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PREFACE

Philip Marvin (1) écri: ait dans un article intitulé : "Some
basic concepts underlying company (product) strategy,, :

" Ceux qui sont responsables de l'avancerent de la %“echnologie
2t du maintien des opérations de la firme, viennent en aide & la Direction,
non seulement en tirant parti ues ressources internes, mais aussi en enm-
pruntant le meilleur des expériences faites par ‘i'autres. Un processus
qui, parti de liobservation, procéde par anaiyse, synthése, expérimenta-
tion et évaluation, pour déboucher ensuiie sur de nouvelles observations,

est fondamental pour la croissance et le développement futurs.,

La notion du risque, objet de cette étude, est encore toute
récente. Quelques auteurs cependant, & la suite de Raymond Bauer, ont
tenté de développer ce concept en effectuant des recherches tant dans
le domaino de la perception du risque elle-m&me, que dans celui du trai-
tement de l'information, le situant ainsi dams son cadre logique, celui

de la Théorie du Comportement du Comnsommateur.

73.) Phdlip MARVIN : "Some Basic Conecpts Uunderlyling Company (Predunct)
Strategy, , in "Product Strategy and Management,, ed. by Thomas L.
_BERG and _ Abeo.SHUCHMAN.
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INTRODUCTION

l.- Plan de 1l'iétude

La présente étude sera divisée en trois parties.

|
La premiére sera consacrée a un examen synthétique et critique
des différents apports venus enrichir la notion introduite par Raymond |
Bauer. Ces apports revétent tautét une forme théorique, tantdt une forme
expérimentale; les premiers ont pour but de clarifier les notions du risque1
de sa perception et de son traitement, les seconds démontrent comment les
comportements d'achat du consommateur peuvent @tre influencés d'une manié-

re ror uégligeable par la perceptioun d'un risque lors de cet achat.

La seconde partie préseutera certaius développemeuts théori-
ques, entrepris dans le but de mieux ceruer les mécanismes de la percep-
tion du risque, et de préciser quelques points importants dans ce domaine.
Ces développements déboucheront sur un relevé des variables et relations
principales, susceptibles d'influencer tant la perception cue le traite-
ment du risque. Ils nous permettront également de dégager une définition

opérationuelle du risque pergu, cui constituera, avec le graphique des

variables et relations principales, un outil précieux pour la partie

expérimentale de cette étude.

Cette troisiéme partie cousistera donc en une application pra-
tique de la notion du risque pergu au comportement d'achat d'un poste TV
Couleur, iuntégrant par le fait méme le processus complexe de la décision
familiale d'achat. Uue enquéte portant sur 30 familles propriétaires
d'un téléviseur Couleur, sera menée dans le but de vérifier l'exactitude

d'un certain nombre des hypothéses formulées dans la seconde partie.




2.~ Motifs d'intérét

va notion du risque pr.sente un grand intérév dans le cadre de
la théorie du comportement du consommateur. Si les auteurs lui ont réservé
peu d'attention jusqu'a ce jour - notamment Howard et Sheth, qui ne font
que citer le concept du risque dans leur traité intitulé "The Theory of
Buyer Behavior, - il a cependant été démontré que la perception d'un risque

par le consommateur étalt un déterminant majeur de son comportement d'achat.
L'intérét propre a ce sujet est donc double.

a) La notion du risque se présente en fait comme une explication nouvelle
ou, du moins, complémentaire de plusieurs phénoménes propres au compor-
tement du consommateur, et dont on se rend compte, & présent, qu'ils
n'étaient que partiellement cernés. Ainsi en est-il du mécanisme des
communications formelles (de la firme aux consommateurs) et des commu-
nications informelles (entre consommateurs), de celui de la fidélité
a la marque, de la décision d'achat elle-méme, etc...En fait, une lu-
miére nouvelle est venue éclairer le pourquoi de ces phénoménes, qui

seront longuement étudiés dans la suite de cet ouvrage.

b) L'élaboration du concept du ri-que est, rappelons-le toute récente
encore. Ceci entraine, puisqu'en outre il présente cette "explication
nouvelle, , que de nombreuses voies de recherche sont ouvertes dans des
domaines ol l'application est évidente et immédiate. Plusieurs thémes
importants de la théorie du comportement du consommateur n'ont pas
encore fait l'objet d'une attention particuliére, comme c'est le cas
notamment pour le processus de la décision familaale d'achat. D'inté-
ressantes implications de Marketing pourront &tre dégagées de telles
études, coume l'ont déja réalisé certains auteurs a l'occasion de re-

cherches menées dans ce domaine.

Les motifs d'intérét du travail entrepris ne tiennent pas seule-
ment au sujet du risque lui-méme, mais aussi au cas d'application choisi
pour cette étude, celui du comportement d'achat d'un poste TV Couleur. La

justification de ce choix sera abordée dans la troisiéme partie,
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Premiére partie

LA NOTION DU "RISQUE PERgU,,:

Cette premiére partie consistera en une analyse critique de

| "1'état des connaissances, relatives & la notion du risque pergu.

L'introduction de ce concept est due a Raymond Bauer. Selon
son propre voeu et répondant ainsi & son appel, certains auteurs entrepri-
rent alors de clarifier ce concept et de luil apporter une plus grande
rigueur. Ainsi définirent-ils, en quelque sorte, une '"théorie, du risque
quil s'insére dans celle, plus vaste, du comportement du consommateur.
Les principaux développements théoriques furent l'oeuvre de Donald Cox,
étandis que Scott Cunningham, selon une approche plus opérationnelle, entre-

gprit de calculer le montant et le type de risque percgu.

Nous verrone ensuite comment la notion du risque peut &tre
mise en relation avec certains concepts familiers aux théoriciens du com-
portement du consommateur, tels que la recherche d'informations et 1l'utili-
sation des canaux de communication, la fidélité a la marque, la prise de
décision, etc...L'accent sera mis sur l'explication nouvelle et d'une

grande importance, qu'apporte la notion du risque & ces différents concepts.

Enfin, nous quitterons le point de wvue de l'acheteur pour
nous tourner vers celui de la firme, de ses cadres commerciaux et de ses

; vendeurs, et tenterons de dégager certaines implications de Marketing.



Chapitre I.- NAISSANCE DU CONCEPT

('est Raymond Bauer qui, dans un article (1) paru en L960, éta-
blit les principes de base de cette notion du "risque pergu, . Espérant
ouvrir une nouvelle voie de recherche dans cette théorie du Marketing, il
proposait de considérer le comportement du consommateur comme une circons-
tance de prise de risque. Il écrivait ainsi :

" Le comportement du consommateur incorpore le risque en ce sens que
certaines de ses actions produiront des conséquences qu'il ne peut
prévoir avec exactitude, et parmi celles-ci, quelques~unes au moins
sont susceptibles d'étre désagréables.,,

Poursuivant la réflexion sur ce théme, liauteur en déduisait tout logique~
ment :

" Les consormateurs développent de maniére caractéristique des stra-
tégies de décision et des moyens de réduire le risque qui les ren-
dent capables d'agir avec une confiance et une aisance relatives
dans des situations ol leur information est insuffisante et ou
les conséquences de leurs actions sont, dans un certain sens, in-

calculables.,,

Dans sa forme la plus simple, le concept du risque indique que
les consommateurs discernent un certain degré de danger, qu'il soit d'ordre
financier, physique ou social, & l'achat de nombreux produits ou services.
Cet aspect était sans doute connu de la théorie du Comportement du Consom-
mateur, avant que ne paraisse l'article de Raymond Bauer, mais son étude

n'en revét pas moins une réelle originalité, et ce & un double point de vue.

Tout d'abord, c'est a Jui qu'il revient d'avoir, le premier,
iso0lé ce concept du risque et d'en avoir tiré une certaine théorie, impar-
falte et incompléte sans doute, mais destinée, selon sa propre intention,
4 "attirer l'attention des chercheurs et praticiens, et, au moins, de

survivre & une premiére enfance,. En second lieu, il propose ce concept

(1) Raymond A. BAUER : "Consumer Behavior as Risk Taking,, in "Dynamic
Marketing for e changing World,,
American Marketing Association (R.S. Hancock, ed.) 1960, pp 389 & 398.




comme pouvant constituer une explication nouvelle du comportement du con-
sommateur. Sans aller jusqu'a prétendre que l'acheteur se comporte en toute
occasion comme s'il devailt réduire un certain risque qu'll pergoit lors
d'un achat, il explique cependant que bon nombre des phénoménes que nous
sommes habitués a traiter, ont une portée réelle sur le probleéme de

"prise du risque,,.

I1 en est ainsi du phénoméne de fidélité a la marque, de celui
de la "valeur ajoutée, que la publicité donne au produit, et des phénomé-

nes d'"influence personnelle de "groupe de référence, et de "délihéra-

n?
tion précédant 1l'achat,. Toutes ces attitudes peuvent &tre considérées,
selon Bauer, comme des moyens utilisés par le consommateur pour réduire

le risque pergu.

Ct'est ainsi que, lorsqu'il pergoit un risque & l'achat d'un
certain produit, l'acheteur restera fidéle a la marque ou au vendeur
qu'il connalt bien et dont il a obtenu entiére satisfaction dans le passé.
De méme, s'il s'agit d'un produit nouveau, il se prémunira contre tout
risque d'erreur en s'informant auprés d'autres personnes, appelées
"leaders d'opinion,, qui ont déja fait 1l'essai de ce produit. Ou encore,
son groupe de référence lui indiquera quels produits conviennent a son
rang social, lui évitant alnsi de sembler avoir fait un "pauvre, achat,
aux yeux de ses amis. Enfin, le phénoméne de la'délibération pré-achat,
ne s'expliquerait-il pas précisément par le hesoin qu'éprouvent les con-
sommateurs, de rechercher des "moyens de réduire le risque qui leur per-
mettent d'agir avec une confiance et une aisance relatives dans certaines

situations d'achat"?

La tentation était grande dés lors pour les auteurs qui, a la
suite de Raymond Bauer, se sont penchés sur ce probléme, d'approfondir
le concept du'risque pergu, dans le sens d'une explication totale du com-
portement du consommateur. Les recherches faites dans ce domaine se sont
cependant astucieusement écartées de cette voie, s'attachant essentielle-

ment a montrer 1l'influence non négligeable que peut avoir, dans un compor-

tement d'achat, la perception d'un risque par le consommateur.




Chapitre II.~ DEVELOPPEMENT DU CONCEPT

- 1

Les premiers développements et la prémiére tentative d'appro-
fondissement systématique de cette notion, furent l'oeuvre de Donald
Cox (1). DPans le but de clarifier la signification du risque percu, il
est essentiel de pouvoir définir :
a) quand le risque est pergu dans une situation,
b) les variables qui déterminent le montant et la nature du risque percgu
dans n'iwmporte quelle situation particuliérc, et
c) les types de stratégies dont l'individu dispose pour réduire le montant

du risque percu.

2il. Quand peut-on parler de "risque pergu,,

- — —— v, {— - - —— — —— = - " - o

Si 1'on considére strictement le point de vue du consommateur,
il est évident que le risque doit @tre pergu pour affecter son comporte-
ment. Mais cette perception peut exister aussi bien a un niveau conscient
qu'a un niveau non conscient. Certains consommateurs, en effet, ne peu-
vent ou ne veulent reconnaitre gu'une situation d'achat dans laquelle
ils s'engagent, présente un certain risque. Tel serait sans doute le cas
de quiconque lors de l%achat d'une livre de beurre, par exewple. Vraisem-
blablement, 1l'individu serait fort surpris d'apprendre gu'une telle si-

tuation peut &tre "risquée,,.

Dans certains cas, bien sfir, le risque apparaitra trés claire-
ment aux consommateurs, lors de l'achat d'une nouvelle voiture notamment,
ou encore de n'importe quel appareil électro-ménager. Ces biens présen-
tent les dangers évidents de pannes, partielles ou totales. Dans d'autres
cas cependant, il est possible que 1ltindividu n'ait jJamais pensé & aucun
des éléments "risqués,, wais son comportement peut avoir été affecté par

un risque "pergu, & un niveau inconscient. Il sera nécessalre, dés lors,

(1) Donald F. COX : "Risk Handling in Consumer Behavior - an intensive
study of two cases,, in "Risk Taking and Information Handling in
Consumer Behavior,, ed. by Donald F. Cox - 1967 - pp 3% a 81.
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d'inférer & partir de son comportement, la perception d'un risque, mais d'une

maniere inconsciente.

L'auteur précise ainsi
" Pour &tre capable d'identifier e* d'analyser des situations telles
que celles~la, nous formulerons, dans un but opérationnel, 1'hypo-
thése que le risque est, d'une certaine maniere, pergu par nos
sujets, dans ces situations ol ils agissent dans une voie telle
qu'ils traitent le risque.,
L'hypothése consiste deonc & inférer, & partir de la construction d'un trai-
tement du risque par 1l'individu observé, la perception d'un risque, méme
s'il n'a pas reconnu, dans la situation d'achat impliquée, la présence de

ce risque,

2.2. llontant et nature du risque pergu

A la base du concept de "risque pergu, se situe la notion de
"buts d'achat, (1), qui interviennent comme motivation pour le ce¢nsommateur.
L'élément de risque est souvent présent dans ce genre de situation. L'ache-
teur, en effet, ne peut toujours &tre certain que l'achat qu'il prévoit lui
permettra dl'atteindre un certain ensemble de buts d'achat qu'il s'est fixé.
Cette incertitude peut résulter de facteurs inhérents

au produit ("Si mon but d'achat est le plaisir musical, un enregistreur me

procurera-t-il plus de plaisir gu'un tcurne-disques“?)

- & la marque ("La marque X est-elle susceptible de rendre mes vé&tements
plus blancs gue la marque Y,7?)

- au lieu de 1l'achat ("Vaut-il mieux acheter ce produit ici plutdt qu'au
magasin suivant, ?)

- au mode d'achat ("Recevrai-je bien ce que je désire, si jl'effectue la
commande par téléphone,?)

- etc...

(1) Cfr Donald ¥. COX et Stuart U. RICH : "Perceived Risk and Consumer
Decision llaking,, in D. Cox, op. cit. pp 489 et 490.



Donald Cox définit alors le montant du risque pergu par le ccnsom-
mateur comme "fonction de deux facteurs généraux .
- le montant en Jjeu dansg la décision d'achat,
- le sentiment personnel de certitude subjective de gagner ou de
perdre tout ou partie du montant en jeu (1).
Le montant en jeu dans une situation d'achat est déterminé par
~ 1'importance des buts d'achat (c'est-a-dire la valeur attashée &
1l'obtention d'un certain nombre de buts), et par
- les cofits (économiques, temporels, physiques et psychologiques)
impliqués dans la tentative dl'atteindre un ensemble particulier

de buts d'achat,,.

Les coflits considérés ici sont donc composés non seulenment du
prix (cofit économique) mais aussi des pertes de temps possibles, d'un retard
éventuel dans la livraison du produit acheté (cofits temporels), des déplace-
ments personnels nécessaires (cofits physiques), de l'insatisfaction provo-

quée par un achat de pauvre qualité_(ooﬁt psychologique), etc...

Graphiquement, nous pouvons représenter la definition que donne

Cox, du montant de risque percgu par le consommateur, selon le schéma suivant

Buts d'achat

Importance
des buts d'achat

+ tontant Certitude
en jeu subjective
!
Cofits & eonsentir
L—> pour atteindre
ces buts d'achat [ Risque pergu ]

GRAPHIQUE 1

(1) Ainsi, lorsque le montant en jeu est maintenu constant, moins 1'individu
est certain que les couséyuenccs de ses acllons seront favorables, plus
grand sera le montant de risque, et, inversément, lorsqu'on maintient
constante la certitude subjective concernant les conséquences.

.
.



Ce schéma méne aquelques commentaires. Malgré son importante wvaleur
théorique et opérationnelle, qui en fait tout 1'intérét, ce modéle présente

cependant quelques déficiences.

A) Les déficiences du modéle

Stil nffre une certaine séduction de par sa clarté, sa simplicité
et sa rigueur, il nous parait cependant incouwplet, pour autant, bien sfir, que
l'intention de l'auteur ait été de relever les différentes variables qui peu-
vent influencer la perception d'un risque chez le consommateur. Il en est
ainsi des caractéristiques individuelles telles que la personnalité, le
style de vie, le niveau d'éducation, 1l'Age, la composition de la famille, le
statut ‘que 1'on y posséde et le r8le que 1l'on y joue, etc...0On peut statten-
dre, par exemple, & ce que la personnalité d'un individu détermine, en partie,
le montant et le type de risque qu'il pergoit lors d'un achat. Ainsi celui
qui est d'un tempérament habituellement assez inquiet percevra plus de risque

e ui i possé a1 confian en soi-méme.
que cel gqui posséde une grande nf ce

Sans doute pourrait-on considérer que ces différentes variables
influencent précisément ce que Cox appelle "le sentiment personnel de certi-
tude subjective de gagner ou de perdre le montant en jeu,, mais alors, ne
conviendrait-il pas de distinguer le sentiment général de certitude subjec-
tive, qui affecte un individu dans toute situation d'achat; et le sentiment
particulier de certitude subjective, propre & un achat bien déterminé ?
Ainsi cette personne qui posséde en elle-méue une grande confiance, aura un
sentiment général de certitude subjective particuliérement élevé.Mais il
est possible aussi, qu'engagée dans une situation d'achat plus précise, elle
ait un sentiment particulier de certitude subjective vraiment trés faible,
comme ce serait, par exemple, le cas si elle désirait acheter une nouvelle

voiture d'une marqure dont elle a été peu satisfaite par le passé.

Nous trouverions ainsi, comme fonction du type d'achat impliqué
dans une situation, d'une part les buts d'achat qui en découlent et donc le
montant en jeu qu'ils déterminent indirectement, et d'autre part la certitude
subjective particulieére associée a ce type d'achat qui, elle-méme, sersit
déterminée, par exemple, par les expériences passées concernant un produit

de méme type, de méme marque, ou encore, offert par le méme vendeur. En ce
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qui cencerne alors le sentiment général de certitude subjective, il est,
quant & lui, fonction des caractéristiques individuelles, et viendrait, en
quelque sorte, se superposer aux deux autres variables pour influencer

d'une maniére autonome, le risque pergu par le conscmnateur.

Les caractéristiques personnelles de 1l'individu, de méme que les
caractéristiques fonctionnelles et matérielles du produit envisagé sont cer-
tainement deux types de variables qu'il convenait de mettre en évidence

dans la détermination du montant de risque pergu dans une situation d'achat.

B) L'intérét majeur du mcdéle

Mais la définition de Cox n'en reste pas moins trés séduisante,
du fait principalement du caractére opérationnel qu'elle présente. Il serait
trés malaisé, en effet, de quantifier des caractéristiques individuelles
telles que la persecnnalité, le style de vie, ou encore, dans le cas d'une
décision d'achat intéressant une famille entiérs, la conception que chacun

se fait de la famille, son homogénéité, etc...

Le moins malaisé ne serait certes pas ensuite de rassembler ces

diverses influences pour en calculer l'effet global sur le risque pergu.

Par contre, les notions d!'"importance des buts d'achat,, de '"colits & consentir

pour atteindre ces buts d'achat, et de 'sentiment personnel de certitude
sujective, peuvent faire 1'objet da une quantification relativement aisée,

en utilisant, par exemple, des £chelles de comportement et des indices de
pondération pour chacun des niveaux (1). A notre connaissance cependant,

Cox n'a pas tenté de vérifier de maniére opérationnelle la validité de cette

définition.

2.2.2. Nature du risque pergu

A coté de cette notion de "montant de risque pergu,, il faut

encore signaler une distinction importante au niveau de la nature du risque

(1) Cfr Scott M. CUNNINGHA! : "The Major Dimension of Perceived Risk,,
in Donald F. Cox, op. c¢it. pp 82 a 108.
L'auteur se base cependant sur une définition opérationnelle différente
et simplifiée par rapport & celle proposée par Cox. L'exposé de cette
étude fera 1'objet du paragraphe suivant.
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impliqué. Le type de risque survenant dans une situation d'achat est directe-
ment 1ié & la nature des buts d'achat. Ceux-ci sont généralement considérés
comme €tant de deux types : les buts sociaux d'une part, les buts feonction-
nels d'autre part. Ainsi parlerons-nous de "risque social, lorsque 1l'individu
poursuit un but d'ordre social, et de "risque fonctionnel, lorsque sa motiva-
tion est d'ordre fonctionnel. A titre d'exemple, nous pouvens citer comme
renfermant essentiellement un risque social, l'achat d'une robe de soirée,

de bijoux de tout genre, etc...; quant au risque fonctionnel, il se retrouve
en grande partie dans la plupart des biens de consommation courante : produits

alimentaires, électro-ménagers, ctc...

La grande masse des biens et services achetés renferment cependant
de maniére potentielle 1'un et l'autre de ces types de risque, a des degrés
variant, bien sfir, selon les consommateurs. 11 en est ainsi de 1l'achat d'une
nouvelle voiture : 1l'individu se trouve confronté & un risque d'ordre social
( "Je suis médecini que vont penser mes amis, wes clients, si je n'achete
pas une voiture d'au moins 120.000 frs ?, ) et & un risque d'ordre fonction-
nel ( "Combien de temps pourrai-je rouler avec cette voiture avant qu'elle

ne subisse sa premiere panne ?, ).

2.%3. Les stratégies de réduction du risque

Ouand le montant de risque pergu se situe & un niveau ou il ne
peut &tre toléré par 1l'individu, celui-ci entreprendra de réduire ce risque
a un niveau tclérable, c'est-a-dire & un point ressenti de maniere subjective
par l'individu, tel qu'il puisse prendre la décision d'achat sans trop de
craintes. A ce niveau, il a acquis, consciemment eu non, une certitude suffi-
sante que le bien acheté lui procurera les satisfactions qu'il espére en re-
tirer, ou du moins, gque celles-ci compenseront largement le montant en jeu
qu'il a dfi investir pour cet achat. Rappelons ici que le montant en jeu
n'est pas, comue on le congoit couramment, composé des seuls colits économi-
ques, mais aussi de l'ensemble des cofits (temporels, physiques et psycholo-
giques) & consentir et des buts d'achat poursuivis dans cette situation.
Ainsi, si le consommateur éprouve un risque social concernant tel produit,

il n'en fera 1l'achat que lorsqu'il aura acquis la certitude d'é&tre "approuvé,
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par sa classe sociale ou son groupe de référence.

Ceci constitue en fait L'hypothese centrale de ce que nous appel-
lerions "la Théorie du Risque Fergu,. Ln pratique cependant, étant donne
que le niveau de tolérance au risque est presqu'impossible a deéceler chez
un individu, il est généralement admis comune hypothése de base que, lorsqu'il
pergoit un certain risque dans une situation d'achat et quel que soit son
niveau de tolérance, le consommateur agira de telle sorte gu'au moment de

l'achat ce risque soit réduit ou, m€me, éliminé.

ktant donné les hypothéses qu'il formule concernant le montant
de risque pergu par le consommateur, Donald Cox suggére deux types princi-
paux de stratégies qui permettront & 1l'individu de réduire ce montant a un
niveau tolérable : (1)
- réduire le montant en jeu, et/ou
- accroitre son sentiment de certitude subjective de ne pas perdre ce mon-
tant en Jjeu, c'est-a-dire acquérir une plus grande certitude que les

conséquences de ses actions lui seront favorables.,

2.%3.1. Réduction du montant en Jeu

Te montant en jeu peut “tre réduit de plusieur: manieres :
a) 1l'individu peut, tout d'abord, diminuer son niveau d'aspiration et se
dire, par exemple, qu'une perte éventuelle ne constituerait pas un
grand déshonneur, étant donné qu'il n'eviit pas en mains les atouts

indispensables a la réussite de son action;

b) il peut égaleuent essayer a'atténuer les sanctions qui seraient encourues
pour avoir tenté, sans succes, de réaliser un gain; si, par exemple, son
épouse lui demande d'acheter une salade, il la préviendra qu'il n'est
pas un expert dans l'art de distinguer une bonne salade d'une mauvaise...;

c) enfin, il peut réduire les moyens, financiers et autres, par lesquels

le "gain, doit &tre obtenu.

(1) ¢fr D. Cox : "Risk Handling in Consumer Behavior,, in op. cit. pp 38 & 40.
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2.%3.2. Accroissement du degré de certitude subjective

La stratégie utilisée dans ce cadre consiste essentiellement a
rechercher des informations grice auxquelles l'individu pourra se sentir
plus certain que le produit gu'il considere lui apportera toute satisfaction,
une fois qu'il 1l'aura achete. Ces informatiouns peuvent provenir de sources
tres diverses : certains parents ou amis juges compétents dans le domaine
én cause, le vendeur lui-méme, ou encore toute sorte de publications objec-

tives telles que "Test-Achat,, le '"Magazine des Consommateurs,, etc...

m fait, ce second type de stratégic constitue la voie le plus
souvent utilisée par les consommateurs pour réduire le risque pergu. Dans
une large mesure donc, le traitement du risque consiste en un traitement
de 1'information, et Cox conclut ainsi : " Si 1l'on admet cette notion,
1'implication majeure en est gqu'une voie importante d'emelioration de la
compréhension du traitement du risque repose sur une meilleure connaissance
du traitement de 1l'information, notamment de la maniere dont le consommateur

acquiert, transforme, utilise, évalue et transmet 1l'information.,



_

Chapitre IIT.- OPERATIONNALITE ©71 =<{PERIMENTATION DU CONCEPT

Scott 1. Cunningham (1) fut le premier & tenter de calculer le
montant du risque pergu par un ensemble de consommateurs. L'étude qu'il
entreprit portait sur trois produits différents :

- un médicament pour mal de téte,
- un adoucisseur d'eau, et

- des spaghetti secs.

La définition utilisée pour mesurer le risque pergu était essen-
tiellement cpérationnelle, en termes de deux composantes :

l'incertitude et les conséquences.

a) La certitude, pergue par un individu, qu'un événement se¢ produira, était
mesurée par la question suivante
" Diriez-vous que vous &tes : tout a fait certain, généralement certain,
quelques fois certain, ou presque Jjamais certain, qu'une marque de médica-
ment pour mal de t&te (adoucisseur d'eau, spaghetti secs) que vous n'avesz
encore Jjamais essayée, conviendra aussi bien gque la marque que vous utili-

sez actuellement 7,

b) Les conséquences impliquées par l'arrivée de 1'événement étaient mesurées
par la question suivante :

" Nous savons que les produits ne conviennent pas tous aussi bien les uns
que les autres. Par comparaison avec d'autres produits, diriez-vous qu'il
¥y a une grande part de danger, quelque danger, pas beaucoup de danger,
ou aucun danger a essayer une marque de médicament pour mal de téte

(adoucisseur d'eau, spaghetti secs) que vous n'aviez jamais utilisée

«

auparavant ?,,

Les échelles de comportement étant constituées, une valeur numé-

rique (2) fut assignée 4 chaque point de 1'échelle. Combinant alors entre

(1) Cfr Scott Cunningham, op. cit. pp 82 & 108.

(2) Les catégories "généralement, et "quelques fois, de 1'échclle de certi-
tude, et les catégories "quelque, et 'pas beaucoup, de 1l'échelle des con-
séquences, furent rassemblées en une seule, étant donné le peu de diffé-
rences existant entre elles; les indices de pondération devenaient
ainsi ¢ 1 - 2,5 - 4.




elles les valeurs de chaque catégoric (conséquences et degré de certitude),
il devenait possible de calculer u.: certain coefficient d¢ risque pergu

et de déterminer ainsi les degrés (élevé, moyen ou faible) de perception
du risque, et cela pour chacune des personnes interrogées, ainsi que pour

chacun des trois produits envisagés (1).

La construction de 1'échelle de perception du risque s'effectue

comme suit : (2)

a) .iatrice du risque pergu

lichelle des conséquences (Danger)

Lchelle de lne grande part Guelque/ Aucun

certitude de danger Pas beaucoup danger
Pondération (1) (2,5) (4)

Tout & fait .

certain (4) 4 10 16

Généralement;, - y

tuelques fois (2,5) 243 4l .

Presque

Jamais (1) 1 2,5 4

certain

(1) e type de couwbiuaison qu'effectue $. Cunningham c¢st en fait une nmulti-
(o]

plication 2 & 2 des indices de chaque €ehnllg; le choix de la multipli-
cation est arbitraire, mais meilleur sans doute quunc simple addition.

(2) Tableau repris de : S. Cunningham, op. cit. p 85.
kn ce qui concerne les indices de pondération,; l'auteur signale que
1'échelle des conséguences aurait pu se voir attribuer des indices
plus élevés que ceux de l'échelle de certitude, si 1l'on suggeéere Qque
1'influence des conséquences est la plus marquante sur le risque pergu.
I1 démontre cependant, aprés avoir étudié le caractére significatif de
7 échelles de perception du risque, construites selon différentes pondé-
rations, qu'aucune d'entre elles ne s'était avérée meilleure qu'une
autre pour l'analyse des données. C'est la raison pour laguelle il
propose une pondération identique pour chacune des deux échelles.
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Tlecst done attribué un coefficient 4 chaque personne. Ainsi, si
en ce qui concerne l'achat d'un wédicament contre le mal de téte, elle consi-
dére tres dangereux de se fier a une marque inconnue (coefficient de "danger,
: 1), mais qu'elle se sent malgré tout certaine que ce produit conviendra
aussi bien que celui de sa marque habituelle (coefficient de certitude : 4),
son coefficient de perception du risque se révélera &tre de 4. Il sera égale-
nent de 4 si, malgré qu'elle se sente tres peu certaine que cette marque
conviendra aussi bien qu'une autre (coefficient de certitude : 1), elle
pense que les conséquences adverses éventuelles ne seront que d'une faible

importance (coefficient de "danger, : 4).

I1 est possible dées lors de classer chacune des personnes dans
l'une des trois catégorics, selon leur degré de perception du risque, comme
le nontre le tableau suivant. La personne précitée, par exemple, pergoit
le risque d'une maniére moyenne.

b) Tichelle de perception du risque dérivée de la matrice

Valeur dans

Certitude Danger la watrice

Perception /presquc Jamais une grande part (1)
Slawen fn < presque jamais elque/ be 2 2,5)
risque presq Janma quelque/pas beaucoup 255

_gén ralement/qq.fois une grande part (2,5)
Perception (tout & fait unce grande part (4)
moyenne du 3 visacti umis (4)
P presque Jau aucun 4

généralement,; qq.fois quelque,/ pas beaucoup (6,25)
Perception “tout & fait quelque/pas beaucoup (10)
faible « -
st une < genéralement/qq. fois aucun (10)

\tout a fait aucun (16)

L'intérét de cette construction est évident : le fait de pouvoir
calculer le risque pergu par catégorie de consommateurs (par exemple, les
acheteurs de tel produit, les individus appartenant & tellec classe sociale)
permettra de déterminer 1l'influence éventuelle de certaines variables sur

la perception du risque.




- 20 =

L'apport de Scott Cunningham dans la théorie du risque pergu
¢st donc de¢ premiére importance. :is si la construction de 1l'échelle de
perception du risque repose arbitrairement sur certaines hypotheses
(notamment les échelons sont espacés de maniére identique sur chacune des
deux échelles, ¢t la distance séparant chague gradation est la n8me),
elle constitue cependant un progres décisif dans 1'étude de ce phénomene

du risque, et permettra les développements futurs.
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Chapitre IV.- LES PROCESSUS DE TRAITHEMENT DU RISQUE {1)

Dans ce chapitre, nous analyserons les principales études réali-
sées dans le domaine du traitement du risque, afin de mettre en évidence
les résultats majeurs qui en ont été degagés. La plupart de ces recherches
furent centrées sur 1l'étude de l'influence que pouvait avoir le risque
pergu sur certaines variables du comportement du consommateur, telles que
l'acquisition, active ou passive, d'informations, les communications infor-
melles entre consomnateurs, les phénomenes de la fidélité & la marque, de

1la confiance en soi, de la prise de décision, etc...

Le premier point, cependant, sera consacré a une étude plus
théorique de la manieéere et des sources par legjuelles le consommateur

acquiert des informations.

4.1. La recherche d'informations par le consommateur

Une des notions de base de la théorie du comportement du consom-
mateur est celle du '"flux a deux étages,, selon laquelle "les influences
et les idées affluent depuis les mass media a destination des leaders d'opi-
nion, et ensuite, de ces derniers, vers les sections les moins actives
de la population, (2). Ce concept peut présenter quelque intéré&t pour un
certain type de recherche (3), wmais comme le déuwontre Donald Cox (4), il
présente 1l'erreur de considérer comme passive la plus grande partie de la

population.

(1) Il sied ici de rappeler que les auteurs emploient plus généralement la
notion de "Traitement de 1'Information, plutdt que celle de "Traitement
du Risque,,, suivant remarque faite ci-avant (cfr 2.3.2. pl6).

(2) LAZARSFELD, BERELSOY and GAUDET : "The people's choice,, 1948, 2'éd.,
New York : Columbia University Press.

(3) Notamment pour les recherches dirigées sur la relation entre les commu-
nications formelles et informelles.

(4) Donald F. Cox : "The Audience as Communicators,, in op. cit. pp 172 a
187.




De nombreux consommateurs sont actifs en ce sens qu'ils recherchent réellement
des informations. Ie consomuateur n'est donc pas seulement le "récepteur,
d'informations dont 1'initiative de la transmission appartiendrait aux mass

media et aux leaders d'opinion, mais il peut aussi, lui-mnéme, faire progresser

les informations dont il a besoin, depuis ces mémes sources.

-

Cox cite & cet effet des resultats indiquant que plus de 50 %
des conversations concernant un produit paraissent avoir été engagées non
par des'influents, offrant spontanénent des renseignements sur ce produit
aux menbres du groupe, mais bien par des '"non-leaders, requérant des informa-
tions auprés de ces influents. Le concept du flux a deux étages est donc un
nodele incomplet en ce sens qu'il ne decrit qu'une partie de la relation
entre les canaux de comaunication formels (en provenance de la firme) et

informels (en provenance des consommateurs).

Le point de départ de 1l'étude de Cox se définit par cette cons-
tatation que le consommateur a un besoin d'informations. Celles-ci peuvent &tre

obtenues & partir de trois sources différentes .

1) Les canaux gérés par la firme

¥

I1 s'agit ici du produit lui-mé&me et de ses différentes carac-
téristiques telles que le prix, l'emballage, la publicité, la promotion,
les canaux de¢ distribution, la préscantation, la vente personnelle, etc...
A propos de ce type de canal, le consommateur peut se poser des questions
quant a
- 1'information fournie ("Peut-on s'y fier »,) et
- 1'information retenue ( "Y aurait-il quelque désavantage dont nous n'au-

rions pas €été informes ¥, )

2) Les canaux géres par le consommateur

Ce type de canal est constitué de ce que 1l'on =2ppelle couram-
ment la "publicité de vive voix,. 11 présente, par rapport au type préecédent,
les avantages d'une plus grande flexibilité (1'individu peut demander des
renseignements sur les seuls points qui 1l'intéressent) et d'une meilleure
fiabilité (puisque l'informateur n'est pas supposé représenter une marque

particuliére). *n outre, il peut offrir un plus grand montant d'informations
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concernant non seulement les performances du produit, mais aussi les consé-

quences sociales ou psychologiques d'une décision d'achat.

Par contre, et toujours par comparaison avec le premier type
de canal, la publicité de vive voix peut &tre considéréc comme présentant
une moindre compétence. Les discussions survenant entre consommateurs sont
parfois superficielles, et nombreux sont ceux qui n'hésitent pas & ériger en
vérité premiére de simples "on dit, ou & se juger competents a propos de ca-
ractéristiques techniques dont ils ne connaissent pas grand chose. infin, la
recherche de ces infoamtions peut, dans certains cas, s'avérer nettement plus
coliteuse, entrainant des pertes de temps éventuelles ou certaines dépenses

nécessaires pour obtenir les informations ou pour susciter ces discussions.

3) Les canaux neutres

Les sources neutres d'informations sont constituées par toutes
sortes de publications a caractere objectif : magazines, articles de jour-
naux, émissions de radio et de télévision, qui ne sont influencées directe-
nent ni par la firme, ni par le consommateur. il s'agit, par exemple, et en
ce qui concerne la Pelgique, de¢ l'ancien "ilagazine des Consommateurs, a la
télévision, et de revues comme "Test-Achat,, "UVIDuC, , "Nous, acheteurs,,
etc...Ces revues se chargent de tester des produits de wéme type mais de
marques différentes, sur base d'un certain noubre de caractéristiques

principales.,

Les résultats qui en sont dégagés présentent les avantages
évidents d'objectivité et d'impartialité (enfin, nous l'espérons...) et
d'une plus grande compétence. Dans certains cas cependant, ces canaux peuvent
8tre d'un coflt assez élevé., in outre, se présentant sous la forme de pério-
diques, les revues ne répondent pas toujours a 1'intérét et aux besoins pré-
sents des consommateurs, et peuvent dés lors manquer d'actualité lorsque
ceux-ci désireront utiliser les résultats des tests pour guider le choix

qu'ils auront a faire quelques mois plus tard.

Le consommateur choisira parmi ces différents types de canaux
celui qu'il juge le plus opportun; mais le plus souvent, il les utilisera
simultanément. Le modéle présenté par Donald Cox suggere en effet, que ces
canaux sont considérés par les consommateurs comme complémentaires plutdt

que compétitifs.




Nous signalerons dans cette section les principales études
| mettant en relation le risque pergu avec les comuunications informelles,

lg fidélité a la marque et enfin la prise de décision du consommnateur.

4.2.1. La perception du risque dans les communications informelles

Les résultats exposes ici sont repris d'une étude de Scott
Cunninghan (1) et concernent la mesure dans laquelle le risque pergu peut

rendre compte de l'existence de telles communications informelles.

L'auteur met ainsi en évidence que la probabilité est plus
grande pour les consommateurs percevant fort le risque, d'avoir discuté du
produit pendant les six derniers mois, en comparaison de ceux qui pergoi-
vent faiblement le risque. De plus, les personnes qui ecoutent parler de ce
produit sont le plus souvent celles qui pergoivent fort le risque. Cette
méme relation se révele significative en ce qui concerne le caractére ré-
cent de ces discussions, mais non a propos de leur fréquence. 'nsuite, il
apparalt que ces mémes personnes sont légérement plus susceptibles de
prendre l'initiative de conversations sur le produit, et lorsqu'elles agissent
de la sorte, il est plus probable gu'elles sollicitent des renseignements,
par rapport aux personnes qui ne pergoivent qu'un faible risque. Ces résul-
tats soutiennent la these selon laquelle 1l'individu qui pergoit fort le

risque, le réduit a travers la recherche d'informations.

n résumné, les résultats principaux de cette étude indiquent
que les individus qui pergoivent fort le risque

1 1 D 41 c ~
C
-discutent plus souvent du produit avec d'autres consommateurs,

-écoutent plus souvent parler de ce produit, surtout lorsque l'achat est
proche,

-prennent plus souvent l'initiative des conversations, et ce pour solliciter
des renseignements,

par comparaison avec les personnes qui pergoivent peu le risque.

(1) Scott Cunningham : "Perceived Risk in Informal Communications,, in
D. Cox, op. cit. pp 289 a 316.




Une autre recherche fut conduite, toujours dans ce domaine des
communications informelles, par Johann Arndt (1); elle fut centrée sur le
processus d'adoption de nouveaux produits. L'auteur dégage ainsi, parmi les
principaux résultats, que la perception elevée du risque est associée a
un degré élevé de fidélité a 1a marque. :n outre, par comparaison avec les
personnes qui pergoivent faiblement le risque, celles qui le pergoivent
relativement fort se révélent plus affectées par les commnentaires de vive
voix, que ceux-cl soient favorables ou non. rlus précisément, 1l'adoption
par ces personnes du nouveau produit est plus susceptible d'étre accélérée
par des commentaires favorables et d'€tre freinée par des commentaires
défavorables. :nfin, la conclusion essentielle tirée par Arndt, de cette
étude, est que la perception du risque se révele associée non pas au fait
de s'exposer aux conversations de vive voix, mais bien a l'impact de ces con-

versations.

¥n d'autres termes, les individus se trouvent engagés dans des
conversations concernant un produit, pour d'autres motif's que celui d'avoir
pergu un risque, comine, par exemple, sclon une habitude, par désir d'infor-
mation, ou méme par le simple fait du hasard. Par contre, la relation au ris-
que pergu devient significative lorsque sont examinés la portée de ces con-

versations et 1'intérét que ces personnes y témoignaient.

4.2.2. Le risque pergu et la fidélité a la marque

I1 faut admettre, a premiere vue, que les individus pour les-
quels le risque est élevé, devraient, dans le méme rapport, &tre particulié-
rement fideles & une marque, étant donné que la fidélité & la marque est un
des moyens par lesquels les consomimnateurs pouvaient réduire, contrdler, ou
écarter le risque pergu a l'achat d'une marque non encore essayée. C'est
Scott Cunningham (2) qui se chargea de tenter de démontrer cette hypotheése.

I1 est a remarquer cependant qu'il existe nombre de motifs autres que la

(1) Johann ARNDT : '"Perceived Risk, Sociometric Integration, and Word of
Mouth in the adoption of a new food product,, in D.Cox, op. cit. pp
289 a 316.

(2) Scott . CUNNINGHAM : "Perceived Risk and Brand Loyality, , in D. Cox,
ops eit. pp 507 & 523,




perception du risque, qui peuvent expliquer ce phénomene, comme, par execmple,
la simple inertie ou l'habitude. Dés lors, la question soulevée est '"la mesure
dans laquelle la fidélité ou 1l'engagement & une marque semble &tre fonction

du risque pergu,,.

De cette enquéte il ressort l'évidence d'une forte relation
positive entre le risque pergu et 1l'engagement & une marque, qui, en outre,
apparait relié au type de risque pergu par les individus : plus sérieux
est le type de risque, plus élevée sera la probabilité de fidélité a la
marque. BEn d'autres termes, ceux qui pergoivent de manieére trés claire
un risque précis associé aux conséquences éventuelles, ont une plus grande
tendance & 8tre fidéles & une marque, que ceux qui mentionnent seulement
comne risque possible, des réactions incertaines, ou l"incertitude quant a

la qualité,,.

La relation étudiée n'est pas toujours simple cependant. Les
consommateurs percevant fort le risque ne se comportent pas comme s'ils
étaient enfermés dans une "camisole de force, que serait la fidélité a la
margue. Lorsqu'ils paraissent susceptibles d'agir de la sorte (& la re-
cherche d'une meilleure marque), ils essayeront cette nouvelle margue
apres, bien sflir; une période de réflexion appropriée. Si la nouvelle marque
ne répond pas entiérement & leur attente, ils se retourneront vers les
marques étabiies. Lorsque le marché est stable, clest-a-dire en l'absence de
nouvelles marques, il est plus probable qu'ils fassent preuve d'une

grande fidélité.

Et 1l'auteur conclut ainsi : "A tout prendre, les données sou-
tiennent tout de méme une thése importante : les consommateurs percevant
fort le risque ont une plus grande tendance a 8tre fidéles & une marque,

lorsqu'ils ont de bonnes raisons de 1l'€tre,.




Deux auteurs, Donald Cox et Stuart Rich (1) entreprirent
d'étudier 1l'influence que pouvait avoir la perception du risque sur la
prise de décision du consomumateur, dans le cas d'achats par teléphone. A
premiere vue, il semblait acquis que l'achat par téléphone, puisqu'il renfer-
me un degré assez élevé de risque de par son grand montant d'incertitude,
devait &tre souvent écarté par les consommateurs qui pergoivent fort le

risque,

©t de fait, les résultats indiquent que, du moins dans le cas
d'achats par téléphone, le risque pergu est un déterminant principal du
comnportement. La majorité des femmes interrogées ne font pas leurs achats
par téléphone, et la raison la plus communément citée en est la peur de ne
pas recevoir ce qui est désiré (c'est-a-dire de ne pas pouvoir satisfaire
ses buts d'achat). #n outre, la confiance éprouvée a la commande d'un article
par téléphone (en d'autres termes, l'absence de risque pergu) est reliée
au genre de marchandise effectivement commandée. Ainsi donc, pour de nom-
breux consommateurs, le risque pergu est une considération essentielle pour
décider d'acheter (ou non) par téléphone, et aussi pour décider quels articles
il faut comnander (ou ne pas commander). Lorsque le risque pergu est trop
élevé, ce mcle d'achat est écarté. "¢ résultat est en acco~d avec un autre
résultat établi précedemment par Cox, selon lequel les consommateurs tendront
a éviter ces situations d'achat dans lesquelles le risque percu est trop

éler‘ B

in ce qui concerne les stratégies de réduction de l'incertitude
parni les acheteurs par téléphone retenus dans 1'échantillon, la plus sou-
vent citée est la recherche d'informations (ge._éralement la publicité dans
les Jjournaux). Les 'chercheurs d'informations, sont plus susceptibles d'@tre
de grands acheteurs par téléphone, que ne le sont les personnes qui se
fient & leurs expériences passées. Et celles qui sont capables et désireuses

de se Taser sur la publicité des journaux pour leurs achats (cn général)

(1) Donald F. COX et Stuart U. RICH : "Perceived Risk and Consumer Decision
Making,, in D. Cox, op. cit. pp 487 a 506.



sont davantage de probables acheteurs par téléphone, que ne le sont les person-

nes pour qui les journaux offrent peu d'intérést.

L'auteur ajoute encore que si, strictement parlant, les conclu-
sions devaient se lianiter au risque pergu lors des achats par téléphone, il
est possible, cependant, d'établir quelques propositions "spéculatives, sur
la maniere dont ces conclusions pourraient s'appliquer & d'autres situations
d'achat. Ainsi fait-il remarquer que, "tandis que le montant et le genre de
risque peuvent varier pour différentes situations d'achat (et pour différents
consommateurs), il (1l'auteur) serait surpris si le risque pergu n'était pas
un phénoméne & peu prés universel pour tout achat, puisque les facteurs néces-
saires pour produire le risquc (1'incertitude et un montant en jeu) sont
présents dans de nombreuses situations d'achat. &t les données indiquent
gue, lorsque ces facteurs sont préscnts, les acheteurs pergoivent effective-

ment le risque,.

Conclusions
ILn résumé, nous avons, dans cette section, mis en évidence
1'impact important, parmi les méthodes de réduction du risque a la disposi-

tion des consomnmateurs, de la recherche et du traitcwment des informations.

Nous avons ensuite dég gé trois types clattit des que la per-
cepbion d'un risque pouvait entraincr de la part des consommateurs. Clest
ainsi que les individus percevant le risque de fagon élevée, d'une part ten-
tent de le réduire par la recherche d'inforiations & travers les canaux de
communication informels, et, d'autre part sont plus susceptibles que ceux
gul ne pergoivent qu'un faible risque, de¢ se¢ montrer fidéles & une marquc
et d'écarter les situations qui présentent & leurs yeux un risque trop élevé.

Ces trois résultats prouvent & tout le moinsg 1l'importance non
négligeable du risque pergu sur certains aspects essentiels du comporteament

du consommateur.
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Chapitre V.- L.PLICATIONS D& MARKETING

Dans les quatre premiers chapitres, nous avons porté notre
intérét essentiellement sur le point de vue du consommateur : nous avons ainsi
analysé la meniere dont il pergoit le risque et les moyens dont il dispose
pour réduire ce risque pergu. A présent, si l'on se tourne vers la firme et
si nous nous basons sur 1'hypothése implicite que le consommateur éprouve
le besoin de réduire le risque pergu, une ligne d'action évidente s'offre
a la firme ou, plus spécifiquement, au vendeur : il va se présenter, pour le
consommateur, corme un'réducteur de risque,, un "informateur, chargé de le
rassurer sur les craintes qu'il éprouve, tant sur le plan fonctionnel gue
sur le plan social. Une voie de recherche importante est ainsi ouverte,

bien que, jusqu'a présent, peu d'études aient été réalisecs dans ce domaine.

Dans ce chapitre, nous exposerons toutefois la principale
d'entre elles, celle de Derek Newton, ainsi qu'une note de Donald Cox con-

cernant l¢s canaux de conmunication.

5.1. Le vendeur en tant qu'agent d'influence

Sur base de résultats de recherches récentes menées dans le do-
maine de 1'astivité de prise de déc .sion du consommateur, Jerck Newton (1)
s'attache a identifier les conditions sous lesquelles "un vendeur est le plus
souvent susceptible d'&tre c¢fficace en tant qu'agent d'influence sur le con-

portement de l'acheteur c¢ventucl,.

I1 construisit ainsi un modélc suggérant que le vendeur, en
possession du nmcssage approprié, était le plus souvent efficace, en tant

qu'informnateur, dans les cas suivants :

(1) Derek A. NEWTON : "A iarketing Communications ilodel for Sales ianagement,,
in D. Cox, op. cit. pp 579 a 602.
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a) dans les situations de risque noyen, ol l'acheteur potentiel a besoin
d'informations techniques ou d'un "réconfort, psychosocial ou encore des
unes et de l'autre; il est nécessaire cependant qu'il possede une con-
fiance suffisante dans 1l'achat pour écouter le vendeur; il ne doit donc
pas adopter unc attitude d¢ défensc le rendant inperméable & tout argu-
nent persuasif (1);

b) dans lcs situations ol l¢ risque psychosocial cst élecvé ¢t supérieur au
risque fonctionncl, lorsque le vendeur offre un réconfort d'ordre psycho-
social; dans ce cas, la confiance dc¢ 1l'achetceur éventuel concernant son
achat ne doit pas &tre & ce point faible qu'il en devienne iuapossible
a persuader;

c) dans les situations ol le risque fonctionnecl est élevé et supérieur au
risque psychosocial - si le vendeur fournit les informations techniques

approprices.

La strategie des ventes qui en découle, consiste, dés lors,
pour l'exécutif, & se poser un certain nombre de questions, avant de mettre
sur pied les campagnes de vente et de déployer les vendeurs :

a) Quel nontant de risque le consommateur ou l'acheteur éventuel pergoivent-

ils & propos - des caractéristiques fonctionnelles du produit,

des aspects psychosociaux de 1l'achat ?
b) Quel nontant de risque notre consomiateur ou notre acheteur éventuel
types pergoivent-ils dans
- le fait de dépenser le montant du prix de notre produit,
- la probabilité que notre produit livrera ses performances promises,
- la probabilité que notre produit mettra en valeur l'inage que le con-
somnateur se fait de lui-méume ?

c) Comuent la réputation d

(]

notre firme (1'ensemble du "marketing mix,,)
-vient-elle a 1l'appui des aspects fonctionnels de notre gamne de produits,

-ragssure-t-clle l'acheteur dans ses besoins psychosociaux ?

(1) L'auteur distingue les deux types de risque : le risque psychosocial et
le risque fonctionnel, et tient largement compte de cette distinction
dans la construction de son modeéle.
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d) De quelle maniére nos vendeurs réussissent-ils a offrir
- une information fonctionnellc pour l'acheteur éventvzl face & un pro-
bléune a résoudre,
- un réconfort d'ordre social pour ce 18ae acheteur éventuel en quéte
d'approbation ?
¢) Comment pouvons-nous anéliorer notre stratégic des ventes dans le but
d'harnonisecr
- 1la présentation des ventes avec le snobisne affiché par l'achcteur
éventucl,
- la fréquence dl'appel avec les niveaux de confiance de l'acheteur
éventuel ?

Ce modele, que proposc Newton, Gonstitue unc excellente appli-
cation des différents thémes théoriques exprinés dans les chapitres précédents
I1 pernet une neillcure comprehension de ce que doivent &tre, d'une part
le planning stratégique des ventes , et d'autre part le rdle des vendeurs,
lorsque l'on considére l'acheteur éventuel selon une des caractéristiques
essentielles de son comportenent, clcst-a-dire celle d'une personne en quéte
d'infornations susceptibles de réduire lec risque, tant social que fonctionnel,

qu'elle pergoit dans 1l'achat projecte.

5.2. Utilisetion des canaux de comr mication formels et in ‘ormels

L'étude de Derck Newton, préscntée ci-dessus, traite essentiel-
lenent, si 1'on se référe & la distinction que proposc Donald Cox (cfr supra
p 22), dcs canaux formels de comiunication, c'est-a-dire de ceux qui se
trouvent entre les nains de la firme. L'approche de Cox (1) revét donc un
réel intérét dans la mesure ou il étudie les types d'opportunité pour la
firne d'influencer ou, du moins, de¢ travailler en tenant compte, plutdt qu'en

les ignorant, de¢s canaux de coimunication du consoumunateur.

(1) Donnld COX : "The Audience as Commnicators,, in Nonald Cox, op. cit.
pp 185 a 187.
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¥n preider licu, il peut s'avérer possible de stinuler les lea-
ders d'opini»on, de tulle sorte qu'ils relaient certains tyoes d'information
vers l'audicnce, en introduis-nt, par exeuple, une publiciteé destinee a aug-
nenter l'activite de conversation parni les utilisateurs potenticls du pro-
duit. Dans le cas ou cette tactique ne pourrait réussir, 1o firme peut encore
stinmuler 1l'activité de recherche d'informations dans lc but de tirer avantage
d'un flux d'informations, linité mais favorable, a travers le¢s canaux propres
aux consoumateurs. Iit néue dans les situations ou il n'y ~ aucune possibilite
pour elle d'influencer soit les leaders d'opinion, soit les chercheurs d'in-
formnations, 1l'entreprise peut encore coordonncer scs programnies de communica-
tions fornmellcs avec les informations que le consomnateur regoit déja a tra-

vers les canaux infornels.

Donald Cox conclut ainsi : "Aujourd'hui, la firme est principa-
lenent intéressée & rdéaliser un programme de communications équilibre, en
adaptant 1'iaportance relative donnée aux divers ¢lénents de ses canaux de
coiraunication formels, a leur suite tenporelle. Dans 1l'svenir, les canaux
informels pourront, dans un ccrtain sens, Ctre considdérés comme faisant par-

tie du usarketing nix

e




_33_

CONCIL.USIONS

Nous avons procedé, dans cette prenierc partie, a 1':nalyse
des diffcérentes études réaljisecs dans le donaine de la perception du risque.

Ces apports peuvent &tre répartis en deux grandes classcs.

La prenierec coiprend les apports théoriques de Cox, Cunninghaii
et lewton. Donald Cox entreprit de clarifier, de mieux cerner le concept pre-
senté par Bauer et d'en proposer une for.e plus rigoureuse. Scott Cunnin-
ghan en dégagea une définition plus opérationnclle permettant de calculer
le nontant de risque percu. #nfin, Derek Newton proposa certaines implica-
tions de liarketing susceptibles d'intéresser la Direction Commerciale. Ces
développeunents permettent de parler & présent d'une "théorie du risque,,
quc l'on peut considerer coume un sous-systeme de la théorie, plus vaste,

du coaporterent du consomnteur.,

La sceconde classe est constituée des noubreuscs recherches ex-
périmentales dirigécs sur la ilesure de 1l'influence du risque pergu, sur

un certain nombre de variables du comporteuent du consounateur.

Ces noubreux développencnts prouvent que 1'appel de R. Bauer,
qui espérait "attirer l'attention des chercheurs et praticiens,, n'cst pas
restc sans i1éponse. Le concept du i1isque stest révélé d'un grand interét
parni les auteurs, dans la .iesure ou il peruect de mieux couprendre certains

aspects essenticls du comportenent du consomaateur.

.ailg les voies de recherche restent nonbreuscs encore dans
ce domaine,
Notaiuient il serait trés intéressant de mettre en relation le montant de
risquc pergu ¢t l'importance de l'achat. On congoit aiscuent, & preniérc
vue, que lc¢ risque augaente avec l'importance "subjective, de l'achat pour
un individuj cceeil est d'aillceurs conforiie aux propositions é&nises par
Donald Cox, si l'on considére quc l'achat est reprisente par lc "montant

en jeu dans 1o situation

ne
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Mnis l'originalité consisterait a envisager 1l'importance "objcctive, de
1'achat, qu'elle soit nesuréc par 1@ prix du produit, par sa duréc de vie,
sa fréquence d'utilisation, ocu par d'autres critéres encore. On pourrait

étudier ainsi a partir de quel degre d'iuportance le risque serait suffisan-

unent elevé pour E€tre pergu par le consowwateur.

D'autres chanps de recherches possibles consisteraient dans
1l'analyse de la notion du risque pergu en relation avec certains aspects
du conportencnt du consomniateur, tels que le processus d'apprentissage,
dé résolution du probléme, du changenment d'attitude, etc...BEnfin, comuae le
soulevait J. Sheth (1), il serait d'un grand intérét d'étudier le caractere

dynanique de la notion de 1o "prise de risque,,.

Certains de ces points seront abordés, nais d'une nanierc assez
générale, dans 1o secondc partie de ce travnail. Nous tentcrons, a cette
occasion, «'apporter notre iiodeste contribution a ces différents develop-
penentg. Insuite, la troisieiie partie nous periettra d'intégrer a la notion
du risque le processus couiplexe de la décision familinle d'achat, par une

application pratique au couportenent d'achat d'un poste TV Couleur.

(1) " Ceci révélc un des problénmes fondanentaux de la notion de¢ la= "prise
du risque, : ce n'est pas un concept dynanique. Bauer n'a fourni aucune
considération théorique qurnt & savoir si le risque se nmodifiait avec
le teups.,

Jagdish SHITH : "A review of Buyer Behavior,, in Kassarjian and
Robertson : "Ferspectives in Consuwier Behavior,, Ycott, Foresman and
Cys 1968, pp 442 a 466.




Deuxieme partie

DEVELOPPEMENTS THEORTIQUES
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Cette seconde partie consistera en quelques développements
théoriques sur la perception et le traitement du risque. Certains d'entre
eux, bien qu'ayant une portée générale, sont tirés de réflexions suscitées
par l'une ou l'autre des enquétes effectuées dans le cadre du cas d'appli-
cation, objet de la troisiéme partie. Plusieurs des exemples venant a
1'appul des théses énoncées, auront trait ainsi & l'achat d'un poste de
TV Couleur. En réalité, la plupart de ces développements serviront en
quelque sorte d'introduction a la partie expérimentale de cette étude,
notamment la définition opérationnelle du risque pergu et 1l'exposé des
variables et des relations principales intervenant dans la perception et

le traitement du risque.

Le premier point sera consacré a une approche systématique
du concept du risque., Il est nécessaire, en effet, de clarifier cette
notion et de bien définir celle qui sera étudiée tout au long de cet

ouvrage.

Nous tenterons ensuite d'approfondir la notion du risque per-

gu et de dégager ainsi quelques propositions théoriques. Nous verrons




sous quelle condition, non plus dans le chef du consomnateur, mais con-
cernant le produit lui-méme, un acte d'achat peut donner lieu & la per-
ception d'un risque par l'acheteur. Nous abordercns encore une distinc-
tion importante entre le risque associé au produit et le risque associé
a l'achat, a partir du comportement de fidélité a la marque manifesté

par le consommateur.

Aprés ces notions théoriques, le troisiéme point sera consa-
cré & un essai de définition opérationnelle du risque pergu, selon une
approche différente de celles proposées jusqu'a présent. Nous considére-
rons ainsi l'acheteur "désireux de réduire le risque pergu, comme l'ache-

teur "confronté & un certain nombre de problémes a réscudre,.

Enfin, nous exposerons les variables et relations principales
susceptibles d'influencer la perception et le traitement du risque. Un
graphique sera construit a cet effet, qui permettra de sélectionner par-
mi toutes les relations qui s'exercent sur les variables étudiées, celles
qui paraissent les plus importantes et les plus intéressantes a contr8ler.
Ce sont elles qui serviront de base a 1'élaboration de la troisiéme par-
tie, consacrée a l'application pratique au comportement d'achat d'un

poste TV Couleur.
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Chapitre I.- LE CUNCEPT DU RISQUE

La notion du risque étudiée tout au long de cet ouvrage est
celle du "risque pergu,. Il nous semble utile d'y revenir dans ce para~
graphe et de tenter de la clarifier. Il est possible, en effet, de se
poser certaines questions quant & l'existence réelle, objective du ris-
que dans une situation particulieére d'achat. Mais comment et quand ee
risque est-il percgu par le consonmateur ? Enfin, cette perception est-
elle consciente ou inconsciente ? Nous pouvons schématiser ce dévelop-

pement de la maniere suivante :

- .
Acte d'achail
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GRAPHIQUE 2




l.1. Existence du risque

S - o " ]~ o oo

Cette distinction "risque existant - risque non existant
est fondée sur l'existence objective du risque dans un acte d'achat,
c'est-a-dire sur celle que pourrait déterminer a priori un observateur

impartial.

Cette observation "objective, peut &tre celle du cadre com-
mercial s'interrogeant sur le montant de risque que son produit est sus-
ceptible de renfermer. Ce n'est évidemient pas de cette notion du risque
que traite la théorie développée ici : elle n'a aucun intérét pratique
dans la mesure ou elle ne tient nullement compte des réactions de l'ache-
teur face & ce probléme, c'est-d-dire de 1l'existence "subjective, du

risque pour un individu, la seule digne d'intérét,

Scott Cunningham remarque a ce sujet que : "Les probabilités
"vyraies,, ou "réelles,, de perte n'influencent en rien les réactions du
consommateur au risque, si ce n'est dans la mesure ol une expérience pas-
sée sert de base a la présente perception. Le consormmateur peut seulement
réagir au montant de risque qu'il pergoit effectivement et plus spéciale-

ment encore a l'interprétation subjective qu'il en donne,.(1)

En outre, il est fort probable que, ménme considéré d'un point
de vue "objectif,, tout acte d'achat comporte un certain risque, ne se-
rait-ce que parce qu'il entame, a des degrés divers, les ressources fi-
nanciéres du consommateur. Nous pouvons, a cet effet, rappeler la propo-
sition émise par Donald Cox et Stuart Rich (cfr p 28) : "(...) nous se-
rions surpris si le risque pergu n'était pas un phénoméne & peu prés
universel pour tout achat, parce que les faeteurs nécessaires pour pro-
duire le risque (l'incertitude et un montant en jeu) sont présents dans

de nombreuses situations d'achat,.(2)

(1) Cfr Scott Cunningham : op. cit. p 84

(2) Donald Cox and Stuart U. Rich : "Perceived Risk and Consumer Decision
Making,,, in D. Cox, op. cit. p 504,
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l.2. Perception du risque

Tout achat peut donc donner lieu & la perception d'un risque
par l'acheteur. Nous examinerons, pour connencer, les situations dans
lesquelles il pourrait n'étre pergu aucun risque, ce qui nous permettra
ensuite d'identifier plus aisément les conditions de base nécessaires

a la perception d'un risque.

Si nous nous référons aux deux facteurs généraux énoncés par
Cox (cfr supra pll) et dont le risque pergu serait fonction, c'est-a-
dire :

- un montant en jeu dans la décision d'achat, et

- le sentiment personnel de certitude subjective de gagner ou de
perdre tcocut ou partie de ce montant en jeu,

nous pouvons en déduire que les situations d'achat n'entrainant la per-
ception d'aucun risque seraient principalement celles ou :

- quel que soit le degré de certitude subjective de 1'individu, le
montant en jeu serait pratiquement nul; ce type de situation est
assez rare et, pour ainsi dire, inexistant, suivant la remarque
relevée ci-dessus (cfr supra : "Existence du risque,, p 38) 3

- quelle que scit 1l'importance du montant en jeu, l'individu se
considére comme absolument certain de gagner ce nontant intégra-
lement; ce genre de situation peut survenir plus fréquemment.

I1 est possible, bien sfir, que 1l'individu se trompe et qu'il doi-
ve par la suite subir la perte, totale ou partielle, de ce mon-
tant en jeu, mais il peut trés bien, au moment de l'achat, n'avoir
éprouvé aucun doute & propos de l'ensemble des satisfactions

qu'il espérait en obtenir.

En vertu de quoi il nous est possible de déterminer que le
risque sera présent dans une situation d'achat, lorsqu'il y aura un mon-
tant en jeu, si faible soit-il, et lorsque l'individu ne sera pas tota-
lement certain de le gagner intégralement., Plus précisément, le risque

sera pergu par l'individu & la double condition qu'il ait connaissance




- de la présence du montant en jeu
- de la probabilité pour 1lui de perdre, ne serait-ce qu'en partie,

ce montant en jeu,

Cette connaissance peut encore &tre consciente ou inconscien-

te; c'est cette distinction que nous abordens maintenant (cfr infra 1.3.)

1l.%2, Perception consciente ou inconsciente du risque

Cette distinction peut ne pas 8tre clairement établie., Nous
pouvons, pour la clarifier, proposer deux exemples, l'un d'une percep-

tion consciente du risque, l'autre d'une perception inconsciente.

L'acheteur pergoit le risque d'une maniére consciente lors-

qu'il se rend cowmpte explicitement que l'achat qu'il envisage peut en-

trainer certaines déceptions, quels qu'en soient le type ou la gravité,
Prenons l'exemple de ce monsieur qui considére l'achat d'une nouvelle
voiture., Si son ancienne voiture a subi de nowbreuses pannes, provoquant
sa mise hors service aprés deux ou trois ans seulement, il percevra sans
doute un treés grand risque & acheter de nouveau une voiture de la nméme
marque, Si c¢lle lui plait malgré ‘out, il s'entourera de nombreuses ga-
ranties et, si cela est possible, il s'informera auprées d'autres proprié-

taires sur 1'état de leur voiture.

Par contre, l'acheteur percoit le risque de maniére inconscien-
te lorsqu'il ne peut ou ne veut reconnalitre que la situation dtachat dans
laquelle il s'engage, présente un certain risque. Ainsi pourrait-il en
€tre de cette dame qui, désirant acheter une robe de soirée a4 l'occasion
d'une grande réception, demande & une parente ou a une amie de l'accompa-
gner au magasin pour guider et approuver son choix. Interrogée sur le
nmontant de risque qu'elle pergoit lors de cet achat, elle répondit n'en
voir aucun. Sans doute avait-elle wmal compris ce terme de '"risque,, l'as-
sociant trop vite & un réel danger de malfagon, car comment pourrait-on

alors expliquer son désir de ne pas &tre seule lors de l'achat ? N'éprou-
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vait-elle pas, en fait, mais sans se l'avouer, la peur de paraitre aux
autres invités quelque peu ignorante des impératifs de la mode ou méme

de manquer totalement de gofit 2?2 (1)

De ces deux exemnples se dégage un point commun tout a fait
évident : ces deux personnes ont tenté, d'une maniére ou d'une autre,
de réduire un certain risque, la premiére en recherchant des informations
et des garanties, la seconde en requérant l'avis d'une personne qu'elle
jugeait compétente. Ce point commun nous autorise & déduire que ces deux
personnes avaient réellement '"percgu, un risque lors de leur achat, la

premiére d'une maniére consciente, la seconde d'une manieére inaeonsciente.

En réalité, cette distinction tient essentiellement a la fa-
culté de l'acheteur de visualiser clairement la notion du risque. Comme
il en a été longuement question dans la premiére partie, cette notion
peut recouvrir des aspects trés différents qui échappent parfois, de nma-
niére explicite, aux consommateurs. In fait, rares scnt ceux qui, lors
d'une certaine situation d'achat, pergoivent consciemment l'existence
d'un risque, et, de plus, ces situaticns sont elles aussi trés rares; il
s'agit presqu'exclusivement d'achats qui engagent une partie iwmportante
des ressamces financicres de l'acheteur, par exemple une ou plusieurs

semaines de salaire.

Mais méme dans les autres cas, et en général, quelle que soit
1l'importance de la situation d'achat, le comportement de l'acheteur peut
avoir été affecté par un risque percgu de maniére inconsciente., En consé-
quence, il tentera de le réduire, de la mérie maniére que s'il s'était
rendu compte explicitement de la présence d'un risque. Les deux comporte-
ments se rejoignent donc et seront analysés sans aucune distinction. Tout
au plus donneront-ils lieu a des implications de Marketing différentes;

celles-ci seront abordées ultérieurement.

(1) Remarquons, en passant, que de la maniére dont ces deux exemples ont
été formulés, le premier correspond au risque de type fonctionnel, le
second au risque de type social.




En résumé, la notion du risque que nous_ devons retenir pour
cette étude, est celle du risque

-~ "perqgu, par le conscmmateur, c'est-a-dire lorsque celui-ci a

connaissance du montant en jeu et de la probabilité pour lui de
perdre, ne serait-ce qu'en partie, ce montant en jeu,

- de manic¢re consciente ou inconsciente; la perception inconsciente

sera inférée arbitrairement & partir de l'observation d'un trai-
tement apporté au risque par le consonmateur;

- que ce risque existe ou non d'une maniére objective dans la si-~

tuation d'achat.

Cette précision concernant la notion du risque sera d'une
grande utilité, non seulement pour 1'étude du comportement du consomma-
teur face a ce probléme, mais aussi pour les implications de Marketing
que nous pourrons en dégager. La firme et ses vendeurs sont tout autant
intéressés par le risque percu de maniére consciente que par le risque
percu de maniére inconsciente, car l'un et l'autre requicrent un traite-
ment de la part de l'acheteur et il appartiendra a cette firme et a ces

vendeurs de lui fournir les informations désirées.
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Chapitre II.~ APPRCFONDISSEMINT DE LA NCTION

DU RISQUE PERCU @

QUELGQULES PROPOSITIONS THEORIGUES

2.1l. Conditicns d'existence du risque

Jusqu'ici, le probléme du risque a été abordé sous l'angle de

la "perception, par le consommateur, d'un certain montant de risque. llais

1
c'est a propecs d'un achat bien défini que ce phénoméne se produit. Une
question importante, d¢s lors, est de savoir si un risque est suscepti-
ble d'é&tre pergu lors de n'importe quel type d'achat ou si, au contrai-

re, certains achats sont considérés par la plupart des consommateurs

comme dénués de tout danger.

Ainsi pourrait-on soutenir la thése que la perception du ris-
que n'existe de maniére significative que dans les seuls cas d'un produit
nouveau sur le marché ou cbjet d'un premier achat par le consommateur, a
la suite, par exemple, d'un changement de marque. A premiére vue, on ad-
mettra qu'une ménagére ne pergoit aucun risque a l'achat d'une bouteille
de lait de la marque habituelle et qu'elle connait bien ou & l'achat d'un
litre de lait aupres de son vendeur habituel; par contre, il est probable
qu'elle éprouve un certain risque a devoir, pour l'une ou l'autreraison,
changer de marque ou dé laitier. De méme, suite a l'introduction du lait
en poudre sur le marché, elle se posera sans doute des questions concer-
nant ce nouveau produit et hésitera peut-etre longtemps avant de l'a-

dopter.

Remarquons ici que cette these ne srait valable, en fait, que
pour les biens de grande consommation, c'est-a-dire pour les achats a
caractére hautement répétitif et d'une importance "objective, assez fai-

ble (1). La question, dés lors, reste posée de savoir a partir de quel

(1) Cfr supra p 24
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degré d'importance le risque peut @tre présent dans un achat. Il n'en
demeure pas moins certain, cependant, que le caractére répétitif d'un

achat diminue le risque que le consommateur pourrait y percevoir.

Nous pouvons dés lors avancer la proposition selon laquelle :

le caractére de nouveauté d'un achat (pour un produit déja existant

sur le marché, mais objet d'un premier achat par le consommateur)

ou d'un produit (venant d'€tre lancé sur le marché) augmente la

. 7 .

perception du risque associé a cet achat ou a ce produit.

Cette proposition n'a pas encore, a ce jour, été vérifiée de
maniére empirique, mais elle semble implicitement admise par la plupart
des auteurs. Il suffit, par exemple, de se référer a la définition cpé-
rationnelle du risque proposée par Scott Cunninghan (1) et en particu-
lier aux questions dont il se sert pour mesurer le montant de risque
percu; ainsi, les individus furent intérrogés sur la certitude pergue
qu'un événement se produira, de maniére suivante :

"Diriez-vcus que vous 8tes : tout a fait certain, générale-
ment certain, quelques fois certain, presque jamais certain,
qu'une marque de médicament pour mal de téte (d'adoucisseur
d'eau, de spaghetti secs) que vous n'avez encore jamais

essayée, conviendra aussi bien que votre marque actuelle 2, (2)

L'emploi des termes '"que vous n'avez encore jamais essayée,,
indique donc bien quel était le désir de l'auteur : mesurer le risque
pergu a l'achat d'un produit nouveau, du moins pour le consommateur.

Nous n'allons pas jusqu'a prétendre que l'opinion de l'auteur rejetait
l'existence du risque en dehors de ces cas bien précis, mais le choix de
ce "nouveau produit, pour mesurer le montant de risque implique cependant
qu'il le considére a tout le moins plus significatif et meilleur, en tous

les cas, que celui de la "marque actuelle,.

(1) Cfr Scott Cunningham : "The Major Dimension of Perceived Risk,,, in
Donald Cox, op. cit. p 8i4.

(2) La question ayant trait aux "conséquences impliquées si 1'événement
se produit" est construite de la méme maniére (cfr P L7 5



D'autres exemples pourraient, de la méme maniére, venir a
1'appui de la proposition énoncée plus haut, I1 serait, par contrey; beau-
coup plus ardu, sans doute, de soutenir la proposition selon laquelle :

le caractére de nouveauté d'un produit ou d'un achat est nécessaire

pour que le consommateur pergoive un risque dans cette situation.

I1 est tout & fait concevable, en effet, que des personnes continuent a
percevoir un risque alors méme que le produit n'est plus nouveau pour
elles. Il serait malgré tout trés intéressant de tenter de vérifier cette
hypothése ou, de manic¢re plus précise, d'étudier le montant de risque per-
gu lors d'un premier achat du prcduit, par comparaison avec le risque
éprouvé lors d'un achat répété de ce méme produit. Il serait alors pos-
sible de déterminer le moment & partir duquel l'achat pourrait &étre con-
sidéré comme "répété, un nombre suffisant de fois pour ne plus entrainer

la perception d'un risque.

En conclusion, s'il est vrai que le risque doit @étre "pergu,,
par le consommateur pour que son comportement en soit affecté, le type
d'achat impliqué dans la situation étudiée est d'une importance primor-
diale dans la mesure ou il semble que le montant de risque pergu sera

différent selon que l'achat est nouveau ou pas pour le consommateur.

2.2. Risque associé a l'achat - Risque associé au produit
2.2.1l. La perception du risque et la fidélité & la marque

L'exposé qui précede a introduit la notion d'"achats répétés
d'un produit,, ce qui améne logiquement & traiter du probléme de la fi-
délité a la wmarque. R. Bauer (1) a émis la proposition selon laquelle le
consommateur se montre, en partie, fidéle a une nmarque, pour réduire, en
fait, le risque qu'il percgoit a i'achat d'un produit. Notre propos, ici,

est d'émettre certaines réserves concernant cette hypothése.

(1) Raymond Bauer : op., cit. p 391
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Une remarque préalable s'impose. Ce phénoméne de la fidélité
4 la marque -ou au vendeur (1)- recouvre, en fait, deux aspects diffé-
rents. Le premier concerne la régle que se donne le consommateur de se
tourner directement vers le vendeur (la nmarque) qu'il connait bien et

duquel (de laquelle) il a toujours été satisfait, pour décider de 1l'achat

d'un nouveau preoduit., Prise dans ce sens, la fidélité a la marque seunble

effectivement constituer pour le consommateur un moyen de réduire le
risque qu'il a pergu. Mais par le fait méme, cette conception vient a
1l'appui de la propesition énoncée plus haut (cfr p 43) selon laquelle

le risque ne serait pergu qu'a l'occasion de l'achat d'un nouveau produit

cu lors d'un premier achat d'un produit déja existant sur le marché.

Le second aspecdt que recouvre la fidélité a la marque ou au
vendeur se rapporte a l'habitude que prend un consommateur de toujours

se fier & la méme marque pour l'achat d'un produit courant ou d'effectuer

constamment cet achat auprcs du méme vendeur. Dans ce sens-ci, par contre,
il semble peu logique de considérer ce phénoméne comme un moyen dont dis-

pose l'acheteur pour réduire le risque pergu.

Peut-on, en effet, parler encore de "risque pergu, dans ce
cas ? Plus exactement, le risque ne serait-il pas percgu, consciemment
ou non, au début seulement, c'est-a-dire lorsque cet achat se présente
au consommateur pour la premiére fois, et serait ensuite éliminé une fois
pour toutes, puisque précisément l'acheteur retourne chez ce méme vendeur,

dont il a toujours été satisfait 2

Donald Cox considére, bien sfir, que, du moment que le consom-
mateur essaie de réduire le risque (le cas envisagé ici étant celui de la
fidélité au vendeur), il s'ensuit que ce risque est "pergu,,. Ceci est

vrai, sans doute, mais il est moins certain que la fidélité au vendeur

(1) Le phénoméne de la fidélité au vendeur révéle les mlmes caractéris-
tiques et sera étudié conjointement avec celui de la fidélité a 1la
marque.
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soit manifestée par l'acheteur précisément dans le but de réduire un
risque. Selon nous, aprés un certain nombre d'achats identiques, le ris-
que disparait, et il n'est donc pas logique de parler de la fidélité a
une marque ou a un vendeur comme moyen de réduction du risque, puisque

ce risque n'existe plus dans l'esprit de l'acheteur,

Nous pourrions dire ainsi, pour reprendre les termes propres
a Cox, qu'a un certain mowment 1l'acheteur acquiert la certitude absolue

de gagner tcut le montant en jeu.

2.2.2. Une proposition fondamentale

Le développement que nous venons de donner du probléme de la
fidélité a la marque, nous permet & présent d'identifier une distinction
impcrtante relative a la perception du risque. Reportons-ncus au cas de
la ménagére qui achéte toujours ses oeufs chez le méme épicier
- si nous lui demandons si, selon elle, cet achat comporte un certain

risque, elle répondra certaimement que non, car, par les terues '"cet
achat,, elle entend "l'achat d'un oceuf chez tel épicier,;

- si, par contre, nous lui demandons si "l'achat d'un oeuf, pcut, & son
avis, renfermer un certain risque, alors peut-&tre répondra-t-elle
qu'en fait 1l'ceuf peut ne plus 8tre triés frais, ou wméme peut &tre pour-
ri, ou encore susceptible d'entrainer toute la famille dans une maladie

générale.

Cette remarque met en lumiére la distinction fondamentale qui

existe entre le risque associé & l'achat ("1l'achat d'un oeuf chez tel

épicier,) et le risque associé au produit ("1l'achat d'un oeuf, ). Revenant

alors au probléme de la fidélité a la marque ou au vendeur, nous pouvons
déduire que, dans le cas d'un achat répété du méme produit, tandis que
le risque associé au produit peut subsister encore dans 1l'esprit du con-

sommateur, le risque associé a l'achat de re produit a, quant a lui,

disparu.
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I1 nous est possible, dés lors, d'énoncer la proposition
selon laquelle @
d'une wmaniére générale, le risque attaché a un produit nait dans
l'esprit de l'acheteur lorsqu'il doit en effectuer l'achat pour
la premi¢re fois, et peut, par la suite, rester identique, tandis
que le risque associé a l'achat, dont le montant est égal a celui
assoeié au produit lors du premier achat, diminue plus ou moins
rapidement lors des achats suivants et, le cas échéant, disparait

apres un certain nombre d'achats.

Graphiquement nous pourrions représenter cette évolution de

la mani<re suivante

Montant
de risque
pergu
risque associé au produit
:\\\
-
"
| \
l} \\‘
\\\ risque associé
.. a l'achat
%,
. : ™~
e nombre d'achats
1 2 3 & 5 6 9 ...s n du néme produit
GRAPHIQUE 3

Remarquons encore que cette conception est, en fait, une au-
tre maniére de voir et, en méme temps, une confirmation de la proposi-
tion déja mentionnée plus haut, selon laquelle "le caractére de nouveau-
té d'un achat ou d'un produit est nécessaire pour que le consomnateur

pergoive un risque dans cette situationg,.
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2e2¢3+ Le point de vue de la firme

Une fois établie cette distinction, la question est de savoir
lequel de ces deux types de risque est important du point de vue de la
firme. Jusqu'a présent, en effet, nous avons étudié essentiellement le
point de vue de l'acheteur et tenté de comprendre la maniére dont il se
comportait face aux problémes éventuels qui surviennent lors d'un achat.
C'est sans aucun doute le risque associé a l'achat qui doit retenir 1l'at-

tention de la firme.

La raison en est simple : c'est, en fait, ce type de risque,
et lui seul, qui est "percgu, par l'acheteur et qui influencera donc son
comportement, Chaque individu posséde toujours un ensemble de prédispo-
sitions, positives ou négatives, vis & vis des caractéristiques des pro-
duits et des marques impliqués dans ure situation d'achat. Ainsi, revenant
a l'exemple décrit ci-dessus, ce n'est pas 1l'achat d'un ceuf que la mé-
nagere pense effectuer, mais l'achat d'un oeuf de telle qualité, de telle
dimension, de telle couleur, a tel prix et auprés de tel vendeur. Le ris-
que qu'elle pergoit dans cette situation est donc caractérisé par 1l'en-

semble des prédispositions qu'elle posséde concernant cet :achat.

Comme nous l'avons suggéré, ce risque associé a l'achat est
important surtout lors du premier achat de produit par le consommateur.
C'est donc a ce moment qu'il a besoin des informations susceptibles
d'éliminer les appréhensicns qu'il éprouve, tant d'ordre fonctionnel que
d'ordre social. Ces renseignements lul seront fournis par le vendeur ou
par la firme, via la publicité, la prowmotion, les canaux de distribution,
la présentation du produit, son emballage, son prix, etc...c'est-a-dire
rar les canaux de communication que la firme gére. Lorsque le consomma-—
teur devra répéter l'achat et s'il reste fidele au vendeur cu a la mar-
que dont il a été satisfait, il percevra un moindre risque., Peut-8tre

méme considérera-t-il le second achat dénué de tout danger.
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En conséquence, la firme a intérét a encourager l'achat ré-
pété de ses produits, notamment p-r un service aprés-ventes irréprocha-
ble. Ceci aura pour effet d'augmenter la certitude éprouvée par l'ache-
teur de gagner, en grande partie, le montant en jeu et donc de diminuer
d'autant le risque qu'il pergoit. Rappelons a cet effet (cfr supra p 27)
que les consommateurs tendent & éviter les situations d'achat pour les-
quelles le risque pergu est trop élevé., L'intérét de la firme est, dés
lors, de diffuser les messages adéquats, destinés & réduire le risque
percu par les acheteurs éventuels et de les rendre ainsi fidéles a 1la

marque qu'elle représente.

Conclusions

L'étude des mécanismes de la perception du risque accorde, en
général, une place primordiale aux réactions de 1l'individu en présence
d'une situation d'achat. Ce sont les caractéristiques personnelles de
1'individu qui lui font acquérir certains buts d'achat et qui déterminent
son degré de certitude subjective. Illes sont donc d'une grande impor-

tance pour cette étude.

Mais comme nous l'avons déja signalé (cfr p 43), les caracté-
ristiques particulieéres du produit acheté ne peuvent &tre négligées dans
le cadre d'une analyse globale sur le sujet du risque pergu. C'est, en
effet, a propos de ce produit que l'acheteur est susceptible de percevoir
un risque, et le montant de risque sera différent selon le type de pro-
duit envisagé, llous avons ainsi émis la proposition selon laquelle les
consommateurs pergoivent en général un plus grand risque lorsque se pré-
sente une situation d'achat nouvelle pour eux. Considérant le phénomeéne
de fidélité a la marque, nous avons suggéré qu'il était méme possible
que le risque ne soit pergu que lors du premier achat d'un produit d'une

marque détermindée.
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Poursuivant l'analyse, et dans le but de clarifier ces con-
cepts, nous avons admis l'hypothise qu'il existait une différence impor-
tante entre le risque associé au produit et le risque associé a l'achat.
C'est en réalité ce dernier qui est pergu par le ccnsommateur et qui mé-

rite, & ce titre, de retenir l'attention de la firme.

Ces propositions, bien qu'elles aient autorisé certaines im-
plications de Marketing, mériteraient d'@tre vérifiées de maniére expéri-
mentale. Le temps, malheureusement, nous a manqué pour atteindre ce but

et permettre a ces propositions de dépasser le simple niveau théorique.




Chapitre III.~ DEFINITION COPERATIONIELLE DU RISQUE PERCU -

I1 nous a semblé possible d'aborder le probléme de la percep-
tion du risque d'une manilre différente de celle présentée jusqu'a pré-
sent. Nous proposons a cet effet de diviser l'achat en un ensemble d'élé-
ments susceptibles d'amener certains problémes aux yeux de l'acheteur,
en d'autres termes, susceptibles d'entrainer la perception de certains
"risques, . Pour mieux visualiser cette notion, nous pouvons raisonner a
partir de deux cas bien précis qui se sont présentés au cours d'une en-

quéte.

Le premier concerne la réaction d'une personne dgée qui fut
interrogée sur le doute qu'elle avait éprouvé quant a la durabilité du
tube cathodique. En fait, elle n'avait pergu aucun risque a propos de cet
élément car elle en ignorait totalement l'existence dans son poste de TV
Couleur, Elle ne pouvait donc réaliser qu'il était susceptible de tomber

en panne et de causer ainsi de gros ennuis.

Le second cas a trait & 1'élément "prix, dans l'achat de la

TV Couleur. De nombreuses personnes ont déclaré avoir bien réalisé 1'im-
portance de cet élément, mais qu'"il fallait en prendre son parti . Le
risque était donc percu; mais il se situait sans doute a4 un niveau tolé-
rable, et il n'en était nullement tenu compte par ces personnes qui pen-
saient avant tout aux nowmbreux avantages que pourrait leur procurer cet
achat. Ainsi, bien que le risque existit & propos de cet élément de prix,
aucune démarche ne fut entreprise pour le réduire, et il fut, en quelque

sorte, "oublié, durant le processus d'achat.

Ces deux exemples illustrent comment, pour des raisons diffé-
rentes, le risque peut ne pas &tre percu ou considéré comme inexistant,
a propos d'éléments distincts de l'achat. Ils vont nous permettre de dé-
gager les conditions de base pour que soit pergu un risque afférent tou-
jours a un élément de l'achat envisagé; il est nécessaire, en effet :

- que cet élément fasse partie du "champ de connaissance, de 1l'individu,

c'est-a-dire qu'il soit en dega de son seuil de perception;




- que cet élément soit '"pergu, comme susceptible d'entrainer certains

problemes, certains '"risques,,.

Cette conception est & rapprocher de la théorie du comporte-
ment du consommateur, qui traite du processus de "problem solving,.
Howard et Sheth (1) écrivent & ce sujet : "La phase de prise de décision
répétitive au cours de laquelle l'acheteur réduit la complexité d'une
situation d'achat au moyen d'informations ou d'expériences, est appelée :

la psychologie de la simplification. La prise de décision peut &tre di-

visée en treis stades, pour illustrer la psychologie de la simplification
a) Résolution approfondie du probléme,
b) Résolution limitée du probléme,

c) Comportement routinier de réponse,.

Par "résolution approfondie du probléme,, il faut entendre
les premiéres étapes de la prise de décision répétitive, au cours des-
gquelles l'acheteur n'a pas encore développé des critéres de choix bien
définis et bien structurés. Dans les étapes ultérieures, s'il est parve-
j nu & définir ses critéres de choix, il est possible qu'il n'ait pu encore
découvrir la meilleure des marques qui lui sont proposées. C'est la phase
de "résolution limitée du probléme,. Enfin, le "comportement routinier

de réponse” apparait lorsque l'acheteur manifeste une forte préférence

pour l'une des marques qu'il considérait au cours des étapes précédentes,

La "psychologie de la simplification,, qu'évoquent Howard et
Sheth, est certes trés proche du processus étudié dans le cadre de ce
travail, celui du traitement du risque pergu. Ce stade de "résolution
approfondie du probleéme, peut étre assimilé & la période précédant l'achat
au cours de laquelle le consommateur, ayant percu un certain risque a
l'occasion de cet achat, tente de le réduire par les moyens appropriés,

en cherchant certaines inforwmations ou en se basant sur des expériences

passées,

(1) John A. HOWARD and Jagdish N. SHETH : "The Theory of Buyer Behavior,,,
ed. : John Wiley and Sons, Inc., 1969, p 27.




_54_

La définition opérationnelle du risque que nous proposons,
consiste dcnc, suivant le développement qui vient d'&tre présenté, a
envisager le risque pergu par le consommateur comme la somme des risques
associés aux différents éléments de l'achat, pour lesquels le conscumateur
estime possible la survenance de certains problémes. Nous considérerons
donc, dans un but opérationnel, "l'acheteur désireux de réduire le risque
percgu,, comme "l'acheteur confronté & un certain nombre de problémes a
résoudre, . Remarquons encore que le terme '"somme, employé ci-dessus, doit
8tre pris dans le sens abstrait d'addition, d'accumulation de problémes
pergus et non dans le sens d'une somme arithmétique : les divers éléments
constitutifs de 1l'achat et, donc, du risque global pergu, peuvent, en

effet, revétir des degrés différents d'importance aux yeux de l'acheteur.

Si nous nous reportons au premier des deux exemples cités au
début de ce chapitre (cfr supra p 52), nous sommes en droit de supposer
que l'acheteur, de par la (relativement) faible étendue de son champ de
comnaissance, est naturellement destiné a percevoir un moindre risque

lors de certains achats de ce type.

Ce principe de division de l'achat en différents éléments
susceptibles d'entrainer un probléme, ou un simple doute, dans l'esprit
de l'acheteur, doit ainsi nous permettre de mieux cerner le processus
général de la perception du risque. Il pourra nous aider a comprendre
notamment comment les expériences passées concernant un produit identique
d'une marque ou d'un vendeur différents, ou concernant un produit diffé-
rent d'une méme marque ou d'un méme vendeur, peuvent aveir une influence,
positive ou négative, sur le montant de risque pergu par un individu.

En l'occurence, la "marque,, le'wendeur, ou le "produit différent, pour-

ront constituer autant d'éléments "douteux, aux yeux de l'acheteur.
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Chapitre IV.~- MODELE DS VARIABLES ET RELATICNS PI:INCIPALES

Nous allons tenter, dans ce chapitre, d'identifier les prin-
cipales variables susceptibles d'influencer la perception et le traitement
du risque, ainsi que les relations majeures supposées exister entre ces
variables., Celles-ci seront présentées scus forme d'un graphique qui,
bien que construit dans le cadre d'application envisagé dans cette étu-
de - il inclut notamment les caractéristiques familiales qui sont d'une
importance non négligeable - se situe malgré tout a un niveau assez gé-
néral et peut ainsi s'appliquer a de nombreuses autres situations d'a-

chat.

I1 est a noter, cependant, que la distinction signalée dans
le sccond chapitre, entre le "risque associé au produit,, et le '"risque
associé a l'achat, ne sera pas reprise¢ dans ce modéle, puisqu'elle n'a
d'intérét que dans le cas d'achats répétés du méuwe produit. Rappelons
qu'en effet 1l'achat d'une TV Couleur est en général, et surtout en rai-
son de son introduction récente sur le warché belge, un achat unique a
propos duquel, donc, ces deux types de risque sont égaux et se confon-

dent.

En plus de cet aspect général, le modéle est ccnstruit sur
un plan théorique : il n'y sera pas tenu compte de la définition opé-
rationnelle du risque proposée dans le chapitre précédent (cfr pp 52
et suiv.) qui ne constitue d'ailleurs qu'une naniére différente d'abor-
der le probléme; dans ce schéma, par "risque pergu, nous entendrons
donc "risque global pergu & l'achat, . Par contre, et du fait de cette
construction théorique, le graphique sera développé¢ & partir du schéuma
que nous avons tiré de l'exposé que donne Donald Cox sur la notion du
risque pergu (cfr supra pp 9 et suiv.); nous y inclurons, cependant,

les commentaires quil furent apportés a cette occasion.

Une derniére remarque concerne le type de variables uti-

lisées dans ce modéle : certaines sont des variables d'état, d'autres




- 56 -

sont, plus précisément, des processus. Ainsi, la plupart des caracté-
ristiques individuelles sont des varaibles d'état, notanment 1'dge de
l'individu, son sexe, sa profession, son niveau d'éducation, etc...
De méme, les caractéristiques fonctionnelles du produit et les carac-
téristiques familiales telles que la composition de la famille, sont

également des variables d'état.

Par contre, sont des processus les différentes néthodes
de réduction du risque, ccmrme la recherche d'infornaticns, les ¢études
perscnnelles et les discussions entre amis. Leur existence est, en
effet, subordonnée & de nombreuses variables qui s'agencent sinulta-
nément ou successivencnt pour engendrer ces processus. Dans ce sens,
donc, ncus pouvoens considérer que le risque percu est un véritable
processus, et de méme est-il logique de parler du "processus de la

perception du risquc,,.

I1 est & noter, cependant, que cette classification peut
varier selon le point de vue adopté. Si 1l'on examine ainsi le proces-
sus de treitement du risque, il est certain que le nmontant de risque
pergu y intervient comme variable alors que nous venons de l'identifier
lui-mére comtie prccessus. De méme, les expériences passées et les in-
formaticns obtenues concernant un produit jouent le rdle de variables
dans la détermination du niveau de certitude subjective particuliére.
Mais prises en elles-mémes, elles sont, en fait, le résultat d'un long

precessus.
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COMMENTLAIRES DU MODELE

Ce modeéle est divisé en deux parties principales : d'une
part, la percepticn du risque; d'autre part, le traitewment du risque

rercu.

Outre qu'ils différent quant & leur contenu, ces deux
prccessus se distinguent également selen leur forwme. Le premier re-
groupe tous les wécanismes susceptibles d'influencer le wmontant et
le type de risque perg¢u par un individu. Muls ces nécanismes s'agen-
cent simultanément, sans aucune nuance temporelle explicite : la per-

ception du risque est un fait propre & chaque individu.

Le traitement du risque, par contre, est un véritable
processus qui se nmanifeste dursnt un certain laps de temps; en géné-
ral, cette période s'étend du jour ou l'individu se montre sérieuse-
ment intéressé par l'achat de tel bien jusqu'a la date elle-utme de
l'achat. En outre, le traitement du risque peut se dérouler de maniére
identique pour deux personnes : c'est treés souvent le cas de couples
de pensionnés qui effectuent, de concert, les dérarches nécessaires a

accroitre leur confiance dans la décision d'achat.

Nous analyserons donc successivement la perception du ris-

que et le traiterment du risque percgu.

Premier tableau | la perception du risque

Le point de départ de ce modéle est le type d'achat (i);

c'est lui qui, par le biais des caractéristiques fonctionnelles du

produit (1.1), fera acquérir au consonmateur un certain nombre de buts

d'achats (1.2). L'impcrtance de ces buts d'achat (1.21) et les cofits a
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consentir pour les atteindre (1.3) déterninercnt le montant en jeu (1.4)

dans cette situation d'achat.
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Le type de prcduit et ses caractéristiques fonctionnelles
doivent €tre mis en ¢vidence : il est a prévoir, en effet, que le mon-
tant en jeu ne sera pas pergu conre étant égal lors de l'achat par une
ménagére d'une assiette en étain d'environ 400 frs et d'un paquet de
poudre a lessiver du méme prix. Les caractéristiques fonctionnelles
de la poudre a lessiver sont plus considérables et des lors, toutes
choses étant égales par ailleurs, les buts d'achat seront plus impor-

tants aux yeux de cette wménageére et le montent en jeu en sera ainsi

accru.

On peut diviser les buts d'achat en buts fonctionnels (1.22)

et en buts scciaux (1.23); cette distincticn se retrouvera dans les ty-

pes de risque pergu ainsi qu'au niveau des types de discussions surve-

nant entre amis, connaissances, parents, etc...
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es caractéristiques individuelles
2) L t tiques individuelles

Les buts d'achat prendront éganlement naissancce sous 1l'in-

fluence des caractéristiques personnelles de l'individu (2).

I1 en est ainsi de :

- 1'Age (2.1) : les perscnnes Agées achéteront leur poste TV pour réa-
liser par 1l'image les voyages que leur fAge ne leur permet plus
d'entrcprendre, tandis que les jeunes considérent la TV cenwme un

divertissewvent aprés 1'étude;

- la perscnnalité (2.2) : les anateurs de sport effectuercnt cet achat

pour 1la beauté des couleurs a l'occasicn d'un match de football; les
anateurs de films, pour les paysages enchanteurs du western ané-
ricaing

- le style de vie (2.3) sera prépondérant pour déterminer 1l'importance

relative des aspects fonctionnels ¢t sociaux des buts d'achat;

- le sexe (2.4) : il serait intéressant, & ce sujet, d'examniner s'il

est vral que les femmes percoivent plus que les hornes le risque
social, mais moins le risque fonctionnelj

- le statut et le rdle dans la fanille (2.5) déternmineront les respcn-

sabilitis respectives des nenbres de la famille, et celles-ci in-

fluenceront sans doute la nature et 1l'impourtance des buts d'achat;

- le niveau d'aspiraticn (2.6) le désir d'appartenir & une classe sc-

ciale supérieure (groupe de référence) peut &tre la cause d'une
grande importance attribuée aux buts d'achat d'ordre social ;

-~ la yprofession (2.7), le niveau et le genre d'éducation (2.8) auront

eux aussi, & l'instar ou méme par le biais du style de vie, une
influence prépondérante sur la nature des buts d'achat; ainsi, une
vedette de cinéma désirera &tre habillée par les plus grands cou=-
turiers;

- enfin, le nounbre de propriétaires d'une TV Couleur parmi les relations

(2.9) pourra influencer la diuension sociale des buts d'achat.
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L'influence du niveau de revenu (2.10), constituant une

autre caractéristique perscnnelle de 1l'individu, est, quant a elle,
difficile a établir, et Donald Ccx n'en fait nulle part mention dans
1'expcsé des facteurs intervenant dans la percepticon du risque. Il
est certain, cependant, que 1l'impcrtance des buts d'achat, sans &tre
identiquement répartie, pourra €tre égale pour deux individus & reve=-
nu sensiblement différent (elle sera peut-&tre méue plus élevée en ce
qui concerne le plus riche des deux); cependant, m8me si les cofits a
consentir sont eux aussi identiques, le nontant en jeu sera plus fai-
ble, par couparaison des fonds engagés aux fonds disponibles, pour le
plus riche d'entre eux, et donc aussi, ceteris paribus, le nontant de
risque percgu. Cette dernicre constatation se déduit impliciterment de
l'importance relative du prix ("cofits économiques, ) pour ces deux per-

sonnes.

Rerarquons a ce sujet, que le niveau de revenu peut influ-
encer, indirecterment, les buts d'achat et le sentinent personnel de
certitude subjective. Nous ne mentionnons pas ce mécanisme, puisqu'en
réalité cette influence s'opére par le biais de certaines caractéris-—
tiques individuelles, telles que le style de vie, la prcfession, le
niveau d'éducation...; le niveau de revenu ne jcue donc pas un role

dominant et direct sur ces variables.

En résumé, son influence pourrait intervenir au niveau des
colits écononiques cu, plus exactement, conre il a &¢té signalé plus
haut, au niveau de l'impcrtance relative du prix par ragpport aux fonds
toctaux dispenibles. lais enccere faudrait-il tenir compte de cet élé-
ment dans le graphique : nous ccnsidérerons dés lors que les colits éco-
nomiques (c'est-a-dire 1le prix) a consentir pour atteindre les buts

d'cchat, peuvent revétir une importance subjective (1.31) qui variera

suivant les individus et, principalement, suivant leur niveau de re-

venu.
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%) Le sentiunent personnel de certitude subjective

En plus du montant en jeu, dont nous venons d'analyser les

caractéristiques essentielles, le risque pergu (3) sera dgaleuent dé-

terminé par ce que Cox aprelle "le sentinent personnel de certitude
subjective de gagner ou de perdre tout ou partie du montant en jeu,.
Conformément & la rerarque déja signalée (cfr p 12), nous distingue-

rons : d'une part, la certitude subjective particuliére (3.1) associée

au type d'achat impliqué dans la situaticn et qui sera donc notanment
déterninée par les caractéristiques fonctionnelles du produit, et d'au-

tre part, la certitude subjective ginérale (3.2) qui vient ainsi se

"superposer, aux deux autres variables pour influencer, nmais d'une na-

niére autonome, le montant de risque pergu.
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On pourrait rétorquer que, lorsqu'une situation d'achat
bien particulic¢re est analysée, ces deux types de certitude subjective
se confecndent en fait, et qu'il devient sans intérét, dés lors, de les
différencier. Ce serait perdre la l'explication d'une variable impor-
tante intervenant dans le phéncmene de la perception du risque. Nous
pouvons a cet effet nous référer a la thécrie du comporterent du con-
sorrnateur qui reconnait & certaines personnes appelées "leaders d'opi-
nicn, ou "early adcpters, une tendance a accepter plus vite que d'au-
tres les prcduits ncuveaux ou a changer plus facilement de narque. |
Nous pouvons supposer que, d'une naniere générale, ces personnes per-
¢oivent en fait moins de risque lors de leurs achats, étant donné

qu'"elles délibérent moins, et qu'elles n'attendent pas le résultat

dans ce cas, d'une grande confiance en elles et se sentent, en général,

|
|
|
\
|
d'expériences d'autres personnes pour se décider. Elles font preuve,
assez certaines de gagner le nmontant en jeu dans leur situation d'achat.



Et cependant, il est tocut a fait possible que, pour un type d'achat bien

déterniné, elles fassent preuve d'une hésitation inhabituelle.

Comment pourrait-cn expliquer ce phénonéne, si ce n'est par
des variables de comportement d'un autre ordre, s'appliquant essentiel-
lement a ce type d'achat et qui ont pour effet de réduire sensiblenment

la certitude subjective de réussite éprouvée par ces personnes ?

a) la certitude subjective particulicire

Les caractéristiques individuelles influengant la certitude

subjective particulicre regroupent d'une part les informations déja

acquises (2.11) et d'autre jart les expéricnces passées (2.12) concer-

nant un prcduit analogue de la méne marque ou acheté chez le m@ne ven-

deur.,

Citons, a titre d'exemple, le cas de cette mére de famille
qui, ayant recarqué dans un pull en laine acheté pour un de ses enfants
un défaut d'assemblage, décida qu'a 1l'avenir elle yprendrait plus de
précauticns lors de l'achat d'articles de ce type. Ce fait, ancdin a
premiére vue, lui avait fait percevoir un risque auquel elle n'aurait
pas pensé si elle n'avait pris conscience une fois de cette possibili-
té de malfagon. Un autre exemple est fourni rpar le cas de cette person-
ne qui déclara avoir été mal servie lors d'un achat dans tel magasin
de vétements et décida, un jour ol elle devait s'y rendre a nouveau,
de se faire accompagner par une cousine et d'exiger le plus de garan-
ties possible avant d'effectuer l'achat. Les expériences passées peu-
vent évidenrient jouer un rtle opposé et accroitre ainsi le sentiment
personnel de certitude subjective. Quant aux infornations déja acquises
sur le produit ou sur un produit similaire, leur effet sera identique
a celui des expériences passées dans la mesure ou il s'agira en fait

d'expériences vécues et transrises par d'autres perscnnes.
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Outre ces deux variables essenticlles, la certitude sub-
jective particulidére peut &tre déterminée par l'une ou l'autre carac-
téristique individuelle, telle que la profession, le niveau et le gen-
re d'éducaticn, le nombre des perscnnes parni les relations qui possé-
dent déja la TV Couleur. liais le plus scuvent, l'influence de ces fac-
teurs ne se fera qu'indirecterient : c'est ainsi que le type de profes-
sion exercée peut amener 1l'individu & acquérir un certain nombre d'ex-
périences dans un dcmaine bien particulier; de méwe, celui qui posscde

parmi ses relations plusieurs propriétaires d'une TV Couleur, recevra

plus facilement des informations sur ce produit.

A ce sujet, il est utile de remarquer que nombreuses, parmi
les caractéristiques individuelles, sont celles qui s'influencent nmutu-
ellement ou en influencent plusieurs autres. Ainsi, la professicn, le
niveau d'éducation, 1l'expérience acquise, les rdle et statut dans la
famille, et la personnalité dépendent, en partie, du woins, de 1l'dge
de 1l'individu. De méme, le style de vie et le niveau d'aspiration ne
sont pas étrangers au nombre de personnes, parui les relations, déja

prcpriétaires d'un récepteur.

Nous pouvons donc présurmer qu'aussi bien les buts d'achat
que le sentiment perscnnel de certitude subjective, particuliére ou
générale, seront déterminés par chacune des caractéristiques indivi-
duelles, Selon le cas, cependant, cette influence s'opérera directement
ou indirectement. Dans le graphique, nous n'avons tenu compte que des

seules relaticns directes qui paraissaient les plus marquantes.

b) la certitude subjective générale

Le troisiéme facteur intervenant directement dans la per-
ception du risque, est le sentiment général de certitude subjective,
dont il a déja été question ci-dessus. L'individu est, en effet, de par

son tempérament, sa perscnnalité, plus ou mcins porté a percevoeir



- 67 -

et redouter les problimes éventuels relatifs a son achat. Outre la per-
sonnalité, 1l'Age, le style de vie, le statut et le rfle dans la famille,
le niveau et le genre d'éducation peuvent exercer pareil effet sur la
certitude subjective générale et se manifestercnt donc pour n'importe
quel type d'achat, indépendam~ent du montant en jeu et du sentiwent
personnel de certitude subjective particuliére a cette situaticn d'a-

chat.

4) Les caractéristiques fanmiliales

Enfin, l'influence des caractéristiques faniliales (4)

n'est pas & négliger. Par "caractéristiques familiales,, nous enten-

dons d'une part la compesiticn de la famille (4.1) (1) et d'autre part

les membres de cette famille qui participérent aux discussions rela-

tives & l'achat (4.2). Ces deux caractéristiques, ainsi que, bien sfir,

le risque pergu de naniére individuelle, vont déterniner un "risque

pergu, woyen pour la fanille (4.3), qui, cependant, n'est pas intrin-

séquenent différent du risque pergu individuellement; il s'agit, en

l'occurence, d'une simple transposition au niveau de la fawmille entiére.
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(1) La fanille est prise ici dans un sens large : elle inclut éventuelle-
ment les cncles, tantes, grands-parents, vivant autour de la cellule
familiale.
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I1 n'est pas exclu de penser, cependant, que les caractéris-
tiques familiales auront, en elles-némes, une certaine influence sur les
buts d'achat ou sur le sentiment personnel de certitude subjective, par-
ticuliére ou générale, mais, a proprement parler, cette influence ne se
prcduira qu'indirectement, par le biais de certaines caractéristiques
individuelles et dans la resure ou celles-ci deviennent effectivement
des caractéristiques familiales. L'aupleur de ces nutaticns dépendra du

niveau d'homogénéité (4.4) de la fanille.

Ainsi, les amis propriétaires d'une TV Couleur peuvent &tre,
en fait, des connaissances cornmunes & l'ensemble de la famille et 1l'effet
réel de cette variable se situe donc au niveau familial et non plus au
niveau individuel. Il en est de méme du style de vie, des informations
déja acquises et peut-8tre aussi du niveau d'aspiration, voire néne, dans
certains cas, de la perscnnalité. Plus précisément, ces variables seront
considérées courme étant des caractéristiques faniliales lorsqu'on analy-
sera le risque noyen pergu par la famille, mais pourront &tre retenues
comme caractéristiques individuelles du morient ou l'on se place au niveau

du risque percu par tel ou tel individu a l'intérieur de cette famille.

Les caractéristiques individuelles et familiales s'influen-
cent donc mutuellement et cela, selon le degré d'honogénéité de la famil-
le. Ainsi, la personnalité de 1l'un des menbres, son niveau d'aspiraticn
ou son style de vie peuvent avoir autorité sur le style de vie de la fa-
mille, sur son niveau d'aspiraticn ou méme sur la perscnnalité de chacun
des membres, A l'inverse, il est vrai, également, que les caractéristi-
ques familiales auront une certaine influence sur 1l'une ou l'autre carac-
téristique individuelle : il n'est pas inpossible de penser que la com-
position de la famille (par exemple, un couple de pensionnés comparé a
une famille nombreuse avec des enfants en bas fge) déterninera, en partie,

le niveau d'aspiration et le style de vie de ses menbres.




- 69 -

Notons encore que nous prencns ici les caractéristigues fa-
miliales dans deux sens quelque peu différents : tout d'abord en y insé-
rant la composition de la famille et, subsidiairement, dans un but opé-
raticnnel, le nonbre de uembres intéressés a l'achat; ensuite dans 1le
sens plus large de caractéristiques individuelles qui, selon 1l'homogé-
néité de la famille, se '"nmuaient, en quelque sorte, en caractéristiques
familiales. Mais les unes comme les autres sont susceptibles d'influen-

a différe degré es caractéristiques individue .
cer, a différents degrés, 1 t tiqu individuelles

p]

Conclusions

Dans cette premidére partie du graphique, un accent particu-
lier a ¢té nis sur le r8le joué par les caractdéristiques perscnnelles de
1'individu, tant sur ses buts d'achat que sur le degré¢ de certitude qu'il
éprouve dans la situation d'achat, Si 1l'on y ajoute les caractéristiques
fonctionnelles du produit et les caractéristiques familiales, nous sormes
alors en présence de trois groupes importants de variables qui devaient
étre nises en évidence pour tenter d'expliquer de manilire zussi précise
et fidéle que possible, les mécanismes de la perception du risque par

le cconsommateur ainsi que le montant et le type de risque percu.

Deuxiéme tableau |t le traitement du risque (5)

Différentes possibilités sont offertes a4 1l'individu pour
traiter et réduire le risque qu'il a pergu & l'occasion d'un achat.

Tarmi les principales d'entre elles, nous distinguerons la recherche

d'informations (5.1), la fidélité a la marque ou au vendeur (5.2) et

l'acquisitiom & 1l'essai (5.3). En pratique, cependant, seule la premiére

de ces possibilités fera l'objet d'une analyse quelque peu approfondie;
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les deux autres sont des néhtcdes autonomes de réduction du risque et

nécessitent pas de longs développements.

. |
Recherche
/////:!d'informations

) T e
g

'RISQUE PERCU > TRAITEMENT __mm4)lFidélité a la marque l
INDIVIDUELLEIENT DU RISQUE ! ou au vendeur

t
i . 1

\g‘ Acquisition
a l'essai

Graphique Y

Remarquons cependant que ces méthodes ne sont pas nécessai-

rement utilisées par le consomnateur pour le seul motif de réduire un

certain risque pergu. D'autres explications peuvent &tre proposées. Il

ne

peut s'agir d'un comportewment habituel manifesté par l'acheteur, souvent

aussi du sinple hasard qui le met en présence de perscnnes compitentes

en ce domaine ou d'autres propriétaires du bien envisagé. En cutre, un

comportement de fidélité a la marque peut &tre le résultat de la simple

inertie de l'acheteur.

L'habitude, notamnent, semble 8tre une explicaticn assez

importante., A tel point méme, qu'au cours de 1l'enquéte effectuée auprés

des propriétaires d'une TV Cculeur, une persconne déclara avoir congu les

premiers doutes lorsque le poste lui elit été fourni a l'essai. Auparavant,

elle ccnnaissait peu de choeses sur la TV Couleur, et ce n'est qu'aprés

avoir vu fonctionner son récepteurqu'elle a tenté d'obtenir des informa-

ticns sur tel ou tel point douteux. On peut considérer cependant, qu'en

régle générale, lorsqu'une perscnne acquiert un poste & l'essai, c'est
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avant tout dans le but de s'assurer que ce poste qu'elle envisage d'ache-
ter n'a aucun défaut, c'est-a-dire pour acquérir le plus de certitude
possible que l'achat projeté lui apportera toutes les satisfactions es-

pérées.

Quant & la fidélité a la marque ou au vendeur, les caracté-
ristiques en ont été longuement étudiées dans la preniere partie de ce
travail (cfr p 25 ) et dans le second chapitre (cfr pp 45 & 47 ). Nous en
avons retenu que le consommateur agissait de la sorte, en partie, pour
réduire le risgue qu'il ypercevait & l'achat, mais que cette hypothése
était valable principalement, et peut-&tre méme exclusivement, dans le
cas d'un premier achat du produit envisagé et non ypas dans le cas d'achats
répétés du méme produit ou, en effet, le risque n'était, semble-t-il,

rlus tercu.

En résumé, nous pouvons donc considérer que l'acquisition a
l'essai et la fidélité a la marque ou au vendeur sont deux néthodes de
réducticn du risque pergu utilisées par le censonmateur, sans que l'une

n'exclue l'autre.

6) Utilisaticn des canaux de ccmmunicaticn

La néthode le plus scuvent envisagée est certes la recher-
che d'informaticns. Rappelons & ce sujet que la plupart des auteurs, no-
tamment Donald Ccx, parlent d'ailleurs plus volontiers du traitement de
l'information lorsqu'ils analysent en fait les processus de traiteument

du risque.
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La recherche d'informaticnspeut s'effectuer de manidre indi-

viduelle (5.11) ou en groupe (5.12), lorsque plusieurs nembres, sincn la

famille entiére, utilisent simultanément les mémes sources. Elle consiste

dans l'utilisation des canaux de comnunication (6), selon, bien sfir, le

degré de disponibilité et d'accessibilité des différentes sources (6.1).

Ces canaux sont, conformément & la présentation donnée par D. Cox (cfr
supra pp 21 & 23), de 3 types. Les premiers, dominés par le consommateur,

comprennent principalement les discussionscrientées vers le produit (6.2)

et survenant entre membres de la famille, parents ou autres connaissances.
Remarquons ici que, selcn que les buts d'achat , et donc aussi le risque
pergu, seront d'ordre foncticnnel ou d'ordre sccial, de méme ces discus-

sions aurcnt tendance & revétir un caractére fonctionnel ou social.
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Le second type de canaux, les plus couramment, en fait, uti-
lisés par le ccnsommateur, sont les canaux dominés par la firme., En pra-

tique, nocus les regrouperons sous les termes généraux de '"visites aupres

des vendeurs, (6.31) et "lecture de prospectus, (6.32). Enfin, les canaux

neutres donsistent dans la lecture de publications dites "objectives,

(6.4).

Nous avons tenu, en outre, a signaler un autre type, plus

particulier, de recherche d'informations. Il s'agit d'études personnel-

les (6.5) qui peuvent &tre entreprises par un individu afin de connaitre,
par lui-wéme, les caractéristiques gdnérales, principaleuent les défauts
¢ventuels, du prcduit qu'il envisage d'acheter., Il va de sci que 1l'utili-
sation d'un tel prccédé sera subordonnée au niveau et au genre d'éduca-
ticn de cet individu. sinsi, un des propriétaires d'une TV Couleur décla-
ra avoir choisi le poste de la marque X parce que, étant lui-méne techni-
cien en électronique -et donc particulidérement compétent en ce demaine-
il s'était rendu compte que cette marque ¢tait la meilleure existant sur

le marché.

L'utilisation des canaux de communication et les études per-

scnnelles entrainent une acguisition active d'informations (6.6) de la

part de 1l'individu, mails peuvent aussi donner lieu & un apport d'infor-

mations (6.7) vers les autres meubres de la famille. Il s'agira donc,

pour ceux-ci, d'une acquisition passive d'informations (6.8), auxquelles

ils accordercnt une certaine "fiabilité, (6.9).

Fiabilité |
pere | nttm iy |
id'informationsi o . i
g 9‘Acquisitiani~—~ \kml
IRecherche b o passive : 3
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|active i —~~~m;|A L'LCHAT
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7) Risque pergu & l'achat

L'acquisition active et passive d'informations, de néme que
la fidélité a la marque ou au vendeur, et, enfin, l'acquisition de ce

bien & l'essai, seront ainsi susceptibles d'entrainer une réduction du

risque pergu (7) lors de l'achat lui-m€me (7.1). Si le nontant de ce

risque se situe a un niveau trop élevé encore et jugé intolérable par
1'individu, il donnera lieu & un ncuveau traitement et donc & une re-

prise du processus.,

l Recherche | _ t! Acquisition

d'informations | =~ Y = |passive et active|

Sp—— 3V - *
7 d'informations AN

\
X
/

Y
/ " \\’ S s
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el ou au vendeur i i A L'ACHAT
e / L D “1)
l TRAITEMENT |/
| DU RISQUE | “w_
! 1 )

T

4‘;§Acquisition a l'essair
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8) Durée du processus et type de décision

I1 nous reste, pour terminer, a signaler deux autres varia-

bles importantes : d'une part, la dirée du processus de traitement du

risque (8.,1); d'autre part, le type de décision (8.2) intervenant dans

cette situation d'achat.
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Le processus prend naissance au norient ol l'achat est envisa-
gé, soit par un des membres de la famille qui en fait part aux autres,
soit par plusieurs nmembres, soit encore par la famille entiére., Nous con-
sidérercns, dans un but de simplification, que les mécanismes de la per-
ception du risque, exposés dans la premiére partie de ce graphique, se
produisent simultanément, pour déterminer, au ucment précis ou l'achat
est envisagé, un montant et un type particulier de risque pergu. Ce pro-

cessus s'étendra Jjusqu'a la date elle-méme de l'achat.

Remarquons cependant qgue, suite a ce désir de simplification,
le modeéle jroposé pourrait ne jpas rendre enticérement compte de la réalité
du phénoméne, dans la mesure ou, d'une part, l'utilisaticn des canaux de
communication dcnnerait elle-méme naissance & la perception d'un risque
(ce cas a été signalé ci-avant) et bouleverserait ainsi la présentation
habituelle (1), et ou, d'autre part, par scuci de rigueur extréme, il
aurait été normal de souligner que le choix des différentes méthodes de
réduction du risque et des divers canaux de communication était lui-méme

influencé, en partie, par les caractéristiques personnelles de 1l'individu.

(1) Ce probléme pourrait cependant &tre résclu, en ne considérant pas




Nous retiendrons done ce mécanisme pour uémcire, La relation
impcrtante & mettre en évidence, cuncernant le processus de traitewment
du risque, est que le montant de risque pergu influencera vraisemblable-
ment la durée de ce processus., Il est, en effet, nourmal de supposer que
plus 1'individu percevra de risque & l'achat, plus il recherchera d'in-
formations susceptibles de le réduire, et plus sera longue la période

s'étendant du jour ol l'achat fut envisagé au jour de l'achat lui-néune.

La dernic¢re remarque importante est liée au type de décision
survenant lors de l'achat. Cette décision peut &tre prise par le chef
de famille seul, ou par les parents de conmun accord, ou méme par la
fomille enticére. Cette variable est d'un intérét tout spdécial pour 1'é-
tude envisagée dans ce travail puisque nous ncus attacherons a l'hypo-
thése que l'achat d'une TV Couleur suit un prcocessus de "Family Buying
Decision,. J. Sheth (1) formule la proposition selon laquelle :

"Plus le risque d'une mauvaise décision pour la famille est pergu avec
acuité, plus sera grand le wontant de prise de décisicn commune parmi
les membres de la famille,, puisqu'en effet, ajcute-t-il, "les consé-
quences malheureuses affectent la famille entiére, directewment ou non,
et, de 14, les umembres essaient de trouver soutien et guide les uns
aupre¢s des autres,. Nous pourrons donc ccnsidérer que le nontant moyen
de risque yergu par la famille influencera le type de décisicn venant

a l'achat,

l'utilisaticn des canaux de cormrnunicaticn comme procédé de réduction

du risque, puisque ce risque n'existe pas encore, mais plutdt en 1l'in-
corporant & cette caractéristique individuelle que constituent '"les in-
formations déja acquises,. Dés lors, par le biais de la '"certitude sub-
jective particuliére,, cette utilisation (prématurée) des canaux de
comriunication influencera effectivement la percepticn du risque.

(1) Jagdish N. SHETH : "4 Thecry of Family Buying Decision,, in P. Pel-
lenans : " Ingights 4n Consumer and Market 'Behavior ™ , CERUNA,
1971, p 43.
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Conclusions

Nous avons tenté, dans ce modele, de relever les principa-
les variables et relatiocns supposées exister entre elles, intervenant
dans la perception et le traitement du risque. Les principales de ces
relations sercnt, dans la suite de cette étude et au fur et a mesure
qu'elles apparaitrcnt, présentées sous forme de propositions ou d'hypo-

théses et vérifiées dans le cas d'application envisagé ici.

Ce relevé se veut le plus précis et fidéle possible, mais
comime nous l'avons signalé a diverses reprises dans les commentaires,
de nowmbreuses autres variables et relations auraient pu y &tre inclues.
Notre but n'était pas de présenter un schéma exhaustif nmais plutdét de
clarifier et de cerner d'assez prés les mécanismes complexes de la per-—
ception et du traitement du risque. Dans ce sens, les variables et re-
laticns exyosées dans ce graphique étaient nécessaires, mais peuvent
également €étre jugées suffisantes. Elles le sercnt, pour nous permettre,
dans la troisiéme partie, de présenter de maniére plus claire les dif-

férentes hypothéses retenues dans le cadre de cette ¢tude.
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CONCLUSIONS

Les déveloprements théoriques effectués dans cette seconde

partie suscitent un certain nowmbre de réflexions,

D'un point de vue formel; deux thémes importants peuvent
8tre distingués. Tandis que les chaypitres 3 et 4 présentent, en quelque
sorte, une introducticn & la troisiime partie de cette étude, les deux
premiers chapitres, par contre, sont construits sur un plan tout a fait
général, Nous avons tenté, & cette occasion, de clarifier la notion du
risque retenue dans le cadre de cette étude, et susceptible d'intéresser
la firme, ses cadres commerciaux et ses vendeurs : il s'agit du risque,

pergu de manicre subjective, consciente ou inconsciente, par le consom—

mateur, et non pas celui que pourrait déterminer, a priori, un observa-
teur impartial. Ensuite, les apprcfondissements théoriques de cette no-
tion ont permis de mettre l'accent sur une dimension trcp souvent négli-
gée du probleme, qui se rapporte au type d'achat effectué par le consom-
mateur. Toutes choses étant égales par ailleurs, le montant de risque
pergu sera noindre, semble-t-il, dans le cas d'achats répétés du méme

produit, et significatif surtout lors de l'achat d'un nouveau produit.

Les deux derniers chapitres, bien qu'ils puissent recevoir
d'autres ayplications, scont plus splcifiques a 1l'étude du risque pergu
lors de l'achat d'un poste TV Couleur. La définition opérationnelle du
risque qui fut présentie, sans €tre pour autant meilleure que celles
proposées par Donald Cox ou Scott Cunningham, sera imposée par la nature
méme de 1l'enquéte, comme nous pourrcns l'expliquer ultérieurement. Quant
au graphique des variables et relations principales, il nous permettra
de définir plus clairement les différentes hypothiéses étudiées dans le

cadre de cette apprlicaticn.
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Cette deuxiéme partie présente, par ailleurs, de nombreuses
références a quelques-uns des thémes propres au conportement du consom-
mateur. Ainsi peut-on supposer que les personnes appelées '"leaders d'o-
pinion, ou "early adopters, sont celles dont le sentiment général de
certitude subjective et donc, ceteris paribus, le nontant de risque per-
gu, sont relativement faibles. Le phénoméne de la fiddé¢lité a la marque
ou au vendeur fut longuement étudié et nous permit de dégager une im-
portante proposition théorique relative & la distinction entre le ris-

que associé au produit et le risque assccié a l'achat.

Les mécanisues de "résclution du probléme, furent abordés
dans 1'élaberation de la définition opérationnelle du risque pergu.
Ils reuvent également &tre mis en relation avec le phéncméne de la fi-
délité a la marque : de méme qu'aprés un certain nombre d'achats répé-
tés d'une 1éme marque le conscmmateur acquiert la certitude absclue de
gagner tcut le nontant en jeu dans cette situation, ainsi pouvens-nous

considérer qu'a ce moment il a "résoclu scn probléue,,.

Enfin, comme le remarque J. Sheth (cfr supra p 34), Raymond
Bauer n'a fcurni aucune counsidération théorique reladtive au caractére
dynamique de la noticn du risque, et les auteurs gui, par la suite, ont
analysé ce concept, n'ont pas davantage abordé cette dimensicn du pro-
bléme. La distinction déja signalée entre le risque associé & l'achat
et le risque associé au prcduit -et plus particuliérement 1'évolution
graphique que nous en avons présentée- peuvent dés lors constituer une
introduction a 1'étude du caractére dynamique de la notion du risque.
Elles n'en fcrment, cerendant, que l'aspect théoriquej nous tenterons,
dans la troisiéme partie, de 1'étudier de maniére plus approfondie, lors

de l'application au cowmportement d'achat d'un poste TV Couleur.
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LE CO.PORTEMENT D'ACHAT D'UN POSTE T.V. COULLUR

Introduction

———

Les deux premiéres parties ont présenté les notions théoriques
indispensables & le comnpréhension et 3 1'élaboration du concept du risque.
Elles nous permetient d!'aborder, dans une troisiéme partie, une application

1.

pratique de ces nonbreux développements et notamment du modele des variables
le traitement du

ct relations principnales intervenant dans la perception et
risque. Pour illustrer ces schdémas, une enqudte fut mende auprés de pronrid-

taires d'un poste T.V. couleur de la rdégion namuroise.

En guise d'introduction, nous présentons les motifg dlintdrdt
qui justifient le choix du donaine d'application envisagé, le plan suivi
dans le traitememt des données, ct enfin la stratégie de reocherche permettant

la réalisation de 1ltenqudte.

le= lotifs atintsret

-

i ———— 4 - — -

Les motifs d'intér®t qui furent déterminants dans le choix de ce
traveil ne tiemnent pas seulement & la notion m@me du risque - ils ont &%4
exnosés au cours Ce l'introduction (efr p. 5) ~ mais aussi au cas d'apnlica~
tion choisi pour cetlte étude, celui du comportement d'achat d'un poste T.V.
couleur. D'autres ocas auraient pu 8tre envisagés, corme par exemple 1l'achat

d'une nouvelle voiture ou, tout simplement, d!'un poste T.V. noir et blanc.
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La télévision couleur offrait cependant un intér8t majeur et ce, en vertu
notamment des propositions et des développements théoriques présentés dans

la seconde partie.
Ce choix s'explique par trois raisons majeures.

1.1, Ltinportance de ce bien

9

En premier lieu, nous pouvons formuler & propos (e la T,V. cou-
leur, 1l'hypotheése qu'il s'agit d'un bien considéré comme impoxrtont per la
nlupart des gens puisqulentre autres raisons son prix est trde Jlevé (45,000
francs en moyeime, ce qui représente au moins trois mois de salaire pour un
ouvrier) et sa durde de vie attendue est tr2s longue (»lue “e dix ans, en
géndral). Si 1'on accepte en oulre 1'hypothise selon laguelle le risque pergu
& 1llachat d'un »roduit augrente proportiomnellement & 1!'importance de celui=-
cl, noug nous trouvons ainsi on présence d'un bien devant susciter une per-

ception élevée ot donc un traitement relativement étendu du risque,

Remarquons quc cette derniére hypothése concerne 1!'imnortance
objective de ltachat, c'est-a~dire celle que nous déterminons a »riori, et
nion pas l'importence subjective ou percgue, celle-ci variant, bien sfir, de
degré parmi les diffcérents consormateurs. Ious retrouverons cettc distinetion
prr la suite, notament lorsque nous analyserons la relation entre le montant
de wisque »nergu ct l'inportance de 1l'achat, importance percue, bien entendu,
per le consommatevr. Cette hypothése n'a, en fait, dlautre intéxdt que dans
la mesure ol elle noug permet dlespérer, a priori, un traiteient assez délevé
du risque, domnant ainsi lieu & une analyse ausci compléte que possible de
ce DIrocessus.

Par ailleurs, bicn qulaucune vérificetion empirique n'ait été ef-
feotude a ce sujet, cette hypothese peut 8tre aisément accentée, puisque les
conséquences nifastes éventuelles sont nettement plus graves dans le cas de

la T.Ve couleur gue dans celui d'une radio & transistors, par cxeiple.
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De plus, mBme si 1'élément qui affecte la perception du risque cst 1'impor-
tance subjective du montant en jeu, il est évident qu'au départ, ce montent
en jeu sera neitenent plus important pour n'importe quelle personne, ne serait-

ce qu'en raison du prix dlachat trés élevé de ce bien.

1.2, Houveautd sur le narché

En socond lieu, la TW.V. covlour cst un bien dont 1'introduotion
sur le marché euronden, ot belge en particulier, est encore toute rcécente.

Cela pourrait, d¢tent domnd le nou de connaissances que les gens ont ou lo
tomps dlacquérir sur ce produit, constituer un autre notif de s'aiiondre a
1o nereention dtun risque assez élevé i 1l'occasion de son achat. Ceci déooule
de la proposition, é&iise dans la seconde partie (cfr pe44), selon locuelle le
caraotére de nouveautd dl'un achat ou d'un produit augmente la perception du

risque associé¢ o cet achat ou & ce produit.

1.3, FProcecassus do décision familiale d'achat

Enfing le choix de la T.V. couleur coumc domaine dl!anplication a
1'étude du risque vev@t un troisiéme intér®t, a savoir que llaghat de co bien
ouit ce que 1ll'on apnelle un processus ce "décision familiale dlachat". La
7.V. couleur intéresse, en eflfot, l'ensemble Ces membres dtune famille et
nous pouvons congiddérer dés lors que son achat également sora suivi avec in-
térBt par chacun dlentre eux, & des degrés divers, bien entemdu. Dans certains
cas, cn outre, oct achat fera 1llobjet d'unc décision pnrise en commun par deux
ou plusicurs meiabres de lae famille, I1 stagit donc la d'un processus conplexe,

et 1'étude du »iscue appliquée & ce type Yachat nourra prdsenter de nombreux
1) DI o T

traits dloriginalitdé.

Bn résumé, le choix de la téldvision couleur slexplique principale—
nent dans la mesure ou l'importance de ce bien, récemment introduit sur leo
b

maroché belge et dont 1l'achat intéresse la famille cntidre, devrait entrafner
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une perception de risque assez élevde. Nous pouvons en déduire, selon 1l'hypo-
hise centrale de la théorie, quc ce risque sera largement traité par la plu~
part des gens. Cern ocaractéristiques propres & llachat d'un poste T.V. couleur
domneront licu ainsi 3 une analyse ausci compléte cque possible de ce proces—
sus et permetiront dtétudicr une bonne part des hypothéses formuldes préoé-

demment a pronos de la nerception et du traitement du risque.

2.~ Présentation du plan suivi dans le “traitement des domiées

A - ——— B ——— b L RN 4 b

L'ynothese centrale de la théorie du risque dit que le consomma-
tour qui pergoit un risque lors d'un achat, tontera de le réduire par diffé~
rents moyens, pour nouvdir prendre la décision dlachat avec une confiance
suffisante. Cotte lymothése renferme doux notions bien digtinctes : d'une
paxrt, l'acheteur porgoit un risque, et dlautre part il tente de le réduixre,

La pevception et le traitement du risque constitucront done les deux princi-

pales parties de cette étude dlapplication.

Wous tenterons cependant, dans un prenicr chapitre, de vérifier
gi 1tachot d'un tdéldviseur couleur intéressc effectivement tous les membros
de la famille, Cetlce rclation cst cssentielle, car clle implique 1l'importance
du r8le de lo fanille, prise dans son cnsemble, ot pourra scrvir & expliquer
certaines des variables qui interviennent dans la perception ot lo traitement

du risque.

L'anelysc des buts dlachat du consommatcur constitue le théme du
deuxienc chapitre. Comme nous l'avons mis en évidence dans le modile dos va-
riables ct relations principalcs, les buts d'achat constituent un 1lément
fondamental dans la perception du risque, ct justificent, & ce titre, une ana-
lyse approfondic.

Le troisitme chapitre ost consacré & l!'étude de la perception du

risque elle-mBie, llous tenterons & cette occasion d'analyscr, outre lc montant
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et la nature du risque pergu, les mécanismes par lesquels l'individu pergoit
le risque. S'il slavére en général que l'achat de la T.V, couleur intéresse
tous les membres ¢c la famille, il sera procédé au calcul du risque moyen
percu par la femille, Ces deux woriables seront cnsuite dtudides o relation
avec certaines des caractéristiques individuelles et femilialcs, dans le but
de ddécouvrir les faciteurs dont 1'influcnce est prépenlérante sur le montant

ct le type,fonetionnel ou social, de risque.

Les processus de troitcement du risque sont analysds dang le quatric~
ne chapitre. Les diffdrentes méthodes utilisées pour rdéduvire le misque seront,
ellec ausni, étudides en liaison avec quelques-uncs des caraotéristiques indi-
viduelles et foniliales. MNous wreparlerons a cette occasion de la proposition
dédvite de 1'hypothdse formulde par J. Shet (cfr supra, p. 76) ct selon laquel-

T
le "plus le risque dlune mauvaise décision pour la famille cst porgu aveo
acuitd, wnlus il cot probable qutelle soit discutde conjointonent por 1tensemble
des monbres'.

Le cinquiéme chapitre est consacré a 1!'étude du risque norgu lors
de llachat lui-mBme, En rdalité, lc montant de ce risque détcrminera, pour
chaque individu, con niveau co tolérance, puisque l'on considoére que le risque
dinime au coursc de la période précéddant l'achat, jusqu'a un point ot il est
Jugé tolérable poer 1llindividu. Aprés avoir examiné si, en général, le risque
était offectivenont réduit lors de l'achat, nous nous demandercons s'il dimi-
mie plus sensibleucnt dans les familles ol le nombre de membres cuil partici-
pent aux discuscions, par rapport & llcnsemble de la famille, dtait plus élevé.
Tlous étudierons également la relation entre le montant de wisque Horgu ot en~
te la durée du processus dtachaet ¢t 1o type de ddeision survenue lors de oet

achat.

Enfin, en ‘uise de conclusion, nous tenterons de dégager ocertaines
implications de merketing. Les unec seront propres 3 l'achat de la T.V. coulcur
et dlautres susoeptibles d'8tre appliquées & des biens scnblables ou, de manid-

re

olus geéndérale, & llensemble des bicns durables dont 1'achat ne se produit

que tres raremncnt.
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3,-~ Bxposé de la stratégie dc recherche

3¢l. Choix de la méthode de rcclhicrche

- = - - — —

Pour vérifier les principales relations et hypotl:ises formulces

. z

au cours des deux premidres parties, trois méthodes pouvaient 8tre utilisdes.

Le procddd idéal Stait de suivre un certain nombre de futurs pro-
pridtaires d'un téléviseur couleur et dl'examiner réguliérenent 1'évolution
de leur montmnt de risque porgu et le traitement qu'ils y apporteraioent.
C'était certes la méthode la nlus fideéle, mais malheurecusenent, elle est, de
toute évidence, irrdalisable. Il est, cn effet, nratiquement inpossible de
comnftre ces "fuburs acheteurs" et, mlme si cela était, il serait nalaisé
dlobtenir dleux qu'ils acceptent d'8tre interrogés, & intervalles régulicrs,

sur ces . questions.

Ce dexninr inconvénient peut @tre évité par lo dewiime mdéthode
qui consisterait & construire différents échantillons de "futurs nronridtai-~
res", sclon qulils envisagent d'efiectuer cot achat dans une semaine, quinze
jours, un mois, trois mois, six mois ou un an, par exemple. Ceci pormetirait
dtétudicr, dlune nanidre diffdrente, 1'évolution du risque newgu & mesure
que se rapproche la date de l'achat. Ainsi aurait-il été possible o télépho-
ner ou d'éerire . certains propriétoires dtun noste T.V. noir et blane, dans le
but dtobienir, pr oxaemple, dix réponses dans chacune ces classcs (une semaine,
quinze jours, un nois, trois mois, six mois ot un an). Mais alors, pcut-Btre
aurait-il été ndoessaire dlinterroger un millicr de personnes avant que

1'éohantillon nc réponde aux conditions de taille prévuc,

Enfin, il restait la vpocsibilité de mener 1l'enqute auprés de »ro-
wridtaires "actuels" d'un poste T.V. coulcur. Cette méthode .janque cortaino-
nent de rigueur par rapport aux deux précdédentes ct risque dlamoncr cortains

biais dans les rdésultats, dans la mesurc ol elle fait appel aux souvenirs
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des gens, qui ronontent peut-8tre & deux ou trois ans. Iais, ocorule nous ve=
nons de llexplicuer, ce probléme était difficilement évitable. Incore pouvait-
il 8ire, en nartie, rdsolu en se linitant & interroger les récents proprié-

taires dl'un téléviscur couleur, pour autant, bien sfir, qulun nombre sulifisant

~

puicse 8tre atteint., Par cilleurs, cn raison mBme de cetie faiblesse, lo
aucstionnairé fut construit de telle maniére qutil cxige, <e la part des per

connes interrosdes, un effort de mémoire ausci faible que possible,

3.2, Réalisation de 1l'enqulte

Trente fomillos propridétaires dtun poste T.V. coulcur furcent rete~
mies pour composcr l!déchantillon, objet de 1!'étudé qui svit. Un questionnai-
re(l) fut remis 3 ohacun des membres de la famille qui prirent tant soit peu
port aux discussions précédant 1'achat. La formulation des questions (2) et
les résultats condrds interdisaient que ccs questionnairces soient enveyés par

o noste ou adressds oralement par téléphone. Les réponscs deveicht 8tre indi-
viduclles : il étoit done néeessaire d'éviter toute communication entre les
persomnes, de noturce & anener un biais dans les résultats, Une lettre prdala~
ble(j) fut ainsi cavoyde & ces différentes familles. Elle ddsigmait, con quel-
jucs nots, l'objet de 1l'étude cnireprise, mais aveit essentiellement pour but
de mequérir 1l'accord des persomncs intéressdes, auquel cas un wondez-vous

¢tait fixé,

Pour plusicurs raisons, l'échantillon einsi congtitué nltest certes
pas eléatoire, im premicr licu, pour éviter de lrop longs,déplaocmcnts, 1len~

qu8te fut limitde & la région de Famur. Dlautre nart, » 1tintdricur de cette

aire géographicuc, tous les vendeurs n'acceptérent pas de révélor leos noms

(1) ¢ questionnoire ost repris intégralement dans 1'annexe II.

(2) La perception du risque ellce-mGme cst Dﬁrtlculle;c a chaque individu,
i outre, plusicurs questions (1, 5, 6, 7, 8, 18) amdnent les mombres

-

d'unc nBne fanille & se citer mutuellcement.

(3) Cfr Amnexc I.
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des personnes auxquelles avait $té vendu un noste T.V. coulcur, Il fut mbne
nécegsaire, pour compléter 1'échantillon, d'avoir recours o yuclqucs rela-
tions pcersonnelles susceptibles de comnaitre lf'une ou l'avtre de cos familles.
Enfin, parmi ceclles dont le nom était connu, plusicurs refusirent de pr8ter

leur concours & cetite Stude.

Cette particularité interdit donc de tircr des conclusions applie-
cobles a la population totale des propriétaires belges dlun vélévigeur coulour,
A proprement parler, cette application nc releve pas d'unc veriteble méthode
dtéchantillonnagq, elle consiste plutdt en unc enqubte-pilote conmosde dlun
certain nombre dlobservations ot destindée a étudier leos »dactions ¢t les
comnortements dtun type de familles ot dtindividus face aws: »Hrobloémes de la

perception et duw traitecment du risquc.
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Chopitre I.- L'ACIAT INTERESSE-T-IL LA FAMILLE ENTIERE ?

Cettc cuestion est d'une grande’ importance. Ilous avons jusqulld
présent adnis implicitement que ltachat d'un téléviseur couleur intéressait
1'ensemble des membres de la famille., L'élaboration du questionnaire lui-n@ue
et 1texdecution de 1ll'enquBte reposent sur cette hypothése puisqulen éffet,
clest & chacun des nembres cue fut remis un questionnaire. Si le r®le.de la
famille n'ovait &t¢, a notre avis, aussi important, il curait suifi d'adres-
ser ce questionnaire & un scul d!entre eux, représentatif de ll'encemble, le
chef de famille nar exemple. 13 cst done essenticl, avent de procdder au véri-
table traitement des donndes de 1l'enouBte, de vérificr le bicn-fondé de cette

hymnothaese,

La notion de "famille" retenue dans lc cadre de cotte application
pratique, cst celle de l'cnsemble formé des parcnts, des enfants cty, dventuel-
lenént, des grands-parents, oncles ct tantes,

- viven’t onsemble, clost-d-dire sous lc mBme toit

- ot susccotibles dA'8tre intéressdés par cet achat; mous oxclucns

en effet les trop Jouncs enfants n'ayant pas atteint 1'8gzc dit "de rrison.

b =

a

Une fois dc¢finic lo composition de la famille, 1l'hypothese prdecitde consiste
& supposer que tous los membres susceptibles d'®tre intéressdés par oot achat

lec furent coffcetivencnt.

Cette hypothése cst implicitement déduite de colle formulée per
Je Sheth (cfr supra, p. 76) et sclon laguelle "plus grande cst 1!importonce
dlune déeision dlachat spéeifigue pour la famille, plus il cst probable
qulelle soit prise on comun par tous les membres de cette famille!, En rda-—
1ité, et pour 1l'instant, nous n'allons pns aussi loin ¢t nous liitons 2
tester 1l'hypothese sclon laguelle '"plus grande est 1'importance dlun achat
spéoifique pour la femille, plus il cst probable qu'il soit digscuté par tous
les membres de cette famille", que la déeision finale soit prisc par la fa~
nille cntiére ou par un scul de ces membres. L'hypothdse formulde par J. Sheth

Sera cependant vérifide uwltéricurcment.
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Wotens onesre gue 1'"importance de 1l'achat" dont il cst quostion
dans cette hypothise se rapporte & 1l'importance "objcctive!" do ce bien, comae
nous 1'avons définic dans 1'introduction de cette troisitme partie (efr.p.sl).
Co n'est Que dang le chapitre suivant cuc nous serons en nesure ¢'détudicr
1 timportance "subjective" “e 1'achat, ressentie nar chaquce individu, loxrsque
nous analyscrons lecs buts dlachats cui lui sont propres. L'iunortonce de

1tachat envisagde cst donc particuliérc quant au mrocduit mais constante

iedi
pour tous lce individus.

1 1 ~

Les résultats de 1llengulte indiquent ~insi cue our les “rentve fa-
milles composant 1l'dchantillon, vingt-quatre sculement confirnient cetio hypo-
thase ¢

fombre de fanilles ou tous les membres furcent

intéressds par 1l'lachat 24 ©oit 80 %

Mombre de feamilles ot tous los membres n'ont pas participé )
aux digcussions précédant ltachat & soit 20 %

30 100

I1 cot & noter cependant que dans 1'un de ces six cas, ll'achat consistait on

-

un ocadecau d'un noibre & llautre et, par aillcurs,doux narmi ocs trente famil-
les dtaient cn falt composées dl'une seulce norsonne, 81 done nous oxcluons ces
cas particuliers, il apparait que dans oing fanilles cur vingt- sept, soit

10 %, ccrteins mombres n'aicnt pas participé aux discussions relotives a cot

achat,

En réalitd, il scrait plus exact de dire que dans cos cing famile
les, la ou leg persomnes qui prirent la ddecision dlachat ntont pos txuvé
utile de faire part de leur intention aux autres membres. Donsg trois oas ce-

pendant, ces dorniers étaiont anssi lcurs enfants, 8gdés d'environ vingt ans.

I1 y a licu d&s lors de s'étonner dtun résultat eussi élevé (envi-
ron une femille sur cing) et de s'interroger sur les raisons qui peuvent

notiver un tel comportoment du chef de famille ou des parents. Lour parsonnos-

1ité scmble en 8tre la meillcure cxplication mais ceci nc pout Btre prouvd;
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1o personnalitd cst, en effct, une caractéristique individuclle qui requiert

ne ,

unc étude approfondic avant de pouveir 8tre déterminde et quantifid

Par con’re, la composition de 1o famille n'est pns dtrongere a la
porticipation de ses membres oux discussions (1) 3 sur les six familles
composées de quatrc personncs au moins, trois sont celles ol plusicurs membres
n'ont pas pris intdér®t & cct achat, alors que cc cas touche seulement deux
des vingt-ct-une familles composées de deux ou trois membres. Oc résultot
souticent 1l'hymothése, cisénent acceptable por aillcurs, sclon laquello lcs
fomilles resirceintes sont natuccllement plus honogéncs que s faiiilles noa-
brcouscs ou unc sinilitude dos comportements cst difficile a réalisor
En r#alité, poani cos 21 familles, 17 sont composées du scul cousle des époux,
avec, dans 4 cos, des enfants cn bas fge; le nlus souvent cenendoent, il slagit
de couples vivont sans enfants, ol unc communcuté de réactions ct dlattitudes

sc rencontre plus frdéquerment que dans les familles nombreuscs.

2 - .- —

(1) Tost de X° significatif avee & = 0,05 ot v = 1.
I1 fout noter & cc propos quce plusicurs des tests utilisant lo distribu-
tion de A2, cffcetuds dans cette étude, ne remplissont pos toujours la
condition d'omplication, sclon laguclle lc nombre d'cb“’rV”tionS a l'inté—
ricur de chaque ccllule doit @tre de 10 au ninimum. Cc test perd dés lors
de sa validit< ot il devient dongercux dlcn tirer des conclusions dans un
gens ou dons 1l'antre. Ce problime peut cependant 8tre dvité soit on re-
grcupant les obscervations de deux ou plusicurs classcs nour atteindre le
chiffre ninirwn imhosé, soit si l¢ nonbre d'observations cst encore trop
faible, en utilisaut les tablcs préparées por Finney. Ellcs permettent,
nour les tablcaux du type 2 x 2, de voir instontanénent si oud ou non il
cxiste unc clation significative cntre les deux critercs dtudids, lorsque
lc nombre dlobscrvations par ccllulc cst trés petit.
Voir PEARSOIT and MARTLEY: Biometrike Tablcs for Statisticions, "able 38.
Muoi qu'il on soit, ntme lersque la condition d'application de la distri-
bution dc X2 cst remplie, les conclusions tirdes de ces tests ntont dlau-
tre valcur quec cclle d'unc simple indication, conformdment & la remarque
formulée dens 1'introduction (efr p.B87) ct 1o prudence reste de rigucur.
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Si la conposition de la famille peut ainsi, en partic, expliquer
la participation de tous les membres aux discussions, par contre le style de

vie et lc montant moyen du risque pergu par la fanille sc révelent mullement

5

significatifs, mBme si, o priori, il était normal de supposcr gulun niveau

U

[

e perception du risque relativement faikle pouvait s¥rliquer pcurquoi certai-
nes porsonnes ne jugent pas nécessaire d'intéresser tous les menbres de leur
fanille & 1l'achiat de leur poste T.V. couleur.

Dang la plupart des familles retenucs pour 1'échantillon et compo-

ti
Ses de deux porsonnes au moins (22 sur 27, soit plus de 80 9°), tous les meme

0}

bres ont cependant pris une part cctive aux discussions relatives & cet achat.

s lors que le rdle de la famille est d'une graonde immore-

e 7

s
L

’_‘J

Nous considdérerons
tance dans ce genre de situation ct que les interactions entre les diffiérents
nembires gont susceptibles d'influencer les phénoméncs de” la porocption et du

4

traiteient (individuels) du risque.
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Chapitre ITI.- LES BUTS D'ACHAT

Suivont la proposition formuldée par Donald Cox, la noticn de
"buts dlachat!" ze situe a la base du concept du risque percu @ lc consorma~
tour cst econfrontd ou risque de ne nouvoir atteindre 1'ensemble des bhuts
dtashat qu'il stest fixd. L'étude de la perception du risque débutera donc
logiqueoncent par 1tanalysc des buts d'achat tels qu'ils nous ont &té révélés

au cours de l'cnqultec.

2.1, Relevé des buts d'achat
Les buts dlachat poursuivis par los acheteurs clun poste T.V,. cous-
lecur sont déterainds par les réponscs & la question 17 (efr Annexo e
Nous 1l'aovons vu prdecédemment, ils peuvent @tre de deux types, dl'ordre fonec-
tiomnel ot dtoxdre social, ct seront distinsuds grfice & la nature des satis~
factions que los personnes interrogdées esplraient retirer &e oet achat.
Ainsi, les buts de
- profiter de certains détails non perceptibles e noir et blanc;
- porsdéder un poste qui retrace fiddlement les coulcurs
- ot regorder la vie, le nonde, les &évincments tels culils sont,
clest-i~dire faits de couleurs varides,
constituent des buts fonctionncls, tandis que les buts de
- pouveir en faire profiter certains parents, connaissonces ou
volsins,
- pouvoir discuter avec d'autres propridétaires d'une 7.V, coulcur
de la qualité des couleurs d'une certaine dmicsion
- ¢t pouvolr vanter 2 ceux qui possédent un téléviseur noir et
blane, lecs avantages d'unc T.V. coulecur,

fornent l'ensemble des buts sociaux.

Remarquons cependant qu'a proprement parler, les buts sociaux sont
plus souvent ddéfinis pexr le désir qu!déprouve un individu, soit de se distinguer

E

% 1tintéricur de lo classe sociale & laquelle il appartient, scit de suivre
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les exigences qu'elle lui impose, soit encore de g'élever dans la hidrarchie

sociale. Cos traits de persomnalitd scnt cenmendant impossibles & déterminer

|
r par unc sinnle quection qu'il serait trop délicat de poser aux personncs in-
|

téressées. I1 fut done nécessaire, pour contourner cette difid

ner d'autres questions, d'autres types de satisfactions,

nlus simples et qui éviteraient d'"éveiller les

icultd, dlinagi-

maig plus concrets,

soupcons',

Ltimmortance des buts d'achat pour chaque individu fut calculde

cn attribuant

- lomsque c!était "surtout" telle satisfaction, wn coofficient 1

N

- lorsque c'était "un peu" telle s:

tisfoction,; un coofficient 0,5

~ lomsque c'était "mullenent" telle satisfaction, ou lorsqulelle

nul,

4

o)

mBine que 1'importance des buts socisux, tandis

|
}
Ltinportance ¢

fav]

d!achat glebaux veriait de 0 & 6 points.

s buts fonetionnels pouvait

Les réosultats se détaillent come

Nombre de
personnes
nar classe
30(
20t 55
10
| 9
| prest 18
: e
} 1], }_Q;! 4 | Imporjgnce
0O 0,5 1 1,52 2,5 3 des buts
fonctionnels

20

151

10

aiy

sult

i

°
B

n!était pes venue & 1llesprit de cette personne, un cocofficient

si varier de O & 3 points, de

quc l'importonce des buts

lombre de personncs
A par classc

-
15
12
8 o
2 l 1‘7 III'_‘U)OI*-
0 0,51 L5 2 2,5 3 macer

sociaux
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De ccs doux tableaux, il ressort que lcs buts dlachot fonctionnels
sont, cn moyenne, trds dlevés = lo majorité des individus possident dlailleurs
un score naximun -~ tandis que les buts sociaux sont nettement plus faibles ct

g |

se situent pour la plupart des personnes, autour de zéro. Lo formulation de
cette 17&me question laissait attendre de parcils rdésultats ¢ les types de
satisfoctions fonetionnelles devaient nornalement avoir ét¢ dans une loxrge
port souhaités por ccux qui cnvisageaient un tel achat. Les buts sociaux, par
contre, déncndent cgsenticllement des caractdéristiques persomnclles d'un cho-
cun, ct il était compréhensible de les voir négligés par de nombreuscs per-
somnes pour lesquelles le scul intdr®t de cet achat rdésidait dansg les carac-

téristiques fonetionnelles de la T.V. coulcur.

La r&nartition en classes de ces buts d'achat dlordre fonctionnel

ot social ticent compic de cetvic remarque. Les diffdrents degrdés dlimportance

~ faible, moye::iwc, ¢levéc - sont donc définis corme le montre le tableau sui-

Résuwltat s

Degre dlinportrnce Duts fonotiomncls Buts socicux
faible 0 —~> 1,5 (8)<1> 0 (20)
Moycenne 2 —=> 2,5 (17) 0,5 == 1(27)
&levée 3 (35) 1,5 =ss B3]

Conformément & la remarque du peregraphe prdéeddent, lci coefficicents "3!
pour les buts d'eordre fonctionnel et "O" pour les buts dlordre social, déter-
ninent une clogse unigue, en raison de leur importonce dans les résultats

¢t del'thypothese formuldée a cc propcs. Par contre, suitc au type deo satisfao-
tions proposdées, un score de 1,5 constituc un foible degré dlirmortance des
buts fonctionnels, mais rcprésente des buts sociaux d'une importance déjd

élevée,

——

(1) Les chiffres ohtre parcntheses indiquent le nombre de persomnes relevées
dans chacumie des classes,
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Quent sux buts d'achat pris dans lcur cnscmblc, ils so répartisscnt
covic sult
Nombre de

personnes
ar classc
P 15

10-
17
12

Tpoxtance

1] 2 ‘

v

Y B

des Luts
dlachat

i ;
0 0,5 Llsh 2 25 53 %5 4 45 5 5sd

Trois classcs d'importance furcnt définics

0y

- fodible : résultats variant de O & 2,5 points (16 personncs)
- moyeme 3 résultats de 3 & 3,5 points (29 porSOLnos)

- élevée : résultats variant de 4 & 6 points (15 personncs).

Cette répartition des buts dlachat pris globalenent ou distinguds
cn buts fonctionnels ct buts sociaux, cn classc dlimportance, subjective et
perticuliere & chaque personnc, va pernettre d!détudicr 1ltinfluence des divers

ses caractéristiques individuelles sur ces buts dlachat.




2.2, Influence des caractéristiques personnelles de
1llindividu sur ses buts dlachat

B e e o e P v - Vo o 1o bk b2t S

Une quection intdéressante & dtudier concerne la manidre par la~
quelle 1'individu forme progressivement l'enscmble de ses buts dlachat. Elle

cst sans doute le résultat d'un long processus menbal qu'il serait dif

dtanalyser pour chaque persoine, individuellement, mais il reste pocsible
dtétudicr ces méeconismes d'une manidre globale en examinant log divers degrds
¢vimportance des buts d'achat en rapport avec les caractéristiques personnel-

les de 1'individu.

Les nombreux tests effecctuds & cet effet révelent cepondant tres

.

peu de relations significatives. Illes concernent seulement le niveau de vie,
lc sexe et la »osition de 1'individu & 1'intdricur de sa farille. Par contre,
1'8gc, lec niveau d!dducation et le nombre dc reclations déjh -ronridtaires
d'un noste T.V. coulcur scemblent n'@tre d'aucun cffet particulicr sur 1'im-
nortance des buts dlachat, qu'ils soient d'ordre fonctioricl ou dlordre so-

oial (1).

242414 Lc niveau de vie

P B R —

Le gquestionnoire ne comportait aucunc question prdeisze susceptible

man

do déterminer le niveau de vie des différentes familles. Un coefficient lour
fut cependant attribué, de meniérc arbitraire, sur base nota ent de la pro-
fession cxerc e nar le chef de famille ot éventuellement par son épousc,
mals aussi d'un certain nombre de critéres, moins rigourcux, tels que le

genre dc maison habitée et lc type d'intdricur, lesquels pouveient ®tre dd-

terminés grfice A la visite que nous devions lcur faire pour leour soumettre

ce qucstionnaire,

e —

(1) Tests non significatifs pour &= 0,05.
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Le niveau de vic ainsi défini est, bion slir, particulicr & chaque
famille ct constitue, & proprement parler, une caractéristiquc femiliale.
Hous formulerons occhendant 1'hypothdse, nécessairce dans ce cadre, qu'il cst
identique pour tous los membres d'une mBme famille, ce qui permetira d'analy-
ger son influence sur l'importance des buts dlachat, propre - quant & elle -

a chaque individu.

Cing olagsscs furent détermindes et la ripartition en est la sui-

vante

fombre de leBe Lc nombre d'individus corrcespondant & ces familles
familles est indiqué entre parcnthéscs.
D faible
10¢ s Bk
(2) moyen inféricur
GS moycn supériocur
/\
(4 élové
51 12(22) o
(5) trés élevé
7\ |-
7(13 7Q6) |
A 3(7) |
1 NET ~ '! .
1 (2); ! Nivean do vio

@ @ e @ 6

Le niveau de vie cst opparu relid a 1tinportance des buts dlachat,
qulils soicnt analysds globalenent (1) ou en distinpguant lcs buts fonetionnels
(2) ot 1les buts socioux (3). Un degrd dlevé dlimportance des buts dlachat

concerne presque unicuvement les personnes d'un niveau de vie qui ne dépasse

ps la moyomnnc, tondis que les individus possdédant un niveau de vie plus éle-
y

vé révelent des bute dlachat d'une importance moyenne le plus souvent, tres

rarcment élevéce,

It

(1) x

(2) X° =29,80 sigmificatif pour &= 0,001(8 dogrds de libertd).
2

(3) X° =18,89 significatif pour a= 0,02 (8 degrds de libertd).

5,29 sigmificatif pour &= 0,05 (1 dogré dc libertd).

N N



-

I1 somble intéressant, & partir d'un tel résultot, ce s!interroger
sur 1lorigine de cette relation : cc sont les buts dlordre socicl qui parais-
sent fournir la meillcure exrlication. Ils préscntent, en £fet, des conclu-

sions identiques : les personncs qui ont un niveau de vic supéricur a la

2

mnoyenne possédent des buts sociaux dlune importance moycmne, veire faible,

’

tondis que les buts sociaux élevds sont surtout poursuivis par los personncs

d'un niveau de¢ vic moyen ou faible.

Llanalyce des buts fonctiomnels prdsente des rdésultats 1ldégérement

-

diffdérents, meis dus, semble-t-il, a de simples variations des sous-totaux
de classes. Le seons de la relation cst & nou nrie identique, alors que les
individus d'un niveau de vie &levd nc constituent que le tiers du nombre to-
tal d!obscrvations, ils reprdésentent plus de 50 % de ccux qui rdvilent des

buts fonctionnels d'importance moyenne ou faible,

Bn ;4ndral.lonc, les persommes qui ont un niveau de vie supdéricur
a la moyenne, nanifestent des buts d'achat d'unc immortance moins dlevde que
cclles dont lec gt;le de vic se situe au niveau ou en dessous dc la moyene.
Ce wdésultat n'cot pas vrainent dtonnant come il pourrait lc »naraltre & pre-
midre vue. L'ex)lication rdside notaimment dans la manidre dont dtoicnt formue—
1ds les divers types de satisfactions d'ordre social, éventuclloment espdérées,
qui devaient nornalement affecter plus sensiblement les persornes dlun niveau
de vie noyen. Por ailleurs, suite a un cxamcn plus approfondi de ces rdésul-
tats, il apparalt que le caractérc significatif de cettec rclation est nrovo-
qué en najeure nartic par lcs porsomnos appartenant & la classe 5 (niveau de
vic trés Slevd) ct nour lesquellos ces types de satisfactions ne revldiaiont

qutunc importance sccondairc,

L'influence du niveau de vie sur 1l'importance fonctiommelle ou so-
cialc des buts dlachat, n'ecst done que légeércment significative ¢t ne pourra
constituer qutunc cxplication limitée de la manidére dont le conso matcur

acquicrt scs buts dlachat.




2.2,2¢ Lc sexc

— w— - —

L!'échantillon des 60 personncs comprend 28 hommes ct 32 feiuics,
La seule rclation significative ddcouverte pour le scxe conocrne 1!'importance
des buts d'achat dlordre social (1) qui se révéla supdricurc nHour los persons
nos du sexce férinin, En lui-m@me, ce rdsultat manque pout-8tre dloriginalitd,
tant il cst adnis que les fermes sont, cn géndéral, plus scnsibles a 1'oxdre
gsocial des choses, par opposition aux hommes qui devraicnt plut®t cn porcevoir

1l'aspect fonctionnel,

Comme nousg l'avons déjs souligné nlus haut (efr p. 61 cette nar-
2 b &

ticularité Ctait copendant intéressante & vérificr, notammment pour lcs impli-
ocations de merieting qui seront dégagées ultiricurcment. Par ocntre, 1'hypo-
thege préeitdée sclon laguelle los hormes sont plus sensibles que les feimos a
1'aspeet fonectiormel des buts dlachat, stest révélée fausse : bien que la re-
H
ation ne solt poe significative es rdésulta aiscgent copondant ap;
lation ne solt &, t 2)s 1 sultats laic t copondant appa~
raftre que les famies révélent des buts fonctionnels d'unc imnortonce 1dégéro-

5 . A P " |
ment plus élevée que cellc manifestde par les hommces. |

2.2.3. Statut ot ¥8lc dans la famille

Le statut ot le rBle de 1'individu & 1l'intéricur dlunc famille y
d¢terminent scs responsabilitds qui influcnceront nrobablenent la naturc et
llimmortance de sos buts dlachat. Cette variable peut 8tre ddéfinic de diverses
maniercs ct, selon le cas, son influcnce secra différente sur 1ll'importance des
buts &tachat.

Pris (ene un sens strict, ls statut ¢t le r6lc deans la famillo
anenent a distinguer le chef de famille de son épousc, des cnfonts ot éventucl-
lement des grands-parcnts ot des autres porsonncs qui vivent autour Je la
(1) x 1 6,04 cignificatif pour « = 0,05 ct 2 degrds de libertd.

2
(2) X

I

3,12 non significatif pour &= 0,05 (2 degrds de libortd).
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ocllule familiale., Dans un scns nlus large, il cst cncore ponsible de distine
guer ontre les couples avee ou sans cnfants, Ce gccond sens ost défini dans un
ut opératiomnel : il cst normal, cn effet, de stattendre & cc que les buts
dtachat varient de noture ou dl'imporiance sclon que lc couple vit scul ou

avee plusicurs confants & charge.

Lo variable étudide iei con relation avee l'importance des butls
dlachat pourrs done rovBtir doux formes diffdérentes. Le prenidre concerno
vrainent lo type (e responsabilité que possdde un membre & L'intdériour de sa
famille. Il scia suffisant dés lors de distingucr deux clasges dlindividus s
coux qui partegent la dircetion de la famille (lc chef de famille ¢t son
épouse) ot coux qui leur sont une charge (enfants ot autres persormes’. Ia
seconde forme wonfernc dgalenent deux classcs et opposc les couples qud vi-

R

vout seculs & covx qui possedent une ou plusicurs personncg & chorge.

Ces prdoisions dtant donndes, 1'cocnquBdic préeente les »désuliats

- 49 persomneg partagent la dircetion de la famille ¢t se ripartissent

comue suit

- cheis de famille 3 30 dont =~ 24 hommces

4 femmes
- 2 personnes scules
« épouses du chef de famille : 19
~ 11 persomnocs & charge dont -~ & cnfants
- 3 grands—parents.
Préoiscrs que ces résultats refldtent la commosition rdelle de la

fanille, meis tieinent compte de ce que, dans certaines familleos, tous les

neibres n'ont pos fourni de réponses au questionnaire. Ainsi, les 24"homios™

sont marids, sans quoi ils seraient considérds commc "persomncs soules", nais
dons cing cas, lour lpousc n'est pas roprise dans 1'échantillon. De mBnc,
pormi les 4 "fames", 3 sont marides, mais lour mari n'a pas répondu au ques-

tiomaire.
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Mant 2 la répartition selon lc type de couple, ello se présente
cornre suit o

-~ 2% personnes forment des counles sans enfants ot

- 23 persomes forment des couples avec cnfants.

: 4.

Contrairement & ce que 1'on pouveit prdéveir, cetvtc seconde forme

‘N

ans la famille" cst totalament inddpendante

de la variable "statut ct rBle 4
de 1llimportance des buts d'achat ¢t de leur nature fonetiomnclle ou socialg.
Ce risultat est logique malgrd tout, car l'achot d'un poste ¥.V. coulour n'ecst

pas intrinscquenent 1ié & cette perticularité, came le serait sans doute

1'achat d'une nouvelle voiture, hypothdse ol lc nombre de persomncsc I charge

entre nanifestaient on ligne de compte dans la ddtermination dos buts dlachat.

Lo distribution des responsabilitds respectives des icmbres & 1'ine
téricur de la famille, soit lo promiére forme de la variable, révtle par oon-
tre vae influence gigmificative sur l'inmportance des buts dtachat pris globa~
lenient (1) ot sur 1'importance des buts fonctionnels (2). I géndral, il appa-
r28t que leos perso:mes qui constituent une charge nour la famdlle possedent
des buts d'achat d'une importance nettenment plus foible pox ranport & celle
manifestde por les parents. Cette relation est trés nette surtout dans le
premier cas : suxr les 11 persomnes " charge", aucune ne rdévile des buts

1

d'achat d'une importance élevde.

En conclusion, le statut et le r0le dans la famille peuvent donec
censtituer une cxplication valable Ce lo maniére dont 1'individu acquiert un
certain ensemble (e buts dlachat, de leur importance ct de leur nature, fono-
tiomnelle ou sociale., Mais ils ne neuvent 1llexpliquer totalenent 3 & llinstar
du sexe ct du niveau de vie, ils ne représentont que des influonces partielles.
Trop de variables entrent en jeu doans lo détermination des buts dlachat du

consormateur et lour véritable effet n'en cst que plus diffiodle o cerncr.

S a A - -

(l) X2 = Ty42 significatif pour ¢ = 0,05 et 2 degrés de libertd.
2 PR g s 5 i #
(2) X° = 6,23 eignificatif pour & = 0,05 et 2 degrds de libertd.
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I1 se pout ainsi que o persommalité et le niveam dlas»niration
notament consbdituent un déterminant majeur dans la formation des buts dlachat
mals ces doux corcotdéristiques individuelles n'ont pu 8tre Jdtvdides, en raison
de la difficultd de les cuantificr. L!'8ge, le niveau d'éducction et lo nombre
de relations déjs pronridtaires d'un poste T.V. couleur pourraiont ¢galement
priésenter une certeine influence, mois dons le cadre d'applicction envisagé
ioi, aucunc relation ne se montra significative cnire ces vardiables ct 1l'ime

nortance des buits dlachat.

243+ Importance de ltachat

Ce ooncept o déjh &té abordé prdicédement, de manitre succinocte,
cu cours des deux pronidres parties (efr pe 34 ). Doux formos on ont 646 disw
tinguéos ¢ 1'importance "objective" de 1l'achat, déterminde o priord, ot 1lim-
portonce "subjcobive" Ce llachat, telle qutelle cst "pergue! par lc consomma

TCUT .

2e3s1le Définikion

—— —— - p

Ltinnortance "objective!" de 1'achat peut @tre ddéfinic por le prix
du produit, per sa durde de vic moyenne, ou par tout autre oritire de rango-
rent. ¢tabli inddpendamment des rdactions de 1'individu. Ltimportance M"subjco-
tive" de 1'achot est celle qui est pergue par 1l'achetcur et rdsulie de plu~
sieurs factours qui sont, ovtre le prix et la durde de vie ationdue du produit,
son degré de néea@seité et son caractdre indispensable, l'imporbance dos buts
dtachat inclucs dans occtte situation, 1ltimportonce du prix par ranport aux
ressources totales disponibles, ot celle desdiverses autres ddnonses (phkysiques,
tenmorelles et psychologiques) devant ®trc consentics pour attoindre ocs buts
dtachat.
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Howord ot Sheth (1) adfinissent 1l'importance de ltachat comme
tune varieble dens le cadre de rifdrence de lladhetgur, qui correspond & 1'ine

tensitdé des motifs. Tlle inclut les critéres par lesquels ll!acheteour ordonne

1 <1 3.2

lee diverses ootdgorics de produits on terme de scs besoins, Ello ost désigndée
de maniérc vordde sous le nom de "degrd dlengogement", "impoxtance de la
t®ghe! ot "oravitd des consdéquences'.'" Les auteurs soulisment également
qulelle constitue 1'un des deux Sléments centreux du "risque percu', ol la
alour ¢t lc dogrd dlincertitude sont combinés pour fournir un ée 6 de rlsque

gubjeotif,

Cette ddfinition est & rannrocher de la forme "subjoctive" de oe
concept, présantée ci-~dessuc, ci raison de le oormespondance dont Howard ot
Sheth font étot, ontre 1l'immortance de 1l'achat ot ll'intensité dos iotifs.
Dens le cadre de la notion du risque analysdée ici, cette concontion doit 8tre
préeisde. Sclon la prisentation surirde nor Donald Cox (ofr 1. ) ot admise
tout au lon: do coite dtude - elle constitue notemment le -oint de départ du

ophique des yoriables ot relations principales intervenont dans lo porcep~
tion et le troiterent du risque (efr pe ) =~ 1llimportance de l'achat nlest
pes uniquement oomposde de 1'importnnce des buts dlachat (Minteonsité Cos no-
tifs") nais aumsoi des divers coflts dconomiques ou autres, impliquds done la

tentative d'atteindre des buts dlachat. En d'autres termes, 1limortance de
l'achat, au sens courant du terme, cst 1l'importance du montont o jou dans

cete situation dlachat.

24%.24 Importance cubjective de 1taochat

S e i G GmE RS M s b A ed mee G e e M e Smem

Ltinportance subjective de l'achat, telle qulelle a ¢t3 ddéfinde
ci~Cessus, dépend de nombreux facteurs; nous ne retiendrons, dons un but opé-
rotionnel, que oelle qui vient d'@tre proposde, clcot=d-dire l'imnortonce du

nontant en jeu, ct constitudée de l'iuportonce des buts dlachat ot des

s . =

(1) John A. HOVARD and Jagdish ¥, SHOTH : op, oite, De T3
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différents colltes & consentir. Tetitc dernitre comnosante concerne de nouveau
1tin-oztonce subjeotive des cofits (ofr p. 62), ressentic por le oconsommateur.

Elle variera, oa gindral, selon le niveau de revenu, ct plus préeisdénent

selon le montant de fonds dont dispose 1l'individu.

Déterminer le degrdéd dlimportance subjective de l'tashat nour chaque
persome imnhogse done dl'évalucr auparavant ll'immortance de scs buts dlachot
ct 1t'izvortance des colltc qulelle devra consentir, La premidze de ccs oompo-
santes a 646 longuoment anclysde dens les dow: premidres scotions (2.1.1 o
2.1.2). Guant . 1'iuportance subjcctive des cofits, elle pourrait Bire mesurde,
notamment en ce aui concerne los collts économiques, por le rapport du prix
au niveou de wevermu, A prix constant, elle diminucrait done loxsque le niveau

de revemi aumente,

Cette 1éthode entraine camre condition d'anplication préalable, de
coomaltre le niveau de revenu de chacune des familles foriant 1'échantillon,
ou ¢~ nouvoir 1l!évalucr par un autie critére tel que la profession du pire
ct, <¢ventuellenent, celle de la ndre, lolheureusenent, le nivoau e vevenu
n'était nos conu (dejonder ce renseignement curait été trop ddlicat) o
toute autie ndéthode dA!évaluation aurait été arbitrairc cor le statut finan-

oier pout dépculre de sources de reverm tres varides et souvent cachées.

I1 nous sera donec inpossible iei de déterminer l¢ vériteble inon-
tant nis en jou pax chacune des persornes interrogdes, ct d'évaluer ainsi le

dogré dlimportance subjective qulelles vercevaicnt & leur achot.

24545, Imnortance objective de llachat

Dane lc cadre de 1l'étude de la notion du risque pergu, il ost ococr-
tain que ltimportance subjective de 1'achat pour le consormateur cst celle
qui doit 8tre rotenue, de nlme que 1'on n'étudie pas 1l'oxistenoe "objeetive"

du risque dans une cituation dlachat, mais bien le risque "porcu! de manidre

subjective par llacheteur. L!'é¢tude do la forme "objective! de l'immortance de
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1tachat pout cenendant rov@tir un grand intérlt.

Cot aspect o A3l 614 abordé précédament (p. 45) ot nous avons sugsérd qutil
serait intéressont dlexominer & partir de quel degré dlimnoriaice objective
lc risque d'vn achat scrait sulfisamment élové pour @tre percu pexr le oconsom—
matour. Jotre propos ici sc limitera & étudicr 1lleffet dlune veriction du
prix ¢t donc de l'importance de llachat sur le nontant du risque pergu.
Ltlyroothicse scmble admisc en effet que, ceteris nortibus, ce nontant augmon-

tera avece le prix du nroduit.

Lo question 4 (efr Amnexe II) permct de tester cedte hypothisa.
Cing produits furent envisagds : unc voiturc, une radio portitive, une machine
& laver la veisgelle, une cafetidre électrique ct un téldévisour on noir of
blane, Pour chacun (e ces cing biens, il fut pronosé un prix moyoen, diffdrent

lars chaque cas, azeepté pour 1o machine & laver la vaisselle ot le téléviseur
en noir ot blanc., Cette narticularité Stait intentionnelle et sora coplicude

par la suite,

Un seul uoint commun reliait ces différents produits : il d¢tait on
offct souligné que "les marques qui vous proposent ces produits sont nouvelles
sur le narché ot vous sont donc inconnues'". Il ¢toit esscentlel on effet d'évi-
tor toule cormaissance ou expérience nrécises relatives 4 une narque partiou-
litre ct suscepbtible dlamencr un biais dans les résultats. Lo montant de dan-
gor percu & llaoclint de chacun de ces biens devait 8tre ddéterminé préalablement
o L'acquisition dtinformations particulitres, & moins, bien sfir, ce qui seuble
neu nhrobable, que cette connaissance n'ait été répartie de nanidre identique
sur les cing produits.

Un coelficient fut ensuite attribué & chacune des oing riponses
pocgibles ¢ "un trln grand danger" 3 4, "un grond danger" : 3, "quelque dan~
ger" ¢ 2, "peu de danger" : 1, "aucun danger" : O,

Le score maximum poxr personnc est done de 20 et peut, en quelque sorte, défi-
nir un degré moyoen de perception du risque, liais le rdsultat zetemt dans ge
oadre cst lc soore total obtenu pour chaque produit, ct dont le mosxdimum s'éléve

donc » 240 (4 x 60 persomnes).
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Ces réoultats sont détailldés dans le tableau suivant

R ’I;r"::«;:“*ro;'l' [CGorrec- [Total | . || Rongenont | Rangenent
. . 2 2 TS 5
___“J“_-L&QN‘_‘quqq__#i‘“u_ tion(1) _korrigdl 77 || theorique observé
Voiture 120,000 126 - 126 | 52,5 @ (L
R R (W7 DEF P W S MRS SR .
Rndio portative 3,000 68 % 1 69 |28,75 @ (@)
e ot SIS FR TN R T
Lave~vaicselle 15,000} 103 + 2 105 |43;75 (& {2/
s o s s o v I E N ' LT | RN SNSRI SR SO SR (AR A
Cafetitre Sleo~ : Fe o o
trique 17500 61 ‘ * 4 2 S K3> (:>
oot Bt ot B 5 S s o o £ —L—q ————————————— ..-1--— ______ e o om s 1 v m —L --------- e e o s
TeVe noir et - ey <
okl ! 15:000] 69 | +2 moegsel ® 3)
- —— - P WIS R R D e e s vl L L s A A mE B e e B SR e e

On remarque donc gue lc roangement observé correspond exoctienent
au rengement tlidorique défini sur base du prix du produit. Il enporcit oepen-
dant que le bien n° 3 (lave-~vaisselle) obtient un coefficient total de "dan-
gorY nettement supdérieur a celui obtemu par le téldviseur noir ot blane dont
rix est pourbtant identique. Ce résultat s'explique eisdnhent dans la me-

sure oit la téldévision en noir et blanc est un procédé que la nlupart des gens

}(.Dt.
H

e T

Q

conainsent ot cstinent suffisarment au point pour leur permettre de
& ntinmporte quelle narque, mBme "nouvelle sur le narché"., Clest la raison
pour laquelle, en moyenne, l'achat de ce bien est considéré co.me comportant

"peu de donger!.

La machdne & laver la vaisselle, par contre, est un nroduit peu
répondu encore sur le marché et il est normal de constater que les gens mani-
festent plus de rosirictions & »hronos de 1llachat d'une marque qui leur est

inconnue,

e

(1) Ie premiecr total est inexact car quelques personies ntont pos envisagéd
les cing produits. Une correction éteit done ndécessaire et fut effectude
en tenant conpie du pourcentage attribué au produit et du score moyen

obtenu par la poersomne pour les produits qutelle citait.
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En oénéral donc et compte tenu de cette remarque, leos rdésultats
soutiernent 1! ;mothise selon lagquelle le degré de risque nergu augniente, cete~
ris paritus, avec le prix du produit envisagé, et donc aveo ltimportanoe ob-
jective de 1l'achat, nuisqu'elle est ici mesurde par le coftt (1). Une autre

tude intéressante dans ce domaine serait d'analyser & portir (e quel niveau
de nrix 1'achat serait, cn moyemne, jugé suffisarment important nour entralner

la peroention dfun risque par ltacheteur.

2.4+ Conclusion

———, - b o s gt

Ce oharitre, consacré & l'analyse des buts dlachat poursuivis parx

1tacheteur d'un noste 7.V, couleur, nous a permis de montrer ooment les buts
dlordre fonetioriel étaient en géndéral trés dlevés et supirdieurs aux butis
d'ordre s cial. Ce mésultat est, en effet, vérifié pour 51 deos 50 personnes
(soit 85 ), tondis que 3 seulement rdéviélent une vplus grande invortance des

buts d'achat dlordre social.

Certaines réserves doivent cependant ®tre formuldes & nropos de
ogite conclusion. Il cst des sentiments que llon cxtdériorice volontierg,
dtautres que la :odestie, 1o discrétion ou la »rudence interdisent de dévoiler.
Les buts dlachat d'oxdre socisl rentrent dans cette seconde ocatigorie. Il
nlest pas exclu d%c lors de penser qu'ils étaient, en rdalitd, »lus inportants
que les gens no llont déclard, iialheurcuscnent, il efit été trop ddlicat de
hasatder des questions plus précises, auquel cas les soupcons so seraient
¢veillés et les porsomnes interrogéés n'auraieunt plus apportdé de 1éponses

sinceéres,

s —— - S —.

(1) Remarquons cegcndnnt que ce rdisultat est obltenu a portir dlun éohantillon
d'un uva tres dorticulier, celui des pro>~1~ta1res d'un noste T.V. oou-
leur, ce qui i.joue certaines réserves quant & la validitd stabistique de
cette oonolus;on.
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Seuls les résultnts que nous avons cxnrimés et ddveloppds dans oe
ochapitre scront donc retenus dans la sulte de cctte édtude. Lo princinale
conclusion quec llon peut retireor de cette analyse reste que lcs personncs qui
achotent un rdéoenteur couleur considérent le nlus souvent 1'dénorme avantage
de cc procédé, par somparaison 3 lo télévision noir et blanc. BEn cc donaine,
lo couleur est un not megique pour la plupart des jens et rloume presque tous

les projets cue llon peut nourrir au sujet dlun tel achat.
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Chapitre III.- LA PERCEPTION DU RISQUE

TTous ahordons dans ce chanitre 1'étude des méocanismcs do la porcep-
& 5 - oL

tion du risque, otcgt-l~dire lo premidre des deux parties prinoipales de oetve

apnlication,

En introduction, une ddfinition opdrationnclle du risque ost déve-
lonrpcée dang le Hub Jde permettre le coleul du montant de risque pergu, objed
de la seconde peotilon. Tous tenterons ensuite de vdérificr si le deoré de pere
ocption du risque cst effectivenent 1ié & 1'imnortance des buvs d'achat que
le consomnatour a progressivement formése. iInfin, le risque moyen porgu par
fanille sera défini pour étudier 1'influence de certaines caractdristiques

familiales dans ce domaine.

3els Définition opdérationnelle

o s

Le calcul du nontant du risque pergu nécessite lladantabion dlune

dlfinition opciratiommelle du risque., Il cerait malaisé, en effet, de détermi-

er ce nontont & partir des diverses caractéristiques fonctiommelles du pro-

duit, @©s caraotdristiques personnelles de 1l'individu ot des earactdristiques
Tfamiliales, coime le présentait le modole des variables et ralations prinoi-
pales. Par coniro, il serait neou correct de tenter dlacquérir cctite inforna~
tion par une sinmple question posde, de manidre brutale, aux persommes intdé-

. -,

resséese Un test 1initdé a ainsi permis de se rendre compte qulen géndral, les

tte notion de "risque" tant ils sont pr@ts 2 llassocier

gens visualisent mal ce
instantandment & un rdéel danger d!"exnlosion" de leur récepteur,.. Ios ronsei-
gner sur la viriteble signification de ce concept risquerait alors d'amencr

quelques biais dans leurs réponscs.

Scott Cumningham (cfr supra p. 17) présentait vne intéressante

définition opératiomnelle du risque percu cn coibinant les deux couwposantes
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majeures : la gravité des conséquences ct le degré dl'incertitude qui leur

était associdé. l'ous aborderons cependant ce probléme d'une maniére totalement
différente ot adopterons la ddéfinition opératiomnelle présentde dans la deuw
witme portic (ofr p.52). Cette déeision stexplique par deux roisons princi-

pales,

Le premicr motif tient & la nette différence entre ocs deux types

.

d!'étude ¢ Scott Cunningham interroge les consormateurs sur trois produilts

.

"qulils n'ont cnoore jamais essayés" et, dans ce sens, le monbtant de risque

percu qui en rdsulte reprdésente plutdt une tendance générale de ltindividu

N . . ’

puisculelle se papporte & quelques biens encore inconmus. Lo présente étuda,

par ailleurs, concerne un produit déja acheté : il ne s'agit donc pos dl'un

~
o
<

achat hynothétique mais d'une situation précise & laguelle une solution a

] -
1\

ji &%6 apportde, Ies questions utilisdées par Scott Cunningham ne pouvent

(7]

donec stappliquor & oe cas : il cst a prévoir en effet que ces porsonnes so
sontaient tout 2 fait certaines de garmor le montant culellos mottaiont en
joeu & cette ocoasion, sans quoi ellecs n'auraient pas, cffcctivement, achetd
lour rCcepteur. Une question relative au sentiment persomncl de ecertitule

subjective notarment était donc inopportune.

Cette romarque fait apparalitre 1'intdrB3t majeur que revét le pre-
nicr type d'échantillon dont il fut question dans llintroduotion (ofr p. 85),
corposé de “fulurs acheteurs d'un voste T.V. couleur". Cette nétiode ne pous
vait malheurcusenent pas 8tre adoptée. Elle aurait permis copondant d!onaly—
ser le degré do certitude subjeotive d'un individu & différentes pdriodes du
processus d'achat. Nlle pouvait aingi donncr licu & 1'étude du carzotere dyna-
nique de la notion du risque, dans la mesure ol ce dernicr ost prdeisduent
déteminé par 1L'évolution du sentiment individuel de certitude subjeotive, si
1ton formule Lthyotheése que le montant en jeu dans cette situation reste

constant durant tout le processus d'achat.

La seoondc raison qui justifie le choix de la définition opdration-

r.\

nelle du risque a d8jd été abordée préoédamment (ofr p, 109. Ello offrs aux
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percomes interrosdes des aspects trés préeis des problémes awicucls clles
auraient pu Btre oconfrontées ct cxdge done de lour part un noindre effort de
nénoire, Ille possdde cet avantage de lcur permettre unce meilloure vicualisa~
tion de 1'étudo que reflétait ce questionnaire. Les termes "doutes, anpréhen-
sions" rev@tent, semble-t-il, une signification plus conerdtic que coux de

"rigque” ou de "danger!.

T1 paralt utile de prdciser ici que, de manidre séndrale, certains
des concepts dont nous somes habitués de traiter, n'ont pos toujours un .sons
identique pour le grend public. Ainsi, les termes de "risque! et "buts dlo~
chat", nar excnple, rev@ient, dans le cadre de la théorie du ovmortement du
conso:mateur, une sisnification narticulidre,qui nous est prioice, mais ils -
ne sont pas aussi éloquents pour la plupart des zens. Clest la raison pour
laquelle le questionnaire narle plus volonticrs dMappréhensions™ et de

"sntisfactions ocsndérdes’ du produitr.

5e24 Calcul du nontant de risgue pergu

Le montant de risque noreu par chague individu ost ddétermind par
les »éponses & la question 2 (1). Ies personnes interrogdes ouvaiont avoir
éprouvé beaucoup, peu ou aucune appréhension & pronos des diffdrentes possi-
bilités qui leur dtaient prdsentdes. Un coefficient, respectivenent de 1y 0,5

ou O fut donc attribué & chacunc de ces »déponses, définissant un ccore maxie~

mul de C. Les ridoultate sont exnosds dans le tableau de frdéquonoce ci-~deosouss
fréquence
10+
13
10
50. _— 9 9
s | 5] =
3 | T 1 3 i 3 1 2 7T moytant =
0 0,51 1,5 2 2,5 33,5 4 4,5 555 6 6,5 du risque pergu

(1) Cfr Annexe II.
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. .

La »dpartition en diffdrentes catégories de nerception du risquo
foible, moyemne ou élevée, fut définie en tenant compte de la forlte concen-
smatlon des observations vers le bas de 1'échelle. Dos lors, un montant de
risque variant eatre :

~ 0 et 1,5 reprdéseunte une faille percention du risque,
-~ 2 ¢t 3,5 reprdsente une perception moyemne du risque,

- 4 et 6,5 reprdscente une nercention dlevée du risque.

Cetto mctiiode de caleul du montant de risgue percu cora retermue

par la suite, lowsque la percention du risque sera analysde on relation aveeo
les diffdérentes caractdéristiques individuelles ot les nrocesosus de troaitoment

du risque. Il nous a cependant semblé intéressant dl!inclurce dlautroes questions
suscentibles, elles aussi, de d<iterminer un montant de risque norcu. llais,
pour les raicons cxposées ci-dessus (efr 3.1), les rdésultats obtoms 2 portir
de ces questions sont considérds corme moing significatifs et ne ceront dono

simalés qutd titre d'information.

La question 3 (1) pouvait ainsi déterminer un deprd total de visque,
porgu & ll'occasion de l'achot du rdecepteur couleur. Les rdsultats révilont
cue, sur lcs 60 personnes interro gles,

- 39 considirent qu'il n'y avait avcun danger,

i
l._l
.

considerent qu'il y avait peu de danger,
- 5 oconsidérent qu'il y avait queloue danser,

- 1 congidére qulil y avait une grande part de danser.

Celte répartition dilfere tris nettement de celle obitenue & partir

de la question 2, In général, la perception du risque s'avire beaucoup plus

faible ct cet doart confirme 1'hypotheése formulée ci-decsus, selon lagquella

los ens pouvaiont dprouver quelques difficultds & comprendre lc cons rdel de

la notion de "risque" ou de "danger", telle que nous la concevons ioi., Par

o]
L

oquit de conscicnoe, les résultats de ces deux méthodes furcnt mis on

(1) C¢fr Amnexe IT,
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relatior et le test se révéla sipgnificatif (l) ¢ lco persomnes ¢ui consldé-
raient cet achot mulloment dangereux étmicnt, en géndéral, celles qui éprou~
vaicnt le moing dlernrdhensions. Cette conslucion semble normale mois il est
cependant & rencrquer que la relation peut avoir été faussde oor les deux
aquecstions se suivaient et les réponses domndes & la premidre ont peut-8tre
influencé la rdponse fournie & la scconde.
Lo troisitne mdéthode de calcul du montant de risoue Hercu cst ddra-
¢e des rdsultats Jo lo question 4 dont 1o signification a étS8 doonde ci~avent

(cfr p.105). ©llo concerne

cing biens de nature ot de prix différents, ot
dang ce gens, les rénonsce qui y furent apnortdes ncuvent refldter une ten~
dence géndrale do 1'individu & percevoir le risque., Ja portde cst nolgrd tout

LicL L4

linitée, on raison de l'importance trop grande domnde aux priz: de ces »roduits,

ry

i varient de 1,500 & 120,000 francs. Les rdsultats sont nrésenids dans le

tablecau suivant

fréquence

(]

5 | 5 5 6 ) i

213 2 | 2 il 5 i 3 résultat

n

-H

312
2 3 '4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 20 individuel

La »¢partition en classcs s'effectue comrie suit ¢

-~ un score voriant de 0 & 5 weprdsente une iaible tendance o nercevoir le
wisque

-~ un score voriant de 6 & 10 reprdsente une tendcnce moyenno o porcevoir
le risque

~ un score variont de 11 & 20 représente une forte tendance & percevoir

le wisque.,

‘A "

(1) X° obs. = 4,23 sign’ficatif avec = 0,05 ot 1 degrd de libertd.

-
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I1 semble intéressant, 2

&

partir de ces rdsultats, dlanalyser la
relation entre les réponses domndes & ces questions 3 et 4. Ia principale
différence qui rlgide entre elles concernc la nrdécision anportde ponr la ques=
tion 4 ¢ "les narques qui prdsentent cec produits sont nouvelles cur le narché

et vous sont donc inconnues". Ia question 3, par contre, no mentionnait pas

ce e restriction, ¢t come nous 1l'avons explicué ci-dessus, ollc offre peu

Atintdérdt pratique dans la mesurc ol la plunart des gens conprennent nal le
- |

sens réel de 1o notion de “risque" ou le "danger". Elle prdésente cenendant

~

un autre défaut important, en ce sens que les réponscs fournies peuvent avoir

e

&ébé influencées par des expdricnces nassdes ou des informations acquiscs au
sujct de certaines marques ou de certains vendeurs. Or, il est prdéférable de
détominer le montont de risque pergu par un individu avant btoute acquisition
dtinformations tron pricises de sa part, et notamment, avant toute tentative

de réduction du risque, sans quoi une partic pout-8tre importante du processus

Le test effectud & oce sujet oot significatif. Pour chaque personno,
la rdponse & la question 3 fut comparde (1) & un rdsultat moyen obbenu pour
la question 4, (e laquelle fut retiré le premicr bien (une voiture) dont le
prix Stait trop Livortant. Si la réponse fournir pour la T.V. ooulour (ques—
tion 3) était indipendante de toute acquisition préalablc dtinformation sur
ce produit, le sooxe individuel surait dfl 8itrc supdricur & celui 1révdlé par
la question 4; car le prix de la T.V. couleur est lui-mBme nebtenont supéricur
& la moyemnc des wrix (es quatre autres nroduits envisagds (radio portative,

lave-vaisselle, cafetidre élcctrique, T.V. noir ot blanc).

I1 apparalt cependant que 42 des 60 personncs interrogdes, coit
T0 §s5y congiderent que l'achat de lewr téléviscur coulcur conportait noins de
denger que 1'un dos quatre autres bLiecus, dont la narque lour Stait inconmue.

peules, neuf personnes sont dtun avis contrairce,tandis que los nouf dornidres

-

éprouvent un montant Sgal de danger. Cec résultat confirme done que le degré

e ——

=

(1) Ic formuletion idontique des deux questions rendait ponsiblo cette compa—
raison.
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slobal de risque,ddtermind Har la question 3, rev@t pou de si nification puis-
que, d'unc part, il paralt difficile de visualiscr clairemcnt la notion de
"donger" et que, dlautre part, les réponses sont, scmble-t-il, influencdes

par un traitement inconscient du risque, effectud au préalable,

B o 3 R ) S €0 ok S B €S D ) W G D - 3 b €5 € - -

Les buts dlachat du consoimateur ontv ¢té dtudids dans le chapitre
préoddent (cfr 1.92). Leur importance constitue une des co iposantos nrincipa-
les du risque percu (1). I1 semble donc normal de s'attendre 7. ce que le mon-
tent de risque nercu par un individu augnente, ceteris paribus, avec 1l'impor-—
tance de ses buts dlachat. Ces deux variables fureat dds lors iises en wgla~
tion, nais aucun dos tests ne se révéla sirmificatif, tant 2 propos de 1'inm-
nortance des buts drachat pris globalement qu!l nropos de 1l'inportance des

buts d'ordre fonetionnel ou dlordre social.

Ce rioultat est ®sez surprenant mais il peut stexpliquer de dififé-
rentes maniércs. T1 cst notamment no-sible que les questions utilicdes pouw
déteiminer le montant de risque pergu et l'importance des buts dlachat soient
inpropres & représenter le viritable comportement du consoateur dans cebte
situation d'achat. Aingi, 1o question 17 dtait-elle peut-8tre trop imprée
et les diffdérents types de saticfactions promosds pouvaient Btre insuflie
sants (2). Plusicurs personncs, novarment les couples de persories 8gdes, dé-
cloroiont avoir acheté un récepteur couleur parce qu'il stagissait dlun de

leury dernicrs achats importants, et qulils "devaient on profiter cor leur

fige ne leur permettait plus de scrtir, de voyager".

L I —————

(1) Cfr pe5T: noddls des variables ot relations principales. Llimportance des
buts dlaclint se combine wvee l'importance des collts & consentir, pour dé-
terniner le nontant en jeu dans la situation,

(2) Lo possibilité dtait offerte, aux persommes interrogées, d"'GWurc dtau-

tres types de satisfactions cspérées, mais auctne nlusa de octte préroga~
tive.



I1 so pout, en outre, que les différentes pocsibilitds offertbes

T ’ 9
ne suffiscnt pas & distinguer les véritablos dogrés dlimporbance des buts
dtochat. Adnsi, lcs satisfactions n° 7 et 4, dlordre fonctiomnel, sont "surw
tout attenducs! par 85 % des persomnes interrogées. Il slagit done dlune
quasi~unanimité qui ne permet cependant pas de conclure & utne percention iden-
tique de la peort de chague individu, de l'importance de sco buts dlachat d!or-

dre fonctionnel,

Cc réoultat peut cncore slexpliguer par des rdéponsocs incoriectes &
ces questions 2 ot 17, dues & l'incompréhension des divers aspeets qulcelles
présentaicnt ou, =lue vraiscnblablenent, & la péricde, porfois tris lonjuc,
aui stest écoulde entre le jour de cet achat et ccluil o le guestionnaize futb
gcumis,.. Bien que les diverses possibilités pronosées étoieid, sorllo-tdl
assez présises, los persomncs qui nossddaient lcur rdéeeptovr dapuis plus dfun
oy pouvaicent owveir oublid 1o noture réellc des doutes quielles aveient éprou-
vis au ddbut du processus dl'achat.

Ltexplication la plus convaincante est cependent dlun autre ordre.
Les résultats pouvent, en effet, Gtre tout & foit corrcets, nois 1'anomalie
constatée seroit plutdt duc & llintervention de plusicurs autzes facteurs,
tels que 1'imvortance des cofits néeessaires ~our atteindre cog buts dlachat,
ou lc sentiment personnel de certitude subjective de gagner le nontant mis

jou & cette occasion. Ainsi, cclui qui poursuit des huts dlachat dlune
grande importance, ncut malgrdé tout ne percevoir qulun foible risque dans son

aclat s'il sc considére certain dlen obtenir toute satisfachion,

Le niongque total de welation cntre le wontent de risque pergu ot

1tiyortance des 1 d'achat n'est donc prs tout o fait étonnant, comme il
ayrait pu le percitre au prenier abord. Tov', su plus peut—on conclure qutil
nlcxiste pas cntre ccs doux veriables, de reclation directe, dans l'un ou

1tautre sens, ot que les buts dtachat du consoimatour nc sont nos les sculs

factours cntran

Jou dans la ncerception du risque.
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Noborxront, los caractdristiques persoimnelles de 1llindividu cxercent

gang doute une cortoine influence sur le montant et le tvne (e risque nergu.

7

lais la plupart des jelations Studides a ce sujet ne sont nas significatives

Lisd

s

ot le véritable effet de ces variables est donc trés difficile & analysex.

,

Bte de la famille, en général les narents, percoivent neticient nlus de ris-

o

Tout av nlus est-il aprarv que les personnes gui se twouvent I la
cue & l'achat du tcldéviseur en couleur que celles qui sont & cliarge des pre-

| il . -

‘ nisres (1). rdsultat est conforie & l'hypethése selon laquelle le statut et

| 1o 28le que ponsdde un membre A 1l'intérieur de sa famille influcncent lc mon-

\

' tont de risque qutil pergoit, en raison des responsabilitds culentralne cette

fonetion,

Une dornilre conclusion intéressante fut dégagde ot concerne la
tendaince générole de 1l'individu & percevoir lec risque, caleulde an moyen des
réponses & la question 4, Cetite tendance sc révale nettement 1lus dlevde pour
cs porsonnes Ctun 8ce supdéiieur 3 50 ans (2) Remarquons cncor: cuc ce rdésul-

tat n'est pas redondant par rapport au précédent car, dans cet dchantillon,

lcs "chefs de fnoiille™ de moins de 50 ans sont presque emassi nonbreux quo

coux de plus de 50 ans (13 contre 17).

3ete Lo risque moyen nergu par la famille

L'c¢tude de la perception du risque a été abordde, jusqulici, sous
1llangle de 1'individu, sans tenir compte de son anpartenance dventuelle au
groupe fanilial, Or il fut reconmu (efr p. 91) cuc le rdlc de 1o famille Stait
d'ne grande importaice dans certaincs situations d'achat, notamment dtun
noste T.V. conleour, ct que les interactions centre les membres sont susoeptibles

linflencer leg phénomines de 1o perception individuelle du risque, Pour 8ir

p— ::12,.4*.,,.-.__,,,‘ .:.. ‘
(l) L ObSo = fJ,L;‘."‘

(2) X% obs.

significatif pour g = 0,05 ct 2 degrds de liberté.

o
yA9 significatif pour &= 0,02 et 1 degré do liboextl,

O

Il
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cn mesure Glétudior ce r6le de la famille dans le cas, nar cxcmple, des dis-
cussions qui survicnnent cntre membres, il ecst nécessairc de définir un mon-

tant moyen de riscue percu par chague famille,
- N o

.99

¢ riscue moyen cst intrinsdquement identique au riscue individuels
il consigte simnloment en la moyecnne du montant de risque percu par chaocun
des menbres. Los 30 familles composant 1l'échantillon se voicent done attribuer

ct 8, et sc répartissent de la nmanidre suvivan-

o

un cocfficient variant entre

S

fréquences
104

AN

3 ! R [l s b ° o 3 3 .. risque noyen
0 0,51 1,52 2,5 3 35 4 45 5 55 6 55 7 71,5 8 par fanille

Remarquons cenendent que ces 30 fanilles ne seroant pos toujours

¢tudides conjointerient s celles qui ne sont composées que dlune scilc por-
sonnce devront cn offet 8tre écartées, notarment pour 1tanalyse de la relation
enire le risque noyen ct les discussions familiales qui, manifeszicment, ne
pouvaicnt avoir licu dons de telles familles, Par contre, certaines variables
come le nivean de vie ou 1'8ze du chef de famille n'imposcnt pas cetbe dis-
tinetion pour 1!'étude de leur effet sur le risque moyen. Cebte scconde varia-

ble améne & répertir les famillcs de la manidre suivante s

A S e
nombre de
fanilles

\O
\O

5

-3

; L | Age du chef
30 40 50 60 TO 80 de famille
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81 lc¢ risque pergu de maniérc individuelle est inddpendant de

1'8ge de la perconne, la welation cst cepondant significative entre le risque

noyen percu par lo fonille ot 1'8ge du chef de famille (1), iais la conclum

e

gion n'tcst pas tris nette car il apparait que lcs familles ot le membie ropré-

sentatif cst 828 de plus de 40 ans pergoivent le risque & un dogré, ou tris

faible, ou tres dlevé, tandis que lcs familles du sccond (roupa (-~ de 50 ans)
rdévelent presque toutes un degré moyen de pereception du risqgue. Co rdésultat
slexplique pout~Gtre si 1'on observe que parmi ces premiérves familles, colles
qui pergoivent foxrt le risque poscedent précisdment un niveau de vie assez
élevi.

e
e

Ce risque moycn pergu noxr lo famille sera concore étudid ultériou~
renent, on rclation avee les discussions familiales, notaiment, car il est 2
prévoir que lcg nenbres rechorcheront des informations les uns aupras dos
autres, & propos des "doutes" énrouvés, ot que ces discussions geront dfau-

tant plus nombroices que le risque moyen cst élevé. Ceci fora Ll'objet du

quatrieme chanitro, consacré & l'analysc du traitement apport’ au risque pergu.

Conclusions

—— . ——— ——t

L'étude des mécanismes de la perception du risgue nous a tout
dtabord permis dlannliguer une forme nouvelle de définition opdratiomelle,
basée sur le celoul du nombre et de 1l'importance des avpréhensions Sprouvdées
por chaque individu au début du processus dlachat., Bn d'autres termes, 1l'ob-
jet de 1'analyse dtait plutdt le nombre de problimes que chaoun devait rdésou-
dre pour prendre la déeision dlachat avec une confiance suffisanie. Lie clhoix
de cette définition était, d'une nart, imposé par le type dldchiantillon étu~
dié, celui de pronriétaires et non de "futurs acheteurs" d!un »nosie de U.V.
counleur, mais offrait d'autre part l'avantage de présenter aux norsonncs in-
terrogées des termes plus préeis, plus concrets que ccux de "risque!" ou de

"danger".

(1) X% obs. = 6,85 significatif pour = 0,05 ot 2 dogrés de libersé,
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Doux questions relatives au degré de danger cue ltachat de ocexr-

ins biens Atait considdéré menfermer furent cependant incluses mais & simple
titre d'informotion. Ceul le riscue pergu, calculé a partir Ges apréhensions
éprouvies, fut étudié de manidre apnrofondie. Il permit ainsi de metire on
rapport ll'inportonce des buts dlachat et le montant de risque »norcu, et bien
qulaucune des clations entire ces deux variables ne soit signifiocative, 1lhy=
potuitse formulge n'en était pas pour autant infirmée, car ltinportance desc

buts dlachat nlest certainement pas le scul factour dl'influcnce du risque.

~

Cette forme de calcul du montant de risque percu scra, de nouveal,

Cn'

~

la scule retenuoe nouw 1l'étude du traitement du risque. Nous exandincrons a
cette occasion dans quellc mesure 1'acheteour désire résoudre los problemes

auxquels il cst confronté et de quelle manidre stoxerco cette wréduostion de
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Chapitre IV.- LE TRATTEVENT IU RISQUE

PA

Si jusqulici, nous avons, a la suite de Raymond Baucr (efr supra,
. 7), considér: lc comportement du consommateur comme unc "circonstance de
prisc de risque", il eost logique, & préscnt, de slinterroger sur la maniére
dont llachcteur tentc de réduirec cc risque qu'il o pergu. Rappelons cc que
Baucr éorivait & cc sujet s

"Les consommateurs développent de manidre caractéristique des stra-
tégice de décision ot des moycns de réduirc le risque qui les rendent capablces
dlegir avee une oonfiance ot unc aisance rclatives dans des situations ol lour

r

information cst insuffisante et ot les conséquences de lcurs aoctions sont,

5
X

ans un ccrtain sons, incalculables".

Lo prcudérce étapc consiste naturcllement & cxamincr si, dans ce
cadrc, les achctours d'un poste T.V. coulcur essayent, effectivercnt, de trai-
ter le risque percu, dans lec but de le réduire. Il scra malheurcusement impos—
sible d'apporter unce réponsec définitive a cette question., Tout an »lus pourre~
t~o0n constater que telle porsonne s'informe con effet auprés de coertains parents,
amis ou vendeurs ou sujet des aspects qu'elle appréhendait dans son achat, ilinis
il ne peut @tre prouvé que clest, précisément, dans le but d'éviter un risque,
qultellc agit de 1o sorte. Un tel comportement peut 8tre motivé par différentes

couses, ot la sinple habitude peut suffire a 1l'expliquer.

I1 ost donc nécessaire, puisqu'on parle tout de mbnc de "traite-
nent du risque", de formuler 1l'hypothése sclon lagueclle ce gue nous appcelons
"aéthode de réduction du risque pergu", lorsqufellc est utilisde par 1'ache-
teur, 1'cst cffcotivenment dans ce but. Cette hypothése ne limite ccpendant on
ricn la théoric, tant les autres oxplications, comec la simple habitude, sem-

blent peu convaincantos, notamment pour des achats d'une telle inportonce.,

La sceondc partic cst consacrée a 1'étude d'unc dces hypothéses

principales de la théoric : nous cxaminons s'il est vrai quc, plus le montant
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o risque pergu mar un individu cst élevé, plus le traitement apporté & co
risquc sera dtendu. Hous aborderons dgalement l'optique familiale ¢t tonterons

= L. '

o vérifior 1'ayothisc selon laquelle plus cst pergu lc risque dfunc mouvaise

-~

décision pour la fomille, plus il cst probable quc cette déeision soit discutée

oonjointcacnt por 1lenscible des meabres,

4.1. Les méthodes de réduction du risque porgu

Lo néthote le plus souvent envisagde par 1l'individu pour réduire

le risque qu'il a pergu cst la recherche d'informations. Elle pent s!exercer

de différcentes maniéres, par l'utilisation des canaux de communication, confor-
mément & la présentotion qui cn fut domnée (efr supra, p. 71). Ic conscumagbeur
peut ainsi recueillir des informations par 1l'intcrmédiaire de la firme, dlau-
tres consomatcurs ou des revucs spdecialisées. Dans le cadre de cetbe Ctude,
nous distinguerons cuatre méthodes principales qui sont @

~ les conversations avec certains amis, colligucs, parents, clbCeeey

~ les visites aupres de vendeurs,

- la lecturc dc »nrospectus offcrts par les firmcs et

- lecs discuscions cntre membres de la famille,

Outre la recherche dlinformations sur le produit, le consomnateur
neut cncore réduire le risque nergu, par le biais de la f£idélité & une marque,
ct par 1l'acquisition du réecepteur > l'ccsai. Nous étudierons successivenent
ces différentes néthodes et tenterons de dégager les facteurs cud Heuvent moti-

ver leur utilisation par 1'individu.

4.1.1. Les conversations entre amis

T T T —

Les conaux de communication gérés par le conso matcur offrent cer-
tains avantages, celui notamment d'unc meilleure'fiabilité'puisque ccs pcrsons

nes ne sont pas cupnosées représenter unc marque particulitre, mais possddent

lc défant éventuel dlunc moindre comnétence. Clest vraiscnblableient cette



foiblesse qui explique pourquoi les conversations de ce gonwee furcnt ei pou
fréquentes au sujet de la T,V. coulcur : scules 29 sur 60 (soit 48 <o)losporsornes
interrogées ont narlé avec des amis de leur intention dlachceter un réeoptour.
Corme il a été ox 1%qué dans 1'introduction (efr ne. 82), 1larrivic toutc rdéoen-
te de ce produit sur le marché fait que rarcs sont les persomnes gui ont nu
acquérir quelques connaissances ou quelque cxpiricnee sur la T.V. coulcur ct,

o fortiori, rarce sont celles gui peuvent se juger compétentes on ce domainc,

Pou:: ce mBme notif, propre & la tildvision coulcur, los nersonncs
qui ddsirent acheter un récenteur trouvent ncou de gens pormi louxws relations
jul puissent leur dorner des rensceignements. Ainsi, parmi les 20 persoinnes,

t norlé avec des gens qui ne possédaient pas le T.V. coulcuwr, liais, nBme
dans cc cas, les discussions peouvent revétir unc grande importance pour celuil
qui les ongage, dans la mesure ou, par cexemple, il cn rechercho un réconfort
tordre psychosocial, Nombreux, en effet, sont ceux cui parlent de leur inten-
tion pour s'entendre confirmer que cet achat leur arportera de grandes satis-

factions.

Renarcuons encore que, poarmi ccux qui n'ont narlé o percomne de
lour intention, wlusicurs ont agi de la sorte parce que, ont-ils alffirné, leur
achat ne regardait culoux sculs ot ils nc ddésiraicnt pas qutil soit comm de
tous, Unc telle rdaction n'est pos rarc ot si clle peut, scmble-t-il, s'expli-
cuer ncr le tapdronent propre & ces personncs, ¢lle paratt conendant indépen—

dante de leur niveau de vic (I1)..

Le montant des discussions auxquelles participérent les futurs

acheteurs d'un noste T.V, coulecur cst déterniné por les rénonscs 3 la 1léme

o
Q

question (2). Les 10 possibilitds proposdes évoquaient les diffdérents asp
susceptibles dlavoir entrainé certaincs appréhensions et & propos desquels des

informations pouvioient avoir été requises. L'utilisation maximum de co prooédé

(1) Test non significatif pour & = 0,05 ct 2 degrds do libertd.
(2) C¢fr Anncxe T,
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por un individu lui attribuc done un cocfficicent égal & 10, ot les 31 persommes

aui ont fait usage de cette ndthode se répartinsent comme suit

nombro i
dtindi-
vidus

_ A

57 9 :

6
3 5 4
‘ ! { 2 M T1 nomb:>e @ Vinforma~
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 tions reoquise

Il e¢st posgible, au sujet de cette méthode de rcductiocn du risque
parcu, d'étudicr son utilisation on fonetion de certaincs caractéristiques
individuelles. Ainsi pout-on supposer que 1'8ge, le style de vic ¢t le niveau
dléduecation ne sont neut-Rtre pas &trangers & l'ermloi de ce proo:

]

aé. liais
aucun cdes tests offoctués & ce propos ne révéla de relations significatives.
11 cn est de n®uc si 1llon examine lo nontant d'informations obtermics srfloe

& ccs discussions,

Ltinnortance des buts dtachat pouvait elle aussi cmoner 1'individu

. utiliser, si ccla lui était nos=sible, cette sourecc de renseignenents. Bt oc-

nendant, cctte hymothése ne s'egt pas vérifide tant en ce ¢vi oconceriic les

uts (fachat dlcexdre fonctionnel que ccux d'ordre social. rdalitd,, llomploi
de cc canal de cotminication dont 1los jens disposcnt et 1ltintensité avco la-

quelle ils on usent rclévent, seable-t-il, du pur hasard. Tul seul pout oxpli-
quer pourquol cwv coiment certaines porsonnes se trouvent en contact avee dlau-

tres ¢t engagent des discussions relatives & leurs achats futurs,

4,1,2, Les visites aupres des vendeurs

Dens le cadre de cette seconde néthode, nous incluons bien slr

q

les visites de salons d'exposition, de magasins de gros, cte... I1 slagit done
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de llensemble des conaux de communications gérés par la firc ou, nlus préoi-

séient, par scg représentants, veudcurs, concessionnaires ou Jrossistes.

Le prender ¢ldnent qui ressort de la lecture cCeos résultats cst la
trée large utilisabion de cette source d'informoations, puiscue 53 des A0 per-
somes se sont ou moins une fois renducs chez un vendeur. Ce résultat semble
tout i, fait logicue nuisque tout achat entraine de soi 1l'intervention d'un
vendeur, l'ais, & la limite, corme 1l'échantillon est composé de 30 fanilles,
ceules 30 persomnes auraient pu se charger de ces visites. Le fait qu'il nten
alt nos ¢té ainsi, prouve une fois de plus que llachat d''n rdécepteur coulcur

intéresse, le nlus souvent, tous les membres d'une nmBue femille.

lieis le »césultat qui sera étudié & propos de celle seconde néthode
de riduction du risque percu n'ert pas tellement la perticipation des nersonnes
a coct entretien, mais bien le montant d'informations qui fuent requises &
cette occasion. Ta quostion 12 (1) présentait 12 possibilités ddfinissant done

un gcore maximu: de 12, et les risuliots anparaicsent dans lc tableau suivants

A
nonbrae
dtindi~1Qp--— —_—
vidus -

10 10

3 3 ’
2 v 2 nombre d'infor-_
£

2
O 1 2 3 4 5 6 7T 8 9 10 11 12 mations requises

Renerquons encore que, narmi les dix nersonnes gud ntont sollicité
cucun renscignement, soit qu'elles ne se soient pas déplacdces, soit qutelles
ntaient nas engngé de discussions avec le vendeur, sept d'entre elles sont des
¢pousecs qui ont laissé & lour mari lo responsabilité de cette dénarche. Ce ré-

sultat ne permet cependant nas de conclure & une influcnce sigmificative du

D NS

(1) Gfr Annexe II,
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sexe sur l'utilisation plus ou moins intensive de cette méthode de recherche

dl'informations.

Dc uBne, 1'importance des buts d'achat ¢t la plupart des coracté-
ristiques individuelles ne sont d'aucun effet sur le nombre de rcuscignenents
demandés au vendcur. Ce résultat n'est pas surprenant pour autant ocar on peut
supposer que llinportance de telles discussions dépend, avant tout, du mon-
tont de risque percu (cette relation sera étudidée dans la scotion suivante,

cfr 4.2).

Notons enfin que l'utilisation, faible, moyenne ou ¢levée, de ces
deux premiéres méthodes de réduction du risque pergu, révelce une reclation net-
tement significative (1): les persomnes qui parlent trés peu de leur intention
& leurs amis sont le plus souvent celles qui engagent le moins de discussions
avec le vendeur, tandis que celles qui font un grand usage de lo premiére de
ces néthodes ont tendance & utiliser la scconde dans les m@mes proportions.

Ce résultat est innortant car, si 1l'on considére que ces deux procéddés sont
ici les princineux, il ddmontre que certaines personncs sont sismificativement
nlus que d'autres des'chercheurs d'information". Ilalhcureusement, il nous a
été imposgible, dans lc cadre de cette application, d'expliquer lecs causes

de cette variation: ni 1'dge, ni le sexe, ni le style de vie, ni le niveau
d'éducation, ni le statut et le rble tenu dans la famille nc présentent unc

influcnce marquante.

4.1.3, La lecturc de prospcctus

B I T T T A ——

La lecturce de prospcctus offerts par les firmes constitue une
troisiéme source d'informations dont dispose 1!'éventuel achctour, liais cette
méthode ne regut pas une large audience puisque 24 personnes sculement, soit
40 %, 1'ont utilisée (2). La portée de ce résultat doit encore Btre rdduite
car il apparailt que 14 de ces personncs n'ont lu de prospectus que d'une sou-
le marque.

(1) X2 obs. = 12,43 significatif pour & = 0,02 et 4 degrés dec libertd.
(2) Cfr Amnexe II, question 15.
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Ce procédé se distingue nettement des deux précédents dans la
mesure ou, seuls, des renseignements de type fonctionnel peuvent 8tre obtenus
par son intermddiaire. Cette particularité nous améne & traiter ici de cette
autre méthode qui concernc l'cnsemble des publications dites "objectives'.

La question 16 présecntait quelques-uncs de ces revues, tellcs que "Test-
Achat", "UFIDEC" ct "Fous Achetcurs", mais clles scmblent trés pou répandues.
Six personncs sculement ont consulté "Test-Achat" pour guider leour choix,
tandis que les doux autres revucs sont totalement inconnues des 60 personncs

que couportait 1'échantillon.

Le fait que ce genrc de publications soit aussi pou utilisé ne
tient pas sculenent & sa faible diffusion parmi lec public mais aussi au gros
inconvénient qu'cntraine son caractére de périodique (cfr supra, p. 23 ).
Ainsi, plusicurs personncs ont déclaré qu'eclles possédaicnt un abonnencnt a
"Togt~Achat", mais que l'article rclatif & la télévision coulocur avait été

publié apresqutélics eicnt acheté leur récepteur.

I1 fout cerendant signaler, au sujet de cette mGiie revue, sa

grande influence cur scs lecteurs puisque, alors gue les résultats attribu-
aient la premieérc place & la marque Philips pour la T.V. coulcur, les six
pcrsonnes qui avaient lu "Test~Achat' ont cffcetivement acheté un réceptour

de cettec marque.

4el¢ds Les discussicns familiales

e T —

Les discussions entre les membres d!'unc m@me famille peuvent par-—
fois rev@tir, & lours yecux, une importance primordialc par ranport aux trois
premiéres méthodes. Certaines personncs, en effet, ne pouvent cngager de dis~
cugssions avec des amis, rcencontrer le ou les vendeurs, ou lire les prospectus
de marques, maic sont attentives aux informations dont leur font part d'au-
tres membres de la famille. L'importance que rev@tent, pour cecs personnes,
¢c telles conversations, dépendra du degré de "fiagbilité" qu'elles lcur accor-
den® ct, de manitre plus générale, de la confiancc qu'clles ténoignent vis-d-

vis de cect "informatecur!" occasionncl.




D'autrc part, c'est grice & ces discussions que les membres d'une
famille pecuvent tomber d'accord sur les divers aspcects de lcur achat, tels
que le prix, la qualité, la mergue, le vendeur, la date de 1l'achat, le mode
de paiement, ete... Comme nous llexpliquerons plus loin, ces diffdérentes ca-
roctéristiques de l'achat, de mlme que le montant ct la naturc des converses
tions qui s'y ravportent, sont susceptibles d'avoir été influcencds par le

montant, individucl ou moyen pour la famille, dec risque pergu.

Lorsque, précisément, cette relation sera étudiée, cdoux formes
devront 8tre distinguées pour lcs discussions familialecs, sclon que l'on
consideére lc nombre d!aspects abordés par chacun des membres pris individuel-
lanent ou le montant total de conversations & l'intéricur de la famille.
Cette distinction cst nécessaire puisque l'effet de cette variable sera ana-
lysé tantdt avec lec risque percu de maniére individuelle, tant®t avec le ris-

gue moyen pergu par la famille.

La preniére de ces deux formes fere cenendant 1'objet d'unc nou~-
velle différenciation. Ce n'ecst, cn effet, pas tellement le nontant absolu
de discussions, ongagées par un individu, qui revet un intér®t dans ce cadre,
mais plutdt le montant de discussions par rapport au nombre d'appréhensions
qu'il évrouvait au début du processus d'achat. Clest plus prdécisdient cec
second tyne qui pormettra de déterminer la véritable influcnce des conversa-

tions familiales sur la réduction individuelle du risque pergu.

Les différents résultats, obtenus par les réponsecs & la question

5s sc présentent dés lors comme suit s

a) liontant individuel de discussions

1. llontant absolu

~ MMont cu avcune discussion 24 personnes
- Ont cu pou de discussions (1 ou 2 points) 12 pcersonncs
- Ont ocu asscz bicn de discussions (3 ou 4 points) 9 personncs

- Ont cu beaucoup de discussions (plus de 5 points) 13 personncs

58 (1)

/ ).
{1) Scules 58 porsonncs peuvent 8tre retenues car, rappelons-le, doux familles

ne comportaient qu'un seul membre, ce qui, par définition, cxclut de
telles discussions.




2, lontant rclatif

o . g o et o B

- lontant de discussions % nombre d'appréhensions 10 personnes

- liontant de discussions = nombre d'appréhensions 12 persommes

- Montant de discussions < nombre d'appréhensions 12 personnes

~ Montant nul de discussions 24 porsonnes
58

b) lontant de Aiscussions familiales

Aucune discussion 9 familles

Peu de discussions 9 familles

Asscz bien de discussions 6 familles

Beaucoup de discussions 4 familles
28

T1 ressort de ces rdésultats que 24 personnes, soit 40 ¢, n'ont eu
aucune conversation avec 1l'un ou l'autre membre de leur famille, el ce pour-
centage est étomnant. Nous avions admis dans le premier chapitre 1l!importance
du r6le de la fardlle pour un achat de ce genre, en raison du nombre élevé de
fanilles ol tous les membres avaient été intéressés & 1l'achat. llais ce résul-
tat ne permet plus de tirer une conclusion aussi affirmative si 1l'on observe
le montant de discussions effectiverent engagées. Il est possible bien slx
cue plusieurs de ces personnes ne se souvenaient pas toujours de tous les
aspects dont elles avaient parlé, mais cela ne constitue qu'une explication

limitée.

La conclusion s'impose donc : le rBle de la famille est plus res-
treint qu'il ne le naraissait a premiére vue. En réalité, un grond nombre de
ces futurs acheteurs d'un poste T.V, couleur semblent, du moins sclon les ré-
ponses qu'ils ont fournies au questionnaire, peu affectés par les discussions

familiales et plus confiants en leur propre recherche d'informations.

Remarquons cependant, & propos de cette méthode de réduction du
risque percu, qu'il fut dégagé un résultat intéressant, concernant la rela-
tion entre 1'8ge de 1'individu et lec montant de discussions fenmiliales. Il
est apparu, en cffot, que les personnecs d'un &ge supérieur o 50 ans ont une
plus grande tendance & engager des conversations avec d'autres membres de

lour femille. L!'Age semble done constituer unc explication,particlle, dec
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1'importance des discussions familiales, au contraire du sexe, du niveau d'é-

ducation ct de la nosition occupée par l'individu & l'intéricur de sa famille.

4.1.5. La fidélité & la marque

Cette derniére méthode de traitement du risque se distingue des
précédentes dans la wesurc ou elle manifeste, de la part de 1l'acheteur, un
coriportement escentiellement passif. Mais elle n'est certainement pas la
derniére en importance aux yeux dec 1'achetcur. Les résultats, iscus des ré-
ponses & la question 9 (cfr Annexe IT), indiquent en effet que 32 personncs,
soit 53 %, ont déolaré avoir pensé directement 3 une marque bien nréeise.

De plus, les raisons fournies on explication de ce comportencnt sont partiocu-
licrenent signifisatives & ce sujet : 27 de cas personnes invoquent la per—
fection du service apros-vente, ou la qualité des autres appareils qu'elles

posstdent de la marque, et notamment leur précédent récepteur noir et blanc.

Le fazit que de telles raisons aient €té mentiomnées cst trés im-
portant car elles sont le réel reflet de la fidélité a la marque ct, dans ce
cadre, un tel comportement peut 8tre reconnu comme une véritalle méthode de
réduction du risque percu. Signalons en coffet que 25 de ces persomncs ont
cffectivenent acheté un poste de la marque qu'elles citaient, attitude qui
stexplique trés vraisemblablement par le moindre risque qu'elles percevaicnt
a propos de cettec marque. La fidélité & la marque constitue done un détermi-
nant majocur dans lec processus de la décision d'achat ¢t cette conclusion
peut, semble-t-il, s'étendre & 1l'cnsciible des biens de consommation durable,
notamment ceoux ott lc choix d'une marque rovet unc grande importance dans la

déeision d'achat.

4.1.6. Acquisition & 1llessai

e ws e Wew s e Mt ms e e

L'acquisition du récepteur couleur & l'essai constitue un autre
noyen essentiel de réduire le risque pergu, mais clle ne sera pas étudide dans
ce cas d'application. Il est anparu, cn effet, que toutes les familles, a

l'exception d'une seule, ont bénéficié dc cet avantage, ce qui cmpBchera de
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différencier les individus sur base de l'utilisation de cette néthode.

Un tol résultat méritait cependant d!'8tre signalé, mbme si, en
réalité, l'acquisition & l'essai semble 8tre, trés souvent, le fait d'une

gimple habitude plutdt que d'un réel désir de réduire un risque.

4,2, Etude comparée du montant de pcrception et de traitement du risque

Apris avoir analysé les différentes méthodes de réduction du ris-
que percu, il importc a présent dl'examiner s'il existe réellement un rapport
cntre lc montant de traitement de 1l'information et le montant de risque percu.
In d'autres termes, nous étudierons ici 1l'hypothése selon laquelle, plus un

individu pergoit de risque & son achat, plus il tentera de le rdéduire.

Unc analysc rigourcuse ct correcte de cette hypothese est cepen~
dant extrBmement difficile & réaliser. L'individu disposc, cn effct, de plu~
sicurs méthodes qulil utilise & des degrds varids ct auxquelles il accorde
une importance variée elle aussi. Le montant total de traitement apporté au
risque ne peut donc 8tre détermind qu'en attribuant 2 chacune des méthodes
une pondération correspondent & 1l!'importance que 1'individu leur accorde.

tialheureusement, cette derniére caractéristique ne saurait 8tre détcrminde.

Le calcul du traitement global du risque cst cependant nécessaire
car ce n'est pas une méthode particulidre qui cst susceptible de réduire 3
clle scule le risque pergu par un individu, mais bien une combinaison des
informations obtenuecs de ces différentes sources. Il importc donc de définir
un autre mode de pondération qui sera non plus subjective, cl!cst-d~dire par-

ticulieére & chaque individu ct basée sur sa propre réaction, mais bicn ob-

jective, déterminde sur basc de la fréquence moyennc d'utilisation de ces

méthodes,
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442.1. Traitement global du risquc

— — - i Fa 8 s e e e mae wie e

La définition adoptée pour le traitement global du risque ne
concerne que les néthodes de recherche d'informations, que sont les entretiens
avec le ou les vendeurs, la lecturc de prospectus offerts par les firmes et
les conversations avec certains amis. La lecture des revues & caractére ob-

jectif est cependent éeartée, en raison de sa trop faible audience.

Un coefficient fut donec accordé a chacune de ces méthodes, sur
base de lour utilisation moyenne. La lecturc de prospectus, peu répandue parmi
les 60 persomnecs interrogdes, recut ainsi un coefficient égal 2 1, Le montant
d'informations obtenues au cours des conversations entre amis détant environ
trois fois plus imnortant, la pondération pour cette méthode fut de 3, Enfin,
les entretiens avec les vendeurs semblent 8tre la source princinale d!informa-
tions, du moins si l'on se base sur le montant de renseignements demandds ct

il fut accordé & cette méthode un coefficient dgal & 6.

Ce mode de pondération entraine un score maximum de 106 pointe par
individu, et la répartition des 60 personnes formant 1'échantillon cst dé-

£

taillée dans le tableau suivant

nombre
d'individud
10
par classec 12 == —
10 9 9
| 7 7
) 5 3 coefficient total
d 10 20 30 40 50 60 70-100 per individu

Remarquons encore que cette méthode de globalisation ne refléte
pas llimportance réclle du traitcmeht total apporté au risque par chaque indi-
vidu. Il est conoevable, en effet, que telle personne considére 1'entretien
avec un ami cormc tout & fait suffisant pour que disparaissent lcs doutes
qu'elle éprouvait au sujet de la T.V. coulcur, quels que soicnt le nombre ot
1llimportance de ces doutes. La méthode de pondération qui vient d!8tre défi-

nie se révélera donc incorrecte pour cette personne.
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S'il ne rev®t ainsi qu'unc signification limitée, cc calcul du
traitenent global du risque était cependant nécessairc dans la mesure ou
1tachecteur est, cn général, affectd par l'ensemble des informations qu'il

obticnt au sujet de son achat.

44242, Le risque pergu et les méthodes de traitement du risque

e S T T el I I e

L'analyse du traitement global du risque, c'est-i~dire du montant
total de renseignements sollicités, en fonction du montant de risque pergu,
ne confirme pas 1l'hypothése formulée a ce sujet. Iies tests ne révélend, en
effet, aucune relation significative entre ces deux variables, tant si l'on
examine le montant d'appréhensions ressenties au début du processus dlachat
cue si 1l'on tient compte de la tendance générale de 1'individu a percevoir le

risque, telle que nous l'avons définie précédemment (cfr p.ll3).

Bn réalitd, de mBme que l'utilisation par les futurs acheteurs
d'un poste T.V. couleur, des différentes méthodes de réduction du risque pergu,
semble relever du pur hasard, ainsi peut-on conclure que l'intensité de cette
utilisation n'est en rien influencée par l'importance du risque percgu. Une
fois de plus, la meilleure explication parait se situer au niveau d'une sim-
nle habitude dens lc comportement de l'acheteur. Certaines ﬁorsonnes manifes~
tent, par comparaison & d'autres, un plus grand désir de s'informer et oette
tendance est, scmble-t-il, invariable, quels que soient la situation d'achat

et le montant du risque percu & cctte occasion.

Comme nous l'avons souligné dans la section préeddente, la véri-
fication de cettc hypothése devait tenir compte du traitement global du ris-
que, mais 1l'étude sdéparée des différentes méthodes de réduotion du risque
peut, clle aussi, revB8tir quelque intér&t. Dc cette manidre, nous serions
capables de déterniner, par exemple, si une méthode particulidre est plus
susceptible que dl'autres d'obtenir une large avdience de la part des person—

nes qui percgoivent fort le risque.

BEn rdalitdé, aucune conclusion semblablc ne s'est dégagle des ré-

sultats. Tout au plus peout-on remarquer que les personnes qui nanifestent
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renseignements aunrds des vendeurs, par comparaison avec celles qui pergoivent
généralement un risque plus élevé (1). Quant aux autres méthodes présentées
cimavant (cfr 4.1), leur utilisation se révile totalement indépendante du

une faible tendance 2 percevoir le risque sollicitent, en moyennc, moins de
montant de risque pergu.

Remarquons 2 ce propos que la quatriéme de ces méthodes (aiscus~
sions entre membres d'une méme famille) ne fut pas incluse dans celle analyse
en raison de la tropn grande ddépendance de la question 5 per rapport & la
question 2 (cfr Annexe II). Cette dernidre était, en effet, formulde comme
suit ¢ "A qui, dans votre famille, avez-vous parlé de ces appréhensions con—
cernant...". Il est possible cependant d'observer, d'apreés le tableau p. 129 |
que 36 personnes rdévélent un montant de conversation inférieur au nombre
dlappréhensions qulelles avaient éprouvées. Ce résultat dédmontrc le peu
dlimportance accordde par certaines personnes a ce genre de discussions,
comine nous l'avions déja remarqué lors de 1'étude de cette méthode de traite-

ment du risque.

i
4.,2,3. Conclusions
Wous avons analysé dans ce quatriéme chapitre une des hypothéses
principales de la théorie du risque, S5'il est admis, en effet, quec 1llindividu
qui pergoit un risque lors d'un achat tentera de le réduirec de différentes
manicres, il parait logique de supposer que leos moyens utiligds seront dlau-
tant plus importants qu'un risque élevé était percu.
L'étude de 1l'échantillon des 60 personnes propridtaires dlun
noste T.V. coulcur n'a cependant pas permis de vérifier cette hymothoese. Un
simple comportement habituel ou mBme le hasard qui place certaines personnes
en contact avec un vendeur ou des amis compétents dans ce domaine, sont sans
doute les seules cxplications de lfutilidation plus ou moins intensive des dif-
férents canaux de commnications que nous avons supposés constitucr des métho-

des de réduction du risque pergu.

(1) X* obs. = §,62 significatif pour g = 0,05 ot 4 degrés de libertd.
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L'hynothese précitée ne s'en trouve pas pour autant
infirmdée, en raison du caractére particulier de 1l'échantillon étu

meriterait des lors de susciter d'autres analyses.

otalemen’t

dié, ot




Chapitre V.- LE RISQUE PERCU A IL'ACIAT

Wous avons étudié, au cours des deux chanitres pricidents, dlune
part, ll'ensemble des mdécanismes de la percention du risque por 1ltacheteur dlun
poste T.V, coulour et, dlautre part, les méthodes de traitenent du risque percu
et la relation sunposde exister entre le montant de risque percu et le montant

dtinfornations requises par l'individu pour réduire ce risque.

I1 nous iegte & analyser, dans ce cinguiéme chapitre, une autre hy-
pothise, fondamentale dans le cadre de cette théorie, selon laguelle le risque
didmie dans 1llecprit de 1'acheteur au fur et & unesure que gse rapproche la date
de llachat. Ce nrocessus clopdre grice aux informations obtenues par le biais
des canaux de cormnicoation dont disnose le consormateur, et par hynotliitse,
noug considérerons cue le risque déoroit jusqu'i un niveau olt il est juyd tolé-

rable par 1lt'individu,

Ce clanitre sera donc consacrd i l'c¢tude de llachat lui-mBue et,
pour cetvte raison, nocus aborderons dgalement l'analyse de deux auvtres variables
importantes que sont la durde du nrocessus dlachot et le type de déeision sur-

vemue dans cette situation.

fels La réduction du risque

Selen 1'hypothese formulée ci-avant, l'ensemble des informations
recherchées par 1lindividu doit lui permettre de réduire le ricque qu'il avait
pergu au début du processus dlachat, Irolongeant cette hypothdsa, nous pouvons
supposer que, lus imrortant scra le traiteasent apporté au risque porcu, »lus

élevée sera la réduotion du wmontant de risque, olest-i-dire la différence entre

lc montant initial ot le montant pergu lors de l'achat lui-m g,
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Hais un autre noint de vue peut Btre adopté, Ui, en affet, nous
néglizeons de prendre en considération le montont initial de rdsque percu, ou
si, en d'sutres termes, nous le supposons constant pour chaque individu, il es?

1

alors permis d!dmebtre 1'hypothdése selon laquelle plus le nontant d!'informations

obtenues est élevd, plus le risque pergu lors de llachat sera faible.

Cet autre aspect du probléme est surtout intéressant si nous voulons
éviter quelques Diads dans les risultats concernant la rdéduction du risque, pro-
voouds pnar l'inconmrdhension dventuelle de la question 2, ou uBis par les ré-
ponses incorrectes des personnss interrosdes.,

&

Corme nous ll'avons déji expliqué, dans plusieurs cas, llachat n!itait plus trés

réoent et les souvenirs s!détaient quelque peu effacés, dlautant plus quliils
ooncernent le jour oly, pour la premiere foig, il fut question nowr ces person-
nes dlacheter un poste T.V, couleur., Il cst possible, par oontre, cue le jour

de ltachat lui-m@une soit vne date plus prdéeise, plus marquente dangs leur osprit.

Cteot pourquoi ce second aspect de 1llhypothése de base sera égalsaent ¢hudié

bien qutil soit, soulignons-le, moins risoureux,

5elel. Présentation des variables

D T T L T

Le nontant de risque qui subgistait chez les acheveurs dl'un noste
.V, couleur, au jour mbBme de llachat, cst déterminé par les rdponses 4 la
question 19, Cec rdéoultat donne immédiatement, par coiparaiscn avec le montont
dtapprdchensions dprouvées auv début du processus dlachat, le montant de rdéduo~
tion du risque pour chague individu. Les deux tablraux suivants montrent oqm-
nent se rdépartissent, selon ces doux variables, les 60 persouncs formant 1'S&chan-
tillon. Signalons dds & présert 1!'délément quelque peu insolite qui apparalt
dans le granhique relatif & la dininmution du risque s 4 persommcs ont, on effet,
révéld un degré de risque pergu supdéricur lors do llachat. Il stagit doac, on
ce ¢ui les concerne, dtun accroiscenent du risque, considérc dans le graphique,

como une diminution négative
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Le nrenice graphique, relatif au montant de risque porcu anrds que
fut prise la ddcigion dlachat, déerit &galement le degré de toldronce aun risque
des différentcs parsonnes puisque, par hypothése, le risque ddorolt jusqu!i un

,

nivean que ltindividu juge tolcrable. La conclusion nrincipale cni se dégag
des rosultats concerie ce niveau de toldrance qui parait, en i0yenmne, assexz

¢levi, Plus de la noitid des persomncs interrogées dprouvaient oncore quelque
appréhension lors de leur achat et 13 dlentre elles, soit plus de 20 %, peroce-
vaient encore un riscue assez dlevé. Sans doute faut-il en cheroher 1leiplioa~
tion dans les nonbreuses satisfaoctions qulentralne un programve de t¢lévision

en couleur,

Te sacond granhique présente la particularité, déjd signalde, de
quatre cas d'augmentation du risque percu. Un tel rdsultet, ascez surprenant,
o5t contraire & ll'hypothése présentde ci~dessus et inexplicable, sinon par
l'inexcctitude des wéponses fournies 2 l'une des deoux questions, utilisdes
pour déterminer la voleur de ces deux montants de risque pergu. lour les raisons
déjh évoquées, nous retiendrons comme csponsable de cetle orrour la quostion 2

]

rolat

e

ve aux appréhensions éprouvées en début de processus. Cobic ddéoision sers

de nouveau justifide nar la suite.
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5¢l.2, Effets du troitement dv riscue

Totre nronos est ici dl!dtudier 1ll'influence des difldrentes méthodes
de traitement ‘e ll'information sur la réduction du risque percu, lous avons for-
muld 1thynothtse selon laguellc le risque diminuait durant le processus dlachat,

dlavtant plus que le ontant dlinformations obtenues était nlus Clevé,

Tes tests réalisds i cet effet uc permettent cependant pos de viéri-
fier cette hypothise. Te degré de réduction dv risque se rdévole, dons le ocadre

de cette engn@tie, indépendant de llutilisation plus ou woing inteusive des pro-

Q

édés sunposéds permettre cette rdduction. La conclusion reste volable si les

o - -~

‘rentes méthodles de traitement dv risque sont analysces sépardnont ou re-

%

1L

(o

sroupées en un indice de "traitement global du risque,

Tous evions, dans 1llintroduction de ce cinquiitme ochapitre, nrésenté
une autre hypcthise intéressante, relative au degré de riduection du risque,
Ce derniecr ¢éteit supposé dininuer plus sensibleient dans les fomdlles ou tous
les werbres avaient porticipé aux discussions concernant llachat. Ici encore,
cetie relation ne slest pas vérifide; les deux variables prdeitdes semblent

totalement inddmendantes 1'une de 1tautre (1).

Los wésultats sont par contre différents, si llon dtudie le montant
de risque percu lors de llacliat. Te traitement (lohal du risque seible gignifi-
oatif & ce sujet (2) & les persomes qui comserven’ quelques a-nrdéhonsions sont
le plus souvent celles qui ont rechicrchdé le noins d'infommations par ocs diffé-
rentes méthodes. Ice ontretiens avee le vendeur préscentent une relation plus

nette cncore, et de sens identique (3).

(l) X~ obs. = 0,27 non significatif pour & = 0,05 ot 2 degrds de liberté.

. " R 8
(2) X° obs. =1%,00 aignificatif pour o = 0,02 ot 4 degrés de libertdé.

2 i R ; ” 7
(3) X~ obs, =14,75 significatif pour ¢ = 0,05 ct 6 degrés do libertd,
Remarquons deci que le caractérce significatif de ces decux tosts cst logique
1, !

puisque la détermination du traitement global du risque ticnt ocompte dang
une large nesure (cocfficient 6) des entreticns avee le vendeur,

It
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L1étude comperée de ces deux variables, la "diminution du risque

et le "montant de riscue percu" lows de l'achat, avec un mBme footeur, le "trai-

tement ¢lobal du risque", permet de formuler une remarcue inmortante. Oi nous

X

accontons leg diverses hypothéses nrisentées Jusqulici, il slensuit que le cal-

cul du montant de risque percu au début du processus dlachat donne un résuliat
inexaot en raison, scuble-t-il, de 1l'inexactitude des réponctes fournies & la

question 2 par leos nersonnes interrogées.

Cet crgument paralt logicue nuisque, répndtons-le, si le question-

nodire exdpgeait des persornes interrogdes un effort de méimoire parfois tres ia-

o

nortonts 1l est probable cependant qu'elles se souviennent miocux de la dato de

o

llachat que oclle du jour ou l'intention d'achat o pris naicsance. Celte re-

narcue constitue une autre justification de 1'intérdt supdricur qulaurait rev@tu

la prenitre des trois néthodes de wecherche présentdes dans 1'introduction de

oette troisiime vertie (efr p. ©5).

5.2 Durée du niroocessus d'!acha

Lo durde du processus d'achat est, por définition, la période

stdoculant entre le jour ol fut émise, par 1l'un dos membres ‘e lo famille, 1ti-

P

dée dlachcter vn noste de T.V. coulcur ct lc jour de 1'achat offcotif, spdeifié
par la date de la commandc, La premicre de ces dates cst ddterminde par les
réponses & lo prenitre question, tandis que la question relative au jour de

1tachet fut posdée oralenent (1).

Contrairement - ce que llon pouvait prdésumcr, cette période n'ost
pas toujours identique pour tous los membres d'unc mbme famillo oar, dans lfun
ou llautre cas, cortaines personnes ne furcent mises que tardivemont au courant

e

(l\ Cfr Annexe II, lére page. Cotte nage ne figurait pas dans le questiommaire
remis aus perconmnes interrogées.
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de cette intention dlachat. Cette particularité emp8che donc d!étudier 1'!'influ-
ence du risque moyen percu par la famille sur Lo durde du processus d'achat.
Cette hypothése ful cn effet formul.'e dans l'exnoséd des variables ct relations

nrincipales, et nous tenterons de le wdérifier ici mais au nivean individuel.

Les 50 norsonnes formant 1'échantillon se répartiscent, selon cette

variable, de la nanidrve suivante :

Durde du procesgsus llombre de persomnes
noins de 3% jours 9

encre 3 jours et semaine 12

entre 1 sencine et 1 mois 10

entre 1 noig et 1 an 20
plus AL an 9

60

Les douwr extrBmes de ce tablean présentent des rlisulicts assez

o4

Stommants et miritent quelques commentaires. Te premier, relatif 3 la tris

courte durde (moins de 3 jours) s'explique, en partie, si 1l'on considdre que,
dons la majorité des cas, les parsonnes concerndes ont achetd un rdoepteur cou-
leur suite A 1'iimocsibilité de réparer leur poste noir et blanc., Leurs réac—

tions ¢taient & now nrés similaires : prévoyant que, dans un proche avenir, la

télévision coulour serait largement répandue, elles jugeailent préférable de
it 9

Llautre attitude extrdie peut dgalement slexpliquer dons la mesure
o le plupart ce cec nersonnes, hien qulayant sdéricusement envisapd un tel

achat, préféraient lc retarder dans ll'espoir d'une future baisce des prix.

Cette exnlication semble confirmée par le résultat dlun tent sur
la relation entre la durde du processus d'achat ot le montant (e risque pergu
lors ce l'achat. Elle se révéle significative ¢t montre que los parsomes pour
lesquelles cette pdériode est supérieure 3 un mois sont le »lus couvent celles

qui conservent quelques appréhensions aprés avoir pris la déeision dlachat(l).

o

i

2 e eotie o . p .
(1) X obs. = 11,77 significatif pour o = 0,01 et 2 degrés de libexrté.
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Ce résultat senble, . premiérve wvue, contraire & la théorie, mais pcout wrouver
une Justlflcat701 dons la personnalité de 1'individu. Certains prennent tres

rapidenment leurs ddeisions, sans doute parce qu'd ce moment, ils ne pergoivent

qu'un trés faible risgua.

L'hypothlse principale, relative & la Curée du processus d'achat,
n'a pu, par conirve, Btre vérifide dans le cadre de cette enqudto. Lo longucur

de cette période ost, semble-t-il, totalement inddénendante du dogmd de risque

oy

percu et du montant de réduction du risque. Il était normal ccpendont de supposer

que ces trois variables étaient lides : plus leo degrdé de risque pexcu cst dlevé,
slus la durde du proccssus d'achat sera longue, en raison de l'imnortance du
tempe ndéeessaire pour recueillir les informations susceptiblos de riduire oe
risque,

La rcemarque formulde précddemment se trouve done (e nouvean oconfir-
née ¢ il semble, on offct, que le calcul du montant d'appréhensions éprouvées
aun début du proceisus d'achat soit entaché de cortaincs erreurs quil ne nous
permettent pas de vérificr l'enscmble des hynotlitses émises tant au sujet de

a porception que du traitement du risquec,
la porception que & tement du squ

5¢3« Typnc de déeigions dlachat

Le type de décision dlachat est la derniére variable iumnortante

cans lc cadre de la théorie du risque pergu. Lthypothése formulic & son sujet

- 24

fut présentde pexr J. Sheth (efr supra, n. 76) ot oloxprime comnc svit e

"Plus lc risque 4! ne mauvaise dceision pour la famille est porcu avee acuité,

nlus grand sera lc montant de prise de décision cormune parni les ncmbres”,

Cette variable est, a nropremcnt porler, unc carachdéristique fami-
lialc puisque unc scule "décisiondlachat" intervient par famille. I1 @t donc
été logique, lors de l'enguBte, (e moser la questioa s'y rarmorbant, & 1'ensem-

ble des membres. lous avons cependant ddeidé dl'aborder cet acpect dlune autre
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monidre et dlinterroger chaque personne individucllament, ce qui devalt por-
nettre dtanalysor la perception que chacun a du statut ct du ¥Ble des autros
membres & 1'intéricur do la famille,

En ce sens, les rdsultats dépassent largement nos cspirances. BEn
#éndéral, les enfante congiddrent que ce sont leurs parents qui ont pris la dé-
oision: le pdre, quant » lui, pense 8tre le seul ) l'avoir prise; son C¢pouse,
por contre, déolare qu'il s'agit d'une décision prise de commun accord avec son
mixri; enfin, les grands-parents jugent trés important leur avicz en la matidre,

avis que négligent dlailleurs les autres membres cde la famille,

Cette caricature ne concerne pas, bien sfir, toutes les familles
retenuecs dans 1!dchantillon. Dos contradictions anparaissent dans huit fondlles,
tandis que dix autres slaccordent perfaitement quant aux réponses; dans cing
cnilles, si le non de la ou des personnes qui prirent la déoision recueille
Ltunanimité, les avis diffdrent cependant quant & 1'importance des x18les jouds
& ce monent; enfin, dans les cept dernidres familles, il nly cut qu'lune seule

nersonne intéressdée par 1l'achat.,

Les résultats, pour concluants qu'ils soient & ce point de vue,
révilent cependant un grave inconvénient s ils ne nous permettont pas, en effet,
atétudier 1trinotheése formulée en début de section., A la lumitre des remarques
cud wrécedeit, cotte variable, lc type de décision dtachat, que nous supnosions

.

¥tre une caractdéristique familiale, s'avére en rialité &tre plus proche dlune
caractéristique individuelle! Plus exoactement, les réponsecs apporties & ocetie
18tme question ront, trés souvent, propres & chaque individu et, dons ce cas,
il devient impossible d'analyser 1'influence du montant moyen cde risque percu

par la famille, sur lo type de décision prisc lors de ltachat.

Noug retiendrons cependant la conclusion qui sc dégage des mésul-
tats de notre enqudte : les membfes dlune mBme famille pergoivent souvent de
fagon contradictoire le statut et le r®lec de chacun d'ecux. Cet cspect du pro-

bléme ne manquait ccrtes pas d'intérBt et dloriginalité.



CONCLUSIONS

1. Implications de marketing

g e B T

PR

Bien que consacrée & l'analyse du comportement du consommateur,
la présente ¢tude peut donner lieu a d'intéressantes implications de marketing

o 1lintention de la firme et de ses vendeurs,

Dans 1l'optique des i1dées développées tout au long de ce travail,
1'objectif essentiel qui incombe & la firme et au vendeur est d'offrir &
1lacheteur éventuel le plus de certitude possible que les buts d'achat qu'il
a progressiveuent formés seront atteints et donc, que les doutes qu'il éprou-
vait & ce sujet ne sont pas justifids. L'individu recherchant des infomations
susceptibles de rdéduire le risque qu'il a pergu, le vendeur notamment, doit se
présenter dans cette situation comme un '"informateur", un "rdéducteur! de
risque.

Pour Btre en mesure d!éliminer les appréhensions que son client
formule quant au gain du montant en Jeu, le vendeur doit commalitre la nature
de ces buts d'achat et des craintes attachées & leur réalisation. Celtte con-
naissance devrait, bien sfir, se situer au niveau individuel, mais le vendeur
pout également trouver intéret A savoir, d'une maniére géndrale, quelles

sont les satisfactions le plus souvent espérées per les futurs acheteurs,

ct les doutes le plus souvent éprouvés dans cette situation dlachat.

Dang ce sens, l'enquéte mende sur lc comportement de 1tacheteur

d'un poste T.V. couleur a permis de mettre en Svidence les rdsultats suivants.

Les buts d'achat des 60 personnes interrogées sont, ranpelons-le,

déterminés par les réponses a la question 17. Les 2&me, 3eme et 6éme satis—

)

actions éventuellement espérées sont d'ordre fonctiomnel, tandis que les
lere, 4eéme et Stme sont dlordre social. Les réponses pouvaient 8tre de trois

types ¢ "surtout", "un peu" ou "mullement" et se voyaient attribucr des
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coefficients respectivement de 1, 0,5 ou O. Les résultats, dcétaillés dans le
tableau suivant indiquent le nombre de persomnes situdes dans chagque catégorie

et, entre parenthdses, le pourcentage par rapport au nombre total d'individus.

eDamrd Alingoen] e e————
s 13 1[’ nel 4 Pe

Buts Surtout : 1 p. Un peu: 0,5 p. ullement ¢ O p
d'achat i _ , . .

2 40 (67 %) 9 (15 %) 11 (18 %)
Fonctionnels 3 51 (85 %)}t 142 3 (5% 19 6 (10 %) ¥ 19

6 51 (85 %)) (19%) | 7 (12 %) ] (10%)| 2 ( 3%) 1 (10%)

1 9 (15 %) 15 (25 %) 36 (60 %)
Sociaux 4 5(8%; 25 11 (18 %)} 37 44 (73 %) ¢ 118

5 11 (18 %) | (14%) | 11 (18 %) | (20%) | 38 (63 %) j (65%)
TOTAL 167 (46 %) 56 (15 %) 137 (38 %)

L'stude des buts d'achat du consommateur a déja permis de metitre
en évidence l'imnortance supérievre des buts d'ordre fonctionnel sur les
buts d'ordre social, Plus précisément, ce relevé des buts dlachat par type
de satisfaction fait apparaitre deux points d'intérBt majeur. Le plus souvent,
en effet (dans 85 ¢ des cas), lcz personnes espérent possdder un réoepteur

- qui retrace fidelement les couleurs,

- qui leur permette de regarder la vie, le monde et les événements

tels qu'ils sont, clest-i~dire faits de couleurs varides.

Confornduent & la remarque faite précédemment, certaines réserves
doivent 8tre formuldes A propos de ces résulitats qui ne reflétent gue les ré-
ponses effectivemeht apportées par les personnes interrogées. Ils constituent
cependant, pour la firme et les vendsurs, unc indication intéressante, mais
non suffisante pour autant, dans la mesure ol le réconfort dlordre social
dont certaines persomnes ont besoin est, en géndéral, recherché aupres de pa-
rents, dltamis ou de connaissances. Le r0le du vendeur est principalement

dlordre fonctionnel, sans négliger cependant, comme le souligne D.Cox (1),

D S ———

(1) Donald F. COX: "The Audience as Communicators", in D.Cox,op.cit., p.185.
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que la firme devrait pouvoir "influencer ou, du moins, travailler en tenant
canpte,plutdt qulen les ignorant, des canaux de communication du consomma~

teur".

Le détail des appréhensions le plus souvent citdes présente égale~
ment des résultats trés intéressants. Rappelons que les trois types de répon-
ses ¢ "beaucoup'", "peu" ou "aucune" se voient attribuer respectivement un
coefficient de 1", "0,5" ou "O". Les chiffres correspondent, dans le tableau,
av. nombre de persomnes incluses dans chacune de ces classcs, La colonne 5 fe-
présente les résultats obtenus pour chacune des appréhensions et calculés en

tenant compte des pondérations respectives.

Nature 0 |0,5| 1 |[Total|Score| % Classe- |
TS, S - Ty i L) L ment
Prix 26 |11 |23 | 60 28,5 {47,50| (D
Durée de vie des tubes 45 | 8 | 7 | 60 Lll T18,53 D
Possibilité de pannes 33 |13 | 1< 60 |20,5 {34,17| (B)
Systéme en vigueur 46 T y 60 (10,5 |17,50 CE)
Wombre d!'émissions en cculeur 34 |14 |12 60 |19 31,67 (@)
v s e e s e e i S e e e B S B oo e s i e s s v s  E——— s o o o s o
Valeur des prograimes 42 9 9 60 1345 [22,50 (:)
________________________________________ b s s in e R b el A A b e
letteté des couleurs 29 |18 |13 || 60 |22 36,67 (@
i et 04 o ot e et 5t it et ot 4 8 et G e S s 0 e S B ot o B Gt 5 e e ) SRR | APy dambadeiadady dafeietodtody Ialnimiabatnioie
Possibilité d'une baisse des 13 | 9 | 8 | 60 |12,5 |20,83| (6)
prix
TOTAUX 298 189 |93 |/480

Le tableau montre que 1'élément le plus souvent redoutd dans
l'achat est le »nrix., Un tel Bsultat n'était cependant pas attendu car nous
pouvicns présumer que les personnes interrogées "percevaient un certain ris-
que" & avouer ce genre d'appréhension. Les différents aspects fonctionnels du
produit viennent ensuite : la netteté des couleurs, la possibilité de pannes
et le nombre d!énissions de T.V. couleur. Par contre, la durde de vie des
tubes et le systéme en vigueur en Belgique constituent les appréhensions le
plus rarement énrouvées, ce qui confirme une remarque précédente, concernant

1'étendue du "champ de connaissances" de 1'individu (efr. p. 54).
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Ces rdésultats et conclusions ne représentent, bien stir, que des
indications générales relatives au comportement de 1!'"acheteur moyen" d'un
poste T.V. couleur. Le vendeur rera sans doute plus efficace s'il connalt
les buts d'achat, la nature et le montant de risque percu por chaocun de
ses clients, individuellement. La connaissance précise de ces ¢léments est
cependant diffiecile 3 acquérir, car tous ne sont pas toujours révélés,

De 1m8@me; le message du vendeur doit tenir compte & la fois du
risque pergu consciemment et du risque pergu de maniére inoonsciente. Le
vendeur doit dts lors 8tre en mesure de prévenir les doutes que ses clients
pourraient conoccvoir a propos de l'achat et, dans ce sens, une étude telle

que celle qui vient d'8tre réalisée est d'un grand intdéret.

I1 cst toutefois important de remarquer que le vendeur possede,
& ce sujet, un double avantege : d'une part, comie les résultats de l'ten~
quite 1'ont mis en évidence, les canaux de communication le plue générale-
nent utilisés par les conscmmateurs sont les canaux gérés per la firme;
d'autre part, le vendeur est la derniére personne avec laquelle 1'tacheteur

est en relation au moment de prendre la décision d'achat.

Ce dernier point est important et permet & un vendeur que nous
avons eu l'occasion de rencontrer de déclarer s "L'acheteur cst essentiel-
lement passif. Une fois qu'il a manifesté 1l'intention dlacheter un produit,
il 1'achétera. Le vendeur est souverain s'il remplit bien sa fonction",
Nous ne serons pos aussi catégoriques car, nous l'avons ddmontré, 1l'ache-
teur est tres souvent actif dans sa recherche d!'informations; il est néan~
moins certain cque le r®le du vendeur est essentiel. Son message devrait
8tre, dans l'optique de la théorie étudide ici, dirigé sur la distinetion
entre le risque fonctionnel et le risque social, déterminés 2 nartir de
la nature des buis d'achat. Ainsi est-il apparu de manidre significative,
au cours de 1'enqu@te, que les fermes tendaient & percevoir plus que les

hommes le risque dlordre social,

Enfin, dans le cadre du comportement d'achat que nous avons en-
visagé comme domaine d'application 2 la théorie du risque, unc autre impli-

cation de marketing trés importante peut 8tre dégagde. Bien qu!il ne se
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se soit pas révélé aussi essentiel que nous llavions supposé, le rdle de la
famille est cependant réel dans de nombreux cas, ce qui nous permet dlavan-
cer la proposition selon laguell~, lors d'achats qui suivent un processus

de déoision familiale, le vendeur trouverait grand intér8t & possdéder le

message adéquat pour chaque membfe de la famille.

2, Conclusions générales

La principale conclusion qu'on puisse tirer de cette étude cst le
peu de correspondance entre la théorie et la réalité. Décidément, le compor=-
tement du consomateur est irrationnel. Non pas que nous nous attendions a
voir vérifides, ;rhce & cette cnqudte, toutes les hypotheses soulevées dans
les deux preniéres parties, mais 1'indépendance quasi générale relevée en-
tre les variables de base surprend quelque peu. Scul le hagard senble pré-
gider 4 1'utilisation par 1l'acheteur des différents moyens dont il dispose

pour réduire le risque pergu.

Nous préférerions cependant parler, plutdt que de 'hasard", de
la personnalité et du temndrament de chaque individu. 5i le hasard joue un
r0le certain dans la faculté qu'ont certaines personnes de rencontrer des
amis compétents en la matiérc et susceptibles d'apporter lcs renseignements,
clest la personnalité de l'individu qui expligue pourquoi, bien qu'!éprou-
vant certains doutes & propos de 1'achat envisagé, il ne tente que superfi-
ciellement de les apaiser, ou pourquoi, bicen que déclarant ne perocvoir que
peu de risque, 1l recherche malgré tout de treés nombreuses informations sur
le produit considéré,

Dans la présentation de 1'étude, nous avions rclevé que le choix

o

le 1'achat d'un poste T.V. couleur comme domaine d'avplication au concent
du risque permettrait d'intégrer le processus complexe de la ddécision fami-
liale d'achat. I.'analyse de cet aspect promettait de rev@tir un rdéel inté-
r8t, mais -~ nous 1avons souligné & plusieurs reprises - le rdle de la fa~
mille s'est révélé, dans de nombreoux cas, d'une faible importance, ct par-
fois mBme inexistant. Un pourcontage élevé de personncs ont ddelaré nlavoir

cngagé aucune conversation aveec les membres de leur famille, ot il scmble
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que le degré de porticipation des membres a ces discussions n'influence en

rien le montant de réduction du risque qui slopére dans lo famille,

Ll'originalité n'est nae, pour autant, absente de cette étude. Pour
la premidre fois & notre connaissance, le processus complet de la pcroeption
et du traitement du risque fut dévelopné ét analysé de manicre amprofondies
Pour la premidére fois égalament, lc concept du risque recgut une anplication
au comportement du consommateur lors d'un achat spécifique, Mous avons, a oe
sujet, mis trds souvent llaccent sur 1l'importance de 1'aspeot "achat', dons
1'étude que nous avons réalisde, puisque c'est 4 propos dlun achat bien dés
terminé, plut8t que d'un produit, que 1l'achetcur peut nourrir oertaines ap~

préhensions.,

Ltimnovation réside done dans 1l'objet de l'analyso ~ un bien déja
aghetd - oui a permis d'étudier l'intégralité du processus dlachat, tel qu'il
stest déroulé pour les soixante personncs composant 1'échantillon. La straté-
tle de recherche utilisée a cette fin entrafnait, par le fait néne, certai-
nes lacunes attochées aux résultats et conclusions dégagée de cette étude,

~

lacunes que nous avons exposdes dans l'introduection de la troigieme partic.

En particulicr, lec caractérc dynamique de la notion du wisque auralt
pu Btre aocordé si 1!'Schantillon avait &té comnosé de futurs achetours d'un
poste T.V. coulour ct s'il nous avait été possible de suivre de prés l!'évolu~
tion du degré de risque percu par chague individu, du traitenecnt qu!il appor-
tait & ce risque et de la certitude qu'il acquérait progressivement de gagner

lc montant mis on jou dans cette situation.

Dang lc oadre de 1llobjectif que nous nous étions fixé @ 1'étude la
plus compléte possible des méeanismes de la perception et du traitement du ris-
quc, cette approche pouvait cependant révélcr certaincs faoiblossos. Il cst

apparu, en effet, que pour de nombrouses personncs, lc prococsus dlachat était

extr@nement oourt, parfois un ou doux jours sculcment. llous n'ourions dds



o 150w

lors pas pu ocornaltre ces "futurs acheteurs" ct, dans cc cas, un type non
T P 9 s
négligeable de comportement n'aurait pu 8tre étudié.

Bn conclusion, si les rcsultats nc sont pas toujours occux qui étaicnt
copérés et si les traits moyens dégagés de cette étude sont poxrfois vagucs,
lc schéma d'analyse de la pcerception et du traitement du yisque cst toutefois
ocn placc. Dans so forme, il pourrait ot mériterait, nous somble-t-il, de

reocvoir dlautres applications.
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Amnexe 1 I

LETTRE D'INTRODUCTION

e m s ——

Madame, Monsieur,

Je suis étudiant de 3éme licence en Sciences Lconomiques et
Sociales aux Facultés Universitaires de Namur, Dans le cadre de
meg études, je dois rdaliser une enquBte aupres d'un certain nom—

bre de propriétaires d'un poste T.V. couleur,

Pour recueillir les informations que vous voudrez me oomauni-
quer, il me serait nécessaire de me rendre chez voQus, pour un en-
trevien qui ne devrait pas vous importuner plus dlune demi~heure.
J'aincrais également, si cela était possible, que soient présents
ceux {ec votre famille qui ont, un tant soit peu, pris part 2 la
discussion précédant 1l'achat. Je tiens dés A prdsent & vous affir-
mer que les questions posées ne seront en aucun cas indiscretes,
mais qulau contraire, je m'efforcerai de les laisser, dans la

mesure du possible, a un niveau général et impersonnel.,

Jlespére que vous réserverez un accueil favorable & ma demande
ct, afin de connaltre votre réponse, je me permettrai de vous

téléphoner, 1'un de ces prochains jours.

Je vous remercie d'avance et vous prie d'agréer, lladame,

Monsicur, 1l'expression de mes sentiments distingués.




Amexe 2 II

QUESTIONNAIRE T.,V. COULEUR

St —

Interview Nn® . e
O, G BB T b o o e i s S

Adresse ¢ o e S

° de téléphone
Reneel SHEMEITE DBOU TR & o e smoisisestihoiomi s i s
Date d'envol 40 18 1oTHTE & i e e i

Date de(s) appel(s) & oo

Date de 1l'interview ¢ s

s 4 o e oy e e T oy Y 8 e s 8 R S £ A (S S e G S 4 S e e G W G SR R b G 8 A S S e e S . T e S 8 St Bk $Y S 0 St Pt A Bt St P By e S ol e

1) Pourriez-vous vous souvenir, tout d'abord, de la date & laquelle vous
avez acheté votre poste T.W. Couleur P .. vvvvrccccnmrnn e e s e mmesn
(Jour de la coimande)

o

2) Auparavant, bien sfir, vous aviez pris la décision d'acheter ce poste
que vous possédez maintenant. A quelle date, approximativement, fut
prise cette déoision ?

Ltait-ce . 1 ou 2 jours avant ...
. entre 3 jours et 1 semaine avant ...__

()
()
. entre 1 et 2 semaines avant .. ... ()
. enire 2 semaines et 1 mois avant .. ....( )

()

. plus dA'L mois avar?h

3) Profession exercée par le DIBIEE 8 006 s b oo S 5 A o ot

la mére

co

4) Relevé des uneitbres de la famille (présents ou non), syant participé

aux discussions concernant cet achat

Eventuellement, nom et adresse de ou des personnes absentes :




11T
Statut familial :
Age L S« T <k

1) Quel est celui dl'entre vous ¢ii, le premier, a émis la suggestion
d'acheter une T,V, Couleur ,

A quelle date approximativement

2) Torsqu'on vous a parlé pour la premidre fois de cette intention d'ache-
ter une T.V, Couleur (ou lorsque 1'idée vous en est venue), cuels étaient

les doutes; lcs appréhensions que vous formuliez & 1'égard de ce produit ?

Jlavais Jlavais Je nlavais
beaucoup peu dlap~ aucune ap-
d'appréhensimlpréhension | préhension
en ce qu1 concernait ¢ 2 —meme———- i i
~ la durée de vie des tubes .
~ la possibilité de pannes SUPEYR.  C |  S NS SENe Y o!

~ le systéme en vigueur en Belgique e

-~ le nombre d!'&iicsions en couleur -+ oo b

~ la valeur des programmes . .. .
= Ig nottetd dos COULETRD .o s b it iatemeosas et il it s

-~ la possibilité d'une baisse de

PIAX TOUEE DIOHE ol o s ot i

3) Considérez~vous personnellement qu'il y avait ainsi
- une grande part de danger
- quelque danger —--eme

= PEN dE QENEETY

—(
e
—(
-

S Nt Kot "N

- aucun danger ...

g)l

acheter un poste de T.V. Couleur ?




v

4) De mBme, pourricz-vous classer les différents biens suivants selon

llimportance du
Considérez cn outre, que les
sont nouvelles sur le marché
Par exemple, considérez-vous

environ, d'unc marque qui ne

danger que vous percevez o leur achat ?

marques qui vous proposent ces prodults
et vous sont donc incorn:ues.
que l'achat d'une voiture de 100.00C frs

vous est pas familiere, comporte un treés

grand danger, un grand danger, quelque danger, peu de danger ou aucun

danger ?
tres grand | quelque| peu de | aucun
grand | danger| danger | danger | danger
danger D —— .
- une voiture d'environ
120.000 fl"al’los . R sl i 4 N S e S e A e el i G AR e i G ke

- une radio portative (+ 3000)

- une machine & laver la
vaisselle (+ 15.000 frs) .

e

- une cafeticre électrique
(+ 1.500 frs) SRRV S

-~ une T.V, noir et blanc
(+ 15.000 frs)

5) A qui, dans votre famille, avez-vous fait part de ces anprdhensions

concernant
- le 1\,1"":{ de 1z PV. Couleur .- i e S S e P e e
o .18 QUPEE A8 WLE (BE BUADBE o o e oo oo oo mhiesismom s 5w iom s o o bnis e o msme m omso  om'
- la posgibilité de TIERYETTEIE om0 05 5 0 e ST D b o
- le gyptime efl Vlgueny 68 BELEIGUE . crmssmsmennme o o ——
- le nomnbre d'émissions en COULEUY - o

- la valeur des programmes en couleur . .._..

- la possibilité d'une baisse de prix toute proche

6) Concernant ces nBmes points, 1l'avis de cette (ces) personne(s) vous

a~t -il rassuré tout & fait, beaucoup, assez bien, peu ou pas du tout ?




7)

v

out a sSsez as du
ol e B oot il
- le prix txes 8levé __ . o
~ la durée de vie des tubES oo e e o
- 13 possibilité de pannes . <cacccmmecaanod T S e e e
- le gystane en vigueur en Belgique R e I (RS . S
~ le nombre d!'émissions en couleur ) ~
- la valeur des programies ---- = . e e
~ la netteté des COULEUTE o mccm oo cmmmm o o o i i ] (| S
~ la possibilité d'une baisse de
prix toute proche e i S e - S

Pourriez-vous inscrire tous les membres de votre famille, ¥y compris

vous-méme, danc les 5 colonnes, suivant qu'ils ont participd

& presjue a beaucoup |& assez bien | & peu de 4 auoune

toutes les de ces de ces des
discussions discussions |[discussions discussions |discusgsions
concernant

la TV Couleur

- SRS, USSR WTIOFIPE SR SRTRITE FRRS——————

Pourriez-vous inscrire tous les membres de votre famille, y compris
vous-méme, dons les colonnes snivantes, selon la valeur de leur parti-

cipation dans les discussions concernant cet achat ?

I1 apportait beau-~
coup de nouvelles

I1 apportait peu
de nouvelles

I1 n'apportait
jamais de nouvelles

informations informations informations




9)

10)

11)

Lorsqu'on vous a parlé pour la premiere fois de cette intention dl'ache-
ter un poste de T.V. Couleur (ou lorsque 1'idée vous en est venue,

avez-vous pensé directement “ une marque bien particuliere ?
O OUL, LEHUBLLE T o o o s it om i oo S 2 o i om0 e 2 e

Venons-en aux personnes extérieures a votre famille, & ltexception des
vendeurs, concessionnaires, représentants ou grossistes en T.V. Couleur,
Voudriez-vous indiquer avec quelles persomnes (en mentionnant leux
qualité, clest-a-dire un ami, un cousin, etc...) vous avez parlé de

cette intention d'acheter un poste de T.V., Couleur ?

Et combien de fois ?

- incidemment (1 ou 2 fois) v cccan ()

- quelques fois (2 & 5 fois) = ... . .. ——
()

- assez souvent (plus de 5 fois) _

Lew: avez—~vous demandé cert: ins renseignements ?

Si oui, concernaient-ils

%0

- la valeur des couleurs - d'une margue 0 (O
- de plusieurs marques. () ()
~ de la T.V. Couleur en général () ()

- les programmes couleur et leur - valeur, qualité ... -...._.L ) ()

w BOHBPE cremmasmmmmessnaneat )} L )
- objet e () ()
(variétés, journaux parlés,...)

- l& Prix MEYEn ~ QNS MBPGUE o oocimmm msmmmmins o i o w5 () ()

s il s aas e hone o T T R —————— B

~ la duréde de vie des tubes .. M““.‘wmw"mmmww.,ww,..Mw..p_wuw”( ) ( )

~ la possibilité de pannes () ()

SRS R ——— . T




VII
12) Parmi ces personnes, combien possddent elles-mmes un poste de T.V.
e e e e s B S G s e S D

13) Que.les sont les persomnes vendeurs, concessionnaives, crossistes,

représentants,...) avec lesquelles vous avez parlé de cet achat ?

7t combien de fois ?

- inciderment (1 ou 2 fois) oo ()
- quelques fois (2 & 5 fois) - v covvvcvcaneaa ()
- assez souvent (plus de § fois) ... ... ... ()

14) Leur avez-vous demandé certains renseignements ?
51 oui, lesquels ? Concernaient-ils
~ les caractéristiques techniques - d'une marque ... ... ...
- de plusieurs marques

- de la T.V, Couleur ... .._._.
en général

Caniie. I i W i
N N N
N PN PN
N N N

-~ la valeur des couleurs - d'une margue

- de plusieurs marques

- de la T.V. Couleur en général
~ le prix moyen -~ d'une marque IR W T T N A—

= (e plhsielrs MEPYRES ieswamsmmmmmimmsm e s,

- la durcée de vie des tubes

!
1
i
i
1
1
i
|
1
i
i
i

~ la possibilité de pannes ...
= les conditions de palement .-.--ccrrcrsncscumensassnmmnn .-

~ les garanties offertes ... ...._._ S —

N N N N N N N N N N
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15) Avez-vous lu des prospectus ou des articles concernant les postes
de certaines marques ?
Si oui, lesquels ?
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16) Avez-vous ou recours a certaines publications objectives concernant la
7.V, Couleur en général, ses caractéristiques, ses avantages, ses dé-
fauts ?

51 oui, lesquelles ?

~ Test~Achats -
o UBTIDBO oo S

- llous, acheteurs ... ... ... ...
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17) Quelles étaient pour vous les principales satisfactions que vous
espériez retirer de cet achat ?
Etait~ce s
je n'y
ai pas
le fait de @ ‘ songé

surtout | un peu |nullement

~ pouvoir en faire profiter certains
voisins, co:naissances, parents...

~ profiter de certains détails, non
perceptibles o noir et blane .. ... .. | WGP, (NI e ——
-~ posséder un poste qui retrace fidd-
lement les couleurs ... .. ..o R FRCTRERN| S———

~ pouvoir discuter avec d'autres pro-
prictaires d'une T.V, Couleur de la
qualité des couleurs d'unc certaine

-~ pouvoir vanter & ceux qui nossédent
une 1.V, noir et blanec, les avanta-
ges d'une T.,V. Couleur . 5 NS R B S B

~ regarder la vie, le monde, les évé-
nements tels qu'ils sont, clest-a-
dire faits de couleurs variées . s e ] sl e e e . ERSRR

oy e e e s e o ot . 5 i e e 55 A R B S U i i 5 i A R i B U
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18) Venons-en 3 v»résent & la ddcision d'achat elle-mme.

Bt tout dlabord, par qui cette décision fut-elle prise 7

Plus préeisdnent, cettc persorne a-t-clle pris la déoision
W FHRRIEI mions o6 st T SES imin ncan ictsi oo mdsamiesmins . §
- aprbe avoir regu l'avis d'autres membres i Al

leoscquels ?

- influencé indirectement par d'autres membres _______( )

lesquels ?.

- a rhs avoir requis 1'accord d'autres membres . ()

lesquels ?

19) Lorsque la ddeision d'achat fut prise, subsistait-il en vous ocertains
doutes non encore aplanis ?

Et plus prdoisdment, en ce cqui concerne :

~ les caraoctéristiques tecliniques de la marque choisie --~~»-( )
(durde do vic des tubes, possibilités de pannes...)

~ la possibilité d'améliorations techniques futures ---------

(
SO o i o i e

~ la valeur des couleurs de cette marque «-------- HAW,N__.N,( )
-~ le systime en vigueur en Belgique ..o oo oo )
~ la qualité des prograrmes couleur et leur nombre ~».»m~4mw~( )
= le prix trd8 SleVE e e UAESEE ()
~ la possibilité d'une baisse des prix toute proche -—--—oo--{ )
)
)
)

20) A quel niveau d'enseignement avez-vous arr®té vos Studes ?

OU, si celles—~ci ne sont pas terminées,

quelles études noursuivez-vous cette année ?






