def ( 1 0 )  - > 
O 2 vof (11) SA2 S I C  FS1 ( 1 2 )  ( 1 3 )  qug 2 
n  - . 24=  ( 1 4 )  chi ( 1 5 )  ( 1 6 )  e 

Z cef SUg Z 
2 ~ ( 1 7 )  CA 1 e q ~  (18)  ctg2 

2 pr f  EX^ ;> 
2 ( 1 9 )  Mat ( 2 0 )  - 2 

- . 5 2 5  e i f  oef 7z 

Zecf u s  f AP3 1 N3 2 
2 RF 3 2 
2 2 
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-. 81- RR3 P 

2 2 
2 2 
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D i m e n s i o n  1 

2. Le ~remier  axe ; 

Le premier avec une valeur propre de 0.21, est expliqué par la dCterminance des 
caractéristiques. Il oppose les déterminances faibles aux déterminances des 
caractéristiques ClevCes an rang desquelles on trouve, par exemple, dans l'ordre 

d'influence d i  l'axe : la qualité des informations, les fréquences des améliorations 

technologiques, les Cchanges de compétences avec les fournisseurs, les échanges 

d'informations avec les fournisseurs, le dCveloppement des relations de partenaires, etc ... 

Lorsque l'on passe du cotC nCgatif au cote positif de cet axe, on passe d'une 

attirance faible ou moyenne à une attirance Clevée ; d'un nombre Clevé de fournisseurs 

sélectionnés à un petit nombre de fournisseurs sélectionnés. 



Du coté négatif de cet axe, on trouve les secteurs des biens d'équipement, de la 

métallurgie. Ces secteurs sont caractérisés par des faibles niveaux de déterminance des 

caractéristiques associés au faible niveau des dimensions de l'implication. 

Du coté positif de cet axe, on trouve les secteurs de chimie-pharmacie, le textile, 

l'agro-alimentaire, la fabrication (auto, at'ro, navale, etc). Ces secteurs sont caractérisés 

par des niveaux moyens ou élevés de la déterminance des caractéristiques associés au 

niveau également moyen ou élevés des dimensions de l'implication. 

Le deuxième axe avec une valeur propre de 0.13 est surtout expliqué par le risque 

de fiabilité et le risque de rentabilité. Il oppose le risque de fiabilité et le risque de 

rentabilité élevés au risque de fiabilité et risque de rentabilité faibles. 

Lorsque l'on passe du coté négatif de cet axe au coté positif, on passe de la 
déterminance élevée de mise en oeuvre du produit et de la facilité d'usage du produit à la 

faible déterminance de la mise en oeuvre du produit et à la facilité d'usage du produit. 

Du coté négatif de cet axe, on trouve les matières caractérisées par une situation 

d'achat complexe ou à relations extensives et une préférence pour des sources uniques 

d'approvisionnement. 

Du coté positif de cet axe, on trouve les fournitures industrielles caractérisées par 

une situation d'achat simple ou à relations limitées et une préférence pour de multiples 
sources d'approvisionnement. 

Lorsqu'un des axes est principalement expliqué par les dimensions de  

l'implication dont le risque, les résultats, 3 quelques caractéristiques près, sont conformes 

aux hypothèses 5 à 8 sur les relations entre les dimensions de l'implication, les 

différentes situations relationnelles et la déterminance des caractéristiques. 



leau 122. 
. . . , 

résumé de la w t z o n  des & rents segments en f w ~ o n  de la 
te-ce des ca , .  . ,. . . 

ruensngyes et des dzmens~ons de 11-on en France L 

. 
Moyens à importants 

textile 
CA > 700 Millions F 

Situation simple 

Multiples sources 

d'approvisionnement 

moven de déterminance; 
- Coût d'utilisation du produit 
- Volume ou importance achats 
- Développement partenariat 
- Délai de livraison 
- Démarche qualité formalisée 

Score élevé de déteiminance ; 
- Spécifications techniques 

Chimie, Fabrication 
(auto, aéro, navale, etc) 
Secteur agro-alimentaire 
1 ou 2fournisseurs 

sélectionnés 
Durée de décision 5 semaines. 

Score levC Dour toutes l e s  
dimensions de l'im~lication 

. . pour toutes les caracténsttaues 
sauf spécifications techniques 

Scores moyens de 
déterminunce 

Scores moyens de 
l'implication 

Faibles ou moyens 

Importants 

1 

.. 

Faibles 

métallurgie 
Fournitures industrielles 
CA : 180 à 700 millions 

Durée de décision : 
1 à 2 s . o u 3 à 4 s .  

Nombre moyen de sources 

d'approvisionnement 

3 fournisseurs et plus 

sélectionnés 

Faible score des dimensions 
de l'implication 
sauf Moyenne importance 
pour l'intérêt et le risque de 
fiabilité 

Scores moyens ; 
- Facilité d'usage du produit 
- Facilité de mise en oeuvre 
- Echanges de compétences 

Équipement 
Matières premières 
CA 5 180 millions F 
Situation complexe 

Source unique 

d'approvisionnement 

Scores mo!= 
. . .  

n im~lication ; 

- Expertise-exigence 
- Risque de rentabilité 

- Attirance 



A. Segmentation des marchés en fonction des differentes s . a  ituations 
d d e s i o n s  de la déterminance des caracte.r.Wupes et de * .  . 
celles de 1 1 1  

1 .  . . 

Pour la segmentation des marchés en Grande Bretagne, on utilise les mêmes 

variables que celles des marches en France, à savoir : 

- la situation d'achat des entreprises, avec deux situations d'achat : achat simple (relations 
1irnittk.s) et achat complexe (relations extensives) 

- les dimensions de la déterminance des caractéristiques 

- les dimensions de l'implication 

- le chiffre d'affaires société 

- la durée du processus de décision 

- le type de produit (matières premières ou fournitures industrielles) 

- les secteurs d'activité 

L'analyse factorielle des correspondances multiples est appliquée à &s variables. 

La liste des variables utilisées pour la segmentation des marchés en fonction des 

dimensions de la déterminance des caractéristiques et des dimensions de l'implication en 

Grande Bretagne est foumie dans le tableau 123 ci-dessous : 

Tableau 123: liste des . \ , .  vanables Dour lu sePmentaaon a 1 eLge des dmensions de h 
Bétenninance des Ca 

.. . ,. . . ractensaaues et de celles de 1 im~licaaon en Grande Bretapne et leur 



Les effectifs des différentes activités : 

Chimie 7 
Équipement 1 O 

Transport & télécom 6 
Service 18 

Distribution 7 

Fabrication (auto, aéro, navale, etc) 6 

Les coordonnées des variables sur les axes sont : 

Tableau 124 : les coordonnées des variables de segmentation dimensions de iq 
,. . . &terrninance/dimensions de 1 zntplzcafton sur les axes en Grande Breupne : 

Modalités des variables 

Situation d'achat 
- situation d'achat simple (relations l imith) 

- situation d'achat complexe (relations extensives) 

Biens industriels 
- matières p&mières 
- fournitures industrielles 

Durée du processus d'achat 

- de 1 à 2 semaines 

- de 3 à 4 semaines 

- 5 semaines 

Code 

SIS 

SIC 

Mat 
Fou 

DU1 
DU2 

DU3 

Dimension 1 

Axe horizontal 

- 0.60 
+ 0.35 

+ 0.50 
- 0.22 

- 0.90 

+ 0.73 
+0.15 

Dimension 2 
Axe vertical 

- 0.20 
- 0.04 

+ 0.85 
- 0.36 

+ 0.70 

+ 0.22 
- 0.39 



Chiffre d'affaires société 

- jusqu'à 251 millions de F 
- de 335 à 2510 millions de F 

- de 3346 à 69438 millions de F 

m e  globale 
- faible importance de l'offre globale 
- moyenne importance de l'offre globale 

- grande importance de l'offre globale 

Relations interentreprises 

- faible importance des relations interentreprises 

- moyenne importance relations interentreprises 

- grande importance des relations interentreprises 

Services accompagnant le produit 
- faible importance des services joints 

- moyenne importance des services joints 

- grande importance des services joints 

Technicité du produit 
- faible importance de la technicité du produit 

- moyenne importance de la technicité du produit 

- grande importance de la technicité du produit 

Relations interindividuelles 
- faible importance relations interindividuelles 

- moyenne importance relations interindividuelles 

- grande importance relations interindividuelles 

Importance de 1 'achat 
- faible niveau de l'importance de l'achat 

- niveau moyen de l'importance de l'achat 

- niveau ClevC de l'importance de l'achat 

Risque de fiabilité 
- faible importance du risque entreprise 

- moyenne iniportance du risque entreprise 

- grande importance du risque entreprise 

Risque de rentabilité 
- faible importance du risque individuel 

- moyenne importance du risque individuel 

- grande importance du risque individuel 

CA1 
CA2 

CA3 

OFf 
OFm 

OFg 

ENf 

ENm 

ENg 

SEf 
SEm 

SEg 

TEf 
TEm 

TEg 

INf 
INm 

INg 

IMf 

IMrn 

IMg 

RF1 
RF2 

RF3 

RR1 

RR2 

RR3 

- 0.42 
+0.14 

+ 0.37 

- 1.35 
+ 0.30 
+ 0.85 

- 1.12 

+ 0.20 
+ 0.86 

- 0.96 
+ 0.38 

+ 0.73 

- 1.03 
+ 0.24 
+ 0.73 

- 0.40 
+ 0.19 

+ 0.29 

- 0.97 

+ 0.51 

+ 0.43 

+0.16 
- 0.35 
- 0.02 

+0.04 

+ 0.01 
-0.14 

+ 0.36 
- 0.16 

- 0.19 

- 0.12 
- 0.10 
+ 0.14 

- 0.09 
- 0.08 
+ 0.15 

+ 0.36 
- 0.32 

+ 0.10 

+ 0.83 
- 0.43 
- 0.21 

- 0.44 
+ 0.19 

+ 0.23 

- 0.21 

- 0.50 

+ 0.61 

- 0.67 

+ 0.32 
+ 0.58 

- 0.59 

- 0.24 

+ 0.87 



La reprksentation graphique des variables de segmentation des dimensions de la 

déterminance des caractéIistiques en fonction des dimensions de l'implication en Grande 

Bretagne est donnée dans la figure 28 : 

Expertise-exigence 

- faible niveau d'expertise-exigence 

- niveau moyen d'expertise-exigence 

- niveau élevC d'expertise-exigence 

Intérêt 

- faible importance de l'intérêt 

- moyenne importance de l'intérêt 
- grande importance de l'intérêt 

Attirance 

- faible importance de l'attirance 

- moyenne importance de l'attirance 

- grande importance de l'attirance 

Secteur d'activité 
- Chimie 

- Équipement 

- Fabrication (auto, aéro, navale, etc) 

- Transport & Télécom 

- Service 

- Distribution 

EX1 

EX2 

EX3 

IN1 
IN2 

IN3 

SA1 
SA2 
SA3 

chi 

eqp 
fab 

tra 

ser 

dis 

- 0.16 

- 0.43 

+ 0.84 

- 0.43 

- 0.07 
+ 0.39 

- 0.37 

- 0.25 
+ 0.52 

+ 0.75 
- 0.52 
+ 0.90 
+ 0.06 

- 0.42 

- 0.05 

Points 

(1) 
(1) 
(2) 

(2) 
(3) 

(3) 

(4) 
(4) 
(5) 
(5) 

+ 0.01 

- 0.05 
+ 0.43 

- 0.09 

- 0.74 
+ 0.90 

+ 0.12 

- 0.36 
+ 0.27 

+ 0.35 

+ 0.85 
+ 0.12 
- 1.32 

-- 0.43 

- 0.73 

Dim 1 

+ 0.29 
+ 0.19 
+ 0.86 

+ 0.85 
- 0.22 
- 0.25 

- 0.42 

- 0.40 

- 0.05 
- 0.07 

Dim 2 

+ 0.23 
+ 0.19 
+ 0.15 

+ 0.14 

- 0.36 
- 0.36 

- 0.43 

- 0.44 
- 0.73 
- 0.74 

Code 

ing 
inm 

eng 

OFg 
Fou 

SA2 

ser 

inf 
dis 

IN2 

Libellé 

grande importance des relations interindividueiles 
moyenne importance relations interindividuelles 

grande importance des relations interentreprises 

grande importance de l'offre globale 

fournitures industrielles 

attirance moyenne 

service 

faible importance des relations interindividuelles 
distribution 

in&& moyen 



ALL CATEGORY QUANTIFICATIONS LABELED WITH THE CATEGORY VALUES (*=ORIGIN) 
/ œ - - - - - œ - - - - - œ - - - - - - - - - - - - - 1 - - - - - 1 - - - - - m - - - - - œ - - - - - œ - - - - - - - - - - - - - - -  0 

.9 0- RR3 IN3 - 
2 Tef eqp Mat 2 
2 2 
2 DU1 2 
2 IMg 2 

.5 6- RF3 P 

2 2 
2 EX3 2 
2 se f CA 1 chi 2 
2 RF2 SA3 2 

.2 2= (1) DU2 = 
2 (2) 2 

D 2 SA 1 seg £ab> 
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m - > EX2 enm SIC 2 
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n 2 IMf SIS CA2 CA3 Teg 2 
s 2 RR2 2 
i 2 s em 2 
O 2 (3) DU3 2 
n -.455 ( 4 )  Tem = 

2 IMm 2 
2 - > RR1 2 

2 RF 1 2 
2 (5) 2 

- . 795  P 

2 2 
2 2 
2 2 
2 2 

-1.125 D 

2 2 
2 2 
2 2 
2 t ra 2 
j l - - - - - P - - - - - I - - - - - 9 - - - - - - - - - I - - - - - m - - - - - m - - - - - m - - - - - m - - - - - = - - - - - = - - - - - = - - -  Y 
-1.37 -1.16 -.96 -.76 -.56 -.36 -.15 .O5 .25 .45 .65 .86 

Dimension 1 

1. le ~remier axe ; 

Le premier axe avec 0.26 de valeur propre, oppose les modalités des dimensions 

de la dkterminance des caractéristiques. Lorsque l'on passe du coté nCgatif de cet axe au 

cott2 positif, on passe d'une faible dkterminance des dimensions des caractéristiques à une 

moyenne à grande dkterminance des dimensions d a  caractéristiques. 

Du coté nCgatif de l'axe, on trouve les entreprises avec un niveau d'exigence et un 

niveau d'attirance faibles ou moyens. La situation d'achat est simple avec une durée du 

processus d'achat très courte (1 à 2 semaines). Le chiffre d'affaires est faible (inférieur à 

25 1 millions de F.). 



Du cote positif de cet axe, on trouve des entreprises avec un niveau d'exigence et 

un niveau d'attirance élevés. La situation d'achat est complexe. La durée du processus de 

sélection est courte (de 2 il 3 semaines) ou élevee (4 semaines et plus). Le chiffre 

d'affaires est moyen (jusqu'à 2510 millions de F.) ou élevé (supérieur à 3346 millions de 

F.). 

Le deuxième axe ; 

Le deuxième axe avec 0.17 de valeur propre, oppose les modalités du risque de 

rentabilite, du risque de fiabilité et de l'intérêt. Lorsque l'on passe du coté négatif au coté 

positif de cet axe, on passe d'une part du risque de rentabilité et de l'intérêt faibles ou 

moyens au risque de rentabilité et à l'intérêt élevés et, d'autre part, du risque de fiabilité 

faible au risque de fiabilité élevé ou moyen . 

Du coté négatif de cet axe, on trouve les fournitures industrielles, les activités de 

service et de distribution. Ces secteurs sont caractérisés par un risque de rentabilité faible 

ou moyen, un risque de fiabilité faible, un intérêt faible ou moyen et une attirance 

moyenne ; les relations interpersonnelles sont faibles (pour les services et la distribution). 

Les dimensions de la déterminance des caractéristiques sont faibles ou moyennes de ce 

coté de l'axe, à l'exception de la technicité du produit qui est moyenne ou élevée. 

Du coté positif de cet axe, on trouve les matières premières, les activités de 

chimie, de la fabrication (auto, aéro, navale, etc), de l'équipement. Ces secteurs sont 

caractérisés par une faible déterminance des caractéristiques (pour l'équipement), un 

risque de fiabilité moyen, un risque de rentabilité élevé, une attirance et une exigence 

faibles. Par ailleurs p o u  les mati2res premières, la chimie et la fabrication, on trouve une 

exigence, une attirance et un intérêt élevés. Les scores de déterminance des dimensions 

importance de l'achat, service accompagnant le  produit, offre globale et relations 

interentreprises sont éleves, alors que celui des relations interpersonnelles est moyen ou 

élevé. 



au 125 : Svnthese de -n des secteurs d'activité à Damr des dzmnslons 
$e la déterminance des caractéristi~ues et de celles de 1 implicmon en G ,. . . 

rande B r e m  

Scores moyens des dimen- 
sions de la déterminance 

Scores moyens des dimen- 
sions & l'implication 

élevés 

Faibles ou moyens 

Faibles 

Équipement 
CA faible 1251 Millions F 
Durée de décision 1 à 2 S. 

- Exigence et attirance 

faibles 

- Risque fiabilité faible ou 

moyen 

- Risque rentabilité élevé 

Score de déterminance faible 
Qour : 

- Technicité du produit 

- Services joints 

Services, Distribution 
Fourniture industrielle 
Situation d'achat simple 

Scores movens de détermi- 
nance faibles 

- Intérêt faible ou moyen 

- Attirance moyenne 

- Exigence moyenne 

Moyens à élevés 

Chimie, Fabrication 
matières premières 
Situation complexe 

Durée de décision 3 à 4 S. 

- Exigence, amrance et intérêt 
élevés. 

Scores élevés ~ o u r  toutes les 

dimensions de la détermi- 
Jiance des caractéris- 

Activité indéfinie 
CA moyen de 335 millions F 

à 2510 millions F ou élevé 2 

3346 millions F 

Durée de décision 5 S. et + 

- Risque de fiabilité faible, 

risque de rentabilité faible ou 
moyen 

Scores movens ; 
- Offre globale 
- Relations interentreprises 

- Importance de l'achat 

- Techniciti5 du produit 

- Services joints 



B. Segmentation des rmu&és en fonction des differentes s . I ituations 
es. de la déterminance des caracteristapues et des d 4 . .  imensions 

en Grande Br- 

Pour la segmentation à un niveau plus détailié, les dimensions de la determinance 

des caractéristiques sont remplacées par la déterminance des caractéristiques qui sont au 

nombre de 19. 

La liste des variables utilisées pour la segmentation des marchés en fonction des 

situations relationnelles, de la déterminance des caractéristiques et des dimensions de 
l'implication en Grande Bretagne est donnée ci-dessous : 

Tàbleau 126 : liste des var&bles pour la se~mentation en fonction des situations 
, .  . 

relanonnelles. de la détemunance des ca 
,. . . ractensnaues - et des dmenszons de 1 im~lzca~oa  

en Grande B r a n e  et leur valeur propre : 



SAT 0.077 0.044 19 23 26 

Activités ACLl 0.139 0.364 

Valeur propre des dimensions 0.2266 0.1395 

Les effectifs des difirentes activités : 

Chimie 7 

Équipement 1 O 

Transport & télécom 6 

SeMce 18 
Distribution 7 

Fabrication (auto, aero, navale, etc) 6 

Les coordonnées des variables sur les axes sont : 

12 7: les c o o r a b m g j  

tem-na&imensions de 1 implicanon su , . . 
r l e w e s  en Grande Bre- 

Modalités des variables 

Situation d'achat 
- situation d'achat simple (relations 1imitCes) 

- situation d'achat complexe (relations extensives) 

Code 

SIS 

SIC 

Dimension 1 

Axe horizontal 

+ 0.22 

- 0.24 

Dimension 2 

Axe vertical 

- 0.53 

+ 0.11 



Modalités des variables 

Biens industriels 
- matières premières 

- fournitures industrielles 

Durée du processus d'achat 
- de 1 à 2 semaines 
- de 3 à 4 semaines 
- 5 semaines 

Chifie d'affaires société 
- jusqu'à 25 1 millions de F 

- de 335 à 2510 millions de F 
- de 3346 à 69438 millions de F 

Proportion des approvisionnements 
- moins de 30 % des approvisionnements 

- de 30 % A 70 % des approvisionnements 
- supérieur à 70 % des approvisionnements 

Nombre de fournisseurs sélectionnés 
- un seul fournisseur sélectionné 

- de 2 à 3 fournisseurs sélectionnés 

- 4 et plus de fournisseurs sélectionnés 

Fiabilité du produit 
- faible déterminance de la fiabilité du produit 

- moyenne déterminance de la fiabilité du produit 

- déterminance élevée de la fiabilité du produit 

Réputation du fournisseur 
- faible déterminance de la réputation fournisseur 

- moyenne déterminance de la réputation fourniss. 

- déterminance élevé de la réputation fournisseur 

Existence du service client 
- faible déterminance service client 
- moyenne déterminance service client 

- déteminance élevée s e ~ c e  client 

Dimension 2 
Axe vertical 

+ 0.88 
- 0.35 

+ 0.37 
+ 0.12 
- 0.19 

+ 0.28 
- 0.16 
- 0.04 

- 0.56 
+ 0.56 
+ 0.60 

+ 0.36 
+ 0.26 
- 1.03 

+ 0.56 
- 0.60 
+ 0.25 

+ 0.01 
+ 0.16 
+ 0.01 

- 0.08 
+ 0.18 
- 0.16 - 

Code 

Mat 
Fou 

DU1 
DU2 
DU3 

CA1 
CA2 

CA3 

AP1 
AP2 

AP3 

FS1 

FS2 

FS3 

fif 

fun 

fig 

ref 

rem 

reg 

clf 

clrn 

clg 

Dimension 1 
Axe horizontal 

- 0.02 
+ 0.07 

+0.82 
- 0.37 
- 0.20 

+ 0.52 
- 0.35 
- 0.21 

-0.13 
+ 0.30 
- 0.05 

- 0.22 
+ 0.54 
- 0.81 

+ 0.72 
- 0.06 
- 0.82 

+ 1.09 
- 0.13 
- 0.79 

+ 0.57 
+0.12 

- 0.83 



Modalités des variables 

Flexibilité technique du produit 
- faible détexminance de la flexibilité technique 

- moyenne déterminance de la flexibilité technique 

- déteminance élevée de la flexibilité technique 

Services joints 
- faible déterminance des services joints 

- moyenne déterminance des services joints 

- déterminance élevée des s e ~ c e s  joints 

Spécijïcations techniques du produit 
- faible déterminance des spécifications techniques 

- moyenne déterminance des spécifications techn. 

- déterminance élevée spécifications techniques 

Échanges d'informations 
- faible déterminance des échanges d'information 

- moyenne déterminance échanges d'information 

- déterminance élevée des échanges d'information 

Volume ou importance des achats 
- faible déterminance du volume des achats 

- moyenne déterminance du volume des achats 

- déterminance élevée du volume des achats 

Qualité des informutions 
- faible déterminance qualité des informations 

- moyenne déterminance qualité des informations 

- déterminance élevée qualité des informations 

Prix 
- faible déterminance des prix 

- moyenne déterminance des prix 

- déterminance élevée des prix 

Potentiel futur service fournisseur 
- faible déterminance du potentiel fournisseur 

- moyenne déterminance du potentiel fournisseur 

- déterminance ClevCe du potentiel fournisseur 

Code 

flf 
flm 

flg 

sef 

sem 

seg 

spf 

spm 

spg 

eif 

eirn 

eig 

vof 
vom 

vog 

quf 

qum 
qug 

prf 
prm 

prg 

pof 

pom 

pog 

Dimension 1 

Axe horizontal 

+ 0.72 

- 0.05 

- 0.74 

+ 1.01 

- 0.33 

- 0.80 

+ 0.77 

- 0.07 

- 0.80 

+ 0.58 

- 0.60 

- 0.25 

+0.81 

- 0.08 

- 0.61 

+ 0.80 

- 0.50 

- 0.79 

+ 0.79 

- 0.44 

- 0.30 

+ 0.49 

- 0.03 

- 0.43 

Dimension 2 

Axe vertical 

+ 0.17 

- 0.52 

+ 0.24 

+ 0.20 

- 0.62 

+ 0.60 

+ 0.45 

- 0.44 

+ 0.05 

+ 0.01 

.- 0.47 

+ 0.21 

- 0.25 

- 0.01 

+ O. 17 

- 0.09 

- 0.09 

+ 0.09 

- 0.18 

+ 0.35 

- 0.81 

- 0.45 

+ 0.10 

+ 0.18 



r 

Modalités des variables 

Coût d'utilisation du produit 

- faible déterminance du coût d'utilisation produit 

- moyenne déterminance coût d'utilisation produit 

- déterminance élevée du coût d'utilisation produit 

Facilité d'usage du produit 

- faible déterminance de la facilité d'usage produit 

- moyenne déterminance facilité d'usage produit 
- déterminance Clevée de la facilité d'usage produit 

Délais de livraison 
- faible déterminance des délais de livraison 

- moyenne déterminance des délais de livraison 

- déterminance élevée des délais de livraison 

Développement des relations de partenaire 
- faible détenninance du partenariat 

- moyenne déterminance du partenariat 
- déterminance élevée du partenariat 

Démarche qualité f o d i s é e  
- faible déterminance de la démarche qualité 

- moyenne déterminance de la démarche qualité 

- déterminance élevée de la dkmarche qualité 

Risque de fiabilité 

- risque de fiabilité faible 
- risque de fiabilité moyen 

- risque de fiabilité élevé 

Risque de rentabilité 

- risque de rentabilité faible 

- risque de rentabilité moyen 

- risque de rentabilité élevé 

Expertise-exigence 
- expertise-exigence faible 

- expertise-exigence moyenne 
- expertise-exigence Clevée - 

Code 

ctf 

c m  

ctg 

usf 

usm 

usg 

def 

dem 

deg 

paf 

pam 
pag 

cef 

cem 

ceg 

RF1 
RF2 
RF3 

RR1 

RR2 
RR3 

EX1 

EX2 
EX3 

Dimension 1 
Axe horizontal 

+ 0.68 

- 0.35 
- 0.77 

+ 0.87 

- 0.23 
- 0.60 

+ 0.82 

- 0.30 
- 0.60 

+ 0.62 

-0.15 
- 0.50 

+0.88 

+ 0.12 

- 0.58 

- 0.15 
+ 0.52 
- 0.04 

- 0.09 

+0.11 
+ 0.22 

+0.22 

+ 0.58 
- 0.76 

Dimension 2 
Axe vertical 

+ 0.09 

- 0.19 

+ 0.17 

+ 0.02 

- 0.45 
+ 0.31 

- 0.16 

- 0.09 
+ 0.13 

- 0.06 

- 0.03 
+ 0.18 

+ 0.43 

- 0.97 
+ 0.23 

- 0.60 
+ 0.58 
+ 0.35 

- 0.63 

- 0.06 
+ 0.78 

+ 0.22 

- 0.36 
+ 0.56 



La représentation graphique des secteurs d'activité en fonction de la dkterminance des 

caractéristiques' et des dimensions de l'implication en Grande Bretagne est donnée ci- 

après : 

Modalités des variables 

Intérêt 
- intérêt faible 

- intérêt moyen 
- intkrêt élevé 

Attirance 
- a b c e  faible 

- attirance moyenne 

Sommaire des multi~les points dans le plan : 

Dimension 2 
Axe vertical 

- 0.15 

- 0.65 
+ 0.91 

- 0.03 
- 0.22 

Code 

IN1 

IN2 
IN3 

SA1 

SA2 

Points 

(1) 
(1) 
(3) 
(3) 

(3) 
(2) 
(2) 

+ 0.28 

+ 0.79 

+ 0.28 
+ 0.44 

- 1.49 
- 0.35 

-.0.79 

Dimension 1 
Axe horizontal 

+0.33 

+ 0.07 
- 0.16 

+ 0.48 

+ 0.00 

- attirance élevée 

Secteur d'activité 

- chimie 

- équipement 
- fabrication (auto, d ro ,  navale, etc) 
- transport et télécorn 

- service 

- distribution - 

Dirn 1 

+ 0.77 

+ 0.88 

+ 0.52 
+ 0.56 
+ 0.54 

- 0.82 
- 0.74 

chi 

eqp 
fab 
tra 

ser 

dis 

Dim 2 

+ 0.45 

+ 0.43 
+ 0.28 
+ 0.28 
+ 0.26 
+ 0.25 

+ 0.24 

- 0.31 

+ 0.56 
- 0.95 
- 0.03 
+0.13 

+ 0.23 

Code 

spf 
cef 

, CA1 

eqp 
FS2 

fig 
flg 

Libellé 

faible d6terminance des spécifications techniques 

faible déterminance démarche qualité 

faible chiffre d'affaires inférieur ou égal à 25 1 MF 

équipement 

3 à 4 fournisseurs sélectionnds 

déteminance élevée de la fiabilité du produit 

dtterminance élevée de la flexibilité technique 



, 

Points 

(4) 

(5) 
(5) 
(4) 
(6) 

(7) 
(6) 

(7) 

(8) 

(8) 
(10) 
(9) 

(9) 
(10) 

(9) 

(1 1) 

(11) 

(12) 
(12) 
(1 3) 
(13) 

(14) 
(14) 

(15) 

(15) 

(16) 
(16) 

(16) 

Dirn 1 

- 0.58 

+ 0.22 
+ 0.12 
- 0.50 
- 0.61 

- 0.13 
- 0.60 
- 0.24 

- 0.79 

- 0.80 
+ 0.58 
- 0.08 
- 0.15 

+ 0.48 
- 0.2 1 

+ 0.62 

+ 0.57 

+ 0.82 
+ 0.79 
- 0.35 
- 0.20 

+ 0.07 
+ 0.13 
- 0.07 

- 0.23 

- 0.13 
- 0.15 

- 0.06 

Dirn 2 

+ 0.23 
+ 0.22 
+ 0.18 
+ 0.18 
+ 0.17 

+ 0.16 

+ 0.13 
+ O. 1 1 

+ 0.09 

+ 0.05 
+ 0.01 
- 0.01 

- 0.03 
- 0.03 
- 0.04 

- 0.06 

- 0.08 

- 0.16 
- 0.18 
- 0.19 
- 0.19 

- 0.35 
- 0.35 
- 0.44 

- 0.45 

- 0.56 
- 0.60 
- 0.60 

Code 

ceg 
EX1 
clrn 

pag 

vog 
rem 

deg 
SIC 

qug 

spg 
eif 
vom 

parn 
SA1 
CA3 

paf 
clf 

def 

prf 
ctrn 

DU3 

Fou 

ser 

spm 
usm 

AP1 
RF1 

fim 

Libeilé 

déterminance élevée démarche qualité 

faible niveau d'exigence 

moyenne déterminance service client 
déterminance élevée du partenariat 

déterminance élevée du volume des achats 

moyenne déterminance réputation du fournisseur 

déterminance élevée du délai de livraison 

situation d'achat complexe 

déterminance élevée qualité des informations 

déterminance élevée spécifications techniques 
faible déterminance des échanges d'informations 

déterminance moyenne du volume des achats 

moyenne déterminance du partenariat 
attimcefaible 

chiffre d'affaires élevée supérieur à 3346 millions 

faible déterminance du partenariat 

faible déterminance existence du service client 

faible déterminance délai de livraison 

faible déterminance des prix 

moyenne déterminance des coûts d'utilisation 

durée élevée du processus de décision d'achat 

fournitures industrielles 

service 

moyenne déterminance spécifications techniques 

moyenne déterminance facilité d'usage produit 

préférence pour de multiples sources approvision. 
risque de fiabilité faible 

moyenne déterminance fiabilité du produit 



e n t a f t o n u r s  d acnvlte e n o n  de la , . . ,  
ter- des Ca , .  . ,. . . racte-s et des dlmenslons & Il-on en Grande B r e t m  

Dimension 1 

ALL CATEGORY QUANTIFICATIONS LABELED WITH THE CATEGORY VALUES (*=ORIGIN) 
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2 

-1.21.. 
2 
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2 

Le premier axe avec 0.22 de valeur propre, oppose les déterminances des 
1 

caractéristiques élevées ou moyennes aux déterminances des caractéristiques faibles. 

2 
IN2 2 

2 
dis 2 

e 

2 
cem 2 

2 
2 .. 
2 
2 
2 

Du coté négatif de cet axe, on trouve les déterminances des caractéristiques 

élevées ou moyennes, associées à une expertise-exigence élevée et un chiffre d'affaires 

moyen (inférieur à 3346 millions de F.). 

2 t ra 2 
jl-----I-----l-----I------..-----I-J---m-----m-----------I--------------- P 
-1.13 -.92 7 -.50 -.29 -.O7 .14 .35 .56 .78 .99 1.20 



Du coté positif de cet axe, on trouve les détenninances des caractéristiques faibles 

associées à une expertise-exigence faible ou moyenne et à un chiffre d'affaires faibles 

(jusqu'à 25 1 millions de F.) ou élevé (supérieur à 3346 millions de F.). 

2. Jde dememe axe ; 
. \ 

Le deuxième axe, avec une valeur propre de 0.13, oppose l'intérêt, le risque de 

rentabilit6, le risque de fiabilité faibles ou moyens à l'intérêt, au risque de fiabilité et 

rentabilité élevC. 

Du coté négatif de cet axe, on trouve les fournitures industrielles, les secteurs 

d'activité des transports et télécommunications, de la distribution, des services. Ces 
secteurs sont caractérisés par une situation d'achat simple, un intérêt, une attirance et un 
risque de rentabilité faibles ou moyens. Le nombre de fournisseurs sélectionnés est élevé 

(5 foumisseurs et plus), mais paradoxalement et contrairement à ce qui est observé en 

France, la décision d'achat est longue (5 semaines et plus), et peut être justifiée par un 

chiffre d'affaires moyen ou élevé et la préférence pour les entreprises de ces secteurs pour 

un nombre élevé de sources d'approvisionnement. 

Du coté positif de cet axe, on trouve les matières premières, les secteurs de la 

chimie, de la fabrication (auto, aéro, navale, etc). Ces secteurs sont caractérisés par et un 

risque de fiabilité faible, moyen ou élevé, un risque de rentabilité, une attirance et un 

intérêt élevés. La durée du processus de décision d'achat est très courte (1 semaine) ou 

courte (2 à 3 semaines). Ces secteurs ont une préférence pour des sources uniques 

d'approvisionnement ou pour un nombre limité de sources d'approvisionnement. Le 

chiffre d'affaires est faible (jusqu'à 251 millions de F.). Le nombre de fournisseurs 

sélectionnés est faible (1 à 2 fournisseurs) ou moyen (3 à 4 fournisseurs). 



e de l a s  secteurs d a c m a r  de h , . . , \  
'. . . es et derBcrrtenslons de 11-n en Grande B r e t w  

Scores moyens de 
déterminunce 

Scores moyens de 
l'implication 

élevés 

Faibles ou moyens 

Moyens à élevés 

Chimie, Fabrication (auto, 
aéro, navale, etc) 
matières premières 
Situation complexe 
Durée de décision 3 à 4 S. 

- Exigence élevée, intérêt, 
attirance et risque fiabilité élevés 

Score de déterminance élevé ; 

- facilité d'usage, coût, potentiel 
fournisseur, échange d'info, 
services joints, fiabilité produit, 
flexibilité technique, démarche 
qualité, volume achat, délai de 
livraison, qualité info, 
spécifications techniques 

Score moyen : 

réputation fournisseur 

Activité indéfinie 
CA moyen ou élevé 2 335 
millions F. 
Durée de décision 5 S. et + 
- Risques de fiabilité et de 
rentabilité faibles 

movenne déterminance Dour ; 

Délai livraison, qualité info, 
échange info, flexibilité techniq, 
services joints, coût, facilité 
usage, spécifications techniques 

élevée wut ; 

- service client 
- prix 

Faibles 

Équipement 
CA faible 1251 Millions F 
Durée de décision 1 à 2 S. 
nombre fournisseurs 3 à 4 
nombre limité sources approv. 

- Exigence faible 
- Risque fiabilité moyen 
- Risque rentabilité élevé 

Faible déterminance Dour : 

Fiabilité produit, service client, 
services joints, coût, flexibilité 
technique, démarche qualité, 
spécification techniques, facilité 
usage. 

Services, Distribution 
Fournitures industrielles 
Situation d'achat simple 

- Intérêt faible ou moyen 
- Risque rentabilité moyen 
- Exigence moyenne 
- Atiirance faible à moyenne 

ble déteminance DQ~K; 

Échanges d'information, qualité 
information, développement du 
partenariat, service client, délai 
de livraison, prix, démarche 
qualité. 



CHAPITRE 5. IMPLICATIONS 

Les résultats de cette étude ont des implications au moins à deux niveaux : la 

manière d'aborder les marchés industriels en fonction des connaissances que nous en 

avons, et les actions qui peuvent en résulter, compte tenu des résultats de l'étude sur : 

- les dimensions de la déterminance des caractéristiques 

- les relations entre la déterminance des caractéristiques et les types de situations 

relationnelles 
- les dimensions de l'implication en milieu industriel 
- le comportement d'achat des entreprises 

- la segmentation des marchés (en France et en Grande Bretagne) 

Les implications sont précédées d'une petite synthèse des résultats de l'étude et 

suivis par des actions proposées aux fournisseurs traditionnels et aux-fournisseurs 

potentiels. 

SECTION 1 : LES IMPLICATIONS CONCERNANT LA 
DÉTERMINANCE DES CARACTÉRISTIQUES : 

Nous rappelons que nous avons mis en évidence six dimensions de la 

déterminance des caractéristiques qui sont : 

L'olge globale qui comprend 11 caractéristiques : 

- délai de Livraison 
- facilité d'usage du produit 

- coût d'utilisation du produit 

- possibilités,de substitution du produit 

- ddmarche qualité formalisée 

- facilité mise en oeuvre produit 

- variété ou gamme de produits 

- fréquence des améliorations technologiques 

- prix 

- commodité de la prise de commande 

- échanges financiers avec le fournisseur 



Les relations interentreprises qui comprennent 9 caract6ristiques : 

- propension à s'informer 

- qualité des informations 
- échanges d'informations avec le fournisseur 
- fréquences des échanges avec le fournisseur 

- potentiel futur du service foumisseur 

- développement des relations de partenaire 

- échanges de compétences avec fournisseur 

- existence du service client 

- réputation du fournisseur 

Les services accompagnant le produit qui comprennent 4 caractéristiques : 
- formation offerte 

- flexibilité technique du produit 

- seMces accompagnant le produit 
- proximité du fournisseur 

La technicité d i  produit qui comprend 2 caractéristiques : 

- fiabilité du produit 

- spécifications techniques du produit 

Les relations interpersonnelles qui comprennent 2 caractéristiques : 

- relations amicales 

- personnalité du vendeur 

L'importance de l'achat qui comprend 2 caractéristiques : 

- volume ou importance de Sachat 

- flexibilité, conditions de paiement 

Les inipliçâIions relatives amans de la déterm . . inance des 

Les fournisseurs, lorsqu'ils traitent avec des entreprises implantées en France, ont 

intérêt à privilegier les caractéristiques concernant l'offre globale si elles veulent faire 

valoir leurs offres, surtout s'ils n'ont pas de connaissance approfondie du marché. 

Comme nous l'avons d6jà indique precédemment, l'offre globale porte sur toutes les 



caractéristiques économiques des produits ou des fournisseurs, associées aux services 

qui ne peuvent être séparés de l'offre globale. Si l'on considère les variables d'action du 
marketing, notamment le produit, on peut écrire que l'offre globale se situe à un niveau 
central. Ce qui signifie, et compte tenu du classement de cette dimension, que les 

entreprises clientes différencient essentiellement les fournisseurs sur cette base. Les 

communications efficaces pourront alterner des messages concernant les délais de 

livraison, des coûts et des aspects liés à la qualité en général. Ces résultats conformes à 

ceux de Banville et Dornoff, 1973 et de Lehman et O'Shaughnessy, 1974, vont plus loin, 

dans la mesure où ils associent un nombre plus important de caractéristiques, tout en les 

regroupant en dimensions. Ce qui donne l'avantage à l'entreprise fournisseur de choisir 
le niveau de détail auquel elle veut travailler pour attaquer ses marchés, s'y adapter ou 
répondre à une action de la concurrence. 

Lorsque les clients sont des entreprises implantées en Grande Bretagne, les 

actions marketing efficaces portent sur les relations interentreprises. Ces actions peuvent 

commencer par une politique intensive et fdquente d'information de qualitk à destination 

des entreprises clientes, surtout si celies ci mettent l'accent sur la possibilité d'échanger 

des compétences, voire de développer le partenariat. Sur le plan pratique, les entreprises 

ont intérêt à disposer d'un service clientèle et à travailler au niveau de la communication 
pour agir sur leur réputation. Les caractéristiques de la dimension offre globale pourraient 

être un socle pour cette réputation, d'autant que nous avons mis en évidence que ces deux 

dimensions sont corrélées et, quel que soit le pays, elles représentent près de la moitié de 

la variance extraite par les facteurs. 

Lorsque les produits sont des produits stratégiques, bien que les caractéristiques 

ci-dessous soient déterminantes, leur déterminance diminue au fur et à mesure de 
l'augmentation de la perception de l'aspect stratégique des produits par l'entreprise 

cliente : 

- le service accompagnant le produit 

- la personnalité du vendeur 

- le prix 

- le délai de livraison 

- le développement des relations de partenaire 
- la possibilité de substitution du produit 

- l'existence dans l'entreprise d'une démarche qualik5 formalisée 

Au contraire plus un produit est perçu comme étant banal, plus le fournisseur 

devra prendre en considération les cmck5ristiques suivantes : 



- formation offerte 

- commodité de prise de commande 

- propension à s'informer 
- variété de produits 

- coût d'utilisation du produit. 

Si l'on prend en considération la taille des entreprises (petite entreprise pour un 

effectif salarié inférieur ou égal à 200 salariés et grande entreprise pour un effectif 
supérieur ou égal à 750 salariés), 13 caractkristiques ci-dessous sur 30 discriminent les 

entreprises en fonction de leur taille : 

1. Propension à s'informer* 

2. Proximité du fournisseur* 

3. Spécifications techniques 

4. Fréquences des améliorations technologiques apportées au produit* 

5. Facilité d'usage du produit 
6. Prix* 

7. Échanges d'informations avec les fournisseurs* 

8. Délai de livraison 

9. Échanges de compétences avec le fournisseur 

10. Fréquences des échanges avec le fournisseur 

1 1. Flexibilité technique du produit 

12. Variétk ou gamme de produits 
13. Facilité de mise en oeuvre du produit 

Le fournisseur devra être plus attentif aux caractéristiques marquées d'une étoile 

qui sont évaluées plus déterminantes dans les grandes entreprises que dans les petites. 

Par ailleurs, la politique de l'offre globale doit être destinée aux grandes entreprises, alors 
qu'il faudra privilégier les relations interentreprises pour les petites entreprises. 

Les i m ~ l b t i o n s  concernant les relations entre la déterminance d~ 
s et les t y ~ e s  de s ons relationnelles ; 

En rappel, les résultats de l'étude montrent qu'il existe une relation entre la 

déterminance des critères de choix et les types de relations clients/fournisseurs. En effet, 

bien que l'analyse de régression par la méthode Enter montre que seulement deux 

caractéristiques, les spkcifications techniques du produit et la propension 2 s'informer 



sont influencées par les types de situations relationnelles, avec la méthode Stepwise trois 

situations relationnelles ont, cependant, des effets sur quelques caractéristiques : 

Les sur : 

- les spécifications techniques du produit 

- les possibilités de substitution du produit 

J es  t v  sur : 

- les services accompagnant le produit 

- les fréquences des échanges avec le fournisseur 

- la propension à s'informer 

- le potentiel futur du service fournisseur 

- les relations interentreprises (coeflcient négatif) 

L'alliance sur : 

- volume ou importance des achats 
- qualité des informations 

- prix 

"Dans la situation correspondant aux relations limitées clients/fournisseurs et à une 

situation d'achat simple, les entreprises clientes accordent une grande à une extrême 

importance aux services accompagnant le produit ; la dimension la plus importante est 

l'offre globale" 

"Dans la situation correspondant aux relations extensives clients/fournisseurs les 

entreprises clientes accordent une extrême importance aux relations et aux différentes 

formes d'échanges ; la dimension la plus importante porte sur les relations 

interentreprisles". 
i 

L'entreprise fournisseur peut donc également moduler ses actions selon qu'elle 

traite des transactions simples (la première fois) ou des relations plus durables ou 

intenses. Lorsqu'il s'agit des transactions simples, il nous semble préférable pour 

l'entreprise fournisseur d'agir sur les caractCristiques immédiates telles que les 

spécifications techniques du produit ou les garanties données sur les possibilités de 

substitution du produit et d'insister prioritairement sur les délais de livraison, le prix et 
l'existence dans l'entreprise d'une démarche qualité formalisée. En effet plus l'entreprise 



cliente a tendance à utiliser les transactions simples, moins elle prend en considération les 

relations interentreprises. Lorsqu'il s'agit des relations plus intenses, c'est à dire une 

situation de routine, les dimensions de la dkterminance des caractéristiques suffisent. On 
peut cependant insister sur la qualité des informations, sur le délai de livraison et le 
potentiel futur du service fournisseur. 

La situation d'achat simple est à rapprocher des transactions simples avec un 

produit banal. Dans cette situation, le fournisseur doit porter son attention sur l'offre 

globale en France ou sur les relations interentreprises en Grande Bretagne. 

La situation d'achat complexe est à rapprocher au partenariat en France ou au 

partenariat et à l'alliance en Grande Bretagne associés aux produits stratégiques. Les 

actions que doit mener le fournisseur sont l'inverse des actions menées pour une situation 
d'achat simple. La même remarque est valable lorsqu'il s'agit des entreprises clientes 

implantées en Grande Bretagne. 

SECTION 2 : LES IMPLICATIONS CONCERNANT LES DIMENSIONS 
DE L'IMPLICATION EN MILIEU INDUSTRIEL : 

En résumé, l'implication en milieu industriel comprend cinq dimensions qui sont : 

l'intérêt, l'attirance, le risque de fiabilité, le risque de rentabilité et l'expertise-exigence. 

Intérêt 
- S'informer sur les améliorations techniques apportées au produit 

- Accorder un intérêt particulier au produit 

- Accorder un intérêt particulier au fournisseur 

- S'informer sur la situation financière des fournisseurs 

- S'informer sur les fournisseurs rentrant sur marché 

Attirance 
- Le choix du fournisseur procure satisfaction 

- L'accroissement de l'ardeur dû au produit 

Incertitude et risque$abilité 
- Incertitude, au niveau de l'entreprise, relative à la fiabilité du produit 

- Conséquences, au niveau de l'entreprise, concernant la fiabilité du produit 

Incem-tude et risque rentabilité 
- Incertitude, au niveau de l'entreprise, relative à la rentabilité du produit 



- Conséquences, au niveau de l'entreprise, concernant la rentabilité du produit 

Expertise-exigence 
- Produit qui exige grande quantité d'information 
- Risque Clevé 

- Produit qui exige grande adéquation technique 

- Requête formulée sous forme de besoin 

1. Il existe une relation entre les dimensions de la déterminance des caractéristiques et 

celles de l'implication. En effet, les entreprises qui accordent un faible score aux 

dimensions & la déterminance des caractéristiques sont également celles qui ont un faible 

score des variables d'implication. L'offre globale et les services accompagnant le produit 
sont dans ces cas là pour toutes les dimensions de l'implication à l'exception de 

l'exigence. 

2. De la même manière, les entreprises qui accordent un faible score à la déterminance des 

caractéristiques accordent ont généralement un faible score d'implication. On retrouve 

parmi ces déterminances des caractéristiques, celles qui composent l'offre globale, les 

services accompagnant le produit et pour partie, les relations interentrepriseS. 

3. PLUS l'entreprise est exigeante, et plus elle perçoit des risques, plus elle a tendance 

rechercher les relations durables du type partenariat ou alliance et à rejeter les transactions 

simples ou les transactions répétées. 

4.11 existe une relation entre les dimensions de l'implication et l'offre globale. L'intérêt et 

le risque de fiabilité influencent positivement l'offre globale, alors que le risque de 

rentabilitk et l'exigence l'influencent négativement. 

5. En France, le risque de fiabilitd et l'expertise-exigence sont plus élevés dans une 

situation d'achat complexe que dans une situation d'achat simple, pour les matières 

premières que pour les fournitures industrielles et d'une manière générale, pour un 

produit détetminant ou stratégique que pour un produit banal. 

Les implications relatives aux dimensions de l'implication : 

En terme de stratégie, il suffit au fournisseur, pour attirer l'attention du client, de 
proposer les produitdservices possèdant les caractéristiques de l'offre globale ou au 

moins les caractéristiques des services accompagnant le produit. 



Le risque de fiabilité est lié à la dimension technique du produit, ce qui signifie 

qu'en Ctant rigoureux sur l'aspect technique du produit, notamment les garanties au 
niveau de sa fiabilité et de bonnes spécifications techniques (permettant, par exemple de 

renseigner le cahier des chwges ou de sélectionner les fournisseurs conformes au cahier 

des charges), le fournisseur peut intéresser les entreprises fortement impliquées sur le 
plan du risque. Une manière de résoudre le problème du risque et de répondre aux 

exigences en terme de relation consistera donc à proposer des informations adaptées aux 

clients. En effet l'entreprise privilégie l'information et les échanges en général, ceci se 

manifeste du point de vue de l'implication, aussi bien par l'intérêt que par l'attirance. 
Pour les entreprises qui sont sensibles à l'offre globale, aux services accompagnant le 

produit, à. la dimension technique du produit, les sources d'information les plus efficaces 

sont toutes publicitaires, surtout lorsque l'entreprise a une attirance élevée. L'intérêt de 

l'entteprise sera en revanche satisfait par la visite régulière d'un représentant. 

En France aucune source n'est significativement reliée au risque, alors qu'en 

Grande Bretagne, on trouve une liaison entre le risque de fiabilité et les 

recommandations. L'entreprise, pour faire valeur son offre devra donc être 

recommandée, surtout pour des entreprises traitant du risque de fiabilité élevé. 

D'une manière générale, nous recommandons au fournisseur d'utiliser l'ensemble 

de ces sources en association avec les propositions portant sur les dimensions de la 

dCterminance des caractéristiques discutées ci-dessus. 

SECTION 3 : L'IMPLICATION AU NIVEAU DU COMPORTEMENT 

D'ACHAT ; 

91. Les im~lications relatives au ~ o i d s  des membres du centre d'achat ; 

Avant de présenter les implications au niveau du comportement d'achat, une petite 
synthèse concenant le poids des membres du centre d'achat s'impose. 



Tableau I 2 9 : C l a s s e m e n t e  l'ordrec~oume des services en 1 -  8 .  

fonction de leur le p roce ron et ~ b e s  d'influence pré~onde rante; 

Membres du centre 
d'achat 

1 1 détermination des caractéristiques du produit 
I 

Poids moyen % Phases dans lesquelles le membre influe 
(Grande Bretagne) I (Gran& Bretagne, si d@érences) l 

1. Achat 63.96 (60.73) 

2. Utilisateur 

Toutes, sauf reconnaissance du problème et 

3. Organisation 

16.58 (2 1.06)* 

4. Qualité 

Uniquement dans : reconnaissance du 
problème et détermination des 
caractéristiques du produit 

7.33 (6.72) 

5. Commercial 

7. Administraif 1 0.90 (1.91) 1 ~ucune  1 

détermination des caractéristiques du produit 

4.68 (1.04)* 

6. Direction générale 

I 
+ Diff6rences moyennes significatives entre la France et la Grande Bretagne 

Évaluation et contrôle des performances en 
France. Pas de poids en Grande Bretagne 

4.50 (2.11) 

Les implications sont donc que : le premier service à contacter dans l'entreprise est 

le service utilisateur, A défaut le service achat qui est plus souvent au courant des besoins 

et qui recherche les informations, ceci quel que soit le pays. Cependant, pour des 

détermination des caractéristiques du produit 

2.05 (6.43)* 

résultats plus efficaces, il faut que le fournisseur module ses actions en fonction du type 

Aucune 

de produit. C'est ainsi que pour les fournitures industrielles, les actions pourraient être 

plus rentables si l'on consulte également le service commercial, notamment pour la phase 

d'analyse des offres rques ; alors que pour les matières premières, les actions seraient 

plus efficaces, si en plus du service achat, on consulte le service organisation surtout 

pour les phases de recherche de fournisseurs potentiels, d'évaluation et de sélection des 

foumisseurs, d'analyse des offres reçues, d'évaluation et de choix des fournisseurs. En 

Grande Bretigne, surtout pour les fournitures industrielies, seuls les services "utilisateur" 

pour les phases de recherche de fournisseurs potentiels et d'analyse des offres reçues et le 

service "achat" pour la quasi-totalité des phases du processus d'achat, dont la recherche 

de fournisseurs potentiels, l'évaluation et sélection sur liste de présélection, l'analyse des 

offres reçues, l'évaluation et choix des fournisseurs, contrôle et l'évaluation des 

performances. 



Si l'on considère les types de situations relationnelles, le fournisseur doit 

contacter le service orgnaisation qui a un poids très important pour les transactions 

simples, surtout pour la phase de détermination des caractéristiques du produit. 

Enfin , dans les petites entreprises, en plus du service achat, lorsqu'il existe, et de 

l'utilisateur, la direction gtnCrale a un poids non négligeable, surtout pour l'évaluation et 

le choix des fournisseurs. 

Les im~lications relab 'ves au nombre de fournisseurs CO 

wmbre de fournisseurs sélectionnés; 

D'une manière générale, de 2 à 10 fournisseurs sont contactés par la majorité des 

entreprises en France ou en Grande Bretagne ; Dans les grandes entreprises on contacte 

significativement plus de fournisseurs que dans les petites entreprises, quel que soit le 
pays. Le fournisseur a donc toujours intérêt à faire valoir son offre. 

La majorité des entreprises sélectionnent entre 1 et 3 fournisseurs, quelque soit le 

pays. Ce nombre n'est malheurement reliée à aucune variable étudiée, à l'exception du 

nombre de founiisseurs contactés. La proportion de fournisseurs sélectionnés par rapport 

aux fournisseurs contactés est cependant assez élevé 46.83 % en France, et 39.16 % en 

Grande Bretagne ce qui laisse une chance non négligeable au fournisseur potentiel d'être 

sélectionné. 

83. Les implications concernant La durée du processus de sélection ; 

La durCe de processus de sélection est de 5 semaines et plus pour la plupart des 

entreprises, mais elle varie en fonction des catégories de produit et est plus longue pour 

un produit détexminant ou stratkgique. On observe le même type de relation entre la durée 

du processus et le type de situations relationnelles. La connaissance de la durée du 

processus donne des indications au fournisseur sur le temps qui lui reste pour défendre 

son offre en continuant par exemple à proposer des informations aux clients (cf. relations 
1 interentreprises ; intérêt, attirance et risque perçu), ce qui correspond d'ailleurs à la 

philosophie des relations d'interaction. Lockett et Naude,1991, entre autres, ont évoqué 

l'impor&ance de cette phase avant la sélection finale et la cddibilité supplémentaire pour le 

fournisseur qui continue à informer l'entreprise cliente, même après la fin de l'appel 

d'offre. 

54- Les -ns concernant la DroPo 
. . rtion des achats toujours 

fournisseur ; 



24.6 % des entreprises réalisent moins de 30 % de leurs achats aup&s du même 
fournisseur ; nous définissons ces entreprises comme préférant de multiples sources 

d'approvisionnement (MSA). 32.1 % des entreprises réalisent la quasi-totalité de leurs 

approvisionnements auprès du même foumisseur, nous les définissons comme préférant 

une seule source d'approvisionnement (SSA). 

Pour un fournisseur potentiel, il est beaucoup plus difficile de se faire référencer 

dans le deuxième groupe d'entreprises SSA que dans le premier groupe d'entreprises 

MSA. Cependant parmi les 12 détenninances des caractéristiques qui discriminent les 
deux groupes, 2 seulement sont évaluées différemment. En effet, le groupe SSA évalue 

comme étant plus importante, les déterminances des caractéristiques suivantes 

"l'existence chez le fournisseur du service client" et le développement des relations de 

partenaire". Le fournisseur potentiel peut donc agir sur ces deux caractéristiques pour se 

faire référencer dans le groupe SSA. 

85. Les iniplicabons relatives au n veau de connaissance des Dr . . i ix par les 

Les entreprises ont une très bonne connaissance de l'écart des prix entre le prix le 

plus bas et le prix élevé. Cependant, on observe une bonne stabilité du comportement des 

entreprises qui n'hésitent pas à sélectionner un fournisseur même si son prix est plus 

élevé par rapport au prix le plus bas de 4 %. Les fournisseurs qui présentent donc un 

écart supérieur devrait le minimiser pour avoir des chances d'être &lectionnés. 

Une autre caractéristique jugée importante est le coût d'utilisation du produit 
pendant son cycle de vie. Un fournisseur présentant des écarts de prix plus élevés que 4 
% pourrait valablement argumenter sur le coût d'utilisation. 

\ 

TIONS RELATIVES A LA SEGhlE;IYTATION 
, 
ES ; 

Les tableaux 119 et 122 d'une part pour la France et 125 et 128 d'autre part pour 

la Grande Bretagne donnent les dimensions de la déterminance et les détenninances des 

caractéristiques ainsi que les variables de comportement à prendre en compte pour chaque 

segment constitue des secteurs d'activit6 ou groupes de secteurs d'activité. En fait il 

convient, pour un fournisseur traditionnel ou pour un fournisseur potentiel de mettre 

l'accent sur les points suivants en fonction des différents secteurs d'activité : 



. . Dans une situation d'ac-le. en France, la durée du processus d'achat est 

très courte (1 à 2 semaines) ou courte (3 à 4 semaines) ; généralement le  niveau 

d'implication est faible ou moyen, les scores de déterminance des caractéristiques ou de 
leurs dimensions sont moyens, les entreprises préférant de multiples sources 
d'approvisionnement (MSA) ou un nombre intermédiaire de sources 

d'approvisionnement. Les secteurs d'activité en France caractéristiques de ce  type de 

comportement sont la métailurgie et le textile. Le type de produit correspondant est la 

fourniture industrielle. 

Quel que soit le statut du fournisseur, les s-cations techniques du produit sont 

à soigner. Les stratégies recommandées sont pour un fournisseur traditionnel ou connu 
d'inciter l'entreprise à adopter un approvisionnement en continu de manière à faire passer 

l'entreprise d'une situation d'achat épisodique à une situation moins épisodique ou 

d'achat répété ; et pour le fournisseur potentiel il conviendrait de conforter l'entreprise 

dans sa démarche d'achat épisodique ce qui donne les possibilités de lui proposer des 

offres sur la base d'un catalogue. 

On peut faire la même observation concernant la situation d'achat simple. en 

Grande B r e m  qui concerne le même type de produit qu'en France : les fournitures 
industrielles. Toutefois, la durée du processus d'achat est généralement plus longue 

qu'en France, de même qu'il y a une différence quant aux secteurs touchés qui sont les 

services ou la distribution industrielle en Grande Bretagne. 

. . Dans une situation d'achat complexe en France ou en Grande B r e m ,  la durée 

du processus de décision est très longue. Les types de produits concernés sont les 
matières premières, que l'on classe dans la catégorie des produits stratégiques. La 

fréquence d'achat est soit élevée, dans ce cas le chiffre d'affaires est également élevé (ou 
8 l'inverse faible, dans ce cas le chiffre d'affaires est faible), les entreprises ont une 

préférence très nette pour une seule source d'approvisionnement (SSA). La formalisation 

des commandes est très importante de même que le risque perçu, la recherche d'une 

grande adéquation technique et la quantité d'information recherchée. Les scores moyens 

des dimensions de l'implication, ainsi que ceux des dimensions de la déterminance des 

caractéristiques, en l'occwenee : les services accompagnant le produit, l'offre globale et 

la technicité du produit sont importants. Quel que soit le fournisseur, il semble 

recommandé dans cette situation, de disposer d'un systkme d'information important et 

performant, d'autant que les dimensions relations interentreprises et relations 

interpersonnelles ne sont pas considérées par les entreprises de ce secteur (chimie, 

équipement, fabrication) comme des dimensions importantes. Les stratégies 



recommandees pour un fournisseur traditionnel sont de conforter l'entreprise dans la 

formalisation de ses commandes de manière à rendre difficile l'accès aux autres 
fournisseurs. Pour un fournisseur potentiel, la seule possibilité qui existe est d'informer 

en permanence l'entreprise cliente de manière à faire partie de la liste des fournisseurs en 

cas d'ouverture. 



CHAPITRE FINAL 

Cette étude avait pour objet principal de proposer une méthode de segmentation 
des marchés industriels par la déterminance des caractéristiques (avantages recherchés) en 

fonction des différentes situations relationnelles et des profils d'implication des 

entreprises, ceci afin de lever deux limites principales des méthodes de segmentation 

classiques (macrosegmentation, microsegmentation, quelle que soit l'approche : approche 

non ordonnée d'utilisation des bases, approche en deux phases, approche imbriquée) qui 

portent sur les difficultés d'application des méthodes d'une part et des difficultés d'en 

dériver des stratégies d'autre part. Après avoir donné la synthèse des hypothèses, ce 
chapitre fait le point sur : 

1) La synthèse des hypothèses de la thèse, 

2) les avantages et les limites de la méthode de segmentation proposée, notamment les 

apports des concepts développés et les développements possibles de cette recherche. 

41. Svnthèses des hvpothèses relatives à la déterminance des 
0 . .  0 .  çaractemaues.  des categones de ~ r o d u  ts et des types de relations et des 

dimensions de l'implication ; 

A. Sv . hvpothèses relatives à la déter nthese des minance des 

On peut résumer ainsi, les hypothèses relatives aux dimensions de la déterminance des 

caractéristiques : 

HG1 : La déterminunce des caractérhtiqw:~ comprend quatre dimensions : 

me globale : 

14 caractéristiques constituent l'offre globale. 

- la commodité de la prise de commande 



- la variété ou gamme de produits 

- la facilité d'usage du produit 

- le délai de livraison 

- le volume ou l'importance de l'achat 

- le pnX 

- les possibilités de substitution du produit 

- l'existence dans l'entreprise d'une démarche qualité formalisée 

- les échanges fuianciers avec le fournisseur 
- les services accompagnant le produit 

- le coût d'utilisation du produit 

- la facilité de mise en oeuvre du produit 

- la formation offerte 

- la flexibilité et les conditions de paiement 

Relations interentreprises : 

Ce sont les 8 caractéristiques liées aux relations interentreprises ou aux relations de 

réciprocité ou des échanges mutuels. 

- le maintien dans le futur du potentiel du service fournisseur 

- l'existence du service client 

- la qualité des informations 

- le développement des relations de partenaire 

- la fréquence des échanges avec le fournisseur 

- la propension à s'informer 

- les échanges d'informations avec le fournisseur 

- les échanges de compétences avec le fournisseur. 

Rehtions interpersonnelles et l'image du vendeur : 

- les relations amicales 

- la persornaiid du vendeur 

- la réputation du fournisseur 

- la proximité du fournisseur 

Technicité, pe@onnunces du produit : 

- la flexibilité technique du produit 

- les spécifications techniques 



- la fiabilité du produit 
- la fréquence des améliorations technologiques 

La déterminance des caractéristiques est le produit deux concepts : l'importance et 

la discrimination des caractéristiques. Pour la mise en Cvidence des dimensions, la 

demarche préconisée par Churchill, 1979, est utilisée. 

B. Synthèse des hypothèses relatives aux catéoories de produits ; 

HG2 : Les catégories de produits se distinguent par la perception que les entreprises en 
ont à travers l'importance de certaines caractéristiques. 

Pour un produit banal : 

- une fréquence d'achat élevée 

- un risque perçu faible 

- une quantité d'information faible 

- la durée du processus d'achat faible 

- la formulation des requêtes sous forme de besoins importante 

- la formulation des requêtes sous forme de caractéristiques faible 

- la valeur d'un achat moyen est faible 

Pour un produit déterminant dans lu production : 

- la préférence pour un nombre limité de sources d'approvisionnement 

- l'existence d'une procédure formalisée de commande 

auxquelles on ajoute toutes les caractéristiques opposées de celles du produit banal 

Produit stratégique : 

- un nombre Clévé de fournisseurs contactés 

- les profils d'implication Clevés 

- la pr6férence pour de multipes sources d'approvisionnement 

auxquelles on ajoute toutes les caractéristiques du produit dCterminant dans la production 



Pour les mesures, deux échelles sont utilisées une échelle d'importance à sept échelons et 

une échelle d'agrément de likert à six échelons ; pour le traitement une segmentation à 

partir de ces caractéristiques est opérée. 

C. Svahèse  des hypothèses relatives aux differentes situations . # 

Trois hypothèses permettent de traiter des situations relationnelles. Il s'agit de : 

HG3. Il existe une relation entre la déterminance des critères de choix et les types de 

relations clients/foumisseurs 

H.3.1. Dans une situation correspondant aux relations limitées clients fournisseurs et à 

une situation d'achat simple, les entreprises clientes accordent une grande ou une extrême 

importance aux services accompagnant le produit ; les avantages recherchtks portent sur 

les caractéristiques de l'offre globale. 

H.3.2. Dans une situation correspondant aux relations extensives clients fournisseurs, 

les entreprises clientes accordent une grande ou une extrême importance aux différentes 

formes d'échanges ; les avantages recherchées portent sur les caractéristiques des 

relations interentreprises. 

D. Svnthèse des hypothèses relatives à I'imglication ; 

Les hypothèses de départ portent sur trois dimensions de l'implication, dont : 

- Se tenir habituellement informé des améliorations techniques du produit 
- Accorder un intkrêt particulier aux produits qu'acquiert l'entreprise 

- Accorder un intkrêt particulier aux fournisseurs de l'entreprise 

- S'informer sur la situation financière de ses fournisseurs 

- La satisfaction, pour les collaborateu~s, que procure le choix d'un fournisseur 

- L'accroissement de l'ardeur des collaborateurs, p r o c d  par le fait de traiter du produit 

à acquérir par l'entreprise 

- S'informer sur les fournisseurs rentrant sur le marché 



Expertise- Exigence 

- Catégorie de produits pour laquelle la formulation des exigences auprès des 
fournisseurs se fait sous forme de besoins (recherche de solutions) 

- Catégorie de produits qui exige une grande adéquation technique 

- Catégorie de produits pour laquelle il existe dans l'entreprise une procédure formalisée 

de commande 

- Catégorie de produits qui comporte un risque élevé 

- Produit qui exige une grande quantité d'information avant acquisition 

- Produit pour lequel la formulation des exigences auprès des fournisseurs se fait sous 

forme de produit (recherche & caractéristiques) 

- Produit qui exige une fréquence d'achat élevée 

Incertitude et risque perçu 

- Incertitude relative à la fiabilité du produit 

- Incertitude relative à la rentabilité du produit 

- Conséquences pour l'entreprise au niveau de la fiabilité du produit 

- Conséquences pour l'entreprise au niveau de la rentabilité du produit 
- Conséquences sur le plan individuel au niveau de la fiabilité du produit 

- Conséquences sur le plan individuel au niveau de la rentabilité produit 

F. Svnthèse des hv~othkses relatives aux relations entre les dimensions 
de l'implication et la déterminance des critères de choix : 

HG5 : 11 existe une relation entre les dimensions de l'implication et la déterminance des 

critères de choix 

HG6 : Il existe une relation entre les variables du risque perçu et l'importance que les 

entreprises accordent aux six variables de mesure du risque (voir dimensions de 

I'implication). 

HG7 : Lorsque le produit présente des risques élevés, les entreprises accordent une 

grande ou une extrême importance aux six variables de mesure du risque 

HG8 : Les entreprises qui accordent une grande ou une extrême importance à la stabilitC 

technologique perçoivent des incertitudes plus élevées au niveau de la rentabilité du 

produit que celles perçues par les entreprises qui en accordent une moindre importance. Il 

s'ensuit que les conséquences pour l'entreprise et sur le plan individuel au niveau de la 



fiabilitk du produit et au niveau de la rentabilité du produit sont plus importantes pour ces 

entreprises. 

HG9 : Le service achat est prépondérant dans le processus de décision d'achat, quelle 

que soit l'entreprise. 

H.9.1. Le poids du service achat est le plus important dans toutes les phases, sauf dans 

les phases de reconnaissance des problèmes et de la détermination des caractéristiques des 

produits à commander où c'est l'utilisateur qui est prépondérant. 

H.9.2. Lorsque l'entreprise traite des matières premières, le service production ou le 
service méthode sont prépondérants. 

H.9.3. Le poids de la direction générale dépend de la taille de l'entreprise. Dans les 

grandes entreprises, le poids de la direction générale est faible. 11 s'ensuit que cette 

dernière n'est prépondérante à aucune phase du processus d'achat. Alors-que dans les 

petites entreprises, le poids de la DG est plus important et se manifeste surtout dans la 

phase de contrôle des résultats 

Pour la mesure du poids, à chaque phase du processus de décision, 100 points sont à 

répartir entre les différents membres du centre d'achat. 

HG10 : L'accès à l'information dépend du type de produit traité. 

H.lO.l. Pour un produit banal, c'est l'un des membres du service achat de l'entreprise 

qui accède à l'information 

H.10.2. Pour un produit déterminant dans la production, c'est un technicien ou le 

responsable du service production ou l'ingénieur de production qui accède à l'information 

H.10.3. Pour un produit stratégique, c'est Ia direction générale qui accède à 

l'information 

HG11 : Le nombre de fournisseurs contactés dépend du type de situations relationnelles 

HG12 : Le nombre de fournisseurs sélectionnés dépend du type de situations 

relationnelles 



HG13 : La quantité d'information recherchée est fonction du type de situations 
relationnelles 

HG13.1. Dans une situation d'achat simple pour un produit banal, la quantité 

d'information est faible. Lorsque c'est un produit déterminant dans la production, la 

quantité d'information est élevée. 

HG14 : La déterminance des critères de choix est fonction du profil des entreprises. 

H.14.1. Les entreprises de grande taille, ou celles qui se caractéxisent par un effort 

important de recherche et développement formulent leurs requêtes sous forme de produit 

essentiellement techniques plutôt que sous forme & besoins. Il s'ensuit que les avantages 

recherchés portent sur l'offre globale 

H.14.2. Les entreprises de petites taille ou celles qui se caractérisent par un faible effort 

de recherche et développement formulent leurs requêtes sous forme de besoins. Il 

s'ensuit que les avantages recherchés portent sur les relations interentreprises. 

HG15 : Les entreprises de petite taille ou qui traitent des produits exigeant des capacités 

techniques importantes auront une préférence pour un nombre limité de sources 

d'approvisionnement (SSA). Les avantages recherchés porteront sur les relations avec le 
fournisseur : Il s'agit des relations interpersonnelles. 

HG16 : Les entreprises de grande taille ou qui traitent des produits moins techniques 

auront une préférence pour de multiples sources d'approvisionnement (MSA). Les 
avantages recherchés portent sur la technicité du produit etlou les services accompagnant 

le produit. 

HG17 : Il existe une relation entre la durée du processus de décision (en nombre de 

semaines) et les types de situations relationnelles. 

H.17.1. D'une manière gCnérale, la du& du processus de décision est plus longue 

dans une situation d'achat complexe (produit déterminant ou stratégique) que dans une 

situation d'achat simple (produit banal) 

H.17.2. Lorsque la durée du processus de décision est longue, les avantages recherchés 

portent sur l'aptitude de l'entreprise à apporter des solutions techniques et à développer 

des relations à long terme. 



HG18 : La connaissance des dimensions du prix est fonction du profil de l'entreprise et 

de l'usage fait du produit. 

HG19 : Lorsque les produits sont substituables, l'acheteur accorde une grande 

importance au prix et décide principalement en fonction du prix et des coûts d'utilisation. 

Dans ces conditions, les entreprises sont fidèles à une zone de prix. 

Pour discuter des avantages et des limites de la méthode proposée, nous utilisons les 

critères suivants, complétés de ceux proposés par Wind, 1978 et par Plank, 1985 : 

1. les besoins managCriaux 

2. les définitions opérationnelles et les types d'influence entre les variables 

3. l'unité d'analyse 
4. l'échantillonage 

5. l'analyse des données 

6. la mise en évidence des dimensions & la déterminance des caractéristiques 

7. la mise en évidence des dimensions de l'implication en milieu industriel 

8. la fiabilité et la validité statistiques 

9. le modèle de segmentation 

10. l'interprétation des données et l'application des stratégies 

81. Les a . . éthode de seg vantâpes et les limites de la m mentation ~ r o ~ o s é e  : 

A. Les besoins mamgenaux : . . 

En proposant des critères de choix des fournisseurs et des produits, les types de 

produits, 1es.catCgories de produits, cette étude prend en considération les besoins 
1 

managériaux et apporte des concepts immédiatement op6rationnalisables par l'entreprise 

fournisseur. 

Les entreprises travaillent en réalité dans un cadre relationnel donnC qui peut se 

matkrialiser par des Cpisodes ou des relations durables client/fournisseur (Hakansson et 

Ostberg, 1975 ; Lockett et Naude, 199 1). L'avantage principal de cette recherche est de 

proposer de partir de ce cadre pour segmenter les marchks afin de tenir compte de la 



situation réelle des marchés, quels que soient le pays, le produit, mais aussi de 

l'importance relative de l'entreprise sur le marché. 

B. Les defUUtions o~erationnelles et les tvpes d i n f l u e n c e s e  l es  
1 .  . . t 

les : 

Cette étude a donc développé un ensemble de variables de segmentation, dont les 

différentes situations relationnelles (transactions simples, transactions répétées, échanges 

durables, partenariat, alliance), les types de produits, les catégories de produits selon 
l'importance qui leur est accordée par les entreprises, etc. La méthodologie utilisée a 

permis de mettre en évidence les relations entre ces différentes variables (corrélations 

entre concepts, relations linéaires entre concepts, etc.). 

La limite essentielle porte sur le fait que nous n'avons testé le comportement que 

pour deux types de produits. L'étude peut cependant être transposable à d'autres 

produits. 

C. L'unité d'analyse : 

Les difficultés principales de ce type d'étude résident dans le choix de l'unité 

d'analyse. Quelques chercheurs prennent des entreprises comme unité d'analyse, d'autres 

considèrent les individus particuliers comme unité d'analyse. Nous proposons comme 

unité d'analyse, le responsable des achats ou le dirigeant de l'entreprise. 

La limite de cette approche réside essentiellement sur le fait que seuls les membres 

du centre d'achat ont évalué le questionnaire. La méthode alternative aurait consisté à faire 

évaluer le questionnaire par au moins deux personnes d'une même entreprise et à prendre 

comme unité d'analyse l'aggrégation pondérée des deux données. 

Cette limite est cependant atténuée par le fait que ce choix est confortée par 

l'analyse du poids des differents membres du centre d'achat (par l'intermédiaire d'une 

matrice d'unité décisionnelle comportant les différentes phases du processus de décision 

d'achat et les différents membres du centre d'achat). b &sultats concenant le poids du 

membre d'achat d'une part et la personne qui dans l'entreprise s'informe avant l'achat, en 

l'occurrence, l'acheteur, nous donnent raison. 



Nous avons utilisé les fichiers des entreprises concemCes (Compagnie des 
Dirigeants et des Acheteurs & France - CDAF- et "The Chartered Institute of Purchasing 

& Supply" en Grande Bretagne). 

L'avantage de cette façon de procéder est d'augmenter le taux de réponse et 

d'&miner les effets de "halo", du fait d'une meilleure compréhension du sujet par les 

entreprises concernées. Ceci permet éaglement un plus grand contrôle de l'administration 
du questionnaire. 

La limite pourrait porter sur la représentativit6 de l'échantillon. Cependant 

l'analyse de la composition de ces échantillons montre une diversité dans la localisation 

des entreprises, que ce soit en France ou en Grande Bretagne, ainsi qu'une diversité dans 

leur profd (taille différente, manières différentes d'aborder les achats, etc.). 

B. L'analvse des données ; 

Nous avons utilisé des outils classiques et Cprouvés d'analyse des données, à 

savoir, analyse de variances, analyse de régression, tests classiques d'hypothèses (khi- 

deux, T-TEST), analyse factorielle en composantes principales (exploratoire et 

confirmatoire) et pour la segmentation proprement dite, l'analyse factorielle des 

correspondances multiples, en prenant soin d'éliminer dans le codage des variables, les 

biais qui pourraient f iul ter  de la taille des différentes modalités de réponse. 

Jusqu'à present, les études sur les critères de choix des fournisseurs 

n'envisageaient pas systématiquement tous les critères de choix. Avec cette étude, nous 

proposons une liste quasi-exhaustive des critères de choix. 

Par ailleurs les niveaux d'analyses des autres études consistaient simplement à 

mettre en évidence l'importance relative de chaque critère. Cette Ctude propose, pour la 
première fois avec une méthodologie rigoureuse et Cprouv&, de regrouper les 
caractéristiques en dimensions. Ce qui donne I'avantage de pouvoir facilement reproduire 

les donntoes e t  surtout de  disposer des dimensions beaucoup plus stables que 

précédemment. 



La mise pn e v w c e  des dimensions de 1 imnlication en m i l u  , . 1 . . . . 
els ; 

L'implication d'une entreprise cliente dans ses activités d'achat était peu abordée. 

Avec la même méthodologie que dans le cas des dimensions de la déterminance des 
caractéristiques, nous mettons en évidence les dimensions de l'implication. Les 

avantages, en plus d'une meilleure compréhension du client industriel, sont de pouvoir 

maintenant les utiliser dans toutes les études sur le comportement d'achat. 

G. La fiabilite et la validite statistiaues : ..  . . . '  . . 

Dans la mise en évidence des dimensions de la déterminance des caractéristiques 

ou de l'implication en milieu industriel, nous avons testé, par des outils adéquats, la 
fiabilité des échelles et leur validité. La relative bonne fiabilité des dimensions permet des 
comparaisons entre pays, entre secteurs d'activité et entre entreprises de profils 

différents. 

D'une manière générale, en ce qui concerne toutes les données, la relative bonne 

stabilité des résultats pour des entreprises de différents secteurs d'activité et de 

différentent tailles, suggère que la fiabilité des données est atteinte. La validité se vérifiera 

avec les applications des résultats sur le terrain. 

El. Le modèle de segmentation : 

Le modèle de segmentation utilisé est simple à concevoir et à appliquer. Il peut se 
résumer par les phases suivantes : 

- choix d'un type de produit, d'une situation d'achat 

- mise en évidence des dimensions de la déterminance des caractéristiques 
- mise en évidence des dimensions de l'implication en milieu industriel 

- choix d'un ensemble de variables de comportement suffisamment discriminantes 

- mise en évidence des segments en fonction de ces dimensions, pour les différentes 

situations et les differents types de produits, à l'aide d'une méthode appropriée. 

des données et I'a~~lication des s t r a t s  * .  

Les définitions des variables utilisées étant simples, ne conduisent pas à 

l'ambiguïté au niveau de l'interprétation. Les concepts utilises sont facilement 

opérationnalisables et on peut dCsormais extraire des statbgies globales par groupe de 



secteurs d'activité ou des stratégies spécifiques à un secteur panicuier. En tout cas, les 

résultats de cette Ctude donnent à la fois les caractéristiques, les dimensions et les 

situations qui permettent à l'entreprise fournisseur de bâtir des stratégies quasiment "à la 

carte". 

Les déveio~~ernents futurs de la recherche ; 

Cette recherche a concerné essentiellement les matières premières et les fournitures 

industrielles. La méthodologie utilisée pourrait être appliquée à d'autres produits et pour 

d'autres situations. Dans cette étude, nous n'avons pas traité des problèmes de 

localisation géographique, pour un pays donné, pour cause essentiellement de la taille de 

l'échantillon non suffisamment grand. Ce pourrait être une piste de recherche, notamment 

en ce qui concerne les types de situations relationnelles et la déterminance des 

caractéristiques. 

Nous pensons, cependant, que l'apport principal de cette recherche est de 

proposer un nouveau cadre pour la segmentation des marchés. En particulier, nous avons 

mis en évidence, six dimensions de la déterminance des caractéristiques qui sont l'offre 

globale, les relations interentreprises, les services joints, la technicité du produit, les 

relations interpersonnelles et l'importance de l'achat ; et cinq dimensions de mesure de 

l'implication en milieu industriel qui sont l'intérêt, l'attirance, le risque de fiabilité, le 

risque de rentabilité et l'exigence-expertise. Ces dimensions présentent une bonne 
stabilité et satisfont aux critères des validités de trait, de contenu et prédictive. Elles 

peuvent donc être utiliskes dans des études en marketing industriel et permettre 

d'appréhender les catégories d'avantages recherchés et les profils d'implication des 

entreprises avec lesquelles les fournisseurs traitent. D'une manière générale, les études 

sur la segmentation des marchés des clients pourront maintenant prendre en considération 

les profüs d'implication des clients, en tant que variables de microsegmentation, dans leur 

processus de sélection des fournisseurs ou des clients. Ce qui permet, en principe, aux 

entreprises fournisseurs de mieux faire valoir leurs offres de produits ou de services et 

d'élaborer des stratégies ou des communications plus adaptées et plus efficaces en 

fonction des'cibles toucher. Sur le plan de la recherche, et dans le but d'ambliorer la 

compréhension des relations enm le client et le fournisseur, plusieurs pistes de recherche 

peuvent se presenter, par exemple : étudier la taille du centre d'achat en fonction des 

profils d'implication des entreprises, présenter les modèles de decisions collectives 

d'achat en fonction des profils d'implication des entreprises clientes, ou traiter des poids 

relatifs et des rôles-types des différents membres du centre d'achat en fonction des profils 

d'implication, etc. 
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ANNEXE 1 : OUESTIONNAIRE EN FRANCAIS 

Je vous remercie d'avance de répondre à ce questionnaire. 

Quatre grandes situations sont retenues tenant compte à la fois des relations que vous avez avec vos fournisseurs et des situations d'achat. 

La situation d'achat en_tonction des relations Client/fournisseur 

Dès la question 2, vous ne répondrez que pour la situation la plus représentative des relations avec vos fournisseurs. 

Relations 

Situations d'achat 

Simples 

Complexes 
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Limitées 

1 
Transactions simples pour un achat simple et un 
produit banal : 

Sit~ation classique dans laquelle l'entreprise choisit simplement parmi 
les alternatives (produits ou fournisseurs) qui lui sont proposées. 

II 
Première transaction quel que soit le produit 

Correspond à une situation où la tX3Il~action a lieu la première fois, 
soit à cause de l'existence d'un nouveau fournisseur ou à cause de 
l'existence d'un nouveau produit 

Exfens ives 

III 
Transactions répétées ou Relation d'échange 
durable ou Partenariat ou Alliance pour des 
achats simples ei/ou un produit banal 

Situation la plus fréquente qui correspond à une routine établie 
entre le client et le fournisseur 

IV 
Rupture dans les relations établies avec le 
fournisseur quel que soit le produit 

Cette situation correspond à une volonté d'un changement des 
relations etablies avec le fournisseur. Ce besoin de changement 
pouvant être d'origine technique, commerciale, ou lié au 
developpement du produit, ou au changement de propriété de 
l'entreprise cliente ou fournisseur. 



QUESTIONNAIRE : 

Pour répondre à ce questionnaire, choisissez l'un des biens industriels ci-dessous ; par la suite, vous ne répondrez que pour ce bien : 

- Matières premières Cl 
- Biens industriels (fournitures uniquement) 0 
1. Ouels m s  de w o n s  -tenez-vous avec vos fournisseurs ? Répartissez les 100points sur les relations ci-dessous selon leur importance. 

Maintenant Après (tendances dans l'avenir) 

Transaction simple ............. ............. (Achat Cpisodique de matihres ou d'autres biens industriels) 

............. Transaction répétée ............. (Achat &pété de matikres ou de biens industriels a u p h  du même fournisseur) 

............. Relations dechange durables ............. (Achat &pété qui se traduit par des Cchanges d'informations, de produits ou de servim. etc.) 

............. Partmitriat ............. (Accords, ?I court ou moyen terme, sur la diminution des coCits, I'amaioration des pmduits ou le partage des risques) 

............. Alliance ............. (Accords, h long terme, sur quelques activités des entrephes parienaires. ex : Recherche et ddveloppemenf etc.) 

100 pts 100 pts 

2. En considérant la relation la lus i te -"comment se répartissent les 100 points (en volume ou en nombre & transactions) dans les trois catégories & 
produits qui vous sont propos&% ? S m q u l u n e ,  mettez 100 % 

(1 ). Des pmduits banals qui pourraient se retrouver auprès de tous les fournisseurs. 1.. ........ .I 

(2). Des produits dtterminants dans la production, c'est à dire des produits pour lesquels une 
rupture d'appmvisiomement entraînerait un d t  de la production. 1.. ........ .I 

(3). Des produits stratégiques, c'est h due des produits qui engagent à la fois, le processus de 
pduction et l'avenir de I'enbepnse. 1. ......... ./ 

Total 100 % 

Pour la suite du questionnaire et dans cette situation, ne répondez que pour la catégorie de produits que vous avez jugée la plus importante, 
c'est à dire celle à laquelle vous avez attribué le plus grand pourcentage. 
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3. Dais c e ü u b i i o n  d'achat 1L quel était le poids en % de chaque ntembre de la cellule d'achat ? "Pour chaque étape, répartissez les 100points sur chacun des nienlbres " 

4. Dans cette m n  là et avant 1 . . 'a&&, Qui, dans l'entreprise, a la tâche de s'infomer ? Désignez ci-dessous ce (s) membre (s) de la cellule d'achar 

....................................................................................................................... 

Utilisateur 
(ouvrier, ingtnieur, autres) 
Chef de service de production 

Chef du service administretif 

Service Achats 

Direction gtntrale 

Service Organisation 

Autres  ( A  p r t c i s e r )  
.................... 

.................... 

Total 

5. Combien de -t con&&s ? "indiquez un nombre" 1.. ........ ./ 

Combien de fournisseurs sont sClecti- "indiquez un nombre" 1.. ........ ./ 

Reconnaissance du 
problème ex:besoins 
de renouvellement 

100  

7. Combien de t e m s  s'6coule entre la première consultation et la décision définitive d'acuuisition du u& ? Cochez la case correspondante. 

Moins de 2 semaines Cï) de 2 B 3 semaines CI d e  3 B 4 semaines d e  4 B 5 semaines 0 

S Pour&! quelle est la valeur d'un achat moyen ? 1.. ................ ./ 

DBtermination des 
caractdristiques des 
produits B commander 

1  O0 

Plus de 5 semaines a 
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PrBparation de 
l'appel d'offres 

100 

Recherche de four- 
nisseurs potentiels 

1 0 0  

Évaluation et sélection 
des fournisseurs sur la 
liste de prCdlection 

1 0 0  

Analyse des offres 
reçaes 

100  

Évaluaiion et choix 
des fournisseurs 

100  

ConuBle et Cva- 
luation des per- 
formances 

100 





a 0 [J 0 0 [J Aucune importance 

D D C] O [J Très faible importance 

a 0 D D 0 C] D Faible importance 

D D D D D Ci D Cl Moyenne 

0 fl 0 m C] a O Grande importance 

a C] D [J a 0 Très grande importance 

a D C] [Il 0 D [J Extrême importance 

a 0 C] 0 a C] a 0 Aucune différence 

D C] 0 0 0 O Très faible différence 

D D a 0 a Fa~ble  différence 

0 0 [J a 0 Moyenne 

0 D C] 0 [J [J Grande différence 

0 m C] a Très grande différence 

O CI1 a 0 [J 0 D Extr@me différence 



auua Aoty 



a a a a O D D Aucune importance 

a C1 O a Q D a Très faible importance 

a a n a a D a Faible importance 

D tJ D D n Q D D D O Moyenne 

a O C1 a O 0 0 Grande importance 

a D 0 a a D D D Trks grande importance 

a O a D a a a D Extrême importance 

a 
S 

C] D a a C] D C] C] a Aucune diffkrence * 
i! 
'a 

a m a a D 0 [3 0 Trbs faible diffkrence c -! - 2  
, i 
Z N -  

a 0 a f-J 0 0 0 D Faible diffkrence 3 3 %  
f i 0  a 

n D D ~3 Q D D D CI Q Moyenne 5 ~5 
E a  a D O a Grande diffkrence = g 
a 
c GI 
3 ,  a [] a D 0 0 D a 0 Trbs grande différence 

C 

2 
S. 

C] a a D D a 0 a Q Extrbme diffkrence - v) 0 





14. En règle ~Cnérale. êtes-vous d'accord ou Das d'accord Dour acheter un produit ou F u r  sélectionner un fournisseur. lorsque son ~ r i x  est  lus élevé d'un c e w  
pourcenm ~ a r  ranpo rt au orix le  lus bas? Pour chaque écart, cochez la case correspondante. 

Tout a fait Plut& Légkrement Ugkrement Plut& Pas du tout 
d'accord daccad d'accord pas d'accord pas d'accord d'accord Cornme~fai~s  

Moins de 2 % de plus que le prix le plus bas 0 O 0 O 
de 2 B 3 % de plus que le prix le plus bas 

de 3 B 4 % de plus que le prix le plus bas O O 0 a 0 cl 
de 4 A 5 % de plus que le prix le plus bas O 0 O O O 0 
de 5 B 6 % de plus que le prix le plus bas O O O CI O O 
6 % et plus que le prix le plus bas O O Ci O LI O 

15. A quelle zone de ~ r i x  sélectio~ez-vous Wituellement un fournisseur ou commandez-vous h-ellement vos -Indiquez pour chaque cas, la fréquence 
correspondnnfe : 

Zone de  prix 

Le prix le plus bas 

2 % au dessus 

3 % au dessus 

4 % au dessus 

5 % et + que le prix le plus bas 

Fréquence des commandes effectuées à la zone de  prlx 
lndiquhe 

60 P 80% 80% et + 

Commentaires 
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Aucune importance 

Trbs faible importance 

Faible importance 

Moyenne 

Grande importance 

Trbs grande importance 



17. D'une manière générale. uuelle im~ortance (1) acco rdez-vous aux dimensions suivantes concernant les fournisseurs ou les ~rodu' its et quelle différence (2) 
percevez-vous sur ces dimensions entre les fournisseurs ou les ~r0duib ? Pour chaque cas, cochez la case correspondante : 

(1) IMPORTANCE (2) DIFFÉRENCE 
que vous accordez aux caract6ristiques que vous percevez entre les fournisseurs ou produits 

sur  les mêmes caract6ristiques 

C'est dire. que sur ces dimensions vous faites ou ne faites pas de 
différence entre les entrepises. 

Se teriu habituellement informé de toutes les am6liorations 
techniques apportées aux produits 

O O O O O D C I  111 O C 1 0 0  1110  

Accorder un intérêt particulier aux produits qu'acquiert l'entreprise O o c I O O C I  O  C I C I C I  C I C I  

Accorder un intérêt particulier aux fournisseurs de l'entreprise ~ 0 ~ O O ~  111'0 C I 0  O  C I O  

S'informer sur la situation financikre de ses fournisseurs 0 n a o O n 0  O  O n 0 0  0 0  
La satisfaction. pour les collaborateurs, que procure le choix 
d'un fournisseur 

C I O O O O C I  C I O O  C I 0  
. 

L'accmissernent de l'ardeur des collaborateurs, procuré par le fait de C) rr) C) a C) C) 0 
traiter du produit B acquérir pour i'entreprise 

C I O C I D  o n  

S'informer sur les fournisseurs rentrant sur le marché O a C I C ) C ]  c I ~ ~ [ I ] 0  ~~ 
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Aucune importance 

Très faible importance 

Faible importance 

Moyenne 

Grande importance 

Tres grande importance 

Importance extrême 

Aucune différence 

Trés faible différence 

Faible différence 

Moyenne 

Grande différence 

Très grande différence 

Extreme différence 



19. Votre secteur d'activilé ........................................................................ 

20. Votre Chiffre d'affaires socidté de 1993 ................................. 

2 1. Votre Chiffre d'affaires Achat de 1993 ................................. 
. 

22. Le moniant total de voue dépense de recherche en 1993 (y comprises les dépenses de tous les Ctablissements) 

23. Les effectifs totaux de votre Entreprise en 1993 ................................. 

24. Les effectifs du service Achat en 1993 ................................. 

25. Quel est l'âge moyen du service achat .................................. 

26. A quel service est rattaché le service achat ................................... 

27. Le patron est -il - Salarit? 0 
- PropriCtaire 0 

28. Localisation gkographique de l'entreprise ................................... 

29. Pays ..................................................................................... 

30. Nombre moyen de commandes par an ................................... 

Commentaires : 

Si vous souhaitez recevoir les résultats de cette étude.. . 

Commentaires 

O Merci de joindre votre carte de visite 
OU 

O d'indiquer vos coordonnées ci-après 
Joël MÜLLER, I.U.T. de Lens -Université d'Artois - rue de I'Universih!, Sac postal 16, 62307 Lens ckdex ; rkl. 21 79 32 32;fÜx 21 79  32 40  
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ANNEXE 2 : OUESTIONNAIRE EN ANGLAIS 

Thank You in Advance For Answering This Questionnaire 

Four Main Situations are studied Considering the relations you have wiîh your suppliers and purchasing situations. 

The purchasing situation connected with the buyer/supplier relations 

When reaching question no 2 please give answers concerning the most significant relation with your suppliers 

Relations 

Purchasing situations 

Simple 
Situa rions 

Complex 
Sit~rations 
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Limited purchasing situations 

1 
Simple Transactions concerning a simple purchase 
and an ordinary product 

=TYPical Situation in which the Company chooses s i m ~ l ~  among the 
proposed alternatives (products or suppliers) 

II 
First Transaction whatever the product may be. 

This corresponds t0 a situation in which the IIansa~tion takes place for 
the first tirne, either because of Ulf2 existence of a neW supplier Or a 
new product. 

Extensive purchasing situations 

III 
Regular Transactions or  Exchange Relation 
or Partnership or Alliance for simple purchases 
and/or an ordinary product 

This is the most fiequent Situation corresponding to a habit 
existing between the cusiomer and the supplier. 

IV 
Break in the .relations existing with the 
supplier whatever the product may be 

This situation corresponds to a desire 10 change relations 
estab]ished wih the supplier, This need to change may have 
technical, commercial causes or may be linked to the 
development of the product or to a change in the ownership of 
the purchasing Company or the supplying Company. 



OUESTIONNAIRE ; 

To answer this questionnaire choose one of the industrial products listed below. Then answer the questions concerning this product only. 

- Raw materiais 
- industrial products 

1. What are vour relations with vour swliers ? Evaluate Following relations with the suppliers (in percentage tenns),according ru their importance. 

Now Later (Future Trends) 

Simple Transaction ............. ............. (Occasional purchase of materials or other indusirial pnxiucts.) 

Reguiar Transaction ............. ............. (Regular purchase of materials or industrial products from the same supplier.) 

............. Lasting exchange Relations ............. (Regular purchase resulting in exchanges of information, products, services. a.s.0 ...) 

Partnership ............. ............. (Medium or short term agreements on cost reduction, improvement of products or nsk sharing) 

Alliance ............. ............. (Long term Agreements on some activities of partners ( Research and development. a.s.0 ....) 

100 % 100 % 

Z N o w  cons 
. . iden-ost i-How are the 100 % divided (in volume or transactions) behveen the 3 categon'es of proposed products ? If you clroose orily 

1 mention 100 %. 

(1). ûdinary products that any supplier could provide. 

(2). Key products for your production Le. products wihout which production 
would come to a halt. 

(3). Strategic products i.e. products vital to both the production process as well 
as the future life of your Company. 

Total 

For the next part of this questionnaire, give answer only concerning the category of products you consider as most important i.e. the one with 
the highest percentage. 
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3. In ihis pur chas in^ whut was thepercentage of each member of the purchusing team group ? "For each stage distribute 100 9% between the members" 

4 .  In ibis who has to obtain the information in the Company ? Mention this men~ber of the purchasing team group. 

....................................................................................................................... 

End Usa 
(worker, engineer. others ...) 
Head of production 
department 
Head of administrative 
department 
Purchasing department 

General management 

Organization 

Others (Please be specific) 
.................... 

.................... 

Total 

5. How manv -do in inch  with ? "Number" 

5. How rnanv swl ie r s  are selected ? "Number" 

1, How much time ela~ses between the first contact and the final decision to ~urchase the product ? Tick the appropriare box. 

Definition of the 
Problem ex : Need 
renew 

\ 

100 % 

Less than 2 weeks a Fmm 2 to 3 weeks a frorn 3 to 4 weeks a from 4 to 5 weeks a 
S. For the considered oroduct What is the amount of the averagepurchase ? 1.. ................ .! 

More than 5 weeks C) 

Determining 
the features of the 

products Io be order 

100 % 
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n/;a 

Preparing cal1 
for Bids 

100 % 

Looking for 
potential suppliers 

100 % 

Evaîuaiing and 
choosing the suppliers 

on the screening list 

100 % 

Analysing Rebids 

100 % 

Evaluation and choice 
of suppliers 

100 % 

Check and 
evaluation of 
performance 

100 % 



9. In this situation and for the class of product conceming !ou ? wliat is the percentage ofproducts your company purchusesfront the same supplier ? "Tick die right box. 

Less than 30 % of their purchase 0 h m  30 to 50 % O from 50 to 70 % O h m 7 0 t o 9 0 % O  More than 90 % of their purhase O 
Contment .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

10. In this situation and for the categarv of ~roduct concemin? vQlh2 tick the box which corresponds to your case for each of these following propositions ( 100 % total 
Agreement ; O % total disagreement)" 

Which demands a high frequency of purchase 

Which demands complete information before buying 

With high risks 

Which demands a high technical adequation 

For which the expression of demands h m  the suppliers is formulated as requirements 
(Looking for solutions) 

For which the expression of demands from the suppliers is formulated as products 
(Looking for characteristics) 

For which there is a precise technical ordering procedure in the company 

complete 
Agreement Agreement 

80% 

O 
0 

cl 
O 

Mitigated 
Agreement 

complete 
Disagreement 
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D a O NO importance 

D a cl cl D m Very iittie importance 

Q C] 0 n 0 Little importance 

O C] 0 C] 0 a Large importance 

C] D 0 0 m Extreme importance 

[ri a 0 0, 0 a D No difference 

D a 0 a D D Very little difference 

13 D a a 0 D Little difference 

a a 0 D a a C] Very large difference 

O a 0 0 0 a a 0 Extreme difference 



No importance 

Very little importance 

Little importance 

Medium 

Large importance 

Very large importance 

Extreme importance 

No difference 

Very little difference 

Little difference 

Medium 

Large difference 

Very large difference 

Extreme difference 



O O Cl u D O D D O D importance 

Q O D D O D Very ~ i t t ie  importance 

O fl D a O D Little importance 

O D O O II3 LIll D D D D Medium 

O 0 - D O D D CI 113 D D Large importance 

D l'J O O Ci O Cl O Cl Ci  ver^ large importance 

O D a 0 Extreme importance 

Very little difference 

D a 0 a Very large difference 

0 a O O D (13 a 0 D D Extreme difference 
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0 a C] 0 D a D D Little importance 

0 C3 a C] D D Large importance 

II3 a C] D 0 a D Very large importance 



D D D D  No importance 

Very little importance 

Little importance 

Medium 

Large importance 

Very large importance 

Extreme importance 

D D D D  

D D D D  

D D D D  

D D D D  

No difference 

Very little difference 

Little difference 

Medium 

Large difference 

D O D D  

D D D D  

Very large difference 

Extreme difference D O D D  



D Q D D D a No importance 

Q Q Very iittle importance 

C] D O [13 a Little importance 

D D D O O D Medium 

D LZ] D D a Large importance 

D LZ] LZ] D CJ Very large importance 

0 D D D a Extreme importance 

0 D a a a 0 NO difference 

IZ] a a 0 a Very little difference 

D 0 D a Litfie difference 

0 D D 0 D Medium 

C] a a Large difference 

C] C] 0 0 0 a Very large difference 

0 a 0 a a Extreme difference 



19. Your Field of Activity ........................................................................ 

20. Your global Turnover in 1993 ................................. 

2 1. The Turnover of your purchasing department in 1993 ................................. 

22. The total arnount of your research spending in 1993 (including al1 the branches of the company) 

23. Global staff of your company in 1993 ................................. 

24. Nurnber of members of the purchasing department in 1993 ................................. 

25. Age average of the purchasing department .................................. 

................................... 26. Whaf other service is the purchasing department connected with ? 

27.1s the manager a - Salary earner 0 
- The owner of the company 0 

28. Where is your company located ? ................................... 
29. Country ................................... 
30. Average number of orders per annum ................................... 

if you want to of this survey ... 

Commenrs 

O Please enclose your business card 
or 

O Mention your name and address below 
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SEGMENTATION DES MARCHÉS INDUSTIELS ET D'AUTRES 
DOMAINES ASSOCIÉS À L'ÉTUDE DE LA SEGMENTATION : 

Sur le plan des définitions, le concept de segmentation des marchés est 

relativement récent. En effet dans son premier ouvrage sur le marketing industriel, 

Frederick, 1934, indique que "la première étape de l'analyse d'un marché industriel 

consiste à diviser le marché tout entier en composantes ou segments. Chaque groupe 

particulier de prospects ou d'utilisateurs actuels du produit vers qui une publicité 

concentrée et les efforts de la force de vente peuvent être envisagés pourrait être considéré 
comme une composante du marché." 

Selon cette conception, les consommateurs sont regroupés sur la base de leurs 

réponses aux actions de marketing (publicité ou force de vente). 

On peut en réalité faire la distinction entre deux grands courants de pensées au 

niveau des définitions de la segmentation des marchés. 

Le ~remier  courant de ~ e n s é e  donne une orientation plus stratégique la 

segmentation; la segmentation des marchés est alors définie comme "un ajustement 

rationnel et précis des produits et des efforts de marketing aux besoins des 

consommateurs", Smith, 1956. Selon cette approche, la segmentation des marchés et la 

différenciation des produits sont considérées comme des stratégies marketing alternatives. 

d e d m e  courant de ~ensée  considère la segmentation comme un outil de 

gestion des marchés. La Segmentation est donc une technique d'analyse qui permet 

d'isoler des dibles marketing A évaluer, A sélectionner et sur lesquelles les entreprises 

pourraient concentrer leurs efforts. 

Selon Kotier, 1989, "la segmentation du marché est la subdivision dlun marché 

en groupes distincts de consommateurs, chaque groupe pouvant être considéré comme 

une cible à atteindre à l'aide d'un marketing-mix distinct". Cette orientation est décrite par 

Kotier comme une série de trois étapes: la première Ctape concerne la segmentation du 

marché ; la deuxième Ctape concerne le ciblage et la troisième concerne le positionnement. 





Quoi qu'il en soit, la segmentation des marchés industriels a fait l'objet de 
plusieurs travaux de recherches que l'on aborde au deuxième paragraphe. 

B. Les principales approches de la segmentation et leur 

La pratique la plus courante consiste à segmenter le marché des acheteurs ou des 

clients. Cependant, on peut aussi segmenter celui des vendeurs ou fournisseurs. Les 

approches de segmentation sont donc abordées pour chaque cas de figures. 

En s'appuyant sur les travaux de plank, 1985, on constate qu'il existe trois 

grandes approches de la segmentation des marchés industriels : une approche non 

ordonnée de sélection des bases de segmentation, une approche en deux phases, et une 

approche imbriquée ou en de multiples phases. 

/.Les a* 
I .  roches non ordonn s de seleckon des bases : 

L'approche non ordonnée de sélection des bases se focalise sur l'identification des 
bases pertinentes de segmentation. Les critères de segmentation varient dans ce cas en 

fonction des situations. La philosophie de cette approche est que les praticiens sont 

généralement les meilleurs juges des bases de segmentation qu'il convient d'utiliser. En 

réalité, cette approche met souvent en évidence, la possibilité pour le marché d'être 

segmenté. C'est une approche non normative, qui est, de loin, la plus utilisée. 

Frederick, 1934 a établi 5 facteurs susceptibles d'être considérés comme bases de 

segmentation dans la définition des composantes du marché. Il s'agit de l'industrie, de 
l'utilisation du produit, des habitudes d'achat de la firme, des possibilités des canaux de 
distribution et de la localisation géographique. Ces bases sont discutées en tant qu'outils 

d'analyse des marchés. 

Bien que Hummel, 1954; 1960, ne traite pas directement de la segmentation, il 

apporte une contribution tr&s importante avec I'anmdyse des données secondaires pour la 

mesure du marché et des potentiels de vente. Les discussions intensives sur la 

classification des entreprises industrielles (SIC -Standard Industrial Classification- ou 

code APE en France), conduisent, par exemple, à l'adoption de l'utilisation finale du 

produit et de l'industrie comme bases de segmentation. 



Robert, 1961, dans la mise en oeuvre d'une stratégie de segmentation des 

marchés industriels a idenfié trois sous-marchés dans l'industrie chimique basés sur le 
type de consommateur final concerné. L'auteur note comment certaines firmes traitent 

uniquement avec l'un des segments et comment ces firmes mettent en oeuvre et identifient 

des stratégies de segmentation. Il note également qu'il est plus commode pour certaines 

entreprises d'utiliser des noms différents pour commercialiser le même produit à des 

cibles différentes. Les apports principaux de Robert sont de montrer que le marché est 

dynamique et changeant tant du point de vue de son profil que des divers sous-marchés. 

Pour Yankelovitch, 1964, les variables démographiques ne sont pas réellement les 
seuls ou les meilleurs moyens de segmenter les marchés. Il discute en tout de dix 

marchés, dont trois d'entre eux sont industriels; les machines à calculer, les ordinateurs et 

les équipements pour camion. L'auteur développe trois segments pour les machines à 

calculer, basés sur la perception par le consommateur de la valeur des bénéfices qu'il 

désire obtenir (L'autre aspect des avantages recherchés). Deux segments sont développés 

pour les ordinateurs; le segment de ceux qui pensent pouvoir prendre une décision parce 

qu'ils se sentent mieux informés (20 9%) et celui des autres. Yankelovitch suggère aussi 

que l'attitude des prospects à l'égard des progrès technologiques pourrait être une base 
pour segmenter le marché. D'une manière générale, l'auteur note que les personnes qui 

perçoivent qu'ils n'ont pas l'habileté nécessaire pour choisir tendent à privilégier à la fois 

la réputation du vendeur et celle du fabricant. Ces consommateurs sont souvent fidèles à 

la marque et moins sensibles au prix. En revanche, ceux des consommateurs qui peuvent 
prendre leurs décisions ont des comportements opposés à ceux décrits ci-dessus. Ils sont 

plus sensibles aux arguments compétitifs et placent les performances du produit devant la 

réputation du vendeur ou de la marque. Yankelovitch traite donc des avantages recherchés 

par le consommateur. Il faut cependant noter que ces bases ont souvent été négligées dans 
la littérature de marketing industriel, alors qu'il nous semble qu'elles permettraient, peut 
être, plus facilement de déboucher sur des stratégies. 

Cardozo, 1968 et Webster, 1979 mettent l'accent sur le fait que plusieurs études 

sur la segmentation des marchés utilisent comme bases, la localisation géographique et 

l'utilisation finale du produit. Il convient cependant de rajouter, comme le précise Plank, 

que la plupart des travaux utilisant ces bases portent sur des études de cas. 

Kerman et Sommer, 1966, présentent ce qui pourrait être vraiment considéré 

comme la première proposition d'une théorie en segmentation des marchés. Ils décrivent 

comment les vendeurs pourraient utiliser leurs connaissances du comportement des 

consommateurs pour améliorer leurs efforts de vente. Leurs travaux tournent autour des 

théories des rôles et de la compréhension du rôle desjïrmes, des rôles individuels dans la 



firme et de l'engagement individuel dans ces rôles. Ils développent ainsi une matrice 
comportementale ayant des implications en segmentation des marchés. 

Robinson, Wind et Faris, 1967 et Faris, 1967, développent la structure théorique 
la plus compréhensive d k s  le domaine du marketing industriel. Robinson, Wind et Faris 

développent la plupart des concepts communément utilisés actuellement dans des 

recherches en achat industriel. Les situations d'achat sont définies autour de trois 

typologies d'achat: achat répété sans modification, achat répété avec modification et 
nouvel achat. Huit étapes du processus de décision d'achat sont résumées dans la thèse, 

figure 14, page 79. 

Feldman et Cardozo, 1967, traitent des différentes stratégies utilisées par les 

différents acheteurs pour rechercher les informations afin de sélectionner les 
fournisseurs. Iis suggèrent que ces stratégies peuvent être utilisées comme bases valables 

pour la segmentation des marchés industriels. 

Cardozo, 1968, produit ce qui est considéré comme le premier article traitant de la 

segmentation du marché industriel et développe aussi le premier modèle du comportement 

d'achat dont le but spécifique est d'aider au développement des skatégies en 

segmentation de marché. Selon cet auteur, le choix probable du fournisseur est dicté par 

les profils des fournisseurs valables et des stratégies utilisées pour choisir parmi les 
fournisseurs. Ces stratégies sont à la fois influencées par les caractéristiques individuelles 

des acheteurs et des problèmes et risques que l'acheteur perçoit. Les problèmes et les 

risques sont à la fois influencés par des exigences de l'achat et les forces de 

l'environnement qui peuvent aussi, à leur tour, affecter les exigences de l'achat. 

, . m u r e  FI : IRS grands conceDts de la theorze de Cardozo. 1% 

Profil des foumisseurs valables 1 Choix des fournisseurs 

Stratégies utilisées pour choisir parmi les fournisseurs 

-..... 
z Exigene de rachat \ 1, Forces de l'environnement', 
\\. ,.....O "*..,.* // --..." *,.".%.-' 
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Cardozo passe ensuite en revue cinq bases de segmentation qui sont : 

11 La première base est constituée des stratégies d'achat et de recherche d'information. Il 
développe ainsi la théorie de la dichotomie de I'Cvaluation simultanée contre celle de 

l'évaluation séquentielle comme stratégie de recherche d'information. 

21 La seconde base est celle des caractéristiques individuelles qui incluent la tolérance 
individuelle au risque et la préférence au risque, le rôle-type de l'individu et le style 
cognitif de l'individu. 

31 La troisième base concerne les problèmes de risque perçu. Elle est discutée sur la base 
des travaux de Robinson, Faris et Wind. 

41 La quatrième base établit des différences entre les exigences de 1 'achat en relation avec 

le nombre de dimensions que peut considérer l'acheteur pour une exigence d'achat. 

51 La cinquième base traite des facteurs d'environnement décomposés en cinq facteurs 

externes et en facteurs internes (incluant les relations et la charge de travail). 

Si cependant, ses travaux dans ce domaine sont intéressants et constituent un bon 

apport pour l'approfondissement des recherches, l'auteur ne précise pas un ordre précis 

de prise en considération des bases, ni même un guide susceptible d'aider les entreprises 

dans leur étude de segmentation. 

L'étude de Wilson, Mathews et Sweeney, 1971, détermine comment une firme 

peut segmenter un marchC sur la base des styles de décision des agents. Deux styles de 

décision normative et conservative, fondés sur la manière dont l'agent utilise ou n'utilise 

pas la valeur monétaire attendue sont développés. En utilisant les mesures de personnalit6 

comme descripteur des segments, les auteurs montre que l'on peut "bien classer" 75  % de 

leurs "sujets" de mherche. 

~ n g e r ,  1974, en réponse aux travaux de Wind et Cardozo, 1974, note que le 

développement de la segmentation en deux p k  niéeonnaît l'importance de l'utilisateur 

final ou de l'industrie dans le modéle. Unger démontre comment la firme L. Givaudan & 

Cie S.A. définit et contrôle sa stratégie de segmentation uniquement sur la base de la 

macrosegmentation des utilisateurs finaux. 

Assael et Ellis, 1976, dans le même ordre d'idée, pdsentent une étude empirique 

réalisCe pour AT&T. Une seule macrosegmentation fondée sur le concept de l'utilisateur 



du produit est à la base de cette étude. En utilisant les caractéristiques de la firme tels que 

le nombre d'employés, la taille de la force de vente, l'emplacement, le statut de 

l'utilisateur (lourd ou léger), ils définissent quatre segments pour le marché de 

télécommunication industrielle. Ils montrent que deux des segments représentent 10 % 

d'utilisateurs et 40 % des ventes. 

Schift, Fernandez et Winer, 1977, suggèrent que le marché industriel peut être 

segmenté en utilisant les caractéristiques de l'organisation, les habitudes d'achat de 
1 'organisation et les attitudes et préféences de l a J m .  

Green, 1977 propose ce qui est alors considéré comme une nouvelle approche 

approuvée et revue de manière extensive par Wind, 1978. Il adapte la matrice de 

formulation des stratégies d'Ansoff, 1965. A ceci, il ajoute le fait que les offres de 
produits ont aussi bien des caractéristiques structurelles que des caractéristiques 

fonctionnelles. Le problème en formulation de stratégies est de rendre conforme, les 

caractéristiques structurelles et fonctionnelles. L'argument de Green est que les champs 

possibles de la stratégie peuvent conduire le marché à être segmenté. Il suggère que le 

problème majeur dans la segmentation est le choix des bases de segmentation, et donc des 

grandes lignes appelées composantes de la segmentation (COSEG). COSEG évalue 

plusieurs bases concurrentielles de segmentation de manière à définir la capacité du 

marché à être segmenté. Green utilise par exemple cette approche pour prévoir le 

développement des cartes de crédit auprès des détaillants. 

Cardozo, 1980, travaille sur 30 interviews avec diverses firmes et suggère que les 

situations d'achat des organisations pourraient être classées en quatre dimensions. La 

première dimension est la familiarité avec la tâche d'achat qu'il discute sur la base des 
travaux de Robinson, Faris et Wind. La seconde dimension est le type de produit, avec 

l'usage du produit et son degré de standardisation. La troisième dimension est 

l'importance de 1 'achat pour 1 'organisation, ceci est principalement basé sur le degré de 
croyance de la présence du risque dans une situation d'achat particulière. La dernière 

dimension est le type de risque présent sur la base des travaux de Lehman et 

O'Shaughnessy, 1974, Hakansson, Johannson et Wootz, 1976, et Parket et Rabinowitz, 

1974. Cinq types d'incertitudes sont discntks : les incertitudes liées au besoin, à la 

technique, au marché, à l'acceptation et à la transaction. Les quatre dimensions discutées 

précédemment peuvent être utilisées séparément ou en combinaison pour classer les 

situations d'achat des organisations, ces classes pouvant constituer des segments de 

marché. 



Johnson et Flodhammer, 1980, développent un modèle de segmentation du 

marché fondé sur la manière dont le sujet est utilisé et compris par certaines firmes 
Suisses. Les auteurs définissent d'abord en quoi il existe un besoin pour la segmentation 

du marché industriel. Celle-ci est appropriée pour les entreprises industrielles lorsque 

leurs produits sont hétérogènes ou lorsque les produits sont applicables à une variété 

d'industries et lorsque l'hétérogénéïté des consommateurs de l'entreprise traduit des 

exigences de profitabilité différentes, différentes stratégies d'achat et caractéristiques de 

l'environnement, et différentes exigences des fournisseurs. Les auteurs identifient dix 

variables dans cinq groupes principaux : la technologie, l'économie, le marché, la 

compCtition et l'organisation. Ils s'attachent ensuite à definir ces variables en terme de 

forte, moyenne e t  faible typologie dans la mesure où elles sont identifiables et 

mesurables, conceptuellement valables, utilisables pour la prédiction de stratégie et 

actuellement utilisées par les entreprises. 

Forbis et Mehta, 1981, développent un concept appelé VEC (Valeur économique 

pour le consommateur (EVC en Anglais). VEC est définie comme "la valeur relative 

qu'un produit donné offre à un consommuteur spécifique pour une application 
particulière, c'est à dire le montant maximum que le consommateur est prêt à payer 
sachant qu'il est complètement infomté au sujet des produits et des offres concurrentes". 
La variable sous jacente dans une VEC significative est la spécificité de la situation. 

Cependant quatre variables ont été trouvées comme étant souvent significatives : 

l'intensité de l'usage du produit, lu croissance dans les affaires du consommateur, la 
portée et la couverture géographique, et la nature de l'application. 

Speakman, 1981, veut déterminer s'il est possible de classer les organisations 

relativement au type et degré de l'information que les acheteurs utilisent dans des 
situations d'achat. L'auteur identifie trois types d'organisations : l'organisation 

commerciale, l'organisation à but non lucratif et l'organisation gouvernementale. 92 

acheteurs ont répondu à un questionnaire comportant 30 items listant les facteurs de 

situation qu'ils pourraient prendre souvent en considération dans leur processus de 

decision d'achat. L'auteur 'conclut que le type d'organisation peut être une variable 

adéquate de macrosegmentation, mais dans une perspective normative, une segmentation 

en deux phases devrait rendre plus effective, la stratdgie de marketing de la firme. 

Chéron, 1987, segmente le marché téléphonique urbain en utilisant les variables 

de microsegmentation, notamment les bénéfices recherchés. Cette procédure permet, 

selon l'auteur, d'apporter une aide précieuse pour la stratégie de produit. L'application au 

processus d'acquisition des services "in et out WATS (Wide Area Telephone Service)" 

par la clientèle "affaires" d'une compagnie de téléphone du Québec a pennis de mettre en 



évidence trois microsegments de clients : le microsegment 1 représente 40 % de toutes les 
organisations clientes, la facture totale d'abonnement interurbain est de 26,5 % à 29 %. Il 

est constitué de petites et moyennes organisations (PMO) pour lequel on observe le 

besoin d'intervention du conseiller en communication de la compagnie de téléphone et 
une préoccupation pour l'activité de mise en application dans le processus d'acquisition 

du service WATS. Le deuxième microsegment correspond à 33 % de toutes les 

organisations clientes. La facture mensuelle totale d'abonnement fixe est de 40 %. Il 

s'agit d'organisations dans le domaine des services ou du secteur public ou parapublic 

(SSPP). Dans cette structure, les cadres de direction et les objectifs à attribuer dominent. 

Le troisième microsegment représentent 445 % du montant des factures. Les entreprises 

qui le composent sont peu nombreuses (27 %). Il s'agit de grosses organisations 

commerciales (GOC) où la direction du marketing et le service des ventes dominent le 

processus d'acquisition du service WATS. 

Segal, 1989, propose d'utiliser les sources d'approvisionnement comme base de 

segmentation des marchés industriels. L'idée de base est que la perception des 
caractéristiques des vendeurs par les acheteurs est fonction des préférences de ces 

derniers pour un certain nombre de sources d'approvisionnement. Dans ce  cas, le 

nombre de sources d'approvisionnement utilisées par les entreprises peut servir comme 

base de segmentation des marchés. Le concept majeur développé ici est la relation 

"acheteurlvendeur", l'hypothèse centrale étant que l'on peut établir des liens entre les 

caractéristiques de l'organisation et les comportementslrelations interorganisationneiles. Il 

définit les concepts d'une seule source d'approvisionnement (SSA) contre ceiles de 

multiples sources d'approvisionnement (MSA). Les entreprises qui déclarent réaliser 90 
% et plus de leurs approvisionnements auprès d'un seul fournisseur sont considérées 

comme préférant une "SSA" et celles qui déclarent réaliser moins de 90  % de leurs 

approvisionnements auprès d'un seul fournisseur sont déclarées préférer des "MSA". Il 

réalise une étude auprès de 91 entreprises du secteur chimie pour mettre en évidence la 

manière dont les entreprises des deux groupes (SSA et MSA) perçoivent l'importance des 

attributs des vendeurs. Il mesure 12 attributs des vendeurs, qui sont : la courtoisie, la 

serviabilité, la commodité de la prise de commande, la régularité de la mise à jour des 
prix. le suivi de l'inventaire, In variété des lignes de produits, le service consommateur, ln 
qualité des produits offerts, la rapidité de l'expédition, le temps de livraison après 

l'expédition, la qualité de l'emballage utilisé et la compétitivité des prix. Les r6sultats 

montrent des différences significatives dtappr&iation de 9 attributs sur 12. Le groupe 

SSA évalue comme très importantes, la courtoisie et la serviabilité des vendeurs, alors 

que pour le groupe MSA, ces caractéristiques sont les moins importantes, ce groupe 

Cvaluant comme importantes, la qualité du produit livré, le service consommateur et la 

commodité de prise de commande. Cette étude suggère donc, conformément à 



l'hypothèse de l'auteur, que le groupe "SSA" place les aspects personnels de la relation 

"acheteurlvendeur" au premier plan, alors que l'autre groupe est moins concerné par des 

facteurs personnels. L'analyse discriminante opérée sur les deux groupes montre que 
cinq facteurs permettent de les différencier, dans l'ordre : la compétitivité des prix, la 

serviabilité des vendeurs, la régularité de la mise à jour des prix, le volume des achats, la 

rapidité d'expédition et la commodité dans la prise de commande (F significatifs aux 

seuils de 5 % ou de 10 %). 

En résumé, les travaux les plus significatifs de la segmentation par rapproche non 

ordonnée des bases sont ceux de Robinson, Wind et Faris, 1967 ; Feldman et Cardozo, 

1967 ; Cardozo,l968 et 1980 ; Segal, 1989. 

2. Les @proches de se~mentation en deux phases ; 

Alors que la première approche ne détermine pas un ordre précis des bases de 
segmentation , la deuxième approche respecte un certain ordre entre les bases dans le 

processus de segmentation . Plusieurs auteurs proposent une segmentation en deux 

phases. 

Frank, Massy et Wind , 1972, proposent le premier ouvrage qui développe un 

travail cohérent et logique d'évaluation des segments. Bien qu'ils traitent pour une 

grande part de la segmentation des consommateurs de masse, ils contribuent ainsi au 

développement de la segmentation du marché industriel . Ces auteurs pensent que la 
différence entre la segmentation du marché de masse et celle du marché industriel porte 

essentiellement sur les bases spécifiques utilisées dans chaque cas concernant le marché 

industriel, ils développent la segmentation en deux phases. La première phase consiste à 

définir des macrosegments des organisations et ensuite à l'intérieur de chaque 

macrosegment acceptable, les responsables de marketing peuvent diviser le marché sur la 

base des caractéristiques & l'unité décisionnelle. 

Les auteurs s'attachent ensuite à développer un schéma de classification des bases 

pour la segmentation du marché industriel. Avec les segments se posent les problèmes de 

mesure (objective ou inférée), de la nature des caracîéristiques (généraies ou spécifiques à 

une situation). Ces auteurs discutent en détail des caractéristiques de l'organisation, mais 

supposent que les caractéristiques de prise de décision sont les mêmes que dans le cas 

de la consommation de masse. 

Wind et Cardozo, 1974, vont plus loin dans la démarche et apportent une 

contribution importante à cette approche. Ils proposent un modèle normatif de la 



segmentation du marché industriel. Il résulte de leurs travaux que les responsables de 
marketing industriel n'utilisent pas les stratégies de segmentation aussi largement qu'ils 

pourraient le faire. Il apparaît par ailleurs que la notion de segmentation est utilisée 

seulement pour expliquer a posteriori le succès ou l'échec d'un programme de 

marketing. Les auteurs développent alors ce qu'ils appellent alors un modèle "idéal" de 

segmentation du marché. Sur la base des travaux de Frank, Massy et Wind, ils 

définissent des macrosegments fondés sur les caractéristiques de l'organisation et des 

microsegments fondés sur les caractéristiques de la prise de décision. La procédure, 

(figure 5), commence pour un produit donné, avec l'identification d'un ensemble de 
macrosegments. Après avoir sélectionné un ensemble approprié de segments, chaque 

segment est alors évalué pour déterminer s'il existe une réponse distincte de la f i e  aux 

stimuli de marketing. Si c'est le cas, l'entreprise peut arrêter là la segmentation et utiliser 

les macrosegments comme cibles du marché. Si ce n'est pas le cas, il faut identifier dans 

chaque macrosegment acceptable, les microsegments ayant une réaction homogène à 

partir des caractéristiques essentielles des unités décisionnelles. Les microsegments sont 

fondés sur les caractéristiques de la prise de décision telles que l'importance d'achat ou 
les attitudes envers les vendeurs, par exemple. Les microsegments sont ensuite 

sélectionnés sur la base des coûts et des bénéfices associés pour atteindre le segment. Les 

profils complets des segments peuvent être élaborés. 

Wind, Grashof et Goldhar, 1978, décrivent une étude qui utilise l'analyse 

conjointe comme une technique pour définir les segments du marché. Les objets de leur 

étude sont les services d'information scientifique et technique. Ils utilisent les 

nomenclatures de la classification standardisée des industries (SIC codes), comme les 

macrosegments pour identifier celles des firmes, dans l'industrie, qui sont fortement 
impliquées dans les recherches et développement et donc sont susceptibles d'utiliser les 

services de transfert d'information scientifique et technique. Au niveau des 

microsegments, ils définissent 12 facteurs qu'ils utilisent dans une analyse trade-off pour 
identifier 5 microsegments dans les 18 catkgories, (aux USA ), et 3 niveaux de 

macrosegments. Les auteurs esquissent les profils des 5 segments utiles en fonction des 

descripteurs des segments que sont les caractéristiques de 1 'organisation, les activités de 
recherches dkjirmes, les caractéristiques des répondants telles que l'éducation et le 
niveau de responsabilité dans le travail. Ils ont aussi validé en utilisant quatre stimuli de 

contrôle non u W s  antt!rieurement dans le développement des fonctions d'utilité et les 

ont évalués l'aide d'une comparaison par paire à l'ensemble des autres stimuli. Une 

classification de i'ordre de 74 % pour chaque contrôle indique un niveau de validité élevé. 

Wind, 1978, discute des conclusions de la segmentation et propose 7 étapes de la 

recherche en segmentation. L'argument de Wind est que l'on rencontre souvent une 



hCtérogenCité interorganisationnelle dans les critères utilisées pour prendre une décision 

sur un produit ou un service particulier. Les organisations avec un niveau de consensus 

ClevC peuvent représenter un segment, mais les organisations à faible consensus doivent 

faire l'objet d'une analyse conjointe, de manière à identifier les différents segments. Wind 

conclut que 1 'hétérogéneî'té organisationnelle est une importante base de segmentation des 

marchés, surtout lorsque cette hétérogénéité est attendue. 

Choffray et Lilien, 1978, développent une approche normative de la segmentation 
des marchés industriels sur la bases de la dissertation doctorale de Choffray, 1977, et des 

travaux de Wind et Cardozo. Le résumé des étapes de leur démarche est le suivant : 

1 ère étape : Développer les macrosegmenrs des organisations susceptibles de réagir à une 

offre différente de produit, à cause de leur industrie; leurs localisation géographique ou d' 

autres caractéristiques observables. 

2ème étape : utiliser un échantillon de firmes dans le marché potentiel pour déterminer la 
structure des unités décisionnelles dans chaque macrosegments en développant une 

matrice de décision dans laquelle les colonnes correspondent aux phases du processus de 

décision d'achat e t  les lignes aux catégories d'individus impliqués dans le processus de 

décision. Les données à l'intérieur de la matrice sont des pourcentages représentant les 

responsabilités de chaque fonction dans la décision d'achat . 

3ème étape : Développer un index de similarité inter organisationnelle utilisant les 

coeficients mathématiques d'association. On écarte de l'analyse, celles des firmes qui 
sont hors normes, c'est à dire significativement différentes de la grande majorité des 

organisations de l'échantillon en ce qui concerne leur processus de décision. 

4ème étape : utiliser les techniques des ensembles (cluster) pour développer les 

microsegments, groupes d'organisations homogènes dans la composition de leur centre 

d'achat. 

5èrne étape : la composition des résultats des microsegments (après regroupement) est 

examinée pour évaluer qualitativement ta rehtion entre un membre d'un microsegment et 

un autre, des caractéristiques externes et observables de l'organisation dans le 

microsegment. 



I Objectifs et ressources de la f m e  

Identification des macrosegments sur la base des caractéristiques 
organisationnelies, telles que : I I 

1 O Importance de la f m e  
1 O Rythme et volume d'utilisation 

O Application faite du produit 
O Branche industrielle 
O Structure de l'organisation 
O Situation gkographique 
O Situation de premier achat ou de renouvellement 

7 1 w w 

Choix d'un ensemble de macrosegments 
acceptables 

Evaluation de chaque macrosegment retenu en vue 
de savoir s'il réagit différemment aux actions de 

Utiliser ce macro- 
segment comme cible 

Si tel n'est pas le cas identifier dans chaque 
macrosegment acceptable les microsegments 

( ayant une réaction homogène B partir des 1 
caractéristiques essentieiles des unités 
décisionnelles. Ces caractéristiques peuvent être 
les critères utilisés pour choisir le fournisseur ou I 

I toutes autres caractéristiques de l'unité 
décisionneile telles que : 1 

1 O Position au sein du réseau des relations de 1 
pouvoir et de communication de la f m e  
O Caractéristiques personnelles 
O Façon dont est pexyue i'importance de l'achat 
O Attitude B i'kgard des fournisseurs 
O Règles décisionnelles 

I Choix des microsegrnents-cibles en fonction 
des coOts/avantages liks B la pénétration des 

f segments 1 . 
, Tracé du profi dktaiUC du segment d'après les 

caractéristiques des organisations et des unités 



Choffray et Lilien, 1978, étendent leur étude originale. Ils examinent 

quantitativement la relation entre les descripteurs de segments et les segments utilisés 
pour l'analyse discriminante de 4 groupes. Le modèle d'implication dans le processus 
d'achat est mesuré pour des systèmes d'air conditionné et des terminaux intelligents. 

Plank et Dempsey, 1980, tout comme Choffray et Lilien, 1980, traitent des 

préférences individuelles et des comportements de choix collectif. Ils développent une 

analyse des perceptions, qui suggèrent une différence dans la manière dont plusieurs 

membres d'une organisation peuvent évaluer différents attributs et bénéfices. 

Moriarty, 1980, dans son travail doctoral, intègre les caractéristiques 

individuelles et celles des prises de décision aux variables de macrosegmentation des 

prises de décision aux variables de macrosegmentation. Les membres du centre d'achat 

donnent leurs réponses à 33 critères de sélection qui sont ensuite ramenés à 7 attributs ou 

avantages: la vitesse, la facilite. d'utilisation, l'esthktique, la compatibilité avec le système 

actuel et futur de traitement des informations, le service, les délais de livraison et le prix. 

Les apports des travaux de Moriarty sont plus d'ordre méthodologique. 

Wind, Robertson et Fraser, 1982, en utilisant la segmentation en deux phases, 

notent que le marketing concernant les produits technologiques peut être amélioré par la 

planification et la  prévision d'un segment sur la base d'analyse de segmentation. Se 

concentrant sur l'adoption des scanners par differents hôpitaux, ils montrent comment on 
peut les faire et comment chaque facteur conduisant aux différents comportements d' 

adoption et de diffusion peut être descripteur de segment. 

Partant de l'approche de segmentation en deux phases et en considérant plus les 

besoins des entreprises, Laughlin et Taylor, 1991, proposent une autre approche de la 

segmentation du marché. Selon les auteurs, cette approche est beaucoup plus 

~~ka t ionna lkab le  . Elie inclut quatre points. Le premier est que la segmentation pourrait 

être la base de sélection de critères de segmentation. Le deuxième consiste à se focaliser 

sur le processus de la segmentation du marché indusuiel. Le troisième consiste à donner 

des définitions opérationnelles pour les bases de segmentation considCrCes. Le dernier 

élément est que le modèle peut être généralisé à diverses situations. Cette approche tient 

compte de deux groupes de dimensions. Le premier groupe comprend la structure du 

marché des consommateurs ou degré de concentration du marché qui fait référence au 

nombre de consommateurs et à la manière dont le marché est réparti entre eux, mesurée à. 



l'aide de ratios de concentration, et la structure du produit ou degré de modifiabilité 

("customisation") qui traduit le degré d'adaptation du produit en fonction des besoins de 

l'utilisateur final, mesuré par la méthode de calcul prévisionnel des décisions 

managtriales , telle qu'elle a été initialement proposée par Little, 1970. Le deuxième 
groupe comprend les variables d'action & marketing "4 P", avec un accent particulier mis 

sur les variables de placement (la distribution et le plan de localisation - variable très 

importante dans le cas d'une concentration de consommateur) et de prix (les prix compris 

dans le sens de la concurrence par les prix). 

roche de se~mentatlon - en de mu 

Dans leur article "Comment segmenter les marchés industriels", Shapiro et 

Bonoma, 1984, proposent ce qu'ils appellent une nouvelle méthode de segmentation. Les 
auteurs mettent en évidence que le problème majeur auquel les responsables de marketing 

ont à faire face est de savoir, quelles et combien, des plusieurs possibilités de bases de 

segmentation, utiliser et comment en interpréter les différences. Ils proposent donc une 

approche imbriquée qui préserve le principe d'économie. L'utilisateur se déplace 

généralement de l'extérieur vers l'intérieur parmi les 5 bases de segmentation utilisées, en 

fonction de l'accessibilité décroissante et du coût d'obtention des informations croissant. 

11 Lu première base concerne les variables démographiques qui comprennent les données 
générales sur l'industrie, la taille de la f m e  et la situation géographique; 

Yla deuxième base porte sur les variables opérationnelles ou les paramètres d'exploitation 

qui comprennent la technologie de la firme, le produit et le statut d'utilisation de la 
marque et les capacités techniques et financières du consommateur ; 

3lla troisième base traite des approches d'achat ou des méthodes d'achat et comprend 

l'organisation du centre d'achat, la structure hiérarchique, les relation acheteurlvendeur, 
la politique g6n6rale d'achat et les critères d'achat; 

4Ila quatrième base concerne les facteurs de situation ou conjoncturels qui comprennent la 

pression du temps, les applications du produit et l'importance de la commande; 

5/h cinquième et la demikre base est celie des caractéristiques personnelles de l'acheteur. 
Ainsi au fur et à mesure que l'on se déplace de l'extérieur vers l'interieur de la structure 

hitrarchisée, la visibilité et la stabilité des critères de segmentation se modifient et il est 

plus facile de collecter les données sur les premiers critères, parce que ces critères sont 



plus faciles à comprendre, à observer, à interpréter et plus stables quelle que soit 
l'organisation. 

Plus récemment, en partant des travaux de Shapiro et Bonoma, 1984, Otero, 
1992, propose d'utiliser la procédure d'achat comme base de segmentation des marchés 

industriels. La procédure d'achat est retenue par cet auteur parce qu'eue se situe dans un 

espace commun à la micro et à la macrosegmentation et qu'elle respecte également les 

propositions de Shapiro et Bonoma concernant la stabilité des critères et les coûts de la 

segmentation. Pour caractériser le produit, l'auteur utilise le degré de standardisation, le 

niveau de besoins en services-joints et le degré de stabilité technologique ou de 
fréquences de modifications apportées aux produits par les dzfférents fournisseurs. Pour 

caractériser la démarche de l'acheteur, l'aptitude de l'acheteur à trouver un éventail 
important de solutions techniques, les termes de formulation de la requête auprès de 
fournisseurs, l'intensité de la relation avec les foumisseurs déjà connus et la rigueur de la 

sélection mesurée par le nombre de fournisseurs sélectionnés sont utilisés. Six niveaux 

d'environnement (caractéristiques du marché fournisseur ) sont envisagées, il s'agit de : 
marché fortement concurrentiel, marché moyennement concurrentiel, marché 

oligopolistique, marché monopolistique, marché turbulent, marché hétérogène. L'unité 

d'analyse est le décideur et la situation d'achat choisie est le rachat modifié. 7 6  
entreprises sont interrogées et les résultats de l'analyse font apparaître trois classes 

d'entreprises: la première classe est constituée d'entreprises dont le délai de décision est 

significativement différent des autres, la deuxième classe est constituée d'entreprises qui 

se sont adressées à un marché fournisseur de nature oligopolistique et dont le nombre de 
fournisseurs contactés est faible et la troisième classe représente les entreprises qui se 

sont caractérisées aussi par leur délai de livraison mais de plus se sont adressées à un 

marché fournisseur de type concurrentiel, très hétérogène et turbulent. L'analyse des 

entreprises en fonction des délais de décision fait apparaître 3 segments : dans le premier 

segment, se trouvent les entreprises dont le délai de décision est long ce segment traduit la 
complexité du processus de décision, les entreprises de ce segment formulent leur requête 

en terme de besoin. Dans le deuxième segment, le délai de décision est moyen et la marge 

de manoeuvre du centre d'achat est faible . Dans le segment 3, le délai de décision est 

court, les entreprises formulent leurs requêtes en terme de produit (spécifications précises 

et besoin bien ddlimit6) ... 

Cette étude confirme les résultats de l'étude de Churchill et Ozanne, 197 1, sur la 

durée du processus de décision. Elles sous entend le concept de la préférence des 

entreprises pour un certain nombre de sources d'approvisionnement, tel que proposé par 

Segal. Les limites portent en premier lieu sur l'échantillonnage (échantillon de 

convenance) et sur la taille de l'échantillon. En deuxihme lieu, il n'est pas tenu compte 



des secteurs d'activité de l'entreprise. Il s'ensuit donc que les résultats de l'étude sont 

difficilement généralisables. 

. , ire des differates -roches; 

L Les b a s e s l z s e e s  et les cate 
. .  , de conceue mesurés ; 

L'analyse de la littérature permet de mettre en évidence que, d'une manière 

générale, les études de segmentation cherchent à définir ou à mesurer l'une ou plusieurs 

des catégories de concepts ci-dessous, afin de rechercher et d'appliquer des stratégies 

adaptées : 

1. Les composantes du marché, 

2. La mesure des caractéristiques du marché ou du potentiel des ventes, 

3. L'identification des différents sous-marchés, 

4. L'identification des segments, 

5. La sélection des fournisseurs, 

6. La situation d'achat, 

7. Le besoin de segmentation, 
8. La valeur économique de l'utilisation du produit par le consommateur, 

9. Le classement des organisations, 

On récense au moins une trentaine de bases permettant de mesurer ces concepts : 

1. Les stimuli : 

Les stimuli sont les variables contrôlables de marketing; il s'agit généralement des 
vendeurs, des canaux de distribution, de la publicig, des sources d'approvisionnement, 

des prix, des autres avantages recherchés; ces deux derniers critères ont fait l'objet de peu 

d'utiiisation comme critères de segmentation. 

2. L'industrie : 

L'industrie comprend la localisation géographique, le type de consommateur final 
et le statut de l'utilisateur (gros, moyen ou petit utilisateur). l'industrie est une des 

variables des macrosegments. 



3. L'organisation : 

Toutes les caractéristiques de l'organisation sont concernées; il s'agit du rôle de 

l'organisation, de ses activités de recherche, du comportement à l'égard des progrès 

techniques, des habitudes d'achat de l'organisation, des attitudes et préférences de 

l'organisation. Les éléments directement observables de l'organisation sont classés dans 

les macrosegments et ceux relatifs aux décisions d'achat sont classés dans les 

microsegments. 

4. Les caractéristiques de la prise de décision : 

D'une manière générale, toutes les caractéristiques de la prise de décision sont des 

éléments des microsegments. On y trouve, des stratégies de recherche d'informations, 

des stratégies d'achat, des procédures de d'achat, les centres d'achat, les styles de 

décision et le comportement de choix individuel ou collectif. 

5. Le qpe de situation d'achat : 

Les types de situations d'achat sont des éléments des microsegments. Plusieurs 

éléments peuvent déterminer la situation d'achat ; il s'agit d'abord de la familiarité avec la 

tâche d'achat ou des typologies d'achat (achat répété avec modification, achat répété sans 

modification et nouvel achat), ensuite de l'importance de l'achat pour l'organisation et des 

exigences de l'achat. 

6. L'environnement : 

L'environnement est une variable des macrosegments et comprend, la technologie 

qui peut se traduire par l'adéquation des paramètres techniques des produits aux besoins 

de l'entreprise; l'Cconomie, et le marché avec toutes ses caractéristiques, dont son degré 
de concentration ou de compétitivité. 

7. Les relations interpersonnelles ou interorganisationnelles : 

Il s'agit des relations entre acheteurs et vendeurs ou entre organisations qui 

peuvent dans ce dernier cas, aller jusqu'à la réciprocité. Cette variable est très peu utilisée 

en segmentation des marchés industriels. 



8. Les caractéristiques individuelles des membres de l'organisation : 

Ce sont des variables de microsegment qui comprennent l'Cducation, le rôle-type 

de l'individu dans l'organisation, la tolérance individuelle au risque, la préfCrence pour 

un type de risque, le style cognitif, etc ... 

9. Le produit : 

Le produit est une variable qui se trouve à la limite entre les macrosegments et les 

microsegments. Ses caractéristiques prises en compte dans la segmentation sont diverses 
et vont de l'offre de produits à la quantité du produit, en passant par la variété des 

produits, l'usage fait du produit, le degré de connaissance des caractéristiques du produit, 

le type de produit, etc ... 

10. Lepnx: 

Le prix est une variable peu utilisée pour la segmentation des marchCs. Les 

variables du prix sont presque aussi diversifiées que ceiles du produit et comprennent: les 

différents objectifs que l'entreprise assigne au prix, les contraintes liées au prix, le niveau 

des prix, le degré de connaissance des caractéristiques du prix par les entreprises et le 

degré de préférence pour des niveaux absolus ou des niveaux relatifs du prix. 

2, l e s  croisements entre les bases et les concepts mesurés ; 

En croisant les bases et les concepts étudiés, on obtient une matrice générale qui 

met à la fois en évidence, les associations bases/concepts les plus fréquentes et aussi 
ceiles les moins frkquentes ou ignorées, (tableau 3). Quatre bases sont souvent utilisées : 

les stimuli, l'industrie, l'organisattion et le produit, pour étudier trois concepts : les 
composantes du marché ou l'identification des segments, la sélection des fournisseurs et 
l'étude des besoins de segmentation. Aucune approche ne prend en considération les 

profils d'implication des entreprises. 

ence entre les 

On peut distinguer au moins trois niveaux de convergence entre les approches : 

Le premier porte sur l'utilisation même des bases de segmentation ; avec des 

approches qui accordent une hiCrarchie entre les bases (approche imbriquée), l'approche 

non ordonnCe qui recherche parmi les bases possibles (le plus souvent des variables de 



macrosegmentation), celles qui sont les plus pertinentes et l'approche en deux phases qui 
est normative. 

Le second porte sur l'application de la segmentation des marchés. En effet, toutes 

ces approches utilisent les principes de la segmentation apriori ou a posteriori. 

Wind, 1978, identifie deux principales approches d'application de la 
segmentation : 

Tl : Mamce d asso- . 1 . . 

l /  Une approche de segmentation a priori dans laquelle le chercheur choisit d'abord 

quelques variables qui l'intéressent, par exemple, les principaux avantages reccherchés, 

et ensuite classe les acheteurs à partir de ces bases. 

Bases 

Con- 
cepts 

Marché 

Potentiel 

Identifica- 
tion des 
SOUS 

marchés 

Sélection 
des four- 
nisseurs 

Identi- 
fication 
Segment 

Besoin 
& 
segmen- 
tation 

Valeur 
écono- 
rnique 

Classe- 
ment des 
organisa- 
tion 

Industrie 

oui 

oui 

oui 

oui 

oui 

Produit 

oui 

 OU^ 

oui 

oui 

oui 

Pnse de 
décision 

oui 

Stimuli 

oui 

oui 

oui 

Environ- 
nement 

oui 

oui 

Organisa 
tion 

oui 

oui 

oui 

oui 

Relation 
interper- 
sonnelle 

oui 

Situa- 
tion 
d'achat 

oui 

oui 

caracténs- 
tiques 
indivi- 
duelie 

oui 





L J es -d'influences= les  es et leur intensité: 

Aucune étude ne s'est focalisée sur la recherche des types d'influences qui 
peuvent exister entre les variables de segmentation Ctudiées. Par ailleurs, ces effets s' ils 

existent devraient être discutés en terme de leur durée. C'est pourquoi, cette recherche se 

propose également d'étudier ces relations et d'y introduire les effets dûs au temps (court, 

moyen et long terme). 

e l'a-: 

Dans certains cas, les études portent sur des groupes d'entreprises ou sur 
l'industrie. Dans d'autres cas, ce sont des entreprises individuelles qui sont concernées. 

Les études sur l'unité décisionnelle à l'intérieur des firmes ou sur des facteurs individuels 

ont été également suggérées. Il y a cependant, une absence ou une faiblesse dans les 

études inter firmes. Cette recherche, sans vouloir complètement combler ces lacunes, 

prendra donc en compte des relations inter organisationnelles en utilisant notamment, les 

relations de réciprocité qui peuvent exister entre les entreprises. 

3. Les définitions opérationnelles : 

Le choix des définitions opérationnelles est critique. D'une manière générale, la 

littérature empirique prête beaucoup d'attention aux définitions opérationnelles des 

concepts. Mais, selon Plank, 1985, aucune comparaison n'est faite entre les différentes 

définitions des mêmes concepts. Il existe pourtant des procédures simples qui permettent 

de comparer les concepts, par exemple, des études de similarité de sens ou de similarité 

d'application que l'on peut développer à l'aide des outils d'exploration et des statistiques 

disponibles des associations plus fines entre les concepts. Cette recherche va s'attacher à 

gommer, entre autres, cet aspect critiquable des définitions des concepts. 

L'échantillonnage fait souvent l'objet de beaucoup d'attention de la part des 

chercheurs. Wind, Grashop et Goldhar, 1978, par exemple, utilisent le tirage au sort 

aléatoire stratifié sur la taille des firmes pour les différents secteurs d'activité. Des 

prdcautions sont Cgalement prises quant h l'extension des résultats issus d'un tel 

Cchantillon. Toutefois les chercheurs n'utilisent pas tous les mêmes procédures 

d'échantillonnage ; on rencontre souvent des échantillons de convenance qui se 

caractérisent par leur petite taille et l'absence de représentativite. 11 s'en suit que les 



résultats sont difficilement duplicables pour d'autres études empiriques et surtout ne sont 

pas généralisables. 

Selon Plank, en dehors des apports des travaux de S i k  et Kalwani, 1982, sur la 

fiabilité des mesures de l'influence des plans de recherche en segmentation industrielle 

sur l'achat de l'organisation, il existe peu d'informations dans le domaine. Malgré les 

progxi!s réalisés dans ce domaine, il reste encore beaucoup à faire. Cependant ce n'est pas 

l'objet de cette étude. 

5. LaaMa&&bm& ïté des s e p e  
. . né n k :  

La stabilité des segments a été longtemps ignorée tant du point de vue conceptuel 

qu'empirique. Il n'y a pas d'étude longitudinale. 

7. L'aptitude du marché à être segmenté : 

Un marché peut être segmenté en utilisant un plan de recherche adapté. Le choix 

des bases e t  les discussions qui les concernent portent généralement sur l'habileté 

technique de ces bases dans la segmentation des marchés. Les approches de Choffray et 

Lilien, d'une part et de Wind, Grashof et Godhar, d'autre part, fournissent, par exemple, 

un protocole de segmentation des marchés. Les avantages de ces approches sont de 

fournir un index numérique de segmentabilité susceptible d'être utilisé avant une étude 

plus large. 

Le choix du type de données dépend des bases de segmentation utilisées et des 

types de descripteurs des segments. Généralement, les mod8les de segmentation utilisent 

d'abord des données secondaires avant d'évaluer des données primaires (Wind et 

Cardozo, 1974 ; et Bonoma et Shapiro, 1982 ; Segal, 1989). D'autres considérations 

peuvent être prises en compte, par exemple, le coût (Bonoma et Shapiro, 1982). 

Les données primaires sont souvent collectées auprès d'individus sous forme 

d'entretien individuel ou de questionnaire postal. La collecte des données en marketing 

industriel est souvent plus difficile à réaliser que celle du marketing de grande 

consommation. 



En règle générale, chaque type d'analyse des données est conforme au problème 

posé. Choffray et Lilien, 1978, utilisent par exemple, l'analyse des ensembles. Wind, 

Grashof et Goldhar, 1978 ; et Green et Krieger, 1991 ; utilisent l'analyse conjointe. 

Speakman, 1981, utilise l'analyse factorielie des correspondances. Plank observe 

qu'aucune comparaison des techniques d'analyse des donnkes pour des situations 

identiques n'a été tentée. 

&O 
. . n des str-: 

Peu de travaux traitent de ce domaine. Cependant, quelques études abordent, 

certes de manière incomplète, des problèmes de stratégies. Il en est ainsi de l'étude de 

Bonoma et Shapiro qui abordent les aspects économiques de la segmentation des 

marchés. 

Wind, 1978, note les difficultés rencontrées pour traduire les résultats des études 
de segmentation en stratkgies. Le problème de fond de cette difficulté semble dû à la 

limitation des définitions de la segmentation des marchés comme simple obtil d'analyse 

des marchés. En réalité, beaucoup d'efforts devrait être accompli dans ce domaine 

considéré comme la principale faiblesse des recherches sur la segmentation. 

02. Résumé des é t a ~ e s  du processus d'achat des différents modèles de 
çomportement en milieu industriel ; 

Pour la synthèse sur ces différents modèles, voir Cova et Salle, 1992 ; Pras et 
Tarondeau, 1981. Nous résumons dans le tableau ci-dessous les différents points de 

convergence entre les modèles. 
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43. L'importance économiaue des marchés et des ~roduits  industriels ; 

Le marché de la ~r0duction ; 

d 
, 1 .  , 

, Un marche d&e rmDortance ; 

- 
Modèles 
d'inter- 
action 

IMP ; 
Locker et 
Naude 

Appel 
d'offres et 
spécifica- 

tions 

Proposition 
des fournis- 

seurs 
intéressés 

Choix des 
fournis- 

seurs: lère 
liste 

Reproposi 
tions des 

foumisseurs 

Choix des 
fournis- 
seurs: 

2de liste 
Remontée 
des offres 

ordre de 
commande 

A 

Modèles 

Choflray et 
fi l ien 

Ensemble de 
solutions 

connus 

Ensemble de 
solutions 
possibles 

Formation 
des préfé- 

rences 
indivi- 

duelles et 
collectives 

Choix 
collectif 

d'adoption 

Ozanne et 
Churchill 

Connais- 
sance 

Intérêt 

Évaluation 

Essai 

Adoption 

Robison 
Faris et 
Wind ; 
Hillier 

Reconnais- 
sance du 
besoin 

Définition 
des 

spécifica- 
tions 

Recherche et 
évaluation 
des sources 

Recueil et 
analyse des 

proposi- 
tions 

Évaluation 
des proposi- 

tions 

Choix 

ContrSle des 
performan- 

ces 

Modèles globaux 

Sherh 

Initiation de 
l'achat 

Recueil 
d'informa- 

tio n 

Évaluation 
des proposi- 

tions 

Choix 

Webster et 
Wind 

Reconnais- 
sance du 
besoin 

Définition 
des 

spécifica- 
tions 

Identifica 
tion des 

solutions 

Évaluation 
des proposi- 

tions 

Choix 

Wooàside et 
Vy  as 

Préparation 
de l'appel 
d'offres 

Recherche 
des fournis- 

seurs 

Présélec- 
tion 

Évaluation 
des proposi- 

tions 

Choix 

Moller 

Initiation de 
l'achat 

Définition 
des critères 
d'évaluation 

Recueil 
d'informa- 

tion 

Recherche 
des fournis- 

setm 

Présélec- 
tion 

Évaluation 
des proposi- 

tions 

Négocia- 
tion 

Choix 

Mise en 
place 



Le marché de la production est caractérisé par des branches d'activité1 d'inégale 

importance en terme de valeur ajoutée2 . En effet si l'on considkre le tableau , on 

constate qu'à l'exception des services et du commerce, les plus grandes valeurs ajoutées 

sont dûes aux industries des biens intermédiaires et des biens d'équipement 

professionnel. 

 ens ses de recherche- e l o ~ ~ e m e n t  élevées ; 

Ce marché est par ailleurs caractérisé par des dépenses intérieures de recherche3 

importantes qui représentent respectivement en 1988, 59 % pour les biens d'équipement, 

21 % pour les biens intermédiaires et seulement 7,9 % pour les biens de consommation 

courante. Si en plus on analyse simultanément les branches d'activité en fonction de leur 

valeur ajoutée et de leurs dépenses intérieures de recherche (hors services, commerce et 

énergie), seules les industries des biens d'équipement associent une forte valeur ajoutée à 

une forte dépense de recherche et développement. D'une manière générale, plus les 

dépenses intérieures de recherche sont élevées, plus la valeur ajoutée est élevée 
(corrélation significative au seuil de 5 % pour une analyse globale des branches) 

~ a b k 4  T3 : Les b ranches d 'activité en fonction de leu r valeurgiputée -et de leurs 
dé~enses de recherche et développement, 

1 Branches : ensemble d'unités de production (établissements en général) fabriquant la 
même catégorie de produits. 

Valeur ajoutde : difference entre la valeur des biens ou services produits par une 
entreprise ou une branche et celle des biens et services utilisés pour la production, dite 
"des consommations intermediaires". 
3 Dépense interieure de recherche et développement : ensemble des travaux de 
recherche-développement exécutés sur le territoire, quelle que soit la nationalité des 
bailleurs de fonds. 

Tableau extrait des donnkes de I'Cconomie française 1991-1992, INSEE, pp. 97; 105 et 
109. 

Valeurs ajoutées 
Miiiions de F. 1990 

217614 
176964 
387791 
443765 
284741 
322 143 
374975 

2207993 
315427,5714 

Branches (16 branches) 

U01 Agriculture 
U02 Ind. Agri. Alimen. 
U04 Ind. Biens interm. 
U05 Biens d'épuipem. 
U06 Biens cons. cour. 
U07 Bat., gCnie civil 
Uû9 Transport. Telécorn 

Total hors corn. et serv 
Moyenne 

Dépenses intérieures 
& recherche 1988 

358 
855 

8135 
47040 
6342 
782 

1798 
65310 
9330 



Valeurs ajoutées/Dépenses de recherche 

m U05 Équip. 
U04 Inter. m U09 Transi 

U07 Bat. 
m U06 Cons 

m U01 A r. 
802 Ind. Agr. 

3. Marché très concentré ; 

Deux branches d'activité qui sont les industries des biens d'équipement 

professionnel et les industries des biens intermédiaires détiennent 59 % du chiffres 

d'affaires hors taxe. Ce marché est également caractérisé par la concentration du chiffre 

d'affaires entre les entreprises de 500 salariés et plus ; en effet 3,6 % des entreprises 

détiennent 58,92 % du chiffre d'affaires hors taxes hors énergie5 . 

Corrolairement, ce marché est aussi caractérisé par la petite taille des entreprises ; 

56,42 % des entreprises ont un effectifs compris entre 20 et 49 salariés. 

Cette concentration6 conduit à une situation oligopolistique qui a plusieurs 

implications : 

sur le plan économique 

Les données sont extraites des tableaux de l'économie française, pp 128 et 129 ; 
1991- 1992. Les résultats pour 1992 - 1993 sont moins complets. 
6 Deux types d'indicateurs de la concentration sont utilisés (toutes branches 
confondues d'une part et uniquement pour la production industrielle d'autre part) 

11 le poids des n premitres branches, selon la valeur ajoutée pour les branches 
ou le chiffre d'affaires pour l'industrie. 

21 l'indice d'herfindahl, défini de la façon suivante : si Pi est le poids, dans la 
valeur ajoutée ou le chiffre d'affaires d'une branche, d'un secteur ou d'une industrie i, 
on difinit l'indice dlHerfindahl de cette branche (secteur ou industrie) par H = C pi2. 

Quand les branches se concentrent, H croît. Dans n branches (ou secteurs) de 
même importance, H vaut lln. Dans le cas d'un monopole, il vaut 1. et il tend vers zéro 
dans le cas d'un secteur composé d'une infinit6 d'entreprises identiques. 



Amar et Crepon, 1990 montrent, à l'aide d'une étude détaillée de 300 secteurs7 des 

industries des biens intermédiaires et de celles des biens d'équipement, que la 

concentration se traduit par : 

1. une barrière à l'entrée ou une bumière à la mobilité : un industriel qui souhaite pénétrer 

un marché porteur doit acquérir des moyens de production plus ou moins lourds et 

atteindre rapidement une W e  optimale qui lui assure un bon niveau de compétitivité. 

2. une intensité capitalistique plus élevée que dans les secteurs les moins concentrés : ce 

qui peut se traduire par des moindres coûts pouvant être eux mêmes la résultante d'une 

mise en commun des moyens de production, de recherche ou d'intégration dans les 
réseaux commerciaux ou & clientèle. 

3. une intensité en capital humain très élevée : ce capital peut prendre plusieurs formes ; 

par exemple, un effort de recherche et développement8 plus important, le niveau de 

quaMication des salariés ou le taux d'encadrement plus élevés. Ii s'ensuit un plus grand 
pouvoir de négociation des salariés qui pourrait peser sur les coûts ou sur les décisions à 

long terme de l'entreprise. 

4. une plus grande ouverture vers l'extérieur : en effet la pénétration étrangère y est plus 

importante ; le taux des exportations de ces secteurs y est également très important, 

atteignant 50 %. 

5. une organisation plus complexe : qui est la résultante du nombre moyen important 
d'établissements composant les entreprises de ces secteurs et des coûts induits 

d'organisation, de production, d'information et de négociation qui s'en suivent. 

sur le plan du marketing 

1. On peut penser qu'il serait plus difficile pour un fournisseur de négocier avec les 

entreprises des secteurs concentrés qu'avec celles des secteurs moins concentrés. La 

nature des avantages recherches serait donc différente. 

2. La nature des relations entre les entreprises de ces secteurs serait également fort 

complexe, pouvant déboucher pour quelques unes d'entre elles aux relations de 

7 Secteur : ensemble d'entreprises ayant la même activitC principale, mais ayant 
éventuellenient des aciivitCs secondaires diffkrentes. 
8 L'effort de recherche est dCfini comme le rapport entre les dCpenses de recherche- 
dCveloppernent et les effectifs salaries. 



réciprocité (avec échanges durables de produits, de services ou .d'informations). Le prix 

des produits ou des services dans ces conditions prend une autre dimension. Nous 

pensons que ces relations peuvent affecter le comportement de ces entreprises face au 
prix. 

3. La petite taille de la majorité des entreprises de ces secteurs les limite dans leur 

encadrement marketing et donc dans leur capacité il aborder scientifiquement le marché. 

La segmentation par les avantages recherchés, parce qukUe e t  plus accessible, serait une 

aide très appréciable sur le plan des stratégies de marketing de ces entreprises. 

B. Les aspects économiques des produits industriels : 

1.  Les biens inte , . .  rrnedazres : 

Les industries des biens intermédiaires sont caractérisées par une forte dépendance 

par rapport aux importations ; elles sont également soumises aux fluctuations affectant les 

industries situées en amont. Certaines de ces industries sont menacés par des produits de 

substitution : c'est le cas des métaux par rapport aux plastiques (Insee, tableaux de 
l'économie française 199 1- 1992, p. 130). Sur le plan économique, les biens 

intermédiaires représentent 35,2 % de la valeur ajoutée de l'industrie et 31,4 % des 

effectifs. 

2, Les biens d equi~ement : 1 ,  - 

Les biens d'équipement représentent 2 8 3  % de la production industrielle totale et 

29,9 % de ses effectifs. C'est un secteur très peu concurrentiel pour la France. Les 
positions fortes sont l'électronique, la construction électrique et l'aéronautique. 



ANNEXE 4 : RÉSULTATS COMPLÉMENTAIRES 

31. E w e n  des variables de 1. . . mesure de 1 im~lication ; 

II1 info sur la technologie 

Valid cases: 218.0 Missing cases: 28.0 Percentrnissing: 11.4 

Mean 7.1560 Std Err .Il10 Min .O000 Skewness -.5512 
Median 7.0000 Variance 2.6852 Max 10.0000 S E Skew .1648 
5% Trim 7.1942 Std Dev 1.6387 Range 10.0000 Kurtosis 1.9726 

IQR 1.0000 S E Kurt .3281 

Normal Plot Detrended Normal Plot 

Statistic d f Significance 

K-S (Lilliefors) .1755 218 . O000 



II2 interat  pour le produit 

Valid cases: 218.0 Missing cases: 28.0 Percent missing: 11.4 

Mean 7.2339 Std Err .O966 Min 1.0000 Skewness -.5639 
Median 7.0000 Variance 2.0326 Max 10.0000 S E Skew .1648 
5% Trim 7.2554 Std Dev 1.4257 Range 9.0000 Kurtosis 2.0223 

IQR 1.0000 S E Kurt .3281 

Normal Plot Detrended Normal Plot 

Statistic d f Significance 

K-S (Lilliefors) .2038 218 . O000 



I I 3  intérét pour entreprise 

Valid cases: 218.0 Missing cases: 28.0 Percent misçing: 11.4 

Mean 7.1147 Std Err .IO90 Min 1.0000 Skewness - .7304 
Median 7.0000 Variance 2.5905 Max 10.0000 S E Skew .1648 
5% Trim 7.1738 Std Dev 1.6095 Range 9.0000 Kurtosis 1.6972 

I Q R  1.0000 S E Kurt .3281 

Normal Plot Detrended Normal Plot 

Statistic d f Significance 

K-S (Lilliefors) 



II4 inf O f inancihre 

Valid cases: 218.0 Missing cases: 28.0 Percent missing: 11.4 

Mean 7.1972 Std Err .Il51 Min .O000 Skewness - .  8982 
Median 7.0000 Variance 2.8872 Max 10.0000 S E Skew .1648 
5% Trim 7.2706 Std Dev 1.6992 Range 10.0000 Kurtosis 2.2503 

IQR 1.0000 S E Kurt .3281 

Normal Plot Detrended Normal Plot 

Statistic d f Significance 

K-S (Lilliefors) 



II7 info sur fournieeeur 

V a l i d  c a s e s :  218 .0  M i s s i n g  c a s e s :  28 .0  P e r c e n t m i s s i n g :  1 1 . 4  

Mean 7  .O459 S t d  Err . I l 3 5  Min .O000 S k e w i e s s  -1 .O451 
Median 7 . 0 0 0 0  V a r i a n c e  2 .8089  Max 10 .0000  S  E Skew .1648  
5% Tr im 7 . 1 3 3 0  S t d  Dev 1 .6760  Range 10 .0000  K u r t o s i s  2 .9410  

I Q R  1 . 0 0 0 0  S E K u r t  . 3 2 8 1  

Normal P l o t  D e t r e n d e d  Normal P l o t  

S t a t i s t i c  d f  S i g n i f i c a n c e  

K - S  ( L i l l i e f o r s )  .1928 218 . O000 



II5 choix fournisaeur procure 

Valid cases: 218.0 Missing cases: 28.0 Percent missing: 11.4 

Mean 5.5092 Std Err .1636 Min .O000 Skewness -.4705 
Median 5.0000 Variance 5.8363 Max 10.0000 S E Skew .1648 
5% Trim 5.5550 Std Dev 2.4158 Range 10.0000 Kurtosis - .3750 

1 QR 4.0000 S E Kurt .3281 

Normal Plot Detrended Normal Plot 

Statistic df Significance 

K-S (Lilliefors) 



II6 acquisition accroit ardeur 

Valid cases: 218.0 Missing cases : 28.0 Percent missing: 11.4 

Mean 5.5642 Std Err .1562 Min .O000 Skewness - .  5998 
Median 5.0000 Variance 5.3161 Max 10 .O000 S E Skew .1648 
5% Trim 5.6468 Std Dev 2.3057 Range 10.0000 Kurtosis -.1296 

I Q R  2.0000 S E Kurt .3281 

Normal Plot Detrended Normal Plot 

Statistic d f Significance 

K-S (Lilliefors) 



RI1 incertitude fiabilit6 

Valid cases: 218.0 Missing cases: 28.0 Percent missing: 11.4 

Mean 8.0229 Std Err .IO79 Min 1 .O000 Skewness - .9140 
Median 8.0000 Variance 2.5386 Max 10.0000 S E Skew .1648 
5% Trim 8.1524 Std Dev 1.5933 Range 9.0000 Kurtosis 2.3112 

IQR 3.0000 S E Kurt ,3281 

Normal Plot Detrended Normal Plot 

Statistic d f Significance 

K-S (Lilliefors) .2259 218 . O000 



R I 3  cons6quence entr  f i a b i l i t 6  

Valid cases: 218.0 Missing cases: 28.0 Percent missing: 11.4 

Mean 8.5413 Std Err .O880 Min 3.0000 Skewness -.3462 
Median 8.0000 Variance 1.6872 Max 10.0000 S E Skew .1648 
5% Trim 8.5866 Std Dev 1.2989 Range 7.0000 Kurtosis .Il47 

IQR 2.0000 S E Kurt .3281 

Normal Plot Detrended Normal Plot 

Statistic d f Significance 

K-S (Lilliefors) 



RI2 incertitude rentabilité 

Valid cases: 218.0 Missing cases : 28.0 Percent missing: 11.4 

Mean 7.1330 Std Err .1352 Min .O000 Skewness -.9633 
Median 7.0000 Variance 3.9868 Max 10.0000 S E Skew .1648 
5% Trim 7.2747 Std Dev 1.9967 Range 10.0000 Kurtosis 1.7145 

IQR 1.0000 S E Kurt .3281 

Normal Plot Detrended Normal Plot 

Statistic d f Significance 

K-S (Lilliefors) 



RI4 cone6quence entr rontabilit4 

Valid cases: 218.0 Missing cases: 28.0 Percent missing: 11.4 

Mean 7.6468 Std Err .Il95 Min .O000 Skewness -1.0454 
Median 8.0000 Variance 3.1143 Max 10.0000 S E Skew .1648 
5% Trim 7.7650 Std Dev 1.7647 Range 10.0000 Kurtosis 2.6830 

I Q R  1.0000 S E Kurt .3281 

Normal Plot Detrended Normal Plot 

Statistic d f Significance 

K-S (Lilliefors) .2097 218 . O000 



QIN quantith l n f o  

Valid cases: 218.0 Missing cases: 28.0 Percent missing: 11.4 

Mean 4 .a486 Std Err .O880 Min 1.0000 Skewness -1.1551 
Median 5.0000 Variance 1.6867 Max 6.0000 S E Skew .1648 
5% Trim 4.9582 Std Dev 1.2987 Range 5.0000 Kurtosis .5204 

IQR 2 .O000 S E Kurt .3281 

Normal Plot Detrended Normal Plot 

Statistic d f Significance 

K-S (Lilliefors) 



RE riaque élevé 

Valid cases: 218.0 Missing cases: 28.0 Percent missing: 11.4 

Mean 4.4037 Std Err .O997 Min 1.0000 Skewness - .  6878 
Median 5.0000 Variance 2.1681 Max 6.0000 S E Skew .1648 
5% Trim 4.4995 Std Dev 1.4724 Range 5 .O000 Kurtosis - .  4916 

IQR 3.0000 S E Kurt .3281 

Normal Plot Detrended Normal Plot 

Statistic d f Significance 

K-S (Lilliefors) 



TEC ad4quit ion technique 

Valid cases: 218.0 Missing cases : 28.0 Percentmissing: 11.4 

Mean 4.8899 Std Err .O771 Min 1.0000 Skewness -1.1051 
Median 5.0000 Variance 1.2966 Max 6.0000 S E Skew .1648 
5% Trim 4.9944 Std Dev 1.1387 Range 5.0000 Kurtosis 1.0528 

I Q R  2 .O000 S E Kurt .3281 

Normal Plot Detrended Normal Plot 

Statistic d f Significance 

K-S (Lilliefors) 



BE9 formulation axigaaco eous forme besoin 

Valid cases: 218 - 0  Missing cases: 28.0 Percent missing: 11.4 

Mean 4.0275 Std Err .O986 Min 1.0000 Skewness - .4734 
Median 4.0000 Variance 2.1191 Max 6.0000 S E Skew .1648 
5% Trim 4 .O861 SLd Dev 1.4557 Range 5.0000 Kurtosis -.y879 

IQR 2.0000 S E Kurt .3281 

Normal Plot Detrended Normal Plot 

Statistic d f Significance 

K-S (Lilliefors) .1200 218 . O000 



en des sources d i n f o r r n a t ~ w  1 

SI01 roconm~andatione 

Valid cases: 228 .O Missing cases: 18.0 Percent missing : 7.3 

Mean 4.4298 Std Err .1621 Min .O000 Skewness -.la54 
Median 5.0000 Variance 5.9906 Max 10.0000 S E Skew .1612 
5% Trim 4.4288 Std Dev 2.4476 Range 10.0000 Kurtosis -.6637 

IQR 4 .O000 S E Kurt .3210 

Normal Plot Detrended Normal Plot 

Statistic d f Significance 

K-S (Lilliefors) 



SI02 reprenant ant 

Valid cases: 228.0 Missing cases: 18.0 Percent missing: 7.3 

Mean 4.6228 Std Err .1458 Min .O000 Skewness -.3450 
Median 5.0000 Variance 4.8439 Max 10.0000 S E Skew .1612 
5% Trim 4.6706 Std Dev 2.2009 Range 10.0000 Kurtosis - .  4382 

I Q R  4 .O000 S E Kurt .3210 

Normal Plot Detrended Normal Plot 

Statistic d f Significance 

K-S (Lilliefors) 



SI03 magazines 

Valid cases: 228.0 Missing cases : 18.0 Percent rnissing: 7.3 

Mean 4.7982 Std Err .1337 Min .O000 Skewness - .4802 
Median 5.0000 Variance 4.0737 Max 10.0000 S E Skew .1612 
5% Trim 4.8674 Std Dev 2.0183 Range 10.0000 Kurtosis -.O399 

I Q R  4.0000 S E Kurt .3210 

Normal Plot Detrended Normal Plot 

Statistic df Significance 

K-S (Lilliefors) 



SI04  plaquetteo pub 

Valid cases: 228.0 MPssing cases : 18.0 Percent rnissing: 7.3 

Mean 3.6974 Std Err .1394 Min .O000 Skewness -.1835 
Median 4.0000 Variance 4.4322 Max 8.0000 S E Skew .1612 
5% Trim 3.6998 Std Dev 2.1053 Range 8 .O000 Kurtosis - .7785 

IQR 2.0000 S E Kurt .3210 

Normal Plot Detrended Normal Plot 

Statistic df Significance 



Valid cases: 228.0 Missing cases: 18.0 Fercent miççing: 7 . 3  

Mean 3.0789 Std Err .1354 Min .O000 Skewness .O485 
Median 3.0000 Variance 4.1788 Max 8.0000 S E Skew .1612 
5% Trim 3.0273 Std Dev 2.0442 Range 8.0000 Kurtosis -1.0017 

IQR 4 .O000 S E Kurt .3210 

Normal Plot Detrended Normal Plot 

Statistic d f Significance 

K-S (Lilliefors) 



SI06 salons 

Valid cases: 228.0 Missing cases: 18 .0  Percent missing: 7.3 

Mean 4.9649 Std Err .1459 Min .O000 Skewness -.7083 
Median 5.0000 Variance 4.8534 Max 10.0000 S E Skew .1612 
5% Trim 5.0624 Std Dev 2.2030 Range 10.0000 Kurtosis -.IO15 

IQR 2 .O000 s E ~ u r t  .3210 

Normal Plot Detrended Normal Plot 

Statistic d f Significance 

K-S (Lilliefors) 



Valid cases: 228.0 Missing cases: 18 .û Percent missing: 7.3 

Mean 4.2456 Std Err .1524 Min .O000 Skewness -.3257 
Median 5.0000 Variance 5.2962 Max 10.0000 S E Skew .1612 
5% Trim 4.2749 Std Dev 2.3014 Range 10.0000 Kurtosis -.5939 

IQR 2.0000 S E Kurt .3210 

Normal Plot Detrended Normal Plot 

Statistic d f Significance 

K-S (Lilliefors) .1522 228 . O000 



SI08 imitations 

V a l i d  c a s e s :  228 .0  M i s s i n g  c a s e s  : 1 8 . 0  P e r c e n t  m i s s i n g :  7 . 3  

Mean 4 . 6 6 6 7  S t d  E r r  .1694 Min .O000 Skewness - . 2 7 0 7  
Median 5 .0000  V a r i a n c e  6 .5404  Max 10 .0000  S E Skew .1612  
5% Tr im 4 .6725  S t d  Dev 2 .5574  Range 10.0000 K u r t o s i s  - . 5 8 3 6  

I Q R  4.0000 S  E K u r t  . 3210  

Normal P l o t  De t rended  Normal P l o t  

S t a t i s t i c  d f  S i g n i f i c a n c e  

K-S ( L i l l i e f o r s )  . 1 4 1 1  228  . O000 

33. Statistiaues relatives à I'im~lication : 

Tableau T4 : Matrice de covariances analvsées pour l'échelle de l'im~lication (échantillon 

@&& 



. . 1 . .  

34. St-s relatives la déterminance des caracterlstlqiies ; 

euii T5 : Sommarre des déterminance cies 

~ t é r i s t i ~ ~ i r  1 'échundbn tofgl: 

TOTAL EFFECTNL W P L E  SUE = 207 

UNIVARIATE SUMMARY STANSTlCS FûR CûNNNUOUS VARIABLES 

VARIABLE MEAN ST. DEY. S W N E S S  I(URT0SIS MINIMUM FREQ. MAXIMUM FREQ. 



AD-OFF 

COVARIANCE MATRIX TO BE ANALYZED 

Dm25 Dm24 DET23 DE7'29 Dm30 DET22 ------ 
DET25 1.000 
Dm24 ,544 1.000 
Dm23 .587 .749 1.000 
D m 9  ,442 ,435 .392 1.000 
Dm30 ,498 ,407 .465 ,398 1.000 
DET22 .550 ,714 ,631 ,414 .383 1.000 
DET2l ,444 .415 ,427 ,463 ,364 ,444 
Dm28 .483 ,487 .508 ,525 .395 ,521 
Dm17 ,560 ,411 ,524 ,369 ,383 ,372 
Dm15 ,435 ,373 .394 .294 .391 ,336 
DU27 ,328 ,340 .349 ,390 .304 ,314 
111 -.O27 ,018 .IO9 ,136 .O27 ,085 
112 .O75 ,183 ,137 .297 .O80 .200 
II3 ,075 ,140 . I l9  .307 ,189 ,086 
II4 ,121 ,055 .IO8 ,177 .160 ,029 
117 ,035 -.O46 .O43 .233 .138 -.O48 
II5 ,113 ,085 ,126 ,220 .O87 .O53 
116 ,084 ,080 .IO5 ,228 .O13 ,090 
RI1 ,039 .O67 .O25 .O24 -.O02 ,083 
RI3 ,107 ,182 ,135 .148 .O74 ,140 
RI2 ,067 .O05 ,032 ,104 .O82 .O39 
RI4 .O55 .O06 .O36 ,263 .O65 .O10 
QIN ,008 -.O21 .O08 -.O82 .O41 ,048 
RE -.O41 .O08 -.O04 -.O91 -.O70 -.O11 

TEC -.IO0 -.O05 -.O13 -.146 -.O09 -.O18 
BES -.O29 ,033 .O37 -.O35 -.O36 .O08 

COVARL4NCE MATRiX TO BE ANALYZED 

D m 1  Dm28 DETl7 Dm15 Dm27 III 
------ 

D m 1  1.000 
Dm28 ,413 1.000 
Dm17 284 ,313 1.000 
DU15 .337 399 .322 1.000 
DET27 ,249 .493 .275 .305 1.000 
111 ,123 ,259 .O51 ,028 ,097 1.000 
112 ,126 ,254 -.O42 .155 ,220 ,422 
113 ,182 ,264 .O09 .237 ,232 ,307 
II4 ,076 .227 ,152 .120 ,162 270 
II7 ,034 .146 .O81 .137 ,167 .392 
115 ,129 ,135 ,028 ,229 ,160 ,259 
116 .152 ,133 -.O42 ,230 ,198 ,274 
RI1 ,054 ,035 ,088 -.O38 ,075 ,348 
RI3 ,145 ,230 ,103 ,066 ,123 ,358 
RI? ,173 ,000 .O91 ,018 ,184 .312 
RI4 .171 ,058 ,138 ,052 ,252 ,280 
QIN -.O78 .15J ,014 -.O34 .O70 ,316 
RE -.IO3 ,052 -.O22 -.O97 -.OC>3 ,204 

TEC - 143 ,047 -.O07 -.127 -.101 ,274 
DES -.O80 .0')2 - -.O46 ,008 .O 1 1 ,237 

COVARIANCE MATRIX TO BE ANALYZED 

II3 
114 
117 
115 
116 
RI1 
RI3 
RI2 
RI4 
QIN 
RE 

TEC 
BES 

COVMUNCE .MATFU TO BE ANALYZED 

RI1 RI3 Fü2 RI4 QIN RE 

Ri2 ,540 .405 1.000 
RI4 ,385 ,445 .743 1.000 
QIN .267 ,238 ,195 .O99 1.000 
RE .210 ,140 ,079 ,062 ,457 1.000 

TEC .290 .252 .O90 .O45 ,533 .533 
BES ,223 ,204 .162 ,130 ,545 ,393 

COVARLANCE MAT= TO BE ANALYZED 

TEC BES 
-- 

TEC 1.000 
BES ,522 1.000 



es entre 1 # .  ~mplication e t  . . 
l'offre ~lohale ; 

Tablearr 7'7 : Mam'ce & cova-ces a-nou la e b n  enne 1 l-n et ,. . . r r 

bale ; 

COVARIANCE UITRIX 10 BE a N 4 L Y I L D  

on25 ~ € 1 2 4  DIET= atm 
--y- 

DRzS 1- 
m 4  551  1.00Q 
DR23 2569 .746 1.000 
DR29 . U 6  .454 .403 1.000 
D R M  521 4 4  A44 .436 
Di322 534 .702 1 .422 
0021 .456 .4oe .434 .470 
DR28 .511 .523 5 0 4  .569 
DR17 554 .402 .528 3 6 0  
Di315 .456 .456 .406 .3SS 
D m 7  327 335 .337 .417 
Di319 .283 3 0 7  .369 3 2 4  
Di316 533  .468 .499 3 7 6  
DR09 396 3 6 7  .404 .278 
DR18 .3!53 .413 A53 2 9 3  
D m 0  313 3 0 2  IL87 3 5 1  
DR26 617 .400 .397 .447 
DU14 .420 .488 .415 A20 
DR03 323 3 5 2  Y 2  .274 
Di302 390 .438 3 6 6  .303 
DROB .153 3 8 1  3 6 5  319 
Di305 391  3 5 5  3 6 5  .379 
Di306 .417 .352 A19 .395 
0 0 0 4  378 3 4 7  3 7 9  3 3 9  
Di301 .433 .409 .417 .229 
DR07 .445 -415 3 6 9  3 3 6  
Di311 316  3 2 5  .198 3 1 2  
DR10 352 2 3 5  9 4 5  .271 
DR12 390 385 3 5 0  334 
DR13 .482 .380 .407 3 6  

W A R W C Z  UATRIX TO BE U Y N )  



COVARLHiCL bîATRiX TO BE ANALYZED 

COVARIANCE MATRU( TO BE ANALYZED 

Tableau T8 : Corrélations entre les dimensions de 1 jm~llcano~ ( 
,. . . 

variables infiendantes 

, 

Offrenlobale 

intérêt 

attirance 

risq fiabilité 

nsq rentab 

exigence 

Offre globale 

1.00 

0.27 

0.175 

0.154 

O. 103 

- 0.033 

intérêt 

1.00 

0.562 

0.478 

0.493 

0.298 

attirance 

1 .O0 

0.076 

0.19 1 

O. 107 

rkpede 

fiabilité 

1 .O0 

0.665 

0.423 

risque& 

rentabilid 

1 .O0 

O. 180 

exigence 

1 .O0 


