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Depuis	que	 l’analyse	de	 l’entreprise	est	 fondée	sur	 l’autonomie	des	unités	
économiques	 de	 décision,	 deux	 types	 de	 démarches	 scientifiques	
s’appliquent	 à	 l’analyse	 microéconomique	 de	 l’entreprise.	 	 Les	 analyses	
théoriques	 sur	 l’efficacité	des	dépenses	publicitaires	 sont	 fondées	 sur	des	
hypothèses	 de	 marché	 standardisées	 et	 des	 comportements	 des	
producteurs	 et	 consommateurs	 répondant	 aux	 normes	 de	 l’analyse	 néo-
classique.	 Les	 études	 empiriques	 de	 la	 décision	 publicitaire	 sont	 plus	
nombreuses,	elles	ont	pour	objectif	de	définir	un	cadre	méthodologique	à	la	
préparation	des	décisions	des	entreprises,	notamment	en	s’interrogeant	sur	
l’efficacité	 de	 la	 publicité	 pour	 les	 unités	 économiques	 décentralisées.	
Plusieurs	modèles	sont	présentés	et	analysés	quant	à	leur	intérêt	théorique	
ou	leur	utilité	pratique.	
	
Since	 business	 analysis	 is	 based	 on	 the	 autonomy	 of	 economic	 decision-
making	 units,	 two	 types	 of	 scientific	 approaches	 apply	 to	 the	
microeconomic	 analysis	 of	 the	 company.	 	 Theoretical	 analyses	 on	 the	
effectiveness	of	advertising	expenditure	are	based	on	standardised	market	
hypotheses	and	producer	and	consumer	behaviour	that	meet	the	standards	
of	 neo-classical	 analysis.	 Empirical	 studies	 of	 advertising	 decisions	 are	
more	 numerous.	 Their	 objective	 is	 to	 define	 a	methodological	 framework	
for	the	preparation	of	company	decisions,	 in	particular	by	questioning	the	
effectiveness	 of	 advertising	 for	 decentralised	 economic	 units.	 Several	
models	are	presented	and	analysed	in	terms	of	their	theoretical	interest	or	
practical	usefulness.	
	
Mots	 clés	 :	 Publicité,	 marketing,	 decisions	 microéconomiques,	
communication	
	 	



	
	
	
	
	
	

	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	
	 	



	

	
	 	



	
	 	



Bibliographie	
	
Arrow, K., Nerlove (1962), Optimal advertising policy under dynamic 

conditions, Econometrica. May. 
Bain, J.S. (1968), Industrial organization, Wiley. 
Baudrillard, J. (1968), Le système des objets, Gallimard, Paris. 
Baudrillard, J. (1970), La société de consommation, Gallimard. 
Baudrillard, J. (1972), Pour une critique de l’économie politique du signe, 

Gallimard, Paris. 
Borden, N.H. (1942), The economic effects of advertising, Irwin. 
Chamberlin, E.H. (1953), La théorie de la concurrence monopolistique, 

PUF, Paris. 
Comanor W.S., Wilson, T.A. (1969),Advertising and the advantages of 

size, American Economic Review, May. 
Cunningham, R. (1956), Brand loyalty, Harvard Business Review, Feb. 
Deleuze-Guattari (1975), L’Anti-Œdipe, Capitalisme et schizophrénie, Ed. 

Minuit, Paris. 
Dorfman, Steiner (1954), Optimal advertising and optimal quality, 

American Economic Review. 
Doyle, P. (1958), Economic aspects of advertising, Economic Journal, 

September. 
Ekelund & Gramm (1970) Advertising and concentration, Antitrust,. 
Else, P.K. (1966), The incidence of advertising in manufacturing industries, 

Oxford Economic Papers, March. 
Firestone, O.J. (1967), The economic implications of advertising, Methuen. 
Ferguson, J. (1967), Advertising and liquor, Joural of Business, October. 
Fontanel, J. (1974), Les techniques de simulation informaticielle dans 

l’analyse macroéconomique, Thèse Nanterre. 
Fontanel, J. (1974), Economie de la publicité, Thèse, Grenoble. 
Fontanel, J. (1975), Informatique et science économique, Cahiers de 

l’ISMEA, Série HS. N°18. 
Fontanel, J. (1976), Pour une nouvelle théorie des besoins, Université des 

Sciences Sociales, Grenoble. 
Fontanel, J. (1979), Economie, écologie et plurigestion, Entente, Paris. 
Galbraith ; J.K. (1971), L’ère de l’opulence, Calmann Levy, Paris. 
Geffroy, C. (1970), Analyse économique du fait publicitaire, Gauthiers-

Villars, Paris. 
Gervasi, S. (1964), Publicité et croissance économique, Economie et 

Humanisme, Novembre. 
Giron, B. (1968), Quelques aspects du rôle de la publicité dans le 

développement économique, LGDJ, Paris. 
Guillaume, M. ((1975), Le capital et son double, PUF, Paris. 
Helmer, J.Y. (1972), La commande optimale en économie, Dunod. 
Hicks J.R. ((1963), L’évaluation des besoins de consommation, CNRS 
Jacquemin, A., Dehez, P. (1974), Un modèle dynamique des dépenses 

optimales de publicité en situation d’incertitude, Revue Economique, 
Janvier ;. 

Kaldor, N. (1950), Economic aspects of advertising, Rv. Eco. Studies 
Kende, P. (1971), La publicité et l’information du consommateur, 

Communications, n°17. 
Lambin, J.J. (1970), Modèles et programmes de marketing, PUF, Paris. 
Lavernhe, R. (1969), Le rôle économique de la publicité, Annales 

Economiques, Toulouse. 
Lebedel, A. (1970), Place et rôle de la piublicité en économie socialiste, 

Concurrence. 
Markus & Steif (1971), A propos des effets de la publicité sur les ventes, 

Communications, n°17. 



Nelson, P. (1974), Advertising as information. Journal of Political 
Economy, August. 

Packard (1962), L’art du gaspillage, Calmann Levy, Paris. 
Packard V. (1970), La persuasion clandestine, Calmann Levy, Paris. 
Palda (1965), The measurements of cumulative advertising effects, 

Prentice Hall. 
Peles, Y. (1971), Economies of scales in advertising, Journal Business. 
Piatier, A. (1971), La publicité modifie le jeu des lois économiques, Le 

Management, Octobre. 
Piquet, S. (1973), La politique concurrentielle des agences de publicité et 

la fonction économiques des grandes marques, Revue Française de 
Marketing. 

Pirou, G. (1938), La publicité et la théorie économique ; Mélange Truchy. 
Poulalion, G. (1975) Revenu et consommation discrétionnaire, Droz, 

Genève. 
Rao, A. (1970), Quantitative theories in advertising, Wiley and sons. 
Rasmussen, A. (1952), The determination of advertisaing expenditures, 

Journal of marketing, April. 
Sauvy, A.(1957), Publicité et développement économique, Bière, Paris. 
Schmalensee, R. (1972), The economics of advertising, North Holland 

Publ. Co. 
Taplin, J. (1960), Advertising : a new approach, Hutchinson. 
Telser, L. (1964), Advertising and competition, Journal of Political 

Economy, December. 
Vidale & Wolfe (1957), An operation-research study of sales responses of 

advertising, Operation Research. 
	

	
	


