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RESUME

La présente recherche a pour objectifs de déterminer les facteurs explicatifs de
I’attachement aux marques de vétements chez les adolescents, plus particuliérement la
génération Z, cette nouvelle génération adepte du digital et avec des comportements de

consommation spécifique a eux.

Pour cela, une synthese de la littérature sur les deux principaux sujets a été traitée, avec
dans un premier temps un retour sur le concept d’attachement a la marque, les
différentes mesures ainsi que les facteurs d’attachement. En seconde partie la notion

d’adolescence, particulierement la génération Z est détaillée.

A I’issue de la revue de littérature, nous avons émis de nombreuses hypothéses, afin de
les tester et ainsi les valider. Une étude confirmatoire a été réalisée via un questionnaire
administré a I’aide de tablette numérique en face a face aux adolescents agés de 15 a

19 ans, ainsi que sur le réseau social Facebook.

Aprés épuration des données, 350 répondants agés de 15 a 19 ans ont répondu
correctement aux questionnaires, ce qui nous a permis d’effectuer une régression
linéaire et ainsi de déterminer quels sont les facteurs ayant un impact sur I’attachement

a la marque.

Nos résultats coincident avec la revue de littérature. Les facteurs d’attachement aux
marques de vétement pour la génération Z sont : la confiance en la marque, la
congruence entre I’image de la marque et celle de ’individu, les traits de personnalité
de la marque, les connexions nostalgiques, I’influence sociale, mais également les

expériences avec la marque.



Nous pouvons donc conclure que la génération Z développe une forme d’attachement
aux marques de vétement, et cela grace a différents facteurs. 1l est donc important pour
les détaillants, entreprises et marques de bien comprendre cette génération pour

qu’ainsi ils développent la stratégie appropriée.

Mots clés : attachement a la marque, facteurs, adolescent, génération Z.



INTRODUCTION

Le secteur du commerce de détail au Québec est en bonne santé selon Radio-Canada
(2016). En effet, en 2015, le secteur a vu ses ventes grimper de 1 %, a 109 milliards de
dollarst. Depuis 1996, les ventes au détail ont connu une croissance annuelle moyenne
de 5 % au Québec, passant de 52 milliards de dollars a 86 milliards de dollars. Au cours
de la méme période, les ventes canadiennes passaient de 216 milliards de dollars a
385 milliards de dollars ainsi, la part des ventes québécoises dans 1’ensemble des
ventes canadiennes passait de 24 % a 22 %, cependant la progression des ventes différe

selon le secteur d’activité.

I1 est a noter que I’évolution du commerce de détail a ét¢ marquée par une succession
de phases et cela dans une perspective a long terme. En effet selon le développement
économique, I’innovation et I’exportation du Québec, le commerce de détail au Québec
a subi depuis les années 1900 de breves périodes de turbulence et des changements,
tels que les tendances démographiques et socioculturelles. Ces périodes de turbulence
sont caractérisées par le ralentissement de la croissance démographique, le
vieillissement de la population, la scolarisation de la société et 1’ethnicité des régions

urbaines ont eu un impact sur ’évolution du commerce de détail?.

L http://ici.radio-canada.ca/nouvelle/779378/commerce-detail-etude-bonne-sante

2

https://www.economie.gouv.qc.ca/fileadmin/contenu/publications/portraits_industriels/industrie_com

merce_detail.pdf


http://ici.radio-canada.ca/nouvelle/779378/commerce-detail-etude-bonne-sante
http://www.economie.gouv.qc.ca/fileadmin/contenu/publications/portraits_industriels/industrie_com

Le « boom » qui a suivi la Seconde Guerre mondiale a fait place a un ralentissement de
la croissance démographique. Au Québec, comme dans la plupart des sociétés
occidentales, la croissance démographique s’essouffle sous 1’effet de la baisse de la
natalité, un phénomeéne qui a nécessairement entrainé des conséquences directes et

incontournables sur 1’évolution de la demande.

Le vieillissement démographique est 1’'un des faits marquants de 1’évolution
sociodémographique récente du Québec 2, en effet cette situation entraine des
conséquences sur la vie sociale et économique telle que le dynamisme commercial, et
pose de grands défis a la société québécoise. Comme nous le savons, les dépenses de
consommation sont en partie liées au cycle de vie du ménage par conséquent, les achats
les plus importants sont concentrés dans la partie médiane de la vie notamment au

moment de la formation du ménage et, le cas échéant, lors de I’arrivée des enfants.

La troisieme turbulence qui représente un défi et une occasion pour plusieurs
commergants est le niveau de scolarité de la societé, en effet le niveau de scolarité des
Québécois s’est accru au cours des vingt dernicres années. Il représente une occasion,
car les personnes les plus scolarisées consomment davantage de biens et services et
s’informent mieux. En revanche, cela a un impact direct sur les valeurs et les modes de

vie de ces personnes, car elles sont en général plus critiques et plus mobiles.

L’ethnicité¢ des régions urbaines a également des effets sur la demande et 1’offre
commerciale. La société québécoise est de plus en plus cosmopolite. En effet de 1990
a 1993, le Québec a été touché par une importante vague de migration, en effet pres de
50 000 nouveaux arrivants par an ¢étaient accueillis. La pluralité des communautés

culturelles a des effets sur la demande et I’offre commerciale. Car ces populations ont

3 http://www.stat.gouv.qc.ca/statistiques/conditions-vie-societe/vieillissement.pdf


http://www.stat.gouv.qc.ca/statistiques/conditions-vie-societe/vieillissement.pdf
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des godts, des besoins et des habitudes de consommation qui different de ceux des
Québécois de souche, particulierement a 1’égard des produits agroalimentaires. Cela a
donc des effets trés concrets sur I’assortiment présenté dans les épiceries et les
supermarchés et sur 1’offre en restauration. La diversité ethnique peut avoir des
incidences sur les habitudes et la fréquence des achats, I’aménagement des commerces
et les stratégies de marketing des détaillants, mais également sur la fagon de faire, qui
peut influer sur les choix des consommateurs qui recherchent la nouveauté et

I’exotisme.

Enfin, les autres tendances du c6té de la demande qui selon le développement
économique, innovation et exportation du Québec ont un impact sur le commerce de
détail sont le revenu disponible des Québécois (qui a de fagcon générale, augmente
faiblement) la sensibilité au prix, la pression du temps, le travail, I’infidélité, la

sensibilité face a I’environnement et enfin la génération Y.

Le commerce de détail regroupe plusieurs secteurs d’activités qui sont les pharmacies
et magasins de produit de soins personnels, les stations-service, les meubles, la
quincaillerie, les accessoires pour la maison, les articles de sports, de musique et les
livres, le secteur de I’alimentation, 1’automobile, 1’électronique et I’électroménager, les
vétements, les chaussures, les ordinateurs et logiciels et enfin les marchandises
diverses®. Cette étude portera plus précisément sur le commerce de détail des vétements
et accessoires vestimentaires. Selon Statistique Canada, le commerce de détail des
vétements et accessoires vestimentaires est sous-secteur qui comprend les

établissements dont I’activité principale consiste & vendre au détail des vétements et

4 http://www23.statcan.gc.ca/imdb/p3VD_f.pl?Function=getVD&TVD=118464&CVD=118465&CPV
=44-45&CST=01012012&CLV=1&MLV=5


http://www23.statcan.gc.ca/imdb/p3VD_f.pl?Function=getVD&amp;TVD=118464&amp;CVD=118465&amp;CPV

4

des accessoires vestimentaires ° tels que les chaussures, les bijoux, les bagages et
maroquinerie ainsi que les accessoires vestimentaires (chapeaux, gants, sacs a main,

cravates et ceintures).

Les ventes au détail de vétements, de chaussures et d’accessoires ne cessent
d’augmenter depuis 2004 au Canada, elles s’étaient établies a 41,9 milliards de dollars
en 2015 et ont atteint 49,1 milliards en septembre 2017 selon Statistique Canada. Avec
en téte des groupes de produits, les vétements et accessoires pour femmes, enregistrant
des ventes de 17 milliards en 2015, suivis des vétements et accessoires pour hommes
(avec 9,4 milliards de dollars), des chaussures (avec 7,1 milliards) et des bagages et
bijoux avec 4,4 milliards.” Cette augmentation a été observée dans cing provinces,
I’Ontario, la Colombie-Britannique, 1’Alberta, le Nouveau-Brunswick ainsi que la
Nouvelle-Ecosse. En revanche au Québec les ventes au détail ont reculé de 0,5 % en
septembre 2017, en effet elles ont fléchi de -1,1 dans la région de métropolitaine de

Montréal®.

Pour faire face aux diminutions des ventes au détail, les entreprises localisées a

Montréal devraient parmi leurs nombreuses tactiques, tenter de fidéliser la clientéle.

5 http://wwwz23.statcan.gc.ca/imdb/p3VD_f.pl?Function=getVD&TVD=118464&CVD=118466&CPV
=448&CST=01012012&CLV=2&MLV=5

6 http://lwww23.statcan.gc.ca/imdb/p3VD_f.pl?Function=getVD&TVD=118464&CVD=118467&CPV
=4483&CST=01012012&CLV=3&MLV=5

7 http:/Avww.statcan.gc.ca/daily-quotidien/160912/dq160912a-fra.htm

8 http://www.statcan.gc.ca/daily-quotidien/171123/dg171123a-fra.htm


http://www23.statcan.gc.ca/imdb/p3VD_f.pl?Function=getVD&amp;TVD=118464&amp;CVD=118466&amp;CPV
http://www23.statcan.gc.ca/imdb/p3VD_f.pl?Function=getVD&amp;TVD=118464&amp;CVD=118467&amp;CPV
http://www.statcan.gc.ca/daily-quotidien/160912/dq160912a-fra.htm
http://www.statcan.gc.ca/daily-quotidien/171123/dq171123a-fra.htm
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En effet, le développement de marché du détail passe par la fidélisation des 2
029 379 habitants (Institut de la statistique du Québec, 2018) et consommateurs de la

région de Montréal®.

m0-14ans
m14-24 ans
m25-44 ans

m 45 - 64 ans

m 65 ans et plus

Graphique 1.1 Répartition en pourcentage de la population de Montréal

Parmi ces deux millions de consommateurs, on retrouve les adolescents ou encore la
génération Z, ils sont 758 391 au Québec, soit 212 214 dans la région de Montréal agés
de 10 a 19 ans (Statistique Canada, 2019).

9 http://www.stat.gouv.qc.ca/statistiques/profils/region_06/region_06_00.htm


http://www.stat.gouv.qc.ca/statistiques/profils/region_06/region_06_00.htm
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Graphique 1.2 Regroupement des adolescents de Montréal en fonction de leur age
(Statistique Canada 2019)

L’adolescence forme la période de transition entre I’enfance et la vie adulte®®.
Les adolescents représentent un triple marché selon Mac Neal (1992 ; cité dans Derbaix
& Leheut, 2008, p.38) :

Un marché primaire au travers des objets qu’ils achétent avec leur argent de
poche... ; un marché de prescripteurs ayant un impact significatif sur les
décisions d’achat familial et un marché futur si on parvient a les fidéliser.

Selon Holbrook & Schindler (1994), ainsi que Elliot et Wattanasuwan (1998),
«I’adolescence est une période propice au développement des préférences vis-a-vis des
marques et des produits » (Derbaix & Leheut 2008, p.40). Certaines marques aident

I’adolescent a se faconner une identité (Boush, Friestad et Rose, 1994 ; Mangleburg et

Bristol, 1998).

10 http://www.who.int/maternal_child_adolescent/topics/adolescence/dev/fr/


http://www.who.int/maternal_child_adolescent/topics/adolescence/dev/fr/
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De nos jours, I'adolescent est un consommateur « difficile a cerner », car il présente
plusieurs caractéristiques en matiére de consommation (Gentina, 2016, p.11). En effet,
il a des attentes élevées, il est peu fidéle aux marques qui ne cherchent pas a le connaitre
et se préoccupe davantage de I’expérience » (Priporas et al, 2017, p.376). 1l « adopte
une attitude volatile vis-a-vis des marques, il maitrise les fondements en matiere de
promotions, il est particuliérement bien informé avant 1’achat » grace a internet, et « il
pratique le plus souvent le shopping en groupe » (Gentina, 2016, p.11-12). Ils « sont
désormais considérés comme une cible a part entiére » par les marketeurs (Gentina,
2014, p.29) :

On leur dédie des marques spécifiques (par exemple Urban Decay chez
Sephora), des rayons (comme a la FNAC), des enseignes (comme Bershka...),
des magazines (notamment Julie, Jeune et Jolie, Géo Ado), des séries
télévisees (Les Fréres Scott, Pretty Little Liars, Gossip Girl, Skins...) ou encore
des campagnes de communication (comme celle de Fanta en 2010 qui utilisait
le réseau Facebook pour les atteindre) (Gentina, 2014, p.29-30).

Les adolescents sont pour le marketoing un grand défi, car ils sont « le moteur de
I’innovation et du changement » (Priporas et al, 2017, p.375). « Ils se comportent
différemment des autres générations précédentes » et qu’un tel comportement « peut
entrainer des changements dans le comportement des consommateurs » (Priporas et al,
2017, p.376).

Le but de I’étude

Le but de cette étude est d’explorer un certain nombre de facteurs explicatifs de
I’attachement a la marque chez les adolescents, de tester leur effet sur 1’attachement et

d’identifier les plus déterminants.
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L’objectif est de permettre aux décideurs marketing de mieux comprendre les
composantes de ’attachement aux marques chez les adolescents de la génération Z,
dans un contexte nord-américain. Ainsi, ceux-ci pourront mettre en place des stratégies
pour améliorer les expériences de cette génération avec leurs marques, susciter une

forme d’attachement envers celles-Ci et ainsi augmenter leurs ventes.

Nous tenterons donc de répondre a la problématique managériale suivante :
Quelles stratégies les compagnies pourraient-elles favoriser pour augmenter les ventes

chez les adolescents ?

La problématique marketing de cette recherche est la suivante :
Quels sont les facteurs/composantes qui déterminent 1’attachement a une marque chez

les adolescents ?

Dans la présente partie, nous avons tenté¢ de souligner I’état général du secteur du
commerce de détail au Québec, I’importance de I’attachement a la marque chez les
consommateurs pour les entreprises, ainsi que les adolescents comme nouveaux

consommateurs sur le marché.

Le premier chapitre constitue la revue de littérature de notre étude. 1l est divisé en deux
grandes sections. La premiére section présente la notion de marque et les concepts
principaux de cette étude qui sont I’attachement a la marque, les facteurs ainsi que les
mesures d’attachement a la marque. La deuxiéme section de ce chapitre traite les
adolescents en profondeur, du développement physique, psychologique, neurologique,
moral identitaire et social ainsi que 1’adolescent comme consommateur. Plus
particulierement les traits communs et caractéristiques des adolescents de la géneration
Z.
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Le deuxieme chapitre comprend 1’¢laboration des hypothéses de cette étude ainsi que
les mesures utilisées pour valider celles-ci. Il comprend également le cadre conceptuel
béti a partir des hypotheses élaborées.

Le troisieme chapitre est consacré a la présentation de la méthodologie utilisée pour
vérifier les hypothéses de la recherche. Ce chapitre définit le design de cette étude,
précise les mesures, la méthode ainsi que les procédures utilisées pour valider les
hypotheses. Cette partie traite également de [’échantillonnage ainsi que du

questionnaire utilisé pour la recherche.

Le quatriéme chapitre de 1’é¢tude est composé de I’analyse et 1’interprétation des

résultats de 1’étude.

Enfin, le dernier chapitre est consacré a la discussion des résultats, les implications
managériales, les limites de cette recherche ainsi que les ouvertures de recherche

possible et enfin la conclusion.



CHAPITRE |

REVUE DE LITTERATURE

Ce premier chapitre présente les fondements théoriques sur lesquels se base cette
recherche. Il se divise en deux grandes sections. La premiére section aborde le concept
de marque, la notion d’attachement a la marque, les mesures d’attachement a la marque
que ’on retrouve dans la littérature ainsi que ses facteurs. La seconde section est
consacrée au théme de 1’adolescence, les différentes caractéristiques que comporte
I’adolescence, la définition de ce concept dans de multiples disciplines, I’age de ces

derniers et plus particulierement la génération Z.

1.1 Présentation de la marque

Contrairement a une idée commune, la marque n’est pas issue de la révolution
industrielle et n’est nullement propre aux entreprises modernes. En effet, la marque
remonterait a 1’Antiquité avec comme forme des motifs, des noms ou encore des
dessins apposés soit par les producteurs de 1’objet, soit par le distributeur. La marque
avait deux fonctions essentielles qui €tait 1’identification de 1’origine autrement dit sa
fonction de signature et la différenciation qui permettait de le différencier d’objets
concurrents (Heilbrunn, 2017).

Ce n’est qu’a partir du XVIlle siécle que la notion de marque prend de I’importance et
s’accroit de maniere significative dans la majorité des pays occidentaux due a
I’évolution des techniques de production et de transport, mais également des progres

au niveau des systemes de communication (Heilbrunn, 2017).
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L’évolution de la marque nous oblige donc a repenser la notion de marque (Heilbrunn,
2017 ; Lai & Aimé, 2016), car celle-ci ne concerne plus uniquement des objets, mais

des entités tout aussi diverses, en effet :

On trouve des marques de produits (Wooltie, Fanta), mais aussi des marques
d’ingrédients (Intel, Gore-tex), des noms de labels (Woolmark), de fabricants
(Henkel, IBM), de magasins (Auchan, E.Leclerc), d’ONG (Croix-Rouge,
Unicef), des chaines ou d’émissions télévisées (M6, « On n’est pas couché »).
Mais on parle aussi de marques pour des portails ou des sites internet (Google,
Netflix, Meetic), des personnes célebres (Madonna, David Beckham), des clubs
de football (OM, PSG), des écoles ou des universités (Sciences Po, Oxford), des
villes (Nice, Paris) ou méme des pays (marque France). (Lai & Aimé, 2016, p. 9).

Le Larousse définit la marque comme étant une/un :

- Trace, signe, objet qui sert a repérer, a reconnaitre quelque chose : Garder la
page d’un livre avec une marque.

- Trace de contact, empreinte laissée par un corps sur un autre : Des marques
de pas dans la neige.

- Trace laissée sur le corps par un coup, un choc, etc. : Il porte encore des
marques de sa chute.

- Tache, trace d’origine quelconque sur le corps : Il est né avec cette marque
rose sur le front.
Indice, témoignage qui permet d’identifier, d'attester quelque chose : Donner
des marques de confiance a quelqu’un.

- Style personnel, mani¢re de faire de quelqu’un : Mettre sa marque
personnelle sur un projet.

La définition la plus large de la marque retenue pour cette étude et mentionnée dans de
nombreux ouvrages est la définition juridique qui considére la marque comme : « un
signe susceptible de représentation graphique servant a distinguer les produits ou
services d’une personne physique ou d’une personne morale » (Lai & Aimé, 2016, p.
9 ; Saint-Hilaire, 2005).

Lai & Aimé (2016, p. 10) dans leur ouvrage définissant la marque comme étant a la

fois « un signifiant », autrement dit « un signe de reconnaissance qui sert a distinguer
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les produits et les services ». Mais également « un signifié¢ », en d’autres mots « un
ensemble de signes... permettant de distinguer les marques entre elles ».

La marque est «associée dans D’esprit des consommateurs a un contenu, a des
évocations, a un signifié » Lai & Aimé (2016, p. 20). Le tableau 1.1 regroupe quelques

définitions de la marque.

Tableau 1.1 Syntheses des définitions de la marque

Auteurs

Définitions de la marque

Leuthesser, 1988, issue de
Lai & Aimé, 2016, p. 20

« Un ensemble d’associations, qui prennent naissance dans la

réalité, mais résident dans 1’esprit des consommateurs »

Définition marketing, cité
dans Lai, 2005, p. 10

« Un signe, au simple sens de signifiant, d’élément qu’on appose
sur produit ou un service pour I’identifier, le distinguerait de

différencier des autres »

Lalanne-Gobet,
p. 13

2009,

« Un ensemble de signes qui permet une communication a son

public »

Définition marketing, cité
dans Lalanne-Gobet,

2009, p. 16

« La marque est avant tout chose relation. Elle établit, en effet,
une relation fondée sur des échanges économiques entre les

acteurs qui la communiquent et ceux qui la regoivent. »

Lai & Aimé, 2016, p. 10

«Un signifiant, un signe de reconnaissance qui servent a
distinguer les produits ou les services. Mais c’est aussi un
signifié, c¢’est-a-dire un signe évocateur de sens, le signifiant

¢étant le véhicule sensoriel nécessaire au signifié. »

Juridique, issue du livre
de
Lai & Aimé, 2016, p. 10

«Un signe susceptible de représentation graphique servant a
distinguer les produits ou services d’une personne physique ou
morale »

d’une personne

(titre ler du livre VII du code de la propriété intellectuelle)
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Les trois fonctions d’une marque pour les consommateurs selon Lai & Aimé (2016)
sont le repérage, la réduction du risque percu et la personnalisation.
La marque a pour premiére fonction le repérage, ce qui selon Lai & Aimé (2016, p.
23), consiste a permettre « au consommateur de se repérer dans I’offre, de trouver
rapidement les produits recherchés». La deuxiéme fonction de la marque est la
réduction du risque pergu, le consommateur « réduit la possibilité de subir des pertes &
’occasion de 1’achat ou de la consommation » (Volle, 1995, p. 40). Enfin la troisiéme
fonction de la marque est la personnalisation, selon Lai & Aimé (2016, p. 24) la marque
«joue un réle au plan psychologique et au plan social ». En effet « ces caractéristiques
spécifiques permettent au consommateur d’affirmer son originalité, de signifier son
appartenance a un groupe (classe sociale, tribu...) ou encore d’étre valorisé en la

portant ou en la consommant ».

1.2 Présentation de I’attachement a la marque

Il est avant tout intéréssant de savoir que la notion d’attachement est un concept qui a
été découvert en psychologie, en effet, les premieres études sur ce concept ont été
menees par Bowlby (1979 ; 1959) un célebre psychiatre et psychanalyste britannique
(Mercier & Roux, 2017). Dans les années 40, les travaux de Bowlby portaient sur les
relations parents-enfants. Ce n’est que vers la fin des années 50 que les premiers
énoncés sur la théorie de 1’attachement ont été présentés (Bowlby, 1979 ; Bowlby,
1959), une théorie qui suggére qu’un nouveau-né a besoin de créer un lien
d’attachement avec au moins un parent, qui prend soin de lui d’une maniére logique et
continue pour qu’il connaisse un développement émotionnel et social normal (Bowlby,
1979 ; Bowlby, 1959).

Le concept d’attachement a par la suite été développé dans plusieurs domaines tels que
le paradigme de I’échange social (Collins & Read, 1996 ; Hare, Thibaut, & Kelley,
1959), la théorie des organisations (Mowday, Steers, & Porter, 1979) ainsi que les
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relations interentreprises (Dwyer, Schurr, & Sejo, 1987 ; Geyskens & Steenkamp,
1995).

Ces différentes recherches dans ces différents domaines ont permis de révéler que
I’attachement a la marque serait une tendance a résister au changement et renverrait a
un comportement de stabilité (Lacoeuilhe, 2000, p. 63).

En psychologie (Bowlby, 1980 ; Bowlby, 1959), la théorie de I’attachement suggere
que l’intensité ou « le degré d’attachement émotionnel envers un objet prédit la nature
de I’interaction entre I’individu et cet objet » (Thomson, Maclnnis, & Park, 2005, p.
79). L’attachement serait donc un lien chargé d’émotion entre une personne et un objet
(Bowlby, 1980 ; Bowlby, 1959 ; Thomson, Maclnnis, & Park, 2005).

Le développement du concept d’attachement dans les différents domaines a donc
permis de faire un parallele avec celui du comportement du consommateur et ainsi
d’enrichir ses fondements (Matthew Thomson et al., 2005). Des auteurs tel que Belk
(1988) et Richins (1994) ont mené des recherches qui ont permis de mettre 1’accent sur
I’importance des possessions dans la vie d’un individu. Selon ces auteurs, les objets
jouent un role important dans I’expression des valeurs personnelles, dans la
symbolisation et la formation des valeurs sociales, mais aussi dans 1’expression du
concept de soi (Russell Belk, 1988 ; Dwayne Ball & Tasaki, 1992 ; Kleine, Kleine, I1I,
& Allen, 1995 ; Lacoeuilhe, 2000 ; Richins, 1994).

Le concept d’attachement a la marque est défini comme étant un sentiment d’affection
qui relie un individu a une marque (Lichtlé & Plichon, 2008, p.125). Lichtlé & Plichon
(2008, p.125) définissent ainsi 1’attachement comme étant : « la force du lien affectif
qui relie la marque a I’individu ».

Selon de nombreux auteurs tels que Cristau (2001, 2003) et Lacoeuilhe (2000)
I’attachement a la marque serait une relation psychologique et émotionnelle forte entre
un consommateur et une marque. Lacoeuilhe (2000, p. 66) définit alors I’attachement
comme étant : « une variable psychologique qui traduit une relation affective durable
et inaltérable (la séparation est douloureuse) envers la marque et qui exprime une

relation de proximité psychologique avec celle-ci». Cristau (2001) ajoute a cette
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définition la notion d’amitié et de dépendance, et définit I’attachement comme étant :
« Une relation psychologique, émotionnelle, forte et durable a une marque qui résulte
d’une concomitance de sentiments d’amitiés et de dépendance vis-a-vis de la marque »
(Cristau, 2001 ; définition issue de Mercier & Roux, 2017, p.6).

L’attachement a la marque serait également une relation stable et durable entre un

consommateur et une marque en d’autres termes une volonté de stabilité (Cristau,

2001, 2003 ; Patricia Gurviez, 1998 ; Lacoeuilhe, 2000).

La syntheése des principales définitions de 1’attachement a la marque retenu est

présentée dans le tableau 1.2

Tableau 1.2 Synthese des définitions de 1’attachement a la marque

Auteurs Définitions de I’attachement

Schultz, Kleine, & | « Degré du lien percgu par un individu entre le soi et une
Kernan, 1989 (définition | possession »

francaise issue de Mercier | « Intensité du lien percu par un individu entre le soi et une

& Roux, 2017, p. 6) possession particuliére »

Kleine et al., 1995 «Un investissement d’énergie psychique dans un objet
(définition  issue  de | s’explique par le role de la possession dans le maintien de
Smaoui, 2008, p.3) I’identité et I’expression du concept de soi d’un individu et par

I’expression des valeurs primordiales »

Heilbrunn, 1996 Le lien émotionnel et affectif est tissé par un consommateur a
(cité dans Gouteron, 2011, | I’égard d’une marque donnée
p.110)

Lacoeuilhe, 2000, p.63 « ... une tendance a résister au changement et traduit un type de

comportement spécifique, en I’occurrence la stabilité »
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Lacoeuilhe, 2000, p.63

« L’attachement a la marque est une variable psychologique qui
traduit une relation affective durable et inaltérable (la séparation
est douloureuse) envers la marque et qui exprime une relation de

proximité psychologique avec celle-ci »

Heilbrunn, 2001
(cité dans
Roux, 2017, p.6)

Mercier &

« Intensité du lien émotionnel et affectif qu'un consommateur
entretient a I'égard d'une marque, s'articulant autour de

6 facettes hédonique, épistémique, lien interpersonnel,

connexions nostalgiques, expressivité et durée relationnelle »

Cristau, 2001
(cité dans
Roux, 2017, p.6)

Mercier &

« Une relation psychologique, émotionnelle, forte et durable a
une marque qui résulte d’une concomitance de sentiments

d’amitiés et de dépendance vis-a-vis de la marque »

Cristau, 2003
(cité dans Lacoeuilhe &
Belaid, 2007, p.10)

« Une relation psychologique et émotionnelle forte, interactive
et durable entre le consommateur et la marque dont la teneur
affective se traduit par des caractéristiques de dépendance et

d’amitié. »

Thomson et al., 2005, p.80

« ... un lien, chargé émotionnellement et spécifiquement ciblg,

entre une personne et un objet spécifique ».

Lichtlé & Plichon, 2008,
p.125

« La force du lien affectif qui relie la marque a 1’individu »

Darpy & Guillard, 2012,
p.297

« est une variable psychologique qui traduit une relation durable
et inaltérable envers la marque (la séparation est douloureuse) et
qui exprime une relation de proximité psychologique avec celle-

ci »

Mercier & Roux, 2017,
p.6-7

« ... une relation affective durable, distincte de 1’émotion qui se
caractérise par son intensité et sa bri¢veté ; mais 1’émotion
suscitée par une marque serait un antécédent de I’attachement,

qui en serait ainsi la conséquence »
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Aprés avoir évoqué la genese ainsi que les différentes définitions des auteurs
concernant 1’attachement (tableau 1.2), cela va de soi d’aborder les conséquences

comportementales de 1’attachement a la marque.

1.3 Les conséquences de I’attachement a la marque

L’attachement a la marque impliquerait des motivations et des comportements
spécifiques tel le désir de maintenir une proximité pour ainsi préserver la relation
(Mercier & Roux, 2017). En conséquence ’attachement serait un bon prédicateur du
consentement a payer un prix plus élevé pour la marque (Thomson et al., 2005), un
bouche-a-oreille favorable (Cristau, 2001 ; Fournier, 1998 ; Park, Priester, Maclnnis,
& Wan, 2009), mais également un antécédent a la fidélité et a ’engagement (D.A
Aaker, 1991 ; A. Chaudhuri & Holbrook, 2001 ; Fournier, 1998 ; Lacoeuilhe, 2000 ;
Mercier & Roux, 2017).

131 La fidélité envers la marque

Il ne s’agit pas de réaliser une revue complete sur le concept de fidélité, mais seulement
de définir ce concept et ainsi souligner la relation avec 1’attachement a la marque. On
constate que la revue de littérature sur la fidélité a la marque est riche et vaste et qu’il
existe de nombreuses définitions a ce concept.

Certains auteurs considerent la fidélité a la marque comme un comportement d’achat
répétitif (Brown, 1952 ; Dick & Basu, 1994 ; Sheth, 1968 ; Temessek & Touzam,
2004), pour d’autres il s’agit d’une attitude favorable (Dick & Basu, 1994 ; Jacoby,
1975), un comportement affectif (Jacoby, 1975 ; Temessek & Touzam, 2004), la
réduction du risque (Amine, 1998), un engagement (Temessek & Touzam, 2004), ou
encore un attachement (Aaker, 1991 ; cité dans Bougata, 2011, p.12-13).

La synthése des principales définitions de la fidelité a la marque des auteurs

mentionnée précédemment est présentée dans le tableau 1.3
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IS FT S

Auteurs

Définitions de la fidélité a la marque

Brown, 1952 (cité dans

Bougata, 2011, p.12)

« Comportement d’achat répétitif dans une période

donnée. »

Day, 1969 (cité dans Bougata,
2011, p.12)

« La fidélité a la marque est plus qu’un comportement

d’achat. Il s’agit d’'une dimension attitudinale. »

Tucker, 1964 (cité dans

Bougata, 2011, p.12)

« La fidélité a la marque requiert au moins trois achats

consécutifs de la méme marque. »

Sheth, 1968 (cité dans Bougata,
2011, p.12)

« Un consommateur fidéle c’est un consommateur qui

achete toujours la méme marque. »

Jacoby, 1975 dans

Bougata, 2011, p.12)

(cité

« C'est un comportement affectif d’achat, répétitif dans le
temps, ainsi qu’une évaluation psychologique traduisant

une attitude favorable vis-a-vis de la marque. »

Jacoby, 1971
(Cité dans Bougata, 2011, p.12)
Dussart, 1983, p.77

« Tendance de certains consommateurs a acheter avec

régularité une seule et méme marque. »

Aaker, 1991
(cité dans Bougata, 2011, p.12)

« Le degré d’attachement a une marque »

Dick & Basu, 1994
(cité dans Bougata, 2011, p.12)

« Comportement d’achat répétitif et attitude positive a

I’égard de la marque. »

Amine, 1998
(cité dans Bougata, 2011, p.12)

« ... un mécanisme de réduction de I’ambiguité et de la
complexité¢ dans la décision d’achat qui provient de

I’existence de différences subtiles entre les marques. »
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Temessek & Touzam, 2004 « ... I'engagement du consommateur envers la marque et
(cite dans Bougata, 2011, p.12) |la confirmation de cette intention de fidélité par un

comportement affectif et répétitif d’achat. »

1.3.2 L’engagement envers la marque

Dans la littérature I’engagement révele d’une intentionnalité, ¢’est-a-dire d’une volonté
du consommateur a poursuivre une relation avec la marque sur le long terme (Fournier,
1994 ; Frisou, 2000 ; Morgan & Hunt, 1994). Cela correspond a la fixation et au
maintien de I’individu dans son choix d’une marque (Kiesler, 1971). Le tableau 1.4 est

une présentation des différentes définitions de ’engagement a la marque.

Tableau 1.4 Définitions de I’engagement a la marque

Auteurs Définitions de I’engagement a la marque

Morgan & Hunt, 1994, p.71
(définition francaise issue de | « Une promesse implicite ou explicite de continuité de la

Darpy & Guillard, 2012, relation entre les partenaires de I’échange. »
p.296)

Van Lange, Agnew, Harinck,
& Steemers, 1997
(cité dans Zaaboub, 2017, p.
9)

« le degré auquel un individu voit une relation dans une
perspective a long terme, et la volonté qu’il a de garder cette

proximité méme si les choses tournent mal »

« ... I'intention, implicite ou explicite, de maintenir une
] relation durable avec cette marque, entrainant un
Gurviez, 1998, p.84 . )
attachement a la marque, et ayant des conséquences

positives sur le comportement d’achat »
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Bloemer & Kasper, 1995 Un gage de pérennité du comportement de fidélité

« ... I'intention implicite ou explicite de maintenir une

Lacoeuilhe, 2000, p.63 )
relation durable »

« Une promesse implicite ou explicite de continuité de la
relation entre les partenaires de 1’échange, et conduit le
Darpy & Guillard, 2012, client a ne considérer aucune autre marque. »

p.296 « ... la continuit¢ de la relation peut étre simplement
motivée par 1’habitude ou par les contraintes (peu d’autres

alternatives disponibles) »

Il existe deux dimensions de I’engagement dans la littérature, « I’engagement calculé »
et « ’engagement affectif ». (Darpy & Guillard, 2012, p.296 ; Lacoeuilhe, 2000).

Dans un premier temps I’engagement calculé ou encore cognitif, selon Darpy (2012, p.
296) cette dimension résulte « d’un calcul assez rationnel des coflits et des bénéfices
liés au maintien de la relation ». Selon ce dernier « la continuité des échanges est liée
a P’anticipation des pertes et des cotts de transfert que le partenaire devrait subir si la
relation cessait » (Darpy, 2012, p. 296). Cette dimension est de nature instrumentale,
« un comportement opportuniste », en effet le consommateur est « a la recherche
d’alternatives plus intéressantes » (Darpy, 2012, p. 296).

La seconde dimension est de nature « affective », dans I’engagement affectif

« l’individu éprouve un sentiment général positif et un attachement envers
I’entreprise/la marque. Il désire continuer la relation parce qu’il apprécie son
partenaire ». Il y a une réelle volonté de I’individu a s’engager avec la marque, car cet
engagement résulte « d’un partage de valeurs et d’intéréts communs » (Darpy, 2012,

p. 296).
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Cater & Zabkar (2009) distinguent un troisieme engagement, 1’engagement moral ou
normatif qui serait autre que I’engagement des deux partenaires (I’'un envers 1’autre)
parce qu’ils ont le devoir de le faire.

Selon des études menées par Chaudhuri & Holbrook (2001), I’attachement aurait un
impact sur le niveau d’engagement, qui lui-méme influence de maniére positive sur le
comportement d’achat. L’attachement est donc un facteur d’engagement a I’égard

d’une marque (Lacoeuilhe, 2000).

1.1 Les mesures de 1’attachement a la marque

On constate qu’il existe de nombreuses échelles pour mesurer de I’attachement a la
marque. En effet des auteurs comme Lacoeuilhe (2000), Heilbrunn (2001), Cristau
(2001), Heilbrunn (2001), Lacoeuilhe & Belaid (2007) ainsi que Thomson & al. (2005)

ont ¢laboré¢ des échelles, que nous présenterons 1’une apres I’autre.

Lacoeuilhe (2000) a suivi le paradigme classique de (1979) pour développer son
échelle. Cette échelle se compose de cing items et le coefficient alpha de Cronbach de
celle-ci est de 0.92 (Lacoeuilhe, 2000, p.70) (voir le tableau 1.5).

Tableau 1.5 Items de mesure de 1’attachement a la marque de Lacoeuilhe (2000)

Items de mesure de ’attachement a la marque de Lacoeuilhe (2000)

1 J’ai beaucoup d’affection pour cette marque
2 L’achat de cette marque me procure beaucoup de joie, de plaisir
3 Je trouve un certain réconfort a acheter ou posséder cette marque

4 Je suis trés liée a cette marque
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Items de mesure de ’attachement a la marque de Lacoeuilhe (2000)

5 Je suis trés attirée par cette marque

L’échelle de Cristau (2001) est composée de deux dimensions qui sont la dépendance
a la marque et ’amitié¢ pour la marque. Cette échelle a deux dimensions est composée
de 5 items de mesure et affiche un alpha de Cronbach de 0.9144 (voir le tableau 1.6)
(Items de mesure issue de Gouteron, 2011 a, p.117 ainsi que Lacoeuilhe & Belaid,
2007, p.16).

Tableau 1.6 Items de mesure de 1’attachement a la marque de Cristau (2001)

Items de mesure de I’attachement a la marque de Cristau

(2001)

Dimensions

J’ai en quelque sorte de ’affection pour cette marque

Amitié pour la marque | JI’éprouve un sentiment de cordialité vis-a-vis de cette marque

Cette marque est un peu mon amie

Je serai dépitée si je ne pouvais trouver cette marque quand j’en ai

) . besoin
Dépendance a la

marque Je serais désespérée si cette marque était retirée du marché

Cela me peinerait d’avoir a renoncer a acheter cette marque

Quant a Heilbrunn (2001), il envisage 1’attachement a la marque comme une relation
privilégiée d’un consommateur avec une marque, celle-ci est caractérisee par une forte

intensité affective. Selon lui I’attachement serait caractérisé par 6 facteurs : hédonisme,
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épidémique, lien interpersonnel, connexions nostalgiques, expression et la durée de la

relation.
Les deux tableaux (voir les tableaux 1.7 et 1.8) qui suivent sont les facettes
d’attachement a la marque de Heilbrunn (2001) les différentes expressions et les items

de mesures utilises. (Items de mesure issue de Lacoeuilhe & Belaid, 2007, p.17).

Tableau 1.7 Facettes d’attachement a la marque de Heilbrunn (2001)

Facette Expression
Facette hédoniste Plaisir de la consommation
Facette épistémique Divertissement, surprise
Facette de lien interpersonnel Substitution symbolique
Facette de connexions nostalgiques Souvenir, mémoire
Facette d’expression Aspect identitaire
Facette de durée relationnelle Repére, continuité

Tableau 1.8 Items de mesure de 1’attachement a la marque de Heilbrunn (2001)

Items de mesure de I’attachement a 1a marque de Heilbrunn
(2001)

Facette

C’est une marque que j’ai plaisir a utiliser
Hédonique

Cette marque m’offre de vrais moments de plaisir

Epistémique Cette marque me surprendra toujours
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Items de mesure de ’attachement a la marque de Heilbrunn

(2001)

Facette

Cette marque sait m’étonner

Lien interpersonnel | J’associe cette marque a une personne qui m’est chére

Cette marque est liée a une relation que j’ai avec quelqu’un

Cette marque me fait penser a un ou des amis proches

Connexions - -
) Je connais cette marque depuis longtemps
nostalgiques

Cette marque m’accompagne depuis longtemps

Cette marque est associée a des valeurs importantes a mes yeux
Expressivité

Cette marque incarne des valeurs qui me touchent

Cette marque offre une vision du monde proche de la mienne

Durée relationnelle | Cette marque est une sorte de repére dans ma vie

Cette margque me permet de me définir un peu mieux

Lacoeuilhe et Belaid (2001 ; 2007) ont composé deux échelles de mesure
unidimensionnelles pour mesurer 1’attachement a la marque, la premiére en 2001 et la
seconde en 2007. Les deux échelles sont composées de six items, la premiére (Items de
mesure cité dans Gouteron, 2011b, p.117) a un Alpha de Cronbach de 0,9508 et la
seconde de 0,88 (Lacoeuilhe & Belaid, 2007, p.21). On peut constater que les énonces
de ces deux échelles sont assez similaires pour certaines (voir tableau 1.9 et 1.10).
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Tableau 1.9 Premiére échelle de mesure de I’attachement a la marque de Lacoeuilhe et

Belaid (2001)

Items de mesure de I’attachement a la marque de J. Lacoeuilhe et S. Belaid
(2001)

1 L’achat de cette marque me procure beaucoup de joie, de plaisir

2 Je suis trés attiré par cette marque

3 C’est une marque que j’ai plaisir a utiliser

4 Je serais dépitée si je ne pouvais trouver cette marque quand j’en ai besoin
5 Je serais désespérée si cette marque était retirée du marché

6 Cela me peinerait d’avoir a renoncer a acheter cette marque

Tableau 1.10 Deuxieme échelle de mesure de 1’attachement a la marque de Lacoeuilhe

et Belaid (2007)

Items de mesure de ’attachement a la marque de J. Lacoeuilhe et S. Belaid
(2007)

1 Je serais contrari€ si je ne pouvais trouver cette marque quand j’en ai besoin

2 Je serais désespéreé si cette marque est retirée du marché

3 Cela me chagrinerait d’avoir a renoncer a acheter cette marque

4 J’ai du plaisir a utiliser cette marque

5 L’achat de cette marque me procure beaucoup de joie et du plaisir.

6 Je suis attiré par cette marque
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Thomson et al., (2005, p. 83) ont suivi le paradigme classique de Churchill (1979) pour
développer leur échelle tridimensionnelle. Les trois dimensions de cette échelle sont
tout d’abord I’affection qui serait selon Thomson et al., (2005) un sentiment chaleureux
qu’un consommateur peut porter a une marque, ensuite la passion qui serait un
sentiment intense et positif suscité par une marque et enfin la connexion qui serait des

sentiments éprouvés par un consommateur qui se sent lié a la marque.

Thomson et al., (2005) ont commencé leur questionnaire en demandant au répondant
de penser a une marque a laquelle ils sont fortement attachés émotionnellement. 1ls ont
ensuite demandé aux répondants d’indiquer quels adjectifs décriraient le mieux leur

sentiment envers celle-ci sur une échelle de sept points (voir tableau 1.11).

Tableau 1.11 Dimensions et adjectifs de Thomson & al (2005) pour mesurer

I’attachement a la marque

Dimensions Adjectifs

(BN

Affectueux

Amical

Affection Aimé

Paisible

Passionné

. Enchanté
Passion

Captivé

Connecté

© 00 N[o | o bW N

. Lié
Connexion

[E=Y
o

Attaché

Comme présenté précédemment, on remarque qu’il existe de nombreuses échelles de
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mesure de I’attachement a la marque, le tableau 1.3.8 est un résumé de chacune des

échelles présentées précédemment, avec 'alpha de Cronbach de chacune d’entreelles.

Tableau 1.12 Résumé des différentes échelles de mesure de ’attachement a la marque

Auteurs Dimensions Alpha de Cronbach

Lacoeuilhe, 2000 Unidimensionnelle 0,92

Bidimensionnelle :
Cristau, 2001 Amitié 0,9144
Dépendance

6 facettes :
- hédoniste,
- épistémique,

. - lien interpersonnel,
Heilbrunn, 2001 - CONNEXIoNS -
nostalgiques,

- d’expression,

- durée relationnelle

Lacoeuilhe et Belaid,

2001 Unidimensionnelle 0,9508
Lacoeuilhe et Belaid, - .
2007 Unidimensionnelle 0,88
. . 0,77
Tridimensionnelle o . T
Affection Corrélations p_osmv_es et S|gn|f|cat!ves
Thomson et al., 2005 . entre les dimensions : Affection-
Passion connexion (r = 0,48), affection-passion (r
Connexion e P

= 0,24), passion - connexion (r = 0,24).

1.2 Les facteurs d’attachement a la marque

Cette partie est consacrée a présenter chacun des facteurs pouvant créer de
I’attachement envers une marque ainsi que la maniére dont certains auteurs ont mesuré

chaque concept.
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De nombreux facteurs tels que la confiance (Bidmon, 2017; Gabarino & Johnson,
1999; Joél Gouteron, 2011a; Morgan & Hunt, 1994), la congruence image marque-
individu (Japutra, Ekinci, & Simkin, 2014; Korchia, 2000; Ratier, 2003) la personnalité
de la marque (Aaker, 1997), les connexions nostalgiques (Fournier , 1994; Heilbrunn,
2001; Kessous & Roux, 2010; Lacoeuilhe, 2000), I’influence sociale (Muratore, 2008),
ainsi que la satisfaction (Alba & Hutchinson, 1987) peuvent créer de 1’attachement

envers une marque.

1.2.1 Laconfiance en la marque

La confiance est un concept abondamment discuté dans les domaines de la sociologie,
la psychologie, 1’économie, les pratiques commerciales ainsi que la gestion. Les
chercheurs affirment unanimement que la confiance entre les acteurs est un élément
essentiel de la stabilité de leurs relations (Eymard-Duvernay, 1994 ; Granovetter, 2018
; Johnson-George & Swap, 1982 ; Reynaud, 1998 ; Rotter, 1967 ; B. Shapiro, 1985).

Dans le Larousse 2017, la confiance est définie comme :

- Assurance, hardiesse, courage qui viennent de la conscience qu'on a de sa
valeur, de sa chance : Faire face aux difficultés avec confiance.

- Sentiment de quelqu'un qui se fie entierement a quelqu'un d'autre, a quelque
chose : Notre amitié est fondée sur une confiance réciproque.

- Sentiment d'assurance, de sécurité qu'inspire au public la stabilité des affaires,
de la situation politique : La confiance des épargnants envers 1’Etat.

La littérature en marketing donne plusieurs approches de la confiance en la marque, en
effet celle-ci est présentée comme un processus dont le développement est progressif
(Lewicki & Bunker, 1996 ; D. Shapiro, Sheppard, & Cheraskin, 1992) ou encore
comme un état de volonté (Chaudhuri & Holbrook, 2001), de croyance (Frisou, 2000 ;
Sirieix & Dubois, 1999), ou de présomption (Aurier, Benavent, & N’Goala, 2001 ;

Gurviez, 1999 ; Gurviez, 2000). La confiance serait un bon moyen de réduire
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I’incertitude, en effet Morgan & Hunt (1994) ont démontré que la confiance d’un
détaillant envers leurs fournisseurs réduirait 1’incertitude ressentie lors de I’échange
tout en favorisant leur engagement dans une relation de long terme, en ajoutant les
concepts de fiabilité et d’intégrité.

Pour produire une confiance et ainsi instaurer une relation durable, les marques doivent
répondre a trois exigences qui sont la crédibilité, I’intégrité et la bienveillance (Joél
Gouteron, 2011 a; Patricia Gurviez, 2000; Patricia Gurviez & Korchia, 2002).
La crédibilité d’une marque renvoie aux attentes techniques qu’ont les consommateurs
envers celle-ci (auquel elle répond). Mais cela renvoie également a la reconnaissance
du savoir-faire et compétences de la marque, par les consommateurs (Darpy &
Guillard, 2012, pp. 294-295).

L’intégrité de la marque ou « I’honnéteté » pour certains auteurs tels que Darpy &
Guillard (2012, pp. 294-295), apparait pour le consommateur lorsque son discours
parait vraisemblable, ou encore dépourvu d’opportunisme, en d’autres termes quand
les actions de la marque sont en accord total avec ses promesses (Darpy & Guillard,
2012, pp. 294-295).

Enfin, la marque serait bienveillante lorsqu’elle prend en compte les intéréts des
consommateurs avant de considérer les siens, autrement dit lorsqu’elle engage
régulierement une réflexion axée sur les intéréts du consommateur avant tout (Darpy
& Guillard, 2012, pp. 294-295 ; Joél Gouteron, 2011b).

En revanche, la littérature en marketing reste muette sur la maniere dont la crédibilité,
I’intégrité et la bienveillance interviennent dans 1’attachement a la marque, malgré que
la confiance soit une condition indispensable a 1’attachement a la marque (Gabarino &
Johnson, 1999 ; Joél Gouteron, 2011a ; Morgan & Hunt, 1994).

La confiance est un concept abordé de maniére différente selon les auteurs, en effet ces
derniers se basent sur des dimensions différentes. Moorman, Zaltan et Deshpandé
(1992) définissent la confiance comme la volonté du consommateur a croire en la
capacité de la marque a satisfaire ses besoins. Pour d’autres auteurs tels que Sirieix &

Dubois (1999) et Frisou (2000), la confiance serait une croyance. Tandis que pour



30

Gurviez (1999), Graf, Perrien, Ricard & Landry (1999) ainsi que Chaudhuri &
Holbrook (2001) la confiance serait liée aux attentes des consommateurs. Enfin selon
Hess (1995) la confiance regrouperait les concepts d’honnéteté, d’altruisme et de

fiabilite.

Le tableau 1.13 regroupe les différentes définitions de la confiance envers une marque

selon les différents auteurs.
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Tableau 1.13 Synthése des definitions de la confiance envers une marque

Auteurs

Définition de la confiance

Moorman, Zaltan & Deshpande, 1992
(cité dans Patricia Gurviez & Korchia,
2002, p. 60)

« La volonté du consommateur moyen de compter sur la capacité de la marque a remplir

sa fonction attendue »

Fournier, 1994 (cité dans Gurviez &
Korchia, 2002, p. 60)

« Espérance forte que la marque fournira ce qui est attendu plutdt que ce qui est craint »

Hess, 1995 (cité dans Gurviez &
Korchia, 2002, p. 60)

« Perception du consommateur concernant la marque : altruiste, honnéteté et performance

potentielle du produit »

Gurviez, 1998, p. 81

« La présomption par celui-ci que la marque en tant qu’entité personnifiée, s’engage a
avoir une action prévisible et conforme a ses attentes, et & maintenir cette orientation dans

la durée. »

Sirieix & Dubois, 1999, p. 3

« ... croyances vis-a-vis de la marque, se situant en amont de I’intention de comportement
de rachat. La confiance du consommateur dans la marque repose d’une part sur la
crédibilité de I’entreprise détenant cette marque et d’autre part sur I’intérét qu’elle porte a

la satisfaction de ses clients (ses bonnes intentions).»
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Auteurs Définition de la confiance

Graf, Perrien, Ricard & Landry, 1999 « Attente a connotation émotionnelle, au cceur d’une relation et du concept d’approche
(cité dans Gurviez & Korchia, 2002, p. | relationnelle, s’articulant autour de deux composantes : la crédibilité et la bienveillance »
60)

. « I’ensemble de croyances confrontant le client dans la certitude que les intentions et
Frisou, 2000, p. 68 . )
comportements de son partenaire d’échange produiront des résultats attendus »

Chaudhuri & Holbrook, 2001 « La volonté du consommateur moyen de compter sur la capacité de la marque a remplir
(cité dans Gurviez & Korchia, 2002, p. sa fonction attendue »
60)

Aurier et al., 2001 (cité dans Gurviez & | « Présomption par le consommateur que la marque, en tant qu’entité personnifiée, s’engage
Korchia, 2002, p. 60) a avoir une action prévisible et conforme a des attentes, et a maintenir avec bienveillance

cette orientation dans la durée »
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Le tableau précédent (tableau 1.5.1) nous permet de constater que les définitions de ce
concept sont tres distinctes. En effet les nombreux auteurs se sont baseés sur des
dimensions différentes, telles que 1’honnéteté, I’altruisme et la fiabilité (Hess, 1995),
la croyance (Frisou, 2000 ; Sirieix & Dubois, 1999), les attentes (Chaudhuri &
Holbrook, 2001 ; Graf & al., 1999 ; Gurviez, 1999) ou encore la volonté du
consommateur a croire en la capacité de la marque a satisfaire ses besoins (Moorman
etal., 1992).

On remarque également dans la littérature une absence de consensus quant au nombre
de dimensions de la confiance, en effet selon de nombreux auteurs tels que Crosby,
Evans, & Cowles (1990), Fournier (1994), Hess (1995), Larzelere & Huston (1980)
ainsi que Morgan & Hunt (1994) la confiance est un concept qui devrait étre
conceptualisé de maniére unidimensionnelle.

Croshy et al., (1990, p. 54) ont élaboré une échelle unidimensionnelle congue pour
mesurer la confiance du client vis-a-vis du vendeur dans un contexte de vente de
services (assurance-vie), plus particulierement dans le domaine de 1’assurance-vie (voir
le tableau 1.14). L’échelle compte 9 items avec des réponses basées sur une échelle de
1 a 7 (avec des choix de réponse allant de « Pas du tout d’accord » a « Tout a fait

d’accord ») (avec un Alpha de Cronbach : 0.89).
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Tableau 1.14 Echelle de mesure unidimensionnelle de Crosby, Evans et Cowles (1990)

Items des échelles de mesures de la confiance en la marque a 9 items de
Croshy, Evans et Cowles (1990)

1. Je peux compter sur mon agent pour qu’il tienne ses promesses

2. Il y a des fois ou je trouve que mon agent n’est pas sincere

3. Je trouve qu’il est nécessaire d’étre prudent lors de transaction avec mon agent

4. Mon agent est digne de confiance

5. Mon agent et moi sommes en compétition. Il essaie de me vendre beaucoup d’assurances

et j’essaie d’éviter de les acheter

6. Mon agent place les intéréts de ses clients avant les siens

7. Certaines personnes y compris mon agent, are not above « bending the facts » pour crée

I’impression qu’ils veulent

8. Mon agent est malhonnéte

9. Je suspecte parfois mon agent de détenir certaines informations critiques qui pourraient

affecter ma prise de décisions

Alors que pour d’autres auteurs tels que Gurviez (1998), Ganesan (1994), Ganesan et
Hess (1997) et bien d’autres la confiance présente une conception bidimensionnelle,
une composante affective et une cognitive. La composante affective n’est autre la
crédibilité percue de la marque, cette dimension intégre la composante de 1’honnéteté
attribuée a la marque. La seconde composante de la confiance est de nature cognitive
renvoie a la bienveillance de la marque, également désigne comme étant la loyauté,
celle-ci renvoie donc aux bonnes intentions du partenaire ou de la marque (Gurviez et
Korchia, 2002).
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Enfin selon de nombreux auteurs tels que Frisou (2000), Gurviez & Korchia (2002)
ainsi que Gurviez (1999), la confiance serait un construit multidimensionnelle. En effet
pour ces derniers la définition de la confiance en la marque comprendrait des

dimensions cognitives, conatives et affectives.

Selon les travaux précurseurs de Hess (1995), les trois dimensions de la confiance sont
I’honnéteté, I’altruisme et la fiabilité. Les dimensions de la confiance proposées par
Gurviez & Korchia (2002) sont la fiabilité, I’honnéteté et 1’altruisme (Jo€l Gouteron,
2011 a ; Patricia Gurviez & Korchia, 2002).

Les dimensions de Gurviez & Korchia (2002) sont assez similaires a celles de 1’étude
menée par Hess (1995), en effet la dimension de la crédibilité selon Gurviez & Korchia
(2002) s’apparente a celle de la fiabilité selon Hess (1995) :

La crédibilité attribuée a la marque est 1’évaluation de ses capacités a remplir les
termes de 1’échange concernant les performances attendues, c’est-a-dire a
répondre aux attentes techniques du consommateur. Elle repose sur 1’attribution
a la marque par le consommateur d’un degré d’expertise quant a ses attentes
fonctionnelles sur la satisfaction de ses besoins (Patricia Gurviez & Korchia,
2002, p. 47).

La dimension d’intégrit¢ pour Gurviez & Korchia (2002) correspond a celle de
I’honnéteté pour Hess (1995). Ces derniers définissent 1’intégrité comme étant «
I’attribution de motivations loyales a la marque quant au respect de ses promesses
concernant les termes de I’échange, autrement dit de I’honnéteté de son discours pris

au sens large » (Patricia Gurviez & Korchia, 2002, p. 47).

Enfin la dimension de bienveillance pour Gurviez & Korchia (2002) est équivalente a
I’altruisme pour Hess (1995). Gurviez & Korchia (2002) définissent la bienveillance

comme étant :
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L’attribution a la marque d’une orientation consommateur durable concernant la
prise en compte des intéréts du consommateur, y compris avant les siens propres
a court terme. La présomption d’une orientation bienveillante de la marque a son
égard permet au consommateur d’envisager un futur moins incertain, puisqu’une

pérennit¢ des conditions d’un échange équitable est ainsi offerte (Patricia
Gurviez & Korchia, 2002, p. 47).

En d’autres mots le respect de ses promesses ou encore les termes de 1’échange, la prise

en compte des intéréts du consommateur et ’honnétet¢ de son discours (Patricia

Gurviez & Korchia, 2002, p. 47).

Le tableau suivant (1.15) représente 1’échelle de mesure de la confiance ¢laborée par
Gurviez & Korchia (2002, p. 50-52) a I’occasion d’une étude sur la confiance en la

marque sur un produit de beauté.

Tableau 1.15 Items de mesure de la confiance en la marque de Gurviez & Korchia
(2002)

Items de mesures de la confiance en la marque de Gurviez &
Korchia (2002)

Dimensions

Les produits de cette marque m’apportent de la sécurité.

Crédibilité J’ai confiance dans la qualité des produits de cette marque.

Acheter des produits de cette marque, ¢’est une garantie.

Cette marque est sincere vis-a-vis des consommateurs.

Intégrité Cette marque est honnéte vis-a-vis de ses clients.

Cette marque montre de ’intérét pour ses clients.
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Je pense que cette marque renouvelle ses produits pour tenir compte des

progrés de la recherche.
Bienveillance

Je pense que cette marque cherche continuellement a améliorer ses réponses

aux besoins des consommateurs.

Nous avons constaté que la confiance envers la marque est un facteur d’attachement et
d’engagement a la marque (Bidmon, 2017 ; Gabarino & Johnson, 1999 ; Joél Gouteron,
2011a ; Morgan & Hunt, 1994).

En effet selon certains auteurs tels que Morgan & Hunt (1994) et Gabarino & Johnson
(1999), la confiance est une condition indispensable a 1’attachement a la marque.
L’impact de la confiance sur ’attachement trouve son explication dans le fait qu’une
partie de la relation devient émotionnelle si dans la relation la personne percoit de
I’honnéteté, de 1’intégrité et de la bienveillance envers la marque (Joél Gouteron,
2011b). Aurier ainsi que N'Goala (2001) ont pu établir une relation positive et
significative entre la confiance et I’attachement. Dans les recherches de Chaudhuri &

Holbrook (2001), la confiance a été étudiée en concomitance avec I’attachement pour

IS TS

Tableau 1.16 Synthése des différentes échelles de mesures de la confiance en la marque

Auteurs Année Dimensions Validité interne

Crosby, Evans & Cowles 1990 Unidimensionnelle a:0,92

Bidimensionnelle :
Ganesan & Hess 1997 Amitié o:0,9144

Dépendance
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Auteurs Année Dimensions Validité interne
3 dimensions: Rho Jéreskog
Survies & Korch 2002 Crédibilité Crédibilité : 0,87
urviez orcnia L, s
Integrite Intégrité : 0,87
Bienveillance Bienveillance : 0,77

1.2.2 Lacongruence image de marque individu

Le concept d’image de marque a été défini de nombreuses fois dans la littérature et
pourtant cela reste un concept relativement vague. Dans sa définition la plus large,
I’image de marque serait selon (Newman, 1957 ; définition Francaise issue Gardes,
Beguinet, & Liquet, 2015, p. 159) : « tout ce que la population associe a la marque ».
Herzog (1973 ; cité dans Ingarao, 2004, p. 6) définit quant a lui ’image de marque

comme étant : « la somme des impressions totales ».

Les études de Lambin (1998) ont apporté un éclaircissement sur ce concept, en effet ce
dernier définit I’image de marque comme étant : « I’ensemble des représentations
mentales, cognitives et affectives, qu'une personne ou un groupe de personnes font de
la marque » Lambin (1998 ; définition Francaise issue Gardes, Beguinet, & Liquet,
2015, p. 159). Cet auteur dégage trois niveaux d’image de marque qui sont I’'image
percue, I’image vraie et ’image voulue. L’image pergue est la maniere dont le public
visé autrement dit le public sur lequel on projette I’image, voit et pergoit la marque.
L’image vraie serait selon lui la réalité de la marque avec ses forces ou ses faiblesses,
tel qu’elle est connue et ressentie par 1’entreprise. Enfin I’image voulue est la maniére
dont I’entreprise souhaite étre pergue par le public visé, elle résulte d’une décision de

positionnement de I’entreprise Lambin (1998).
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Keller (1993) définit I’image de marque comme étant « les perceptions portant sur une
marque, reflétées par les associations a la marque détenues dans la mémoire du
consommateur » (Keller, 1993, p.3; définition francaise cité dans Gardés, Beguinet, &
Liquet, 2015, p. 159). Cette définition est cohérente avec celle de nombreux auteurs
tels que Newman (1957) ou encore Mitchell (1982) qui est la suivante : « Tout ce qu’un
consommateur peut associer a une marque donnée. » (Mitchell, 1982 ; définition

francaise cité dans Korchia, 2000, p.2).

Le tableau 1.17 regroupe la synthése des principales définitions de I’image de marque

retenue.

Tableau 1.17 Synthése des définitions de I’image de marque

Auteurs Différentes définitions de I’image de marque

Newman, 1957 (définition
Francaise issue Gardes, Beguinet, & | « Tout ce que la population associe a la marque »
Liquet, 2015, p. 159)

Herzog (1973 ; cité dans Ingarao,

« la somme des impressions totales »
2004, p. 6)

Lambin, 1998 (définition Francgaise | « Ensemble des représentations mentales, cognitives
issue Gardeés, Beguinet, & Liquet, et affectives, qu’une personne ou un groupe de

2015, p. 159). personnes font de la marque. »

« Les associations a la marque sont les nceuds
Keller, 1993 (définition francaise informationnels liés au nceud de la marque en
issue de Korchia, 2001, p. 4) mémoire et contiennent la signification de la marque

pour le consommateur. »




40

Keller, 1993, p.3 (définition « Des perceptions portant sur une marque, reflétée
francaise issue de Gardes, Beguinet, par les associations a la marque détenues dans la

& Liquet, 2015, p. 159) mémoire du consommateur ».

« Le capital de la marque correspond a I’ensemble

o ] des éléments de I’actif (ou du passif) liés au nom et
Aaker, 1991 (définition frangaise

) . aux symboles d’une marque qui augmentent (ou
issue de Gardes & al., 2015, p. 159)

diminuent) la valeur du produit ou du service pour

I’entreprise et/ou ses clients. »

Mitchell, 1982 (définition frangaise | « Tout ce qu’un consommateur peut associer a une

issue de Korchia, 2000, p.2) marque donnée. »

) « L’ensemble des associations reliées par un individu
Lacoeuilhe, 2000, p. 61 .
a une marque. »

On remarque qu’il y a une absence de consensus quant aux typologies de I’image de
marque.

Aaker (1991) pour sa part distingue 11 dimensions dans sa typologie de I’image de
marque, qui sont : les attributs des produits, les caractéristiques intangibles des
produits, les bénéfices consommateurs, le prix, les usages du produit, les utilisateurs,
les célébrités attachees a la marque, la personnalité de la marque, la classe de produits,
les concurrents, et le pays d’origine (Aaker, 1991 ; Korchia, 2000, p. 3).

Keller (1993 ; cité dans Korchia, 2000, p.3) quant a lui considére que « I’image de
marque et la notoriété, constituée du rappel et de la reconnaissance d’une marque »,
comme ¢tant les deux composantes de la connaissance de la marque. Il classe I’image
de marque autrement dit les associations a la marque en trois catégories : les attributs,
les bénéfiques et I’attitude envers la marque. Les attributs selon Keller (1993) sont « les

attributs non liés au produit (prix, packaging, les utilisateurs, et I’utilisation des
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produits) » et les attributs liés au produit (par exemple la constitution du produit)
(Keller, 1993 ; cité dans Korchia, 2000, p.3). Les bénéfices sont « fonctionnels (souvent
liés aux besoins physiologiques), expérientiels (sensations procurées par 1’utilisation
des produits de la marque) et symboliques (par exemple le besoin d’approbation
sociale). » Keller (1993 ; cit¢ dans Korchia, 2000, p.3). Enfin I’attitude envers la
marque qui est définie comme étant « I’évaluation globale d’une marque ». (Keller,

1993 ; cité dans Gardges et al., 2015, p. 159 ; et Korchia, 2000, p. 3).

Pour donner suite aux recherches sur la typologie de la marque de Aaker (1991) et
Keller (1993), Korchia (2000, pp. 3-4) a développé une nouvelle typologie de I’image
de marque. Celui-ci classe I’image en marque en 6 larges dimensions et 15 catégories.
Avec comme dimensions : I’entreprise, les autres organisations, I’univers évoqué, les

attributs (liés et non liés aux produits), les bénéfices du produit et 1’attitude Korchia
(2000, p.16).

Les chercheurs tels que Korchia (2000), Ratier (2003), Sempels & Zanin (2004) et bien
d’autres admettent que 1’image de marque joue un role fondamental en marketing. En
effet, I’image de marque permet de créer de la valeur de multiples manieres. Par
exemple « en aidant les consommateurs a traiter de I’information, en différenciant la
marque, en générant des raisons de 1’acheter, en créant des sentiments favorables et en
fournissant une base pour des extensions » (Aaker, 1991 ; cité dans Valette-Florence &
de Barnier, 2011, p. 66). L’image de la marque « permettrait au consommateur de
renforcer le concept de soi » (Sirgy, 1982, p. 287), on parle ici de « congruence d’image
(réelle ou idéale) marque-individu » (Japutra et al., 2014 ; Lacoeuilhe, 2000, p. 66) ou
encore de « connexion au concept de soi » (Fournier, 1994 ; cité dans Mercier & Roux,
2017, p. 9).

Le concept de soi est défini selon Hollenbeck & Kaikati (2012, p. 396) comme étant

«la perception d’une personne d’elle-méme». En d’autres mots, I’image qu’un
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individu se fait de lui-méme ou qu’il veut donner aux autres. (Hollenbeck & Kaikati,
2012, p. 396 ; Sirgy, 1982).

Il existe trois dimensions ou aspects au concept de soi, le soi réel (actuel), idéal et le
soi social. Le soi réel ou actuel fait référence a la fagcon dont une personne se percoit
elle-méme. Le soi idéal fait référence a la fagon dont une personne aimerait se percevoir
elle-méme. Enfin, le soi social se rapporte a la fagon dont une personne se présente aux
autres. (Hollenbeck & Kaikati, 2012, p. 396 ; Japutra & al., 2014 ; Sirgy, 1982).

La congruence entre I’imagine de marque et le concept de soi renverrait selon Fournier
(1994 ; cité dans Mercier & Roux, 2017, p. 9) a « I’identification de I’individu aux
valeurs que la marque exprime ». Selon ce dernier lorsque les valeurs véhiculées par
un consommateur sont en adhésion avec ceux qu’une marque possede, ce dernier est
plus apte a étre en adéquation avec celle-ci. De nombreux auteurs s’accordent a dire
que plus la congruence entre les caractéristiques humaines décrivant le moi actuel, idéal
ou social du consommateur et celles décrivant la marque est forte, plus le
consommateur exprimera une attitude favorable envers cette marque (Aaker, 1997 ;
Escalas & Bettman, 2005 ; Fournier, 1994 ; cité dans Mercier & Roux, 2017, p. 10).
Cela suggeére également que « les consommateurs se construisent une identité propre et
se représentent aux autres par le choix de leur(s) marque(s) » (Escalas & Bettman, 2005
; Escalas & Bettman, 2003 ; cité dans Mercier & Roux, 2017, p. 9).

Lacoeuilhe (2000 ; cité dans Smaoui, 2008, p. 18), quant a lui souligne dans son travail
que : «la marque par les valeurs culturelles et personnelles qu’elle véhicule peut
constituer un moyen de communication de 1’identité de I’individu a lui-méme, mais
également aux autres ».

De nombreuses études ont étudié la congruence d’image individu-marque, dont celle
de Fournier  (1994), Kleine et al (1995), Richins (1994)
Basé sur ces études, Lacoeuilhe (2000) a développé une échelle a 4 items

unidimensionnelle pour mesurer ce concept. Le tableau 1.18 représente les items de
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mesure de la congruence image individu-marque développée par Lacoeuilhe (2000)
(cité dans Smaoui, 2008, p. 25).

Tableau 1.18 Items de mesure de la congruence image individu-marque de
Lacoeuille 2000

Items | Items de mesure congruence image d’individu-marque

1 | Cette marque correspond de I’image que j’ai de moi-méme

2 | Cette marque correspond a 1’image que je souhaite avoir

3 | Cette marque donne une bonne image de moi

Cette marque correspond a I’image que je souhaite donner de moi-méme aux

autres.

1.2.3 La personnalité de la marque

La personnalité est définie selon le Larousse en ligne comme étant I’« ensemble des
traits physiques et moraux par lesquels une personne est différente des autres ». 1
Selon les théories de I’animisme, les marques peuvent tout comme les étres humains,
avoir une personnalité qui leur est propre (Jo€l Gouteron, 2006 ; Louis & Lombard,
2010). Selon cette théorie « les €tres humains éprouvent en effet le besoin de
personnifier les objets afin de faciliter leurs interactions avec le monde immatériel. »
(Louis & Lombard, 2010, p. 32). IIs ressentent le besoin « d’anthropomorphiser » les

objets pour ainsi faciliter leurs interactions avec le monde immatériel (Joél Gouteron,

1 hitps://www. larousse.fr/dictionnaires/francais/personnalité/59810
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2006, p. 48 ; Louis & Lombard, 2010, p. 166).

La personnalité de la marque se réfere dans les études sur le comportement du
consommateur a I’ensemble des traits ou caractéristiques humaines associées a une
marque ; basée sur la perception et I’attribution du consommateur a cette marque
(Aaker, 1997, p. 347 ; Allen & Olsen, 1995 ; Caprara, Barbaranelli, & Guido, 2001 ;
Geuens, Weijters, & De Wulf, 2009).
Les consommateurs recgoivent et interprétent les multiples messages tels que les
publicités, les promotions, le packaging, les prix, les programmes de fidélité, etc. émis
par la marque et se forgent une idée du comportement de celle-ci (Ferrandi & Valette-
Florence, 2002).

Aaker (1997) définit la personnalité de la marque comme étant un ensemble de «
caractéristiques humaines associées a une marque » (Aaker, 1997, p. 347 ; définition
francaise cité dans Louis & Lombard, 2010, p. 32). La définition des auteurs Ferrandi,
Merunka, & Valette-Florence (2003) ; Ambroise & al. (2007) est semblable a celle de
Aaker (1997) en effet ces derniers définissent la personnalité de la marque comme étant
« I’ensemble des traits de personnalité humaine associés a une marque » (Aaker, 1997,
p. 347).

Allen & Olsen (1995 ; cité dans Ferrandi, Merunka, & Valette-Florence, 2003, p. 150)
ont approfondi le concept et le définissent comme étant « I’ensemble des significations
qui décrivent les caractéristiques internes de la marque. Des significations qui sont
construites par le consommateur a partir des comportements exhibés par les marques
quand elles sont personnifiées ou a partir de leurs caractéristiques (Allen & Olsen,
1995 ; Ferrandi, Merunka, & Valette-Florence, 2003, p. 150).

La personnalité d’une marque est donc un ou plusieurs traits de caractére humains qui
peuvent étre attribués par les consommateurs a une marque. Elle est généralement le
résultat d’une démarche volontaire de la marque tel que la signature, le ton publicitaire,

les médias sociaux, etc. Celle-ci serait le plus souvent constituée d’un trait de caractére
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unique dominant. (Définition marketing en ligne)*2.

Le tableau 1.19 regroupe les différentes définitions de la personnalité de la marque

retenues des différents auteurs.

Tableau 1.19 Synthése des définitions de la personnalité de la marque

Auteurs

Différentes définitions de la personnalité de
la marque

Aaker, 1997, p. 347 (définition
francaise issue de Louis & Lombard,
2010, p. 32)

« L’ensemble des caractéristiques humaines

associées a une marque »

Allen & Olsen, 1995 (cité dans
Ferrandi, Merunka, & Valette-
Florence, 2003, p. 150).

L’ensemble des significations qui décrivent les
caractéristiques internes de la marque. Significations
qui sont construites par le consommateur a partir des
comportements exhibés par les marques quand elles

sont personnifiées ou a partir de leurs

caractéristiques.

Caprara et al., 2001
(définition francaise issue de Louis
& Lombart, 2010, p. 32)

« La personnalité est une métaphore valable pour les
marques dont I’idée sous-jacente est que le
consommateur développe des affinités a 1’égard des

marques en fonction de sa propre personnalité ».

Azoulay & Kapferer, 2003, p. 645
(définition francaise issue de Louis
& Lombart, 2009, p. 167)

« L’ensemble des traits de personnalité humaine qui
sont a la fois applicables et pertinents pour les
marques. »

12 hitps://www.definitions-marketing.com/definition/personnalite-de-marque/
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) «L’ensemble des traits de personnalité humaine
Ferrandi et al., 2003, p. 149 _
associés a une marque »

Ambroise, Ferrandi, Valette-
Florence, & Merunka, 2003 (cité
dans Louis & Lombart, 2009, p. 167)

« L’ensemble des traits de personnalité humaine

associés a une marque. »

« L’ensemble des traits de personnalité humaine qui
correspondent au domaine interpersonnel de la
Sweeney & Brandon, 2006, p. 645 . ) ) )
personnalité humaine et qui sont pertinents pour

décrire la marque. »

« Un ou plusieurs traits de caractére humains qui
peuvent étre attribués par les consommateurs a une
Définitions marketing en ligne marque. Le plus souvent la personnalité de marque
et constituée d’un trait de caractére unique

dominant. »

La personnalit¢ selon Caprara & al. (2001) est « une métaphore valable pour les
marques dont 1’idée sous-jacente est que le consommateur développe des affinités a
I’égard des marques en fonction de sa propre personnalité » (Caprara et al., 2001 ;
définition francaise issue de Louis & Lombard, 2010, p. 32). Cela puis permet donc de
se situer par rapport a une marque a partir de la congruence entre sa personnalité ou
celle des amis et celle qu’il donne a la marque (Caprara et al., 2001 ; Koébel &
Ladwein, 1999 ; Louis & Lombart, 2010).

Belk (1988) ainsi que de nombreux auteurs tels que Ferrandi & Valette-Florence (2002)
ont approfondi le concept de personnalité de la marque et selon eux la personnalité
d’une marque permet a un consommateur de s’exprimer, d’exprimer son idéal, ou des
dimensions spécifiques de soi a travers 1’utilisation de la marque. Les consommateurs

se lient aux marques parce qu’ils les voient comme des extensions d’eux (Chaplin &
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Roedder John, 2005).

Les marketeurs tentent de créer une forte personnalité pour leur marque, car une forte
personnalité de marque joue un réle important dans la mesure ou elle peut influencer
la relation que le consommateur entretient avec la marque et ainsi expliquer son
comportement (Gouteron, 2008 ; Louis & Lombard, 2010). Les conséquences de la
personnalité de la marque influencent sur des comportements tels que les intentions de
comportement futur, I’attitude envers la marque, la qualité percue de la marque, la
confiance, I’attachement, mais également 1’engagement envers la marque (Louis &

Lombard, 2010).

Selon Fournier (1994) ; Japutra & al. (2014) ; Sirgy (1982) ainsi que Yao, Chen, & Xu
(2015) la personnalité de la marque joue un rdle important dans la création
d’attachement a la marque. En effet selon ces derniers une fois que la personnalité de
la marque correspond a la personnalité du consommateur, celui-ci devient connecté a
la marque parce qu’elle représente qui il ou elle croit. Donc plus la personnalité d’une
marque est congruente avec elle du consommateur ou plus celle-ci refléte la
personnalité du consommateur, plus le lien personnel est fort et plus 1’attachement a la
marque devient fort (YAO et al., 2015). Les consommateurs sont donc attachés a une
marque en particulier parce que celle-ci est capable de leur donner un sentiment

d’identité (Japutra et al., 2014).

Il existe de nombreuses approches pour mesurer la personnalité de la marque,
cependant quatre approches différentes ont été envisagées sur le plan opérationnel pour
mesurer la personnalité de la marque et seront présentées (Ferrandi & Valette-Florence,
2002 ; Ferrandi et al., 2003).

La premiére mesure de la personnalité de la marque est celle de Allen & Olsen (1995)

de nature qualitative, elle repose sur I’analyse du discours du répondant quant au
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comportement suppos¢ de la marque. Car pour ces chercheurs « la personnalité de la
marque est I’ensemble de significations qui dévirent les caractéristiques internes de la
marque » (Allen & Olsen, 1995 ; issue de Ferrandi et al., 2003, pp. 149-150). Ces
significations sont construites par le consommateur a partir des comportements de la
marque. Une approche narrative permet selon ces derniers de comprendre les
antécédents et les conséquences de la personnalité de la marque (Allen & Olsen, 1995 ;
Ferrandi & Valette-Florence, 2002 ; Ferrandi et al., 2003).

Le deuxiéme modéle de la personnalité de la marque est celui de Aaker (1997) qui
repose sur une approche hiérarchique semblable a celle développée en psychologie de
la personnalité. En effet, Aaker (1997) a fait appel a plusieurs sources et échelles pour
batir son échelle de mesure et déterminer les traits. L’auteure a utilisé trois sources pour
générer les traits de personnalité : 1) les échelles de la personnalité utilisées en
psychologie, dont celle du Big Five ; 2) les échelles de la personnalité utilisées dans le
milieu academique telles que les agences de publicité, les firmes de recherches ou les
entreprises ; et des consommateurs qui devaient décrire les traits de personnalité qui
leur venaient a I’esprit en pensant des marques (Aaker, 1997, p. 352 ; Ferrandi &
Valette-Florence, 2002, p. 25 ; Ferrandi & al., 2003, p. 150).

Le modeéle hiérarchique de Aaker (1997) comporte 5 dimensions de personnalité de la
marque, 15 facettes et 42 traits répartis mesurés sur une échelle de Likert a cing points.
Les cing traits ou dimensions de la personnalité sont la sincérité, le dynamisme, la
compétence, la sophistication et la rudesse (Aaker, 1997, p. 352 ; Ferrandi & Valette-
Florence, 2002, p. 25 ; Ferrandi & al., 2003, p. 150) (voir figure 1.2 et tableau 1.5.9).

La figure 1.1 représente le modeéle de la personnalité de Aaker (1997, p. 352 ; version
francaise issue de I’article : « La personnalité de la marque : bilan et perspectives », de
Ferrandi & al. (2003, p. 150) et de Darticle : « Premier test et validation de la
transposition d’une échelle de personnalit¢ humaine aux marques », de Ferrandi &

Valette-Florence (2002, p.25)
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PERSONNALITE DE LA MARQUE
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Figure 1.1 Modele de la personnalité de la marque de Aaker (1997)

Il est a noter que le modele précurseur de Aaker (1997) a été développé et appliqué a
I’origine aux Etats-Unis. Il a par la suite été testé et réadapté par d’autres chercheurs
dans d’autres contextes culturels comme la France

(Ferrandi J-M., 1999 ; Koébel & Ladwein, 1999), le Japon (Aaker, Benet-Martinez &
Garolera, 2001), I’Espagne (Aaker, Benet-Martinez & Garolera, 2001 ; Bauer, Méder,
& Keller, 2000) ainsi que 1’ Allemagne (Bauer, Mader, & Keller, 2000 ; Ferrandi et al.,
2003).

La troisieme mesure de la personnalité de la marque est celle de Caprara, Barbaranelli
& Guido (2001). Ces derniers ont choisi une approche lexicale pour identifier les
principaux traits de personnalité de la marque, qui seraient selon eux « encodés dans le
langage naturel que les individus emploient quotidiennement » (Jean-Marc Ferrandi et
al., 2003, p. 150). Au vu de leurs résultats, ces chercheurs s’interrogent donc sur la
pertinence des modeéles et échelles issues des approches psychologiques pour mesurer
la personnalité de la marque (Ferrandi et al., 2003).
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Enfin, la quatrieme mesure de la personnalité de la marque retenue est le modele
proposé par Ferrandi & Valette-Florence (2002), ces derniers ont choisi d’utiliser
I’échelle lexicale de personnalité humaine développée par Saucier (1994) pour mesurer
la personnalité des consommateurs et celle des marques. Selon eux, ’application d une
telle échelle permet « de bénéficier d’un outil de mesure du transfert de I’expression de
soi du consommateur sur la marque » (Ferrandi et al., 2003, p. 151), car celle-ci est
mesurée a la fois sur le consommateur et sur la marque.

L’échelle obtenue regroupe cing dimensions qui sont I’extraversion (ou a I’inverse
I’introversion), 1’amabilité, le caractére consciencieux, la stabilit¢ (ou encore le

neurotisme) et I’ouverture (Ferrandi et al., 2003, p. 151).

La figure 1.2 représente 1’échelle de la personnalité réduite de Saucier (1994), issue de
I’article : « La personnalité de la marque : bilan et perspectives » de Ferrandi, Merunka
& Pierre Valette-Florence (2003, p. 153).

PERSONNALITE DE LA MARQUE

| |

AMABILITE | |[CONSCIENCIEUX OUVERTURE
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Tranquille
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Figure 1.2 Echelle de la personnalité de la marque de Saucier (1994)
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1.2.4 Les connexions nostalgiques

Il n’existe pas de réel consensus quant a la définition de la nostalgie, en effet la plupart

des auteurs retiennent celle de Holbrook & Schindler (1991) qui est :

Une préférence (aimer, avoir une attitude positive, des affects favorables)
envers des objets (personnes, lieux ou choses) qui étaient plus familiers
(populaires, a la mode, ou largement diffusés) quand on était plus jeune (début
de I’age adulte, adolescence, enfance ou méme avant la naissance) (Holbrook
& Schindler, 1991 ; définition frangaise issue de Mercier & Roux, 2017, p. 9)

Les personnes semblent donc s’attacher & des objets, & des personnes a des lieux encore
a des choses, ayant un rapport avec une période de leur vie passée (Russell Belk, 1988).
La nostalgie serait donc un état émotionnel selon certains auteurs tels que Stern (1992 ;
cité dans Kessous & Roux, 2010, p. 32) Bellelli (1992 ; cité¢ dans Divard & Robert-
demontrond, 1997, p. 45 ; Kessous & Roux, 2010, p. 32) ou encore un désir selon

Baker & Kennedy (1994 ; cité dans Hajlaoui & Gharbi, 2017, p. 125).

La nostalgique est donc un état émotionnel, définie comme étant « une humeur
mélancolique pouvant étre suscitée par u objet, une image, une odeur, ou un morceau
de musique. » (Belk, 1990 ; définition frangaise issue de Hajlaoui & Gharbi, 2017,

p. 125). Ou encore un désir selon de nombreux auteurs tels que Baker & Kennedy
(1994 ; cit¢ dans Hajlaoui & Gharbi, 2017, p. 125) plus précisément un « désir
sentimental ou doux-amer pour une expérience, un produit ou un service issus du

passé. »

Le tableau 1.20 regroupe les différentes définitions de la nostalgie en comportement du

consommateur.
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Tableau 1.20 Définitions de la nostalgique en comportement du consommateur

Auteurs

Définitions de la nostalgie et de la connexion

nostalgique

(Belk, 1990 ; définition
issue de Hajlaoui &
Gharbi, 2017, p. 125)

« Une humeur mélancolique pouvant étre provoquée par un

objet, une scéne, une odeur, ou un morceau de musique. »

(Belk, 1988 ; définition
francaise issue de Mercier
& Roux, 2017, p. 9)

« Les personnes semblent donc s’attacher a des objets
(personnes, lieux ou choses) ayant un rapport avec une période

de leur vie passée »

(Chaudhuri & Holbrook,

2001 ; définition francaise

issue de Mercier & Roux,
2017,p.9)

« Une préférence (aimer, avoir une attitude positive, des affects
favorables) envers des objets (personnes, lieux ou chose) qui
étaient plus familiers (populaires, a la mode, ou largement
diffusés) quand on était plus jeune (début de I’age adulte,

adolescence, enfance ou méme avant la naissance). »

Bellelli, 1991
(définition frangaise issue
de Divard & Robert-
demontrond, 1997, p. 45)

« Emotion & deux faces. D’un c¢6té, une émotion du désir et de
I’absence : ainsi nait la conscience de ce qu’un objet aimé
(affections, lieux...) ne peut étre atteint. De 1’autre, ¢’est une
émotion de la mémoire : ce qui est perdu peut-étre retrouvé a

travers le souvenir. »

(Stern, 1992)
(définition francaise issue
de Kessous & Roux,
2010, p. 32)

« Etat émotionnel dans lequel un individu aspire a une période

de temps idéalisée ou aseptisée. »
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(Baker & Kennedy,
1994 ; définition francaise
issue de Hajlaoui &
Gharbi, 2017, p. 125)

« Désir sentimental ou doux-amer pour une expérience, un

produit ou un service issus du passé. »

(Fournier, 1994 ; cité dans

Smaoui, 2008, p. 7)

« La marque sert de repére et entretient des souvenirs relatifs a

certains lieux, individus ou événements importants. »

(Divard & Robert-
demontrond, 1997, p. 48)

« La nostalgie est une réaction affective douce-amere,
éventuellement associée a une activité cognitive, et qui est
éprouvée par un individu lorsqu’un stimulus externe ou interne
a pour effet de le transposer dans une période ou un événement
issu d’un passé idéalis¢, s’inscrivant ou non dans son propre

vécu. »

(Benoit Heilbrunn, 2001 ;
définition issue de
Smaoui, 2008, p. 4)

«un lien émotionnel et affectif tissé par un consommateur a

I’égard d’une marque donnée »

Sierra & Shaun, 2007
(définition issue de
Kessous & Roux, 2010,
p. 32)

«Un désir du passé ou un penchant pour des possessions
tangibles ou intangibles et des activités liées au passé, qui est
vécu lorsque des individus se sentent séparés d une époque a

laquelle ils sont attachés. »

(Darpy & Guillard, 2012,
p. 205)

Une émotion « douce-amere », a la fois positive et négative : le
souvenir du « bon vieux temps » (un sentiment de nostalgie 1ié
a des événements personnels) ou « le regret d’une époque
révolue » (un sentiment de nostalgie lié¢ a une histoire

collective)

Initialement proposées par Fournier (1994), les connexions nostalgiques seraient un

facteur d’attachement a la marque chez certains consommateurs, car celles-ci traduisent
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le caractere unique et irremplacable de la marque. Selon ce dernier la marque sert de
repere et entretient des souvenirs relatifs a certains individus, lieux ou évenements
importants (Fournier, 1994 ; Smaoui, 2008). Basé sur les études de Belk (1990 ; 1988),
Fournier (1994) affirme que la connexion nostalgique contribue a la définition de son
«moi », rattachant ainsi I’individu & des souvenirs passés et distinguant son autonomie
vis-a-vis d’autrui. Les connexions nostalgiques seraient un facteur d’attachement a la
marque, cependant on constate 1’absence de consensus dans la littérature quant a la
nature de la relation ou encore la validité de la relation (Fournier, 1994 ; Smaoui, 2008).
Des auteurs tels que Lacoeuille (2000) et Heilbrunn (2001) ont suggéré qu’il existait
un lien entre la nostalgie et I’attachement, mais les résultats n’ont pas été validés dans
le cas de Lacoeuille (2000) tandis que pour Heilbrunn (2001) il n’a pas identifi¢ la
nature de la relation.

Lacouilhe (2000) estime dans son étude que la nostalgie est un déterminant de
I’attachement a la marque, il ne parvient cependant pas a valider empiriquement cette
hypotheése. L’explication du manque de lien empirique entre la nostalgie et
I’attachement est due a la catégorie de produit choisie et testée (des deodorants
féminins, des collants et de la lessive) par Lacouilhe (2000). Elle ne permettrait pas de
développer suffisamment de connexions nostalgiques, c’est ce explique les résultats
(Fournier, 1994 ; Smaoui, 2008).

Heilbrunn (2001) quant a lui mobilise les connexions nostalgiques pour expliquer
I’attachement a la marque, mais celui envisage les connexions nostalgiques comme une
dimension et non un antécédent. En effet il définit 1’attachement comme étant « un lien
émotionnel et affectif tiss€ par un consommateur a 1’égard d’une marque donnée »
(Benoit Heilbrunn, 2001 ; définition francaise issue de Smaoui, 2008, p. 4). Il avance
que I’attachement a la marque se compose de six facettes dont I’une d’elles est la facette
connexions nostalgiques. Malgré cette approche il ne parvient pas lui non plus a
expliquer le lien empirique entre la nostalgie et I’attachement, due a la catégorie de

produit (Benoit Heilbrunn, 2001).
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Ni les recherches de Lacouilhe (2000), de Fournier (1998) ainsi que Heilbrunn (2001)
ne sont parvenues a montrer I’influence des connexions nostalgiques a la marque sur
I’attachement a la marque de maniére empirique empiriquement, soit pour des raisons
de construction d’échelle soit par la faible implication des produits testés ou encore par
la catégorie de produit choisi.

Kessous et Roux (2010), ont récemment confirmé cette relation sur 6 catégories de
produits plus discriminants.

Lacoeuille (2000) a développé une échelle basee sur les différentes recherches de
Richins (1994), Kleine & al. (1995) sur I’attachement a la marque pour mesurer
I’impact de la nostalgie sur 1’attachement a la marque (Items de mesure issue de
Smaoui, 2008, p. 25).

Le tableau 1.21 illustre les différents items de mesure de la connexion nostalgique avec
la marque développée par Lacoeuille (2000).

Tableau 1.21 Items de mesure de la connexion nostalgique avec la marque de

Lacoeuille
Items Items de mesure de la connexion nostalgique avec la marque
1 Cette marque constitue un récrit, une partie de mon histoire personnelle
2 Cette marque me rappelle des événements importants de mon passé

3 Cette marque me rappelle un endroit particulier ou important ou je suis allé

4 Cette marque me rappelle une relation avec une personne en particulier

1.2.5 L’influence sociale

L’influence sociale a été étudiée de maniere empirique pour la premicre fois en 1961
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par James Stoner en psychologie sociale. Il s’agit d’un concept central en psychologie
sociale, car il permet de constater les comportements, attitudes et jugements des
individus (Stépahine Baggio, 2011, p. 18).

L’influence sociale est définie comme étant la pression d’un groupe ou de la société en
général sur un individu. Cela a pour consequence de modifier ou encore de modeler
peu a peu ses attitudes et ses comportements dans une direction donnée 2. Cette
influence repose avant tout sur le conformisme, un individu est influencé, car il
souhaite s’intégrer et ne pas étre rejeté de groupe (Darpy, 2012, p. 223 ; Darpy &
Guillard, 2012, p. 223). « Sous la pression implicite du groupe, les individus modifient
leurs comportements. Ce faisant, ils s’intégrent au groupe et en reconnaissent les
nomes, régles et modéles de conduite en vigueur » (Baggio, 2006, p. 21).

Baggio (2011, p. 18) définit le phénomene d’influence comme étant :

Un phénomene complexe et multiforme :

- elle peut s’exprimer de plusieurs manieres, implicites (comme la facilitation
sociale) ou explicites (par exemple 1’obéissance) ;

- sa provenance varie : elle est parfois le fait d’un individu (comme pour la
manipulation), d’un groupe (conformisme) ou encore d’une minorité
(innovation) ;

- elle présente des effets différents, en termes comportementaux (facilitation
sociale) ou sous un angle plus attitudinal (normalisation).

Darpy & Guillard (2012, p. 223) définissent I’influence sociale comme étant :

La pression d’un groupe ou de la société en général sur un individu. Cela a pour
conséquence de modifier ou encore de modeler peu a peu ses attitudes et ses
comportements dans une direction donnée. Cette influence repose avant tout sur
le conformisme, un individu est influencé, car il souhaite s’intégrer et ne pas étre
rejeté de groupe.

13 https://www.psychologie.fr/cour/4-20/5-I-influence-sociale.html
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Selon Solomon, White & Dahl (2017, pp. 309-310) et comme mentionné
précédemment les groupes de références influence les individus, et cela de trois
maniéres : « Informationnel, utilitaire, et valeur expressive ».

Selon Darpy (2012, p. 223), les groupes influencent « les actes de consommation a
travers les fonctions d’information, la normalisation et d’intégration ».

Au niveau informationnel « plus les membres sont proches et plus la cohésion du
groupe repose sur des valeurs, plus I’information circule au sein du groupe » (Darpy,
2012, p. 223).

Au niveau de la normalisation, il s’agit « d’un mécanisme par lequel des individus
réunis en groupe créent des normes, des régles de conduite ou des modeéles de
références qui leur serviront de guides pour I’action et 1’évaluation » (Baggio, 2006,
p. 18).

Enfin dans la dimension de I’intégration, qui consiste selon Darpy (2012, p. 224) a ce
que «plus le groupe se définit en référence a I’extérieur, plus I’identification a ce
groupe conduit a se différencier des autres » en d’autres mots le groupe « propose a

I’individu un mode de différenciation ».

On constate dans la revue de littérature que la définition du concept des pairs ou des
groupes de référence varie d’un auteur a un autre. Selon Cannard (2015, p.268), le

groupe de reférence est :

Un ensemble social identifiable et structuré, caractérisé par un nombre restreint
d’individus et a I’intérieur duquel ceux-ci établissent des liens réciproques, joue
des roles selon des normes de conduites et des valeurs communes, dans la
poursuite de leurs objectifs.

Quant a Derbaix & Brée (2000, p. 356), le groupe de référence est « un groupe qui
influence de maniére significative le comportement d’un individu. » Enfin, les groupes

de références ou les pairs seraient « des personnes ou groupe de personne qu’un
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individu utilise de maniére significative pour évaluer et/ou former ses croyances et ses

attitudes dans nécessairement en faire partie. »**

Le tableau 1.22 qui suit regroupe les différentes définitions du concept des groupes de

références ou des pairs présentent dans la littérature.

Tableau 1.22 Définitions du concept des pairs ou groupes de références

Auteurs Définitions des groupes de références
(Derbaix & . ) o
. « Tout groupe qui influence de maniére significative le comportement
Brée, 2000, o
d’un individu. »
p. 356)
« Ensemble d’individus qui sont liés entre eux, soit par des liens de
(Darpy & L .. . . .
) proximités (comme la parenté ou I’amitié), soit par les liens symboliques
Guillard, 2012, )
253) (comme le partage de valeurs communes), soit par les deux types de
p.
liens. »
(Muratore,
2008) L : : :
- «Des individus que 1’adolescent cotoie et qui ont de nombreux points
(cité dans .
communs avec lui. »
Cannard, 2015,
p. 268)
«Un ensemble social identifiable et structuré, caractérisé par un nombre
(Cannard, o )
restreint d’individus et a I’intérieur duquel ceux-ci établissent des liens
2015, p. 268) o ) . ]
réciproques, joue des réles selon des normes de conduites et des valeurs

http:/lwww.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/Groupe-reference-

241954 .htm#04S0XwdQuASIS3MO.97
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communes, dans la poursuite de leurs objectifs. »

(Solomon. et « est un individu ou un groupe réel ou imaginaire congu comme ayant
al., 2017, une importance significative sur 1’évaluation, les aspirations ou le

p. 309) comportement d’un individu »

« Personnes ou groupe de personne qu’un individu utilise de maniére
E-marketing | significative pour évaluer et/ou former ses croyances et ses attitudes dans

nécessairement en faire partie ».

De nombreuses recherches ont démontré que 1’attachement a la marque peut étre
influencé par des groupes de références ou des communautés (Derbaix & Brée, 2000 ;
Escalas & Bettman, 2003 ; Escalas & Bettman, 2005 ; Shouten & McAlexander, 1995).
Dans un premier temps, Escalalas & Bettman (2003 ; 2005) ont démontré dans leurs
¢tudes sur I’influence des groupes sur I’attachement a la marque que les groupes de
référence ont « une influence sur les connexions consommateur-marque » (Escalas &
Bettman, 2003 ; Escalas & Bettman, 2005 ; issue Mercier & Roux, 2017, p. 10).
Selon eux «les consommateurs sont plus attachés aux marques que leur(s) groupe(s)
de référence utilise(nt)» et «a l’inverse, ils ne développent pas d’attachement
particulier envers les marques, que leur(s) groupe(s) ne consomme (nt) et ne valorise
(nt) pas.» (Escalas & Bettman, 2003 ; Escalas & Bettman, 2005 ; issue Mercier &
Roux, 2017, p. 10).

Tout comme les groupes référence, les communautés ont une influence sur
I’attachement a la marque (Muniz & C. O’Guinn, 2001 ; cité dans Mercier & Roux,
2017, p. 10 ; Shouten & McAlexander, 1995).

Contrairement aux communautés de marque, « la création de ces groupes n’est pas
fondée sur une marque spécifique. » (Mercier & Roux, 2017, p. 10). Les groupes de

références et les communautés sont en effet deux concepts distincts dans la revue
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malgré qu’ils ont tous deux une influence sur 1’attachement a la marque (Mercier &
Roux, 2017).

Muniz & O’Guinn (2001) définissent ces communautés comme « des communautés
spécialisées, non géographiquement marquées, basées sur un ensemble structuré de
relations entre administrateurs d’'une marque. » (Muniz & O’Guinn, 2001 ; cité dans
Mercier & Roux, 2017, p.10). L’engagement des membres de la communauté envers
la marque est particulierement fort. En effet les personnes appartenant a cette
communauté ont « une admiration pour la marque et parfois méme une dévotion quasi
religieuse. » (Mercier & Roux, 2017, p. 10).

Mercier & Roux (2017, p.10) ajoutent a cela que dans les communautés :

La marque influence donc la création d’un groupe et ce groupe amplifie le lien
entre la marque et ses consommateurs. La force de ces liens améne naturellement
a étudier les conséquences comportementales de 1’attachement a la marque.

Les nombreuses études sur 1I’influence des groupes de références ou communautés sur
I’attitude envers la marque mesurent le concept de maniére différente. Certains auteurs
tels que Shouten & McAlexander (1995) étudient I’influence des communautés de

marque par des methodes ethnographiques.

Quant a Lachance, Beaudoin & Robitaille (2003, pp. 56-57) dans leur étude sur la
sensibilité des adolescents face & la marque dans I’habillement. 1ls ont réalisé une étude
sur I’influence de la télévision, des pairs ainsi que des parents sur la sensibilité aux
marques chez les adolescents. Pour cela ils ont utilisé des facteurs de nature normative
et des facteurs de nature informative avec une échelle de mesure a dix items (voir
tableau 1.23).



Tableau 1.23 Items de mesure d’influence normative et informative de Lachance & al., 2003
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Influence Items de mesure
Informative | Je consulte souvent d’autres personnes pour choisir la meilleure alternative disponible dans une classe de produits.
Informative | Pour étre siir d’acheter le bon produit ou la bonne marque, j’observe souvent ce que les autres achétent et utilisent.
Informative | Sij’ai peu d’expérience avec un produit, je pose souvent des questions a mes amis sur le produit.
Informative | Je recueille fréquemment des informations auprés d’un ami ou de la famille sur un produit avant de 1’acheter.
Normative Si je veux ressembler a quelqu’un, j’essaie souvent d’acheter les mémes marques que celles qu’ils achétent.
Normative Il est important les autres aiment les produits et les marques que j’achéte.
Normative J’achéte rarement les derniers styles de mode avant d’étre certain que mes amis les approuvent.
Normative Je m’identifie souvent a d’autres personnes en achetant les mémes produits et marques qu’elles achétent.
Normative Lors de I’achat de produits, j’achéte généralement les marques que d’autres, selon moi, approuveront.
Normative J’aime savoir quelles marques et quels produits font bonne impression sur les autres.
Normative Si d’autres personnes peuvent me voir utiliser un produit, j’achéte souvent la marque qu’elles attendent de moi.
Normative J’atteins un sentiment d’appartenance en achetant les mémes produits et marques que les autres.
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1.2.6 L’expérience avec la marque

Dans une perspective relationnelle, la satisfaction est définie selon Johnson et al (1995 ;
définition francaise issue de Boyer & Nefzi, 2008, p. 40) comme : «un construit
abstrait et cumulatif qui décrit I’expérience totale de consommation d’un produit ou
d’un service.». On parle donc ici de premicre expérience avec la marque. Selon

Verhoef, Lemon, Parasuraman & al (2009, p. 32) I’expérience client est :

Un construit holistique et implique les réponses cognitives, affectives,
émotionnelles, sociales et physiques du consommateur face au détaillant.
L’expérience n’est pas créée seulement par les éléments que le détaillant peut
contrdler (p. ex. : interface du service, atmosphére, assortiment, prix), mais aussi
par les éléments qui sont hors de contrdle du détaillant (p. ex. : influence des
pairs, raison du magasinage).

L’expérience client englobe I’expérience totale incluant la recherche, I’achat, la
consommation, les phases aprés-vente de I’expérience et peut impliquer plusieurs
canaux.
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Tableaul.24 Définitions de la satisfaction/l’expérience avec la marque

Auteurs

Définitions de la satisfaction/expérience avec la marque

(Johnson, Anderson, &
Fornell, 1995)

(tiré de Aurier et al., 2001,
p. 5)

« Un construit abstrait et cumulatif qui décrit I’expérience totale de consommation d’un produit

ou d’un service. »

(M. Thomson et al., 2005)
(tiré de Smaoui, 2008,

p.-9)

« Un individu attaché a une marque est généralement satisfait par elle. »

(Verhoef & al.,
p. 32)

2009,

« L’expérience client est un construit holistique et implique les réponses cognitives, affectives,
émotionnelles, sociales et physiques du consommateur face au détaillant. L’expérience n’est
pas créée seulement par les éléments que le détaillant peut contréler (p. ex. : interface du
service, atmosphere, assortiment, prix), mais aussi par les éléments qui sont hors de contrdle
du détaillant (p. ex. : influence des pairs, raison du magasinage).

I’achat, la

L’expérience client englobe I’expérience totale incluant la recherche,

consommation, les phases aprés-vente de I’expérience et peut impliquer plusieurs canaux. »
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(Gentile, Spiller, & Noci,

2007, p. 397)

« L’expérience client provient d’un ensemble d’interactions entre un client et un produit, une
compagnie, ou une partie de I’organisation qui provoque une réaction. Cette expérience est
strictement personnelle et demande I’implication du client a différents niveaux (rationnel,
émotionnel, sensoriel, physique et spirituel). Son évaluation dépend de la comparaison entre
les attentes du client et les stimuli provenant de I’interaction entre la compagnie et son offre en

correspondance a différents moments de contact ou de points de contact. »

(Roederer, 2012, p. 22)

« L’expérience est un concept multiforme, qui sollicite tant les spheres cognitives, affectives

que conatives de I’individu. »

(Anteblian,  Filser,
Roederer, 2013, p. 93)

&

« L’expérience de consommation peut se définir comme un ensemble d’interactions entre une
personne, un objet consommé dans une situation donnée, correspondant au modéle P.O.S
(Personne x Objet x Situation) qui provogue des réactions et a du sens pour la personne qui la

vit. »

(Camelis, 2011, pp. 12—
13)

« L expérience indirecte représente I’ensemble des expériences que le consommateur a vécu
en relation avec la marque sans entrer en contact direct avec le produit marqué »
« L’expérience directe représente 1’ensemble des expériences d’achat ou d’usage du produit

marque que le consommateur a accumulé pendant le temps de sa relation avec la marque.
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L’expérience avec une marque aurait un impact sur 1’attachement a celle-ci (Brakus,
Schmitt, & Zarantonello, 2009).

Dans leurs études sur 1I’expérience avec la marque, Brakus & al. (2009), ont développé
une échelle de mesure fiable, valide et distincte des autres mesures, car celle-ci tient
compte de D’attachement a la marque. Ils déterminent dans cette étude quatre
dimensions pouvant affecter de maniere positive ou négative 1’expérience avec la
marque. Les différentes dimensions de 1’expérience sont I’expérience sensorielle,
affective, intellectuelle et enfin I’expérience de nature comportementale.

La premiére dimension est « I’expérience sensorielle » qui renvoie « aux stimulations
visuelles, auditives, tactiles, gustatives et olfactives fournies par une marque. » (Brakus
et al., 2009 ; cité dans Zaaboub, 2017, p. 25).

La seconde dimension est « I’expérience affective » qui « se référe a un large éventail
de sentiments émotionnels, comme le plaisir, le rafraichissement, I’inspiration, ou la
nostalgie. » (Brakus et al., 2009 ; cit¢ dans Zaaboub, 2017, p. 25). Cette dimension
évoque donc des émotions ou encore des sentiments chez les consommateurs.

La troisieme dimension est « I’expérience intellectuelle » qui « se référe a des réponses
stimulant les pensées analytiques et imaginatives » (Brakus et al., 2009 ; cité dans
Zaaboub, 2017, p. 25).

Enfin la quatriéme dimension est « ’expérience comportementale » qui « reflete les
réponses comportementales relatives aux expériences corporelles, le mode de vie, les
aspects et les interactions actives avec la marque. » (Brakus et al., 2009 ; cité dans
Zaaboub, 2017, p. 25).

Brakus & al. (2009) ont construit un instrument de mesure se composant de douze
énoncés, trois pour chacune des dimensions. Les quatre dimensions sont « censées
capturer plusieurs facettes de I’expérience globale vécue avec la marque » par le
consommateur. Ces expériences qui sont « stockées dans la mémoire du consommateur
a long terme et qui a été formée et accumulée par des interactions avec la marque »

(Brakus et al., 2009 ; cité dans Zaaboub, 2017, p. 26).
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Tableau 1.25 Items de mesure de I’expérience avec la marque de Barkus et al. 2009

Dimensions Items de mesure

Cette marque fait une forte impression sur mes sens visuels

Sensorielle Je trouve que cette marque est intéressante de maniére sensorielle

Cette marque ne fait pas appel a mes sens

Cette marque provoque des sentiments

Affective Je n’ai pas d’émotion forte pour cette marque

Cette marque est une marque émotionnelle

Je suis engagé par des actions et comportements lorsque j’utilise

cette marque

Comportementale - —
Cette marque se traduit par des expériences corporelles

Cette marque n’est pas orientée vers 1’action

Je refléchis beaucoup quand je rencontre cette marque

Intellectuelle | Cette marque ne fait pas penser

Cette marque stimule ma curiosité et ma résolution de probléme

1.3 Les adolescents

Dans cette section, nous traiterons des adolescents, de leurs ages, des différentes
caractéristiques visibles a cette prédire de la vie dans les différentes dimensions :

biologique, neurologique, cognitive, psychologique, moral, identitaire et sociale, mais
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¢galement de la consommation. Nous traiterons également de la crise de 1’adolescent,
des adolescents face aux marques, les adolescents et leurs pairs, mais plus
particulierement de cette nouvelle génération, la génération Z.

Le mot adolescence vient du latin « adulescens » qui signifie grandir ou arriver a
maturité (Fosse-Gomez, 1991, p. 102). Selon Bee (1989, p. 249) : « I’adolescence est
une période de transition durant laquelle, I’enfant change physiquement, mentalement
et cognitivement pour devenir adulte ». Nous pouvons ajouter a cette définition celle
de Fosse-Gomez (1991 ; cité dans Derbaix et Leheut, 2008, p. 39) qui est la plus
opérationnelle : « L’adolescent est un individu agé entre 12 ans (selon la psychologie)
et 18 ans (selon le droit), qui vit au sein d’une famille et fréquente un établissement
scolaire » public ou privé, « d’enseignement général ou professionnel » (Fosse-Gomez,
1991, p. 106). Certes cette seconde définition est contestable pour certains auteurs, car
celle-ci est contestable et limitée cependant c’est un bon début pour notre analyse de

I’adolescent a commencer par 1’age de ces derniers.

Le tableau 1.26 regroupe les différentes définitions de I’adolescent disponible dans la

revue de littérature.
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Tableau 1.26 Synthése des définitions du concept d’adolescent

Auteurs

Définition de I’adolescent

Bee (1989, p. 248)

«L’adolescence est une période de transition durant laquelle,
I’enfant change physiquement, mentalement et cognitivement

pour devenir adulte ».

Fosse-Gomez,

1991, p. 106 (cité
dans
Leheut, 2008, p. 39)

Derbaix et

« L’adolescent est un individu agé entre 12 ans (selon la
psychologie) et 18 ans (selon le droit), qui vit au sein d’une
famille et fréquente un établissement scolaire » publics ou

privés, « d’enseignement général ou professionnel »

Erikson, 1968

(cité dans Derbaix et
Leheut, 2008, p. 41)

« L’adolescence est une période qui sépare I’enfance de I’age
adulte. Des (rites de passage) marquent la transition d’un

groupe d’age au suivant. »

Juridique

(cité dans Derbaix &
Leheut, 2008, p. 41)

« L’adolescent est considéré comme un mineur au sens de la
loi. Il est donc un incapable juridique bien que la jurisprudence
diminuer

ait tendance a

cette incapacité avec 1’age ».

OMS, 2019

«L’adolescence est la période de croissance et de
développement humain qui se situe entre 1’enfance et 1’age
adulte, entre les ages de 10 et 19 ans. Elle représente une
période de transition critique dans la vie et se caractérise par
un rythme important de croissance et de changements qui ne
sont supérieurs que pendant la petite enfance. Les processus

biologiques conditionnent de nombreux aspects de cette
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croissance et de ce développement, I’apparition de la puberté

marquant le passage de I’enfance a I’adolescence ».

On remarque qu’il y a une absence de consensus entre les différentes disciplines
comme la sociologie, le droit, la psychologie ainsi que dans la littérature marketing
quant a I’age pour définir le début et la fin de ’adolescence (Derbaix & Leheut, 2008,
p. 42). En effet d’un auteur a un autre, voire d’une étude a une autre chez un méme
auteur, I’age des adolescents peut varier.

Nous avons donc regroupé les différentes bornes d’ages des différents auteurs présents
dans la littérature (tableau 1.6.1 issue de Derbaix & Leheut, 2008, p. 42 ; OMS 2019)
Les adolescents seraient agés entre : « 11 - 19 ans » (Moore & Stephens, 1975 ;
Churchill et Moschis, 1979, etc., cité¢ dans Derbaix & Leheut, 2008, p. 42), « 13 - 18
ans » (D’astous, Maltais & Roberge, 1990 ; cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p. 42),
«14 - 18 ans» (Tootelian & Gaedeke, 1992 ; Mangleburg & Bristol, 1998 ; Bao &
Shao, 2002 ; cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p. 42), « 12 - 15 ans » (Palan & Wilkes,
1997 ; cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p. 42), « 12 - 20 ans » (Tribou, 1999 ; cité
dans Derbaix & Leheut, 2008, p. 42), « 11 - 16 ans » (Roedder, 1999 ; cité dans Derbaix
& Leheut, 2008, p. 42), « 11 - 18 ans » (Balloffet, 2000 ; cité dans Derbaix & Leheut,
2008, p. 42), « 12 - 19 ans » (La ferle, Edwards & Lee, 2000 ; cit¢ dans Derbaix &
Leheut, 2008, p. 42), « 15 - 19 ans » (Auty & Elliott, 2001 ; cité dans Derbaix & Leheut,
2008, p. 42), « 12 - 17 ans » (Treguer & Segati, 2003 ; cité dans Derbaix & Leheut,
2008, p. 42), « 9 et 25 ans » (Brée, 2007 ; cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p. 42) et
enfin entre « 10 et 19 ans» enfin selon I’Organisation mondiale de la Sant¢ (OMS
2019).

Pour cette étude, nous garderons 1’age détermine par Auty & Elliott (2001) qui est entre
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15 et 19 ans, ces adolescents seraient donc nés entre 2000 et 2009%°en 2019.

Le tableau 1.27 illustre les différentes bornes d’ages des différents auteurs présents

dans la littérature (cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p.42).

Tableau 1.27 Synthese des ages des adolescents selon les différents auteurs

Auteurs et années Ages des adolescents

(Moore & Stephens, 1975) entre 11 et 19 ans
(Churchill & Moschis, 1979)

(Moschis, Moore, & Smith, 1984)
(Moschis & Mitchell, 1986)

(Moschis & Moore, 1979)

(Boush, Friestad, & Rose, 1994)

(cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p.42)

D’astous, Maltais & Roberge, 1990 entre 13 et 18 ans
(cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p.42)

(Tootelian & Gaedeke, 1992) entre 14 et 18 ans
(Mangleburg & Bristol, 1998)

(Bao & Shao, 2002)

(cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p.42)

(Palan & Wilkes, 1997) entre 12 et 15 ans
(cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p.42)

(Tribou, 1999) entre 12 et 20 ans

15 hitp://www.who.int/maternal child adolescent/topics/adolescence/dev/fr/
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(cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p.42)

(Roedder, 1999)
(issue de Derbaix & Leheut, 2008, p.42)

entre 11 et 16 ans

(Ballofet, 2000)
(cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p.42)

entre 11 et 18 ans

(La Ferle, Edwards, & Lee, 2000)
(cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p.42)

entre 12 et 19 ans

(Auty & Elliott, 2001)
(cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p.42)

entre 15 et 19 ans

(Treguer & Segati, 2003)
(cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p.42)

entre 12 et 17 ans

(Brée, 1993)
(cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p.42)

entre 9 et 25 ans

L’Organisation mondiale de la Santé (2019)

entre 10 et 19 ans

On constate donc qu’il y a un manque de consensus au niveau de 1’age de 1’adolescence

et qu’il est difficile d’établir avec précision en termes d’age le début et la fin de

I’adolescence. En revanche, nous sommes capables d’affirmer avec certitude que

I’entrée dans I’adolescence est généralement caractérisée par « I’apparition des signes

de la puberté, tandis que la sortie de 1’adolescence s’acheéve avec 1’indépendance »
(Fosse-Gomez, 1991, p.103 ; Derbaix et Leheut, 2008, p.38).
Selon I’Organisation mondiale de la Santé (OMS, 2019) ainsi que de nombreux auteurs

tels que Fosse-Gomez (1991) et Taborda-Simdes (2005) I’adolescence représente « la

période de croissance et de développement humain » celle-ci représente « une période
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de transition critique dans la vie et se caracterise par un rythme important de croissance
et de changement... » (OMS, 2019).

C’est « une période de préparation a I’age adulte au cours de laquelle ont lieu des étapes
clés du développement» de I’individu (OMS, 2019). En effet en autre le
développement physique et sexuel, 1’adolescent développe son identité, acquiére une
indépendance sociale et économique, ainsi que des compétences primordiales pour
remplir son role d’adulte et pour établir ses relations (OMS, 2019).

L’adolescence est donc caractérisée par un développement au niveau biologique,
neurologique, cognitif, psychologique, le développement moral, la construction de
I’identité, ’approbation sociale et enfin la consommation (Derbaix & Leheut, 2008 ;

Devernay & Viaux-Savelon, 2014 ; Fosse-Gomez, 1991).

Pour ce qui est de la dimension biologique, on parle de « transformation physique » ou
«de développement pubertaire » chez 1’adolescent. Cette dimension correspond « aux
premiers changements sexuels physiques » (Cloutier, 1996 ; Derbaix & Leheut, 2008,
p. 42), autrement dit « I’apparition des signes de la puberté » (Taborda-Simdes, 2005,
p. 524).

Chez la fille les signes sont : « les seins, la pilosité, le début des menstruations, la
croissance staturale » (Devernay & Viaux-Savelon, 2014, p.3), ainsi que « le
développement de 1’utérus et des ovaires » (Larousse, Encyclopédie médicale, 2017)%.
Chez le garcon les signes de puberté sont : « ’augmentation du volume testiculaire et
du pénis, la pilosite, les premieres éjaculations, la mue de la voix, I’augmentation de la
musculature et la croissance staturale. » (Devernay & Viaux-Savelon, 2014, p.3)
Selon I’OMS (2018), « les déterminants biologiques de I’adolescence sont universels ;
en revanche la durée et les caractéristiques de cette période peuvent varier dans le

temps, entre les cultures et selon les situations socio-économiques ».

Bhttps://www.larousse.fr/encyclopedie/medical/adolescence/10982
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Au niveau neurologique, 1’adolescence se caractérise par des changements au niveau
des connexions hyperrapides, de la maturité cérébrale, mais également de la quantité
et de la qualité des connexions neuronales (Massat, 2002 ; cité dans Derbaix & Leheut,
2008, p.39). Selon de nombreux auteurs tels que Massat (2002) ou encore Derbaix &
Leheut (2008), le début de 1’adolescence est caractérisé par « une diminution de la
quantité de connexions entre les neurones alors que la quantité de ces connexions
augmente... » (Massat, 2002 ; cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p.39). Ces nombreux
changements permettent a 1’adolescent de développer sa mémoire, sa faculté de
décision, le contrdle de son comportement ainsi que la capacité de réfléchir et d’agir
en conséquence (Massat, 2002 ; Derbaix & Leheut, 2008, p.39).

Pour ce qui est de 1’aspect cognitif, I’adolescent atteint « le stade opérationnel formel »
(Bee, 1997 ; Cloutier, 1996 ; Piaget, 1972) ; cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p.40).
Selon Devernay & Viaux-Savelon (2014, p.2) 1’adolescent passe de « I’intelligence
opératoire, basée sur les opérations concrétes » a une « intelligence opératoire formelle
qui porte sur des énoncés verbaux, et il accede au raisonnement hypothético-déductif ».
En d’autres termes 1’adolescent acquiert des capacités de pensées abstraites (Piaget,
1992 ; Cloutier, 1996 ; cité dans Taborda-Simoes, 2005, p. 528 ; Derbaix & Leheut,
2008, p.39) telles que « la déduction, la généralisation ou le maniement de concepts
nouveaux » (Derbaix & Leheut, 2008, p.39). Il accéde a des capacités de « réflexion
sociétale plus approfondie » (Devernay & Viaux-Savelon, 2014, p.3), acquiert des
compétences qui sont de pouvoir « formuler des hypothéeses, planifier des activités,
¢tablir des stratégies, tirer des conclusions a partir de données, etc.» (CISSS,
2019)<eit’. Ces compétences ont des répercussions sur « sa mémoire » (Derbaix &
Leheut, 2008, p.39; CISSS, 2017), sur «sa communication, son attention et sa

compréhension des autres » (CISSS, 2017).

17 https://www.cisssbsl.gouv.gc.ca/sites/default/files/document_general_sur_les adolescents.pdf
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En ce qui concerne le développement psychologique, Devernay & Viaux-Savelon
(2014, p. 3) constatent « une oscillation entre des comportements d’enfant et des
comportements adultomorphes », le processus de séparation commence, pouvant ainsi
provoquer des conflits avec les parents (Devernay & Viaux-Savelon, 2014, p. 3). En
effet, 1’adolescent éprouve la nécessité d’avoir un espace intime physique et
psychologique (Devernay & Viaux-Savelon, 2014, p. 3).

On constate ¢également une « amélioration des capacités d’expression émotionnelle »,
une « expérimentation des sentiments amoureux et passionnels », un « intérét accru
pour la sexualité », une préoccupation liée a I’image du corps s’installe, ainsi que les
questionnements concernant la moralité (Devernay & Viaux-Savelon, 2014, p.3).

Ce n’est en revanche que vers 17 ans, selon Devernay & Viaux-Savelon (2014, p.3),
que I’adolescent a « une meilleure confiance en lui », que son indépendance s’accentue,
que nous remarquons « une amélioration de la stabilité émotionnelle », ainsi qu’une
«augmentation de la préoccupation pour les autres et leurs désirs» (Devernay &

Viaux-Savelon, 2014, p.3).

Pour ce qui est du développement moral, Kohlberg (1976 ; cité dans Belgacem, 2009,
p. 30) distingue trois niveaux de développement. Le premier niveau est le niveau pré-
conventionnel, il concerne les enfants &gés de quatre a deux ans. Le second niveau est
le niveau conventionnel, il se situe entre onze et quatorze ans. Enfin le troisieme niveau
concerne les adolescents agés de quinze a dix-huit ans, voire plus. Il s’agit du « stade
post-conventionnel ». A ce stade, « la valeur d’un acte sera appréciée non plus en
fonction de I’autre, mais en fonction de valeurs éthiques universelles (respect des droits
de I’homme, égalité¢ des droits de ’homme, etc.) » (Belgacem, 2009). En d’autres
termes 1’adolescent a la capacité de se mettre a la place de I’autre dans sa prise de

décisions (Derbaix & Leheut, 2008).

La construction de I’identit¢ et 1’approbation sociale sont deux concepts
«indissociables », selon Derbaix & Leheut (2008, p. 43). En effet, ’identité¢ de
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’adolescent semble « devoir étre validée a travers les interactions sociales » autrement
dit par les pairs (Elliott, 1997; Derbaix & Leheut, 2008, p.43).
Le processus de socialisation chez 1’adolescent est caractérisé par un détachement « du
noyau familial pour chercher des reperes aupres de ses pairs qui deviennent des agents
de socialisation tres importants » (Ward, 1974 ; Moschis & Moore, 1979 ; Brée, 1993 ;
cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p.40).

Il apprend de ces derniers «les ¢léments expressifs et la dimension symbolique
inhérents a la consommation » telle que la mode ou encore le style (Brée, 1993 ;
Moschis & Moore, 1979 ; cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p.42).

Selon Rosenberg (1986 ; cité¢ dans Derbaix & Leheut, 2008, p.43), I’adolescence est
une période durant laquelle «le concept de soi est spécialement fragile » et «trés
influencé par les appréciations regues des autres » (Harter, 1986 ; cité dans Derbaix &
Leheut, 2008, p.43), I’adolescent éprouve donc « le besoin d’étre approuve, voire aimer
par ses pairs » (Auty & Elliott, 2001 ; cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p. 43).

La derniere dimension et non la moindre est celle de la consommation. Selon Roedder
(1999), «I’adolescent a une compréhension du symbolisme de la consommation de
produits et de marque » (Roedder, 1999 ; cit¢ dans Derbaix & Leheut, 2008, p.40).
Selon lui ’adolescent serait en mesure d’évaluer « les produits en se basant sur de
multiples attributs » tels que «les attributs fonctionnels, perceptuels et sociaux ».
(Roedder, 1999; cit¢ dans  Derbaix &  Leheut, 2008, p.4l).
Selon de nombreux auteurs, 1’adolescence est « une période propice au développement
des préférences vis-a-vis des marques et des produits » (Elliott & Wattanasuwan, 1998 ;
Holbrook & Schindler, 1994 ; cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p.40).

Les marques sont « des symboles servant de moyens de communication » (Derbaix &
Leheut, 2008, p.44). Selon Heilbrunn (1999) certaines marques permettent aux
adolescents de « se faconner une identité » (Heilbrunn, 1999 ; cité dans Derbaix &

Leheut, 2008, p.41), en effet « 1la marque joue un rdle dans la construction de I’identité
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sociale » (Heilbrunn, 2001, p. 232), elle permet de « communiquer leur concept de soi »
(Belk, 1988 ; Sirgy, 1982 ; cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p.44).

1.3.1 Lacrise de I’adolescence

Il est inévitable de traiter le théme d’adolescent sans aborder le sujet de « la crise de
I’adolescence » qui est un phénomene naturel identifié depuis I’Antiquité (Fosse-
Gomez, 1991 ; Taborda-Simdes, 2005, p. 525).

La crise de 1’adolescence représente « une période marquée par des tensions et des
conflits inévitables ou encore par des perturbations et inadaptations qui, bien que
transitoires, sont considérées comme absolument indispensables a 1’équilibre
ultérieur » de I’adolescent (Taborda-Simdes, 2005, p.525). Dans son étude sur
I’adolescence : une transition, une crise ou un changement, Taborda-Simdes (2005,
p.525) affirme que les adolescents vivent «un conflit de développement», mais
¢galement des moments d’incertitude, notamment au niveau des traits de caractére qui
sont « totalement antagonistes (enthousiasme et apathie, euphorie et mélancolie,
égoisme et humilité, égocentrisme et altruisme, conformisme et radicalisme, sociabilité
et isolement, sagesse et folie) ». En d’autres termes ces derniers vivent « diverses
formes de comportement, des plus instables et imprévisibles aux plus morbides et
perturbées » (HallL, 1904 ; cité dans Taborda-Simdes, 2005, p. 525).

1.3.2 Les adolescents face aux marques

Comme mentionné précédemment «1’adolescence est une période propice au
développement des préférences vis-a-vis des marques et des produits » (Derbaix &
Leheut 2008, p.40). Selon Gentina (2016, p.42) :
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Les marques sont un soutien nécessaire a la construction identitaire de

I’adolescent : elles leur permettent de mettre en avant leur propre personnalité et

d’exprimer leur identité aupres du groupe.
Les marques aideraient donc les adolescents a « faconner » (Boush, Friestad, & Rose,
1994 ; cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p. 41 ; Heilbrunn, 1999 ; Mangleburg &
Bristol, 1998) et «préserver leur identité » (Piacentini & Mailer, 2004 ; cité dans
Badaoui et al. 2015, p.60). Autrement dit, ils utilisent les marques pour montrer au
monde leur personnalité, leurs traits de caractére, ou encore la maniére dont ils
aimeraient étre vus par les autres (Piacentini & Mailer, 2004 ; Badaoui et al. 2015).
C’est donc pour cela qu’ils choisissent et aiment des marques qui sont en relation avec
leur concept de soi, leurs groupes de références ou encore leur identité (Badaoui,
Lebrun, & Bouchet, 2015 ; Chaplin & Roedder, 2005 ; Piacentini & Mailer, 2004).
Gentina (2016, p.201) ajoute a cela que « la consommation est un moyen, plus qu’une
fin » pour I’adolescent, en effet selon elle la consommation serait : «un moyen
d’expérimenter » (Gentina, 2014, p. 30), «de s’autonomiser, de se définir et de
construire son identité ». Le magasin est pour I’adolescent « un lieu privilégié », « un
terrain d’expérimentation » ou celui-ci « apprend 1’autonomie et la socialisation »
(Gentina, 2016, p.201).
L’adolescent « expérimente de nouvelles formes alternatives de consommation
(échange, partage, prét et emprunt) » avec les membres de sa famille, mais également
avec son groupe d’amis. Ces formes de consommation sont, pour 1’adolescent, « un
moyen d’apprentissage et de découverte du marché, mais c’est aussi un moyen de
construire son identité ». L’acquisition et 1’usage d’un produit constituent « un role
essentiel dans la construction de 1’identité de 1’adolescent », car ces derniers se font
leurs propres «expériences de consommation en vue de construire leur identité

personnelle et sociale » (Gentina, 2016, p.201).
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1.3.3 Les adolescents et les pairs

Dés I’age de 7 ans, les enfants tentent d’aborder leurs pairs (Mc Neal, 1992 ; Muratore,
2008), car avant cet age ils accordent peu d’importance a leurs pairs, ils ne font que
coexister entre eux. Selon Muratore (2008 ; cité dans Cannard, 2015, p. 268) les pairs
sont généralement des : « individus que 1’adolescent cotoie et qui ont de nombreux
points communs avec lui ».

Selon Harter (1986), Derbaix & Leheut (2008) et Rosenberg (1986), « I’adolescence
est période durant laquelle le concept de soi est spécialement fragile » et « et fortement
influencée par les pairs et leurs appréciations (Derbaix & Leheut, 2008, p.43). Pour
I’adolescent « le besoin d’étre approuvé, voir aimé par ses pairs apparait comme une
motivation au choix plus important que le besoin d’exprimer sa propre identité » (Auty
& Elliott, 2001 ; Derbaix & Leheut, 2008, p. 43). Selon Erikson (1965 ; cité¢ dans
Derbaix & Leheut, 2008, p.43) «les jeunes sont principalement préoccupés par leur
apparence aux yeux des autres plutdt que par la fagon dont ils ressentent qui ils sont. ».
Selon Elliot (1997 ; cité dans Derbaix & Leheut, 2008, p.43) «le développement de
I’identité personnelle est inseparable du développement paralléle d’une identité sociale
collective. » Le développement de 1’identité sociale passerait par approbation sociale
et le développement de 1’identité sociale collective (Elliot, 1997 ; Derbaix & Leheut,
2008).

Dans une étude menée par Lachance, Beaudoin & Robitaille (2003, p. 48) sur la
sensibilité¢ des adolescents face a la marque dans 1’habillement, les trois agents de
socialisation qui ont émergé sont « les parents », « les camarades/pairs » ainsi que « la
télévision ». Ces principales sources d’interaction en matiere de consommation durant
I’adolescence ont «une influence respective » et qui est de nature différente, mais
¢galement « d’importance relative » (Lachance & al., 2003, 48).

Les parents sont bien évidemment connus pour jouer le premier role pour leur enfant
dans la socialisation de la consommation (Gentina, 2916, p.202). lls influencent en

agissant comme des « mod¢les observés et imitables » (Lachance & al., 2003, p.48).
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Dans le secteur vestimentaire, les adolescents interagissent activement avec leurs
parents, car ces derniers sont pergus comme « influencant réellement le choix des
vétements » (Frances & Burns, 1992 ; Lachance et al., 2003, p. 48 ; Mascarenhas &
Higby, 1993 ; Simpson & Douglas, 1998 ; Wilson & MacGillivray, 1998). Certaines
études ont conclu que la mére était la personne la plus influente dans la famille, car son
implication dans les achats quotidiens de la famille était de maniére générale plus
importante (Kaiser, 1990).

Les camarades, les pairs ou encore les groupes d’ami(e)s sont connus pour avoir un
réle important pour 1’adolescent. L’adolescence étant une période difficile a traverser
pour I’individu, il va « naturellement rechercher 1’appartenance a un groupe de pairs »
(Batat, 2017, p.105) ou un « groupe d’ami(e)s » (Gentina, 2016, 35). Ce groupe
d’ami(e)s procure a I’adolescent « un cadre de référence qui » lui permet « de construire
et structurer son identité » (Gentina, 2016, p.36), mais également de «jouer un role
dans les achats, les choix ou la satisfaction des vétements » (Lachance, Beaudoin &
Robitaille, 2003, p.48).
Ces derniers ont «une influence informative, de référence ou normative » chez
I’adolescent (Lachance, Beaudoin & Robitaille, 2003, p.48). Selon Lachance & al.
(2003, p.48), dans « le cadre d’interactions sociales » 1’adolescent se « conforme » a
«un comportement vestimentaire» et «constitue un facteur important dans
I’acceptation des pairs ».

La télévision est le dernier agent de socialisation chez les adolescents, de nature
«expressive ». Cependant il semble qu’il n’y est aucun consensus général quant a son
influence sur les jeunes. La télévision affecterait « des attitudes telles que le désir de
produits et les préférences de marque ». Par le biais des publicités qui auraient
«tendance a favoriser I’apprentissage des noms de marques ». La télévision aurait
« dans une certaine mesure, une influence sur le comportement d’achat de vétement

chez les jeunes » (Lachance, Beaudoin & Robitaille, 2003, p.48).
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1.3.4 La génération Z

Les adolescents d’aujourd’hui sont appelés la génération Z, les « natifs numériques »
(Batat, 2017, p. 26), ou encore de « Gen Z, Net ou Web Generation, Post-Millenials,
Nexters, Generation Next, des Digital Natives ou bien Digital Generation » (Batat,

2017, p. 17).

Cette génération Z vient apres la génération Y, qui elle est qualifiée de «digital
migrant » (E. Gentina, 2014, p. 30). C’est « la premiére génération née dans un monde
numérique » (Priporas, Stylos, & Fotiadis, 2017, p. 376) en effet, les membres de cette
génération «ne connaissent pas un monde sans ordinateur, téléphones portables,
appareils de jeu et lecteur MP3 » (Bernstein, 2015).
On les qualifie également de «cybergénération» (Leduc, 2017), car ils utilisent
énormément la technologie et la considérent comme étant « un instrument » (Priporas
et al, 2017, p.376). « Hyperconnecté » (Batat, 2017, p.26 ; Gentina & Délécluse, 2018,
p. 22), ils vivent en ligne et « s’intégrent virtuellement » (Priporas, Stylos, & Fotiadis,
2017, p. 376), en partageant des détails de leur vie, ce qu’ils aiment ou n’aiment pas
avec « un tweet, un message ou un statut » et cela « sur des dizaines de plateformes »
(Bernstein, 2015).
Les médias sociaux sont pour cette génération « le prolongement de leur vie sociale ».
C’est sur ces médias sociaux « qu’ils s’ informent qu’ils communiquent avec leurs pairs
et affichent leur personnalité » (Simard, 2016, p. 51). Les principaux médias utilisés
par ces derniers sont Facebook, YouTube, Snapchat suivis d’Instagram (en 2016), par
contre les réseaux les moins utilisés sont LinkedIn, Twitter, Pinterest et Skype (Simard,
2016, p. 51).

1.3.5 Les traits communs et caractéristiques des Z

Contrairement aux adolescents de la génération précédente, la génération Z semble étre

«plus responsable, intelligente, tolérante et inclusive » (Van Den Bergh & Behrer,
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2016, p. 11). Malgré qu’ils aient grandi « dans un monde instable ultra-connecté » ou
qu’ils aient « fait un usage intense des médias sociaux » (Simard, 2016, p. 158) cette
génération « en quéte de sens et sensibles a 1’éthique » (Simard, 2016, p. 158). Ils ont
une « ouverte d’esprit et adaptable » (Bernstein, 2015) et ils ressentent un grand

« besoin de sécurité » (Batat, 2017, p.24).

On les qualifie également de « générations multitaches », car ils sont capables d’étre

« connecté a cing écrans a la fois (smatphone, tablette, télévision ordinateur et Ipod) »
(Gentina & Délécluse, 2018, p. 107). Ils sont habitués a « passer rapidement d’une
information a une autre » (Gentina & Délécluse, 2018, p. 107). Ils sont « plus attentifs
aux images qu’aux textes » (Batat, 2017, p.71), « plus dans le visuel et les vidéos de
communication » (Van Den Bergh & Behrer, 2016, p.8). En effet ils sont « plus & I’aise
avec les vidéos, les images, et les photos qu’avec 1’écrit » (Gentina & Delécluse, 2018,
p. 110).

Aussi appelée «la génération C pour Communication, Collaboration, Connexion et
Créativité » ou encore la génération « hypercommunicant ». Ils sont en effet a
«I’écoute de leurs émotions », en revanche ils « éprouvent de plus en plus de difficultés

a prendre des décisions » en particulier sur le long terme (Batat, 2017, p. 247).

La génération Z est une génération considérée comme « profondément social », ces
derniers sont « au cceur de nouvelles pratiques de consommation collaborative comme
I’achat en copropriété, la location, I’échange ou encore le partage» (Gentina &

Delécluse, 2018, p. 97).

1.3.6 Les Z comme consommateurs

Cette génération est tout sauf une génération de « récepteurs passifs » (Batat, 2017,
103), en effet ils ont toujours connu internent et ont grandi avec les réseaux sociaux,
«ils sont souvent a 1’origine des échos, des bruits et des informations qui vont faire de
la marque ce qu’elle est» (Batat, 2017, 103). Ce sont des « consommateurs avertis et

attentifs » (Gentina, 2016, p. 21), ils «adoptent une attitude volatile vis-a-vis des
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marques » et « ils maitrisent les fondamentaux en matiere de promotions » (Gentina,
2014, p.30). IIs ont un « comportement d’achat compulsif, moins raisonné et moins
fidéle que la génération précédente» (Batat, 2017, p.66). Effectivement, «ils
s’attendent a s’engager virtuellement avec leurs marques préférées » (Bernstein, 2015),
ils sont et seront infidéles aux marques qui «ne se donnent pas la peine de les
connaitre » (Simard, 2016, p. 153).

La génération Z a un comportement d’achat « omnicanal » (Batat, 2017, p. 66). lls font
a la fois du « showrooming » (malgré que cette technique soit plus utilisée par la
génération précédente), mais également « webromming» (Gentina, 2016, p. 95).
Etant « plus a ’aise devant un écran qu’en téte a téte », ils consacrent donc « du temps
a rechercher I’information et le produit sur internet» (Gentina & Délécluse, 2018,
p- 22). En faisant par exemple « appel aux communautés pour avoir les avis », mais
¢galement les «conseils de leurs amis» (Gentina & Délécluse, 2018, p. 23).
En revanche, malgré qu’ils soient adeptes de la technologie, ils préfeérent acheter en
magasin (Gentina, 2016, p.80; Simard, 2016, p.86). Ils utilisent donc internet
davantage « comme un outil complémentaire de recherche d’information pour se
renseigner, comparer les offres et les produits » (Gentina, 2016, p.50). La tendance est
semblable chez les filles (avec 94 %) comme chez les gargons (76 %), la génération z
préfere acheter en magasin plutdt qu’en ligne (Simard, 2016, p.86), « en groupe, avec
des ami(e)s plutot que seuls » (Gentina, 2014, p. 30) et «ils détestent la vente sous
pression » (Simard, 2016, p.26). lIs cherchent davantage a vivre une expérience d’achat
(Simard, 2016, p. 79 ; Batat, 2017, p.36). Le magasin est donc bien plus qu’un point de
vente pour ces derniers. « Il acquiert des significations symboliques pour les Z : il sert
de terrain de prise d’autonomie, de socialisation, d’interactions sociales, de recherche
de réassurance et de plaisir » (Gentina & Délécluse, 2018, p. 129).

Dans son étude sur la génération Z au Québec, Simard (2016, p.81) a établi un portrait
des critéres d’achats les plus importants pour les Z et on constate que le prix est le
critere d’achat le plus important (avec 83 %), suivit de la qualit¢ (74 %), ensuite

I’expérience passée (61 %). En revanche les deux critéres d’achats qui ont pas du tout



83

ou peu d’importance pour cette génération sont la rareté et la publicité. De maniére
générale les filles préférent « faire leurs achats dans les grands magasins (75 %) plutot
que dans un petit commerce local (25 %) ». « Méme chose du cOté des gargons » (avec
66 % pour les grands magasins contre 34 % petit commerce local) (Simard, 2016,
p.88).

Le choix de I’adolescent, plus particuliérement la génération Z comme population cible
parait adéquate a 1’objectif de I’é¢tude, car c’est lors de 1’adolescence que celui-Ci
développe sa personnalité (son identité), ses préférences face aux marques et que les
pairs ont une influence sur celui-ci. Plus particulierement les adolescents agés de 15 a

19 ans, car tel que mentionné précédemment, car ces derniers ont un pouvoir d’achat.



CHAPITRE 11

FORMATION DES HYPOTHESES ET CADRE CONCEPTUEL

2.1  Les hypothéses retenues

Les informations abondantes présentées dans la revue de littérature concernant les
différents facteurs d’attachement a la marque, ont permis de formuler plusieurs
hypothéses. Dans ce chapitre, nous formulerons les différentes hypothéses de la
recherche ainsi que les différents moyens utilisés pour mesurer chacune des

hypothéses.

Hypothese sur la confiance en la marque

Il a été démontré dans les travaux antérieurs que la confiance en la marque a un impact
sur I’attachement envers celle-ci. En effet, les études menées par des auteurs tels que
Gouteron (2011) ont révélé que la confiance en la marque avait un impact sur
I’attachement envers celle-ci (dans le domaine du cosmétique dans ce cas-ci). La
confiance envers la marque aurait donc une influence sur son attachement dans le cas
ou le consommateur entretiendrait un rapport étroit avec la catégorie de produit. Le
consommateur doit donc fortement étre impliqué dans la catégorie de produit. 1l doit
donc pour cela éprouver un sentiment solide d’expertise a 1’égard du produit, lorsqu’il
accorde une grande importance (Gurviez, 2000 ; Korchia & Gurviez, 2002 ; Gouteron,
2011).
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Le but de notre étude est de déterminer si la confiance en la marque a un impact sur
I’attachement a la marque chez les adolescents pour cela nous avons émis I’hypothese
suivante :

HI : La confiance en la marque a un impact sur [’attachement envers celle-Ci chez les

adolescents.

Pour mesurer cette hypotheése (H1), nous avons retenu 1’échelle de mesure a trois
dimensions de Gurviez & Korchia (2002, p.50-52), qui consiste a mesurer la confiance
en la marque selon trois dimensions : la crédibilité, 1’intégrit¢ ainsi que la

bienveillance.

Dimensions | Items de mesure de la confiance de Gurviez & Korchia (2002)

Les produits de cette marque m’apportent de la sécurité.

Crédibilité | J’ai confiance dans la qualité des produits de cette marque.

Acheter des produits de cette marque, c’est une garantie.

Cette marque est sincere vis-a-vis des consommateurs.

Intégrité | Cette marque est honnéte vis-a-vis de ses clients.

Cette marque montre de 1’intérét pour ses clients.

Je pense gque cette marque renouvelle ses produits pour tenir compte

des progres de la recherche.
Bienveillance

Je pense que cette marque cherche continuellement a améliorer ses

réponses aux besoins des consommateurs.
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Hypothése sur la congruence entre I’image de marque et celle de I’individu

Tel que mentionné précédent et selon la theorie de la congruence de Sirgy (1982), un
individu s’attache a une marque dont la personnalité, les valeurs ou encore 1’image sont

en adéquation avec son concept de soi (Sirgy, 1982).

Par conséquent, nous allons étudier si la congruence entre I’image de marque et I’image
que ces derniers veulent exprimer est congruence.
H2 : La congruence entre la personnalité de la marque et celle de /’adolescent crée de

!’attachement envers celle-ci.

Pour mesurer la congruence d’image marque-individu (1I’hypothése 3), nous utiliserons
I’échelle de mesure utilisée et développée par Lacoeuille (2000), basée sur les
recherches de Richins (1994); Fournier (1994) ainsi que Kleine & al. (1995 d).
(Lacoeuille, 2000 ; cité dans Smaoui, 2008, p.25).

Items | Items de mesure congruence image d’individu-marque

1 Cette marque correspond de 1I’image que j’ai de moi-méme

2 Cette marque correspond a I’image que je souhaite avoir

3 Cette marque donne une bonne image de moi

Cette marque correspond a I’image que je souhaite donner de moi-méme aux
autres.

Hypothese sur la personnalité de la marque

Les recherches de nombreux auteurs tels que Aaker (1997), Sirgy (1982), Fournier
(1994), Japutra & al (2014), Rong Chen & Xiaobing Xu (2015) ainsi que Yao (2015)
ont démontré que la personnalité de la marque aurait un impact sur 1’attachement a la

marque. Plus précisément si la personnalité de la marque est congruente avec celle du
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consommateur ou du concept de soi, ainsi 1’attachement a la marque de I’individu
devient fort (Rong Chen & Xiaobing Xu ; 2015).

Les consommateurs seraient donc attachés a une marque en particulier parce que celle-
ci est capable de leur donner un sentiment d’identité (Fennis & Pruyn, 2006 ; Japutra

& al, 2014).

Par conséquent, nous allons étudier si la personnalité de la marque aurait un impact sur
I’attachement envers celle-ci chez les adolescents. En effet, comme que mentionné
préecédemment, les adolescents sont dans une période de développement identitaire, le
concept de soi est en plein développement et 1’apparence est importante pour ces
derniers.

Nous avons pour cela émis I’hypothese suivante :

H3 : La personnalité de la marque a un impact sur [’attachement chez les adolescents.
H3a : L extraversion de la marque a un impact sur [ attachement chez les adolescents.
H3b : L ’amabilité de la marque a un impact sur l’attachement chez les adolescents.
H3c : Le caractére consciencieux de la marque a un impact sur [ ’attachement chez les
adolescents.

H3d : La stabilite de la marque a un impact sur [’attachement chez les adolescents

H3e : L’ouverture de la marque a un impact sur [’attachement chez les adolescents.

Pour mesurer ces hypothéses (H3; H3a; H3b; H3c; H3d; H3e), nous utiliserons
I’échelle de la personnalité réduite de Saucier (1994), cité¢ dans I’article : «La
personnalité de la marque : bilan et perspectives » de Ferrandi, Merunka & Valette-

Florence, 2003, p. 153.

Personnalité de la marque réduite de Saucier (1994)

Audacieux

Extraversion
Bavard
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Extraverti

Chaleureux

Amabilité Compatissant

Gentil

Organisé

Consciencieux Efficace

Méthodologique

. Relax
Stabilite -
Tranquille
Imaginatif
Ouverture Creatif
Malin

Hypothese sur les connexions nostalgiques

Comme mentionné dans la revue de littérature, de nombreux auteurs tels que Heilbrunn
(2001), Kessous & Roux (2010) et Lacoeuilhe (2000) ont affirmé que les connexions
nostalgiques étaient un déterminant de 1’attachement a la marque (Fournier, 2000 ;
Lacoeuilhe, 2000 ; Heilbrunn, 2001 issues de Smaoui, 2008, p.4 ; Kessous & Roux,
2010, p.32).

Malgré que certains d’entre eux ne soient pas parvenus a valider empiriquement cette
hypothése, due a la catégorie de produit choisie, car celle-ci ne permettait pas de
développer suffisamment de connexions nostalgiques (Lacoeuilhe, 2000b ; Heilbrunn,
2001 ; Kessous & Roux, 2010). Par conséquent nous allons tester cette hypothese sur
les produits vestimentaires chez les adolescents :

H4 : L’attachement a la marque chez les adolescents est expliqué par les connexions

nostalgiques avec celle-ci.
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Pour mesurer cette hypothése (H4) et déterminer si les connexions nostalgiques ont un
impact sur ’attachement a la marque nous allons utiliser 1’échelle développée par
Lacoeuilhe (2000), construite a partir des différents travaux sur les sources
d’attachement a 1’objet de Kleine & al., 1995 et Richins, 1994. (Items de mesure cité
dans Smaoui, 2008, p.25).

Items | Items de mesure de la connexion nostalgique avec la marque

1 Cette marque constitue un écrit, une partie de mon histoire personnelle

2 Cette marque me rappelle des événements importants de mon passé

3 Cette marque me rappelle un endroit particulier ou important ou je suis allé

4 Cette marque me rappelle une relation avec une personne en particulier

Hypothése sur I’influence sociale

Comme mentionné précédemment, de nombreux auteurs ont affirmé que les pairs, les
groupes de reférences ou encore les communautés ont de maniére générale un impact
sur P’attachement a la marque chez les consommateurs (Shouten &
McAlexander 1995; M. Muniz & C. O’Guinn, 2001 ; Escalas & Bettman, 2003 ;
2005).

Quant a I’adolescence, nous avons vu que cette étape constituait une période durant
laguelle le concept de soi était fragile et ainsi fortement influencé par les appréciations
recues des autres (Derbaix & Leheut, 2008 ; Harter, 1986 ; Rosenberg, 1986). Leurs
choix face aux produits ainsi que les principales sources d’informations utilisées par
les enfants concernant tous les types de produits proviennent principalement des pairs
(Derbaix & Leheut, 2008 p. 356 ; Hansen & Hallum Hansen, 2005 ; Harter, 1986 ;
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Rosenberg, 1986 ; Saunders, Samli, & Tozier, 1973). Ainsi leurs préférences a I’égard
des produits et des marques sont donc influencées par cers derniers (Saunders & al.,
1973).

Par conséquent, nous allons mesurer I’impact des pairs ou des groupes références sur
I’attachement a la marque chez les adolescents. D’ou I’hypothése suivante :
H5 : L’influence des pairs ou des groupes de références a un impact sur [’attachement

a une marque chez les adolescents.

Dans I’étude menée par Lachance, Beaudoin & Robitaille (2003) sur la sensibilité des
adolescents face a la marque dans I’habillement, les trois agents de socialisation qui
ont émergé sont les parents, les camarades ainsi que la télévision. Ces principales
sources d’interaction en matiere de consommation durant 1’adolescence ont une
influence respective et qui est de nature différente, mais également d’importance
relative (Lachance & al., 2003). Les hypothéses suivantes nous permettront d’analyser
laquelle/lesquels de ces sources d’interactions influencent les adolescents :

H5a : L’influence normative a un impact sur l’attachement a la marque

H5b : L’influence informative a un impact sur [’attachement a la marque

Pour mesurer ces hypotheéses (H5; HS5a; H5b), nous utilisons 1’échelle de mesure
utilisée par Lachance, Beaudoin & Robitaille (2003) dans leur étude sur la sensibilité

des adolescents face a la marque dans I’habillement.

Influence Items de mesure
.| Je consulte souvent d’autres personnes pour choisir la meilleure
Informative o . )
alternative disponible dans une classe de produits.
. Si je veux ressembler a quelqu’un, j’essaie souvent d’acheter les
Normative

mémes marques que celles qu’ils achétent.
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Il est important que les autres aiment les produits et les marques que

Normative | . .

j’achete.

Pour étre stir d’acheter le bon produit ou la bonne marque, j’observe
Informative X -

souvent ce que les autres achetent et utilisent.

J’achéte rarement les derniers styles de mode avant d’étre certain que
Normative .

mes amis les approuvent.

Je m’identifie souvent a d’autres personnes en achetant les mémes
Normative . .

produits et marques qu’elles achétent.

Si j’ai peu d’expérience avec un produit, je pose souvent des questions
Informative | | . :

a mes amis sur le produit.

Lors de I’achat de produits, j’achete généralement les marques que
Normative | |, .

d’autres, selon moi, approuveront.

J’aime savoir quelles marques et quels produits font bonne impression
Normative

sur les autres.

Je recueille fréquemment des informations auprés d’un ami ou de la
Informative . .

famille sur un produit avant de I’acheter.

Si d’autres personnes peuvent me voir utiliser un produit, j’achéte
Normative -

souvent la marque qu’elles attendent de moi.

J’atteins un sentiment d’appartenance en achetant les mémes produits
Normative

et marques que les autres.
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Hypothése sur ’expérience

Comme mentionné précédemment, la satisfaction est définie comme étant «un
construit abstrait et cumulatif qui décrit ’expérience totale de consommation d’un
produit ou d’un service. » (John et al, 1995 ; cit¢ dans Boyer & Nefzi, 2008, p.40).
L’expérience avec une marque aurait un impact sur I’attachement a celle-ci (Brakus &
al, 2009).

Par conséquent, nous allons de mesurer 1’impact de 1’expérience sur 1’attachement a la
marque chez les adolescents. D’ou les hypothéses suivantes :

H6 : L’expérience explique [’attachement a la marque chez les adolescents.

Hé6a : L’expérience sensorielle explique [’attachement a la marque chez les
adolescents.

Ho6b : L’expérience affective explique [’attachement a la marque chez les adolescents.
Ho6c : L’expérience intellectuelle explique [’attachement a la marque chez les
adolescents.

Ho6d : L’expérience comportementale explique [’attachement a la marque chez les

adolescents.

Pour mesurer ces hypothéses (H6 ; H6a ; H6b ; Hoc ; H6d), nous utiliserons 1’échelle
développée a travers six études par Brakus & al. (2009). Cette échelle tient compte des
quatre dimensions de I’expérience avec la marque qui sont 1’expérience sensorielle,
affective, comportementale et enfin intellectuelle. (Brakus et al., 2009 ; cit¢ dans

Zaaboub, 2017, p.26).

Dimensions Items de mesure

Cette marque fait une forte impression sur mes sens visuels
Sensorielle

Je trouve que cette marque est intéressante de maniére sensorielle
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Cette marque ne fait pas appel a mes sens

Cette marque provoque des sentiments

Affective Je n’ai pas d’émotion forte pour cette marque

Cette marque est une marque émotionnelle

Je suis engagé par des actions et comportements lorsque j’utilise

cette marque

Comportementale - —
Cette marque se traduit par des expériences corporelles

Cette marque n’est pas orientée vers 1’action

Je réfléchis beaucoup quand je rencontre cette marque

Intellectuelle | Cette marque ne fait pas penser

Cette marque stimule ma curiosité et ma résolution de probléme

2.2 Cadre conceptuel de 1’étude

Le cadre conceptuel de la recherche est illustré ci-dessous (figure), celui-ci permet une
meilleure compréhension des composantes de [’étude. Il s’agit donc d’une
schématisation des différentes variables étudiées dans la revue de littérature et retenues

pour I”étude.



H1: La confiance en la marque

H2: La congruence image marque-individu

H3: La personnalité¢ de la marque

H3a: Extraversion
H3b: Amabilité
H3c: Consciencieux
H3d: Stabilité

H3e: Ouverte

Attachement a la marque

H4: Les connexions nostalgiques

HS: L’influence sociale
H5a: L’influence normative
H5b: L'influence informative

H6: L’expérience

H6a: Expérience sensorielle

H6b: Expérience affective

Héc: Expérience intellectuelle
H6d: Expérience comportementale

Figure 2.1 Cadre conceptuel
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CHAPITRE Il

METHODOLOGIE

Dans ce chapitre, nous présenterons le design de la recherche, la méthode choisie pour
réaliser 1’étude, les mesures retenues, la procédure de I’enquéte, I’échantillonnage ainsi

que le questionnaire utilisé.

3.1 Design

Au vu des informations abondantes qu’apporte la littérature au sujet des adolescents,
mais également au niveau de 1’attachement des consommateurs envers les marques, la
présente étude a un design confirmatoire.

Les objectifs de 1’étude sont donc de tester les hypothéses énoncées précédemment
dans le cadre conceptuel, et d’analyser les relations possibles entre celles-Ci. Les
résultats de 1’étude pourront donc étre utilisés comme intrants par les décideurs
marketing lors de la prise de décisions.

Le design confirmatoire sera descriptif, avec une coupe instantanée simple. Car cette
étude comporte des hypothéses spécifiques a tester et qu’elle a pour objectif de décrire
les caractéristiques d’attachement des adolescents a une marque. La coupe est
instantanée simple, car la collecte d’information se fait aupres d’un échantillon issu de

la population d’adolescent de maniére unique (Malhotra, 2009, p. 71).
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Tableau 3.1 Synthese des hypothéses de la recherche

Dimensions Hypotheses de la recherche
Confiance H1 : La confiance en la marque a un impact sur 1’attachement envers celle-ci chez les adolescents.

c H2 : La congruence entre la personnalité de la marque et celle de 1’adolescent créer de I’attachement;
ongruence

envers celle-ci.

Personnalité de la

H3 : La personnalité de la marque a un impact sur I’attachement chez les adolescents.
H3a : L’extraversion de la marque a un impact sur 1’attachement chez les adolescents.

H3b : L’amabilité de la marque a un impact sur 1’attachement chez les adolescents.

marque H3c : Le caractére consciencieux de la marque a un impact sur 1’attachement chez les adolescents.
H3d : La stabilité de la marque a un impact sur 1’attachement chez les adolescents
H3e : L’ouverture de la marque a un impact sur I’attachement chez les adolescents.
Connexions H4 : L’attachement a la marque chez les adolescents est expliqué par les connexions nostalgiques

nostalgiques

avec celle-ci.

Influence sociale

H5: L’influence des pairs ou des groupes de références a un  impact

H5a : L’influence normative a un impact sur I’attachement a la marque
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H5Db : I’influence informative a un impact sur I’attachement a la marque

Expérience

H6 : L’expérience explique I’attachement a la marque chez les adolescents.

Hé6a : L expérience sensorielle explique I’attachement a la marque chez les adolescents.
Hé6b : L’expérience affective explique 1’attachement a la marque chez les adolescents.
Hé6c : L’expérience intellectuelle explique I’attachement a la marque chez les adolescents.

Hé6d : L’expérience comportementale explique I’attachement a la marque chez les adolescents.
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3.2 Méthode

Pour mener a bien cette étude, une recherche quantitative est conduite sous la forme
d’un questionnaire (voir annexe 1 et 2) afin de recueillir des données sur 1’attachement
des adolescents envers les marques dans le secteur du commerce de détail.
L’échantillonnage est non probabiliste, de convenance et boule de neige. Le
questionnaire est réalisé en ligne sur Lime Survey et auto administre en face a face aux
adolescents, a I’aide de tablette numérique, dans les lieux tels que la sortie des centres

commerciaux et des écoles, mais également via le réseau social Facebook.

3.3 Mesures

Afin de réaliser le test des hypotheses recherche, des échelles de mesure validées par
la littérature ont été sélectionnées. Ces échelles de mesure seront utilisées dans cette

étude avec une échelle du type Likert a 5 intervalles.

Le tableau suivant (tableau 3.2) regroupe et présente les différentes échelles de mesure
utilisées pour cette étude, les auteurs qui les ont élaborées, le nombre de dimensions
pour chacune d’entre elles ainsi que les résultats des tests de validité et de fiabilité

(I’alpha de Cronbach).



Tableau 3.2 Echelles de mesure des variables de I’étude
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Résultats (tests de validité

Personnalité

H3a;

Saucier (1994)

Amabilité

Dimensions/Concepts | Hypothéses Auteurs Dimensions de I’échelle o
ou de fiabilite)
Attachement a la _ o ) _
- Lacoeuilhe (2000) | Unidimensionnelle 5 items Alpha de Cronbach : 0,92
marque
Attachement a la Lacoeuilhe & o ) ]
- Unidimensionnelle 6 items Alpha de Cronbach : 0,95
marque Belard (2001)
Trois dimensions : Alpha de Cronbach :
_ Gurviez & - crédibilité - crédibilité : 0,87
Confiance H1 ) o o
Korchia (2002) - integrité - integrite : 0,87
-bienveillance -bienveillance : 0,77
Congruence image ) Unidimensionnelle
o H2 Lacoeuilhe (2000) _ Alpha de Cronbach : de 0,89
individu-marque 4 items
H3; Extraversion p de Joreskog

Extraversion : 0,70
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H3b; Consciencieux Amabilité : 0,67
H3c; Stabilité Consciencieux : 0,75
H3d; Ouverture Stabilité : 0,66
H3e Ouverture : 0,79
Kleine & al.
Connexions (1995) Lacoeuilhe Unidimensionnelle
) H4 _ Alpha de Cronbach : de 0,80
nostalgiques (2000) 4 items
Richins (1994)
H5 Bearden, Bidimensionnelle :
Influence sociale H5a; Netemeyer & Influence normative et Alpha de Cronbach : de 0,86
H5b; Teel’s (2014) informative
H6 Quatre dimensions : Alpha de Conbach :
Brakus, H. )
H6a; ) - sensorielle Sensorielle : 0,83
_ Schmitt & _ )
Expérience H6b; - affective Affective : 0,81
Zarantonello )
Héc ; - intellectuelle Intellectuelle : 0,79

Héd

(2018)

- comportementale

Comportementale : 0,76
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3.4 Procédures

Les trois conditions requises pour participer a ce sondage sont : le fait d’étre
adolescent(e)s (avoir entre 15 et 19 ans), de vivre dans la région de Montréal, et enfin
d’étre d’accord de participer au sondage (consentement en annexe 3).

L’article 21 du Code civil du Québec permet & un mineur de 14 ans et plus de consentir
lui-méme a une recherche si, de I’avis d’un comité d’éthique de la recherche
compétente, la recherche ne comporte qu’un risque minimal et que les circonstances le
justifient. L’accord parental n’est donc pas nécessaire, les participants agé(e)s de moins

de 18 ans sont mineurs, mais aptes a consentir.

Tel que mentionné dans la partie méthode, le sondage est réalisé en ligne sur Lime
Survey et deux méthodes sont utilisées pour I’administrer. Pour ce qui est de la
premiere méthode, le questionnaire a été administré en face a face dans les lieux publics
sélectionnés, telles que la sortie des centres commerciaux et les sorties des CEGEPS, a
I’aide de deux tablettes numériques louées pour 1’étude. Ces derniers ont donc pu
répondre par eux-mémes au sondage directement sur la tablette. Le choix de cette
méthode d’administration permet aux participants d’interagir avec une technologie qui
leur est familiere, simplifié la codification, 1’analyse et 1’interprétation des résultats
pour le chercheur.

La deuxieme méthode choisie est via le réseau social Facebook et la technique boule
de neige a été retenue : le questionnaire est envoyé a des adolescents qui 1’ont ensuite
envoye a leurs amis.

De plus, dans le but d’améliorer la qualité et I’exactitude des réponses au sondage, les
participants ont été informés au début qu’il pouvait d’inscrire a un concours et courir
la chance de gagner une des dix cartes cadeaux de 10 $ chez le détaillant de leur choix.

Pour cela, ils doivent cliquer sur le lien du sondage disponible a la fin du questionnaire.
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Le questionnaire est compose de quatre parties. La premiere partie demande aux
participants de penser a une marque qu’ils connaissent et avec laquelle ils sont
familiers. La seconde partie porte sur 1’attachement envers la marque (mentionné
précédemment). Les différents facteurs qui impact sur 1’attachement envers une
marque.

Ensuite, la troisieme partie a trait a la personnalité de la marque et vise a déceler les
caractéristiques principales de la personnalit¢ d’une marque qui poussent les
adolescents a avoir de 1’attachement pour celle-Ci.

Puis la derniére partie du sondage aborde les informations sociodémographiques telles

que le sexe et I’age.

3.5 Echantillonnage

La population cible de I’étude est les adolescents, filles et garcons agé(e)s de 15 a
19 ans, vivants et étudiants dans la région de Montréal durant I’année 2019 (année de
réalisation de 1’étude).

Le cadre d’échantillonnage de 1’étude se fait a 1’aide du répertoire des centres
commerciaux de Montréal, des CEGEPS ainsi que des contacts du chercheur.

La méthode d’échantillonnage de 1’étude est non probabiliste, de convenance et boule
de neige.

Pour que I’échantillon de I’étude soit représentatif de la population cible qui est de
101 504, celui-ci doit se composer de 383 adolescents, avec un niveau de confiance de

95 % et une marge d’erreur de 5 %.

3.6 Questionnaire

Le questionnaire se divise en quatre sections, la premicre section est composée d’une

question ouverte qui permet de savoir quelle margue le participant connait et avec
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laguelle il est familier, cela lui permettra également de répondre aux questions
suivantes.

La seconde partie s’intéresse a I’attachement a la marque. Pour cela, deux questions
avec deux échelles de mesure distinctes sont utilisées pour mesurer 1’attachement a la
marque. Il est donc demandé au participant de penser a la marque mentionnée
précédemment pour répondre a toutes les questions et affirmations qui vont suivre.

La troisiéme partie regroupe les différents items mesurant les différents facteurs
d’attachement a la marque. Cette partie regroupe 6 questions portant sur la confiance
en la marque, I’image de marque, la personnalit¢ de la marque, les connexions
nostalgiques, I’influence sociale et enfin 1’expérience avec la marque.

Et enfin, la derniére partie concerne les questions sociodémographiques, telles que
I’age du participant ainsi que son sexe. Dans cette section se trouve le lien pour

participer au tirage au sort.

Etant donné que les participants sont des adolescent(e)s 4gé(e)s de 15 a 19 ans, le
questionnaire a été concu de maniére a ce que les répondants comprennent aisément
les questions posées, I’introduction ainsi que la formulation des questions a été adaptée

en fonction. Le tutoiement a donc été employé tout au long du questionnaire.



CHAPITRE IV

ANALYSE ET INTERPRETATION DES RESULTATS

Dans le chapitre précédent, la méthodologie utilisée pour tester les hypothéses de
recherche a été décrite. Le présent chapitre vise a présenter les résultats de la recherche
obtenus et ce dernier se divise en cing sections.

La premiére section présente le profil des répondants. La deuxiéme section s’intéresse
a la fiabilité et la validité des mesures. Et enfin la derniére section traite des différentes

analyses réalisées pour tester les différentes hypotheses de la recherche.

4.1 Profils des répondants

Le tableau ci-dessous illustre le profil des répondants aprés épurations des données. On
constate que la proportion des filles dans notre échantillon est trés Iégérement
supérieure a celle des garcons. En effet, 50,3 % des répondants sont des filles contre
49,7 % sont des garcons. Quant a I’age des répondants, nous espérions avoir un
échantillon d’environ 76 a 77 participants par tranche d’age or la répartition est plus ou
moins inégale. En effet, 14,6 % des répondants ont 15 ans, 22,9 % ont 16 ans, 25,4 %
ont 17 ans, 22,3 % ont 18 ans et enfin 14,9 % ont 19 ans.

En ce qui concerne la langue, on constate que 82,3 % des participants (soit 319) ont
répondu au questionnaire frangais contre 17,7 % ont répondu au questionnaire en

anglais (soit 64).
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Tableau 4.1 Profil des répondants

Variables Modalités Fréquence Pourcentage

Sexe Fille 176 50,3 %
(n=350) Garcon 174 49,7 %
Age 15 ans 51 14,6 %
(n=350) 16 ans 80 22,9 %
17 ans 89 25,4 %

18 ans 78 22,3 %

19 ans 52 14,9 %

Langue Francais 288 82,3 %
Anglais 62 17,7 %

4.2 Fiabilité et validité des échelles de mesure

4.2.1 Fiabilité des échelles de mesure : alpha de Cronbach

Pour s’assurer qu’une échelle est fiable et s’assurer que les items ont une consistance
interne, on mesure 1’alpha de Cronbach. Ce dernier permet de dresser les moyennes de
corrélation deux a deux les items d’une échelle de mesure. La valeur de 1’alpha de
Cronbach est comprise entre 0 et 1, plus le coefficient tend vers 1, plus 1’échelle est
jugée comme étant fiable. On considére qu’un coefficient de 0,6 ou plus permet
d’assurer de la fiabilité de cohérence interne satisfaisante (Malhotra, 2009). Autrement
dit si le coefficient est supérieur ou égal a 0,6 I’ensemble des items d’une échelle
mesurent bien la méme chose. Le tableau suivant présente 1’alpha de Cronbach pour

chacune des échelles de mesure utilisées pour cette étude.



Tableau 4.2 Analyse de la fiabilité des échelles avec 1’alpha de Cronbach
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Echelles de
mesure

Attachement &
la marque
(échelle 1)

Nombre
d’items

Items

- J’ai beaucoup d’affection pour cette marque

- L’achat de cette marque me procure beaucoup de joie,
de plaisir

- Je suis tres attaché a cette marque

- Je suis tres attiré par cette marque

- Je trouve un certain réconfort & acheter ou posséder

cette marque

Alpha de
Cronbach

0,857

Attachement a
la marque
(échelle 2)

- J’ai du plaisir quand j’utilise cette marque

- Je suis tres attiré par cette marque

- L’achat de cette marque me procure beaucoup de
joie, de plaisir

- Je serais faché si cette marque n’était plus en vente
- Je serais triste si je devais renoncer a acheter cette
marque

- Je serais contrarié si je ne pouvais trouver cette

marque quand j’en ai besoin

0,901

Confiance en la
marque

- Les vétements de cette marque m’apportent de la
sécurité.

- J’ai confiance dans la qualité des produits de cette
marque.

- Acheter des produits de cette marque, c’est une
garantie.

- Cette marque est sincere vis-a-vis des consommateurs.
- Cette marque est honnéte vis-a-vis de ses clients.

- Cette marque montre de I’intérét pour ses clients.

- Je pense que cette marque renouvelle ses produits pour
tenir compte des progrés de la recherche.

0,852
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- Je pense que cette marque cherche continuellement a

améliorer ses réponses aux besoins des consommateurs.

- Cette marque correspond de I’image que j’ai de moi-

méme
Congruence - Cette marque correspond a I’image que je souhaite
image de 4 avoir 0,979

marque/individu - Cette marque donne une bonne image de moi

- Cette marque correspond a I’image que je souhaite
donner de moi-méme aux autres.

- Courageuse
- Sociable

- Ouverte

- Chaleureuse
- Empathique
- Gentil

- Structuré

Personnalité de
la marque 14 - Efficace

0,878
- Méthodologique
- Relax

- Tranquille

- Imaginative

- Créative

- Intelligente

- Cette marque constitue un écrit, une partie de mon
histoire personnelle

- Cette marque me rappelle des événements importants
de mon passé

Connexions

A 0,895
nostalgiques

- Cette marque me rappelle un endroit particulier ou
important ou je suis allé
- Cette marque me rappelle une relation avec une

personne en particulier
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Influence
sociale

12

- Je consulte souvent d’autres personnes pour choisir la
meilleure alternative disponible dans une classe de
produits

- Si je veux ressembler a quelqu’un, j’essaie souvent
d’acheter les mémes marques que celles qu’ils achétent
- Il est important que les autres aiment les produits et les
marques que j’achéte

- Pour étre stir d’acheter le bon produit ou la bonne
marque, j’observe souvent ce que les autres achétent et
utilisent

- J’acheéte rarement les derniers styles de mode avant
d’étre certain que mes amis les approuvent.

- Je m’identifie souvent a d’autres personnes en achetant
les mémes produits et marques qu’elles achetent

- Si j’ai peu d’expérience avec un produit, je pose
souvent des questions a mes amis sur le produit

- Lors de I’achat de produits, j’achéte généralement les
marques que d’autres, selon moi, approuveront

- J’aime savoir quelles marques et quels produits font
bonne impression sur les autres.

- Je recueille fréquemment des informations aupres d’un
ami ou de la famille sur un produit avant de I’acheter
-Si d’autres personnes peuvent me voir utiliser un
produit, j’achéte souvent la marque qu’elles attendent de
moi

- J’atteins un sentiment d’appartenance en achetant les

mémes produits et marques que les autres

0,921

Expérience avec
la marque

12

- Cette marque fait une forte impression sur mes sens
visuels

- Je trouve que cette marque est intéressante de maniére
sensorielle

- Cette marque ne fait pas appel a mes sens

- Cette marque provoque des sentiments

0,271
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- Je n’ai pas d’émotion forte pour cette marque

- Cette marque est une marque émotionnelle

- Je suis engagé par des actions et comportements lorsque
j’utilise cette marque

- Cette marque se traduit par des expériences corporelles
- Cette marque n’est pas orientée vers I’action

- Je réfléchis beaucoup quand je rencontre cette marque
- Cette marque ne fait pas penser

- Cette marque stimule ma curiosité et ma résolution de

probléme

Sur les huit construits, sept d’entre eux sont fiables, en effet les alphas de Cronbach

sont supérieurs a 0,6. Nous avons cependant jugé pertinent de retirer certains items

pour les échelles « Attachement a la marque (échelle 1) », « Confiance en la marque »

et « connexions nostalgiques ». La suppression de ces derniers permet ainsi d’obtenir

un alpha de Cronbach supérieur et donc bien plus satisfaisant (voir tableau 4.3).

Pour ce qui est de I’échelle expérience avec la marque, 1’alpha de Cronbach n’atteint

pas le seuil de 0,6, en effet il est de 0,271 (voir tableau 4.2). 1l a donc fallu retirer des

items, car ils ne mesuraient pas la méme chose (voir tableau 4.3).

Tableau 4.3 Analyse de la fiabilité des échelles avec I’alpha de Cronbach apres

suppression

Echelles de Nombre Alpha de
mesure ditems Items Cronbach
- J’ai beaucoup d’affection pour cette marque
Attachement - L’achat de cette marque me procure beaucoup de joie, de
a la marque 4 olaisir 0,973
(échelle 1)
- Je suis trés attaché a cette marque
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- Je suis trés attiré par cette marque

g o sbconfort y
PR

Confiance
en la
marque

- J’ai confiance dans la qualité des produits de cettemarque.
- Acheter des produits de cette marque, c’est une garantie.

- Cette marque est sincére vis-a-vis des consommateurs.

- Cette marque est honnéte vis-a-vis de ses clients.

- Cette marque montre de I’intérét pour ses clients.

- Je pense que cette marque renouvelle ses produits pour
tenir compte des progrés de la recherche.

- Je pense que cette marque cherche continuellement &

améliorer ses réponses aux besoins des consommateurs.

0,880

Connexions
nostalgiques

personneHe

- Cette marque me rappelle des événements importants de
mon passé

- Cette marque me rappelle un endroit particulier ou
important ou je suis allé

- Cette marque me rappelle une relation avec une personne

en particulier

0,951

Expérience
avec la
marque

- Cette marque fait une forte impression sur mes sens visuels
- Je trouve que cette marque est intéressante de maniére
sensorielle

- Cette marque provoque des sentiments

- l 2 . I” I' I; ‘ |‘ qHanl e

- Cette marque est une marque émotionnelle

- Je suis engagé par des actions et comportements lorsque

Jj utilise cette marque

- Cette marque se traduit par des expériences corporelles

e t > 1 : " ]9 ‘

0,788
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- Je réfléchis beaucoup quand je rencontre cette marque
- Cette-margue-ne-faitpaspenser
- Cette marque stimule ma curiosité et ma résolution de

probléme

On remarque que la suppression des quatre items énoncés de maniere négative pour la
variable « expérience avec la marque » nous a permis d’atteindre un alpha de Cronbach
de 0,788 et ainsi d’affirmer que les construits de cette échelle sont désormais fiable

(voir tableau précédent).

4.2.2 Validité des échelles de mesure

Nous venons de voir a travers ’alpha de Cronbach que I’ensemble de nos échelles
étaient fiables. Il convient donc maintenant de mesurer la validité de celle-ci et ainsi de

s’assurer que chacune des échelles mesure bien ce qu’elle doit mesurer.

Pour cela, une analyse factorielle a été réalisée sur chacune des échelles, avec une
analyse de I’indice de Kraiser-Meyer-Olkin (KMO) et le test de Sphéricité de Barlett.

Rappelons que pour affirmer la validité d’une échelle, celle-ci doit avoir :

- des résultats au test de Sphéricité de Bartlett, strictement inférieur & 0,05. Pour ainsi

avoir la preuve que les items sont indépendants les uns des autres (Malhotra, 2009).

- Etun indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) mesurant la qualité de 1’échantillonnage
strictement supérieur a 0,5. Ainsi nous avons la preuve que 1’échantillon est de qualité

et souligne la pertinence de 1'analyse factorielle (Malhotra, 2009).
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Une analyse factorielle a été réalisée sur les énoncés des différentes variables retenues,
le tableau suivant présente les différents résultats obtenus. On constate que le KMO
strictement supérieur a 0,5 pour I’ensemble soit de 0,804 et le test de Bartlett annonce

un résultat significatif (Sig: 0,000).

Tableau 4.4 Résultats obtenus pour I’indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ainsi que
du test de Bartlett

Indice KMO et test de Bartlett

Indice de Kaiser-Meyer-0Olkin pour la mesure de la

qualité d'échantillonnage. ,804
- Test de sphéricité de Khi-carré approx. 15125,839
Bartlett ddl 1128

Signification ,000




Tableau 4.5 Analyse de la matrice des composantes apres rotation
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Antécédents

Items

Matrice des composantes

3

)

[ 5 1 6 7]

8

9

0]

11

F1

Influence sociale

Je  consulte  souvent
d’autres personnes pour
choisir la meilleure
alternative disponible dans
une classe de produits.

0,630

Si je veux ressembler a
quelqu’un, j’essaie souvent
d’acheter  les  mémes
marques que celles qu’ils
achetent.

0,626

Il est important que les
autres aiment les produits
et les marques que j’achete

0,789

Pour étre str d’acheter le
bon produit ou la bonne
marque, j’observe souvent
ce que les autres achétent et
utilisent.

0,800

Jachéte  rarement les
derniers styles de mode
avant d’étre certain que
mes amis les approuvent.

0,664

Je m’identifie souvent a
d’autres  personnes  en
achetant les mémes
produits et  marques
qu’elles achetent.

0,735

Si j’ai peu d’expérience
avec un produit, je pose
souvent des questions a
mes amis sur le produit.

0,759

Lors de I’achat de produits,
j’achéte généralement les
marques que d’autres,
selon moi, approuveront.

0,863

Jaime  savoir  quelles
marques et quels produits
font bonne impression sur
les autres

0,792

Je recueille fréquemment
des informations aupres
d’un ami ou de la famille
sur un produit avant de
I’acheter.

0,793

Si  d’autres  personnes
peuvent me voir utiliser un
produit, j’achete souvent la
marque qu’elles attendent
de moi.

0,780

Jatteins un  sentiment
d’appartenance en achetant
les mémes produits et
marques que les autres

0,469

F2

Confiance en la
marque

J’ai confiance dans la
qualité des produits de cette
margue

0,567

Acheter des produits de
cette marque, c’est une
garantie

0,473

Cette marque est sincere
Vis-a-vis des
consommateurs

0,804

Cette marque est honnéte
vis-a-vis de ses clients

0,826
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Cette marque montre de
I’intérét pour ses clients

0,835

Je pense que cette marque
renouvelle ses produits
pour tenir compte des
progres de la recherche

0,828

Je pense que cette marque
cherche continuellement &
améliorer ses réponses aux
besoins des
consommateurs

0,848

Cette marque donne une
bonne image de moi

0,946

Cette marque correspond &
I’image que je souhaite
donner de moi-méme aux
autres

0,921

Cette marque correspond

de ’image que j’ai de moi- 0,922
méme
Cette marque correspond a
I’image que je souhaite 0853
Congruence avoir
F3 image de marque | Cette marque donne une 0.946
bonne image de moi '
Cette marque correspond a
I’image que je souhaite 0.921
donner de moi-méme aux '
autres
Cette marque fait une forte
impression sur mes sens 0.830
Expérience visuels
sensorielle Je trouve que cette marque
Fa est intéressante de maniére 0829
sensorielle
Cette marque provoque des 0.750
Expérience sentiments '
affective Cette marque est une 0736
marque émotionnelle '
Cette marque me rappelle
des événements importants 0,929
de mon passé
Connexions Cette margue me rgppelle
F5 nostalgiques un endroit pfi(tlcul_ler ou 0,921
important ou je suis allé
Cette marque me rappelle
une relation avec une 0,890
personne en particulier
Courageuse 0,769
Personnalité Sociable 0,866
F6 Extraversion Ouverte 0,847
Chaleureuse 0476
Structuré 0,810
- perSana}mé _ Efﬁcace_ 0,834
consciencieuse Meéthodologique 0586
Gentil 0516
. Empathique 0,499
8 Personnalité Relax 0863
stable Tranquille 0,896
Je suis engagé par des
actions et comportements 0363
o Expérience lorsque j’utilise cette
comportementale | marque
Cette marque se traduit par 0836
des expériences corporelles '
L Imaginative 0,858
F10 Personnalité Créative Yy
ouverte Intelligente 0,364
F11 Expérience Je  réfléchis  beaucoup 0673

intellectuelle

quand je vois cette marque
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Cette marque stimule ma
curiosité et ma résolution
de probléeme

0,650

Les onze facteurs ressortant de I’analyse factorielle sont les suivants :

I’influence

sociale, la confiance en la marque, la congruence image de marque-individu,

I’expérience sensorielle et affective, les connexions nostalgiques, la personnalité de la

marque : extravertis, la personnalité de la marque : consciencieux, la personnalité de la

marque : stable, I’expérience/comportementale, la personnalité de la marque : ouverte,

et enfin I’expérience intellectuelle. Ces onze facteurs expliquent 74,888 % de la

variance totale observée (voir annexe G). En résumé, voici les noms des onze facteurs,
notés F1 a F11:

F1

F4

F7
F8
F9

: L’influence sociale
F2 :
F3:

La confiance en la marque

La congruence image de marque-individu

: L’expérience sensorielle et affective

F5:
F6 :

Les connexions nostalgiques

La personnalité de la marque : extravertis

: La personnalité de la marque : consciencieux
: La personnalité de la marque : stable

: L’expérience comportementale

F10 : La personnalité de la marque : ouverte

F11 : L’expérience intellectuelle

Suite a I’analyse factorielle qui nous a permis de faire ressortir onze facteurs, il

convient désormais de présenter une mise a jour du cadre conceptuel ainsi que des

hypothéses.
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[lll: La confiance en la marque

H2: La congruence image marque-individu

H3: La personnalité¢ de la marque

H3a: Extraversion

H3b: Consciencieux
H3c: Stable Attact a la marque
H3d: Ouverte

[l 14: Les connexions nostalgiques

[HS: L’influence sociale

H6: La satisfaction/I’expérience

Hé6a: Expérience sensorielle et affective
H6b: Expérience intellectuelle
Ho6c: Expérience comportementale

Figure 4.1 Nouveau cadre conceptuel

De ce nouveau cadre conceptuel découle une mise a jour des hypothéses de recherche,

que voici :

Hypothése 1 : La confiance en la marque a un impact sur I’attachement envers celle-Ci
chez les adolescents.

Hypothese 2 : La congruence entre I’image de la marque et celle de 1’adolescent créer
de I’attachement envers celle-Ci.

Hypothese 3 : La personnalité de la marque a un impact sur I’attachement chez les
adolescents.

Hypothése 3a : L’extraversion de la marque a un impact sur 1’attachement chez les

adolescents
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Hypothése 3 b : Le caractére consciencieux de la marque a un impact sur I’attachement
chez les adolescents

Hypotheése 3c : La stabilit¢ de la marque a un impact sur 1’attachement chez les
adolescents

Hypothése 3d : L’ouverture de la marque a un impact sur I’attachement chez les
adolescents

Hypothése 4 : L’attachement a la marque chez les adolescents est expliqué par les
connexions nostalgiques avec celle-ci.

Hypothése 5 : L’influence des pairs ou des groupes de références a un impact sur
I’attachement a la marque chez les adolescents.

Hypothése 6 : L’expérience avec la marque explique I’attachement a celle-ci chez les
adolescents.

Hypothése 6a : L’expérience sensorielle et affective explique I’attachement a la
marque chez les adolescents.

Hypothese 6 b : L’expérience intellectuelle explique 1’attachement & la marque chez les
adolescents.

Hypothése 6¢ : L’expérience comportementale explique 1’attachement a la marque

chez les adolescents.

4.3 Validation des hypothéses de recherche

Afin de valider les hypothéses de recherche, nous avons recours a une régression
lineaire multiple, pour cela certaines conditions d’utilisation sont présentées en annexe
G. La régression linéaire multiple a été réalisée a I’aide des scores factoriels obtenus
suite a I’analyse factorielle et la moyenne I’échelle de mesure de ’attachement a la

marque comme variable dépendante.
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Le test F de Fisher associée au R deux est ici inférieur a 0,05 (il est égal a 0), I’hypothése

nulle (R deux = 0) peut étre rejetée. Par conséquent, le modéle explique bien une part

de la variance (voir le tableau 4.6).

Tableau 4.6 Validation des hypotheses : ANOVA

ANOVA?
Sommeldes
Modéle carres ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 64,666 11 5,879 | 21,266 ,000°
de Student 93,437 338 ,276
Total 158,103 349

a. Variable dépendante : MoyenneAttachement2

b. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score 11 for analysis 1, REGR factor score
10 for analysis 1, REGR factor score 9 for analysis 1, REGR factor score 8 for
analysis 1, REGR factor score 7 for analysis 1, REGR factor score 6 for analysis

1, REGR factor score

5 for analysis 1, REGR factor score 4 for analysis 1, REGR

factor score 3 for analysis 1, REGR factor score 2 for analysis 1, REGR factor
score 1 for analysis 1

Le R deux est de 0,409 ce qui permet d’affirmer que 40,9 % de la variabilité¢ de

I’attachement a la marque est expliqué par nos facteurs (voir le tableau 4.7).

Tableau 4.7 Validation des hypotheses : Recapitulatif des modéles
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Récapitulatif des modéles®

Erreur
R-deux standard de
Modéle R R-deux ajusté I'estimation
1 ,640° ,409 ,390 ,52578

a. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score 11 for analysis
1, REGR factor score 10 for analysis 1, REGR factor score
9 for analysis 1, REGR factor score 8 for analysis 1, REGR
factor score 7 for analysis 1, REGR factor score 6 for
analysis 1, REGR factor score 5 for analysis 1, REGR factor
score 4 for analysis 1, REGR factor score 3 for analysis 1,
REGR factor score 2 for analysis 1, REGR factor score 1
for analysis 1

b. Variable dépendante : MoyenneAttachement2

Enfin, il convient de regarder si I’ensemble de nos facteurs sont statistiquement
significatifs pour cela il faut regarder la derniére colonne du tableau ci-dessous
(tableau 4.8)

Celle-ci indique que F1 (I’influence sociale), F2 (la confiance en la marque), F3 (la
congruence image de marque-individu), F4 (I’expérience sensorielle et affective), F5
(les connexions nostalgiques), F6 (la personnalité de la marque : extravertis), F7 (la
personnalité de la marque : consciencieux), F8 (la personnalité de la marque : stable),
F10 (la personnalité de la marque : ouverte), F11 (I’expérience intellectuelle) sont
statiquement significatifs, avec des résultats strictement inférieurs a 0,05. A I’inverse,

F9 (I’expérience comportementale) n’est pas significatif.

Tableau 4.8 Validation des hypotheses : Coefficients standardisees (Béta)
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Coefficients?

Coefficients
Coefficients non standardisés standardisés
Erreur

Modzele B standard Béta t Sig.

1 (Constante) 3.871 028 137,754 1000
REGR facts 1
for anahsie 1 094 028 140 | 3,351 001
REGR fact 2
for anahsia 1 249 028 370 | 8,848 1000
E:Ercaltlflt/cstizrfcore : 129 ,028 ,191 4,566 ,000
RECR factor peore 4 204 028 303 | 7,246 | 000
REGR fact 5
for anaallycsi(;rlScore ,102 ,028 ,152 3,626 ,000
REGR fact 6
for anahsis 1 076 028 112 2,685 008
REGR fact 7
for anahsio 1 079 028 117 | 2,805 ,005
REGR fact 8
for anahsio 1 147 028 219 | 5,235 1000
E:Ercaltlfl;/cstgr1score ? -,016 ,028 -,024 -,580 ,562
REGR fact 10
for anaallycsi(;rlScore ,075 ,028 111 2,662 ,008
REGR fact 11
for ana:i‘l\,/csizrlscme ,080 ,028 ,118 2,830 ,005

a. Variable dépendante : MoyenneAttachement2

La colonne des coefficients standardisée (tableau 4.8) nous permet de classer
I’importance de chacun des facteurs sur I’attachement a la marque. On obtient donc

dans 1’ordre :

- F2 (la confiance en la marque) avec un Béta de 0,370

- F4 (I’expérience sensorielle et affective) avec un Béta de 0,303

- F8 (la personnalité de la marque : stable) avec un Béta de 0,219

- F3 (la congruence image de marque-individu) avec un Béta de 0,191

- F5 (les connexions nostalgiques) avec un Béta de 0,152

- F1 (I’influence sociale) avec un Béta de 0,140

- F11 (I’expérience intellectuelle) avec un Béta de 0,118

- F7 (la personnalité de la marque : consciencieux) avec un Béta de 0,117
- F6 (la personnalité de la marque : extravertis) avec un Béta de 0,112

- F10 (la personnalité de la marque : ouverte) avec un Béta de 0,111
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A partir de ces informations, toutes nos hypothéses ont été validées a I’exemption de
I’hypotheése 6¢, I’expérience comportementale n’explique pas 1’attachement a la

marque chez les adolescents.

Le tableau 4.9 est un récapitulatif des différentes hypothéses validées ou non de cette
étude.

Tableau 4.9 Récapitulatif des hypothéses de I’étude
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Hypotheses Résultats

H1 : La confiance en la marque a un impact sur ’attachement envers Validé
allae

celle-ci chez les adolescents

H2 : La congruence entre I’image de la marque et celle de 1’adolescent Validé
allae

créer de I’attachement envers celle-Ci

H3 : La personnalité de la marque a un impact sur I’attachement chez les Validé
aliae

adolescents

H3a : L’extraversion de la marque a un impact sur I’attachement chez les o

Valide

adolescents

H3b : Le caractére consciencieux de la marque a un impact sur Validé
allge

I’attachement chez les adolescents

H3c : La stabilité de la marque a un impact sur 1’attachement chez les o

Valide

adolescents

H3d : L’ouverture de la marque a un impact sur 1’attachement chez les Validé
alige

adolescents

H4 : L’attachement a la marque chez les adolescents est expliqué par les Validé
alige

connexions nostalgiques avec celle-ci.

HS5 : L’influence des pairs ou des groupes de références a un impact sur Validé
alige

I’attachement a la marque chez les adolescents

H6 : L’expérience avec la marque explique 1’attachement a celle-Ci Validé
aliae

chez les adolescents

Hé6a : L’expérience sensorielle et affective explique ’attachement a la Validé
aliae

marque chez les adolescents
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H6b : L’expérience intellectuelle explique I’attachement a la marque Validé
allge
chez les adolescents

Hé6c : L’expérience comportementale explique 1’attachement a la marque,  Non

chez les adolescents validé




CHAPITRE V

DISCUSSION, LIMITES ET AVENUES DE RECHERCHES

Le dernier chapitre de cette étude se divise en quatre sections. La premiére section est
un retour sur les résultats obtenus et présentés dans le chapitre précédent. La seconde
section développe les implications managériales qui découlent de cette recherche.
Ensuite, la troisieme section traite des limites rencontrées au cours de la recherche. Et

enfin, la derniére section concerne les avenues de recherche.

5.1 Discussion des résultats

Cette recherche a exploré I’impact de différents facteurs sur I’attachement a la marque
chez les adolescents. Pour donner suite aux résultats obtenus, il convient dés a présent
d’en discuter. De maniére générale, nos résultats coincident avec ce qui a été abordé

dans la revue de littérature.

Hypothése 1 : La confiance en la marque a un impact sur ’attachement envers
celle-ci chez les adolescents : validé

Il est avant tout important de mentionner que plusieurs études ont démontré que la
confiance en la marque a un impact sur 1’attachement envers celle-Ci, or ces études
n’ont pas éte réalisees sur des adolescents ainsi que sur des produits vestimentaires. La
présente étude a donc permis de déterminer que la confiance envers une marque de

vétements a un impact sur ’attachement envers celle-ci chez les adolescents. Les
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résultats ont également démontré que la confiance en la marque est le facteur qui a le

plus d’impact chez les adolescents comparativement aux autres facteurs.

Hypothése 2 : La congruence entre ’image de la marque et celle de I’adolescent
créer de I’attachement envers celle-ci : validé

Les résultats concernant la congruence entre 1’image de marque et celle de ’adolescent
ont confirmé ce qui a été développé dans la littérature. La congruence entre I’image de
la marque et celle de 1’adolescent a un impact sur I’attachement a la marque. Ces
derniers éprouvent donc un sentiment d’attachement face a une marque de vétement
qui est congruente avec leur concept de soi. En d’autres mots, ils éprouvent de
1’attachement envers une marque de vétements qui coincide avec I’image qu’ils se font

d’eux-mémes ou qu’ils veulent donner aux autres (Hollenbeck et Kaikati, 2012, p.396).

Hypothése 3 : La personnalité de 1a marque a un impact sur I’attachement chez
les adolescents : valide

En ce qui concerne la personnalité de la marque, les résultats des études précédentes
ont démontré que la personnalité de la marque a un impact sur I’attachement envers
celle-ci. En effet selon de nombreuses études, les consommateurs sont attachés a une
marque, car celle-ci est capable de leur fournir un sentiment d’identité (Japutra et al.,
2014). Dans la présente étude la personnalité d’une marque de vétement a un bel et

bien un impact sur son attachement chez les adolescents.

Hypothése 3a : L’extraversion de la marque a un impact sur I’attachement chez
les adolescents : valide

Les résultats ont démontré qu’une marque de vétement avec les traits de personnalités
de type courageuse, sociable, ouverte ainsi que chaleureuse a un impact sur

I’attachement a celle-ci chez les adolescents.
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Hypothese 3b : Le caractére consciencieux de la marque a un impact sur
I’attachement chez les adolescents : validé

Une marque de vétement avec une personnalité consciencieuse a un impact sur
I’attachement envers celle-ci chez les adolescents. En d’autres mots, une marque avec
des traits de personnalité de type structuré, efficace, méthodologique ainsi que gentil

aura tendance a impacter sur I’attachement des adolescents face a celle-Ci.

Hypothése 3¢ : La stabilité de la marque a un impact sur I’attachement chez les
adolescents : validé
Une marque de vétements avec des traits de personnalité tranquilles, relax et

empathique a un impact sur I’attachement envers celle-ci chez les adolescents.

Hypothése 3d : L’ouverture de la marque a un impact sur I’attachement chez les
adolescents : validé
Une marque de vétement avec les traits de personnalité imaginative, créative ou encore

intelligente a un impact sur I’attachement a la marque chez les adolescents.

Hypothese 4 : L’attachement a la marque chez les adolescents est expliqué par les
connexions nostalgiques avec celle-ci : validé

Les résultats obtenus pour les connexions nostalgiques ont été significatifs.
L’attachement a la marque chez les adolescents est donc expliqué par les connexions
nostalgiques avec celle-ci. Les adolescents sont donc attachés a une marque de
vétement qui leur rappellerait des événements importants de leur passé, un endroit
particulier ou mémorable ou ils sont allés ou encore une relation avec une personne en

particulier.
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Hypothése 5 : L’influence des pairs ou des groupes de références a un impact sur
I’attachement a la marque chez les adolescents : validé

L’influence des pairs ainsi que des groupes de références a un impact sur I’attachement
a la marque. On peut donc dire que les principales sources d’informations des
adolescents, leurs choix face aux produits, leurs préférences a I’égard des produits et
des marques sont principalement influencés par les pairs et les groupes de références
(Saunders & al., 1973 ; Derbaix & Leheut, 2008 p. 356). L’influence qu’exercent ces
derniers sur la génération Z est principalement une influence de type informative par
le biais d’observations et de recommandations, mais également normative par le biais

d’identification et d’appartenance a un groupe, de conformité.

Hypothése 6 : L’expérience avec la marque explique I’attachement a celle-Ci
chez les adolescents : valide

Les résultats concernant 1I’expérience vécue avec la marque permettent d’affirmer que
I’expérience avec une marque de vétement explique 1’attachement envers celle-ci chez
les adolescents. Les adolescents s’attachent a une marque de vétements lorsqu’ils sont
satisfaits ou encore lorsqu’ils vivent une expérience avec celle-ci, plus particulierement

une expérience affective et sensorielle ainsi qu’une expérience intellectuelle.

Hypothése 6a : L’expérience sensorielle et affective explique I’attachement a la
marque chez les adolescents : validé

Les résultats ont prouvé que 1’expérience sensorielle, autrement dit les stimulations

« visuelles, auditives, tactiles et olfactives », ainsi que 1’expérience affective, soit les
sentiments, les émotions ou encore le plaisir sont suffisant pour créer un sentiment
d’attachement chez les adolescents (Brakus et al., 2009 ; cité dans Zaaboub, 2017, p.
25).

Il est également a noté que 1’expérience sensorielle et affective est le deuxiéme facteur

ayant le plus d’impact sur I’attachement a la marque apres la confiance en la marque.
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Hypothése 6b : L’expérience intellectuelle explique I’attachement a la marque
chez les adolescents : validé

L’expérience intellectuelle qu’offre une marque de vétement crée un attachement
envers celle-ci chez les adolescents. En d’autres mots, une marque de vétement qui
stimule la curiosité et la résolution de probléme, ou encore qui stimule « les pensées
analytiques et imaginatives » (Brakus et al., 2009) d’un adolescent aura un impact

positif sur son attachement.

Hypothése 6c¢ : L’expérience comportementale explique P’attachement a la
marque chez les adolescents : non validé
Selon nos résultats, 1I’expérience comportementale n’est pas significative. L’expérience

comportementale n’explique pas I’attachement a la marque chez les adolescents.

5.2 Implications managériales

Nous presenterons dans cette section les différentes implications managériales
recommandées. Ces dernieres sont présentées en trois parties et par ordre d’importance
en fonction des résultats obtenus. Dans la premiére partie nous retrouvons des
recommandations concernant les trois plus importants facteurs soit la confiance en la
marque, I’expérience sensorielle at affective avec la marque ainsi la personnalité stable
de la marque. Dans la seconde partie, on retrouve les recommandations concernant la
congruence entre I’image de marque et celle de I’individu, la nostalgie, mais également
influence sociale. Enfin, la derniere partie se compose des facteurs classés comme étant
les moins importants, I’expérience intellectuelle, les traits de personnalité de la marque

consciencieuse, extravertie ainsi qu’ouverte.
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En premier lieu, il a été confirmé que la confiance en la marque a un impact sur
I’attachement envers celle-ci chez la génération Z. En effet cette variable est ressortie
comme étant la plus importante comparativement aux autres. 1l est donc primordial que
les entreprises développent une forme de confiance aupres de cette génération, pour
ainsi créer de D’attachement envers leurs marques. Pour gagner et conserver la
confiance de cette génération, il est important pour les entreprises de réussir a écouter
cette génération, a étre capable d’échanger avec eux et de tenir compte de leurs avis et
opinions. Il faudrait pour cela créer des relations a la fois authentiques, transparentes
et intimes avec ces derniers. Développer la confiance en la marque chez la génération
z passe donc par une communication transparente, intime et authentique tout en étant
misant sur I’humour (Batat, 2017, p.116).

Pour ce qui est de I’expérience vécue avec la marque, il serait judicieux pour les
entreprises de miser dans un premier temps sur une expérience sensorielle et affective.
En effet, pour développer une forme d’attachement a la marque chez la génération z
les entreprises doivent impérativement miser sur les expériences sensorielles, par le
biais de stimulations visuelles, auditives, tactiles ou encore olfactives. Miser également
sur une expérience affective soit en leur faisant vivre des émotions, du plaisir, ou encore
développer une forme de sentiments envers la marque (Brakus et al., 2009 ; cité dans
Zaaboub, 2017, p. 25). Pour cela les marques de vétements devraient mettre en place
des stratégies qui rendent I’expérience globale (soit la recherche du produit, 1'achat, la
consommation ainsi que I’aprés-vente) de I’adolescent encore plus satisfaisante. Ces
expériences doivent impliquer plusieurs canaux, tant en ligne qu’en magasin, et il faut
qu’elles soient en lien avec le produit vendu évidemment. Prenons comme exemple la
marque de vétement Nike, qui tente de révolutionner 1’expérience de ses clients en
offrant une expérience numérique en boutique.
Ensuite nous avons la personnalité de la marque, les résultats ont montré que les traits
de personnalité de type relax et tranquille ont un I’impact sur I’attachement a la marque.
Pour les marques de vétement ayant une personnalité de type relax ou encore tranquille,

il serait judicieux de le mettre en avant.
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En second lieu, il a été confirmé que la congruence entre 1’image de la marque et celle
de I’adolescent a un impact sur 1’attachement envers celle-ci. Rappelons-le, la
congruence entre I’image de marque et le concept de soi a été définie par Fournier
(1994), comme étant I’identification de 1’individu aux valeurs que la marque vehicule.
Il est donc crucial pour les entreprises de conserve une image de marque authentique
et surtout en lien avec celle que les adolescents cherchent a avoir et a montrer aux
autres. Pour cela, les marques de vétements doivent s’assurer de connaitre la clientéle
cible pour ainsi développer une image en adéquation avec I’image qu’ils souhaitent
avoir.

Les connexions nostalgiques ont un impact sur I’attachement a la marque, les
entreprises doivent donc tenter de miser sur le caractére unique et irremplacable de la
marque (Fournier, 1994 ; Smaoui, 2008). En tentant de miser sur des souvenirs,
exemple des souvenirs d’enfance, d’événement ou encore de lieu. Il faut donc pour cela
bien connaitre la génération Z pour tenter de développer des connexions nostalgiques.
Le dernier facteur de cette partie est I’influence sociale, les pairs ont une influence
informative ou normative sur le choix des produits, mais également les préférences a
I’égard des produits et des marques. Les entreprises doivent donc, lors de la mise en
place de stratégie, tenir compte des pairs, des amies, des parents ainsi que des groupes

de références pour atteindre les adolescents.

Enfin les trois derniers facteurs ayant un impact sur I’attachement, mais plus faible que
les précédents sont I’expérience intellectuelle et les de personnalité extravertie, ouverte
et consciencieuse.

Comme attendu, les traits de personnalité de type extraverti, consciencieux et ouvert
de la marque ont un impact sur 1’attachement envers celle-ci chez les adolescents. Les
entreprises doivent donc tenter de développer un lien personnel en misant sur les traits
de personnalité qui leur ai propre a chacun pour ainsi donner un sentiment d’identité
aux adolescents. Cela pourrait se faire par les publicités, les actions que I’entreprise fait

ou encore via les médias sociaux. Pour ce qui est de I’expérience intellectuelle, les
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entreprises devraient tenter de développer des moyens pour faire vivre une expérience
intellectuelle aux adolescents. Autrement dit, de stimuler leurs pensées analytiques et

imaginatives (Brakus et al., 2009).

En conclusion des implications managériales, les entreprises devraient miser sur une
communication cross média pour ainsi atteindre cette nouvelle génération adepte du
digital. Tout en tenant compte des différentes stratégies a mettre en place pour chacun

des facteurs énoncés précédemment.

5.3 Limites de la recherche

Comme dans toute recherche scientifique, celle-ci comporte de nombreuses limites,

d’ordre méthodologique principalement, mais également technique.

Tout d’abord, durant 1’analyse des données, il a fallu éliminer des items qui
composaient 1’échelle de mesure pour I’expérience avec la marque. En effet lors de
I’analyse de la fiabilité des données, I’alpha de Cronbach n’était pas satisfaisant pour
les items mesurant 1’expérience avec la marque. De ce fait il a fallu éliminer certains
énoncés qui composaient I’échelle, des items qui n’ont pas posé de problémes lors du

prétest du questionnaire.

En second lieu la longueur du questionnaire a causé beaucoup d’abandons. Le
questionnaire nécessitait tout de méme 15 minutes environ pour y répondre. Par
conséquent beaucoup de participants ont commencé le questionnaire, mais ne 1’ont pas

terminé.

La troisieme limite d’ordre méthodologique concerne le processus de collecte de
données choisi. En effet le choix des deux méthodes boule de neige et de convenant a

eux un effet indésirable, car celles-ci ne permettaient pas de contréler a qui le
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questionnaire était envoyé et ainsi qui participaient. Nous avons eu pas mal de
participants qui n’étaient pas agés de 15 a 19 ans, par conséquent ces derniers ont dii

étre élimés.

Une autre limite a été le nombre tres élevé de participants ayant répondu au
questionnaire francais. En effet plus de la moitié ont répondu au questionnaire en

francais.

Enfin la derniére limite et non la moindre a été la difficulté¢ d’aborder les adolescents
dans la rue, en effet malgré 1’incitatif de dix cartes cadeaux offertes, nous avons fait

face a beaucoup de refus ou d’abondant.

5.4 Avenues de recherche

En lien avec les limites de recherche résumé précédemment, voici les avenues de
recherches pertinentes concernant 1’attachement a une marque de vétements chez les

adolescents.

Tout d’abord, il serait intéressant de réaliser la méme étude, de manicre plus
approfondie, avec une méthode de collecte des données plus judicieuse, un
questionnaire moins long, ainsi qu’un incitatif plus conséquent pour ainsi diminuer le

nombre d’abondant et avoir

Il serait également intéressant d’approfondir et d’élargir cette recherche sur des
produits de consommation courante ou d’autres types de produit pour ainsi connaitre
davantage le comportement de ces derniers. En effet notre étude porte sur 1’attachement

face aux marques de vétements, il se pourrait que leur comportement face aux autres
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types de produits ne soit pas le méme, et ainsi les facteurs d’attachement seraient
différents.

Enfin il serait intéressant de pousser la recherche pour certains facteurs, en
commencant par I’influence sociale. En effet, il serait intéressant de déterminer de
préciser qui des parents, amis ou des médias a le plus d’impact. De plus, comme
mentionné dans la revue de littérature la génération Z est une génération adepte du
digitale et hyper connectée. Les recherches futures pourraient ainsi ajouter des

variables telles que les médias sociaux, les blogues ou encore 1’expérience virtuelle.



CONCLUSION

Nous avons, au travers de cette étude, déterminé les facteurs ayant un impact sur
I’attachement a une marque de vétements chez la génération Z dans un contexte nord-
américain. Génération née avec le numérique, ses membres sont capables d’étre
connecté a plusieurs écrans a la fois, ils sont adeptes des réseaux sociaux, sur lesquels
ils s’informent, communiquent et surtout expriment et affichent leur personnalité. Il
s’agit d’'une génération que les entreprises doivent prendre en compte et surtout
connaitre, car ils sont tout sauf des récepteurs passifs : ce sont en effet, des
consommateurs avertis et attentifs. C’est pourquoi il parait intéressant de déterminer

comment ces derniers s’attachent aux marques.

Pour commencer, nous avons réalisé une revue de littérature compléte sur le concept
d’attachement a la marque, les différents facteurs d’attachement a la marque étudiés
jusqu’a présent ainsi que les mesures d’attachement. Nous nous sommes également
concentrés sur cette nouvelle genération, la génération Z, plus particuliérement sur
leurs habitudes de consommation ainsi que leurs attitudes face aux marques. Nous
avons donc pu constater qu’aucune recherche a ce jour n’avait étudié I’impact des

facteurs de I’attachement aux marques de vétement chez la génération Z.

A I’issue de cette revue de littérature, nous avons formulé de nombreuses hypothéses,
développé notre cadre conceptuel et construit notre questionnaire. Ce dernier a été pré-
testé aupres de 15 personnes avant d’étre administré aupres de 390 adolescents agés de
15a19 ans. Le questionnaire a a la fois été envoyé aux amis Facebook de la chercheuse
en les invitant a partager avec leurs amis mais également administré a I’aide de tablettes
numériques dans les lieux publics, plus précisément la sortie des centres commerciaux

et boutiques. Aprées épuration des données, nous obtenons un total de 350 répondants.
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Pour tester nos hypotheses, nous avons dans un premier temps analysé la fiabilite et la

validité de nos échelles avant d’avoir recours a une régression linéaire multiple.

Nous avons ainsi pu constater les résultats de la recherche corroborent ce qui a été
énoncé dans la littérature. Ce qui nous permet donc d’affirmer que la confiance en la
marque, la congruence image de marque-individu, les personnalités de la marque :
extravertie, consciencieux, stable et ouverte, les connexions nostalgiques, 1’influence
sociale, I’expérience sensorielle et affective, mais également 1I’expérience intellectuelle

ont un impact sur 1’attachement a la marque chez les adolescents de la génération Z.



ANNEXE A

QUESTIONNAIRE

Bonjour,

Je me présente, je m’appelle Teretia Tarahu et je suis étudiante en derniére année de

maitrise a I’Université du Québec a Montreéal.

Dans le cadre de mon mémoire & 1’Ecole des Sciences de la Gestion (ESG), j’ai

besoin de ton aide pour réaliser une étude sur I’attachement a la marque.

L’objectif de mon étude est de déterminer quelles sont les marques de vétements
préférées des jeunes et pourquoi. Les résultats permettront de mieux répondre a vos

godts, a vos besoins et vos attentes.

Tu es donc invité a répondre a ce court questionnaire. Cela devrait prendre entre

quinze a vingt minutes. Il est composé de quatre parties.
1. Dans la premiere partie, on te demande de penser a une marque que tu aimes.
2. La deuxiéme partie porte sur I’attachement que tu as par rapport a cette marque.

3. La troisiéme partie s’intéresse aux différentes raisons qui font que tu aimes cette

marque.
4. Enfin, la derniére partie du sondage est composé de questions personnelles.

Les questions peuvent avoir 1’air de se ressembler, mais ne tiens pas compte de cela.



137

Note que les informations recueillies seront strictement confidentielles et anonymes,
et qu’elles seront utilisées uniquement dans le cadre de cette étude et qu’elles ne

seront utilisées que dans le cadre de cette étude.

En participant, tu cours la chance de gagner une carte de cadeau de 10 $ chez le
détaillant de ton choix*. Pour cela tu devras cliquer sur le lien & la fin du
questionnaire. Ce lien renvoie a un micro sondage dans lequel tu nous fourniras ton

courriel **.

* A noter que dix cartes cadeaux de 10$ seront & gagner.
** La réalisation d’un micro sondage permet de garder I’anonymat des participants

au questionnaire.
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SECTION 1

1 Pense a une marque de vétement que tu connais et avec laquelle tu es familier.

Inscris-la ;

SECTION 2

2. Pense a la marque que tu as mentionnée au début du questionnaire pour répondre
aux affirmations suivantes.

(Coche 1 si tun’es pas du tout d’accord avec ce qui est dit et 5 si tu es tout a fait

d’accord).

Pas du Tout a Ns;zales
tout fait r'%pon y
d’accord d’accord pas
J’ai beaucoup d’affection pour cette
1 2 3 4 5
marque
L’achat de cette marque me procure
beaucoup de joie, de plaisir 1 2 3 4 >
Je trouve un certain réconfort a acheter
ou posséder cette marque 1 2 3 4 >
Je suis tres attaché a cette marque 1 2 3 4 5
Je suis tres attiré par cette marque 1 2 3 4 5
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3. Pense a la marque que tu as mentionnée au début du questionnaire pour répondre
aux affirmations qui vont suivre.
(Coche 1 si tun’es pas du tout d’accord et 5 si tu es tout a fait d’accord).

Pas du tout Ne sais pas/ne

Tout a fait
d’accord répond pas
d’accord
L’achat de cette marque me procure beaucoup 1 5| 3la 5
de joie, de plaisir
Je suis tres attiré par cette marque 1 2|1 314 5
J’ai du plaisir quand j’utilise cette marque 1 21314 5
Je serais contrarié si je ne pouvais trouver
o . 1 2| 3|4 5
cette marque quand j’en ai besoin
Je serais faché si cette marque n’était plus en L 2l 314 5
vente
Je serais triste si je devais renoncer a acheter
1 2| 3|4 5
cette marque
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SECTION 3

4. Pense a la marque que tu as mentionnée au début du questionnaire pour répondre
aux affirmations qui vont suivre.

(Coche 1 si tun’es pas du tout d’accord et 5 si tu es tout a fait d’accord).

. Nesais
Pas du Tout a
] pas/ne
tout fait )
répond
d’accord d’accord
pas
Les vétements de cette marque 1 » 3 4 5
m’apportent de la sécurité.
J’ai confiance dans la qualité des 1 5 3 4 5
produits de cette marque.
Acheter des vétements de cette 1 ) 3 4 5
marque, c’est une garantie.
Cette marque est sincere vis-a-vis
des consommateurs. 1 2 3 4 5
Cette marque est honnéte vis-a-vis
de ses clients. ) 2 3 4 5
Cette marque montre de 1’intérét
pour ses clients. 1 2 3 4 5
Je pense que cette marque
renouvelle ses vétements pour tenir 1 2 3 4 5
compte des progres de la recherche.
Je pense que cette marque cherche
continuellement a améliorer ses
réponses aux besoins des 1 2 8 4 5
consommateurs.
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5. Si cette marque te fait penser a une personne elle serait : (coche la réponse qui lui

correspond) :
Pas du tout Tout & fait | Ne sais pas/ne
d’accord d’accord répond pas
Courageuse 1 ‘ ‘ S
Sociable 1 ‘ ‘ 5
Ouverte 1 ‘ ‘ 5
Chaleureuse 1 ‘ ‘ 5
Empathique 1 5
Gentil 1 5
Structuré 1 5
Efficace 1 5
Méthodologique 1 5
Relax 1 5
Tranquille 1 5
Imaginative 1 5
Creéative 1 5
Intelligente 1 ‘ ‘ 5

6. Pense a la marque que tu as mentionnée au début du questionnaire pour répondre

aux affirmations qui vont suivre. (Coche 1 si tu n’es pas du tout d’accord et 5 si tu es

tout a fait d’accord).
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souhaite donner de moi aux autres

Ne sais
Pas du Touta | pas/ne
tout fait répond
d’accord d’accord
pas
Cette marque correspond a I’image que 1 5
j’ai de moi-méme
Cette marque correspond a I’image que je 1 5
souhaite avoir
Cette marque donne une bonne image de 1 5
moi
Cette marque correspond a I’image que je 1 5

7. Pense a la marque que tu as mentionnée au début du questionnaire pour répondre

aux affirmations qui vont suivre (Coche 1 si tu n’es pas du tout d’accord et 5 si tu es

tout a fait d’accord).

avec une personne en particulier

Ne sais
Pas du Tout a
. pas/ne
tout fait )
d’accord daccord | 'EPONC
pas
Cette marque constitue un récit, une partie
de mon histoire personnelle 1 5
Cette marque me rappelle des événements
importants de mon passé 1 5
Cette marque me rappelle un endroit
particulier ou important ou je suis allé 1 5
Cette marque me rappelle une relation
1 5




8. Réponds aux affirmations suivantes :

(Coche 1 si tun’es pas du tout d’accord et 5si tu es tout a fait d’accord).
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les mémes produits et marques que les autres

Ne
Pas du Touta | sais
tout fait pas/ne
d’accord d’accord | répond

pas

Je consulte souvent d’autres personnes pour choisir

la meilleure alternative disponible dans une classe 1 5

de produits.

Si je veux ressembler a quelqu’un, j’essaie souvent

d’acheter les mémes marques que celles qu’ils 1 5

achétent.

Il est important que les autres aiment les produits et 1 5

les marques que j’achete

Pour étre str d’acheter le bon produit ou la bonne

marque, j’observe souvent ce que les autres achétent 1 5

et utilisent.

J’achéte rarement les derniers styles de mode avant 1 5

d’étre certain que mes amis les approuvent.

Je m’identifie souvent a d’autres personnes en

achetant les mémes produits et marques qu’elles 1 5

achétent.

Si j’ai peu d’expérience avec un produit, je pose 1 5

souvent des questions @ mes amis sur le produit.

Lors de I’achat de produits, j’achéte généralement 1 5

les marques que d’autres, selon moi, approuveront.

J’aime savoir quelles marques et quels produits font 1 5

bonne impression sur les autres

Je recueille fréqguemment des informations aupres

d’un ami ou de la famille sur un produit avant de 1 5

I’acheter.

Si d’autres personnes peuvent me voir utiliser un

produit, j’achéte souvent la marque qu’elles 1 5

attendent de moi.

Jatteins un sentiment d’appartenance en achetant 1 5
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9. Pense a la marque que tu as mentionnée au début du questionnaire pour répondre

aux affirmations qui vont suivre.

(Coche 1 si tun’es pas du tout d’accord et 5 si tu es tout a fait d’accord).

Pas du tout Tout a fait Naes ne sas
d’accord d’accord p,
répond pas

Cette marque fait une forte impression sur 1 4 5
mes sens visuels
Je trouve que cette marque est intéressante 1 4 5
de maniére sensorielle
Cette marque ne fait pas appel a mes sens 1 4 5
Cette marque provoque des sentiments 1 4 5
Je n’ai pas d’émotion forte pour cette 1 4 5
marque
Cette marque est une marque émotionnelle 1 4 5
Je suis engagée par des actions et
comportements lorsque j'utilise cette 1 4 5
marque
Cette marque se traduit par des expériences 1 4 5
corporelles
Cette marque n’est pas orientée vers
I’action
Je réfléchis beaucoup quand je vois cette 1 4 5
marque
Cette marque ne me fait pas penser ou

i 1 4 5
réfléchir
Cette marque stimule ma curiosité et ma

g - \ 1 4 5
résolution de probléme
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SECTION 4

10. Tues:
- Un garcon
- Une fille

11 Quel &ge as-tu ?

15
16
17
18
19
Autre

Merci beaucoup de votre collaboration !

Lien pour le concours : https://limesurvey.ugam.ca/index.php/356125?lang=fr



ANNEXE B

SURVEY

Hello

| introduce myself, my name is Teretia Tarahu, and I am studying in last year of
master's degree at the University of Quebec in Montreal. As part of my master's thesis
at the School of Management Sciences (ESG), we need your help to carry out a study

on brand attachment.

The purpose of this study is to determine brand attachment factors in teenagers. The
results will better meet your tastes, needs and expectations.

You are therefore invited to answer this survey. It should take between fifteen to twenty
minutes. It is divided into four parts.

1. In the first part you are asked to think of a brand or two that you like.

2. The second part is about your attachment to this brand.

3. The third part focuses on different reasons that make you like this brand.

4. Finally, the last part of the survey is composed of personal question.

Please note that the information collected will be strictly confidential and anonymous

and will only be used in this study.

By participating and if the survey is completed correctly, you have the chance to win a
$10 gift card at the retailer of your choice *. For that you will have to click on the link
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at the end of the survey. This link refers to a micro survey in which you will provide

us your email address **.

* Note that ten gift cards will be won.
** The micro survey makes it possible to keep the anonymity of the participants in the

survey.

SECTION 1

1. Think of a clothing brand that you know and you are familiar with.

Name it;

SECTION 2
2. Think about the brand that you mentioned earlier to answer the following statements.

(Mark 1 if you did not agree with what is said and 5 if you are totally agree)

Strongly Strongly | Do not know / Do
disagree agree not answer
I have a lot of affection for this brand 1 2| 3| 4 5
The purchase of this brand gives me
. 1 2| 3| 4 5
a lot of joy and pleasure
| find some.comfgrt in buying or 1 ol 3| 4 5
owning this brand
I am very connected to this brand 1 2| 3| 4 5
I am very attracted to this brand 1 2| 3| 4 5
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3. Think about the brand that you mentioned earlier to answer the following statements.

(Mark 1 if you did not agree and 5 if you are totally agree)

Do not
Strongly Strongly know / Do
disagree agree not
answer
The purchase of this brand gives me a lot 1 5
of joy, pleasure
| am very attracted to this brand 1 5
It's a brand that I enjoy using 1 5
I will be peeved if | could not find this 1 5
brand when | need it
I would be desperate if this brand was
1 5
removed from the market
It would hurt me if | have to give up 1 5
buying this brand
SECTION 3

4. Think about the brand that you mentioned earlier to answer the following statements.

(Mark 1 if you did not agree and 5 if you are totally agree)

clients.

Do not
Strongly Strongly | know /
disagree agree Do not
answer
The products of this brand bring me 1 5
security
I have confidence in the quality of the 1 5
products of this brand
Buying products of this brand is a 1 5
guarantee.
This brand is sincere with consumers. 1 5
Cette marque est honnéte vis-a-vis de ses 1 5
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This brand shows interest in its 4 5
customers.

I think that brand is renewing its products 4 5
to reflect advances in research.

I think this brand is always looking to 4 5
improve its responses to consumer needs.

5. If this mark makes you think of a person, she would be: (check the corresponding
answer: 1 if you did not agree and 5 if you are totally agree)

Strongly Strongly Do not know /

disagree agree Do not answer
Bold 1 2 5
Energetic 1 2 5
Extrovert 1 2 5
Warm 1 2 5
Kind 1 2 5
Sympathetic 1 2 5
Efficient 1 2 5
Practical 1 2 5
Systematic 1 2 5
Relaxed 1 2 5
Quite 1 2 5
Imaginative 1 2 5
Creative 1 2 5
Deep 1 2 5

6. Think about the brand that you mentioned earlier to answer the following statements.



(Mark 1 if you did not agree and 5 if you are totally agree).
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Strongly Strongly Do not know /
disagree agree Do not answer

This brand is the image that | have of 1 5

myself

This brand is the image that | want to 1 5

have

This brand gives a good image of me 1 5

This brand is the image that | want to 1 5

give myself to others.

7. Think about the brand that you mentioned earlier to answer the following statements

(Mark 1 if you did not agree and 5 if you are totally agree).

Strongly Strongly | Do not know /
disagree agree Do not answer

This brand is a written record, part of 1 5

my personal story

This brand reminds me of important 1 5

events from my past

This brand reminds me of a

particular or important place where | 1 5

went

This brand reminds me of a 1 5

relationship with a particular person.
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8. Answer the following statements:(Check 1 if you disagree strongly and 5 if you

agree).

Do not
Strongly Strongly | know /
disagree agree Do not
answer

I often consult other people to help choose the best

alternative available from a product class

If I want to be like someone, | often try to buy the same
brands that they buy

It is important that others like the products and brands |

buy

To make sure | buy the right product or brand, I often

observe what others are buying and using

I rarely purchase the latest fashion styles until I am sure

my friends approve of them

| often identify with other people by purchasing the same

products and brands they purchase 1 23] 4 5
I have little experience with a product, | often ask my
friends about the product 1 2| 3| 4 5

When buying products, | generally purchase those
brands that I think others will approve of

I like to know what brands and products make good

impressions on others

| frequently gather information from friends or family

about a product before | buy
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If other people can see me using a product, | often

purchase the brand they expect me to buy

I achieve a sense of belonging by purchasing the same
products and brands that others purchase

9. Think about the brand that you mentioned earlier to answer the following statements
(Mark 1 if you did not agree and 5 if you are totally agree).

Do not
Strongl Strlon know /
3(;. gy Do not
isagree agree
answer
This brand makes a strong impression on my
X 1 2 3 4 5
visual senses or other senses
I find this brand interesting in a sensory way 1 2 3 4 5
This brand does not appeal to my senses 1 2 3 4 5
This brand induces feelings and sentiments 1 2 3 4 5
I do not have strong emotions for this brand 1 2 3 4 5
This brand is an emotional brand 1 2 3 4 5
I engage in physical actions and behaviors
. 1 2 3 4 5
when | use this brand
This brand results in bodily experiences 1 2 3 4 5
This brand is not action oriented 1 2 3 4 5
| engage ina lot of thinking when | encounter 1 5 3 4 5
this brand
This brand does not make me think 1 2 3 4 5
This brand stl_mulates my curiosity and 1 2 3 4 5
problem solving




153

SECTION 4

10. You are:
. A man

. A'woman

11. How old are you?
. 15

. 16

. 17

. 18

.+ 19

. Other

Thank you very much for your cooperation

Micro survey link = https://limesurvey.ugam.ca/index.php/225244?lang=fr




ANNEXE C

FORMULAIRE DE CONSENTEMENT

UQAM | Université du Québec
' a Montreéal

FORMULAIRE DE CONSENTEMENT

Titre du projet de recherche

Les facteurs d’attachement a la marque de la génération Z dans un contexte nord-

américain

Etudiant-chercheur Direction de recherche

Teretia Tarahu Raoul Graf

Maitrise en science de la gestion - Département de marketing

Marketing Téléphone : 514 987 3000 poste 5027
Téléphone : 514 641 2332 Courriel : graf.raoul@ugam.ca

Courriel : teretia@hotmail.fr

Préambule

Nous vous invitons a participer a un projet de recherche réalisé dans le cadre d’un
mémoire de maitrise a L’ESG UQAM. Avant d’accepter de participer a ce projet de
recherche, veuillez prendre le temps de lire, de comprendre et de considérer
attentivement les renseignements qui suivent.

Ce formulaire de consentement vous explique le but de cette étude, les procédures, les

avantages, les risques et inconvénients, de méme que les personnes avec qui


mailto:teretia@hotmail.fr
mailto:graf.raoul@uqam.ca
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communiquer au besoin. Le présent formulaire de consentement peut contenir des mots
que vous ne comprenez pas. Nous vous invitons a poser toutes les questions que vous

jugerez utiles.

Description du projet et de ses objectifs

L’objectif de cette étude est de déterminer quelles sont les marques de vétements
preférées des jeunes et pourquoi. Les résultats permettront de mieux répondre a leurs
gotts, a leurs besoins ainsi qu’a leurs attentes.

Pour cela plusieurs hypothéses ont été mises en place portant notamment sur la
confiance accordée a la marque, I’image de marque, la personnalité¢ de la marque, les
connexions nostalgiques, I’influence des pairs ou des groupes de références et la
satisfaction.

Nous nous intéressons donc aux jeunes adolescents de 15 a 19 ans, vivant dans la région
de Montréal durant P’année 2019 (année de I’enquéte). On dénombre
101 504 adolescents et pour I’étude le nombre de participants nécessaire sera d’environ
400.

Nature et durée de votre participation

Vous étes donc invité a répondre une fois a un questionnaire d’environ 15 & 20 minutes
réalisé sur internet (Lime Survey). Le questionnaire administré se divise en quatre
sections. La premicre section est composée d’une question ouverte, qui permet de
savoir quelle marque est appréciée, cette question permettra par la suite de répondre
aux questions suivantes. La deuxiéme et troisiéme partie s’intéresse respectivement a
I’attachement a la marque ainsi qu’aux différents facteurs d’attachement a la marque.
Et enfin, la derniere partie concerne les questions sociodéemographiques, telles que
I’age du participant ainsi que son sexe. Les réponses vont de « Pas du tout d’accord »

a « Tout a fait d’accord ».
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Avantages liés a la participation

Les résultats obtenus contribueront a ’avancement des connaissances scientifiques
dans ce domaine de recherche.

A la fin, tu auras la possibilité de participer & un tirage au sort et courir la chance de
gagner une des dix cartes cadeaux de 10 $ dans le détaillant de ton choix.
Il te faudra pour cela cliquer sur le lien du tirage au sort présent a la fin du questionnaire

pour t’inscrire.

Risques liés a la participation

En principe, aucun risque n’est li¢ a votre participation a cette recherche.

Participation volontaire et possibilité de retrait

Votre participation a ce projet de recherche est entiérement libre et volontaire. Vous
étes donc libre de refuser. Vous pouvez également vous retirer de ce projet en tout
temps sans devoir justifier votre décision. Si vous décidez de vous retirer de I’étude,
vous n’avez qu’a aviser le chercheur verbalement. Toutes les données vous concernant
seront détruites. Or une fois une fois le questionnaire terminé et envoyé, le chercheur
n’aura pas la possibilité¢ de retracer un questionnaire en particulier, il ne sera donc pas
possible de supprimer ta participation compte tenu du fait que les participations sont

anonyme.

Confidentialité

Durant votre participation a ce projet de recherche, le chercheur responsable de ce
projet recueillera, dans un dossier de recherche, les renseignements vous concernant.
Seuls les renseignements nécessaires pour répondre aux objectifs scientifiques de ce
projet seront recueillis. Les informations personnelles ne seront connues que du
chercheur et ne seront pas dévoilées lors de la diffusion des résultats. Les données

seront anonymes et numérotées. Ces informations seront conservées dans I’ordinateur
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du chercheur qui nécessite un code d’accés et que seul celui-ci connait. Tous les
documents relatifs au sondage seront conservés sous clef durant la durée de I’étude.
L’ensemble des documents seront détruits 5 ans apreés la derniére communication

scientifique.

Utilisation secondaire des données

Acceptez-vous que les données de recherche soient utilisées pour réaliser d’autres
projets de recherche dans le méme domaine ?

Ces projets de recherche seront évalués et approuvés par un Comité d’éthique de la
recherche de ’'UQAM avant leur réalisation. Les données de recherche seront
conservees de fagon sécuritaire. Afin de préserver votre identité et la confidentialité
des données de recherche, vous serait identifié par un numéro de code.

Acceptez-vous que les données de recherche soient utilisées dans le futur par d’autres

chercheurs a ces conditions ? - Oui - Non

Indemnité compensatoire
Comme mentionné précédemment, tu cours la chance de gagner une des dix cartes

cadeaux de 10 § en t’inscrivant au tirage au sort.

Des questions sur le projet ?

Pour toute question additionnelle sur le projet et sur votre participation, vous pouvez
communiquer avec les responsables du projet :

Teretia Tarahu, (514) 641-2332, courriel : teretia@hotmail.fr

Raoul Graf (514) 987-000 poste 5027, courriel : graf.raoul@ugam.ca

Des questions sur vos droits ? Le Comité d’éthique de la recherche pour les projets
étudiants impliquant des étres humains (CERPE) a approuvé le projet de recherche
auquel vous allez participer. Pour des informations concernant les responsabilités de

1I’équipe de recherche sur le plan de 1’éthique de la recherche avec des étres humains


mailto:teretia@hotmail.fr
mailto:graf.raoul@uqam.ca
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ou pour formuler une plainte, vous pouvez contacter la coordonnatrice du CERPE

plurifacultaire cerpe-pluri@ugam.ca ou 514-987-3000, poste 6188.

Remerciements
Votre collaboration est essentielle a la réalisation de notre projet et 1’équipe de

recherche tient a vous en remercier.

Engagement du chercheur

Je, soussigné(e) certifie

(a) avoir expliqué au signataire les termes du présent formulaire ;

(b) avoir répondu aux questions qu’il m’a posées a cet égard ;

(c) lui avoir clairement indiqué qu’il reste, & tout moment, libre de mettre un terme a la
participation de son enfant au projet de recherche décrit ci-dessus ;

(d) que je lui enverrai une copie du présent formulaire par courriel si celui-ci le
demande !

Nom Prénom : Teretia Tarahu Date : 17/06/2019

Consentement

Je déclare avoir lu et compris le présent projet, la nature et I’ampleur de ma
participation, ainsi que les risques et les inconvénients auxquels je m’expose tel que
présenter dans le présent formulaire. J’ai eu 1’occasion de poser toutes les questions
concernant les différents aspects de I’étude et de recevoir des réponses a ma
satisfaction.

Je, soussigné(e) en cliquant sur oui/suivant, accepte volontairement de participe a cette
étude. Je peux me retirer en tout temps sans préjudice d’aucune sorte. Je certifie qu’on

m’a laissé le temps voulu pour prendre ma décision.

Non Oui/suivant
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ANNEXE D

CONSENT FORM

CONSENT FORM

UQAM | Université du Québec
a Montreéal

Research project title

Factors to brand attachment on the Generation Z in a North American context

Student-researcher Research supervisor

Teretia Tarahu Raoul Graf

Master’s degree in management science Marketing departement

- Marketing Téléphone : 514 987 3000 poste 5027
Téléphone : 514 641 2332 Courriel : graf.raoul@ugam.ca

Courriel : teretia@hotmail.fr

Preamble

We invite you to participate in a research project. Before accepting to participate, and
before signing this consent form, please take the time to understand and carefully
consider the information that follows.

This consent form explains the purpose of the study, the procedures, the benefits, the

risks and disadvantages as well as the people to contact if necessary.


mailto:teretia@hotmail.fr
mailto:graf.raoul@uqam.ca
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The present form might include words that you may not understand. Please do not

hesitate to ask the researcher any questions you may have.

Description of projet and the objectives

The purpose of this study is to determine what are the preferred clothing brands of

teenagers and why. The results will better meet their tastes, needs and expectations.

For  this, several hypotheses have been put in place
concerning, in particular, brand trust, brand image, brand personality, nostalgic

connections, the influence of peers or reference groups, and satisfaction.

We are therefore interested in young adolescents aged 15 to 19 years old, living in
Montreal during 2019. There are 101,504 teenagers and for the study the number of

participants is around 400.

Nature and duration of your participation

You are therefore invited to answer once a survey that will take about 15 to 20 minutes

made on Internet (Lime Survey).

The survey is divided into four sections. The first section consists of an open question,
which lets you know which brand this one likes, this question will allow you to answer
the following questions. The second and third sections focus respectively on the
attachment to the brand as well as the different factors of attachment to the brand. And

finally, the last part concerns socio-demographic issues, such as the age and gender.

Answers are ranged from "Strongly disagree™ to "Totally agree ».

Benefits associated with your participation

The results obtained will contribute to the advancement of scientific knowledge in this
field of research.

At the end of the survey, you will have the opportunity to enter a draw and have the
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chance to win one of the ten $10 gift cards at the retailer of your choice. You will need

to click on the draw link present at the end of the survey to register.

Risks associated with your participation

In principle, there are no anticipated risks to you to you by participating in this research.

Voluntary participation and right to withdraw

Your participation in this project is entirely voluntary. You may refuse to participate
or you may withdraw from the study at any time without the need to justify your
decision. If you decide to withdraw from the study, you only need to verbally inform
the researcher, in this case, all data concerning you will be destroyed. However once
the survey is completed and sent, the researcher will not be able to retrace a particular
survey, it will not be possible to remove your participation given the fact that the entries

are anonymous.

Confidentiality

During your participation in this project, the researcher responsible for this project will
collect information about you in a research file. Only information necessary to meet
the scientific objectives of this project will be collected. Personal information will only
be known to the researcher and will not be disclosed when the results are released. The
data will be anonymous and numbered. This information will be kept in the computer
of the researcher who requires an access code and only this one knows. All survey
materials will be held under lock and key during the study period. All documents will

be destroyed 5 years after the last scientific communication.

Secondary use of data

Do you accept that research data be used to carry out other research projects in the same
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area of study?

These research projects will be evaluated and approved by a Research Ethics Board at
UQAM before they are completed. Research data will be stored in a secure place. In
order to preserve your identity and the confidentiality of the research data, your will be
identified by a code number;

Do you accept that research data will be used in the future by other researchers under

these conditions?
- Yes - No

Compensation

As previously mentioned, you have the chance to win one of the ten $10 gift cards by
entering the draw.

Questions concerning the research project?

If you have any further questions concerning your participation or the study itself, you
may contact the people responsible for the project:

Teretia Tarahu, (514) 641-2332, courriel : teretia@hotmail.fr

Raoul Graf (514) 987-000 poste 5027, courriel : graf.raoul@ugam.ca

Any questions concerning your rights? The research ethics review committee involving
human subjects (CERPE) has approved this research project in which your child will
be involved. If you have any ethical concerns or complaints about your child’s
participation in this study, and you want to speak to someone who is not on the research
team, please contact the coordinator of CERPE plurifacultaire cerpe-pluri@ugam.ca
ou 514-987-3000, poste 6188.

Acknowledgements

Your collaboration is essential to the realization of our project and the research team
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wishes to thank you.

Declaration by the researcher
I, the undersigned, hereby declare that:
(@) I have explained the terms of this form to the signatory;

(b) I have answered the questions he has asked me in this regard;
(c) I have clearly indicated to him that he is free to terminate his child’s participation

in the research project at any time, as described above;

(d) I'will send a copy of this form by email if requested.

Last Name: Tarahu First name: Teretia Date : 17/06/2019

Consent

| acknowledge having read about and understood the present research project,
including the nature and extent of my participation as well as the potential risks and
disadvantages to which I will be exposed, as indicated in this consent form. I have had
the opportunity to ask questions concerning the various aspects of the study and to

receive answers to my satisfaction.

I, the undersigned by clicking yes/next, voluntarily consent to participate in this study.
I understand that I can withdraw at any time without prejudice of any kind. | certify

that I have been given the time needed to make my decision.

No Yes/Next



ANNEXE E

MICRO SONDAGE

Salut,

Merci encore pour ta participation au questionnaire. En remplissant ce mini sondage,
tu cours la chance de gagner une des dix cartes cadeaux de 10 $.

Cela prendra 1 a 2 minutes, il te suffit de répondre a une question dans laquelle ton

adresse courriel est demandée.

Question 1 : Quelle est ton adresse courriel ?

Merci et bonne chance.



ANNEXE F

MICRO SURVEY

Hello

Thank you again for your participation questionnaire. By completing this mini survey,
you have the chance to win one of ten $10 gift cards.

It will take 1 to 2 minutes; you just have to answer a question in which your email

address is requested.

Question 1 : What is your email address?

Thank you and good luck.



ANALYSE FACTORIELLE

ANNEXE G

Le tableau suivant présente la variance totale expliquée par les onze facteurs

Variance totale expliquée

Sommes de rotation du carré des
Valeurs propres initiales Sommes extraites du carré des chargements chargements
% de la % de la % de la

Composante Total variance % cumulé Total variance % cumulé Total variance % cumulé
1 9,221 19,211 19,211 9,221 19,211 19,211 6,822 14,212 14,212
2 6,130 12,771 31,982 6,130 12,771 31,982 4,273 8,902 23,114
3 4,538 9,454 41,435 4,538 9,454 41,435 4,053 8,444 31,558
4 3,656 7,616 49,052 3,656 7,616 49,052 3,249 6,768 38,326
5 2,840 5,916 54,968 2,840 5,916 54,968 3,160 6,584 44,910
6 2,104 4,384 59,352 2,104 4,384 59,352 2,838 5,913 50,823
7 1,918 3,995 63,347 1,918 3,995 63,347 2,749 5,728 56,550
8 1,631 3,398 66,745 1,631 3,398 66,745 2,613 5,444 61,995
9 1,450 3,020 69,765 1,450 3,020 69,765 2,267 4,723 66,717
10 1,348 2,808 72,573 1,348 2,808 72,573 1,976 4,116 70,834
11 1,111 2,314 74,888 1,111 2,314 74,888 1,946 4,054 74,888
12 ,980 2,041 76,929

13 ,906 1,887 78,815

14 ,800 1,667 80,482

15 776 1,616 82,098

16 694 1,445 83,543

17 ,596 1,242 84,785

18 ,567 1,181 85,966

19 ,558 1,162 87,128

20 ,502 1,046 88,174
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La régression linéaire multiple a été effectuée avec les scores factoriels obtenus suite a

I’analyse factorielle pour les variables indépendantes et non les moyennes. En effet

comme nous pouvons le voir dans les tableaux qui vont suivre, les coefficients pour

chacun des énoncés mesurant les variables ne sont pas le méme. Il semple donc

judicieux d’utiliser les scores factoriels, car ces derniers tiennent compte des

coefficients pour chacun des énoncés, contrairement a la moyenne.
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moi
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jlobse rve so uvem ce 120 007 | -011 023 | -012| -o008 043 -,062 -048 | -029| -065
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Ma t rice des co ef ficie nt sdes comp osante s
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6 10 11
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qua litE! de s veteme nt s - 006 153 -,058 -,046 -012 -,006 -, 201 141 215 ,119 -,126
de cette marque

Achete r des vete ments

de ce ne marque, c'est -,018 123 -, 044 -,050 022 -,023 -,038 ,014 ,185 ,068 -.,212
une gara nlie

C@tte n,arquf:est

sincere vis-a-vis des -,010 ,20S -021 ,052 -.073 -.074 ,020 ,038 -,031 -, 048 ,054

c.onsommateurs
Cette ma rq ue est

honne te vis - ii- vis de ,002 214 -029 052 -,093 -,062 -.024 ,062 -, 032 -, 038 ,005
ses clie nts

Cette ma rq ue montre

dei_l'l nte re t pour ses ,006 ,20B -,003 -007 - 027 -,044 ,019 ,001 -, 034 -, 006 Q20
clients

je pense que cette
marque renouvelle ses
vetemen ts pour tenir 004 209 014 -.070 022 ,036 ,011 -, 101 -,039 -,010 -,022
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I maginative ,009 -Q28 -.042 -,030 ,017 -,046 -,019 ,025 -, 0S5 ,511 044
Creative ,020 -,004 -,039 -,024 -,016 -0Ls| -, 050 -,005 -.022 494 078

I ntellige nte -,019 -,003 -,0 06 ,062 -,034 ,003 102 -,039 -,043 176 182
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Matrice des coefficients des composantes

Composante
1 2 3 4 5 [ 7 8 9 10 11

selon moi, approwuveront

Jaime savoir quelies
marques et quels
produits font bonne JA25 -019 =001 =027 019 =036 =032 042 =014 062 -033
impression sur les
autres

Je recueille
fréquemment des
informations auprés
d'un ami ou de la 136 o1 006 -073 -,056 -.044 -024 055 043 040 08
famille sur un produn
avant de Facheter

Si d'autres personnes
peuvent me voir utiliser
un produit, J'achéte
souvent la marque J23 | -003 | -.003 009 | -014 | -063 015 -.001 -,043 047 000
qu'elles attendent de
moi

Jatteins un sentiment
d'appartenance en

achetant les mémes 062 | -028 | -022 066 066 | -089 080 | -006 | -079 029 | -284
produits et marques
que les autres

Cette marque fait une
forte impression sur -.044 -,008 -.059 310 010 o021 004 -.085 -.032 -.022 -.064
mes sens visuels

Pense & la marque que

trouve
v e ote | 037 | -o025 | -o0s8| 309 004 005 | -o011| -0&7| -0s2| -010| -o007

de manitre sensorielie
Cette marque provogue

i 006 | -o11 | -o19| 256 | -032| -o040| -061| 07| 020 -00s| 057
Sabe marqte 4t ine -002 | -017| 009 | 250 | -055 | -o025 | -048| 043 | 034 | -0s4 | 120
Je suis engagé par des

actions et

comportements lorsque -013 -.043 025 021 -010 019 034 -.023 369 -101 021

J'utilise cette marque

Cette marque se traduit
par des expériences =004 -033 010 003 =026 019 028 -.026 376 =061 054
corporelies

Je réfiéchis beaucoup
quand je rencontre 009 014 =030 016 046 -,006 -.022 =041 008 088 337
cette marque

Cette marque stimule

ma curiosité et ma { Kil - K X -,024 -034 - 0 . "
- fon de probime 01 02 008 06 067 02 03 028 09 109 326




ANNEXE H

CONDITIONS A LA REGRESSION LINEAIRE MULTIPLE

Nous avons recours a la régression linéaire dans notre étude, il y a cependant des
conditions préalables au recours a la régression linéaire multiple basées sur 1’étude des

résidus (Malhotra, 2009). Les étapes sont les suivantes :

Etape 1 : La normalité

Il faut vérifier si les erreurs sont distribuées normalement. On constate ici que la
distribution est normale, en effet I’histogramme forme bien une cloche, il n’y a donc
aucune anomalie visible. Cette condition est respectée.

Histogramme
Variable dépendante : MoyenneAttachement2

Moyenne = -7,03E~16
40 Ecart type = 0,984
N =350

Fréquence

-3 -2 -1 0 1 2 3

Régression Résiduel standardisé
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Etape 2 : L’absence de multicolinéarité
Il faut wvérifier I’absence de multicolinéarité, autrement dit lorsqu’il y a des
intercorélations entre les variables explicatives (entre les facteurs). On constate qu’il
n’y a pas de chiffre supérieur a 0,6, cela signifie ’absence de multicolinéarité.

La condition est respectee.

Corrélations

RECR REGR factor | REGR factor [ REGR factor
MoyenneAt [factor score [score 2 [score 3 |score 4  [REGR factor |REGR factor |REGRfactor [REGR factor [RECR factor |REGR factor |REGR factor
tachement |1 for for analysis | for analysis | for analysis |score 5 for |score 6 for [score 7for |score 8for |score 9 for |score 10 for |score 11 for
2 analysis 1|1 1 1 analysis 1 | analysis 1 analysis 1 analysis 1 analysis 1 | analysis 1 analysis 1
MoyenneAttachement2 _ Corrélation de Pearson 7 140 370 101 303 152 112 117 719 —028 i1 118
Sig. (bilatérale) 1009 1000 000 .000 004 036 028 000 651 037 027
N 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
REGR factor score 1 for Corrélation de Pearson 140 1 1000 000 J000 1000 J000 1000 1000 1000 1000 1000
analysis 1 Sig. (bilatérale) 009 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
N 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
REGR factor score 2 for Corrélation de Pearson 370 ~000 1 ,000 ~000 ,000 ,000 ,000 1000 ~000 .00 000
it Sig. (bilatérale) .000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
N 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
REGR factor score 3 for _Corrélation de Pearson 191 000 ,000 T ~000 .000 ,000 .00 1000 000 2000 \000
anahysiel Sig. (bilatérale) 000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
N 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
REGR factor score 4 for Corrélation de Pearson 303 000 ,000 1000 T J000 2000 1000 1000 000 1000 1000
analysis 1 Sig. (bilatérale) 000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
N 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
REGR factor score 5 for _Corrélation de Pearson 152 ~000 1000 1000 000 T 2000 1000 1000 2000 1000 1000
analysis;l Sig. (bilatérale) ,004 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
N 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
REGR factor score 6 for  Corrélation de Pearson 112 4000 ,000 .000 +000 ,000 1 ,000 .000 ,000 .000 .000
analysis 1 Sig. (bilatérale) 036 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
N 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
REGR factor score 7 for  Corrélation de Pearson 117 000 1000 .000 ,000 ,000 ,000 1 1000 -000 <000 .000
Analysicid Sig. (bilatérale) 028 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
N 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
REGR factor score 8 for _Corrélation de Pearson 219 000 1000 J000 000 [000 ~000 1000 T 000 000 1000
analysis:1 Sig. (bilatérale) 000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
N 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
REGR factor score 9 for _Corrélation de Pearson —022 ~000 1000 ,000 000 1000 J000 1000 1000 1 1000 1000
analysis 1 Sig. (bilatérale) 1651 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
N 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
REGR factor score 10 Corrélation de Pearson a1 J000 1000 1000 ~000 1000 J000 ,000 1000 2000 T ,000
foranalyzis1 Sig. (bilatérale) 037 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
N 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
REGR factor score 11 Corrélation de Pearson 118 ,000 ,000 1000 000 1000 000 L000 ,000 000 000 1]
foranaleis’) Sig. (bilatérale) 027 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
N 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
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Etape 2 : La linéarité
11 faut vérifier que la fonction de régression est linéaire, c’est le cas ici, cette condition

est donc respectée.

Tracé P-P normal de régression Résiduel standardisé
Variable dépendante : MoyenneAttachement2
1,0

Prob cum attendue

00 02 04 06 08 L0

Prob cum observée
Etape 3 : L’homoscédasticité
L’homoscédasticité revient a dire que la variance des résidus est constante, autrement
dit qu’il y a une constance de la performance prédictive du modéle pour I’ensemble des
X. Visuellement cela signifierait que les résidus sont distribués de facon aléatoire autour

de 0. Cette condition est respectée.

Nuage de points
Variable dépendante : MoyenneAttachement2

Régression Résiduel standardisé
°
°
°
°

Régression Valeur prédite standardisée
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