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1 - INTRODUCTION

Ces derniéres années ont vu se développer nombre de méthodes
nouvelles destinées a améliorer la conception et la commercialisation
des produits. Silk et Urban (12) et Urban (13) proposent de telles mé-
thodes pour les produits de grande consommation. Choffray et Lilien (3 )
s'intéressent particuliérement aux produits industriels.

L'approche préconisée par ces auteurs consiste d &tudier sys-
tématiquement la relation existant entre les perceptions qu'ont les uti-
lisateurs potentiels d'un produit et leur préférence relative pour ce
produit. Une fois quantifiée, cette relation peut &tre utilisée pour :

. identifier les critéres d'évaluation, ou dimensions per-
ceptuelles les plus importantes pour différents segments
d'utilisateurs, et

. pour mesurer 1'impact sur la demande de changements dans
le positionnement du produit.

$'il est un domaine de 1'activité &conomique ol 1'empirisme
gouverne toujours le processus de développement et d'évaluation des pro-
duits, i1 s'agit sans nul doute des productions artistiques. Les films
relévent de cette activité.

Plusieurs raisons justifient cet état de choses. La premiére
est qu'il existe une conception, suivant laquelle la créativité en ma-
tiére d'art ne peut se mesurer et qu'elle seule détermine le "succés"
du produit fini. La seconde provient de ce que le besoin ressenti par
T'utilisateur potentiel d'un produit de type "artistique" est considéré
comme étant d'une nature trés différente du besoin conduisant par
exemple a 1'achat d'un produit de grande consommation. Enfin, on connait
mal & 1'heure actuelle comment 1'individu organise ses loisirs, et quels

sont les produits ou services qui entrent en concurrence pour les combler.



L'objet de cet article est de montrer comment une analyse
systématique de T1a maniére dont les films sont percus permet de mieux
comprendre les facteurs conduisant a leur succés commercial.

Dans une premiére étape nous spécifions le rdle des percep-
tions dans le processus de choix du spectateur et revoyons les princi-
paux facteurs qui déterminent 1a nature de ces perceptions. Nous propo-
sons ensuite une procédure d'évaluation des films faisant appel @ une
échelle perceptuelle multidimensionnelle. L'utilisation de cette procé-
dure est illustrée dans le cadre d'un panel de cinéphiles pour un échan- -
tillon de quarante films. Nous procédons ensuite & une analyse systématique
de la relation existante entre le succés commercial des films retenus . |
et Ta maniére dont ils sont percus. Enfin, nous montrons 1'utilité qu'il
y aurait & développer un systéme d'aide a la conception et au dévelop-
pement de films nouveaux qui intégrerait les résultats de la présente
étude .Dans cetﬁe derniére étape, notre objectif n'est pas de proposer
une recette infaillible permettant d'assurer le succés d'un film mais
plutdt d'illustrer les possibilités que peuvent offrir 1'application
d'une approche rigoureuse dans la conception et la commercialisation
des films.

2 -~ LE ROLE DES PERCEPTIONS DES SPECTATEURS :

De nombreux facteurs influencent la carriére commerciale
d'un film. I1 est méme vraisemblable que 1'incidence relative de
ces facteurs varie dans le temps au fur et & mesure que se développe
le processus d'adoption et de diffusion du film auprés des spectateurs.

I1 n'existe pas a notre connaissance d'étude systématique
de ces facteurs. Seul Pras (9)(10) s'est attaché & identifier un
certain nombre de variables affectant la vente des films frangais a

1'exportation et leur succés sur le marché américain.

Nous présentons dans la figure 1 un modéle conceptuel
du processus de choix du spectateur potentiel.



Figure 1 : Un modéle conceptuel du processus
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Ce modéle trouve son origine dans la théorie du comportemeht
du consommateur (Howard et Sheth (6)). I1 s'appuie sur les conver-
sations que nous avons eues avec des représentants de 1'industrie ci-
nématographique ainsi qu'avec des cinéphiles. Le modéle distingue trois
phases principales dans le processus de choix :

1. La connaissance de 1'existence du film et de ses carac-
téristiques

2. La perception du film et la formation des préférences
3. Le choix proprement dit

Chacune de ces phases est influencée par un ensemble de
facteurs. Nous avons &galement représenté ceux-ci dans la figure 1

Bien que les différentes phases du processus de choix appa-
raissent de maniére séquentielle dans ce modéle, i1 serait irraisonnable
de considérer qu'il en va nécessairement de méme dans 1la réalité. Les
différentes phases sont en effet intimement liées. Tout découpage en une
séquence logique procéde de la nécessité d'identifier les relations de
causalité entre les différentes étapes du processus de décision du spec-
tateur. C'est sur cette base seulement qu'il nous est possible de mesurer
les variables les plus pertinentes et d'en mesurer 1'impact sur le succés
commercidl des films.

D'aprés ce modéle, le résultat commercial d'un film apparait
comme la résultante de 1'@valuation du produit sur un certain nombre
de critéres de choix, certains purement pércéptifs (évaluation de la
qualité de la mise en scéne, du jeu des acteurs, de 1'intérét du théme,
etc ...), les autres plus tangibles (prix de la place, proximité de la
saile, etc ...).
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Dans cet article, nous nous limitons aux critéres perceptuels
avec pour objectif d'en mesurer le rdle en tant que déterminant du suc-
cés commercial d'un film.

8 — METHODE DE MESURE DES PERCEPTIONS DES SPECTATEURS :

Comment mesurer les perceptions des spectateurs ? Notre
objectif étant d'ana1ysér la relation existant entre ces perceptions et
le résultat commercial des films nous ne pouvons procéder que rétros-
pectivement une fois ces résultats observés. Toute autre approche néces-
siterait d'attendre un temps considérable entre la mesure des perceptions .
-avant distribution commerciale du film- et 1'observation de son résultat
commercial définitif.

Deux approches peuvént étre utilisées une fois ce choix
effectué : '

. L'approche Microanalytique consiste d mesurer comment sont

pergus un certain nombre de films par un &chantillon de spectateurs po-
tentiels. Les films retenus pourraient étre ceux distribués pendant une
période déterminée. L'ana]ysé porterait alors sur la relation existant
entre les perceptions individuelles et le fait que chaque spectateur in-
terviewé ait &té ou non voir les films retenus avant 1a fin de la période
de distribution dans la région Paris-Périphérie.

. L'Approche Macroanalytique consiste d mesurer comment sont

percus globalement un certain nombre de films par 1'ensemble des spec-
tateurs potentiels. Ces perceptions sont reliées a des mesures agrégees
de succés commercial des films telles que le nombre absolu de spectateurs
dans la région Paris-Périphérie, la part de marché atteinte durant la
période de distribution commerciale, etc...

Dans cette étude, nous avons retenu la seconde approche.
Elle présente en effet plusieurs avantages :



a) L'approche macroanalytique permet d'éyiter la mesure du
comportement individuel des spectateurs potentie]é (choix des films).
Elle repose sur des mesures agrégées du résultat commercial des films,
mesures qui sont dans le domaine public.

b) En établissant un profil perceptuel global (moyen par
exemple) pour chaque film, 1' approche macroanalytique permet de réduire
1'incidence de la volatilité des percept1ons individuelles dans 1'étude
de Ta relation perception-résultat commercial.

c) Cette approche permet ega]ement de traiter un plus grand
nombre de films car elle ne se Timite pas aux seuls films dont 1'ensemble
des individus interviewés ont connaissance durant une période déterminée.

d) Enfin, 1'approche macroana]yt1que permet de travailler
avec un nombre réduit de spectateurs potent1e1s en raison de la plus
grande stabilité des profils perceptue]s moyens.

Pour cette étudé, nous avons donc constitué un panel, composé
de douze cinéphiles, répréséntants de la profession et simples specta-
teurs. Nous avons sélectionné un échantillon de quarante films parmi ceux
qui ont été distribués dans Ta région Paris-Périphérie au cours des trois
derniéres années. Afin de mesurer comment chacun d'entre eux &tait percu
par 1'ensemble des spectateurs potentiels, nous avons développé une
échelle perceptuelle multidimensionnelle qui a &té administrée indivi-
duellement a chaqué membre du pané1 pour chaque film retenu. Cette échelle
apparait dans la figure 2.

I1 est intéressant de comparer cette approche a celle utilisée
par Angelmar et Pras (1) qui procédent en deux étapes pour établir le
profil perceptuel d'un film. En premier lieu, ils distinguent 1'ensemble
des caractéristiques définissant un film ; par exemple la distribution
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'3“ért1stique le metteur en scéne et le directeur de la photographie.
“;" Le spectateur &value chacune de ces caractéristiques sans qu'il ne
’ {J soit fait référence au film. Le profil perceptuel du film peut dés
7 lors étre 'reconstruit" & partir de 1'évaluation de chacune de ses

composantes.

4 - METHODOLOGIE DE RECHERCHE :

La figure 3. présente les différentes étapes de 1'analyse
que nous avons effectuée en paralléle avec les méthodes que nous avons
utilisées.

La premiére étape consiste en la mesure des perceptions de
chaque film & partir du panel. Pour ce faire, nous utilisons 1'échelle
perceptuelle multidimensionnelle présentée plus haut. Pour chaque film
i nous obtenons un vecteur de scores perceptuels Xi = {lez,z =1...17}
correspondant au membre j du panel. I1 nous est donc possible d'établir
le profil perceptue1 moyen de chaque film que nous prenons comme sQn

évaluation globa]e par 1' ensemble des spectateurs potentiels. Soit

ol n, correspond au nombre de membres du panel ayant fournit une éva-
luation du film i.

En réalité, i1 est peu probable qu'un spectateur considére
1'ensemble des 17 éléments d'évaluation distingués dans notre échelle
Torsqu'il choisit un film. Plutdt, i1-les organise en un nombre de
critéres ou dimensions d'évaluation composés qui, & leur tour, déter-
mineront ses préférences (Howard and Sheth (6), Hauser (5)).



Figure 3 : Les étapes de la recherche

Etape Méthode
Mesure du Profil Echelle perceptuelle multi-
Perceptuel des dimensionnelle administrée
films ' d un panel
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“ige Teby Pk Figk * Uiy
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N, =h (F; =k =1...p)
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Dans cette recherche nous utilisons 1'analyse factorielle
(Harman (4) , Rumel (11) pour identifier ces critéres d'évaluation.
En termes simples, 1'analyse factorielle extrait des scores perceptuels
originaux un ensemble de combinaisons lindaires indépendantes qui ex-
pliquent au maximum 1'intercorrelation entre ces scores. Les scores per-
Ceptuels originaux peuvent s'exprimer sous la forme suivante :

e~

..o= ..o o+ UL,
_X1J2 k=1 azk F1Jk U1J£
ou Fk :_k=l...p.sont les critéres d'évaluation ou facteurs communs
et UK est un facteur spécifiqué a la variable &t

Une fois cette analyse effectuée, nous calculons le score
moyen de chaque film sur chaque critére d'évaluation a 1'aide de la
relation suivante :

7
b
1

T

ik ke Xig

1l 01

2

oll bkz & = 1...17 sont les coefficients des scores factoriels
sur la dimension k

%50 est le score moyen standardisé du film i sur 1'item

perceptuel original &

La troisiéme étape de 1'analyse cherche & quantifier la re-
Tation existant entre les résultats commerciaux d'un film et la maniére
dont les spectateurs 1'évaluent. Pour ce faire nous exprimons cette
relation sous la forme d'un modéle dont les paramétres seront estimés
statistiquement par regression multiple. ’
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Dans cet article, notre analyse porte essentiellement
sur les deux mesures suivantes du résultat commercial d'un film (i) :

. La part de marché spectateur Mi atteinte durant la
période de diffusion dans la région Paris-Périphérie, et

. Le nombre de semaines de projection Ni du film dans la
région Paris-Périphérie.

La premiére variable est préférable a toute autre mesure du
nombre de spectateurs, car elle élimine les problémes posés par la sai-
sonnalité des entrées. De plus, lorsqu'elle est utilisée en paralléle
avec la seconde variable -le nombre de semaines qu'a duré la projection-
elle permet de se faire une idée précise du succés rencontré par le
film dans la région Paris-Périphérie. Ces données sont publiées hebdo-
madairement dans la revue "Le Film Frangais".

Les deux modéles suivants sont donc & développer :

=
I

,i = g(F.ik . k = 1...p)
N = h(Fy, ¢ k= 1...p)

ol 1a forme de chacune de ces relations -g(.) et h(.) respectivement-

=

reste a spécifier.

5 = RESULTATS DE L'ANALYSE

5.1. Critéres d'Evaluation des Films

L'utilisation de 1'analyse factorielle pour déterminer la
composition des critéres d'évaluation des films suppose que 1'on défi-
nisse au préa1ab1é le nombre de ces critéres. A cette fin nous avons
suivi 1'approche de 1'analyse factorielle paralléle (Montanelli et

Humphreys (7)). Cette approche consiste a comparer la taille relative
des valeurs propres extraites de la matrice d'inter-corrélation des
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scores perceptuels & la taille relative des valeurs propres qui auraient
été observées si ces scores avaient été générés de maniére aléatoire.
Choffray (2 ) présente un programme FORTRAN pour effectuer cette analyse.

La figure 4 présente les résultats de cette comparaison. Il
apparait qu'au-dela de trois facteurs, la portion de la variance extraite
des données perceptuelles originales est inférieure au pourcentage qui
aurait été observé si la structure d'inter-corrélation des scores per-
ceptuels avait été aléatoire. Nous retiendrons donc trois facteurs pour
notre étude.

Afin de déterminer la composition des critéres d'évaluation
des films, nous avons procédé a une analyse factorielle en facteurs
communs et spécifiques (Harman (4)) en retenant seulement trois facteurs.
Les résultats de cette analyse, aprés rotation varimax, apparaissent dans

1'annexe 1. Leur interprétation qualitative est résumée dans la figure 5.

La solution est satisfaisante d'un point de vue statistique.
Les trois facteurs retenus expliquent 83 pour cent de 1a variance
communel. Le premier facteur, & lui seul, en explique plus de 50 pour-
cent.

Du point de vue de 1'interprétation la solution retenue est
trés intéressante. Le prémier critére d'évaluation, correspondant au
facteur 1, regroupe différents items ayant trait a 1'excellence de la
réalisation téchnique et artistique des films. Nous 1'appellerons donc
le critére de qualité. La seconde dimension d'évaluation est clairement
associée a la détente et @ 1'évasion. Nous 1'intitulerons donc critére
de détente. La troisiéme diménsion, quant 3 elle, a trait au message
que les films ont & transmettre aux spectateurs. Nous 1'appellerons
critére de satisfaction intellectuelle. |

1 La variance commne des scoves observés sur un item perceptuel est
définie comme étant le carré du coefficient de corrélation multiple.
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La méthode d'analyse proposée permet donc d'identifier
comment les spectateurs organisent lTeurs perceptions en un certain
nombre de critéres d'évaluation composés. Ces derniers représentent
les grands axes perceptuels des fi]%s. IT nous reste & déterminer
leur importance relative dans la formation des préférences des spec-
tateurs. C'est la question & laquelle nous nous attachons dés & pré-

sent.

5.2. Impact des Facteurs Perceptuels sur les Résultats

Commerciaux des Films

5.2.1. La part de marché spectateurs

La part de marché d'un film durant sa période de diffusion
dans Ta région Paris-Périphérie est un indice important de son accep-
tation par les spectateurs. Certains voient dans cette mesure un pre-
mier test de ce que sera 1'accueil du public & 1'échelon national.

L'utilisation de 1a part de marché plutét que du nombre abso-
Tu de spectateurs permet d'exprimer le succés d'un film en terme relatif
par rapport aux autres films diffusés durant 1a méme période. De plus,
cette mesure &limine 1'influence des facteurs saisonniers sur le nombre
global des spectateurs durant sa diffusion.

Afin de mesurer 1'impact des facteurs perceptuels sur 1la
part de marché spectateurs, nous avons développé le modéle suivant :

. % p P"‘k+1
(1) s; =0,S. 1 P,
i 0 i k=1 ik
ou S; = nombre de spectateurs pour le film i durant sa diffu-

sion dans la région paris-Périphérie
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S. = nombre total de spectateurs pour tous les films
projetés durant 1a méme période que le film i

Pik = score perceptuel relatif du film i sur le critére
d'évaluation k, c'est-a-dire

o Tik T min {F;}
ik= —
m}n {Fik}

Fig = score du film i sur Te critére d'évaluation k,
(score factoriel moyen)

Age -0 = paramétres a estimer

p+1
L'expression (1) est équivalente &

l-apq _ P S
(2) M, [5,77°1) = oy T Pk

ol Mi est la part de marché spectateurs atteinte par le

film i durant sa diffusion dans la région Paris-Périphérie.
. : Loy

La nouvelle variable dépendante Mi[_s,i ] est une transfor-
mation monotone croissante ou décroissante de Mi selon que aq est infé-
rieur ou supérieur a 1. La nature exacte de cette transformation, cepen-
dant, dépend également de la taille relative du marché Si durant la
période étudiée.

Cette méthode indirecte de modélisation des déterminants per-
ceptuels de l1a part de marché offre plusieurs avantages.

. En premier lieu, elle &limine les problémes associés a
1'estimation d'un modéle dont la variable de réponse -la part
de marché- a pour domaine 1'intervaile [0,1].
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. En second lieu, elle fournit une pondération optimale de la
part de marché a des fins d'estimation statistique. Cette
pondération, dans notre cas, est fonction du nombre total
de spectateurs Si durant la période étudiée. Ce qui est intui-
tivement trés intéressant.

En prenant le logarithme des deux membres de 1'expression
(1), nous obtenons :

P
) ak+1 InP

(3) Ins; =1n ag + aq n Si + L

i ik
dont les paramétres peuvent étre estimés par régression linéaire
mu]tip]ez.

Le tableau 1 résume les résultats de cette analyse pour les
quarante films étudiés.

Le modéle explique 54 pourcent de 1a variance observée dans
la variable dépendante 1n S On peut montrer par la re]ation (18) dans
1'annexe 2 qu'il s'agit 1& d'une borne inférieure sur le pourcentage de
la variance observée dans la part de marché pondérée Mi 510’49. De plus,
le test en F indique que la relation postulée entre la part de marché
d'un film et sa perception par les spectateurs est justifiée.

D'un point de vue interprétatif, seul Ggs le paramétre corres-
pondant au troisiéme critére d'évaluation "satisfaction intellectuelle",
est statistiquement significatif. Sa valeur indique que la part de mar-
ché pondérée est'en quelque sorte inversement proportionnelle a 1'éva-

2 Nous démontrons dans 1l'annexe 2 que 1'estimation des paramétres

+ "y —_
ak 1, k=1,...p est la méme indépendamment de 1'approche utilisée
(Modéle (1) ou (2)).DNous mesurons également 1'impact de la transfor-
mation effectuée sur la préecision globale de 1'estimation.



18.

TABLEAU 1 - Estimation de 1'impact des

facteurs perceptuels sur la

part de marché spectateurs

Constante Marché Critére Critére Critére
Global d'évaluation|d'évaluation| d'évaluation
"Qualité" |"Détente" “satisfaction
intellectuelle™
s
Paramétre ag aq oy G oy
Coefficient -0,281 0,507 -0,124 -0,129 -0,256
(t  stat.) 5,87 (n.s)* (n.s) 1,73
Coefficient o
0,689 -0,103 -0,114 =0,195
Beta
’ .
R™ =0,54 F (4 : 36)

= 10,42

.) e e . . .
*n.s = non signit ficatif statistiquement
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Tuation du film sur cette dimension. Notre analyse tendrait donc & montrer

que les films qui contiennent un message & transmettre aux spectateurs,
bien qu'intellectuellement satisfaisants, n'atteingnent pas généralement
une part de marché importante.

Quant aux autres critéres d'évaluation, ils ne sont pas reliés
de maniére statisfiquement significative a Ta part de marché spectateurs
pondérée. I1 faut se garder de toute conclusion hative, cependant, car
ce manque de relation systématique pourrait étre di a la taille et/ou
a Ta composition spécifique de notre échantillon.

5.2.2. La Durée de la Diffusion

Bien que la part de marché spectateurs constitue un élément
important dans 1'appréciation des résultats commerciaux d'un film, encore
faudrait-i1 connaitre la durée ou nombre de semaines au cours desquelles
cette part de marché est réalisée.

Pour cette raison, nous nous sommes attachés a étudier 1'impact
des facteurs perceptuels sur le nombre de semaines que dure la diffusion
d'un films dans la région Paris-Périphérie. Pour ce faire, nous avons dé-
veloppé le modéle suivant :

(4)

P11 P Bkl
S: = B~ S m P.
i 0 7i k=1 ik
ol Ei = nombre moyen de spectateurs par semaine pour le film i
80..6p+1 = paramétres a estimer

les autres variables S5 et Pik : k = 2...1=p étant définies comme
précédemment.
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La relation (4) peut étre ré-écrite

(1-89) P Bkel

(5) n; S. =B~ I P
i 7i 0 k=1 ik

ol n, est le nombre de semaines de diffusion du film i dans la région
Paris-Périphérie.

_(1-84)

La nouvelle variable dépendante n; Sj 1

mation monotone croissante ou décreissante de n, selon que By est infé-
v _ (1-84)

rieur ou supérieur a 1. Le facteur S; représente la pondération

est une transfor-

optimale du nombre de semaines de diffusion a des fins d'estimation sta-
tistique. Cette pondération fait intervenir le nombre de spectateurs
total pour le film i =8y= durant sa période de diffusion.

Nous résumons dans le tableau 2 les résultats de 1'estimation
du modéle préalablement rendu 1inéaire par une transformation logarith-
mique. '

Ces résultats sont satisfaisants. Le modéle explique 81 pour-
cent de la variance observée dans la variable dépendant S Ce qui cons-
titue une borne inférieure sur le pourcentage de la variance observée

_(-0,021).
dans le nombre de semaines de diffusion pondéré ny S; . Le test
en Findique également que la relation postulée entre le nombre de se-
maines de diffusion d'un film et la perception qu'en ont les specta-

teurs est justifiée.

D'un point de vue interprétatif, seul le critére d'évalua-
tion "détente" a un impact statistiquement significatif sur Te nombre
de semaines de diffusion d'un film. Plus un film est percu comme contri-
buant & la détente et permettant de se libérer des soucis quotidiens,
moins longue sera la durée de sa diffusion dans la région parisienne.
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TABLEAU 2 - Impact des facteurs
perceptuels sur la

durée de la diffusion des films

Constante Moyenne |Ii Critére Critére Critére
des 'd'évaluation | d'évaluation|d'évaluation
entrées "Qualite" "Détente" |"satisfaction

intellectuelle

paramétre %o S . B g Bq
Coefficient| ) 4c) 1,021 0,034 -0,125 0,054
(t stat.) (11,75) (n.s.) (167) (n.s.)
Coefficient | -
reren 0,998 0,028 -0,110 0,042
Beta J '

R® =0,81 F (4,3) = 37,76
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Les spectateurs n'apprécieraient-ils donc plus 1'humour !

Quant aux deux autres critéres d'évaluation, ils ne sont pas
reliés de maniére statistiquement significative au nombre de semaines
de diffusion. La faible taille de notre échantillon et/ou sa composition
peuvent toutefois justifier cet état de chose.

Les résultats obtenus, tant au niveau de la part de marché
spectateurs que du nombre de semaines de diffusion soulignent 1'impor-
tance que revét la segmentation du marché en matiére de production ci-
nématographique. Les trois critéres d'évaluation identifiés n'ont pro-
bablement pas la méme importance auprés de différents groupes de
spectateurs. Cette différence dans 1'importance relative des facteurs
perceptuels a 1'intérieur de différents segments du marché peut a elle
seule expliquer pourquoi notre analyse n'a pas identifié de relation
systématique entre la part de marché et le nombre de semaines de diffu-
sion et certains facteurs perceptuels. Les recherches futures dans ce
domaine devraient tenir compte de cette importante remarque.

6 - VERS L'ELABORATION DE SYSTEMES D'AIDE A LA DECISION POUR LA
CONCEPTION ET LA COMMERCIALISATION DES FILMS

L'analyse que nous avons effectuée dans cet article, bien
qu’exploratoire, souligne 1'utilité d'une étude systématique des fac-
teurs 1iés au succés commercial des films.

Notre effort de conceptualisation et de modélisation a abouti
a 1'identification d'un certain nombre de déterminants perceptuels du
résultat commercial des films. Sans cet effort, 1'existence ainsi que 1la
nature exacte de ces relations n'auraient pu étre &tablies.

Cette analyse constitue une premiére majs importante &tape
vers le déve]oppement de systémes intégrés d'aide a 1'évaluation et &
la conception des films. De tels systémes devraient tenir compte non



seulement des variables purement perceptuelles mais également, comme
nous 1'avons vu dans la section 2, des variables décisionnelles telles
que la distribution commerciale, la pression promotionnelle et autres
caractéristiques directement mesurables des films.

Un tel systéme, une fois parémétrisé statistiquement sur
un vaste échantillon de films pourrait étre utilisé pour :

- estimer les chances de succés d'un film en fonction de
ses caractéristiques, et

- aider a la conception d'un film en mettant en évidence
les compromis possibles dans le mixage de ses caractéris-
tiques et de son positionnement.

De tels systémes ont été développés pour d'autres classes
de produits et sont & 1'heure actuelle couramment utilisés aux Etats-
Unis. Nous pensons que les films en tant que "produits" n'é@chappent
pas & la régle et pourraient étre soumis a des analyses comparables.

7 ~ CONCLUSION

Cet article présente une analyse systématique de 1'impact
des facteurs perceptuels sur les résuitats commerciaux des films.

La méthode proposée fait appel aux développements les plus
récents en matiére de mesure des perceptions et de modélisation des
facteurs de succés commercial. Nous en illustrons 1'utilisation sur un
échantillon de quarante films récents.

L'analyse permet d'identifier les déterminants perceptuels :

- de la part de marché pondérée qu'atteint un film dans la
région Paris-Périphérie

23,
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- de la durée de sa diffusion dans cette méme région.

Notre étude est exploratoire. Les relations identifiées ne
peuvent étre considérées que comme des hypothéses a valider au cours de
recherches ultérieures. Elles mettent en évidence toutefois 1'importance
que peut revétir la segmentation des marchés dans 1'évaluation des résul-
tats des films. Finalement, notre recherche souligne le potentiel qu'offre

une approche systématique dans 1'étude de ces phénoménes.
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ANNEXE 2

Quelques Précisions Concernant l'Estimation Statistique

A. Equivalence des Paramétres Estimés par la Méthode Indirecte

Notre objectif est de démontrer que les paramétres estimés
%y s k=2...(p+1l) sont identiques indépendamment de la méthode directe
-modéle (2)- ou indirecte -modéle (1)- utilisée.

Puisque Te modéle multiplicatif (1) ou (2) est Tinéaire dans
les logarithmes nous pouvons raisonner, sans perte de généralités,
a partir du modéle linéaire.

Soit le modéle

Y= A5

ol Y est un (n.1)- vecteur d'observations de la variable de
réponse '

z est un (n.1l)- vecteur correspondant & la premiére variable
de prédiction

x est une[b.(m—lﬂ -matrice contenant les (m-1) variables

de prédiction restantes

o est le coefficient de Ta variable z

g est un [(m-1) . 1] -vecteur contenant les coefficients
des (m-1) variables de prédiction restantes

e est un (n.1l) -vecteur d'erreurs.



Par la méthode des moindres carréc
[(l 38] ' est

(2) [‘?] = { [z,x]T [z,x]}-1 [Z,X]T y

B

, | sz 5
ol {[z_,x]T [z,x]}'1 5 |

X'z xTx
1

b qT

(3) =
q B

pour simplifier la notation.

Nous avons donc

(4) § = [b,qT] [Z,XJT y

1'estimateur du premier paramétre de

L'inverse de la matrice de corrélatio
peut étre estimée aisément par transformation alce

nous avons (Noble (8)).

(5) [xTx]'1 = B - %—qq

avec

=]
(6) q=-b [xTx] X'z

28.
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Cette derniére relation (6) peut s'écrire

-q/b = [xTx]-l X'z ce qui implique que le vecteur -g/b est 1'estimateur
des paramétres de la régression de z sur les (m-1) variables de prédic-
tion restants. .

L'estimateur du paramétre By est-il affecté par la méthode
utilisée ?

Par 1a méthode directe, nous obtenons

(7) B A[q,B ][z,x]T y

Ty + B xT y

(8) qz

Par 1a méthode indirecte, nous obtenons

]
Qo
N

- T_
(9) B = L}Tx 1 xT [y

]
= 1
—
x
]
]
ot
e
<
1
Qo
sy
>
—.|
2
I
—
x
..—l
N

i
=
x
x
<
+
ol
0

En tenant compte des relations (4), (5) et (6) nous obtenons

(10) é=[B qu] Xy +%q

aq’ ]xTy + 4 [b,qT] [z,x}T y

B x'y - -tl)- aq'x"y + qz'y + % qQ'xy

-1
b
-1
b

(11) quy + B xTy
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En comparant les relations (8) et (11), il apparait que la
méthode indirecte fournit donc les mémes estimateurs que la méthode di-
recte pour les paramétres correspondant aux (m-1) variables restantes.

G.dF.D.

B. Impact de la Tranafbnnation Effectuée sur la Précision Globale
de l'Estimation

Soit le modéle :
(12) Y = [z,x][g] + e
avec [?, é]T 1'estimateur des paramétres Ex,é]T.

Le coefficient de détermination R2 est donné par la relation :

2. v - 26 - xB)T [v - za - xd]

-] T [y - V]

(13)

Pour le modéle réduit

(14) [Y - za] = xg + v,

le coefficient de détermination R2 est donné par la
relation

(1) pe= DY -zé - x8)" [¥-za - x8]

Y-z -(V-z)] [V - za- (Y-23)]

En comparant (13) et (15) il apparait que le numérateur de
1'expression pour R2 reste inchangé. Seul le dénominateur est affecté
par la transformation.



I1 y aura donc amélioration dans la précision globale
de 1'estimation en passant du modéle (12) au modéle (14) si

(16) [Y-V]T [v-‘v‘] > [v 26 - (V- z&)]T[Y 5 ing (Yfza)]
. BY-V) : &(2—2)] T [(v4v) - &(2-2)]

> (v (v-7) - 26(v-7)T(z-2)
+ 52(z-2) " (z-2)

Ce qui implique
(17) & Var(z) < 2aCov. (Y,z)

ou

(18)  e(Y,z) >

ST E=3}
Q |Q
T~
< [N
"
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