MARKETING DATA SET:
Follow-Up to Purchases of a Consumer Panel

Typologie des consommateurs et Mesure de la loyauté/fidélité

Stéphanie Ledauphin-Menard, Sébastien Lé

Face aux problemes de pouvoir d’achat qu’ils peuvent rencontrer, les consomma-
teurs changent leur maniere d’acheter: certains se dirigent vers les marques premiers
prix d’autres restent fideles a leurs marques habituelles. Les industriels souhaitent
définir des typologies de consommateurs concernant leur fidélité a une marque au
cours du temps. Les interrogations sur 1’évolution de la fidélité au cours du temps
et sur I'influence éventuelles des marques sur les typologies de consommateurs sont
essentielles pour considérer 'impact de campagnes marketing.

Apres une description du jeu de données concernant le suivi de consommation
d’un panel de consommateurs, nous avons défini une mesure de la loyauté/fidélité
envers une marque sur la période considérée. Nous avons ainsi pu mettre en avant
quatre groupes de consommateurs et visualiser la position des consommateurs vis-
a-vis des différentes marques présentes sur le marché considéré. Dans un second
temps, nous nous sommes attachés a caractériser la régularité de cette fidélité au
cours du temps et avons obtenu une typologie des consommateurs. Enfin, nous
avons cherché le lien éventuel entre les marques et les typologies considérées. La
démarche générale est illustrée sur la base de deux études de marchés.

MOTS CLES: Indicateur de loyauté, Indicateur de stabilité, Profils, Analyse
Factorielle des Correspondances, Analyse Factorielle Multiple.

1 Description des données

Le jeu de données a 3745296 lignes et 5 colonnes:

Les lignes correspondent aux informations recueillies aupres de 10068 consomma-
teurs concernant 6 marques (les marques A ,B,C (marché 1) et les marques D,E,F
(marché 2)) pendant 62 semaines.

Les colonnes sont: l'identifiant consommateur, la date, le marché, la marque et le
prix.

Le fichier est composé de nombreuses valeurs nulles, il y a exactement 433 971
valeurs non nulles. Leur répartition est résumée dans le tableau 1 et dans la figure 1.



Table 1: Description des dépenses hebdomadaires non nulles
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Figure 1: Box-plot des dépenses hebdomadaires non nulles

Moyenne Ecart Minimum Premier Médiane Troisitme Maximum Effectif
type quartile quartile

A 6.96 6.34 0.22 2.97 4.95 8.91 261.80 141203
B 4.32 3.82 0.44 1.98 3.19 5.17 69.41 25031
C 2.16 1.77 0.11 1.10 1.65 2.64 31.79 54857
D 6.07 5.98 0.11 2.09 3.96 7.81 101.42 102084
E 2.63 2.40 0.11 1.10 1.76 3.52 86.35 83714
F 5.94 5.70 0.88 1.98 3.96 7.59 105.71 27082



La somme dépensée par les différents consommateurs varie énormément d’un
individu a lautre (cf figure 3). Certains n’achétent qu’une seule marque d’autres
plusieurs simultanément. Les dépenses sont plus ou moins importantes, ponctuelles
ou régulieres. . .
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Figure 2: Valeurs dépensées pendant 62 semaines sur le premier marché pour quatre
individus (5;8795;9595 et 8); (* produit A; A produit B; e produit C)

1.1 Le tableau par marché: notations

Un tableau M a 3 entrées a été créé, ses dimensions sont: 10068*6*62.

Nous étudierons dans un premier temps le premier marché (produits A, B et C),
puis le second marché (produits D, E et F'). Nous avons une matrice M1 de dimen-
sion I (nombre d’individus, ici 10068) * J (nombre de produits, ici 3) * 7' (nombre
de dates, ici 62).

La valeur M}jt correspond a la somme dépensée par 'individu ¢ pour le produit j
au cours de la semaine ¢ sur le premier marché.
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Figure 3: Tableau M*' des valeurs dépensées sur le premier marché

1.2 Les données de profils par marché

Nous nous intéressons a la loyauté d’un individu envers une marque et nous n’allons
plus considérer les sommes dépensées pour chaque marque mais la proportion dépen-
sée sur le marché considéré.

En effet, 'intérét n’est pas dans les différences de budget parmi les consommateurs
mais bien dans le fait qu'un consommateur dépense plus pour une marque que pour
une autre. Deux individus achetant toujours une méme marque sont des consom-
mateurs tres fideles quelque soit leur budget.

Pour un marché (par exemple les produits A, B et C' du marché 1), nous allons
ainsi calculer ce qui pourrait étre appelé ‘profil’ de chaque individu (la somme pour
toutes les dates et pour tous les produits d'un individu vaut 1).

ML
Vie[l,I]jel,J]te[l,T] Pi;‘t: T Z;’t 1
ijl Zt:l Mijt

Pour deux dates, cela donne:

individu ¢ profil ¢
produits | A B C produits | A B C
dated; |90 0 0 = dated; | 0.9 0 0
dated, |10 0 O date dy | 0.1 0 0
individu 4’ profil 4’
produits | A B C produits | A B C
dated; | 5 0 0 = dated; | 0.25 0 0
dated, | O 5 10 date ds 0 0.25 0.5



1.3 Les données de profils (agrégation suivant le temps)

Pour simplifier les calculs et les visualisations de résultats, il est possible d’agréger
suivant une autre unité de temps que les 62 semaines, par exemple par mois ou
par trimestre. Dans ’exemple, nous obtenons alors deux tableaux par marché, de
dimensions 10068*3*15 ou 10068*3*5, selon 'unité choisie.
Cela permet aussi d’éliminer des lignes nulles (semaines sans achat sur le marché)
qui peuvent étre nombreuses selon les marchés considérés.

1.4 Les marges

Nous allons faire la somme pour chaque individu et chaque produit des valeurs Pét
au cours du temps et ainsi n’obtenir qu'un tableau marget de dimension I * J (ici
10068*3).

L’étude de cette marge nous permet de déterminer pour chaque individu la répartition

de ses achats dans les différentes marques sur toute la période considérée.

Pour les quatre individus (5, 8, 8795 et 9595) vus dans la section précédente,
nous obtenons par exemple:

marget 5 marget 8795
produits | A B C produits | A B C
1 0 0 0 1 0
marget 9595 marget 8
produits | A B C produits | A B C
0 0 1 0.71 0.07 0.22

Il est aussi possible de faire la somme pour chaque date et chaque produit des
valeurs Py, des différents individus et obtenir le tableau margei de dimension J T
(ici 3*62, ou 3*15 ou 3*5 selon 'unité de temps choisie). L’étude cette marge permet
de déterminer pour chaque produit I’évolution de la répartition des achats dans les
différentes marques au cours du temps.

L’étude du tableau margej, somme pour chaque individus et pour chaque date
L permet de déterminer pour chaque individu 1’évolution de la réparti-

des valeurs P,
tion de ses achats au cours du temps.



2 Méthodologie

2.1 Mesure de la loyauté

Le tableau marget indique, pour chaque individu, la part du budget attribuée a
chacune des marques. La valeur maximale peut étre considérée comme un indicateur
de loyauté. Ainsi les individus 5, 8795 et 9595 sont tres fideles; Ils n’ont acheté
qu'une seule marque pendant les 62 semaines. L’individu 8, quant a lui, a acheté
majoritairement la marque A (71% du budget) mais sa loyauté est moindre.

Il est, en fait, plus judicieux de considérer ’écart entre la valeur maximale et la
suivante. Posons:

IL; = marget;j, — marget;;,

avec j1 = {j € [1, J]\marget;; = SUDje1,] marget;;}}
et jo = {j € [1, J]\marget;; = sup;c(y j;, marget;;}

Ainsi, si deux individus dépensent 60% de leur budget pour une marque et ont
une répartition de leur budget différente: (0.6;0.4;0) et (0.6;0.2;0.2). La loyauté
du deuxiéme individu (/L = 0.4) est plus importante que la loyauté du premier
(IL =0.2). Pour les individus vu précédemment, les individus 5, 8795 et 9595 sont
tres fideles (/L = 1). L’individu 8 quant a lui a un indicateur de loyauté IL de 0.48.

L’indicateur L est compris entre 0 (aucune marque n’est achetée en priorité) et
1 (tres fidele). En effet, dans les deux cas extrémes:

- Une seule marque est achetée (profil du type {1,0,...}), alors I'indicateur de
loyauté vaut 1

- Toutes les marques sont achetées dans les mémes proportions (profil du type
%,%,. .. }) ou si uniquement deux marques sont achetées dans les mémes pro-
portions, alors /L = 0. L’individu n’est en effet pas loyal envers une marque

en particulier.
Nous avons a partir de cet indicateur [ L défini quatre groupes de consommateurs:

e Les consommateurs tres fideles (IL = 1):
Ces individus n’ont acheté qu’une seule marque pendant les 62 semaines.

o Les fideles (0.5 < IL < 1):
Ces individus ont tenté & un moment ou a un autre une autre marque (promo-
tion, produit absent, bon de réduction), mais ils gardent une grande majorité
de leur achat pour une méme marque.

e Les indécis (0.25 < IL < 0.5):
Ces individus ne sont pas aisément caractérisables. Ils ont globalement une
préférence pour une marque (comme l'individu 8 précédemment décrit).
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o Les tres indécis (/L < 0.25):
Ces individus achetent aussi bien une marque qu’une autre.

D’apres la figure 3, I'individu 8 (indécis) a toujours acheté en majorité la marque
A, mais nous voyons bien ici que la notion de loyauté au cours du temps prend toute
son importance.
Certains individus pour des mémes valeurs d’/ L peuvent étre stable, modifier leur
préférence d’'une marque vers une autre (glisseurs), d’autres encore essaient une
autre marque pour finalement revenir vers la marque de préférence (zappeurs).
L’étude du temps est peu judicieuse pour le dernier groupe (treés indécis), puisque
ces derniers sont a priori dans une période d’incertitude et n’ont pas vraiment de
marque de préférence.
En ce qui concerne les deux groupes intermédiaires (fideles et indécis), I’étude du
temps permet de distinguer les consommateurs stables des zappeurs ou des glisseurs.
L’é¢tude du temps pour le premier groupe peut s’avérer utile pour mettre en avant la
régularité des achats. Un individu tres fidele (/L = 1) peu stable achete rarement
sur le marché alors qu'un individu tres fidele et tres stable achete fréquemment et
toujours la méme marque.

2.2  Analyse Factorielle des Correspondances

Il est possible de visualiser I’ensemble des consommateurs sur un diagramme trian-
gulaire du tableau marget. Plus les individus sont proches les uns des autres plus ils
ont un profil similaire (méme répartition des achats dans les différentes marques).
Plus un individu est proche d’'un sommet du triangle plus la proportion des sommes
dépensées pour la marque inscrite sur le sommet est importante. Le sommet corre-
spond a une valeur de 1 c’est a dire 100% du budget.

Cette représentation graphique n’est possible que dans le cas ou le marché est con-
stitué de trois produits (J = 3). Si le nombre de produits est supérieur a 3, il est
possible de réaliser une Analyse Factorielle des Correspondances. Le profil d’un con-
sommateur ¢ (i€ ligne du tableau marget) est appelé profil-ligne. Il a été prouvé
que le nuage des profils lignes ¢ appartient a un hyperplan. Dans ce nuage de points,
la resemblance entre les profils est mesurée au travers de la distance du y2. Dans le
cas d’un marché possédant trois marques comme dans notre exemple, le nuage des
profils lignes appartient a un plan et la représentation graphique sera tres proche
du diagramme triangulaire.

Le nuage des profils-colonnes (profil des marques) peut se superposer a la représenta-
tion du nuage des profils-lignes (relations de transition) et ainsi il est possible de
situer les différentes marques aupres des profils d’individus.



2.3 Analyse Factorielle Multiple et mesure de la stabilité

L’Analyse Factorielle Multiple (AFM) peut permettre de quantifier la stabilité d’un
profil au cours du temps.

I1 suffit de réaliser une AFM sur les T tableaux de profils (au cours des trimestres par
exemple). Cette analyse permet de comparer les T tableaux, c’est a dire 1’évolution
ou la stabilité du profil au cours du temps. En effet, 'inertie-intra associée a chaque
individu diminue avec la proximité des profils au cours du temps. Nous posons
alors 1.5 indicateur de stabilité au cours du temps qui vaut 1 si l'inertie-intra est
minimum et qui décroit vers 0 pour une inertie-intra maximum. La variable ST
prend deux valeurs 1 pour une inertie-intra inférieure a la moyenne de toutes les
valeurs et 0 sinon. Cette variable sépare les consommateurs en deux groupes: les
consommateurs stable (ST = 1) et les consommateurs non réguliers (ST = 0).

2.4 Analyses supplémentaires
Analyse de la variance

Une fois les groupes de consommateurs définis, reste la question de I'influence de
la marque sur le comportement des consommateurs. Nous proposons pour finir de
réaliser des analyses de la variance a un facteur :

e 'ANOVA de la variable I L (quantitative) et du facteur pref (a J modalités)
indique si la loyauté dépend des préférences (marque achetée en majorité)

e PANOVA de la variable IS (quantitative) et du facteur pref indique si la
stabilité de la loyauté au cours du temps dépend de la marque achetée en
majorité.

Tests d’égalité des moyennes

Un test d’égalité des moyennes des valeurs IL selon la marque achetée en ma-
jorité (ou préférence) permet alors de noter I'influence éventuelle d’'une marque sur
I'indicateur loyauté. Le test, pour la marque A par exemple, est le suivant:

H 0- E A = E A

H 1- E A 75 E A

avec 1L 4 'indicateur de loyauté moyen pour les individus ayant une préférence pour
A et IL ;7 I'indicateur de loyauté moyen pour les individus ayant une préférence pour
les autres marques.

De la méme maniere, il est possible de mettre en évidence I'influence d’une marque
sur la stabilité des consommateurs.



3 Résultats

3.1 Etude du premier marché

En ce qui concerne le premier marché, 63 individus n’ont rien dépensé pendant les
62 semaines considérées. Nous ne conservons donc que 10005 consommateurs.

Les figures 4 et 5 représentent respectivement le diagramme triangulaire et le
résultat de I’Analyse Factorielle des Correspondances du tableau marget. Plus
un individu est proche d’un sommet du triangle plus la proportion des sommes
dépensées pour la marque inscrite sur le sommet est importante. La couleur at-
tribuée aux individus correspond a l'indicateur de loyauté I L (voir tableau suivant
2: dégradé de couleur du bleu au rouge: du plus loyal au moins loyal).

CA factor map

Dim 2 (40.95%)

Dim 1 (59.05%)

Figure 4: Diagramme triangulaire du Figure 5: Analyse Factorielle des Correspon-
tableau marget dances de marget

3.1.1 La loyauté/fidélité

La figure 6 représente la distribution des différentes valeurs de I'indicateur de loyauté
IL et le tableau 2 la répartition des consommateurs selon leur préférence (marque
achetée en majorité) et leur indicateur de loyauté (IL). Un nombre important
d’individus est tres fidele a une marque sur ce marché (781) et plus des deux tiers
des individus ont un indicateur de loyauté supérieur a 0.5.



Histogramme de IL

o
[T
N
—
o
o _|
S
-
o
S 4

> ®
Q
c
@
S o
T o -
o ©
o

[

o

S 4

<

o

S 4

«

o J
[
0.0

0.2 0.4 0.6

0.8 1.0

Figure 6: Histogramme des différentes valeurs de I L observées sur la population des

consommateurs

tres fideles fideles indécis tres indécis | préférence
IL=1 IL €]0.75;1[ | IL € [0.5;0.75[ | IL € [0.25;0.5] | IL < 0.25 globale
BLEU VERT JAUNE ORANGE ROUGE
A 708 3646 2889 1485 632 9360
B 12 2 9 40 116 179
C 61 13 51 105 236 466
total 781 3661 2949 1630 984 10005

Table 2: Répartition des consommateurs selon leur préférence et leur indicateur de
loyauté
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3.1.2 La stabilité

La figure 7 représente le résultat de 1’Analyse Factorielle des Correspondances du
tableau marget. La couleur attribuée aux individus correspond a la valeur de ST"
les individus stables (ST = 1) sont en bleu et les autres en vert.

Nous pouvons noter que certains individus tres proches du produit A sont jugés
comme non stables, néanmoins une grande majorité d’entre eux sont jugés comme
stables.

CA factor map

Dim 2 (40.95%)

Dim 1 (59.05%)

Figure 7: Analyse Factorielle des Correspondances de marget (bleu tres stable, vert
peu stable)

Dans le tableau 3, la répartition des consommateurs stables selon leur préférence
(marque achetée en majorité) et leur indicateur de loyauté, montre clairement que
les individus stables sont plus fideles a la marque A qu’aux autres marques. Méme
les individus tres fideles aux marques B et C ne sont pas réguliers dans leur achat
sur ce marché.

3.1.3 Influence de la marque

Les analyses de la variance réalisées sur les variables IL et [.S indiquent une nette
influence de la marque a la fois sur la loyauté et sur la stabilité des consommateurs.
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tres fideles fideles indécis
IL=1 IL €[0.75;1[ | IL € ]0.5;0.75[ | IL € [0.25;0.5]
A 708 (493) | 3646 (3447) 2889 (2532) 1485 (990)

B 12 (0) 2 (0) 9 (0) 40 (0)
C 61 (0) 13 (0) 51 (0) 105 (11)
total 781 3661 2949 1630

Table 3: Répartition des consommateurs selon leur préférence et leur indicateur de
loyauté; en italique le nombre d’entre eux jugés stables

Le tableau 4 indique que les consommateurs achetant en priorité la marque A ont
un indicateur de loyauté moyen de 0.68 alors que les individus achetant une autre
marque que A ont un indicateur de loyauté de 0.33. Les trois tests sont significatifs
et permettent d’affirmer que la loyauté est plus grande pour le produit A que pour
les deux autres produits.

Epmd EW p-value
A|IL,=068 IL;=033 <2210
B|ILg=025 ILs=067 <22%107'6

C|ILc=036 ILs=0.67 <22%10716

Table 4: Test d’égalité des moyennes de I'indicateur I L selon la marque achetée en
priorité

Par un procédé analogue, 'indicateur de stabilité 1.5 vaut en moyenne 0.992, re-
spectivement 0.898 et 0.951, pour les consommateurs achetant en majorité la marque
A, respectivement B et C' (1.S moyen vaut pour ce marché 0.989).

Les consommateurs présents sur le premier marché et achetant en priorité la marque
A sont donc plus fideles et plus stables que ceux achetant en majorité la marque B.
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3.2 Etude du second marché

En ce qui concerne le second marché, 30 individus n’ont rien dépensé pendant les
62 semaines considérées. Nous ne conservons donc que 10038 consommateurs.

Les figures 8 et 9 représentent respectivement le diagramme triangulaire et le
résultat de I’Analyse Factorielle des Correspondances du tableau marget. Plus
un individu est proche d’un sommet du triangle plus la proportion des sommes
dépensées pour la marque inscrite sur le sommet est importante. La couleur at-
tribuée aux individus correspond a l'indicateur de loyauté I L (voir tableau suivant
5: dégradé de couleur du bleu au rouge: du plus loyal au moins loyal). Pour ce
second marché, les individus sont plus répartis quant a leur préférence.

CA factor map

25

2.0

Dim 2 (40.43%)

Dim 1 (59.57%)

Figure 8: Diagramme triangulaire du Figure 9: Analyse Factorielle des Correspon-
tableau marget dances de marget

3.2.1 La loyauté/fidélité

La figure 10 représente la distribution des différentes valeurs de I'indicateur de loy-
auté I'L et le tableau 5 la répartition des consommateurs selon leur préférence mar-
que achetée en majorité) et leur indicateur de loyauté (IL). Pour ce second marché,
les indicateurs de loyauté sont globalement plus faibles: plus de la moitié des con-
sommateurs ont un indicateur inférieur a 0.5 et presque le tiers des individus ont un
indicateur inférieur a 0.25.
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Figure 10: Histogramme des différentes valeurs de I'L observées sur la population
des consommateurs

tres fideles fideles indécis tres indécis | préférence
IL=1 |ILe€[0.751] | IL €[0.5;0.75[ | IL € [0.25;0.5] | IL < 0.25 | globale
BLEU VERT JAUNE ORANGE ROUGE
D 228 1428 1941 1778 1516 6891
E 198 300 439 551 782 2270
F 5 15 113 246 498 877
total 431 1743 2493 2575 2796 10038

Table 5: Répartition des consommateurs selon leur préférence et leur indicateur de

loyauté
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3.2.2 La stabilité

La figure 11 représente le résultat de 1’Analyse Factorielle des Correspondances du
tableau marget. La couleur attribuée aux individus correspond a la valeur de ST"
les individus stables (ST = 1) sont en bleu et les autres en vert.

Nous pouvons noter que certains individus tres proches du produit D sont jugés
comme non stables, néanmoins une grande majorité d’entre eux sont jugés comme
stables.

CA factor map

Dim 2 (40.43%)
10 15 20 25

0.5

-0.5 0.0

Dim 1 (59.57%)

Figure 11: Analyse Factorielle des Correspondances de marget

Dans le tableau 6, la répartition des consommateurs stables selon leur préférence
(marque achetée en majorité) et leur indicateur de loyauté, montre clairement que
les individus stables sont plus fideles a la marque D qu’a la marque F. Méme les in-
dividus tres fideles a la marque F' ne sont pas réguliers dans leur achat sur ce marché.
La marque E attire, elle aussi, des individus réguliers mais dans une moindre mesure.

3.2.3 Influence de la marque

Comme pour le premier marché, les analyses de la variance réalisées sur les variables
IL et IS indiquent une nette influence de la marque a la fois sur la loyauté et sur
la stabilité des consommateurs.
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tres fideles fideles indécis
IL=1 IL €[0.75;1[ | IL € ]0.5;0.75[ | IL € [0.25;0.5]
D 228 (110) | 1428 (1239) 1941 (1728) 1778 (1508)
E 198 (2) 300 (88) 439 (232) 551 (858)
F 5 (0) 15 (0) 113 (11) 246 (67)
total 431 781 3661 2949

Table 6: Répartition des consommateurs selon leur préférence et leur indicateur de
loyauté; en italique le nombre d’entre eux jugés stables

Le tableau 7 indique que les consommateurs achetant en priorité la marque D
ont un indicateur de loyauté moyen de 0.51 alors que les individus achetant une
autre marque que D ont un indicateur de loyauté de 0.40. Les trois tests sont sig-
nificatifs et permettent d’affirmer que la loyauté est plus grande pour le produit D
que pour les deux autres produits. Néanmoins, la différence entre les marques est
moins importante que sur le premier marché.

Epmd EW p-value
D|ILp=051 ILp=040 <22%107'
E|ILg=045 ILz=048 <7.8%107°
F|ILr=026 ILr=050 <22x%107'¢

Table 7: Test d’égalité des moyennes de I'indicateur I L selon la marque achetée en
priorité

Par un procédé analogue, I'indicateur de stabilité IS vaut en moyenne 0.982, re-

spectivement 0.960 et 0.923, pour les consommateurs achetant en majorité la marque
D, respectivement F et F' (IS moyen vaut pour ce marché 0.972).
Les consommateurs présents sur le premier marché et achetant en priorité la marque
D sont donc plus fideles et plus stables que ceux achetant en majorité la marque F.
La marque F est tant au niveau de la loyauté que de la stabilité intermédiaire entre
les marques D et F.
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4 Conclusion

Dans I’étude d'un suivi de consommation, nous avons défini une mesure de la loyauté
pour un consommateur envers une marque sur la période considérée. Nous avons
ainsi pu définir des groupes de consommateurs (fideles ou non) et visualiser la po-
sition des consommateurs vis-a-vis des différentes marques. Sur le premier marché,
les consommateurs se situent globalement a proximité de la marque A. Cette mar-
que semble détenir une part tres importante du marché. Sur le second marché, la
prépondérance de la marque D est notable mais beaucoup moins écrasante que la
marque A du premier marché. Les consommateurs sont plus répartis sur ce second
marché.

Dans un second temps, nous avons cherché a caractériser la régularité de cette fidélité
au cours du temps et avons obtenu une typologie des consommateurs: les tres fideles,
les fideles stables, les fideles non stables (zappeurs ou glisseurs), les indécis stables,
les indécis non stables et les tres indécis.

Enfin, nous avons cherché le lien éventuel entre les marques et les typologies con-
sidérées. La marque joue un role dans la loyauté mais aussi dans la stabilité des
profils de consommation. Ainsi la marque A (respectivement D) attire des consom-
mateurs fideles et stables sur le premier marché (respectivement second marché). A
I'opposé les marques B et C' du premier marché et la marque F' du second marché
attirent eux des consommateurs moins fideles et moins stables. La marque E est
une marque intermédiaire qui prend une part de marché assez conséquente et attire
des consommateurs eux aussi relativement réguliers dans leur consommation.

Une étude plus approfondie peut étre menée sur les consommateurs non stables a
savoir vers quelle marque se dirigent les consommateurs “glisseurs”. Ces derniers
peuvent en effet quitter leur préférence dominante pour une autre, ou peuvent venir
d’atteindre cette préférence.

De plus, I'étude simultanée des deux marchés est possible, en particulier I’Analyse
Factorielle des Correspondances permet de visualiser si certaines marques (sur des
marchés différents) correspondent aux mémes profils de consommateurs. Une ana-
lyse de la variance avec pour facteur le marché permettra ainsi de comparer I’éventuel
effet marché vis-a-vis de la loyauté ou de la stabilité.
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