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Résumé

Cette ¢étude se focalise sur le marché des parfums en Suisse, un secteur ou les préférences des
consommateurs exercent une influence déterminante sur les stratégies de marketing et de
développement des produits. Contrairement a d’autres marché des biens de consommation, ou
les décisions d’achat peuvent étre principalement guidées par des facteurs fonctionnels, le choix
d’un parfum est souvent empreint d’émotion et de subjectivité. Cette étude a pour objectif
d’évaluer I'importance relative de trois attributs fondamentaux d’un parfum — le prix, la
notoriété de la marque, et le packaging — dans les décisions d’achat des consommateurs suisses.
De plus, I’étude vise a identifier des segments distincts au sein de cette population, basées sur
des critéres démographiques et comportementaux, afin d’évaluer les préférences spécifiques de

chaque segment.

Pour atteindre ces objectifs, une analyse conjointe a été utilisée afin de mesurer I’'impact de
chaque attribut sur les décisions d’achat. Les résultats de cette analyse ont révélé que le prix est
le facteur le plus influent. Avec une importance relative de 0.78 les consommateurs montrent
une nette préférence pour les parfums ayant un prix abordable. La notoriété de la marque a
¢galement un impact significatif, les consommateurs préferent largement les marques connues
pour leur réputation et leur fiabilité. En ce qui concerne le packaging, les consommateurs
montrent une légere préférence pour un emballage minimal et élégant, bien que cet attribut ait

une influence moindre comparé au prix et a la marque.

De plus, une analyse de clusters a été réalisée pour segmenter la population étudiée en groupes
homogenes. Les résultats de ces analyses ont mis en évidence deux groupes de consommateurs
distincts. Le premier groupe est constitu¢é d’individus moins engagé dans [’utilisation
quotidienne des parfums, pour qui le prix constitue le critere prépondérant, favorisant des
parfums abordables. En revanche, le second groupe attache une grande importance a la
réputation de la marque, et considére les parfums comme un élément essentiel de leur identité

personnelle, consacrant davantage de temps a leur sélection.
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1. Introduction

Le parfum a profondément marqué I’histoire et la culture humaine pendant prés de sept
millénaires (Accademia del Profumo, 2021). A travers les différentes civilisations, il a exercé
deux fonctions principales : religieuse et profane. Le terme "parfum" trouve son origine dans le
latin — par fumum — signifiant littéralement "a travers la fumée" en raison du fait que les
premiers parfums étaient élaborés a partir d'aromes brilés (Accademia del Profumo, 2021).

Durant la majeure partie de 1'ére préindustrielle, dés 3000 av. J.-C., les parfums étaient déja
intégrés dans divers produits tels que les onguents, les bougies et les savons. Cependant, leur
usage était principalement réservé aux élites. L'Antiquité avait déja mis en évidence le potentiel
des parfums pour améliorer 'humeur ainsi que favoriser la guérison physique, ce qui conférait
une place essentielle dans les rituels publics et des pratiques thérapeutiques (David & Doro,

2023).

Le XIXeéme siécle constitue un tournant majeur pour la parfumerie moderne, impulsée par la
bourgeoisie de cette époque. L exposition universelle de 1900 illustre pour la premicre fois le
succes des parfums a une échelle industrielle, marquant ainsi la naissance de la parfumerie
moderne. Le parfum est alors per¢u comme une création originale, souvent comparé a une
ceuvre d’art, ce qui a incité de grands noms de la mode, tels que Chanel, Dior, Nina Ricci, a

s’engager dans sa conception et sa commercialisation (Accademia del Profumo, 2021).

De nos jours, le parfum transcende la simple dimension de la routine de beauté et hygi¢ne pour
devenir un complément fondamental de I’image personnelle. Il a la capacité d’enrichir les

émotions et de favoriser les interactions sociales (Accademia del profumo, 2021).

La particularit¢ du parfum en tant que bien de consommation réside dans sa nature
intrinséquement insubstantielle, car ce qui est proposé a la vente, ou ce que l'on aspire a
commercialiser, est une odeur, une fragrance, sans oublier bien sir le design, la marque et

I'emballage.

Les parfums constituent une catégorie captative et intrinséquement personnelle au sein des
biens de consommation, ayant le pouvoir d’évoquer des souvenirs, de créer des émotions, et de
communiquer 1’identité personnelle. Leur impact sur notre vie de tous les jours et notre bien-

étre émotionnel est indiscutable, ce qui justifie la place croissante du marché des parfums dans



I’industrie des cosmétiques et du luxe. Cette importance croissante des parfums dans le marché
des biens de consommation se refléte dans 1’intérét pour I’étude du comportement d’achat des
parfums. Au cours des quatre derniéres décennies, les recherches dans ces domaines se sont
considérablement intensifiées (Rindisbacher, 2015), alors que les entreprises cherchent a mieux
comprendre les dynamiques qui déterminent le choix des consommateurs dans ce secteur

hautement concurrentiel.

Les décisions d’achat de parfums sont influencées par une multitude de facteurs, ce qui a
conduit a I’émergence de diverses théories et points de vue dans la littérature académique. Les
¢tudes antérieures ont abouti a plusieurs théories sur les facteurs physiques et psychologiques

qui influencent sur le choix d’un parfum spécifique.

Cependant, les recherches sur les facteurs influengant le choix des parfums présentent des points
de vue variés et parfois contradictoires. Certaines théories suggerent que le choix d'un parfum
est non rationnel et ne peut étre expliqué par des critéres psychologiques (Mensing et Beck,
1988). D'autres études insistent sur l'importance des caractéristiques externes et de la
personnalité dans ce choix (Mensing et Beck, 1988). Ainsi, il existe un débat soutenu sur la
nature exacte de ces influences. Ce débat met en lumicre la complexité et la richesse des
influences sur le comportement d'achat des parfums, soulignant la nécessité de prendre en
compte plusieurs aspects différents, tels que les émotions, les valeurs culturels, et les tendances

sociales, pour comprendre pleinement ce phénomene.

Ainsi, ma recherche se concentre sur la question suivante : Quelle est I’'importance des
criteres influencant le comportement d’achat des consommateurs sur le marché des

parfums en Suisse ?

En abordant cette question centrale, mon étude vise a déméler les divers facteurs influencant le
comportement d’achat des consommateurs suisses dans le secteur des parfums, en explorant les

dimensions économiques, perceptuelles et comportementales qui fagonnent ces choix.

Pour répondre a cette question, cette étude utilise 'analyse conjointe, une méthode statistique
permettant d'évaluer 1'importance relative de différents attributs d'un produit en simulant des
situations d'achat réelles. L'analyse conjointe repose sur l'idée que tout produit peut-&tre décrit

par un ensemble de caractéristiques ou attributs, et que chaque consommateur accorde une



importance différente a ces attributs. En présentant aux participants différentes combinaisons
de ces attributs et en leur demandant de les évaluer, il est possible de quantifier I'importance

relative de chaque attribut dans leur choix

Dans le cadre de cette étude, 1'analyse conjointe sera utilisée pour évaluer I'importance des
criteres tels que le prix, le packaging et la marque dans le comportement d’achat des
consommateurs suisses de parfums. Les résultats de cette analyse fourniront une
compréhension approfondie des préférences des consommateurs et permettront de déterminer

quels attributs sont les plus déterminants dans leur processus de décision.
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2. Revue de la littérature

L'objectif de cette revue de littérature consiste a analyser les recherches antérieures en vue
d'établir les critéres qui guideront mon étude sur le comportement de consommation dans le
marché des parfums en Suisse. La compréhension des motivations et les préférences des
consommateurs dans ce domaine nécessite une approche multidimensionnelle, intégrant
diverses théories du comportement du consommateur ainsi que des concepts spécifiques aux
biens de luxe. Cette revue se concentre sur les contributions académiques et professionnelles
ayant exploré les mécanismes psychologiques, sociaux et culturels influencant les choix d’achat

des produits de luxe, en particulier les parfums.

La revue de la littérature débute par une exploration des théories générales du comportement
du consommateur, telles que celles élaborées par Solomon et Ajzen ; la théorie de Maslow sur
les motivations et des besoins, ainsi que leur relation avec les biens de luxe. Par la suite,
j’analyserai des théories plus spécifiques, comme la théorie de la valeur percue, qui examine
les multiples dimensions de la valeur (qualité, rareté, esthétique, symbolique) accordée par les

consommateurs aux produits luxueux.

Cette revue integre également des études empiriques et des cas concrets ; en synthétisant ces
travaux, j’ai pu une série de critéres spécifiques — tels que le prix, I’emballage du produit et la
marque — qui constitueront la base de ma propre investigation sur I’importance de ces criteres

influengant le comportement des consommateurs de parfums en Suisse.
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2.1 Théories du comportement du consommateur

Le comportement du consommateur, tel qu’il est décrit par Solomon (2020), est I'étude des
processus impliqués lorsque des individus ou des groupes d’individus sélectionnent, achétent,
utilisent ou éliminent des produits, des services, des idées ou des expériences pour satisfaire
leurs besoins et leurs désirs. Le comportement du consommateur peut donc généralement étre
considéré comme tous les aspects de notre vie qui tournent autour de la consommation de biens

et de services.

La Théorie du Comportement Planifi¢, proposée par Ajzen (2011), est un cadre théorique bien
¢tabli qui vise a prédire les intentions des individus a s'engager dans des comportements
spécifiques. Cette théorie souligne que les intentions comportementales sont des prédicteurs
cruciaux des actions réelles des consommateurs. Les intentions sont supposées capturer les
facteurs de motivation qui influencent le comportement, elles sont des indications de I'ampleur
de I'effort que les gens ont l'intention de déployer afin d'accomplir le comportement. En général,
plus l'intention d'adopter un comportement est forte, plus la performance de ce comportement
est probable. Cette théorie fournit un cadre pour comprendre comment les attitudes, les normes

subjectives et le controle comportemental percu influencent les intentions d’achat de parfums.

Figure 1: Théorie du comportement planifié. Ajzen (2011)

Attitude
toward the
behavior

Perceived
behavioral
control

Premierement, elle propose une structure compléte pour comprendre comment diverses

influences contribuent aux intentions comportementales et aux comportements réels. En
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prenant en compte les croyances des consommateurs sur les résultats probables de I’achat de
parfums, la perception des pressions sociales ou des attentes d’autres, et la facilité ou la
difficult¢ pergue de réaliser 1’achat, la théorie du comportement planifiée offre une

compréhension holistique du comportement des consommateurs.

Deuxiémement, cette théorie est particuliérement adaptée aux achats de produits de luxe,
comme les parfums, car elle permet de considérer I’influence des opinons de pairs, des
tendances sociales et de 1'image de soi, des facteurs particulierement pertinents dans ce secteur.
De plus, elle est largement reconnue pour sa capacité a prédire les intentions et les

comportements dans divers contextes de consommation.

En somme, la théorie du comportement planifié offre un cadre précieux pour analyser et prédire
les comportements de consommation. En intégrant les croyances des consommateurs cette
théorie permet une compréhension approfondie des facteurs qui influencent les intentions
comportementales et les comportements réels. Grace a sa capacité éprouvée a prédire les
intentions et les comportements dans divers contextes de consommation, la théorie du
comportement planifié constitue un outil indispensable pour les chercheurs et les praticiens

cherchant a comprendre et a influencer les choix des consommateurs.

J utiliserai principalement la théorie du comportement planifié¢ dans la discussion pour analyser
et interpréter les résultats de la recherche. De plus, je baserai certaines questions du
questionnaire sur les concepts clés de cette théorie, telles que les croyances des consommateurs,
les normes sociales percues et le controle comportemental percu. Cette approche me permettra
de mieux comprendre comment ces facteurs influencent les choix des consommateurs de
parfums en Suisse. En reliant les observations empiriques aux fondements théoriques, je

pourrais ainsi offrir des insights pertinents et applicables pour le secteur du luxe.

2.2 Biens de luxe

Le parfum est un excellent exemple de bien de luxe (Dubois, Laurent et Czellar, 2001).
Contrairement aux biens de premicre nécessité, les parfums sont souvent achetés pour leur

qualité exceptionnelle, leur prestige et leur rareté (Kapferer et Bastien, 2009).
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En économie, un bien de luxe est un bien dont la demande croit plus et plus vite que
'augmentation du revenu des acheteurs potentiels. Il s'oppose aux biens de "nécessité", pour
lesquels la demande croit beaucoup plus lentement que le revenu. Les produits de luxe sont

souvent de la plus haute qualité (Beierlein, 2014).

La civilisation occidentale a unifié la notion de produits de luxe en le définissant par les qualités
supérieures que doit posséder tout produit de luxe (Kapferer at Bastien, 2009) Tout bien de

luxe, quels que soient ses déterminants, posséde plusieurs caractéristiques :

— Excellente qualité, savoir-faire artisanal, article fait a la main,

— Prix trés élevé, ce qui est abstrait pour la majeure partie de la société,

— L’exception, la rareté, I'individualité et I'unicité, qui ne sont pas disponibles partout,

— Beauté esthétique et particuliere, qui suscite I'admiration, la perception de la beauté,

— DL’héritage, le savoir transmis de génération en génération, la tradition de fabrication

— Lhistoire de la marque, plus elle est longue, mieux c'est, car elle suscite la confiance et
l'admiration.

— Pas d'utilité pratique, le luxe n'est pas nécessaire a l'existence

Les parfums sont donc souvent considérés comme des biens de luxe en raison de combinaison
de prix élevé, qualité exceptionnelle, artisanat sophistiqué, packaging ¢légant, image de marque
prestigieuse, et expérience d'achat unique. Ces caractéristiques font des parfums de luxe un
symbole de statut et d'élégance, recherché par les consommateurs a la recherche de produits qui

reflétent leur succes et leur goiit raffiné.

Les produits de luxe, tels que décrits par Kapferer (1997), procurent & leurs propriétaires un
plaisir supplémentaire, stimulant tous les sens a la fois et constituant un élément de distinction

imminent des classes dirigeants.

Les motivations psychologiques jouent souvent un role crucial dans I’achat de biens de prestige,
car ces biens sont souvent percus comme des symboles de richesse, de bon goit et de statut
social ¢élevé. La fonctionnalité et la facilité d'utilisation ne déterminent pas l'achat de ces biens.
Ces biens sont donc rarement considérés comme des biens pratiques ou des biens de base. Les

produits de luxe sont achetés parce qu'ils sont porteurs de valeurs hédonistes et symboliques. 11
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s'agit de produits uniques, de haute qualité, émotionnellement attrayants et qui attirent

l'attention d'autrui (Mortelmans, 2005).

Selon Dubois, Jung et Ordabayeva (2021), la psychologie de la consommation de luxe est régie
par un ensemble de tensions entre ce que le luxe signifie pour soi et les forces extérieures qui
définissent la consommation de luxe. Ces tensions fagconnent le comportement des
consommateurs, depuis le niveau de désir pour les produits de luxe jusqu'aux types de signaux
considérés comme des produits de luxe et acquis et exposés comme tels, en passant par les

conséquences post-consommation de la consommation de produits de luxe.

2.3 Théorie des motivations et des besoins

La théorie de la hiérarchisation des besoins de Maslow, proposé en 1943, est un cadre
psychologique qui explique la motivation humaine en fonction de différents niveaux de besoins,
allant des besoins physiologiques de base aux besoins de réalisation de soi. Cette théorie postule
que les individus sont motivés par ’accomplissement de ces besoins, qui sont organisés en une
pyramide hiérarchique. Chaque niveau de la pyramide doit €tre satisfait avant que les besoins

du niveau supérieur puissent devenir des motivations principales (Taormina, 2013).
Les cing niveaux de besoins de Maslow sont les suivants :
1. Besoins physiologiques

Besoins de sécurité

2
3. Besoins d’appartenance
4. Besoins d’estime

5

Besoins de réalisation de soi
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Figure 2: Hiérarchie des besoins de Maslow

5-
Besoin de
s’accomplir
Développer ses
connaissances, ses valeurs

4 - Besoin d’estime
Sentiment d'étre utile et d’avoir de la
valeur, conserver son identité.

3 - Besoin d’appartenance
Etre aimé, écouté, compris, estime des autres, faire
partie d’'un groupe, avoir un statut

2 - Besoin de sécurité
Se sentir en sécurité, faire confiance
1 - Besoin physiologique
Faim, soif, survie, sexualité, repos, habitat

La hiérarchie des besoins selon la pyramide de Maslow

Taormina et Gao (2013) définissent le besoin comme 1’absence de la chose désirée. Cette idée,
notamment que 'objet n'est pas un besoin et que c'est I'absence d'objet qui identifie le besoin,

est nécessaire pour comprendre la satisfaction des cinq besoins de la théorie de Maslow.

En appliquant la théorie des motivations et de désirs de Maslow (1943) a la consommation de
biens de luxe, il est possible de comprendre les diverses motivations sous-jacentes aux
comportements d'achat des consommateurs et analyser comment les différents niveaux de la
pyramide de Maslow influencent la consommation de produits de luxe et comment les marques

de luxe peuvent répondre a ces besoins.

Les besoins les plus importantes et applicables au cadre des parfums sont les trois derniers

niveaux de la pyramide de Maslow (cf. figure 2).

Besoins d'Appartenance et d'amour :

Ces besoins concernent le désir des individus de forment des relations et de s’intégrer dans des
groupes sociaux (Belk, 1988). Les biens de luxe jouent un role crucial dans la satisfaction des
besoins d'appartenance. Posséder des articles de luxe peut aider les individus a s'intégrer dans
des groupes sociaux spécifiques et a renforcer leur sentiment d'acceptation et de reconnaissance
(Vigneron et Johnson, 1999). Les consommateurs utilisent souvent les marques de luxe pour

exprimer leur identité sociale et pour se connecter avec des communautés partageant des valeurs
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similaires (Tynan, McKechnie, et Chhuon, 2010). Ainsi les parfums peuvent jouer un role

significatif dans la satisfaction de ces besoins.

Besoins d’estime :

Les besoins d’estime incluent le désir de reconnaissance, de respect et de statut social (Maslow,
1943). La consommation de biens de luxe est fortement associée aux besoins d'estime. Les
produits de luxe servent de symboles de statut et de réussite, offrant reconnaissance et prestige
(Vigneron et Johnson, 1999. Des recherches indiquent que les consommateurs recherchent des
marques de luxe pour améliorer leur image de soi et obtenir l'approbation sociale (Wilcox, Kim,
& Sen, 2009). La possession de tels biens renforce 1'estime de soi et la perception de succes

personnel.

Besoins de Réalisation de soi :

Les besoins de réalisation de soi, au sommet de la pyramide de Maslow, sont satisfaits par les
biens de luxe a travers l'expression de l'individualité et la quéte de l'excellence personnelle
(Maslow, 1943) Les produits de luxe permettent aux consommateurs de réaliser leurs
aspirations et de vivre des expériences uniques. Les consommateurs souvent voient les biens
de luxe comme des moyens de s'exprimer de maniere créative et de poursuivre leurs passions

et leurs intéréts personnels (Belk, 1988).

En somme, la théorie des motivations et des désirs de Maslow fournit un cadre analytique
précieux pour comprendre la consommation de biens de luxe. Ces trois niveaux de la pyramide
de Maslow est pertinent pour les motivations d'achat de produits de luxe, allant de la satisfaction

des besoins de base a l'expression de la réalisation de soi.

Ainsi, en combinant les perspectives de la théorie de Maslow sur les motivations et les désirs
avec le concept de valeur pergue, nous pouvons approfondir notre compréhension des raisons
pour lesquelles les consommateurs attribuent une valeur particuliére aux biens de luxe, comme
les parfums, en tant qu’expression de leur besoins fondamentaux et aspirations personnelles.
En somme, la théorie de Maslow révele que les biens de luxe ne sont pas simplement des articles
de consommation ostentatoire, mais des instruments complexes qui répondent a une variété de

besoins humains.
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2.4 Valeur percue

Si nous suivons Kotler (1991) en considérant le marketing comme un processus de gestion
visant a faciliter et a réaliser des échanges et en définissant I'échange d'intéréts comme une
transaction entre deux parties dans laquelle chaque partie renonce a quelque chose de valeur en
¢change de quelque chose de plus grande valeur, nous reconnaissons immédiatement que la
valeur pour le consommateur joue un role crucial au cceur de toutes les activités de marketing

et mérite donc clairement I'attention de tous les chercheurs en consommation (Holbrook, 1999).

La notion de valeur en marketing trouve ses fondements en philosophie et en économie. Si les
approches philosophiques se caractérisent par un travail conceptuel conséquent autour des
fondements du processus de valorisation, les économistes ont engagé des réflexions
approfondies concernant les critéres d’appréciation et de mesure de la valeur d’un bien lors

d’un échange (Riviere et Mencarelli, 2012).

De plus, la valeur per¢ue ne se limite pas aux seuls aspects fonctionnels et économiques des
produits. Holbrook (1994) propose une typologie multidimensionnelle de la valeur percue, qui
inclut des dimensions esthétiques, sociales, hédonistes et symboliques. Cette approche souligne
que les consommateurs recherchent également des expériences sensorielles et émotionnelles,

ainsi qu’une certaine reconnaissance sociale a travers leurs achats.

Dans le contexte des produits de luxe, tels que les parfums, ces dimensions de valeur prennent
une importance particuliere. Les parfums ne sont pas seulement des produits fonctionnels mais
sont souvent acheté pour leur capacité a évoquer des souvenirs, a renfoncer 1’identité
personnelle et a signaler un certain statut social (Kapferer, 1997). Les stratégies de marketing
des marques de luxe mettent donc fortement I’accent sur ces aspects immatériels pour attirer et

fidéliser les consommateurs.

2.5 Criteéres

Ce sous-chapitre sert a décrire attentivement les critéres qui seront utilisés dans 1’analyse
conjointe et les motivations derriére ce choix. Les éléments qui seront traités sont le prix d’un
bien, le packaging et finalement la marque. Ces éléments ont été choisi car ils jouent un role

crucial dans la décision d’achat des consommateurs, en particulier dans le secteur des parfums.
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Des études antérieures ont démontré I’importance de ces facteurs. Par exemple, des recherches
ont montré que le prix influence fortement la perception de la qualité et de prestige associée
aux parfums de luxe (Kapferer & Bastien, 2012). Le packaging, quant a lui, a ét¢ identifié
comme un élément clé qui communique I’identité du produit et attire D’attention du
consommateur (Orth & Malkewitz, 2008). Enfin, la marque est souvent per¢ue comme un
indicateur de la valeur percue et de la confiance, ce qui renforce la fidélité et I’engagement des
consommateurs (Hennigs et al., 2012). Ces éléments combinés sont donc essentiels pour

comprendre les préférences des consommateurs dans le secteur des parfums.

2.5.1 Prix

Du point de vue du consommateur, le prix est ce a quoi il renonce ou ce qu’il sacrifie pour
obtenir un produit (Zeithaml, 1988). Jacoby et Olson (1977) font la distinction entre le prix
objectif (le prix réel d’un produit) et le prix percu (le prix tel qu’il est interprété par le

consommateur).

Pour certains consommateurs, 1’indice de prix peut étre per¢u de maniére positive en raison
d’une inférence que le niveau de ’indice de prix est lié positivement au niveau de qualité du
produit (Lichtenstein, Ridgway et Netemeyer, 1993). Dans la mesure ou les consommateurs
per¢oivent le prix de cette maniere, ils considérent les prix plus élevés plus favorablement en
raison de la perception d’une augmentation de la qualité du produit. En fait, parce que les
consommateurs qui percoivent de cette maniere préfeérent en fait payer des prix plus élevés, leur
comportement a été qualifiée de « price seeking » (Lichtenstein, Ridgway et Netemeyer, 1993).
L’¢étude de Roedder-John, Scott et Bettman (1986) fournit la preuve que -certains
consommateurs ont un schéma de dépendance au prix, plutét que d’indiquer une tendance
généralisée des consommateurs a associer le prix et la qualité. L’utilisation du prix comme

indicateur de qualité dépend de :

a) La disponibilité d’autre indices de qualité ;

b) La variation des prix au sein d’une catégorie de produits ;

c) La poursuite de la variation de la qualité au sein d’un catégorie de produits ;

d) Le niveau de sensibilisation des consommateurs aux prix, et

e) La capacité des consommateurs a détecter la variation de la qualité au sein d’un groupe

de produits.

19



Dans le cadre de mon analyse sur le comportement de consommation dans le marché des
parfums en Suisse, le critére de la qualité ne sera pas pris en compte. Cette décision repose sur
deux observation clé : la qualité ne peut pas étre évaluée (ou tres difficilement) lors de 1’achat
a cause de I’intangibilit¢ du parfum et les consommateurs associent souvent de maniere presque
automatique la qualité des produits a leur prix. En d’autres termes, un prix élevé est percu
comme un indicateur direct de qualité supérieure. Par conséquent, pour éviter toute distorsion
dans les résultats, j’ai choisi de me concentrer que sur le prix, le packaging et la marque, qui

permettent une analyse plus précise et fiable des préférences des consommateurs.

Cette association entre prix et qualité est particulierement prononcée dans le secteur des biens
de luxe, ou les consommateurs sont préts a payer des prix élevés en raison de leur conviction

que ces produits offrent une valeur exceptionnelle (Kapferer & Bastien, 2012).

2.5.2 Packaging

L’attrait de 1’emballage augmente les ventes et la part de marché et réduit les colits de
commercialisation et de promotion (Raheem, Vishnu, Ahmed, 2014). De plus, selon Rundh
(2005), I’emballage attire I’attention des consommateurs sur une certaine marque, améliore son

image et stimule la perception du produit par les consommateurs.

Les études sur les extensions de marque de luxe (Figueiredo & Eriz, 2021) et I’impact des
stimuli sensoriels sur la construction de 1’équité de marque (Goncalves Filho, Hollerbach, &
Kaufmann, 2028) montrent que les perceptions de marque jouent un réle crucial dans un
comportement d’achat. Les perceptions des marques sont souvent liées a des émotions
positives, renfor¢ant ainsi I’attachement des consommateurs et leur fidélité a la marque. Les
marques de luxe, en particulier, exploitent ces perceptions pour créer des expériences
sensorielles mémorables, augmentant ainsi 1’attrait et la valeur percue de leur produit Dubois

& Paternault, 1995).

Dans une enquéte de consommation menée par ORC International en mars 2005, 80,9 % des
consommateurs coréens considerent la fragrance comme le facteur le plus important dans la
décision d’achat d’un parfum et déclarent également considérer I’image et le prix comme des
facteurs significatifs. Aussi une recherche conduite (Tran, 2016) sur les comportements des

consommateurs de parfums et les facteurs influencant les décisions d’achat a Ho Chi Minh,
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Vietnam, a soulignée comme les éléments qui influencent le plus la décision d’achat de parfums
et de produits parfumés sont le parfum et la qualité du parfum. La marque, I’emballage et le

design de la bouteille sont également des éléments importants a prendre en compte.

En continuant sur I’importance de la perception de la marque, il est essentiel de comprendre
que les émotions et les associations mentales liées a une marque peuvent grandement influencer
le comportement d’achat. Par exemple, un packaging attrayant et de haute qualit¢ peut non
seulement attirer 1’attention mais aussi créer une perception de luxe et d’exclusivité, ce qui est

particulierement important dans le marché des parfums.

2.5.3 Marque

Le réle de I'image de marque dans ’influence du comportement des consommateurs a fait
I’objet de recherches approfondies dans la littérature marketing. Les marques servent
d’identifiants cruciaux pour les produits et les services, incarnant des attributs, des valeurs et
des promesses qui trouvent un écho aupres des consommateurs (Keller, 1993). Une marque
peut étre définie comme « un nom, un terme, un signe, un symbole ou un design, ou une
combinaison de ceux-ci, ayant pour objectif d’identifier les produits et services d’un vendeur
ou d’un groupe de vendeurs et a les différencier de ceux des concurrents » (Kotler, 1991,
p. 442). Il revét une importance fondamentale d’appréhender le contenu du capital de marque,
dans la mesure ou cela influe sur I’association mentale établie par les consommateurs lorsqu’ils

évoquent ladite marque.

Le concept de capital de marque, définit comme la valeur ajoutée qu’une marque apporte a un
produit, souligne I’impact significatif qu’une marque peut avoir sur les perceptions et les
processus décisionnels des consommateurs (Keller, 1993). Le capital de marque est un concept
qui englobe diverses dimensions telles que la notoriété de la marque, les associations de
marques, la qualité percue et la fidélité¢ a la marque (Aaker, 1991). De manicre générale, le
concept de capital de marque est défini par les effets de commercialisation qui sont directement
attribuables a la marque elle-méme. Par exemple, il se manifeste lorsque la promotion d’un
produit ou d’un service spécifique en raison de sa marque engendre des résultats qui différaient
si ce méme produit ou service n’était pas associ¢ a ladite marque (Keller, 1993). Keller (1993)
a introduit le concept du modele de Capital de Marque Basée sur le Client (CBBE), mettant en

avant ’importance des structures cognitives de la marque dans I’esprit des consommateurs.
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Selon Keller, la valeur d’une marque découle des effets distinctifs de la connaissance qu’en ont

les consommateurs sur leur réaction aux actions marketing.

Les piliers fondamentaux de la connaissance de la marque sont la notoriété et ’image de celle-
ci. La notoriété renvoie a la solidité du lien entre le consommateur et la marque dans sa
mémoire, tandis que I’image de marque concerne les associations mentales liées a cette dernicre
chez les consommateurs. Des associations fortes, positives et uniques constituent des éléments
différenciateurs susceptibles de générer préférences et fidélité chez les consommateurs (Keller,

1993).

Figure 3: Elaboration personnelle basée sur les Dimension de la Connaissance de la Marque, Keller, 1993, p. 7
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La figure ci-dessus résume les dimensions de la connaissance de la marque et leur impact sur
le comportement des consommateurs. En explorant ces dimensions, cette carte fournit un cadre
pour comprendre comment les marques peuvent créer et maintenir des association positives et

différenciées dans I’esprit des consommateurs.

Les apercus de ce chapitre sont particuliérement pertinents pour le secteur du luxe en général
et de la parfumerie, ou la marque joue un role essentiel dans la perception et les décisions
d’achat des consommateurs. Les parfums sont souvent considérés comme des prolongements
de I’identité personnelle et les consommateurs s’appuient fortement sur les indices de la marque

pour orienter leurs choix.
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3. Méthodologie

Dans le but d’évaluer I’effet des critéres influengant les comportements d’achat des
consommateurs sur le marché des parfums en Suisse, une étude a été réalisée aupres de la
population par le biais d’un questionnaire. Ce dernier a été structuré en plusieurs sections visant
a explorer en profondeur et de maniere exhaustive les préférences de 1’échantillon. Diffusé en
ligne via un lien accessible de maniere anonyme, ce questionnaire a sollicité la contribution du

public afin de fournir les données nécessaires a cette recherche.

Lors de la conception d’un questionnaire destiné a analyser le comportement des
consommateurs sur le marché des parfums, il est crucial d’inclure des questions permettant de
saisir I’impact de la notoriété et de I’image de la marque, ainsi que des liens émotionnels et de
I’identité sociale sur les décisions d’achat. En intégrant ces concepts théoriques, I’étude peut
offrir une compréhension approfondie de la mani¢re dont la marque et les autres criteres

influencent le comportement des consommateurs dans I’industrie du parfum.

Les données recueillies ont ét¢ soumises a une analyse conjointe permettant d’identifier les
attributs primordiaux aux yeux des consommateurs lors du processus de sélection d’un parfum,
ainsi que sur leurs préférences concernant ces caractéristiques. En effet, ’analyse conjointe
s’avere €tre un outil pertinent pour appréhender les comportements d’achat et les mécanismes
sous-jacents aux décisions d’achat (Furrer, 2023). Dans le cadre de cette étude, elle se révele
particulierement appropri¢e pour identifier les caractéristiques des parfums qui influencent le
plus les clients et qui déterminent finalement la décision d’achat. Cette analyse a tout d’abord
¢été réalisée sur la base des réponses fournies par tous les répondants, puis, le processus a été
reproduit apres avoir effectué une analyse de segmentation, afin de déterminer s’il existe des

différences de préférences entre différents segments.

3.1 Questionnaire

Le questionnaire congu pour cette recherche est structuré en trois parties distinctes afin de
recueillir des données a la fois sur les préférences des consommateurs en matiere de parfums et
sur leur caractéristique socio-démographique. Cette structure vise a offrir une compréhension
globale des facteurs influencant le choix des parfums tout en permettant une segmentation

précise des répondants selon leur motivation et comportement d’achat.
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La premiére partie du questionnaire est consacré a 1’évaluation de douze profils différents,
chacun représentant une combinaison unique des attributs sélectionnées. Les répondants sont
invités a évaluer chaque profil en fonction de leur préférences personnelle. Pour chaque
scénario, ils doivent indiquer leur degré d’attrait ou d’intérét sur une échelle de Likert allant de
1 (pas du tout attrayant) a 5 (totalement attrayant). Cette méthode permet de quantifier les
préférences des consommateurs et d’identifier les combinaisons de attributs les plus attractives.
L’objectif de cette section est de comprendre comment différents aspects du produit influencent
la décision d’achat. En utilisant une analyse conjointe, on peut décomposer I’importance
relative de chaque attribut et déterminer les préférences sous-jacentes des consommateurs. Pour
comprendre en profondeur les préférences et les comportements d’achat des consommateurs
suisses en mati¢re de parfums, il est essential de segmenter 1’échantillon en fonction de
variables comportementales afin de voir si ces différents segments ont différentes préférences.
La deuxiéme partie du questionnaire se compose donc de trois blocs portant sur I’engagement ;
le comportement d’achat et la consommation. Cette segmentation permettra d’identifier des
tendances spécifiques parmi divers groupes de consommateurs. Finalement, la troisiéme partie
du questionnaire recueille des informations sur les caractéristiques socio-démographiques des
répondants, telles que I’age, le sexe, le niveau d’éducation, le revenu et la situation

professionnelle.

En combinant les données récoltées dans les trois parties du questionnaire, cette étude vise a
offrir une vision compléte et nuancée des préférences des consommateurs de parfum. Les
insights obtenus permettront non seulement de décomposer les critéres influengant les choix
des parfums, mais également de comprendre comment ces préférences différent selon les

motivations d’achat des consommateurs.

3.2 Analyse conjointe

Dans un premier temps, afin de mettre en ceuvre 1’analyse conjointe souhaitée, j’ai procédé a la
sélection d’attributs jugés essentiels dans le processus d’achat d’un parfum, en m’appuyant sur
la littérature existante. Les critéres retenus pour ces études sont le prix, le packaging et la

marque. Des niveaux ont ensuite été établis pour chaque critére.
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Pour déterminer quel prix utiliser dans mon questionnaire et dans le cadre de mon étude, j’ai
mené une recherche approfondie sur les principaux sites en ligne spécialisés dans la vente de
parfums en Suisse tels que Douglas, Notino et Manor, afin d’identifier les segments de prix
prédominants. Cette analyse m’a permis de dégager une moyenne de trois tranches de prix
distinctes, reflétant de maniére assez claire la structuration du marché. La plupart des parfums
se situent dans une gamme de prix allant de 100 a 170 CHF, représentant ainsi le segmente
centrale du marché. Les niveaux de prix utilisés sont : 50 CHF ; 150 CHF ; 250 CHF.

Pour mieux comprendre ce marché, j’ai défini trois niveaux de prix distincts. Le premier, a 50
CHF, correspond généralement a des parfums de qualité inférieure. A 1’opposé, le niveau de
250 CHF regroupe des parfums de niche, souvent de qualité supérieure et produits en quantité
limitée. Cette segmentation des prix permet non seulement de mieux saisir les dynamiques du
marché, mais aussi de cibler différents segments de consommateurs en fonction de leurs
préférences et de leur pouvoir d’achat. Ainsi, cette approche constitue une base solide pour
analyser les comportements d’achat et les motivations des consommateurs dans le secteur de la

parfumerie, en prenant le prix comme 1’un des critéres clés de 1’étude.

Aussi I’emballage joue un réle important dans I’attraction des consommateurs et I’amélioration
de I'image du produit. Les niveaux de packaging considérés sont: « extravagant ;
« minimal ». La premiére bouteille a été congue pour attirer I’attention et impressionner par son
opulence et son originalité, tandis que la deuxiéme se caractérise par sa simplicité et son

¢légance discrete.

Concernant la marque, j’ai opté pour une marque renommée mais dont I’identité n’est pas trop
marquée — Guerlain — afin de limiter tout biais dans les réponses qui pourraient découler
uniquement de la notoriété de ladite marque. Parallélement, une autre marque fictive nommée
« Eclat » a été créé dans le cadre de cette étude. Cela va permettre d’évaluer dans quelles mesure

le fait d’avoir une marque renommée affecte les choix des consommateurs.

Apres avoir sélectionné les caractéristiques et déterminé les niveaux des attributs, il faut créer
le stimulus, c’est-a-dire qu’est-ce que on va demander au consommateur d’évaluer. J’ai donc
créé différents profils de produit en combinant les critéres avec le niveau, avec un total de douze
profils différents qui seront présentés aux participants et qui devront évaluer en fonction de

leurs préférences.
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Dans le cadre de cette analyse j’examinerai les résultats de la régression linéaire pour
comprendre comment certaines variables prédictives influencent la variables dépendants
préférence. Les variables indépendantes incluses dans le modele sont prix1 (50 CHF), prix2

(150 CHF), prix 3 (250 CHF), connue, inconnue, minimal et extravagant.

Tableau 1: Attributs et niveaux testés

Prix « 50 », « 150 », « 250 »
Marque « Connue », « Inconnue »
Packaging « Extravagant », « Minimal »

Tableau 2: Profils présentés dans le questionnaire
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3.3 Echantillon

L’analyse des données démographiques et socio-économiques est essentielle pour comprendre
les caractéristiques de la population étudiée et les tendances qui en émergent. Dans ce sous-
chapitre, j’examine un échantillon de 207 personnes, dont 127 femmes, afin de mieux
comprendre leur niveau d’éducation, leur origine linguistique, leur lieu de résidence, leur
revenu mensuel, et leur situation professionnelle. Cet échantillon exclue la population
masculine pour éviter des biais potentiels, étant donné que le parfum est un produit largement
genré. Le processus d’achat différe en fonction du genre, notamment lorsque I’on achete un
parfum pour soi-méme, comme les femmes pourraient le faire ici, ou pour offrir en cadeau. Il
est d'ailleurs précisé dans le questionnaire que les participantes devaient se projeter dans I’achat

d’un parfum pour leur propre usage, afin de garantir la pertinence des résultats.

Sur ces 207 personnes, 127 se sont identifiées comme femmes, représentant 61.35% de
I’échantillon total. Les deux personnes ayant choisi de ne pas révéler leur genre seront
¢galement considérées comme une partie de 1’échantillon. Je prendrai finalement en

considération un échantillon de 129 personnes pour mon étude.

Graphique 1: Année de naissance
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L’age moyen dans 1’échantillon est de 31 ans. Cependant, 1’age des répondantes s’étend sur une
vaste gamme, allant de personnes nées en 1941 a des individus nés en 2007. Il y a donc une
dispersion autour de la moyenne, indiquant une diversité notable dans les ages des répondantes.

La médiane indique que la moitié des répondantes est nées apres 1999, ce qui correspond a des

27



personnes agées de 25 ans, indiquant donc que la majorité des participants a 1’enquéte sont

relativement jeunes

La majorité des répondantes, soit 102 sur 129 (79.07%), ont déclaré avoir atteint un niveau
d'éducation universitaire ou de haute école. Cela indique un échantillon fortement éduqué, ce
qui pourrait influencer leurs perspectives professionnelles et socio-économiques. Les niveaux
d'éducation inférieurs (école obligatoire, apprentissage, college/gymnase) sont beaucoup moins
représentés, avec un total de 27 répondantes, ce qui reflete une tendance vers des niveaux

d'éducation plus élevés parmi les femmes de cet échantillon.

Graphique 2: Niveau d'éducation de I'échantillon
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Graphique 3. Situation professionnelle
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Une large proportion, 52.71% des répondantes, sont étudiantes, ce qui est cohérent avec les
résultats précédents indiquant un haut niveau d'éducation et un age autour de 25 ans. Cela
explique également le revenu inférieur pour certaines d'entre elles. 37.98% des répondantes
sont employées, ce qui montre une participation active dans la force de travail. Un nombre
relativement faible de femmes se déclarent indépendantes ou sans emploi, indiquant une forte
implication soit dans des études, soit dans des emplois traditionnels. La forte proportion
d'étudiantes refléte une population en phase de transition vers le marché du travail, ce qui peut
influencer directement leurs choix de parfum en raison de leur situation économique actuelle.
Etant donné que les étudiantes ont souvent un revenu limité, elles sont plus susceptibles de
privilégier des parfums a des prix plus abordables ou de se concentrer sur des marques qui
offrent un bon rapport qualité-prix. Cette contrainte budgétaire peut également les amener a
rechercher des parfums qui projettent une image professionnelle ou de maturité, en prévision
de leur entre sur le marché du travail. Ainsi, leur situation financiére et leur aspirations
professionnelles futures jouent un role clé¢ dans leur décision d’achat de parfums. Le nombre
¢levé de femmes employées et l'importance de 1'éducation soulignent une tendance vers la

professionnalisation et I'autonomisation économique.

Graphique 4. Revenu des participants
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En ce qui concerne la région linguistique de provenance de 1’échantillon, la majorité des
répondantes viennent de la région italienne de la Suisse, représentant 85.27% de 1'échantillon.

Les répondantes de régions de la suisse frangaise et alémanique représentent une petite fraction
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de I'¢chantillon, totalisant environ 11.63%. Quelques répondantes ne sont pas d'origine suisse,

ce qui ajoute une dimension internationale limitée a I'échantillon.

Graphique 5: Région linguistique de provenance
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L’industrie du parfum en Suisse présente une dynamique intéressante, ou les préférences des
consommatrices refléetent non seulement des habitudes d’achat mais aussi des aspects
identitaires et émotionnels profonds. A travers une analyse détaillée des données collectées j’ai
pu explorer les divers facteurs qui influencent le comportement des consommatrices des
parfums en Suisse et comprendre ainsi comment ’intérét, la familiarité, 1’usage, la fréquence
d’achat et I’importance percue du parfum se conjuguent pour fagconner les décisions d’achat.

Le niveau d’intérét des consommatrices suisses pour les parfums constitue un indicateur crucial
de leur propension a investir dans ces produits. Les résultats de I’enquéte révelent que 62.79%
des participants ont indiqué un intérét modéré a élevé pour les parfums. Plus précisément, une
proportion significative (32.56%) des répondantes a attribué une note de 3 sur une échelle de 5,
positionnant les parfums dans une catégorie de produits appréciés mais non essentiels. Cet
intérét modéré suggere que les consommatrices percoivent le parfum comme un complément

agréable a leur routine quotidienne, mais pas nécessairement comme un besoin fondamental.

La familiarité des consommatrices avec les différents types de parfums disponibles est une autre
dimension essentielle de leur comportement d’achat. Avec une note moyenne de 2.43, il
apparait que la majorité des répondantes possede une connaissance limitée des nuances et des

distinctions entre les diverses catégories de parfums.
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L’analyse des répondes montre que pour plus de la moitié des répondantes (51.17%), le parfum
occupe une place significative dans leur routine quotidienne. Avec une note moyenne de 3.47,
il est clair que le parfum est considéré comme un élément important du rituel de soins
personnels pour beaucoup. Cette perception du parfum comme un ingrédient clé de I’hygi¢ne
quotidienne illustre son réle émotionnel et psychologique dans le bien-&tre personnel.

Les résultats montrent que la plupart des consommatrices (55.8%) posseédent entre 2 et cing
parfums, ce qui indique une préférence pour une petite collection de parfums plutdt qu’une
large gamme.

La fréquence d’utilisation des parfums indique qu’environ le 76% des consommatrices les
utilisent tous les jour ou quelque fois par semaine. Cela démontre que, pour un segment
significatif de la population, les parfums font partie intégrante du quotidien, ce qui confere a
ces produits un caractere presque essentiel.

Cependant, la fréquence d’achat est moins élevée, la majorité des consommatrices (43%)
achetant des parfums moins d’un fois par an. Cette disparité entre I'utilisation réguliere et
I’achat peu fréquent suggere que les consommatrices investissent dans des produits durables et
de qualité supérieure, ce qui renforce 1’idée que les parfums sont pergus comme des

investissements (Dubois, Laurent & Czellar, 2001).

Une forte proportion de consommatrices (69.77%) accorde une grande importance a la capacité
des parfums a refléter leur personnalité. Cette donnée indique que les consommatrices utilisent
les parfums non seulement pour leur odeur, mais aussi comme un moyen d’expression
personnelle.

Les principales raisons de porter du parfum incluent la sensation de fraicheur et de confiance.
Ces résultats mettent en évidence 1’impact émotionnel des parfums sur I’état d’esprit des
consommatrices. Des plus, la sensation de bien-étre recherchée par plus de 54% des
répondantes souligne I’importance des aspects sensoriels et psychologiques des parfums. Si
cette tendance refléte 1’ensemble de 1’échantillon, cela suggere que le marché n’est
probablement pas homogeéne. Ces critéres seront donc utilisés pour créer des segments de
consommateurs distincts, dont les préférences seront évaluées dans la deuxiéme partie du travail
afin de mieux comprendre les différences de comportement d’achat au sein de marché des

parfums.
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3.4 Analyse des données

Afin d’examiner les données recueillies lors de 1’enquéte sur les préférences des
consommateurs, et les préparer pour I’analyse statistique, j’ai adopté une méthode de codage
binaire. Chaque caractéristique ou attribut d’un profil a été codé en utilisant une combinaison
de 0 et 1, ou : 0 indique 1'absence d'une caractéristique particuliere et 1 indique la présence
d'une caractéristique particuliere.

Ce codage binaire simplifie non seulement I’analyse statistique, mais il permet également
d'identifier rapidement les combinaisons de caractéristiques qui prédominent dans notre
¢chantillon.

Une fois les profils codés, j’ai calculé la moyenne des préférences exprimées par les
participantes pour chaque profil de l'enquéte. Les préférences étaient évaluées sur une échelle
de 1 a5, ou 1 représente la plus faible préférence, et 5 la plus élevée.

Pour calculer la moyenne pondérée des préférences j’ai utilis¢ la formule suivante :

Y.(score X nombre de reponses)

moyenne = Y.(nombre de reponses)

En analysant la moyenne des préférences, on peut déterminer les tendances et les niveaux de
préférences généraux de I'échantillon étudié. De plus, ces préférences sont utilisées comme
variables dépendantes dans le mod¢le de régression, tandis que les niveaux des attributs servent
de variables indépendantes pour analyser 1’impact de chaque facteur sur les choix des

consommateurs.

Tableau 3: Codage des données pour l'analyse conjointe

Code question Profils 50 CHF 150 CHF 250 CHF Connue Inconnue Minimal Extravagant Préférences
SQO001 1 1 0 0 1 0 1 0 29
SQ004 2 1 0 0 1 0 0 1 29
SQ009 3 1 0 0 0 1 1 0 2.83
SQO010 4 1 0 0 0 1 0 1 274
SQ002 5 0 1 0 1 0 1 0 2.56
SQ004 6 0 1 0 1 0 0 1 264
SQ007 7 0 1 0 0 1 1 0 2.38
SQo011 8 0 1 0 0 1 0 1 2.37
SQ003 9 0 0 1 1 0 1 0 213
SQO006 10 0 0 1 1 0 0 1 223
SQoos 11 0 0 1 0 1 1 0 2
SQ012 12 0 0 1 0 1 0 1 213
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Finalement, les données codées ont ét¢ importées dans SPSS et utilisés comme input du modele
de régression qu’on utilisera dans notre analyse. L’utilisation d’un modele de régression
permettra seulement de comprendre I’impact individuel de chaque attribut sur la préférence des
consommateurs. Dans mon étude, j’ai choisi d'insérer un seul niveau lorsque la variable
comporte deux niveaux, et deux niveaux lorsqu'elle en comporte trois, afin d'éviter les
problémes de multicolinéarité. Cette approche permet de prendre un niveau comme référence,
garantissant ainsi que les niveaux inclus dans le modele ne soient pas parfaitement corrélés
entre eux, ce qui prévient les distorsions dans I'estimation des effets des variables sur le

comportement d'achat.

Aprés I’estimation du modele de régression, les équations seront utilisées pour calculer
I’importance relative de chaque attribut ainsi que I’utilit¢ de chaque niveau de parfum. Ces
calculs permettront d’identifier les facteurs les plus influents dans le choix des consommateurs

et d’estimer la préférence pour les différents parfums en fonction des attributs étudies.

3.5 Segmentation du marché

L’analyse de cluster est un méthode statistique utilisée pour regrouper les individus en segments
homogenes, appelés clusters, en fonction de leurs caractéristiques ou comportement similaires.
Dans le cadre de cette étude, I’analyse cluster a été appliquée pour identifier des segments
distincts de consommateurs suisses de parfums. Cette segmentation vise a comprendre les
différences de comportement d’achat, les préférences et les motivations sous-jacents de chaque

groupe.

Avant de procéder a I’analyse a 1’analyse cluster, les données recueillies via le questionnaire
ont été codées. Les réponse qualitatives, telles que les motivations d’achat et les sensations
recherchées, ont été transformées en variables binaires afin de faciliter leur intégration dans
I’analyse. Les échelles de Likert, utilisées pour évaluer des attitudes et des perceptions, ont été
maintenues sout forme numérique, permettant ainsi une prise en compte directe des nuances

dans les réponses.
L’analyse cluster a été réalisée en deux étapes. Dans un premier temps, une analyse hiérarchique

a été¢ menée pour déterminer le nombre optimal de clusters. Cette méthode a permis de visualiser

les regroupements de données sous forme de dendrogramme, un dendrogramme qui illustre la
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distance entre les différents groupes formés. L’objectif était de repérer des groupes d’individus
homogenes ayant des comportements et attitudes similaires envers les parfums. Cette étape est
cruciale car elle aide a prévenir le sur-segmentation ou la sous-segmentation des données,
assurant ainsi que les clusters identifiés sont a la fis distinctes et significatifs.

Apres la déterminaison du nombre optimal de cluster, une analyse K-Means est réalisée pour
affiner la segmentation. Le résultat final est un ensemble de cluster optimaux ou chaque

individu est regroupé avec veux qui partagent les caractéristiques les plus similaires.
Enfin, les clusters obtenus ont été¢ analysés en détail pour caractériser les segments de

consommateurs. Cette étape a permis de dégager des profils types pour chaque cluster, mettant

en lumicre les différences de comportement d’achat.

34



4. Résultats

Ce chapitre présente une analyse approfondie des données recueillies sur les préférences des
consommateurs suisses de parfums, en se concentrant sur les variables qui influences ces
préférences. A travers une régression linéaire, on explorera comment différents facteurs tels
que le prix, la notoriété de la marque et la caractéristique du packaging affectent les choix des
consommateurs. L’objectif de cette analyse est de quantifier I’impact de chaque variable sur la
préférence déclarée par les consommateurs. Ce chapitre détaillera les résultats de la régression,

offrant un apercu des coefficients obtenus et de leur signification statistique.

En complément de ’analyse de régression, une analyse de cluster hiérarchique et K-Means a
été également réalisé pour segmenter les consommateurs en groupes homogenes basés sur leurs
caractéristiques comportementales. Cette méthode permettra d’identifier des segments distincts
de consommateurs qui partagent des caractéristiques similaires en termes de motivations
d’achat et comportement. L’analyse cluster fournira une vision plus nuancée des différentes
dynamiques au sein du marché des parfums, permettant ainsi de mieux comprendre comment
les différents segments réagissent aux variables étudiées. Les résultats de cette analyse seront

présentés et discutés pour illustrer la diversité des profils de consommateurs.

4.1 Analyse conjointe

Cette section analysera en détail le R, les coefficients de régression, ainsi que leur signification,

afin de fournir des insights sur les facteurs qui influencent le choix des consommateurs.

Figure 4: Récapitulatif de modeéles

Récapitulatif des modéles

Erreur Modifier les statistiques
standard de Variation de Sig. Variation
Modéle R R-deux R-deux ajusté |'estimation R-deux Variation de F ddl1 ddl2 de F
1 ,989% 978 ,965 ,05993 978 77,231 4 7 <,001

a. Prédicteurs : (Constante), extravagant, inconnue, prix3, prix2

Dans cette analyse, on a un R-carré de 0.978, ce qui signifie que 97.8% de la variance de la
préférence des consommateurs est expliquée par le modele. Une valeur aussi élevée suggere
que les variables indépendantes incluses dans le modele capturent effacement les variantions
observées dans les préférences. Le tableau de I’ANOVA fournit une confirmation
supplémentaire de I’efficacité du modéle.

Le test a une valeur p significatif, c’est-a-dire inférieur a 0.05, tel que < 0.001.
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Figure 5: ANOVA

ANOVA?
Somme des
Modéle carres ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 1,110 4 277 77,231 <,001b
de Student ,025 7 ,004
Total 15135 11

a. Variable dépendante : preference
b. Prédicteurs : (Constante), extravagant, inconnue, prix3, prix2

Figure 6: Coefficients

Coefficients?®

Coefficients
Coefficients non standardisés standardisés
Erreur

Modéle B standard Béta t Sig.

1 (Constante) 2,901 ,039 74,986 <,001
prix2 -,355 ,042 -,544 -8,377 <,001
prix3 -,720 ,042 -1,104 -16,990 <,001
inconnue -,152 ,035 -,247 -4,383 ,003
extravagant ,035 ,035 ,057 1,012 ,345

a. Variable dépendante : preference

Les coefficients de régression fournissent une compréhension des effets individuels de chaque
variable indépendante sur la variable dépendante « préférence ».

Les valeurs p associée a « prix2 », « prix3 » et « inconnue » sont toutes inférieures a 0.001,
indiquant une signification statistique robuste. Cela signifie que les relations observées entre
ces variables et la préférence ne sont probablement pas due au hasard.

En revanche, la valeur p pour le coefficient extravagant est de 0.345, ce qui est supérieur a 0.05.
Cela indique que cet effet n’est pas statistiquement significatif et que le caractére extravagant
du packaging d’un produit n’est probablement pas un déterminant clé pour les préférences dans

ce modele particulier.

Les analyses spécifiques des coefficients doivent étre interprétées en prenant en compte les
calculs d’utilité réalisés ultérieurement dans 1’analyse. Ainsi, les p-values ici servent
principalement a indiquer quelles variables montrent une influence statistiquement significative

sur les préférences des consommateurs.

Cette analyse de régression met en lumicre les facteurs principaux qui influencent les
préférences des consommateurs suisses pour les parfums. Les prix des produits apparaissent
comme des déterminants majeurs, ou des niveaux de prix élevés ont un effet négative prononcé

sur les préférences.
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Cette compréhension est essentielle pour continuer la démarche de I’analyse, ou je déterminerai
dans un premier temps 1’utilité¢ de chaque attribut, et ensuite, I’importance relative de ceux-ci.
Pour cela les valeurs des Bétas sont utilisées comme variables d’équations pour déterminer
I’utilité¢ de chacun des niveaux de chaque attribut : j’ai créé un systéme a deux équations pour
les attributs marque «connue» et «inconnue» et pour le packaging « minimal» et
« extravagant », et un systéme a trois équations pour les trois niveaux des prix, « 50 CHF »,

« 150 CHF », « 250 CHF ».

Figure 7: Systeme d'équation pour "connue" et "inconnue"

{Binconnue = Uinconnue — Uconnue

O = uinconnue + uconnue

{_0-247 = Ujnconnue — Uconnue

0 = uinconnue + uconnue

{uinconnue = —0.1235
Ueonmue = 0.1235

Figure 8: Systeme d'équation pour le packaging

{ﬂextravagant = uextravagant — Uminimal

0= uextravagant + Uminimal

{_0-057 = Uextravagant — Uminimal
0= uextravagant + Uminimal

{uextravagant = —0.0285
Uminimal = 0.0285

Figure 9: Systeme d'équation pour le prix

ﬁprixz = Uprixz — Uprix1
ﬁprix3 = Uprixz — Uprix1
0= uprixl + uprixz + uprixB

—0,544 = Uprix2 — Uprix1
—-1.104 = Uprixz — Uprix1

0= uprixl + uprixz + uprixB

Uprixs = 0.5493
Uprixz = 0.0053
Uprixs = —0.5546
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Tableau 4: Récapitulatif des utilités des attributs

Niveau Utilité
Marque connue 0.1235
Marque inconnue -0.1235
Packaging minimal 0.0285
Packaging extravagant -0.0285
Prix1 0.5493
Prix2 0.0053
Prix3 -0.5546

Dans le cadre d’une analyse conjointe, 1’objectif principal est de comprendre comment
différentes caractéristiques (ou attributs) d’un produit influencent les préférences des
consommateurs. Chaque niveau d’attributs est associ¢ a une utilit¢ partielle, qui mesure
I’impact de ce niveau sur la décision globale du consommateur.

Ici, ’utilité partielle pour une marque inconnue est négative, tandis que celle pour une marque
connue est positive. Cela peut suggérer que les consommateurs préfeérent généralement les
marques connues pour leur réputation et leur fiabilité. Dans ce cas particulier, les
consommateurs semblent accorder moins de valeur a la nouveauté ou a la singularité associée
a une marque inconnue, ou bien ils percoivent les marques inconnues comme moins fiables ou
attractives par rapport aux marque établies.

Les consommateurs montrent une légere préférence pour un packaging minimal avec une utilité
positive, par rapport a un packaging extravagant qui a une utilité¢ négative. Cela indique que les
consommateurs apprécient davantage un emballage simple et élégant, peut-&tre percu comme
plus raffiné ou subtil. Bien que I’effet soit relativement petit (come le montrent les valeurs
d’utilité proches de zéro), il peut jouer un réle dans les segments du marché ou la simplicité et
la discrétion de I’emballage sont valorisés.

Le prix1, soit 50 CHF, a I'utilité la plus élevée, ce qui indique que les consommateurs préférent
des options moins chéres. L’effet positif montre que ce niveau de prix est un facteur d’attraction
fort. Prix2 (150 CHF) a une utilité¢ égale a prix1 mais dans le sens opposé, ce qui montre une
aversion moyenne envers ce niveau de prix par rapport a prixl. Finalement, prix3, soit 250
CHF, a une utilit¢ fortement négative, indiquant une forte aversion pour les options plus
couteuses. La valeur élevée de 1’utilité négative indique que le prix est un facteur déterminant

dans le choix du consommateur et qu’un prix élevé réduit considérablement la préférence.
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En somme, les résultats de cette analyse révelent que le prix est le facteur le plus influent sur
les préférences des consommateurs pour ce produit particulier, suivi par la perception de la
marque et le style de packaging. Cette conclusion peut étre confirmer en calculant I’importance
relative de chaque attribut : avec une importance relative de 0.78, le prix est Iattribut le plus
influent dans les décisions des consommateurs, ce qui souligne la forte sensibilité au prix.

utilité totale de l'attribut

somme des étendus de tous les attributs

importance relative d'un attribut =

Figure 10: Importance relative des attributs

Attribut Utilité totale Somme des étendus Importance relative
Marque 0.247 1.394 0.18
Packaging 0.057 1.394 0.04
Prix 1.109 1.394 0.78

Tableau 5: Récapitulatif des utilités pour chaque combinaison d'attributs

Code question Profils 50 CHF 150 CHF 250 CHF Connue Inconnue Minimal  Extravagant Utilite
X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7

SQo01 1 1 0 0 1 0 1 0 0.7013
SQ004 2 1 0 0 1 0 0 1 0.6443
SQo08 3 1 0 0 0 1 1 0 0.4543
SQO010 4 1 0 0 0 1 0 1 0.3973
SQ002 5 0 1 0 1 0 1 0 0.1573
SQ004 6 0 1 0 1 0 0 1 0.1003
SQ007 7 0 1 0 0 1 1 0 -0.0897
SQo11 8 0 1 0 0 1 0 1 -0.1467
SQO003 9 0 0 1 1 0 1 0 -0.4026
SQ006 10 0 0 1 1 0 0 1 -0.4596
sSQoos8 11 0 0 1 0 1 1 0 -0.6496
SQo012 12 0 0 1 0 1 0 1 -0.7066

Ce tableau récapitulatif permet de voir quelles sont les combinaisons des attributs que les
répondantes ont préférés. Le profil n.1 a été le préféré, suivi par les profils n.2 et n.3. Ces
résultats sont cohérents avec les valeurs des utilités de chaque attribut (cf. figure 10), lesquelles
indiquent que le prixl, la marque connue et le packaging minimal influencent en manicre

positive les décisions d’achat des consommateurs de parfums.
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Tableau 6: Parfums préférés de l'échantillon

Parfum n.1 Parfum n.2 Parfum n.3

\ + -
%\
(GUERIAN

4.2 Analyse de cluster

L’analyse cluster est une méthode statistique utilisé pour regrouper des observations en groupes
homogenes appelés « clusters ». Chaque cluster contient des individus qui sont plus similaires
les uns aux autres qu’a ceux des autres clusters. Cette méthode est souvent utilisée en marketing
pour segmenter des groupes de consommateurs en fonction de leurs comportements,
préférences ou caractéristiques. L objectif de cette analyse dans le cadre de mon étude sur les
parfums est de regrouper les consommateurs en segments distincts, basés spécifiquement sur
leurs réponses au questionnaire. Cette segmentation vise a identifier des profils de
consommateurs qui partagent non seulement des caractéristiques démographiques, mais surtout
des préférences et des motivations spécifiques liées a I’achat de parfums. Cela permettra de
mieux comprendre comment différents segments valorisent des attributs tels que la marque, le
prix ou le packaging. En utilisant ces segments pour orienter la nouvelle analyse conjointe, il
devient possible d’identifier comment les différents groupes de consommateurs attribuent une

valeur aux divers attributs des parfums.

Avant de transférer les données dans SPSS pour 1’analyse cluster, j’ai d’abord codé¢ les réponses
du questionnaire. La codification consiste a transformer les réponses qualitatives en données
numériques exploitables par le logiciel. Pour les questions a choix multiples relatives aux
raisons d’achat et aux sensations recherchées lorsque on utilise du parfum, chaque option a été
codée en tant que variable binaire, ou 1 = NON et 2 = OUI. Pour les questions a échelle de
Likert de 1a 5, les réponses sont déja numériques et n’ont pas besoin d’étre recodées. Pour
d’autres questions a choix multiple par exemple « Combien de temps consacrez-vous a
rechercher des informations avant d'acheter un nouveau parfum ? », les réponses qualitatives

ont été codées dans une échelle numérique en faisant attention que 1 soit toujours la réponse
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qui représente le choix mineur. Dans ce cas 1 = jamais, 5 = tous les jours. Ensuite, une analyse
hiérarchique a ét¢ réalisé pour déterminer le nombre optimal de groupes, ce qui a permis
d’identifier des segments initiaux basés sur les réponses des participants. Une fois le nombre
de groupes déterminé, une analyse K-Means a été utilisé pour affiner la segmentation,
permettant ainsi une classification plus précise et homogene des groupes en fonction de leur

comportements et préférences liés a 1’achat de parfum.

Figure 11: Dendrogramme de l'analyse hiérarchique

Dendrogramme utilisant la Distance de Ward
Distance redimensionnée cluster combiné

10 15 20 25
| 1 | |

130 19
120
110
100 12
90
80
70 8
60
50
40 12
30
20 1
10

Le dendrogramme obtenu a partir d’une analyse cluster hiérarchique aide a identifier des
groupes homogenes de consommateurs qui partagent des comportements et attitudes similaires
vis-a-vis des parfums.

Le dendrogramme montre clairement que les 129 individus de 1’échantillon se regroupent
progressivement en deux segments différents. Les consommateurs au sein de chaque cluster
sont plus similaires les uns aux autres qu’a ceux des autres clusters, tandis que la distance
relativement large entre les clusters identifiés suggere des différences marquées dans les

comportements d’achat.

Figure 12: Nombre d'individus dans chaque cluster

Nombre
d'observations dans
chaque cluster

Cluster 1 50,000

2 79,000
Valide 129,000
Manquant ,000
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Plus précisément on peut voir que dans le cluster 1 sont présentes 50 individus, tandis que dans

le cluster 2, 79 individus.

L’analyse de la variance (ANOVA) permet d’évaluer si les variables intégrées dans le modele
contribuent effectivement a segmenter 1’échantillon par I’analyse K-Means. Lorsqu’une
variable est jugée statistiquement significative, cela indique qu’elle e été pertinente pour
distinguer les différents groupes.

Le tableau montre que des variables comme I’intérét pour les parfums (p<0.001), la familiarité
avec les parfums (p<0.001) et la fréquence d’utilisation (p<0.001) ont été particulicrement
utiles pour distinguer les groupes de 1’échantillon. Certaines variables, comme « Sentiment de
nostalgie » (p=0.537) ou « sensation de propreté » (p=0.998), n’ont pas montré de différences
significatives entre les clusters. Cela suggere que ces aspects ne sont pas des facteurs
déterminants dans la distinction des groupes de consommateur dans cette analyse. Ces variables
non significatives pourraient donc indiquer que les différences entre les consommateurs ne se

refletent pas dans ces aspects.
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Figure 13: ANOVA

ANOVA
Cluster Erreur
Carré moyen ddl Carré moyen ddl F Sig.
Sur une échellede 145, ou 71,880 1 ,654 127 109,961 <,001

1 signifie *Pas du tout
intéressé(e)” et 5 signifie
“Tout a fait intéressé(e)”,
quel est votre niveau
d'intérét pour les parfums ?

Sur une échellede 145, ol 46,430 1 ,766 127 60,628 <,001
1 signifie *Pas du tout

familier(ére)” et 5 signifie

“Tout a fait familier(ere)*,

comment évalueriez-vous

votre familiarité avec les

différents types de parfums

disponibles sur le marché ?

Sur une échellede 145, o 139,069 1 ,622 127 223,500 <,001
1 signifie "Pas du tout

important” et 5 signifie

“Tout a fait important®,

quelle importance

accordez-vous a

|'utilisation d'un parfum

dans votre routine

o
quot ?
q

Combien de temps 6,797 1 ,879 127 7,729 ,006
consacrez-vous a

rechercher des

informations avant

d'acheter un nouveau

parfum?

Combien de parfums 19,783 1 ,435 127 45,509 <,001
possédez-vous ?

A quelle fréquence portez- 78,537 1 ,623 127 126,010 <,001
vous du parfum?

A quelle fréquence achetez- 64,053 1 461 127 138,897 <,001
vous du parfum ?

Sur une échelle de 145, o 41,998 1 15335 127 31,452 <,001

1 signifie "Pas du tout
important® et 5 signifie
“Tout a fait important®, a
quel point est-il important
pour vous que votre
parfum refléte votre
personnalité ?

Frais /Fraiche 1,835 1 ,203 127 9,047 ,003
Pour améliorer mon 1,381 1 ,206 127 6,692 ,011
Pour me sentir contient(e) 2,959 1 ,228 127 12,977 <,001
Pour attirer I'attention 577 1 ,106 127 5,448 ,021
Pour des occasions 3,770 1 ,223 127 16,905 <,001
speciales

Autre ,026 1 ,059 127 ,449 ,504
Sensation de bien-étre ,635 1 ,111 127 5,713 ,018
Sensation de luxe ,699 1 ,176 127 3,979 ,048
Sentiment de nostalgie ,035 1 ,092 127 ,384 A/
Eveil de sens ,510 1 ,200 127 2,548 ,113
Sensation de propreté ,000 1 ,239 127 ,000 ,998
Autre ,000 1 ,239 127 ,000 ,998

Les tests F doivent &tre utilisés uniquement a des fins de description compte tenu que les clusters ont été choisis
pour maximiser les différences entre les observations des différents clusters. Les niveaux de signification
observés ne sont pas corri?és et ne peuvent donc pas étre interprétés comme tests de I'hypothése selon
laguelle les moyennes du cluster sont égales.

43



Figure 14: Centres de cluster finaux

Centres de cluster finaux
Cluster

Sur une échellede 1a 5, ou 2,24 3,77
1 signifie "Pas du tout

intéressé(e)” et 5 signifie

“Tout a fait intéressé(e)”,

quel est votre niveau

d'intérét pour les parfums ?

Sur une échellede 1a 5, ou 1,68 2,91
1 signifie *Pas du tout

familier(ére)” et 5 signifie

“Tout a fait familier(ére)”,

comment évalueriez-vous

votre familiarité avec les

différents types de parfums

disponibles sur le marché?

Sur une échellede 1a 5, ou 2,16 4,29
1 signifie *Pas du tout

important® et 5 signifie

“Tout a fait important®,

quelle importance

accordez-vous a

|'utilisation d'un parfum

dans votre routine

quotidienne ?

Combien de temps 1,82 2,29
consacrez-vous a

rechercher des

informations avant

d'acheter un nouveau

parfum ?

Combien de parfums 1,50 2,30
possédez-vous ?

A quelle fréquence portez- 3,12 4,72
vous du parfum?

A quelle fréquence achetez- 1,06 2,51
vous du parfum?

Sur une échellede 1a 5, ou 3,12 4,29

1 signifie *Pas du tout
important® et 5 signifie
“Tout a fait important®, a
quel point est-il important
pour vous que votre
parfum refléte votre
personnalité ?

Frais /Fraiche 1,54 1,78
Pour améliorer mon 1,18 1,39
humeur

Pour me sentir contient(e) 1,36 1,67
Pour attirer |'attention 1,04 1,18
Pour des occasions 1,68 1,33
speciales

Autre 1,08 1,05
Sensation de bien-étre 1,78 1,92
Sensation de luxe 1,14 1,29
Sentiment de nostalgie 1,08 1,11
Eveil de sens 1,20 1,33
Sensation de propreté 1,38 1,38
Autre 1,38 1,38

L’analyse descriptive des centres de clusters finaux vise a profiler les consommateurs
appartenant a chaque cluster et a identifier les caractéristiques clés qui les distinguent. Le centre
cluster représente la moyenne des valeurs de toutes les observations appartenant aux clusters
pour chaque variable considérée. En comparant les valeurs moyennes des différentes variables
entre les clusters, on peut identifier quelles caractéristiques distinguent chaque segment. Dans

ce cas on peut bien noter comme le cluster n.2 soit généralement plus intéressé aux parfums car
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les moyennes des réponses de ce cluster sont plus élevées que le cluster n.1. Ce cluster inclut
donc des consommatrices pour qui les parfums jouent un réle significatif dans leur vie
quotidienne. Ils sont plus intéressés, plus familiers avec les différents types de parfums, et

acheétent et utilisent des parfums plus fréquemment.

Aprées avoir réalisé ’analyse de cluster et identifié des segments distincts de consommateurs,
j’ai effectué une analyse conjointe pour chaque cluster. Cette approche permet d’examiner en
détail les préférences spécifiques de chaque groupe, en évaluant I’importance relative des
différents attributs des parfums. Pour chaque cluster, j’ai également calculé¢ les scores d’utilité

associés a chaque niveau d’attribut.

4.2.1 Cluster 1

Figure 15: Coefficients cluster 1

Coefficients®

Coefficientg
Coefficients non standardisés standardisés

Erreur

Modéle B standard Béta t Sig.

1 (Constante) 2,841 ,033 85,111 <,001
prix2 -,210 ,037 -,423 -5,743 <,001
prix3 -,522 ,037 -1,052 -14,290 <,001
inconnue -,167 ,030 -,356 -5,583 <,001
extravagant ,030 ,030 ,064 1,005 ,348

a. Variable dépendante : preferece

Le tableau des coefficients de régression met en évidente les p-values associées a chaque
attribut, indiquant leur signification statistique dans la préférence des consommateurs. Les p-
values pour les niveaux de prix sont toutes inférieures a 0.001 ce qui indique que ces variables
ont une influence statistiquement significative sur les préférences des consommateurs. En
revanche, le coefficient pour le packaging extravagant n’a pas d’effet statistiquement
significatif sur la préférence des consommateurs dans ce cluster, comme 1’indique une p-value

de 0.348, qui est supérieure au seuil.

Les systemes d’équations dans les figures suivantes illustrent comment les utilités des différents
attributs ont été calculées a partir des coefficients de régression. L’utilit¢ pour une marque
connue est positive (0.178), tandis que celle pour une marque inconnue est négative. Le

packaging extravagant a une utilité 1égérement positive, tandis que le packaging minimal a une
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utilité négative. Les utilités pour les différents niveaux de prix montrent que le prix le plus bas

(50 CHF) est préféré, suivi par le prix moyen (150 CHF), et le prix le plus élevé (250 CHF).

Figure 16: Systeme d'équation pour la marque

{Binconnue = Uinconnue — Uconnue

O = uinconnue + uconnue

{_0-356 = Ujnconnue — Uconnue

0 = uinconnue + uconnue

=—-0.178
=0.178

{uinconnue

Uconnue
Figure 17: Systeme d'équation pour le packaging

{ﬁextravagant = uextravagant — Uminimal

0= uextravagant + Uminimal

{0-064 = uextravagant — Uminimal
0= uextravagant + Uminimal
{uextravagant = 0.032
Uminimal = —0.032

Figure 18: Systeme d'équation pour le prix

ﬁprixz = Uprix2 — Uprix1
ﬁprix3 = Uprixz — Uprix1
0= uprixl + uprixz + uprixB

—0.423 = Uprixz — Uprix1
—1.052 = Uprixz — Uprix1

0= uprixl + uprixz + uprixB

Uppixy = 0.492
Uprixz = 0.069

Uprixz = —0.560
Tableau 7: Récapitulatif des utilités des attributs pour le cluster 1
Niveau Utilité
Marque connue 0.178
Marque inconnue -0.178
Packaging minimal -0.032
Packaging extravagant 0.032
Prix1 0.492
Prix2 0.069
Prix3 -0.560
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Tableau 8: Importance relative des attributs

Attribut Utilité totale Somme des étendus Importance relative
Marque 0.356 1.393 0.26
Packaging 0.054 1.393 0.04
Prix 0.983 1.393 0.70

Le tableau récapitulatif montre que le prix est I’attribut le plus important pour ce cluster, avec

une importance relative de 0.70. Cela signifie que les décisions d’achat dans ce segment sont

principalement influencées par le prix. La marque, avec une importance relative de 0.26, est le

deuxieme facteur le plus influent, et le packaging est le facteur le moins influent pour ce groupe.

Tableau 9: Tableau recapitulatif cluster 1

Code question Profils 50 CHF 150 CHF 250 CHF Connue Inconnue Minimal Extravagant
X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7
SQo01 1 1 0 0 1 0 1 0
SQo04 2 1 0 0 1 0 0 1
SQ009 3 1 0 0 0 1 1 0
SQo10 4 1 0 0 0 1 0 1
SQooz2 5 0 1 0 1 0 1 0
SQ004 6 0 1 0 1 0 0 1
SQoo7 7 0 1 0 0 1 1 0
SQo11 8 0 1 0 0 1 0 1
$Q003 9 0 0 1 1 0 1 0
SQ006 10 0 0 1 1 0 0 1
SQoos 11 0 0 1 0 1 1 0
sQo12 12 0 0 1 0 1 0 1

0.638
0.702
0.282
0.346
0.215
0.279
0.141
0.077
0.414
-0.35
0.77
-0.706

On peut voir que les parfums le plus préférés du cluster 1 sont le n.2, suivi par le n.1 et le n.4,

tandis que les moins préférés sont le n.11, suivi par le n.12 et le n.9.

Tableau 10: Parfums préférés et moins préférés du cluster 1

Parfum n.2 Parfum n.1 Parfum n.4
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Parfumn.11 Parfum n.12 Parfum n.9

4.2.2 Cluster 2

Figure 19: Coefficients cluster 2

Coefficients?

Coefficients
Coefficients non standardisés standardisés
Erreur

Modéle B standard Béta t Sig.

1 (Constante) 2,734 ,060 45,927 <,001
prix2 -,520 ,065 -,669 -7,974 <,001
prix3 -,860 ,065 -1,106 -13,187 <,001
inconnue -,098 ,053 -,134 -1,847 ,107
extravagant -,085 ,053 -,116 -1,596 ,154

a. Variable dépendante : preference

Pour ce qui concerne le cluster 2, les p-values associées aux différents attributs montrent que
I’augmentation du prix a un effet statistiquement significatif sur la réduction de la préférence
des consommateurs, avec des p-values inférieures au seuil de 0.005. En revanche, I’effet de la
notoriét¢ de la marque (p=0.107) et du packaging extravagant (p=0.154) n’est pas
statistiquement significatif, ce qui suggere que ces facteurs n’ont pas un impact déterminant sur

la préférence des consommateurs dans ce cluster.

D’apres le systéme d’équation suivantes on remarque que I’utilité pour une marque connue est
de 0.067, tandis que celle pour une marque inconnue est de -0.067. Cela refléte une légere
préférence pour les marques connues. L’utilité positive du packaging minimal, respectivement
négative pour le packaging extravagant montrent que les consommateurs dans ce cluster ont
une préférence pour un packaging plus simple. Les utilités pour les niveaux de prix montrent
que les consommateurs préférent le prix le plus bas, méme si cette utilité est négative, tandis
que les utilités pour les prix les plus élevés sont encore plus négatives. Cela indique une forte

aversion pour les prix élevés.
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Figure 20: Systeme d'équation pour la marque

{Binconnue = Uinconnue — Uconnue

O = uinconnue + uconnue

{_0-134 = Ujnconnue — Uconnue

0 = uinconnue + uconnue

{uinconnue = —0.067
Uconnue = 0.067

Figure 21: Systeme d'équation pour le packaging

ﬁextravagant = uextravagant — Uminimal

{ 0= uextravagant + Uminimal

{_0-116 = Uextravagant — Uminimal
0= uextravagant + Uminimal
{uextravagant = —0.058
Uminimal = 0.058

Figure 22: Systeme d'équation pour le prix

ﬁprixz = Uprix2 — Uprix1
ﬁprix3 = Uprixz — Uprix1
0= uprixl + uprixz + uprixB
—0.669 = Uprixz — Uprix1
—1.106 = Uprixz — Uprix1

0= uprixl + uprixz + uprixB

Uprias = 0.591
up-rixz == _0.077
Uprizs = —0.514

Tableau 11: Récapitulatif des utilités des attributs

Niveau Utilité
Marque connue 0.067
Marque inconnue -0.067
Packaging minimal 0.058
Packaging extravagant -0.058
Prix1 0.591
Prix2 -0.077
Prix3 -0.514
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Tableau 12: Importance relative des attributs

Attribut
Marque
Packaging

Prix

Utilité totale
0.134
0.116
1.182

Somme des étendus
1.432
1.432
1.432

Importance relative

0.09
0.08
0.83

Le tableau de I’importance relative montre que, pour ce cluster, le prix est de loin ’attribut le

plus important, avec une importance relative de 0.83. Cela signifie que les décisions d’achat

dans ce segment sont presque exclusivement influencées par le prix. Avec une importance

relative de 0.09 pour la marque et 0.08 pour le packaging, ces attributs ont un impact trés limité

sur les décisions d’achat.

Pour ce segment (Cluster 2), le prix est donc le facteur déterminant dans la décision d’achat.

Tableau 13: Tableau recapitulatif cluster 2

Code question Profils

$Q001
SQ004
SQ009
$Q010
$Q002
SQ004
SQoo7
SQ011
$Q003
SQ006
SQo08
SQo012

® N EWN -

50 CHF

X1

150 CHF 250 CHF Connue Inconnue
X2 X3 X4 X5
1 0 0 1 0
1 0 0 1 0
1 0 0 0 1
1 0 0 0 1
0 1 0 1 0
0 1 0 1 0
0 1 0 0 1
0 1 0 0 1
0 0 1 1 0
0 0 1 1 0
0 0 1 0 1
0 0 1 0 1

X6

Minimal

O a0 a0 w0200

X7

Extravagant

SO0 a0 a0 a0 a0

Utilité

0.716
0.6
0.582
0.466
0.048
-0.068
-0.086
-0.202
-0.389
-0.505
-0.523
-0.639

On peut voir que les parfums le plus préférés du cluster 2 sont le n.1, suivi par le n.2 et le n.3,

tandis que les moins préférés sont le n.12, suivi par le n.11 et le n.10. Cela s'explique par le fait

que le prix a un impact tellement négatif sur la décision d'achat qu'il 'emporte sur tous les autres

critéres.
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Tableau 14: Parfums préférés et moins préférés du cluster 2

Parfum n.1 Parfum n.2

Parfum n.3
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5. Discussion

Dans ce chapitre, j’analyse les résultats de mon étude sur les critéres influengant le
comportement d’achat des consommateurs sur le marché des parfums en Suisse. J’examine les
implications des résultats et je les comparerai avec la littérature étudiée auparavant. L’objectif
est de situer ces résultats dans un cadre plus large et de comprendre leurs implications dans la

pratique.

L’analyse conjointe de I’échantillon menée dans cette ¢tude a permis de dégager des insight 1¢és
sur les critéres influengant le comportement d’achat des consommateurs, en accordant une
notable importance a certains attributs des parfums, notamment le prix, la marque, et le
packaging. Parmi ces attributs, le prix s’est avéré étre le facteur le plus déterminant dans les
déclichisons d’achat, suivi de la notoriété de la marque et du packaging. Cette prépondérance
du prix est cohérente avec les résultats d’études antérieures qui montrent que les
consommateurs sont particuliecrement sensibles au prix des produits de luxe comme les parfums
(Smith et al., 2010). Les calculs de I’importance relative des attributs ont montré que le prix
domine largement, représentant environ 0.78 de I’importance totale, ce qui suggere une forte
¢lasticité-prix parmi les consommateurs de parfums. Cette sensibilité peut étre expliquée par
les théories économique classiques qui postulent que, méme dans les marchés de biens de luxe,
les consommateurs recherchent des offres percues comme ayant un bon rapport qualité-prix.

Comme mentionné dans la revue de la littérature, selon 1’é¢tude Lichtenstein, Ridgway et
Netemeyer (1993), le prix est souvent per¢u comme un indicateur de la qualité du produit, c’est-
a-dire que les consommateurs associent généralement un prix élevé a une qualité supérieure.
Cependant, les résultats de mon étude, dans lesquels un prix élevé est ’attribut qui dissuade le
plus P’achat, peuvent étre expliqués par plusieurs facteurs contextuel et psychologiques
spécifiques a mon échantillon et au marché suisse des parfums. Les consommateurs suisses de
parfums peuvent étre particulierement sensible au prix en raison de la perception que le rapport
qualité-prix doit étre justifié, surtout pour des produits qui ne sont pas des nécessitées mais de
biens de consommation discrétionnaire (Schwartz, 2004). On pourrait supposer que dans le
secteur des parfums, un prix élevé ne garantit pas toujours une meilleure perception de la
qualité. Les consommateurs donc pourraient percevoir un prix élevé comme non justifié¢ s’ils
ne ressentent pas une différence notable en termes de qualité ou de prestige entre un parfum
couteux et un autre plus abordable. Il est également possible que les attitudes des

consommateurs aient évolué¢ depuis la théorie de Lichtenstein, Ridgway et Netemeyer (1993).
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Aujourd’hui, les consommateurs pourraient étre plus informés et sceptiques vis-a-vis des prix
élevés, se tournant davantage vers de produits qu’ils percoivent comme ayant un juste équilibre
entre cout et qualité, plutdt que de simplement associer un prix élevé a une meilleure qualité.

De plus, étant donné que mon échantillon est composé pour une grande partie d’étudiantes, cela
ajoute une dimension supplémentaire a I’explication des résultats, en particulier concernant la
réaction négative face aux prix ¢élevés des parfums. Les étudiants, en général, disposent de
ressources financiéres limitées et son souvent plus soucieuses de leurs dépenses. Dans ce
contexte, un prix élevé peut étre pergu comme un obstacle majeur a 1’achat. La priorité peut
d’étre donc d’obtenir le meilleur rapport qualité-prix, plutét que de rechercher des produits
associés a des prix élevé et a un statut social supérieur. Les étudiantes ont probablement d’autres
priorités financieres, comme les frais de scolarité, de logement et des dépenses quotidiennes,
ce qui peut les rendre moins enclines a investir dans des produits de luxe comme les parfums.
Ainsi, ce groupe démographique peut privilégier des options plus abordables qui correspondent

mieux a leur budget.

L’importance relative de la marque, évaluée a 0.18 dans cette étude, souligne son role modéré
dans les décisions d’achat des consommateurs de parfums. Aaker (1991), argue que la marque
est un élément crucial du capital de marque qui peut influencer les perceptions des
consommateurs en maticre de qualité et fiabilité. Selon lui les marques établies offrent une
assurance sur la qualité percue, en réduisant le risque pergu par les consommateurs lors de
I’achat. Cependant, I’importance relative de la marque peut varier en fonction du marché et du
segment de consommateurs. Dans des segments ou d’autres facteurs comme le prix ou le
packaging jouent un role plus important, I’influence de la marque peut étre réduite, ce qui est

reflété par I’'importance relative de 0.18 trouvé dans I’étude.

Tableau 15: Connaissance des marques

Connaissez-vous la marque Guerlain?

Oui 75 58.14%
Non 54 41.86%
Connaissez-vous la marque Eclat

Oui 8 6.20%
Nen 121 93.80%

La différence significative dans la reconnaissance des marques (58.14% pour Guerlain et 6.20%

pour Eclat) souligne I’impact potentiel de la notoriété sur les préférences des consommateurs.
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Guerlain, en tant que marque bien établie et reconnue, bénéficie d’une meilleure visibilité et
d’une association potentiellement plus forte avec la qualité et le prestige. A I’inverse, la faible
reconnaissance de la marque Eclat pourrait expliquer pourquoi cette marque est moins préférée,

en raison du manque de familiarité et de confiance des consommateurs.

Finalement, I’importance plus faible attribué¢ au packaging, a seulement 0.04, pourrait indiquer
que les consommateurs pergoivent le packaging come un aspect secondaire ou que d’autres
facteurs non mesurés dans cette analyse jouent un role plus central dans leur décision d’achat.

Underwood, Klein, et Burke (2001), dans leur travail sur les associations de marque et le design
du packaging, discutent de la manicre dont le packaging peut renforcer la perception de la valeur
d’un produit, mais seulement lorsqu’il est per¢u comme un complément aux autres attributs,
tels que la marque, la qualité ou le prix. Cette étude peut expliquer la plus faible importance du
packaging car, lorsque les consommateurs accordent plus de pour a ces autres attributs, I’impact
du packaging diminue. De plus, Kotler et Keller (2012), expliquent que les consommateurs,
surtout dans des segments spécifiques comme les étudiants ou les jeunes adultes, peuvent
rationaliser leurs décisions sur des aspects per¢u comme plus tangibles ou fonctionnels, tels que
le prix ou la notoriété de la marque. Cela est particulaires vrai lorsque le budget est une
contrainte, ce qui peut expliquer pourquoi, dans cette étude, le packaging est percu comme un

facteur secondaire.

L’analyse conjointe a également mis en lumiere des interactions potentielles entre certains
attributs, soulignant comme une interaction peut conjointement influencer les préférences des
consommateurs. En particulier, une marque bien établie combiné avec un prix attractif peut
maximiser la préférence. A I’inverse, un prix élevé, méme pour une marque de luxe, peut
neutraliser son attrait, ce qui suggere une sensibilité au prix méme dans les segments de marché
ou le prestige est généralement valorisé. Cette observation est en ligne avec la théorie du signal
en marketing, développé par Spence (1974), qui postule que la marque et le prix fonctionnent
comme des signaux pour indiquer la qualité d’un produit. Cependant, mon étude démontre que
cette relation n’est pas linéaire : un prix trop €élevé peut en réalité affaiblir I’attrait de la marque.
Cela montre que les consommateurs ne sont pas simplement influencés par des signaux isolés

mais par I’interaction de plusieurs facteurs, ce qui rend leurs décisions d’achat plus complexes.

Les résultats obtenus renforcent plusieurs théories clés dans le domaine du comportement du

consommateur. Le modéle de Ajezen (1975), qui stipule que I’attitude d’un consommateur
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envers un produits est déterminée par la somme pondérée des croyances sur les attributs du
produit, se retrouve dans I’importance accordée aux attributs individuels dans cette étude. Dans
mon étude, chaque attribut a été évalué individuellement par les consommateurs, et leur attitude
globale envers le produit semble effectivement étre le résultat d’une pondération de ces
croyances. Par exemple, méme si la marque est un attribut important, son effet peut étre modéré

ou amplifié par le prix, ce qui explique une la relative faiblesse de son importance.

L’analyse des clusters a mis en évidence deux segments distincts parmi les répondantes, chacun
caractérisé par des préférences spécifiques en termes de sensation recherchées lors de
I’utilisation de parfums. Ces segments illustrent la diversité des consommatrices, comportant
des implications importantes pour le marketing ciblé et le développement de produits.

Comme consacré dans le chapitre consacré aux résultats, les consommatrices du cluster 1
montrent un intérét relativement faible pour les parfums, avec une moyenne de 2.24 sur une
¢chelle de 5. Elles ne percoivent donc pas les parfums comme une priorité ¢levée dans leur vie
quotidienne. Leur niveau de familiarité avec les différents types de parfums disponibles sur le
marché¢ est faible (moyenne de 1.68), ce qui suggere qu’elles ne passent pas beaucoup de temps
a explorer ou a essayer de nouveaux parfums. L’utilisation des parfums dans leur vie
quotidienne n’est pas jugée trés importante (moyenne de 2.16). Pour ces consommatrices, les

parfums ne sont pas un ¢élément essential de leur identité ou de leur image personnelle.

Figure 23: Raisons pour porter du parfum Figure 24: Sensations recherchées lors de l'utilisation
Raisons pour porter du parfum Sensation recherchées lors de ['utilisation
Cluster1 Cluster 1

0 10 20 30 40 50 60 70 80 0 10 20 30 40 50 60 70 80

mAutre mPourdes occasions spéciales m Pour attirer 'attention mAutre mSensationde proprété mEveil dessens

mPourme sentir confient mPouraméliorer mon humeur m Me sentir frais/fraiche m Sentiment de nostalgie m Sensation de luxe m Sensation de bien étre

En somme, le cluster 1 regroupe des consommatrices pour qui les parfums ne représentent pas
une priorit¢ majeure. Elles les utilisent occasionnellement, principalement pour des raisons
pratiques ou pour des occasions spécifiques. Ce groupe pourrait étre moins réceptif aux
campagnes marketing centrés sur le luxe ou 1’exclusivité, mais pourrait répondre positivement

a des promotions basées sur la praticité ou le prix.
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Ces résultats sont cohérents avec la littérature qui montre que les consommateurs avec un faible
engagement vis-a-vis d’une catégorie de produits sont souvent moins réceptif aux stratégies
marketing basées sur I’émotion ou le prestige (Solomon, 2019). Dans ce contexte, le mod¢le de
la rationalité limitée (Simon, 1955) s’applique, ou les consommatrices du cluster 1 peuvent étre
considérées comme prenant des décisions d’achat basées sur des critéres simples et tangibles,
tels que le prix, plutdt que sur des éléments subjectifs comme la notoriété ou I’esthétique d’un
produit.

En revanche, les consommatrices du cluster 2 montrent un fort intérét pour les parfums avec
une moyenne de 3.77, indiquant qu’elles considérent les parfums comme un aspect important
de leur vie quotidienne. Ce groupe est aussi plus familier avec les différents types de parfums
disponibles et est donc plus susceptible de rechercher des informations, d’essayer de nouveaux
produits et de suivre les tendances. Les parfums font partie intégrante de leur routine
quotidienne et sont percus comme un reflet de leur personnalité. Ce groupe achete des parfums
plus fréquemment et les utilisent réguliérement. Elles possédent également une collection plus

large de parfums.

Figure 25: Raisons pour porter du parfum Figure 26: Sensations recherchées lors de l'utilisation
Raisons pour porter du parfum Sensation recherchées lors de ['utilisation
Cluster2 Cluster 2
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m Pour me sentir confient m Pouraméliorer mon humeur m Me sentir frais/fraiche m Sentiment de nostalgie m Sensation de luxe m Sensation de bien étre

En conclusion le cluster 2 est composé de consommatrices passionnées par les parfums, qui les
percoivent comme un élément essentiel de leur identité et de leur expression personnelle. Ce
groupe sera plus réceptif aux campagnes marketing axées sur le luxe, la nouveauté, et
I’exclusivité. Ces résultats sont cohérents avec les théories du comportement du consommateur,
telles que la théorie du besoin d’expression de soi (Belk, 1988), qui postule que certains
consommateurs utilisent des produits comme les parfums pour exprimer leur identité et leur
style personnel. La forte préférence pour les marques connues et les parfums de luxe dans ce
cluster peut également étre liée a la théorie de la distinction sociale de Bourdieu (1984), qui

suggere que les produits de luxe sont souvent utilisés pour signaler un statut social élevé.
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En analysant les préférences des deux clusters, les consommatrices du cluster 1 montrent une
forte préférence pour des parfums a prix réduit, ce qui est cohérent avec 1’importance relative
¢levé de 0.70 attribué au prix. Ce groupe est clairement sensible au colit, ce qui influence
considérablement leur décision d’achat. Bien que la marque soit le deuxieme facteur le plus
influent, avec une importance relative de 0.26, les consommatrices de ce cluster préférent
clairement les marques connues, ce qui souligne I’importance de la notoriété et de la confiance
dans leur processus de décision. Ces observations s’alignent avec la littérature sur les
consommateurs sensibles au prix, qui indique que ces consommateurs sont plus susceptibles de

privilégier les marques bien établies offrant une valeur percue fiable (Hoyer et Maclnnis, 2010).

Pour ce qui concerne le cluster 2, le prix est également le facteur dominant, avec une importance
relative encore plus élevée de 0.83. Ainsi, les utilités négatives montrent une aversion
significative pour les parfums plus chers, ce qui peut étre indicatif d une forte sensibilité au prix
parmi les consommatrices de ce segment. Les résultats obtenus sont en ligne avec les études
antérieures sur le comportement des consommateurs de produits de luxe, qui suggerent que
méme dans les marchés de biens de lux, le prix reste un facteur critique (Kapferer & Bastien,

2012).

L’analyse démographique et socioéconomique des clusters révele des tendances significatives
qui se refletent dans les préférences des consommatrices. Environ la moiti¢ des deux clusters
est étudiante, ce qui pourrait expliquer I’aversion pour des parfums plus cotteux. Le fait que
ces jeunes consommatrices soient encore en formation et disposent probablement de revenus
limités explique leur sensibilité au prix, conformément a la littérature qui montre que les jeunes
adultes et les étudiants sont particulierement attentifs au colt de leurs décisions d’achat
(Lachance, Beaudoin et Robitaille, 2003). Cependant, le cluster 1 contient en proportion plus
de consommatrices qui travaillent, ce qui pourrait explique 1’aversion générale moindre pour
les prix par rapport au cluster 2. Ce phénomeéne peut également étre interprété a travers la théorie
des rdles sociaux, ou les obligations professionnelles et les responsabilités financieres des
consommatrices du cluster 1 les poussent a étre plus rationnelles et pragmatiques dans leurs

achats (Goffmann, 1959).

Sur la base de la discussion et des résultats de mon étude j’ai pu construire des recommandations
managgériales pour expliquer 1’utilit¢ de I’étude dans ce contexte pour les entreprises opérant

sur le marché des parfums en Suisse. Ces résultats indiquent qu’il est crucial pour les marques
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de parfum, surtout celles qui sont moins connues comme Eclat, d’investir dans des stratégies
de branding pour augmenter la notoriété. Cependant, méme une marque bien connue comme
Guerlain doit continuer a prouver sa valeur aux consommateurs, car la notoriété seule ne suffit
pas a garantir une forte préférence si les autres attributs — prix, packaging — ne sont pas pergus
positivement.

Les entreprises devraient segmenter le marché des parfums en fonction des différents niveaux
d’engagement et de sensibilité au prix identifiés dans les clusters. Le cluster 1 regroupe des
consommateurs pour qui les parfums ne sont pas une priorité, ce qui les rends plus sensibles au
prix. Pour ce segment, les entreprises devraient privilégier des stratégies de marketing qui
mettent en avant des offres promotionnelles, des réductions, ou des options économiques qui
soulignent le rapport qualité-prix. En revanche, le cluster 2, composé de consommatrices
passionnées par les parfums et qui percoivent ces produits comme un élément clé de leur
identité, serait plus sensible a des campagnes axées sur le luxe, I’exclusivité, et la nouveauté.
La sensibilité au prix est un facteur déterminant pour les deux segments. Pour le cluster 1, serait
recommandable d’introduire par exemple des gammes de produits abordables qui maintiennent
une perception de qualité. Bien que les consommatrices du cluster 2 soient ¢galement sensibles
au prix, elles sont prétes a investir dans des parfums qui reflétent leur personnalité. Dans ce cas,
I’entreprise devrai offrir des produits de luxe a un prix per¢u comme justifié.

Compte tenu de I’importance modérée de la marque et du packaging dans les décisions d’achat,
les entreprises devraient se concentrer sur I’innovation d’un produit qui répond aux besoins
spécifiques de chaque segment. Pour le cluster 1, cela signifie développer un parfum qui soit
fonctionnel, abordable et facilement accessible. Pour le cluster 2, les entreprises devraient
développer un parfum qui offre une forte expérience sensorielle, avec des packaging distinctifs

et luxueux en maintenant une forte identité de marque.

En analysant les résultats, on remarque des différences entre les préférences globales de
I’échantillon et celles des deux clusters identifiés. Compte tenu des différences marquées, il est
crucial pour les entreprises de segmenter le marché de maniere précise. Une segmentation
efficace permettra de mieux comprendre les nuances des différentes catégories de
consommatrices et de développer des stratégies marketing et commerciales qui répondent
spécifiquement aux besoins de chaque segment. Par conséquence, I’offre de produits doit
¢galement étre segmentée pour s’aligner sur les préférences distinctes de chaque groupe. Cette
segmentation de 1’offre permettra non seulement d’améliorer la satisfaction des clients, mais

aussi d’optimiser I’efficacité des campagnes marketing.

58



Bien que cette étude apporte des insights précieux sur les criteres influencant le comportement
d’achat des consommateurs sur le marché des parfums en Suisse, il est important de reconnaitre
certaines limites de cette analyse qui pourraient affecter la généralisation et I’ interprétation des
résultats.

D’abord, I’échantillon de I’étude pourrait ne pas étre représentatif de I’ensemble du marché des
consommatrices des parfums, ce qui limite la généralisation des résultats. La prédominance de
jeunes adultes avec des contraintes budgétaires peut biaiser les résultats, en accentuant la
sensibilité au prix et minimisant I’importance d’autres facteurs qui pourraient étre plus
significatifs dans d’autres segments démographiques. De plus, certains attributs non inclus dans
I’ensemble pourraient également influencer les préférences des consommatrices, comme les
promotions ou les recommandations de tiers. Des éléments tels que les campagnes publicitaires,
les recommandations de tiers, les promotions en cours, ou méme des aspects sensoriels comme
I’odeur réelle du parfum, pourraient avoir un impact significatif sur les préférences des
consommateurs. L’absence de ces variables pourrait limiter I’explicabilit¢ du modele et
négliger des dimensions importantes du comportement d’achat.

Un autre facteur a prendre en considération est le questionnaire. Les images de produits utilisées
lors du questionnaire pourraient ne pas avoir été suffisamment attrayantes ou pertinentes pour
susciter des préférences réellement subjectives de la part des consommateurs. Si les images
n’ont pas réussi a capturer I’émotion et I’esthétique des parfums, cela pourrait avoir conduit a
des réponses moins engagées ou a des choix qui ne refletent pas fidélement les véritables
préférences des participants dans un contexte d’achat réel. Aussi le choix des marques incluses
dans I’étude, Guerlain et Eclat, pourrait ne pas étre entiérement adéquat pour capter la diversité
des préférences des consommateurs suisses. Des autres marques, peut-étre plus représentatives
du marché suisse ou mieux adaptées aux segments étudi€s, auraient pu offrir une perspective

différente sur les préférences des consommateurs.
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6. Conclusion

Cette étude visait a évaluer I’importance des différents critéres influengant le comportement
d’achat des consommateurs sur le marché des parfums en Suisse. A travers une méthodologie
combinant I’analyse conjointe et I’analyse par clusters, plusieurs insights clés ont été obtenus

concernant les préférences de consommateurs.

Les résultats de 1’analyse conjointe montrent que le prix est le critere déterminant pour les
consommateurs suisses, surpassant largement la marque et le style du packaging. Les
consommateurs sont particulierement sensibles aux variations de prix, ce qui suggere une forte
¢lasticité prix méme dans le segment des produits de luxe comme les parfums. La notoriété de
la marque et le packaging jouent également un rdle, mais de maniére moins prononcée.

L’analyse cluster a permis de segmenter les consommateurs en deux groupes distincts. Le
premier groupe se caractérise par un faible intérét pour les parfums, les percevant comme des
produits de commodité plutdét que comme des éléments essentiels de leur routine quotidienne.
Le second groupe, en revanche, considere les parfums comme un aspect central de leur vie
quotidienne et de leur identité personnelle, manifestant une plus grande familiarité avec les

différentes offres disponibles sur le marché.

Bien que cette étude ait fourni des insights précieux, elle présente également certaines limites.
Par exemple, 1’échantillon utilisé pourrait ne pas étre représentatif de 1’ensemble de la
population suisse, ce qui limite la généralisation des résultats. De plus, d’autres facteurs tels
que les tendances culturelles ou les influences des réseaux sociaux n’ont pas été explorés, bien
qu’ils puissent également jouer un role important dans le comportement d’achat des parfums.

Des recherches futures pourraient se concentrer sur 1’influence des facteurs culturels ou

psychologiques plus profonds sur les comportements d’achat.

En conclusion, cette étude met en lumiére la complexité des préférences des consommateurs
suisses en mati¢re de parfums. La segmentation du marché et la compréhension des facteurs
clés de décisions d’achat sont essentielles pour développer des stratégies marketing efficaces.
Les entreprises doivent prendre ne compte la diversité des motivations des consommateurs et
adapter leurs offres en conséquence, afin de capter et de fidéliser les segments de marché les

plus pertinents.
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Annexes

Annexe 1 : Questionnaire

Importance des critéres influengant le comportement d'achat sur le marché des
parfums en Suisse

Je vous remercie de prendre le temps de participer  cette enquéte. Ce i ire, qui me de i données pour mon travail de bachelor, fait partie d’une étude visant 4 comprendre les comportements

d’achat des consommateurs sur le marché des parfums en Suisse. Plus précisément, je souhaite explorer I'importance des différents critéres influengant vos décisions d’achat, tels que la marque, le prix, I’emballage.
Ce questionnaire ne prendera que environ 10 minutes. Il n'y a pas de reponse correcte ni de reponse incorrecte, seule votre optinon compte.

llya20 ions dans ce

Quel est votre genre? *

Veuillez sélectionner une réponse ci-dessous.
Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O Homme
O Femme
O Autre

O Je préfére ne pas répondre

Premiére partie

Imaginez que vous souhaitiez acheter un nouveau parfum pour vous-méme.

Veuillez indiquer votre degré d’attrait pour les parfums présentés ci-dessous sur une échelle de 1 (Pas du tout
attrayant) a 5 (Totalement attrayant). *

ép a cette i si les conditions suivantes sont réunies :
La réponse était 'Femme' ou 'Autre’ ou 'Je préfére ne pas répondre’ a la question ' [Q1]' (Quel est votre genre?)

Choisissez la réponse appropriée pour chaque élément :

1: Pas du tout
attrayant 2 3 4 5: Totalement attrayant

O O O O O
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®) O ©)
O O @)
O O ®)
@) O ®)
®) O ©)
®) O ®)
@) O O

Connaissez-vous ou avez-vous déja entendu parler de la marque Guerlain ? *

Répondre a cette i si les conditions suivantes sont réunies :
La réponse était 'Autre' ou 'Je préfére ne pas répondre' ou 'Femme' a la question ' [Q1]' (Quel est votre genre?)

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O Oui
O Non

Connaissez-vous ou avez-vous déja entendu parler de la marque Eclat ? *

P a cette i si les conditions suivantes sont réunies :
La réponse était 'Femme' ou 'Autre’ ou 'Je préfére ne pas répondre’ a la question ' [Q1]' (Quel est votre genre?)

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

Ooui
O Non
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Deuxiéme partie

Sur une échelle de 1 a 5, ou 1 signifie "Pas du tout intéressé(e)" et 5 signifie "Tout a fait intéressé(e)", quel est

votre niveau d'intérét pour les parfums ? *

Répondre a cette question seulement si les conditions suivantes sont réunies :
La réponse était 'Femme' ou 'Autre’ ou 'Je préfére ne pas répondre’ a la question ' [Q1]' (Quel est votre genre?)

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O1
O2
Os
O
Os

Sur une échelle de 1 a 5, ou 1 signifie "Pas du tout familier(ére)" et 5 signifie "Tout a fait familier(ére)",
comment évalueriez-vous votre familiarité avec les différents types de parfums disponibles sur le marché ? *
Répondre a cette question seulement si les conditions suivantes sont réunies :

La réponse était 'Autre’ ou 'Je préfére ne pas répondre' ou 'Femme' a la question ' [Q1]' (Quel est votre genre?)

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O1
O2
Os
Os4
Os

Sur une échelle de 1 a 5, ou 1 signifie "Pas du tout important" et 5 signifie "Tout a fait important”, quelle
importance accordez-vous a l'utilisation d'un parfum dans votre routine quotidienne ? *

Répondre a cette question seulement si les conditions suivantes sont réunies :
La réponse était 'Femme' ou 'Autre’ ou 'Je préfére ne pas répondre’ a la question ' [Q1]' (Quel est votre genre?)

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O1
O2
Os
Oa
Os

Combien de temps a des i ions avant d'acheter un nouveau parfum ?

%

Répondre a cette question seulement si les conditions suivantes sont réunies :

La réponse était 'Femme' ou 'Autre' ou 'Je préfére ne pas répondre' a la question ' [Q1]' (Quel est votre genre?)
Veuillez sélectionner une réponse ci-dessous.

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O Aucun temps

O Moins de 30 minutes

O 30 minutes a 1 heure

O 122 heures

O plus de 2 heures

Combien de parfums possédez-vous ? *

ép a cette i 1t siles i suivantes sont réunies :
La réponse était 'Femme' ou 'Autre’ ou 'Je préfére ne pas répondre’ a la question ' [Q1]' (Quel est votre genre?)

Veuillez sélectionner une réponse ci-dessous.
Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O1

Oa2s

O plus que 5
O plus que 10
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A quelle fréquence portez-vous du parfum ?

*
Répondre a cette question seulement si les conditions suivantes sont réunies :
La réponse était 'Je préfére ne pas répondre’ ou 'Autre’ ou 'Femme' a la question ' [Q1]' (Quel est votre genre?)

Veuillez sélectionner une réponse ci-dessous.
Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O Tous les jours

O Plusieurs fois par semaine
O Quelque fois par mois

O Rarement

O Jamais

A quelle fréquence achetez-vous du parfum ? *

Répondre a cette question seulement si les conditions suivantes sont réunies :
La réponse était "Je préfére ne pas répondre’ ou 'Autre’ ou 'Femme' a la question ' [Q1]' (Quel est votre genre?)

Veuillez sélectionner une réponse ci-dessous.

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :
O Moins d'une fois par an

O Une fois par an

O Tous les six mois

O Tous les trois mois

O Tous les mois

Sur une échelle de 1 a 5, ol 1 signifie "Pas du tout important" et 5 signifie "Tout a fait important", a quel point
est-il important pour vous que votre parfum refléte votre personnalité ? *

Répondre a cette question seulement si les conditions suivantes sont réunies :
La réponse était 'Femme' ou 'Autre’ ou 'Je préfére ne pas répondre' a la question ' [Q1]' (Quel est votre genre?)

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

O1
O2
Os
Os
Os

Quelles sont les principales raisons pour lesquelles vous portez du parfum ? (Cochez toutes les options applicables)

k3

Répondre a cette question seulement si les conditions suivantes sont réunies :
La réponse était 'Femme' ou 'Autre’ ou 'Je préfére ne pas répondre’ a la question ' [Q1]' (Quel est votre genre?)

Cochez tout ce qui s'applique.
Veuillez choisir toutes les réponses qui conviennent :

[] Pour me sentir frais/fraiche
D Pour améliorer mon humeur
I:‘ Pour me sentir confient(e)
D Pour attirer I'attention

D Pour des occasions spéciales

|:| autre

Quelles i herch lors de l'utilisation d'un parfum ? (Cochez toutes les options applicables)

Répondre a cette question seulement si les conditions suivantes sont réunies :
La réponse était 'Je préfére ne pas répondre' ou 'Autre’ ou 'Femme' a la question ' [Q1]' (Quel est votre genre?)

Cochez tout ce qui s'applique.
Veuillez choisir toutes les réponses qui conviennent :

I:] Sensation de bien-étre
D Sensation de luxe

I:] Sentiment de nostalgie
[] Eveil de sens

D Sensation de propreté

I:‘ Autre
DAutre:
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Troisiéme partie

Quelle est votre année de naissance ? *

Répondre a cette question seulement si les conditions suivantes sont réunies :
La réponse était 'Je préfére ne pas répondre' ou 'Autre’ ou 'Femme' a la question ' [Q1]' (Quel est votre genre?)

Seuls des nombres peuvent étre entrés dans ce champ.
Veuillez écrire votre réponse ici :

|

Quel est votre niveau d'éducation ? *

Répondre a cette question seulement si les conditions suivantes sont réunies :
La réponse était ‘Autre’ ou 'Je préfére ne pas répondre' ou 'Femme' a la question ' [Q1]' (Quel est votre genre?)

Veuillez i une rép:

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :
(O Ecole obligatoire

O Apprentissage

O Collége/gymnase

O Université ou Haute école

De quelle région linguistique étes-vous originaire ? *

Répondre a cette question seulement si les conditions suivantes sont réunies :
La réponse était 'Autre’ ou 'Femme' ou 'Je préfére ne pas répondre’ a la question ' [Q1]' (Quel est votre genre?)

Veuillez sélectionner une réponse ci-dessous.

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :
O Suisse alémanique

O Suisse romande

O Suisse italienne

O Je ne suis pas suisse

Ou habitez-vous ? *

Répondre a cette question seulement si les conditions suivantes sont réunies :
La réponse était 'Autre’ ou "Je préfére ne pas répondre’ ou 'Femme' a la question ' [Q1]' (Quel est votre genre?)

Veuillez i une rép:

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :
O Suisse alémanique

O Suisse romande

O Suisse italienne

O Autre

Indiquez votre revenu mensuel *

Répondre a cette question seulement si les conditions suivantes sont réunies :
La réponse était ‘Autre’ ou 'Je préfére ne pas répondre' ou 'Femme' a la question ' [Q1]' (Quel est votre genre?)
Veuillez sélectionner une réponse ci-dessous.

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :

(O Moins de 1000 CHF

(© 1000-1999 CHF

() 2000-2999 CHF

() 3000-3999 CHF

(O 4000-4999 CHF

() 5000-5999 CHF

(O 6000 CHF et plus

69



Indiquez votre situation professionnelle *

Répondre a cette question seulement si les conditions suivantes sont réunies :
La réponse était 'Autre’ ou 'Je préfére ne pas répondre’ ou 'Femme' a la question ' [Q1]' (Quel est votre genre?)

Veuillez i une rép

Veuillez sélectionner une seule des propositions suivantes :
O Etudiant(e)

O Employé(e)

O Indépendant(e)

O Sans emploi

O Autre

Merci d'avoir participé.
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