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1. Les données de panel, de quoi parlons-nous ? 

 

2. Les avantages ? Les inconvénients 

 

3. Spécificités de la modélisation des données de panel 
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1. LES DONNÉES DE PANEL 
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Données individuelles en coupe 

transversale 

Individu 

i 

Sommes 

dépensées 

Quantités 

achetées 

Prix Nb jours depuis 

dernier achat 

1 SD1 QA1 Pr1 J1 

2 SD2 QA2 Pr2 J2 

3 SD3 QA3 Pr3 J3 

4 SD4 QA4 Pr4 J4 

… … … … … 

n SDn QAn Prn Jn 
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« Photo » instantanée à un moment donné 

Permet d’étudier l’hétérogénéité entre individus 



Données temporelles 

Individu 

i 

Temps  

t 

Sommes 

dépensées 

Quantités 

achetées 

Prix Nb jours 

depuis dernier 

achat 

1 1 SD1,1 QA1,1 Pr1,1 J1,1 

1 2 SD1,2 QA1,2 Pr1,2 J1,2 

1 3 SD1,3 QA1,3 Pr1,3 J1,3 

1 4 SD1,4 QA1,4 Pr1,4 J1,4 

… … … … … … 

1 t SD1,t QA1,t Pr1,t J1,t 
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• Prenons maintenant un seul individu, le n°1 par exemple, 
et regardons l’évolution de sa consommation dans le 
temps 

Permet d’étudier le comportement dynamique, les 

évolutions des relations dans le temps 

Mélangeons les 2 types de données 

Données en coupe 
transversale 

(cross sectional) 

 

 

 

Données 
temporelles 

(time series) 
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+ 

= Données de panel 
(cross sectional time series data  

 or longitudinal) 

 

 

 

 

 



Mélangeons les 2 types de données 

7 

19 septembre 2013 

Individu i Temps  

t 

Sommes 

dépensées 

Quantités 

achetées 

Prix Nb jours 

depuis 

dernier achat 

1 1 SD1,1 QA1,1 Pr1,1 J1,1 

1 2 SD1,2 QA1,2 Pr1,2 J1,2 

… … … … … … 

1 t SD1,t QA1,t Pr1,t J1,t 

2 1 SD2,1 QA2,1 Pr2,1 J2,1 

2 2 SD2,2 QA2,2 Pr2,2 J2,2 

… … … … … … 

2 t SD2,t QA2,t Pr2,t J2,t 

3 1 SD3,1 QA3,1 Pr3,1 J3,1 

3 2 SD3,2 QA3,2 Pr3,2 J3,2 

… … … … … … 

3 t SD3,t QA3,t Pr3,t J3,t 

… … … … … … 

… … … … … … 

 n 1 SDn,1 QAn,1 Prn,1 Jn,1 

 n 2 SDn,2 QAn,2 Prn,2 Jn,2 

… … … … … … 

 n t SDn,t QAn,t Prn,t Jn,t 

De quoi parlons-nous ? 

• Les données de panel sont des observations relatives 
aux mêmes individus  (entreprises, ménages, 
salariés, …)  à des périodes successives. 

 

• Elles possèdent les deux dimensions : 

– Temporelle : longitudinale 

– Individuelle : transversale 

 

• Données comportementales, collectées 
systématiquement voire automatiquement 
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Quelques exemples 

• Economie 

– Ménages, entreprises, pays, … 

– Pauvreté, chômage, endettement des entreprises, défaillance, 
financement des entreprises, … 

 

• Marketing 

– Panels de ménages, Panels de magasin, ecommerce, … 

– Décisions d’achat(quoi, combien, quand), élasticité-prix, … 

 

• RH 

– Entreprises, salariés, … 

– Turn over, efficacité d’une formation, etc. 

 

• Comptabilité & Finance 

– Entreprises 

– Rendement d’un titre, beta, bénéfices par action, coûts du 
capital, informations comptables, … 9 
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EXEMPLE N°1 
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Does fast food marketing cause 

consumption to rise? (1/4) 

• Et si la communication faite par la restauration rapide 
était responsable de l’obésité ? 

 

• Les promotions par réduction de prix ont-elles un 
impact sur la consommation totale en fast food ?  

– Provoquent-elles une augmentation des quantités 
consommées ?  

– Poussent-elles à consommer plus souvent ?  

 

• NON, répond la restauration rapide !  

La concurrence est forte et les effets des promotions 
s’annulent (brand switching), n’augmentant pas la 
demande primaire. 

 

• Alors, augmentation de la demande primaire ou 
impact sur la demande secondaire ? 11 
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Does fast food marketing cause 

consumption to rise? (2/4) 

• Résultats d’une recherche menée au Canada 

 

• Données de panel NPD :  

– 5657 visites de restaurants par 139 ménages pendant 6 
ans 

– Variables socio démographiques 

– Nature des achats (produit, prix, …) 

– Caractéristiques du restaurant 

 

• Modèle stochastique combinant la probabilité d’aller 
dans un fast food (versus autre restaurant), la 
probabilité de choisir un fast food donné & quantités 
achetées 
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Does fast food marketing cause 

consumption to rise? (3/4) 
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Individu 

Stimulus 

Dépense 

Produit 

consommé 

Yes, fast food marketing does cause 

consumption to rise…! (4/4) 

the average primary 
response (purchase 
incidence  & quantities) is 
67.3% while the average 
secondary, (brand-
switching) response is 
32.7%. 
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EXEMPLE N°2 
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Les cabinets d’audit, source de valeur ? 

• There is very little empirical evidence on the value of 
an external audit per se. 

 

• What is the value of voluntary external audits of 
financial statements with respect to the cost of debt? 

– Do private companies with an external audit pay a 
significantly lower interest rate on their debt than do 
private companies without an audit? 

 

• Données : KIS-DATA (agence de notation de crédit en 
Corée), 1987-2002, 2 916 entreprises auditées 
volontairement versus 69 961 non auditées 
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Les variables étudiées 
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Modèle 

 

 

 

 

 

• Si b1, b2 sont négatifs, nous pouvons conclure à un 

impact de l’audit volontaire  
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Modèle sur les changements 

• What is the impact of a change in borrower status, 
from being unaudited to being audited, on the 
interest rate spread? 

 

 

 

 

 

 

 

• Results: change in engagement status from being 
unaudited to being voluntarily or mandatorily audited 
leads to significant savings in the interest cost of 
borrowing. 

 

•  b1 is more than two times larger than b2  

20 



EXEMPLE N°3 
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La mobilité externe 

• Combien de temps reste-t-on salarié dans une entreprise ? 

• Y a-t-il des différences entre hommes et femmes ? 

• Quelles sont les variables explicatives ? 

 

• Données provenant d’une base de données danoises, Integrated 
Database for Labour Market Research (IDA), qui comprend de 
l’information sur les employés de tous les établissements du 
secteur privé au Danemark, 1980-2000 

 

• 638 515 observations (5% de l’échantillon total) 

 

• Discrete time duration models with group-level heterogeneity: 

– modèle logit sur une variable égale à 1 si l’individu sort de 
l’entreprise 

– Prise en compte dans les variables explicatives d’une variable 
mesurant l’ancienneté dans l’entreprise 
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Fredericksen 2004 
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Fredericksen, Honoré & Hu, 2007 
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Fredericksen, Honoré & Hu, 2007 
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Fredericksen, Honoré & Hu, 2007 

26 

19 septembre 2013 
Fredericksen 2004 



EXEMPLE N°4 
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Les enchères inversées dans le B2B (1/3) 

• Recherches essentiellement centrées sur les résultats 
des enchères (prix final, gain financier) 

 

• Quel est le comportement des enchérisseurs ? Peut-on 
expliquer pourquoi il est plus ou moins offensif ? 

 

• Les relations entre acheteurs et fournisseurs en dehors 
des enchères agissent-elles sur les offres d’enchères ?  

– Les fournisseurs qui souhaitent établir une relation à long 
terme avec l’acheteur présentent-ils un comportement 
plus offensif pendant les enchères ?  

– Plus d’offres soumises ?  

– Plus rapidement ?  

– Prix concédé plus important ? 
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Les enchères inversées dans le B2B (2/3) 

• Information collectée :  

– suivi complet de 12 événements d’enchères inversées, 
comportant 60 participants  

– questionnaire adressé aux enchérisseurs : satisfaction 
sur la relation avec l’entreprise acheteuse, vision 
globale ou individuelle, investissements spécifiques en 
personnels, technologies, capacités de production, etc. 
dédiés à l’entreprise acheteuse 

 

• 132 observations (44 enchérisseurs différents) 

• Analyse du comportement de l’enchérisseur au cours 
des offres (lots) 
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Les enchères inversées dans le B2B (3/3) 

• Caractère offensif mesuré 3 façons différentes 

–  nombre d’offres soumises  

–  rapidité dans les offres (nb total d’offres / durée de 
l’enchère) 

–  prix concédé (différence entre 1er prix et prix final) 

 

• Caractère offensif = f(Etat des relations avant 
l’enchère; Fournisseur officiel; nombre total 
d’enchérisseurs, nombre de soumissions, durée de 
l’enchère) 

 

• Résultat : Comportement moins offensif lorsque 
l’enchérisseur est un fournisseur officiel, beaucoup 
d’acteurs pendant l’enchère mais peu d’offres 
soumises, souhait d’investir dans l’entreprise 
acheteuse 
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UNE 1ÈRE CONCLUSION 
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Pourquoi les données de panels sont-elles 

bien adaptées au management ? 

• La disponibilité des données de panel s’accroît. 

 

• Le management est dynamique. 

 

• Possibilité de mesurer l’impact de plusieurs actions 
(stimuli), seules ou simultanées et les synergies 
(interactions). 

 

• Possibilité de mesurer l’effet provenant de l’âge ou 
bien de la cohorte. 
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2. AVANTAGES & 

INCONVÉNIENTS 
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Avantages 

• Données nombreuses ayant pour conséquence une 
précision des estimations 

– Propriétés asymptotiques, biais et variance de 
l’estimation tendent vers 0; 

 

• Modélisation visant à expliquer l’hétérogénéité 
individuelle et temporelle observable 

 

• Permet de tenir compte de l’influence de variables 
omises, sources d’hétérogénéité non observable :  

– Omission de caractéristiques individuelles 

– Ou omission de variables explicatives communes à tous 
les individus mais variant dans le temps 

 

•  Possibilité d’analyse multiniveau (hiérarchique) 

– Salariés / entreprise d’appartenance 34 
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Hétérogénéité : observée et non-observée 

Exemple Hétérogénéité observable Hétérogénéité non 

observable 

Entreprise Indicateurs de performance : 

Rentabilité 

CA, 

Qualité des équipes de 

management 

Salarié Ancienneté, salaire, fonction, 

nombre de personnes 

encadrées, etc. 

Motivation, 

dynamisme 

Consommateur Nature des achats : quantité, 

catégorie de produits, prix, 

etc… 

Satisfaction 

Travailleur 

 

Temps passé au chômage : 

formation, sexe, … 

 

Efforts dans la 

recherche d’un emploi 
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Caractéristiques 

individuelles constantes 

dans le temps 

Caractéristiques 

constantes ou variant 

avec le temps 

Inconvénients 

• Constitution de l’échantillon (couverture) 

 

• Données manquantes partielles ou complètes (biais 
de sélection) 

 

• Présence de points atypiques à détecter 
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3. SPÉCIFICITÉS DE LA 

MODÉLISATION DES DONNÉES 

DE PANEL 
37 19 septembre 2013 

Deux types de modèles 

1. Modèles stochastiques 

– « A stochastic model is a model in which the probabiliy 
components are built in at the outset rather than being 
added ex post facto to accomodate discrepancies 
between predicted and actual results » Massy, 
Montgomery & Morrison, 1970 

 

2. Modèles économétriques 

 

 

• Dans les 2 cas, l’enjeu est d’intégrer une 
hétérogénéité non observée. 
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Modèles stochastiques 

• On prend en compte la nature probabiliste du 
comportement étudié : une loi de distribution est 
appliquée sur le phénomène étudié. 

 

• L’hétérogénéité non observée est prise en compte en 
ajoutant une loi de distribution sur un des paramètres 
(Mixture) 
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Par exemple, en marketing 

• Purchase incidence:  

– how many purchases will occur in a specified interval of 
time?  

– Poisson & Negative Binomial Distribution (hétérogénéité 
gamma) 

 

• Purchase timing:  

– interpurchase time 

– Erlang 2, Gamma, Hazard model 

 

• Brand choice:  

– Binomial, multinomial 

– Beta-binomial, Dirichlet multinomial 

 

• Integrated models of incidence, timing and choice 40 
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Notations 

•  i : individu 

•  t : temps 

 

•  Y : variable à expliquer 

•  yit : valeur de Y pour l’individu i au temps t 

•  Xk : variable explicative 

•  xkit : valeur de Xk pour l’individu i au temps t 

 

•  b0 : constante 

•  bk :  paramètre à estimer pour la variable Xk 

•  wit : terme d’erreur 

41 

19 septembre 2013 

Modèles économétriques 

Régresser yit par xkit 

• Modèle que l’on souhaiterait estimer : 

 

 

 

• Deux modèles très fréquemment utilisés pour intégrer 
l’hétérogénéité non observée :  

– Modèle à effets fixes : Les effets individuels  non observés 
sont corrélés aux autres variables explicatives Xk  

 

– Modèle à erreurs composées (effets aléatoires) : 
l’hétérogénéité non observée varie de façon aléatoire selon 
les individus 
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it

k

k

itkititit wxbby   0



Attention, danger 

• Ne pas prendre en compte l’hétérogénéité non 
observée risque de conduire à des estimations 
biaisées. 
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3.1. Modèle à effets fixes 

• Les effets individuels  non observés sont corrélés aux 
autres variables explicatives Xk  

 

• Ajoutons un effet spécifique fixe (ne varie pas dans le 
temps) par individu (ai) et un effet spécifique fixe 
pour chaque moment observé (dt). Alors :  

 

 

 

 

 

• L’hétérogénéité non observée est captée par une 
constante spécifique à chaque individu 
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3.2. Modèle à effets aléatoires 

• Modèle à erreurs composées 

 

• Les effets spécifiques individuels (ai) et temporels (dt) 
ne sont pas constants mais suivent une distribution 
aléatoire. 
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ittiit wvu 

Hétérogénéité 

aléatoire spécifique 

à l’individu i 

Effet temporel 

aléatoire 

it

k

kitkit xbby   0

 2

ui 0;iid~u 

 2

wit 0;iid~w 

 2

vt 0;iid~v 

2

w

2

v

2

u

2  



• L’estimateur des MCO n’est plus le meilleur 
estimateur linéaire sans biais. 

• Estimateur des moindres carrés généralisés (MCG)  

• Estimateur des moindres carrés quasi généralisés 
(MCQG) 

 

• Modèles non linéaires : hypothèse sur la loi de 
distribution des ui  

 

 

• Pas de corrélation entre les effets individuels  non 
observés et les autres régresseurs Xk  

– Hypothèse restrictive 

– Parfois problème de non convergence 
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Fixe ou aléatoire, quel modèle utiliser ? 

• Test de Hausman (1978) : orthogonalité entre les 
effets aléatoires et les régresseurs 
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En conclusion 

• Les données de panel, un format de données très 
approprié aux problématiques du management 

 

• Les possibilités de modélisations sont nombreuses :  

– Modèles linéaires 

– Modèles de choix discrets 

– Modèles de comptage 

– Modèle de durée 

– Modèles dynamiques 

– Les panels spatiaux 

– … 
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