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RESUME

Le concept de la fidélité a la marque a été longuement discuté dans la littérature,
I’objectif étant de comprendre la dynamique derriére ce comportement. Pour les gestionnaires
des marques, comprendre le comportement de fidélit¢ des consommateurs ainsi que les
différentes motivations de la fidélité a la marque est la clé pour développer des marques
fortes et rentables a court terme comme a long terme. Cette ferveur envers la marque et
surtout la fidélit¢ & la marque a pris une ampleur en parallele avec I’amplification de la
concurrence et I’éclosion d’une forme d’affrontement des marques.

Dans cette étude, nous éclaircissons la notion de la fidélité des consommateurs envers
une marque ainsi que les différentes variables qui sont & I’origine de ce construit. Le cadre
conceptuel élaboré pour cette étude nous permet d’expliciter les différentes relations entre la
vraie fidélité a la marque et divers antécédents. Il est composé de huit hypotheses qui testent
la relation entre la vraie fidélité a la marque et différentes variables. Nous avons intégré une
nouvelle variable qui est I’incertitude du contexte économique afin de vérifier la validation
de la relation des variables indépendantes avec la fidélité a la marque. Aussi, afin de mieux
cibler notre échantillon d’étude, nous avons intégré au questionnaire des questions portant sur
la situation économique des répondants a savoir s’ils ont subi une perte totale ou partielle de
leur revenu récemment.

Les principaux de recherche nous aménent a avancer que la fidélité & la marque est
composée de deux facteurs : les achats répétés et la sensibilité & la marque. Seul le facteur
« achats répétés » est expliqué par cinq des sept variables indépendantes de I’étude a savoir :
le risque per¢u, la confiance, ’attachement a la marque, I’engagement envers la marque et le
niveau d’implication.

Trois variables furent considérées pour [’évaluation du contexte économique : la
baisse de revenus, la perte d’emplois et ’incertitude économique. Seule la baisse de revenus a
une incidence sur la fidélité a la marque et sa composante « achats répétés ». La baisse de
revenus est aussi explicative de 1’attachement, I’engagement, ’attitude et la confiance envers
la marque.

Mots clés de cette étude : fidélité a la marque, le risque pergu, la conflance aux
marques, I’attachement a la marque et I’incertitude du contexte économique.



INTRODUCTION

Le théme principal de ce travail de recherche est I’étude de la relation entre la vraie fidélité a
la marque et un ensemble d’antécédents a cette fidélité dans un contexte d’incertitude de la
situation économique et financiere (plus précisément la crise économique qui a frappé
récemment le marché mondial). Le but est de valider la relation entre la fidélité a la marque et
un ensemble de variables indépendantes; a savoir le risque pergu, la confiance aux marques,
’attachement a la marque, I’engagement a la marque, la sensibilit¢ au prix, le niveau

d’implication, I’attitude envers la marque et I’incertitude du contexte économique.

La majorité des recherches existantes sur la fidélité a la marque se sont centralisées sur
I’étude de la variable dépendante qui est la fidélit€ a la marque. Nous avons constaté la
pertinence d’étudier cette méme variable dans un contexte économique en récession,
I’objectif étant de comprendre le comportement de fidélité d’un consommateur qui vit des
difficultés €conomiques que nous avons mesurées avec la variable « incertitude

économique » ainsi que la perte d’emploi et de la baisse du revenu.

La revue de la littérature qui sera présentée dans le chapitre [ va nous permettre d’expliciter
notre variable dépendante ainsi que les différentes variables indépendantes explicatives de la
fidélité a la marque. A la fin du chapitre, nous ferons une bréve présentation de la variable

modératrice qui est I’incertitude de la situation économique.

Le deuxieme chapitre résumera les différentes variables retenues ainsi qu’une présentation du
cadre conceptuel de I’étude, suivi d’une exposition des hypotheses de recherche. La
méthodologie fera I’objet du troisiéme chapitre. Il sera suivi de ’analyse dans le quatrieme
chapitre qui est une présentation compléte des résultats ainsi qu’une analyse approfondie des

données recueillies.

Finalement, le cinquiéme et dernier chapitre sera réservé au dévoilement des
recommandations et des conclusions faites a partir des résultats de 1’étude suivi d’une

proposition de différentes pistes de recherche.



CHAPITRE ]

LA REVUE DE LA LITTERATURE

Depuis des décennies, le domaine du marketing a connu un grand virage vers le marquage
des produits. Cet engouement pour la marque et ses apports a l'entreprise a contribué a
I'expansion et a l'augmentation du nombre des produits marqués sur le marché. Ceci a généré
une guerre sur le marché des marques. La concurrence est devenue de plus en plus féroce. Le
consommateur est confus devant le nombre de produits similaires qui se vendent sous des
marques différentes. Par contre, le marquage des produits a permis au consommateur de créer

des liens d'attachement ainsi que des repéres visuels avec certains produits.

Tout au long de ce chapitre, nous allons essayer de démystifier le concept de la marque. En
premier lieu, nous procéderons aux définitions du concept de la marque, ainsi que la fidélité a
la marque. Ensuite, nous proposerons une analyse compléte du construit de la fidélité a la
marque ainsi que les antécédents nécessaires pour fidéliser les consommateurs dans le cadre
de sa relation avec une marque. Il est essentiel de clarifier que la revue de la littérature
traitant de la fidélité de la marque est considérable et complexe, ce qui engage I’importance
de bien la définir puisqu’il s’agit d’un construit stratégique dans 1’élaboration du cadre

conceptuel de ce mémoire.

Dans une premiere partie de ce travail, nous procéderons a la définition de la fidélit¢ dans un
cadre général. Ensuite, nous déterminerons les origines de cette variable et comment elle a été
introduite dans le domaine du marketing et en particulier dans les études se rattachant au

comportement du consommateur.

Une deuxieme partie de ce chapitre permettra d’expliciter la notion de la marque dans un
contexte général ainsi que les définitions dans un optique marketing. En troisiéme lieu, nous

aborderons la fidélité a la marque dans une vision marketing, en commencant par un recueil



des définitions avancées dans la littérature. Ultérieurement, deux modéles de la fidélité seront
présentés. Finalement, une revue des différents antécédents a la fidélité a la marque sera

présentée.

1.1  PRESENTATION DU CONCEPT DE LA FIDELITE

Cette partic du premier chapitre a pour objectif de présenter un apergu global de la fidélité
dans les différents champs de recherche autres que le marketing. En effet, une bonne
compréhension de la fidélité et ses origines permettra de déterminer le processus qui aménera
les gestionnaires, et surtout les spécialistes en marketing, a leur porter un tel intérét afin de

proposer des recommandations stratégiques a 1’entreprise.

> Définitions de l1a fidélité dans la littérature

Dans le Larousse en ligne, on trouve plusieurs définitions de la fidélité. On peut alors les

résumer dans les énoncés suivants :

o Fidélité a un principe : C'est la qualité de quelqu'un qui manifeste de la constance
dans ses sentiments et sa relation envers quelque chose, ou quelqu'un.

o Fidélité est aussi la qualité d'une personne constante dans ses sentiments, ses
affections, ses habitudes. Ce cas s'illustre bien dans la fidélité d'un ami ou la fidélité
d'une cliente.

o Fidélité d'un récit : C'est ce qui désigne aussi ce qui est conforme a 'exactitude, a la
vérité d'un énoncé.

o Fidélité 2 la parole donnée : C'est aussi la qualité de quelqu'un qui ne manque pas a
une promesse qui ne trahit pas un serment.

o Fidélité conjugale : le fait pour un conjoint ou un partenaire amoureux, d'étre fidele
a l'autre et en particulier de ne pas commettre l'adultere.

* Fidélité de la mémoire : qualité de quelque chose qui n'est pas altérée au cours du
temps.

o Fidélité d'une échelle de mesure : qualité d'un instrument de mesure qui pour une
méme grandeur mesurée plusieurs fois, donne toujours une méme indication ou un

méme résultat.



Une recherche dans les encyclopédies électroniques a permis de ressortir différentes

définitions du concept de la fidélité.
Dans Wikipedia ':

o La fidélité est un attachement a ses devoirs et a ses affections; ainsi qu’une

régularité a remplir ses engagements.

La fidélité se définit alors comme un attachement ainsi qu'un engagement. C'est l'aspect le
plus important dans la fidélité qui est sans aucun doute une relation entre deux entités qui se
caractérise par une force interrelationnelle qui se manifeste & travers un lien d'attachement et

un fort engagement.

Selon les données sur l'encyclopédie électronique Wikipedia, il existe plusieurs types de
fidélité :
o La fidélité conjugale, qui est considérée comme une composante de l'union de deux
personnes liées par le mariage ou par une union de fait.
e Dans le secteur économique, on parle plus de notion de fidélité du consommateur
qui désigne la régularité avec laquelle un client se présente dans un méme commerce
pour acheter un méme produit ou la méme marque.

o La fidélité de nature politique qui désigne I'obéissance d'un sujet & son mouvement

ou a un chef.

Les différentes définitions citées ci-dessus affirment le fait que la fidélité est un construit
complexe a définir. Toutefois, ces définitions abordent toutes la notion de temps et de
durabilité ainsi qu'une importance majeure a la nature de la relation entre les entités liées par

cette fidélité.

! http:/fr. wikipedia.org/wiki/Fid%C3%A91it%C3%A9



Ceci dit, la fidélité désigne une relation entre deux entités qui se caractérise par un
, .y 2 L. (o .
dévouement (se consacrer entierement”) ainsi qu'un attachement caractérisé par une relation

solide et durable.

Pour les fins de ce travail de recherche, 1a notion de fidélité va étre définie dans le cadre
d'une relation entre le consommateur et une marque. Afin de mieux comprendre cette
relation, une bréve présentation du concept de la marque sera développée dans le but de
définir les différentes variables de recherche, entre autres la fidélité a la marque, qui

représente la variable dépendante dans le cadre de ce mémoire.

1.2 LA PRESENTATION DU CONCEPT DE LA MARQUE

1.2.1 Les définitions de la marque

Dans le Larousse 2007, la marque se définit comme:

o Une trace, un signe, ou un objet qui sert a repérer, a reconnaitre quelque chose, c'est
la fonction d'identification. On parle ici d'objet comme par exemple la marque page
ou juste une marque qu'on laisse sur une page afin d'avoir un repere physique.

e Une marque peut évoquer une trace ou une empreinte laissée par un corps soit sur un
autre corps ou une autre surface.

o Une marque peut évoquer un indice, un témoignage qui permet d'identifier ou
d'attester un fait ou un objet. C'est ce qu'on appelle avoir une marque de confiance

envers quelqu'un.

Une multiplicité de définitions de la marque existe dans la littérature en gestion et en
particulier dans la littérature en marketing. Il s’agit d’un construit assez complexe et riche

auquel on peut attribuer plusieurs types de définition (Roux, 1986).

1l existe, la définition commerciale de la marque qui est un nom, un terme, un signe, un

symbole, un dessin ou toute combinaison de ces éléments servant a identifier les biens ou

% Petit Larousse 2008.



services d’un vendeur ou d’un groupe de vendeurs et a les différencier de la concurrence

(Kotler et Dubois, 1997).

La définition économique mentionne que la marque est un signe de différenciation
(Kapferer et Thoening, 1994). La différenciation est un facteur important lors de la
commercialisation d'un nouveau produit. Commercialiser un produit sous une marque permet
de lui attribuer une identité et faciliter ainsi le processus décisionnel lors d'un achat ou lors de

comparaison avec les produits de la concurrence.

Alors que les définitions publicitaires affirment que la marque est un potentiel de vente
future déposé dans le subconscient de milliers d’individus (Herbin, in Roux 1986), c'est la
dimension de reconnaissance et surtout d'image lie a la marque dans l'esprit du

consommateur qui est importante.

e «La marque est un nom qui influence les acheteurs.» (Kapferer, 2004; p.11). Clest la
fonction la plus importante.

e «La marque est plus qu’une banniére ou un patronyme, elle représente un signe
distinctif pour 1’entreprise» (Watkins, 1986), un symbole (Gardner et Lévy 1955) ou
une source de valeur ajoutée.

e La marque est un élément qui lie le fabricant d’un produit, son distributeur et son
consommateur. (Dimitriadis, 1994; p.21)

o La définition de la marque selon The American Marketing Association 2009 : « Un
nom, un terme, la conception, le symbole ou tout autre élément permettant
d'identifier un vendeur de bien ou de service sont distincts de ceux des autres
vendeurs. Le terme juridique pour la marque est une marque déposée. Une marque
peut identifier un produit, une famille d'articles, ou tous les objets de ce vendeur. Si
elle est utilisée pour l'entreprise dans son ensemble, le terme préféré est le nom

commercial. »

D’aprés les différentes définitions citées sur la marque, il est évident qu’il s’agit d’un concept

complexe, trés important et stratégique pour la création de la valeur pour I’entreprise.



On note aussi l'importance de la marque dans la relation qui lie un produit avec son

distributeur ou avec son consommateur.

Dans le cadre de ce travail de recherche, on se basera sur la définition de 1’American
Marketing Association puisqu’elle récapitule les autres définitions avancées par les différents

spécialistes de la marque.

Afin de mieux comprendre le construit de la marque qui représente une variable importante
pour I’élaboration du cadre conceptuel de cette recherche, il est important d’éclaircir

I’ensemble des composantes stratégiques liées a ce concept.

Toutes les définitions citées se rejoignent sur le fait que la marque est une source de valeur
pour toute entreprise. La marque joue un role clé dans 1’élaboration d’une image pour
I’entreprise puisqu’elle permet de faciliter la mémorisation du produit et de ’entreprise dans
I’esprit du consommateur. Elle reflete I’image de I’entreprise a travers des couleurs, des

symboles qui permettent au consommateur de la différencier des autres marques.

La différenciation et son positionnement stratégique d’un bien ou un service, sont les
objectifs les plus importants pour les entreprises. Cette problématique stratégique émane de la

concurrence, ce qui complexifie la prise de décision lors de 1’achat d’un produit.

A travers la prochaine section, nous allons révéler I'importance de la marque dans la stratégie
de l'entreprise. Elle sera associée a la fidélit€ dans une autre partie de la revue de la

littérature.

1.2.2 L’importance de la marque

«Les usines fabriquent des produits, les consommateurs achétent des marques, les produits
peuvent étre copiés par les concurrents, les marques sont uniques, les produits peuvent se

démoder facilement et rapidement. Par contre, les grandes marques sont éternelles.» (Aaker,
1994; p. 3).

Cette citation de 1’un des grands spécialistes de la marque nous explique pourquoi autant les
chercheurs que les gestionnaires s’intéressent au développement de fortes marques. D’un

point de vue consommateur, la marque apporte une garantie lors d’un achat ainsi qu’une



satisfaction. Pour les entreprises, une marque forte est une source de valeur a court terme

comme a long terme.

David Aaker (1992) indique que les marques qui sont importantes pour les consommateurs
représentent une source de nombreux priviléges et avantages pour les entreprises. Il résume

les apports positifs de la marque pour 1’entreprise comme suit:

Un portefeuille de clientéle fidele qui représente un puits de bénéfices durables pour
’entreprise. Dans un marché concurrentiel avec une offre presque similaire, il devient trés

difficile pour I’entreprise de recruter de nouveaux clients.

e Un marketing mix efficace, dans la mesure ou la gestion des quatre éléments du mix
d’un produit permet de créer un positionnement pour ’entreprise dans 1’esprit du
consommateur a travers des images, des couleurs ou des symboles.

o Procure la possibilité de pratiquer des marges plus élevées, vu qu'un consommateur
fidele devient moins sensible a l’augmentation du prix ainsi que les pratiques

promotionnelles et actions marketing de la concurrence.

e Une extension de marque dans d’autres catégories de produits devient plus facile et
plus rentable puisque le client connait déja le positionnement de la marque et il a déja
eu une expérience positive avec celle-ci. L’adoption d’un nouveau produit sous la

méme marque sera plus facile que le changement pour une autre marque inconnue.

e Positionne I’entreprise dans une situation de force face aux distributeurs en favorisant
des meilleures conditions de négociation. Une entreprise qui détient dans ses actifs
des marques trés réputées et fortes aupres des consommateurs bénéficie des atouts et

de la valeur ajoutée auprés des fournisseurs et distributeurs.

Aaker (1994) nous spécifie aussi les quatre principales fonctions de la marque:

o La marque identifie et différencie. On parle de la fonction liée a 1'image que reflete
la marque.

s La marque débanalise et donne un sens au produit. C'est la fonction symbolique de

la marque.



e La marque est une garantie pour le client. Ceci découle de la naissance d'une relation
de confiance entre la marque et le consommateur qui achéte le produit d'une marque
en particulier, car elle lui procure une certification sur la conformité de son choix.

e La marque facilite le processus de décision du consommateur. C'est la fonction de
raccourci pour choisir une marque que le consommateur connait déja et qui a été

satisfait du résultat dans le passé.

Ces avantages que représente la marque sont des facteurs qui incitent la majorité des
entreprises d’aujourd’hui a marquer leurs produits afin de leur donner une image, un
positionnement, une référence ainsi qu'un repére dans I’esprit du consommateur.
L'engouement pour la marque a permis la naissance de plusieurs disciplines connexes comme
le comportement du consommateur et les études psychosociales qui essayent de comprendre
la nature de la relation entre le consommateur et les marques afin de pouvoir renforcer cette

connexion.

Etre fidéle a une marque peut fournir & la fois aux consommateurs et aux entreprises des
avantages essentiels (Kim, Morris et Swait, 2008). Pour les entreprises, la fidélité des clients
améliore le capital de marque par I'abaissement de la vulnérabilité aux actions marketing des
concurrents, l'augmentation des marges, en augmentant l'efficacité de la communication
marketing, et susceptible de générer plus de licences de marque ou des possibilités

d'extension (Keller, 1998).

Les études sur la marque et sa relation avec le consommateur se sont beaucoup inspirées
de la psychologie. Ceci explique l'intérét de bien expliciter la notion de la marque ainsi que
ses enjeux dans le but de mieux comprendre la logique du processus de fidélisation du
consommateur. Afin de présenter le lien entre la marque et la fidélité du consommateur, nous
allons premierement définir cette variable qui est la fidélité a la marque ainsi que ses

antécédents.

1.3 LAFIDELITE A LA MARQUE

L'examen de l'importance de la marque nous a permis de déterminer son intervention dans la
stratégie globale de l'entreprise ainsi que dans la création d'une relation solide avec le

consommateur qui va accomplir ses achats en toute confiance puisque sa décision d'achat sera
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basée sur les antécédents souvent positifs avec cette marque. Elle procure aussi un sentiment
d'appartenance a un groupe ou a une communauté de marque que procure le choix d'une

marque.

De nos jours, le processus décisionnel qui précede I'achat est devenu problématique
pour le consommateur et pour les entreprises puisqu'on remarque une multiplication des
marques qui offrent les mémes caractéristiques avec les mémes promesses. On peut parler
d'une guerre commerciale ou le consommateur est envahi par le nombre de marques qui se
présentent a lui dans la journée a travers les différents canaux de communication de masse.
Aussi, la présence d’une concurrence extrémement féroce a favorisé 1’augmentation de

I’indécision lors de l'achat.

Le consommateur est forcé de faire un choix difficile entre deux marques ou plus, qui
répondent souvent au méme besoin et qui affichent le méme prix. Un environnement
concurrentiel de cette envergure oblige les entreprises a aller plus loin que la création d’une
forte marque. Leur mission est de fidéliser leurs consommateurs actuels et d’essayer de

recruter de nouveaux clients afin de remplacer les clients qui partent.

Le questionnement est le suivant: quelles sont les différentes facettes de la fidélité a la
marque? S'agit-il d'une technique applicable pour toutes les marques? Quels sont les enjeux
liés a ce construit aussi important pour notre recherche que pour toutes les entreprises
d'aujourd’hui? Afin de répondre a ces questions, il est impératif d'établir une définition de la

fidélité a une marque.

Selon (Xang et Yu 1999), il existe deux types de fidélité : la vraie et la fausse fidélité. En
effet, les deux ménent au méme objectif qui est celui de réaliser des achats répétitifs pour la

méme marque, mais leurs causes et implications sont trés différentes.

Dans la méme veine, plusieurs études ont soulevé I’importance de comprendre la différence
entre la vraie fidélité et la fausse fidélité (par exemple, Bloemer et Kasper 1995; Fournier
1998; Odin, Odin, et Valette-Florence 2001). La vraie fidélité peut étre distinguée selon
plusieurs construits comme par exemple, l'attitude relative (Dick et Basu, 1994) ou la

sensibilité a la marque selon Odin, Odin et Valette-Florence (2001) et Bloemer et Kasper
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(1995). Parmi les études d’Odin, Odin et Valette-Florence (2001), la sensibilité a la marque

est un concept qui permet de distinguer la vraie fidélité de la fausse fidélité.

Cette notion de vraie fidélité a été résumée par Kim, Morris et Swait (2008) qui expliquent
que I’étude de la fidélité a la marque doit se faire selon a la fois ’attitude et le comportement

afin de différencier la vraie fidélité a la marque de la fausse fidélit€ a la marque.

La vraie fidélité (true loyalty) a la marque est conceptualisée comme un comportement
d’achat d’une marque accompagné d’une attitude positive envers la marque tandis que la
fausse fidélité (spurious loyalty) est limitée a une définition basée sur des achats répétés de la

méme marque avec peu ou pas d'attitude positive (Odin, Odin et Valette-Florence, 2001).

1.3.1 Définitions de la fidélité a la marque

La revue de la littérature sur la fidélité a la marque est trés vaste et riche. La terminologie
adoptée par les différents chercheurs sur la fidélité a la marque est trés variée ce qui explique

la difficulté de trouver une définition qui fait I’'unanimité.

Différentes définitions de la fidélité a la marque identifiée dans la littérature a compter de

1952 sont présentées dans le tableau 1.1.

Aaker (1996) suppose qu'une base de consommateurs fidéles représente une barriére a
l'entrée, une base pour une prime de prix, le temps de répondre a des innovations. Keller
(1998), lui, affirme que pour les entreprises, la fidélité des clients améliore le capital de
marque par la diminution de la vulnérabilité aux actions marketing concurrentielles,
l'augmentation des marges, en augmentant I'efficacit¢ de la communication marketing, et

susceptible de générer plus de licences de marque ou des possibilités d'extension.

Dans le cade de ce travail de recherche, la vraie fidélité a la marque représente notre
variable dépendante & travers laquelle nous allons essayer de confirmer son réle dans la
création d'une relation positive ou négative avec les différentes variables indépendantes que
nous allons pouvoir découvrir tout au long de ce chapitre. Les définitions de la fidélité a la

marque sont trés nombreuses et dépendent du contexte ainsi que des attributs choisis pour la

définir.



Tableau 1.1

Définitions de la fidélité a la marque

:§§ii%‘é;ﬁniﬁ0ﬂ.s.

Dimension de la
définition

Comportement d'achat répétitif dans une

Comportementale :

Brown (1952) gy . Nombre de transactions
période donnée. R
de la méme marque
. Une tion d’achats i doit . .
Cunningham(l ne  proportion a:c qui - col Dimension
atteindre le seuil de 65 % des achats dans
956) L comportementale
la catégorie.
La fidélité a la marque est plus quun Dimension
Day (1960) comportement d'achat. 1l s'agit d'une| comportementale et
dimension attitudinale. attitudinale
La fidélité a la marque requiert au moins Dimension
Turker (1964) |trois achats consécutifs de la méme
comportementale
marque.
Un consommateur fidéle c’est un Dimension
Sheth (1968) consommateur qui achéte toujours la
comportementale

méme marque.

C’est un comportement affectif d’achat,
répétitif dans le temps, ainsi qu’une

Comportementale et

Jacoby (1975) évaluation psychologique traduisant une attitudinale
attitude favorable vis-a-vis de la marque.
Jacoby - (1971) Z:I?iztrl(;ie(ieré;rlt:rliriz 1?1?: ZZﬁ?::i?lréin: Comportementale
Dussart (1983)
marque.
Aaker (1991) C’est le degré d’attachement a une Attachement
marque.
Dick et Basu|Comportement d’achat répétitif et attitude| Comportementale et
(1994) positive a I’égard de la marque. attitudinale
La fidélité a la marque est pergue comme
un  mécanisme de réduction de
. I’ambiguité et de la complexité d’une , . .
Amine (1998) . , . . Réduction de risque
décision d’achat qui provient de

I’existence de différences subtiles entre
les marques.

Odin, Odin et
Valette
Florence (2001)

La vraie fidélit¢ a la marque est plus
qu’un comportement d’achat, c¢’est une
attitude favorable envers la marque alors
que la fausse fidélité est un achat d'inertie

Distinction entre la vraie
fidélité a la marque et la
fausse fidélité a la
marque

12
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répété de la marque avec ’absence d’une
attitude loyale.

La fidélité est D’engagement du

consommateur envers la marque et la Engagement et

Temessek et . . . s A
. confirmation de cette intention de fidélité | comportement répétitif

Touzani (2004) . g \

par un comportement affectif et répétitif d'achat

d’achat.

Relation latente afin de contrdler ses

. actions a long terme a travers une| Achat répété de la mé

Frisou(2005)  long Achat répété de la méme

augmentation de ses achats en faveur de marque

la marque.

La vraie et la fausse
fidélité a la marque a
travers la notion de
sensibilité a la marque

Kim, J., Morris, | La vraie fidélit¢ a la marque peut se
J., et Swait, J.|deéfinir a travers la sensibilité a la marque
(2008). {ce concept sera défini dans le point 1.)

Le tableau 1.1 est une présentation de différentes définitions de la fidélité a la marque dans la
littérature respectivement dans le domaine du marketing de la marque et celui du
comportement du consommateur. Notre objectif est de présenter différentes conceptions de la
fidélité¢ a la marque. Toutefois, ce tableau reste partiellement représentatif puisqu’il s’agit
d’un essai de schématisation des définitions de la fidélité, ce qui n’exclut pas |’existence

d’autres approches ou visions de la fidélit€ a la marque.

Comme on le constate, le tableau 1.1 indique ’existence de plusieurs séparations dans la
définition de la fidélité a la marque. Certains auteurs recourent ainsi aux proportions d’achat
(Brown, 1952; Cunningham, 1956; Day, 1960). Par exemple, 1’étude de Brown (1952) sur la
fidélité a la marque basée sur les tendances d’achat des consommateurs a permis de classer ce
construit en quatre catégories : (1) loyauté sans faille, (2) loyauté, (3) loyauté instable, (4) pas
de loyauté. D’autres confument I’existence de fidélité si le consommateur fait au moins
quatre achats consécutifs de la méme marque (Tucker, 1964 ; Stafford, 1966 ; McConnell,
1968). Tandis que d’autres études, comme celle de (Chaudhuri et Holbrook, 2001),
s’intéressent plus aux comportements d’achat déclarés ainsi que les intentions de ré-achat de

la méme marque.
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Jusqu’en 1960, la fidélité¢ a la marque a été étudiée a travers la notion de comportement
d’achat. L’article de Day (1960) a l’effet que le comportement d’achat répété est une
condition indispensable, mais insuffisante pour parler de la fidélit€ a une marque, fait oeuvre

de pionnier.

Ceci nous permet de déduire que les premiers travaux sur la fidélité a la marque étaient
purement comportementaux, souvent mesurés a travers la notion de fréquence d'achat.
D’ailleurs, c'est cette théorie qui a influencé les travaux de Tucker (1964) qui considére qu’un
consommateur fidele doit acheter consécutivement au moins trois fois la méme marque. Cette
explication se caractérise par deux aspects li€s. Le premier se manifeste par un comportement
d’achat qui se répéte dans le temps alors que le deuxieéme se manifeste par des achats faits

d'une maniere consécutive : c'est l'aspect temporel.

Ces dimensions ont créé toute une polémique a la définition de la fidélité a la marque, comme
chez Cunningham (1956), Tucker (1964), Jacoby et Kyner (1973), Oliver (1997), Wetzels, de
Ruyter, Lemmink et Koelemeijer (1995), Caruana (2002) qui considérent que la fidélité est
uniquement comportementale. De son c6té, Tucker (1964) parle de la fréquence relative

avec laquelle le produit est choisi parmi ses concurrents.

Les définitions basées sur la fréquence d’achat restent tout de méme incompletes puisqu’elles
se limitent a un acte ou un comportement répétitif. Le lien relationnel entre le consommateur
et une marque, qui se traduit souvent par une attitude positive envers la marque et une
durabilité de la relation, est quasi absent. C’est ce qui déploie la nécessité des travaux de

recherche qui vont étudier la relation entre la fidélité et ’attitude envers la marque.

Day (1960) a soulevé la dimension attitudinale de la fidélité en affirmant que la vraie fidélité
a une marque existe chez le consommateur avant méme qu'il ne 1'exprime par un acte d'achat.

C'est une volonté d'achat qui se trouve d'une maniere latente dans I'esprit du consommateur.

Jacoby et Kyner (1973, p.2) avancent la premiere définition complete de la fidélit€ a la
marque. Ils affirment que: «La fidé€lité a la marque est une réponse comportementale
biaisée, qui se répete dans le temps. Elle est effectuée par une unité décisionnelle, a 1’égard
d’une ou de plusieurs marques parmi un ensemble de marques et en fonction d'un processus

psychologique ». Cette définition nous montre que la fidélité est composée d’un élément
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comportemental (le comportement de ré-achat) et d’un facteur psychologique ou attitudinal

(I’évaluation favorable de la marque) ainsi que I’importance de 1’aspect temporel.

Dans la méme perspective de la fidélit€ a la marque, d’autres auteurs ont constaté que pour
discuter de la notion de fidélité & la marque, il est impératif d’étudier les deux dimensions

ensemble, soit la fidélité comportementale et la fidélité attitudinale (la fidélité composite).

Cette approche composite (comportementale et attitudinale) a été discutée dans plusieurs
études jusque dans les années 1990 - 2000. C’est a partir des travaux de Dick et Basu (1994),
Oliver (1999), Odin, Odin et Valette-Florence (2001) qu’on commence a discuter de la
fidélité dans une dimension psychologique qui intégre plusieurs variables pour discriminer

entre la vraie fidélité a la marque et la fausse fidélité a la marque.

Cette distinction entre la vraie fidélité a la marque et la fausse fidélité & la marque a été
discutée dans I’étude de Bloemer et Kasper (1995). Ils ont défini cette vraie fidélité a travers
la notion de sensibilité a la marque, alors qu’Odin, Odin et Valette-Florence en 2001 se sont

intéressés a I’importance de I’engagement dans la fidélité a la marque.

Une autre dimension abordée pour expliquer la fidélité a la marque se manifeste a travers
'importance du rapport de fidélité au temps. Cette dimension a été soulevée dans les
travaux de Jacoby et Kyner (1973) ainsi que dans ceux de Sheth et Park (1976). Leur théorie
est basée sur I'importance de la durabilité de la relation de fidélité d’un consommateur envers

une marque dans le temps.

D’autres chercheurs ont adopté une perspective novatrice. C’est le cas de Frisou (2005) qui a
étudié la relation entre la fidélité a la marque et le temps. En effet, il définit cette relation
comme une proportion latente du client afin de contrdler ses actions, exprimées sur le long
terme, 1’obligeant & augmenter ses achats en faveur de la marque malgré I’influence des

situations qui pourraient 1’en détourner.

Les différentes définitions citées montrent que la fidélité a la marque a été exposée sur deux
dimensions. La premiere dimension est une dimension attitudinale qui se manifeste a travers
une attitude positive et favorable envers la marque, alors que la deuxiéme dimension est

comportementale qui se base sur la fréquence d’achat et la proportion d’achats de la marque
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par rapport aux marques des concurrents. Ces deux dimensions doivent étre jumelées avec
une durabilité¢ dans le temps afin de parler d'une vraie fidélité¢ a la marque. Nonobstant la
distinction entre vraie fidélité et fausse fidélité, on doit tenir compte de la relation
psychologique qui lie le consommateur a une marque. Cette relation se traduit a travers les

notions de I’engagement, la confiance et la sensibilité a la marque.

Une autre vision multidimensionnelle du construit de la fidélité a la marque trés populaire est
celle de Dick et Basu (1994). Dans leurs travaux portant sur la fidélité a la marque, ils
définissent la fidélité a la marque comme la force de la relation entre I’attitude de I’individu
face a une marque et son comportement de ré-achat de cette méme marque. L’étude de la
relation entre les deux aspects de la fidélité a la marque par Dick et Basu (1994) a donné
naissance aux différents types de fidélité qui vont étre €lucidés dans la prochaine partie

portant sur les modeles de fidélité.

Pour conclure cette partie, il est indéniable que la fidélité a la marque est plus qu’un simple
comportement mécanique d'achat et de ré-achat d'une marque. Clest une variable
psychologique qui se traduit par une attitude favorable envers la marque ainsi qu’une

durabilité de la relation marque/ consommateur dans le temps.

Dans la prochaine section, nous procéderons a la présentation de deux modeles de la fidélité.

1.3.2 Les modéles de la fidélité du consommateur

Les définitions de la fidélité a la marque ont permis de faire ressortir différentes facettes qui
se manifestent a travers un rapport entre le comportement d’achat du consommateur et une
dimension affective fondée sur l'attitude envers la marque. Il est impératif lorsqu’on parle de
fidélité a la marque, de présenter les modeles de fidélisation du consommateur. Dans ce
travail de recherche, deux modeles revenant souvent dans la littérature, soit ceux plus
fréquemment utilisés par les chercheurs en marketing dans leurs études portant sur le

comportement du consommateur et de la fidélisation de la marque, ont été choisis.

> Modéle de Dick et Basu
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Dick et Basu (1994) ont développé une conception de la fidélité basée sur la fréquence
d’achat de la marque et I’attitude relative a la dite marque, qu’ils ont traduit dans la figure

1.1

Fréquence d’achat

Haut Bas

Haut Vraie fidélite | Fidélité latente

Attitude relative
Bas Fausse fidélité | Aucune fidélité

Source Dick et Basu (1994)

Figurel.1 Mod¢le de fidélité de Dick et Basu (1994)

La définition de la fidélité a la marque avancée par Dick et Basu (1994) s’intéresse a la force
de la relation entre I’attitude envers la marque et le comportement de rachat de cette méme
marque. Cette définition permet de concilier les deux dimensions, attitudinale et

comportementale, dans le but de mieux comprendre le processus de fidélisation.

I.’analyse de la figure 1.1 nous permet de retenir qu'afin d'arriver a créer une vraie fidélité
envers une marque, il faut qu’il existe une fréquence élevée de rachat de la marque ainsi
qu’une attitude favorable a I’égard de cette méme marque. Ceci se traduit a travers l'existence

simultanée d'un aspect comportemental et attitudinal envers une marque.

Le modele de Dick et Basu (1994) a ét¢ développé afin de simplifier la compréhension du
comportement d'un consommateur fidele. L.e niveau de fidélité du consommateur est
représenté dans des groupes de consommateurs classés selon leurs attitudes envers une

marque ainsi que la fréquence relative de rachat de la méme marque.

Le modele de Dick et Basu (1994) génére quatre situations de fidélité :

o La vraie fidélité (true loyalty) se traduit par une attitude relativement favorable
envers la marque ainsi qu’une fréquence relative treés élevée de rachat de la méme

marque. C'est la situation idéale la plus recherchée par les gestionnaires puisque dans
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ce cas de figure, la fidélité a la marque est réelle. Le client est moins sensible aux
modifications des prix et il est prét a acheter la marque méme si le prix est plus élevé
que celui des concurrents. Le consommateur est moins influencé par les offres
alléchantes de la concurrence. L'entreprise n'a pas a investir dans des actions
marketing considérables pour faire face a la concurrence. Toutes les entreprises sont
a l'affut afin d'amener leurs clients dans cette situation puisqu'elle est tres fructueuse
et permet de faire des économies considérables en mati¢re d'investissements lié€s a la
fidélisation de la clientéle.

La fausse fidélité (spurious loyalty) est le cas d’un consommateur qui a une attitude
relativement défavorable envers la marque, mais il a une fréquence relative élevée de
rachat de la marque. Le consommateur ici est trés sensible aux changements de prix
ainsi qu’aux pratiques de marketing des concurrents. L'entreprise doit étre vigilante
envers ce segment de fideles puisqu'ils sont sensibles aux offres promotionnelles, aux
rabais et aux offres jumelées. C'est une situation qui requiert des investissements tres
importants. L’existence d’un rachat malgré 1’attitude défavorable envers la marque
est illustrée par une motivation financiére, par le prix trés compétitif du produit ou
par un monopole de la marque, la disponibilité du produit au moment d’achat ou tout
simplement des motivations financieres par des remises sous forme de cartes de
fidélité ou autres.

On parle de fidélité latente (latent loyalty) quand le consommateur a une attitude
favorable et élevée envers la marque alors que sa fréquence relative de rachat de la
marque est faible. L'exemple par excellence de cette situation est celle des produits
de luxe. Le consommateur est tres positif quant a l'achat de la marque, mais les
occasions d'achat sont trés rares puisque le prix est élevé ou que le produit est moins
disponible dans les réseaux traditionnels de distribution.

Enfin, il y a le cas ou aucune fidélité (no loyalty) se présente. Ce groupe se
caractérise par une attitude relative défavorable envers la marque et une fréquence
relative d’achat tres faible. 11 s'agit dans ce cas d'une retenue envers une marque a
cause de certains facteurs psychosociologiques ou économiques. C’est le cas de

produits interdits & la consommation pour certaines cultures (porc, alcool, yoghourt
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avec gélatine...), ainsi que certaines marques ayant vécu un boycottage pour des

raisons sociales ou psychologiques.

> Le modéle d'Oliver

Le modele d’Oliver expose de nouveaux aspects de la fidélité qui se sont révélés importants
tout au long du processus de fidélisation. Pour Oliver (1997), la fidélité du consommateur est

un engagement profond a racheter la méme marque dans le futur.

Oliver (1994) propose un continuum présenté dans la figure 1.2, selon lequel la fidélité se
développe selon un processus psychologique. Il le résume en quatre phases graduelles et
cumulatives soit la fidélité cognitive, la fidélité affective, la fidélité conative et finalement la

fidélité d’action.

Le modele proposé par Oliver (1994) se base sur la théorie que la fidélité du consommateur
progresse de fagon croissante afin d’arriver vers une fidélité de I’action traduite par le

comportement d'achat et de rachat d’une marque.

Phase
fideélite
conative

Phase
fidélité
affective

Phase
fidélite
cognitive

Phase
fidelité
action

Figure 1.2 Continuum de la fidélité selon Oliver(1997)

Les différentes phases de fidélité selon Oliver (1997) ont été présentées sous forme de

processus de fidélisation a une marque :

o Phase de fidélité cognitive : C’est une phase d’évaluation de !’information que
détient le consommateur sur la marque ou le produit. Le consommateur proceéde par

la méme occasion a dresser un bilan comparatif de la marque par rapport aux autres
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marques pour un produit répondant au méme besoin. C’est une phase qui se
caractérise par un raisonnement logique afin de faire un choix intelligent. Le
résultat de cette phase est un rachat répété de la méme marque.

¢ Phase de fidélité affective : Durant cette phase, le consommateur démontre un
comportement d'achat répétitif en plus d’un engagement cognitif et affectif envers
la marque. C’est durant cette phase que la vraie fidélit¢ commence & se forger
puisqu'on assiste a la naissance d'un engagement affectif, élément fondamental dans
le processus de fid€lisation.

¢ Phase de fidélité conative : Oliver explique que dans cette partie du processus de
fidélisation, on observe une éclosion d'un comportement d’intention de racheter le
produit dans le futur. Il s'agit d'une phase plus importante que I’attachement affectif
puisque le client démontre une grande motivation pour l'achat de la marque et ressent
un désir profond de la racheter dans le futur. Il s’agit en effet d’un attachement
comportemental qui va mener vers un attachement prononcé envers la marque.

¢ Phase de fidélité d’action : C’est le dernier niveau du processus de fidélisation ou le
consommateur est déja fidele sur le plan affectif, cognitif et conatif. Oliver (1997)
explique que c'est seulement & cette phase qu’on peut parler de vraie fidélité a la
marque. C’est une phase ou le consommateur passe a 1'action. Son comportement ne
se limite pas que dans le rachat intensifié de la marque, mais il élimine aussi toutes
les contrariétés qui peuvent ’empécher de racheter ou qui risquent de nuire au lien

(intention - action). C’est le summum de son attachement avec la marque.

Ce processus proposé par Olivier fournit une vue sur les différentes phases par lesquelles
passe le consommateur afin d’arriver a se forger un attachement avec la marque qui se traduit
par un engagement affectif, cognitif ou comportemental avec une marque. La notion
d'attachement ainsi que l'engagement affectif avec la marque sont des liens trés forts qui
amenent la relation consommateur/marque au-dela de la fidélité. Nous allons expliquer plus
loin dans ce chapitre la notion d'engagement ainsi que I'attachement a une marque a travers la

notion d’antécédents de la fidélité a la marque.
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Une multitude de théories existent dans la littérature a travers lesquelles les auteurs essaient
d’expliquer les antécédents ou origines de la notion de la fidélité. Citons par exemple la
théorie de I’action raisonnée, qui se manifeste selon Fishbein et Ajzen (1975) par le principe
que les individus sont généralement rationnels et utilisent [’information de leur
environnement pour prendre des décisions. Le consommateur étudie les conséquences liées a
son comportement avant d’agir. La fidélité est considérée comme un construit qui peut étre le
résultat d’une attitude du consommateur envers la marque (Basu, Pessemier et I.ehmann,
1972), des préférences (Guest, 1944), de ’intention d’achat (Jacoby et Kyner, 1973) ou de
’intention de ré-achat (Larbarbera et Mazursky, 1983). La prochaine partie sera consacrée a

une exposition des différents antécédents de la fidélité a la marque.

1.4 LES ANTECEDENTS DE LA FIDELITE A LA MARQUE

Dans cette partie, nous allons identifier des variables qui permettent d’expliquer le

comportement de fidélité et recenser différentes définitions de ces variables.

Les définitions de la fidélité a la marque ont permis de comprendre la nature et la force de la
relation entre un consommateur et une marque. Elles supposent avant tout la création d’une

relation durable entre le consommateur et la marque.

Selon Aaker (1991), les recherches sur la fidélité a la marque ont permis de distinguer deux

sources a |’origine de la formation de la fidélité a la marque :

o Les facteurs cognitifs : qui se traduisent par I’ensemble des bénéfices fonctionnels
que peut retirer le consommateur de 1’achat et de 1’utilisation de la marque.

e Les facteurs émotionnels et affectifs : qui s’expliquent par les liens émotifs et
affectifs qui lient ’individu et la marque. Ce lien est exprimé par le concept de

I’attachement a la marque.

Dans le cadre de cette recherche, nous allons présenter deux modeles qui résument les
différents antécédents cognitifs ou affectifs de la fidélité a la marque. Le premier, qui est

celui de Kim, Morris et Swait (2008), résume la vision nord-américaine de la fidélité a la
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marque alors que le deuxiéme se base sur des recherches européennes (Temessek et

Touzzani, 2004).

Kim, Morris et Swait (2008) ont examiné la vraie fidélit€ a la marque sur la base d’un modéle
a six variables. Selon ces auteurs, la vraie fidélité a la marque peut étre expliquée comme le
résultat de cinq antécédents distincts : la crédibilité de la marque, la conviction affective, la

conviction cognitive, la force de l'attitude et l'engagement envers la marque.

Conviction cognitive

RN

- La crédibilité de la Engagement envers

Force de Iattitude >
marque la marque

A 4

Conviction affective marque

Vraie fidélité a la

Figure 1.3 Le modéle de Kim, Morris et Swait (2008)

Le modele de la figure 1.3 présente les antécédents de la fidélité a la marque. On y note

I’importance de ’engagement comme variable antécédente directe a la fidélité a la marque.

Selon ce modele, pour conclure qu’il y a une vraie fidélité a la marque, il faut qu’il y ait un
engagement profond envers la marque qui résulte d’une forte attitude envers la marque,

d’une conviction affective et cognitive ainsi que d’une forte crédibilité a la marque.

Le deuxiéme modele, celui de Temessek et Touzzani (2004), s’appuie aussi sur la force de
’engagement comme un antécédent direct a la fidélité & la marque. Ce modéle permet aussi
une meilleure compréhension des facteurs cognitifs et affectifs qui sont a [’origine de la

formation de la fidélité.
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Temessek et Touzzani (2004) supposent que c'est & partir de la définition de la fidélité de la
marque comme un comportement d'achat stable et une attitude positive envers la marque que
les chercheurs ont pu déceler les divers facteurs a I'origine de la fid€lité a une marque. Pour la
réalisation de leur modéle, ils se sont inspirés de la distinction avancée par Aaker (1991)
entre les facteurs cognitifs et affectifs comme antécédents de la fidélité a la marque. Le

modele est présenté a la figure 1.4.

Attachement a
la marque

Confiance dans
la marque

FIDELITE

Sensibilité aux >
marques Engagement envers Comportement
la marque répétitif d” achat

A 4

Risque pergu

T

Différences pergues
enire les marques

Figure 1.4 Modele de Temessek et Touzzani (2004)

Le modele de Temessek et Touzzani (2004) explique que la fidélité envers une marque se
définit selon deux composantes essentielles qui sont l'engagement envers la marque et le
comportement répétitif d'achat. Dans leur travail de recherche, ils résument les antécédents de
la fidélité en composantes cognitives que sont la confiance, la sensibilité a la marque, le
risque percu et la différence pergue entre les marques ainsi que des antécédents affectifs qui
se manifestent dans I’attachement. Le modeéle de Kim, Morris et Swait (2008) quant a lui

classe I’engagement comme un préalable direct a la fidélité a la marque qui elle-méme est le
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résultat d’une bonne attitude envers la marque, une conviction cognitive et affective envers la

marque ainsi qu’une forte crédibilité de la marque.

Afin de mieux expliquer ’origine de notre variable dépendante (fidélit¢ a la marque), nous
nous baserons sur ces deux modéles afin de valider la nature de la relation entre la fidélité a la

marque et ses antécédents dans un contexte économique en crise.

1.4.1 Antécédents cognitifs de la fidélité a la marque

Dans ce travail de recherche, 1’étude portera sur deux antécédents cognitifs de la fidélité a la

marque

e Le risque pergu.

e La confiance dans la marque.

a) Risque percu

Dans la littérature, la question de la fidélité & la marque et sa contribution pour diminuer le
risque pergu ont fait I’objet de plusieurs études (Amdt, 1968; Cunningham, 1967; Kahn et
Meyer, 1991; Laurent et Kapferer, 1985; Moulin, 2004; Roselius, 1971).

L’objectif de ce travail de recherche est de valider la relation entre le risque pergu et la
fidélité a la marque dans un contexte économique en particulier. Nous commencerons par la
définition du risque pergu, ensuite nous présenterons une revue de la littérature sur la relation

entre le risque pergu et la fidélité a la marque.

Selon (Bauer, 1960): « Le comportement du consommateur comporte un risque dans la
mesure ou toutes Ses prises de décisions quant a l'achat d'un produit peuvent avoir des
conséquences qu’il ne peut prévenir avec conviction, dans certaines situations elles peuvent

étre disgracieuses » (p.139).

Bauer (1960) distingue deux composantes du risque pergu :

s L'importance percue des effets négatifs lors d’un choix déplaisant. Le consommateur
percoit les conséquences de ce choix comme des pertes encore plus importantes que

I'investissement lié a cet achat.
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e La probabilité subjective de faire une erreur quand le consommateur doit décider quel
produit choisir parmi une panoplie qui se présente devant lui. Il s'agit plus d'un travail

mental qui permet de prendre la bonne décision et d’acheter le meilleur des produits.

Cunningham (1967) quant a lui suggére deux dimensions du risque pergu qui sont

l'incertitude du choix et les conséquences de faire un mauvais choix :

e Incertitude quant a l'aptitude du nouveau produit a répondre aux attentes du
consommateur ainsi que ses qualités comparativement avec la marque actuelle.
e Importance des conséquences si la performance du produit n'est pas conforme au

minimum attendu.

Le risque peut étre classé en deux dimensions. La premiére est une dimension physique liée a
la nature du produit (prix, performance, valeur, etc.). La deuxieme dimension est d'ordre

psychosocial liée aux aspirations personnelles et le statut social (Moulin, 2004).

Armdt (1967), Cunningham (1969), Roselius (1971), Debraix (1983), Amine (1998) affirment
que plus le risque per¢u d’un produit est élevé, plus la fidélité a la marque est importante. Il
s’agit en effet de deux concepts li€s puisque pour un produit & haut risque de se tromper ou

d’€tre insatisfait, on note une forte fidélit€ a la marque par le consommateur.

D’autres approches sur le risque pergu existent. Par exemple, Jean Moulin (2004) dans son
travail sur la relation entre le risque percu et la fidélité a la marque, résume les types de

risque en cing catégories :

o  Un risque financier li€ & la valeur du produit acheté.

o Un risque physique et de performances liées a son utilisation.

e Un risque psychologique relatif aux aspirations personnelles du décideur.
e Un risque social par rapport aux réactions de son entourage.

e Un risque de perte de temps pour faire remplacer ou réparer le produit défectueux.

Toujours dans le but d’étudier la relation entre le risque percu et la fidélit¢ a la marque,

Moulin (1998) affirme que la dimension économique du risque percu est lie a la fidélité a la
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marque tandis que la dimension psychologique influence l'incertitude et la recherche
d'information. L’incertitude du consommateur concernant le choix d’une marque et les pertes
percues aprés 1’achat d’une marque affecteront [’attitude et le comportement futur du

consommateur (Temessek et Touzani, 2004).

D’apres les résultats des recherches dans la littérature, on peut dire que le risque pergu
influence directement la fidélité a la marque. Plus le produit actuel représente un risque élevé
de se tromper et de faire le mauvais choix, plus le consommateur forge un important lien de
fidélité avec une marque afin de diminuer le risque qui se présente s’il change pour une

marque inconnue.

Afin de mieux comprendre la relation entre le risque pergu et la fidélité a la marque, nous
procéderons a la présentation du modele de Moulin (2004) illustré dans la figure 1.5. Cette

figure représente la relation entre la fidélité a la marque et le risque pergu.

Typologie théorigue des sitnations de fidélité a la marque
en relation avec les perceptions du risque
Risque percu sur les margues
Elevé Faible
R.P s eleve R.E_moven
(Forwe) influence Influence
Fleve sur la fidéelid sur la fidélité
a ks marque a la marque
fidelite® par évitement fiddlite par habitude
Risque percu (51 (S1)
sur te produit — —
en géndral R.P. moyen R.P. trés faible
Influence (Pew) dinfluence
Fuible sur la fidélie sur la fidélite
a4 la marque 4 la marque
fidélité par rétention fidélité par relation
(52) (53

Tiré de Jean Louis Moulin (2004) page 92

Figure 1.5 Fidélité a la marque et risque percu.
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11 s'agit d'une typologie théorique des situations de fidélité a la marque en conséquence des
perceptions du risque. C'est une proposition de quatre associations sur la nature de l'influence:

du risque per¢u d'un produit ainsi que le risque pergu li€ a la marque.
Cette combinaison permet de ressortir quatre scénarios qui se présentent comme suit :

e Quadrant S1 : Un risque pergu élevé sur le produit peut créer une sorte d'ignorance
des différences entre les marques dont le risque percu est faible. On parle ici de
fidélité par habitude.

e Quadrant S2 : Le risque pour faire le choix entre des marques est ¢levé. On parle ici
d'une forte fidélité. L'incertitude liée a la décision d'achat conduit le consommateur a
se réfugier sous une marque de grande renommée (Moulin, 2004).

e Quadrant S3 : Les deux risques percus sont faibles. Moulin affirme qu'une véritable
relation de fidélité peut apparaitre. 11 ajoute que les dimensions classiques de la
confiance, de I’engagement et de [’attachement sont trés présentes chez le
consommateur quand il est dans cette situation. C'est la fidélité par relation.

e Quadrant S4: On est dans une situation ou le risque pergu lié a la marque et au
produit est élevé. Le risque percu est ici tres élevé. La fidélité a la marque est
fortement influencée par ce quon appelle une fidélité d'évitement. Le

consommateur cherche a diminuer le risque inhérent en €vitant d'acheter la marque.

Cette catégorisation de la fidélité selon le risque percu sur le produit et le risque pergu sur la
marque permet de mieux visualiser comment le risque percu influence le comportement
d'achat des consommateurs d’une marque. Il est certain que le risque pergu a un impact sur la
préférence des marques ainsi que sur le comportement futur du consommateur envers ces
marques. Dans le travail de recherche de Moulin (2004), la nature de la relation entre la
fidélité¢ a la marque et le risque pergu est telle que la fidélité a la marque augmente avec
l'augmentation du risque li€ a changer pour une autre marque pas connue par le

consommateur.

Certaines études comme celle de Seth et Vankatesan (1968) ont méme permis de conclure

que le risque pergu est une condition nécessaire a I’amplification de la fidélité a la marque.
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¢- La confiance dans les marques

En plus d’étre un comportement humain indéniable, la confiance a été abondamment discutée

a la fois dans les domaines de la psychologie, la sociologie et I'économie et dans le domaine

de la gestion et des pratiques commerciales (Hosmer, 1995). Ceci explique pourquoi les

recherches en marketing se sont beaucoup inspirées des travaux de la confiance dans d’autres

champs d’études.

La confiance est un modele de relations essentielles qui a été souvent définie comme une

croyance qu’un partenaire dans une relation va agir dans le meilleur intérét de 1’autre

(Wilson, 1995).

Le tableau 1.2, tiré du travail de recherche de Gurviez et Korchia (2002), est une présentation

des différentes définitions de la confiance.

Tableau 1.2

Définitions de la confiance tirée de Gurivez et Korchia (2001)

Auteurs et dates

Définitions

Fournier (1994)

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

Hess (1995)

Perception du consommateur concernant la marque: altruisme,
honnéteté et performance potentielle du produit.

Sireix et Dubois
(1999)

Croyances vis-a-vis de la marque en amont de lintention de
comportement d’achat. Elle repose d’une part sur la crédibilité de
I’entreprise détenant cette marque et d’autre part sur ’intérét qu’elle
porte a la satisfaction de ses clients (bonnes intentions).

Gurivez (1999)

Présomption par le consommateur que la marque, en tant qu’entité
personnifiée, s’engage a avoir une action prévisible et conforme a des
attentes, et a maintenir avec bienveillance cette orientation dans la
durée.

Graf, Perrien,
Ricard et Landry
(1999)

Attente a connotation émotionnelle, au cceur d’une relation et du
concept d’approche relationnelle, s’articulant autour de deux
composantes : la crédibilité et la bienveillance.

Frisou (2000)

Ensemble de croyances confrontant le client dans la certitude que les
intentions et comportements de son partenaire d’échange produiront
des résultats attendus.
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Auteurs et dates Définitions

S’inspirent de la définition de Moorman, Zaltman et Deshpande

Chaudhuriet  |(1992), qui affirment que la confiance est la volonté du consommateur
Holbrook (2001) |moyen de compter sur la capacité de la marque a remplir sa fonction
attendue.

Aurier, Benavent et

N’Goala (2001) La méme définition que celle de Gurivez (1999).

Le tableau 1.2, nous permet de constater que les définitions de la confiance dans la marque
sont trés distinctes. Fournier (1994) s’est basé sur deux facettes affectives et deux cognitives
pour définir la confiance. Hess (1995) s’est appuy€ sur une dimension honnéteté, une
dimension altruisme et une dimension fiabilit¢ comme variables déterminantes dans la
relation de confiance. D’autres recherches (comme Sirieiex et Dubois, 1999; Frisou, 2000)
ont étudié¢ la confiance selon la notion de croyance alors que Chaudhuri et Holbrook (2001)
reprennent la définition de Moorman, Zaltman et Deshpandé (1993) qui porte un intérét
particulier sur la volonté du consommateur a croire dans la capacité de la marque a satisfaire

ses besoins

Plus récemment, Temessek et Touzani (2004) ont suggéré de définir la confiance envers la

marque selon deux concepts fondamentaux :

L. Une composante cognitive qui s'explique par la crédibilité percue de la marque.
C'est 1a maniere par laquelle le consommateur évalue l'information qu’il détient sur la
marque afin de juger de sa performance ainsi que les chances d'étre satisfait en
achetant cette marque.

2. Une composante affective a travers la loyauté percue de la marque. Gurivez (1998)
affirme que cette composante refléte l'estimation faite par le consommateur des
motivations de la marque. C'est une fagon d’évaluer a quel point la marque s'intéresse

a son bien-étre et a sa sécurité.

Un des travaux sur la confiance aux marques est celul de Morgan et Hunt (1994). IIs ont
étudié la relation entre la confiance et I’engagement, qu’ils considérent comme des variables

importantes dans la création de la confiance dans la perspective d'une relation durable. Ils
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affirment que la confiance est un é1ément important dans l'engagement d'une relation durable.
Dans les recherches sur le comportement du consommateur, la confiance et I’engagement ont

permis d’expliquer les mécanismes de stabilité des préférences (Beatty ef al., 1998).

D’autres recherches sur la confiance dans la marque, comme celle de Gurivez et Korchia

(2002), exposent divers aspects trés importants dans la compréhension de la confiance :

e L’importance stratégique des variables confiance et I’engagement pour le maintien
d’une relation a long terme entre partenaires industriels ou commerciaux : ces deux
variables permettraient de comprendre pourquoi certaines relations sont pérennes, et
d’autres non (Geyskens et Steenkamp, 1995).

e Le pouvoir explicatif, en complément aux concepts économiques classiques comme
les cofits de transaction, du concept de la confiance et en particulier son influence sur
’engagement dans la relation (Morgan et Hunt, 1994).

e Laconceptualisation de la confiance, qui repose sur des bases a la fois cognitives, car
la confiance s’appuie sur le traitement des informations disponibles et sur
’expérience, et sur des bases affectives, car le partenaire confiant cherche a
surmonter ’incertitude sur les résultats d’interactions futures par des attributions

concernant les motivations du partenaire (McAllister, 1995).

11 est aussi pertinent de soulever I’importance de la confiance dans le marketing relationnel,
qui se manifeste par le réle majeur de la confiance dans le développement de connexion dans
une relation a long terme (Sirdeshmukh, Singh et Sabol, 2002). Spekman (1988) a confirmé
que la confiance est la base de toute relation a long terme avec les clients. Pour Morgan et
Hunt (1994), la confiance permet de préserver les relations a long terme, de résister aux

alternatives concurrentes et de réduire l'incertitude liée aux termes de 1'échange.

D’apres les différentes conceptualisations de la confiance dans la marque, il est évident qu’il
s’agit d’une variable psychologique trés importante qui favorise la création d'un lien fort
entre les consommateurs et les marques. En conséquence, en renvoyant a ’article de Doney
et Cannon (1997) et Chaudhuri et Holbrook (2001), la confiance dans la marque signifie que
les consommateurs croient qu'une marque spécifique fournit un produit tres fiable, comme

une fonction compléte, une assurance de la qualité et service aprés-vente pour eux. Cette
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confiance permet de réduire le taux de défaillance ou le risque d’erreur, ce qui accordera une
¢valuation positive a l'entreprise et engendrera une valeur supérieure a la clientele (Reinartz
et Kumar, 2000).

La confiance dans la marque sera donc étudiée comme un antécédent direct de la vraie
fidélité a la marque. Dans ce qui suit, une analyse des antécédents affectifs a la marque sera
présentée dans le but de mieux visualiser la relation entre les antécédents et la création de la

fidélité envers une marque.

1.4.2 Les antécédents affectifs a la fidélité a la marque

a. L’attachement a la marque

L’attachement est un concept qui trouve ses origines dans la psychologie et spécifiquement
dans les études sur les relations interpersonnelles (Maisonneuve, 1966; Bowlby, 1969) avant

d’étre développé dans le cadre d’études sur les relations aux objets (Ball et Tasaki, 1992).

Les chercheurs en marketing ont étudié cette variable dans plusieurs représentations. Belk
(1988), Kamptner (1991), Kleine, Kleine et Kernan (1993), Kleine, Kleine et Kernan (1989),
Mehta et Belk (1991) suggérent que le consommateur peut s’attacher & des cadeaux (Mick et
DeMoss, 1990), a des objets de collection (Slater, 2000), & des lieux de résidence (Hill et
Stamey, 1990), a des marques (Shouten et McAlexander, 1995), ou d’autres objets spéciaux
ou favoris (Ball et Tasaki, 1992, Kleine et Allen, 1995 ; Price, Wallendorf et Arnould, 1988).

Ainsi, les premiers travaux se sont concentrés sur l'étude de l'attachement dans une approche
perceptuelle du capital de marque (Lacoeuilhe et Belaid, 2007). Dans les études rattachant
|’attachement a la marque, Divard et Robert-Demontrond (1997) sugg€rent que I’attachement
a la marque agit comme une mémoire de I’individu dans la mesure ol un consommateur qui
développe un attachement envers une marque se voit souvent acheter la méme marque par
mécanisme de mémoire. L attachement a par la suite fait I’objet de recherches sur sa relation
avec la fidélité a la marque (Lacoeuilhe, 2000; Aurier et al. 2001, Chaudhuri et Holbrook,
2001). Dans d’autres perspectives, I’intérét était porté sur les bénéfices symboliques ainsi que
le sentiment d'appartenance avec la marque entrainant une prédisposition affective a long

terme du consommateur qualifiée d'attachement (Mc Queen e? al., 1993; Feldwick, 1996).
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L'attachement & la marque se définit alors comme une variable psychologique qui traduit une
relation affective durable et constante envers la marque et qui exprime une relation de

rapprochement psychologique avec celle-ci (Lacoeuilhe, 2000; Lacoeuilhe et Belaid, 2007).

Selon Lacoeuilhe et Belaid (2007), il existe 3 grands courants pour expliquer la nature de

l'attachement a la marque :

o L'attachement est une relation psychologique et émotionnelle forte et durable entre le
consommateur et la marque dont la teneur affective se traduit par des caractéristiques
de dépendance et d'amitié (Cristau, 2001). 1l s'agit ici d'une vision plutét affective
dans le développement de la relation consommateur/marque.

e Pour Heilbrunn (2001), c’est lintensité du lien émotionnel et affectif qu'un
consommateur entretient a l'égard d'une marque. Il explique ce lien a travers
différentes facettes de connexion nostalgique, des facettes d'expressivité et les
différentes manifestations de l'attachement. Le tableau 1.3 illustre les différentes

facettes de ’attachement selon Heilbrunn.

Tableau 1.3
Les facettes de I’attachement de Heilbrunn
Facette Expression
Facette hédonique Plaisir de la consommation
Facette épistémique Divertissement, surprise
Facette de lien interpersonnel Substitution symbolique
Facette de connexions nostalgiques Souvenir, mémoire
Facetie d'expressivité Aspect identitaire
Facette de durée' relationnelle Repére, continuité

Tiré de Lacoeuilhe et Belaid (2007)
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e [’attachement a la marque est une variable psychologique qui traduit une réaction
affective durable et intense envers une marque et qui exprime une proximité
psychologique avec celle-ci (Lacoeuilhe, 2000). 11 appuie sa définition de
J'attachement & la marque sur le capital de marque ainsi que le role de I'engagement

dans cette relation entre la fidélité a la marque et 1'attachement a la marque.

Le tableau 1.4 illustre les différentes approches francophones de ’attachement a la marque

Tableau 1.4
Les différentes approches francophones du concept de 1’attachement a la marque

Les approches francophones du conce
d’atta%%ement ala maI:-que pt

Cristau Courant affectif de la fidélité & fa marque,
s'appui sur le BRQ de Fournier. Mise en
évidence au sein d'un paradigme rela-
tionnel et d'une hypothése d'anthropo-
morphisme des composantes de l'atta-
chement qui décrivent le mieux la rela-
tion émotionnelle a la marque (Véron,
2004).

Heilbrunn | Transfert au contexte de la marque d'élé-
ments sur l'attachement interpersonnel et
'attachement aux objets opérés par une
partition sémiotique. Volonté de mise a
jour des racines et des différentes
facettes de I'attachement.

LLacceuilhe | Approche intégrative de la fidélité a la
marque, s'appui sur l'approche percep-
tuelle du capital-marque pour transférer
les éléments constitutifs de I'attachement
aux objets au contexte de la marque.

Tiré de Lacoeuilhe et Belaid (2007)

Pour répondre a notre problématique de recherche, notre objectif est de comprendre comment
[’attachement a la marque influence la vraie fidélité & la marque dans une situation ou le
consommateur vit une incertitude face a la situation économique personnelle ou mondiale.
L’article de Bozzo ef al. (2002) s’intéresse au rdle important que peut jouer |’attachement

dans I’explication de profils contrastés d’une typologie des consommateurs fidéles (Fidéles-



34

inertes - détachés). Dans d’autres études, 1’attachement constitue un facteur d'engagement
affectif envers une marque (Aaker, 1991; Amine, 1998; Lacoeuilhe, 2002; Mc Queen, 1993).
Toutefois, 1'impact positif ou négatif que peut avoir I'attachement sur la fidélité a la marque

n'a pas d'effet direct sur le comportement répétitif d'achat de celle-ci (Lacoeuilhe, 2000).

1.5 L’ENGAGEMENT A LA MARQUE

Nous avons déja abordé la notion d’engagement plus tét dans le chapitre de la revue de
littérature. I.’engagement a été évoqué dans sa relation avec la confiance. Morgan et Hunt
(1994) affirment que la relation entre la confiance et I’engagement dévoile l'existence de
certains avantages partagés, mais ils précisent que la confiance est un antécédent de
I’engagement. Aussi, la.confiance a été considérée comme un antécédent de I’engagement
ainsi que de toute relation fructueuse (Hakansson et Snehota, 1995; Morgan et Hunt, 1994).
Plusieurs études empiriques ont montré une influence positive de la confiance sur
I’engagement qui a été explicitement conceptualisée et mesurée comme la composante
affective (Goodman et Dion, 2001; Moorman et al., 1992; Morgan et Hunt, 1994; Tellefsen et
Thomas, 2005).

A travers le tableau 1.5, nous proposons quelques définitions de I’engagement que nous

avons jugé pertinentes dans le cadre de ce mémoire.
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Tableau 1.5

Définitions de I’engagement a la marque

i S TR S At
. L
‘Auteurs et année

G

. 9% o
~ Définitions

Kiesler 1971

C’est le lien entre un individu et ses actes.

Johnson 1973

La propension a maintenir la continuité d'une relation.

Jacoby et Kyner (1973)

Un construit qui permet de mieux évaluer les différents
niveaux de la fidélit€ du consommateur.

Dwyer et al. (1987)

Une promesse implicite ou explicite de la continuité
relationnelle entre les partenaires d’échange.

Moorman, Zaltman et
Deshpande (1992)

Une volonté persistante de maintenir une relation de valeur.

Amine (1998)

L’engagement est la tendance du consommateur 2 maintenir
le méme comportement d'achat aussi longtemps que les
bénéfices rattachés a cette marque excedent les colits de
changement pour une autre marque.

Fournier 1998

La volonté de développer une relation a long terme avec la
marque.

Roberston (1976)

Ltsovicka et Gardner (1977)

Morgan et Hunt (1994)

Dolakia (1997)

Ahuluwalia et al. (2000)

Jap et Ganesan (2000)

Gurviez (1998, 2002)

La wvolonté ferme du consommateur a maintenir

durablement une relation avec la marque.

Kim, J., Morris, J., et Swait,
1. (2008),

Une intention comportementale tenue avec certitude

affective et cognitive.

Les différentes approches pour définir I’engagement envers une marque nous permettent de

déduire qu’il n’existe pas de consensus quant a la définition de I’engagement. Cela dit, on

pergoit une similarité¢ dans la définition de I’engagement selon I’existence d’une relation et

une continuité de maintenir cette relation, rajoutant a cela que tout ceci est dans un objectif de

préserver cette relation a long terme. Cette approche se résume bien dans la définition
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proposée par Tax, Brown et Chandrashekaran (1998) et Bozzo (1999), pour qui, I'engagement
est un état psychologique qui ne mene pas forcement a une décision d'achat, mais plutdt & un

investissement dans une relation a long terme qui va mener a la fidélisation.

Plus récemment Cater et Zabkar (2009) ont soulevé 3 composantes de 1’engagement qui
se rapportent 4 des états psychologiques malgré le fait qu’ils proviennent de différentes

motivations pour maintenir une relation (Geyskens et al., 1996) :

e Engagement affectif : qui s’exprime par un besoin de maintenir une relation motivée
par un sentiment de loyauté et d’appartenance.

¢ Engagement calculatoire ou de maintien : la mesure dans laquelle les partenaires
pergoivent la nécessité de maintenir une relation en raison des coits liés au
changement ou dans le cas de manque d’alternatives.

e Engagement moral ou normatif : s’applique quand les deux partenaires dans une
relation (ex : consommateur marque) maintiennent leurs rapports parce qu’il y a un

sentiment de devoir.

Une vision du comportement du consommateur (Fishbein et Ajzen, 1975) suppose que
I’engagement est [’intention de comportement la plus prévisible parmi tous les
comportements. Elle propose que D’engagement soit un antécédent direct du
comportement de fidélité. Kim, Morris et Swait (2008) quant a eux, per¢oivent que cette
fidélit¢ a la marque intentionnelle est I'engagement envers la marque, qu’ils considérent
comme une intention comportementale tenue avec une certitude affective et cognitive.
Contrairement a de nombreuses €tudes qui considérent l'engagement de la marque comme un
indicateur direct de la fidélité a la marque, nous I’appréhenderons comme une construction de

comportements antérieurs a la fidélité aux marques Kim, Morris et Swait (2008).

Dans sa relation avec la fidélit¢ a la marque, l'engagement envers une marque est une
condition nécessaire de la fidélité a la marque (Knox et Walker, 2001). Dans le cadre de notre
¢tude, ’engagement sera étudi¢ comme un antécédent a la vraie fidélité a 1a marque ainsi que
le résultat d’une forte confiance envers a la marque. Notre travail de recherche se concentrera

sur I’étude de la vraie fidélité a la marque ainsi que sa relation avec 1’engagement.
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Bien que I’on parle d'engagement quand on note un comportement constant et durable envers
la marque, le consommateur reste engagé envers une marque tant que cette marque lui
procure une assurance ainsi qu'une certitude qu'il a fait le bon choix et qu'il retire un
maximum de bénéfice de cette relation avec la marque. Ce rapport entre le consommateur et
la marque pour Samuelsen et Sandvik (1997) représente les relations ainsi que l'ampleur de
Iattitude qui existent entre le consommateur et une marque. C'est ce qui permet d'expliquer la

vraie fidélité a une marque.

Dans les paragraphes qui suivent, nous présenterons la variable sensibilité au prix ainsi que sa

relation dans le processus de fidélité a une marque.

1.6 LA SENSIBILITE AU PRIX

L’étude de la relation entre la sensibilité aux prix et la fidélité a la marque est trés importante
pour répondre a notre problématique de recherche. Pour Tellis (1988), la sensibilité au prix
est une variable latente qui référe au degré selon lequel le consommateur modifie ses achats
d'un produit en fonction du changement du prix. Dans son travail de recherche sur la
sensibilit¢ au prix, Tellis (1988) détermine plusieurs variables comportementales qu'il

considére comme pertinentes pour expliquer la sensibilité au prix :

o La qualité du produit influence favorablement la sensibilité au prix.

o La sensibilit¢ au prix varie selon la catégorie du produit. En effet, la sensibilité
augmente s'il s'agit d'un produit de grande consommation, alors qu'elle est plus faible
pour les produits pharmaceutiques.

e La concurrence augmente le degré de sensibilité envers le prix. Ce cas s'applique

quand le client doit faire un choix entre deux marques.

Les recherches menées par Reichheld et Sasser (1990) estiment que les clients fidéles sont
plus souples quant aux changements dans les prix que les clients infideles. Ils sont aussi préts
a payer une prime pour continuer a acheter dans les points de vente préférés plutot que de

supporter des coits liés aux recherches supplémentaires.

La sensibilité aux prix est une variable jugée trés importante pour la gestion de la marque et

la mesure de la rentabilité de celle-ci. Plusieurs auteurs ont validé son importance :
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e La sensibilité au prix est importante pour la théorie du marketing ainsi que de sa
pratique en raison de son impact sur la rentabilité (Ramirez et Goldsmith, 2009).
e Le prix est lié a la fois a l'acceptation du marché de nouveaux produits et a la

rentabilité globale des marques existantes (Ferrell et Hartline, 2005).

La sensibilité au prix est définie comme la fagon dont les consommateurs se sentent de payer
le prix pour une offre en particulier (Goldsmith et Newell, 1997). Certains consommateurs
sont réticents a dépenser leur argent quand ils jugent que 1’offre n’est pas importante,
spécifiquement quand il s’agit d’un risque d’échange inéquitable (Ramirez et Goldsmith,
2009).

Pour Wakefield et Inman (2003), la sensibilité au prix désigne la mesure dans laquelle les
individus pergoivent et réagissent aux changements des prix des biens et services. Wakefield
et Inman (1993) affirment que les consommateurs différent dans leur capacité a se souvenir
des prix et qu'une grande partie de cette différence soit due aux différences individuelles dans

la conscience des prix.

La sensibilité au prix est I’ensemble des réactions individuelles au prix, il s’agit d’un
construit tres important dans la gestion du marketing si on arrive a 1’évaluer d’une fagon

flable et valable (Goldsmith et Newell, 1997).

Outre la relation de la sensibilité au prix avec la fidélité & la marque, le prix a permis aux
entreprises de créer un positionnement dans I'esprit du consommateur. Il s'agit d'une variable
trés importante pour notre étude puisque notre objectif et de mesurer le degré de fidélité a une

marque.

Notre objectif dans le cadre de ce travail de recherche est de tester la nature de la relation
entre la sensibilité au prix et la fidélité a la marque et de confirmer qu’il existe une relation
positive entre ces deux variables. En d’autres termes, nous allons essayer de démontrer qu’un
consommateur qui est fidéle & une marque est moins sensible aux variations de prix de cette
marque qu’un consommateur fidéle. 1l est important de préciser que cette mesure fera 1’objet

d’une étude de ’incertitude face a la situation économique individuelle ou mondiale.
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La relation entre la fidélité a la marque et la sensibilité¢ aux prix a été validée dans certains

travaux. Nous citons par exemple :

e Krishnamurthi et Raj (1991) constatent que les acheteurs fidéles a une marque sont
moins sensibles aux prix que les autres consommateurs.

e Yu et Dean (2001) ont étudié la relation entre la composante affective de la fidélit€ a
la marque et la volonté de payer davantage pour une marque. lls ont pu démontrer
que cette composante affective est positivement corrélée avec la sensibilité aux prix.
En d’autres mots, le consommateur fidele est prét a dépenser plus pour acheter sa
marque préférée.

e Dans les travaux de Datta (2003), la performance des produits, la satisfaction du
client, la sensibilité au prix, 1’habitude, 1’historique de 1’'usage de la marque, le
niveau du risque ainsi que I’implication de consommateur, influencent la fidélité a la

marque.

On peut conclure que la sensibilité aux prix est une variable pertinente pour notre travail de
recherche puisque 1’étude permettra de déterminer comment la fidélité a la marque influence
la sensibilité aux prix dans une situation ou le consommateur doit vivre une instabilité dans sa
situation économique personnelle ou quand il doit faire face a une incertitude de la situation

économique mondiale.

Dans la partie suivante, nous présenterons la variable « le niveau d’implication ». Nous
rapporterons les différentes définitions qui existent dans la littérature ainsi que sa relation

avec la vraie fidélité a la marque.

1.7 LENIVEAU D’IMPLICATION DE PRODUIT

Le niveau d’implication est un concept qui a été longuement discuté dans la littérature en
marketing. Plusieurs définitions ont été attribuées a I’implication. Le tableau 1.6 résume les

différentes définitions dans la littérature.
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Tableau 1.6
Définitions du niveau d’implication

- Définitions

Sherif et  Cantril
(1947)

Importance pergue avec laquelle un individu établit une relation avec
quelques aspects de son monde.

Nombre de connexions conscientes a des expériences ou références

Krugman (1966) personnelles que le sujet établit

Le degré général d’intérét envers un objet ou la centralité de [’objet
Day (1960) s )z

par rapport a la structure de 1’égo de la personne

Un niveau individuel, une variable d’état interne qui indique le
Mitchell (1979) niveau de stimulation, intérét et motivation évoqué par un stimulus

ou une situation particuliére.

Une situation inobservable reflétant le niveau d’intérét, de
Bloch (1981) stimulation et d’attachement affectif suscités par le produit chez le

consommateur.

Engel et Blackwell
(1982)

C’est I’étendue de la pertinence personnelle de la décision d’achat.

Mitchell (1979) évoque I’implication en deux dimensions que sont ’intensité et la direction.

L'intensité touche le niveau d’excitation, d'intérét. C’est le rapport entre le niveau

d’implication et le traitement de I’information. La direction est en rapport avec I’objet étudié.

Dans le cas de faible implication, le consommateur a tendance a utiliser des heuristiques ou

un processus superficiel alors qu’en situation de forte implication, le processus est plus

accentué. Mitchell (1979) congoit l'implication de maniere plus large, comme un niveau de

stimulation cognitive. 11 la définit comme une variable qui indique le niveau de stimulation et

d’intérét ou de pulsion évoqué par un stimulus ou une situation particuliére. Selon Mitchell

(1979), il existe différents types d'implication :

e L’implication envers une catégorie de produit,

o L’implication envers une marque particuliére,

e L’implication envers 'achat d'un produit.
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En conséquence, on peut dire que Mitchell pergoit l'implication de fagon plus large en
ajoutant la dimension affective a une dimension cognitive : I'intérét. D'autre part, il distingue
l'intensité de la direction, c'est-a-dire la force de la relation de son objet et élargit la notion
d'objet en y incluant, & c6té du produit, la situation et la catégorie a laquelle il appartient.
Bloch (1982) définit quant a lui ce concept d'une toute autre maniere : “/'implication envers
un produit est un état non observable reflétant le niveau d'intérét, ou d'attachement
émotionnel évoqué par le produit pour un individu particulier”. Selon lui, l'implication est
considérée comme une variable individuelle décrivant la relation affective d'un individu avec

un produit.

Engel et Blackwell (1982) percoivent l'implication comme l'étendue de la pertinence
personnelle de la décision d'achat, de la publicité ou du produit par rapport aux composantes
fondamentales de la personnalité de l'individu : ses valeurs personnelles fondamentales, ses

buts, son image de moi.

Hirschman et Holbrook (1982) estiment que deux dimensions doivent étre distinguées pour
caractériser l'implication : son intensité (forte ou faible implication) et sa nature (cognitive ou
affective). Une autre difficulté importante pour caractériser I'implication résulte du fait que ce
concept a été rattaché tantét a l'individu, a un stimulus (un produit ou un message
publicitaire) ou a une situation (un achat ou un contexte d'exposition a une publicité). On
parlera ainsi dans la littérature du consommateur impliqué, de produit de forte implication ou

de situation de faible implication.

Ainsi, I’étude d’Engel et Blackwell (1995) sur ce concept permet de considérer I'implication
comme le résultat de la combinaison de la situation psychologique d'un individu, d'un produit

et d'une situation d'achat. Engel et Blackwell (1995) affirment que :

Le point de départ de l'implication est toujours l'individu, a travers ses besoins et
ses motivations (...). L'implication est activée lorsqu'un objet est pergu comme un
moyen de satisfaire des besoins importants en fonction du systéme de valeurs. Mais
la signification du bien par rapport aux besoins a satisfaire peut varier d'un contexte
a un autre.
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Zaichkowsky (1985), pour sa part, a introduit la notion de pertinence personnelle, notion a
distinguer de l'importance pergue, et a défini l'implication comme " la pertinence percue par

un individu d'un objet par rapport a ses besoins, valeurs et intéréts inhérents” (p. 342).

Strazzieri (1992, 1993, 1994) définit ’implication comme "la disposition durable
d'un individu a allouer de l'énergie a tout ce qui se rapporte a l'objet de son implication, due

au potentiel de stimulation de cet objet, associée a sa pertinence personnelle pour l'individu”.

Dans notre revue de la littérature, nous avons constaté que certains chercheurs dans le
domaine distinguent entre dimension affective et dimension cognitive, d'autres avancent le

caractere temporel en différenciant ['implication durable de l'implication situationnelle.

Selon Houston et Rothschild (1978), I'implication durable est un état stable du consommateur
a J'égard dun produit. Celui-ci est considéré comme important ou non, et ceci,
indépendamment des circonstances d'achat. Valette-Florence (1989) reléve dans la littérature
deux causes principales de I'implication durable. Celle-ci est une orientation temporaire du
consommateur a 1'égard du produit. Elle est motivée par deux éléments importants (Valette-
Florence, 1989): les caractéristiques spécifiques du produit (le prix, la durée ou la complexité
d'utilisation du produit...) et le contexte socio psychologique entourant l'achat et la
consommation du produit (présence d'autres personnes par exemple). Valette-Florence (1989)
nous explique qu’il existe une relation entre les facteurs cognitifs et affectifs de I’implication

ainsi que I’implication durable ou limitée.

1.8 L’ATTITUDE ENVERS LA MARQUE

L’attitude envers la marque est une variable qui représente un autre antécédent a la vraie
fidélité a la marque. Selon Copeland (1923), une forte attitude envers une marque pourrait
avoir un effet particulier sur le comportement des acheteurs. Fishbein et Ajzen (1975) ont

montré qu’il existe des relations entre 'attitude et l'intention comportementale.

Le concept de I’attitude envers la marque a été souvent défini a travers la notion de
satisfaction. Pour Assael et Day (1968), Engel et al, (1973) et Howard et Sheth
(1969) l’attitude représente le degré de satisfaction des besoins que le consommateur

considere que cette marque peut lui apporter.
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La littérature sur Pattitude envers la marque est trés variée. Selon Breckler (1984) et Dubois
(1990), la revue de la littérature permet de déterminer 1’existence de trois dimensions pour

expliquer I’attitude envers la marque :

e La dimension cognitive : c’est I’ensemble des croyances du consommateur. Elle est
constituée d’une part de I’ensemble des croyances d’un individu a propos d’un objet
(une marque, un produit, une entreprise...) ct, d’autre part, du poids accordé a ces
croyances.

e La dimension affective : ce sont les sentiments et attachements du consommateur
envers cette marque (ce qu'il ressent). Il s’agit de 1’ensemble des sentiments et
émotions développés par un individu envers une marque ou un produit. C’est 1’aspect
¢évaluatif des croyances. Ces jugements sont par nature subjectifs et propres a chaque
individu.

¢ La dimension conative : Ce qu'il est prét a faire envers la marque, qui se résume par
les actions proprement dites. C’est la prédisposition a 1’acte d’achat. Il s’agit de la
disposition du consommateur a acheter ou rejeter le produit, c’est-a-dire ¢
entreprendre une action pour satisfaire le besoin ressenti. Lorsque cette dimension

conative existe, on considére que I’attitude devient une intention d’achat (Vernette,

1998).

11 existe toutefois plusieurs interprétations assez différentes du réle joué par chacune des

composantes :

e La modélisation multi attributs de Fishbein (1967) explique la composante affective a
partir d'une moyenne pondérée des constituants de la composante cognitive.

e Pour Zajonc et Markus (1982), l'affectif peut se dissocier du cognitif et générer a lui
seul l'attitude.

e Enfin pour Hajjat (1990), le conatif est le résultat des composantes cognitives et

affectives si elles sont employées séparément.
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Quelles que soient les définitions et les compositions choisies, les auteurs reconnaissent une
dimension conative 2 l'attitude, c'est-a-dire la possibilité de prédire le comportement d'achat.

C’est ce qui explique sa pertinence pour notre étude.

Plusieurs définitions ont ét¢ données a I’attitude envers la marque :

e L’attitude est un systéme complexe qui sous-entend les conduites (Marion et Michel,
1986).
e En marketing, il s’agit de |’orientation positive ou négative du consommateur a

I’égard d’un produit ou d’une marque (Assael, 1987).

Selon Mendras (2001), I’attitude se caractérise par quatre ¢léments fondamentaux :

e [l s’agit d’une « variable inférée» que I’on reconstruit aprés avoir analysé tout un jeu
d’opinions et de comportements.

e L’attitude est caractérisée par une orientation a long terme plus au moins durable ce
qui suppose qu’elle est tournée vers la personne ou le groupe, et non simplement
leurs actions.

e Les attitudes sont généralement orientées, occupées, sur un sujet donné, car elles sont
en connexion avec des croyances et des valeurs. C’est une attitude positive ou une
attitude négative.

e Enfin, les attitudes sont propres a un individu ou un groupe, toutefois ils peuvent

subir des influences externes.

1.9 LE CONTEXTE ECONOMIQUE : L’INCERTITUDE.

Le contexte économique sera notre variable modératrice dans le cadre de ce travail de
recherche. Comme nous 1’avons mentionné, cette variable sera analysée a travers les notions

d’incertitude ainsi que la situation professionnelle actuelle du répondant.

Selon 1’économiste Knight (1921), la différence entre I’incertitude et le risque est judicieuse

parce qu’elle permet de préciser les limites cognitives rencontrées par ’acheteur lorsqu’il
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essaie d’apprivoiser I’incertitude. Cette distinction a permis de classer le risque comme étant

une approche probabiliste tandis que I’incertitude est non probabiliste (Knight, 1921).

Les personnes qui ne tolérent pas l'incertitude trouvent que c’est une situation stressante,
perturbante. Elles croient que 1’incertitude est négative et doit étre évitée. Elles ont aussi des

difficultés de fonctionnement dans des situations incertaines (Buhr et Dugas, 2002).

Plusieurs comportements peuvent prendre naissance a la suite du développement de
Pincertitude chez le consommateur. Parmi les théories les plus répandues et les plus
anciennes, celles de Cox (1967) suggérent que ’incertitude permet une augmentation de la
recherche de 1'information par le consommateur. Cette recherche d’information favorise le

renforcement des liens entre le consommateur et la marque.

Pour Urbany ez al. (1989), différents comportements peuvent étre observés en termes de
recherche d’informations, les nouveaux clients tendent a moins rechercher d’informations.
Alba et Hutchinson (1987) expliquent que ceux qui ont plus d’expertise ont une plus haute
prédisposition & apprendre ce qui les conduit a prospecter davantage d’informations. Urbany
et al. (1989) spéculent qu’une bonne connaissance du produit pourrait réveiller une plus
grande incertitude qui souvent ne fait qu’augmenter a cause des alternatives et de la

concurrence.

Les caractéristiques qui mettent en avant I’importance du produit et dont I’incertitude est
faible auront un poids accru (Kahn et Meyer, 1991). C’est ce que recherchent les

gestionnaires a travers les avantages concurrentiels.

Dans la littérature on trouve plusieurs types d’incertitudes ;

e L’incertitude subjective : selon Einhorm et Hogarth (1986), c’est celle qui est
souvent présente lors de la plupart des situations d’achat. Ils expliquent que la
majorité des situations d’achat créent des incertitudes car la connaissance est
intermédiaire. Pour eux, cette situation est indépendante de I’incertitude totale dans
laquelle les risques de perte sont inconnus.

e Dincertitude objective : pour Volle (1995) et Brunel (2005), il s’agit d’un concept

qui revient souvent dans les travaux en psychologie du consommateur, il exprime la
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difficulté a estimer le degré d’incertitude réel auquel le consommateur doit faire face.
Luce et Raiffa (1957) affirment que pour réduire I’incertitude subjective, le
consommateur doit prendre des décisions en se basant sur les informations
disponibles sur le produit ou la marque ainsi que de son expérience.

o L’incertitude totale: s’applique dans le cas ou on ignore I’ensemble des
conséquences liées a la prise de décision, selon Knight (1921) on parle d’incertitude
radicale, alors que pour BenAdid et Grolleau (2001, p.6) I’incertitude se définit
comme la « situation cognitive dans laquelle se trouvent des individus incapables de

définir ce qui va arriver ».

Dans le cadre de ce travail de recherche, nous nous intéresserons a la notion de ’incertitude
de la situation économique comme une variable modératrice L‘objectif est de comprendre le
comportement du consommateur face a une telle situation et comment cette situation
influence les différentes variables d’études. L’incertitude de la situation économique sera

notre variable modératrice de 1’étude.

A travers la revue de la littérature, les principales variables qui contribuent a la vraie fidélité a
la marque ont été repérées. Le chapitre suivant nous présentera le cadre conceptuel de notre

étude ainsi que les différentes hypotheses de recherche.



CHAPITRE II

PRESENTATION DU CADRE CONCEPTUEL

ET HYPOTHESES DE RECHERCHE

Le chapitre précédent nous a permis de présenter une revue de la littérature des différents
construits de ce travail de recherche. Dans ce chapitre, nous présenterons le cadre conceptuel
de cette recherche ainsi que les différentes variables retenues pour cette étude. Dans une
deuxieme étape, nous clarifierons la nature de la relation entre les différentes variables que

nous mesurerons a travers notre étude.

2.1 LE CADRE CONCEPTUEL

Le cadre conceptuel de notre étude est présenté a la figure 2.1. 11 s’agit d’une schématisation
des différentes variables retenues pour 1’étude ainsi que les possibles relations entre elles.
Notre objectif est de valider I’existence ou non d’une relation entre la variable dépendante qui
est la vraie fidélité a la marque et les différentes variables indépendantes (risque pergu, la
confiance dans la marque, D’attachement a la marque, ’engagement envers la marque, la
sensibilité au prix, le niveau d’implication, I’attitude envers la marque et notre variable

modératrice, le contexte économique, qui sera analysée a travers la variable.



Antécédents cognitifs

H1
e Lerisque pergu >
o La conflance dans les H2
marques >
* L’engagement Ha »  La variable
dépendante
Antécédents affectifs H3
o [’attachement a I
la marque La vraie fidélité a
la marque
H5
La sensibilité au prix |
Hé6
Le niveau d’implication
H7 | |
L’ attitude envers la marque
N ]
H8

o L’incertitude
e Perte d’emploi
o Baisse de revenu

Variable modératrice

Le contexte économique

Figure 2.1 Le cadre conceptuel de 1’étude
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2.2 LA FIDELITE A LA MARQUE

En premier lieu, nous ferons un bref retour sur les définitions de la variable dépendante de
notre étude, qui est la fidélité a la marque. La revue de la littérature nous a permis de mieux
comprendre la notion de la fidélit¢ a la marque. La fidélité a été appréhendée selon trois
dimensions (Jacoby et Chesnut, 1978) soit sur une dimension comportementale, attitudinale

ou composite.

De nombreuses études ont établi une séparation entre les dimensions d'attitude et de
comportement, dans la fidélité a la marque (par exemple Jacoby et Kyner, 1973; Dick et

Basu, 1994; Knox et Walker. 2001).

Sheth (1968) affirme que la dimension comportementale est basée sur le comportement
répétitif d’achat. Un consommateur est fidele quand il achete réguliérement la méme marque.
L’approche attitudinale se manifeste par une attitude favorable envers la marque. L approche
composite se base sur ’existence d’un comportement d’achat en méme temps qu’une attitude

favorable envers la marque.

D’aprés Kim, Morris et Swait (2008), en plus de la fidélit¢ comportementale et attitudinale,
de récents travaux ont pu distinguer la vraié fidélité a la marque de la fausse fidélité. Cette
vraie fidélité a été expliquée a travers la notion d’engagement (Odin, Odin et Valette-
Florence, 2001), de sensibilité a la marque (Bolmer and Kasper, 1995), d’engagement et de

confiance (Morgan et Hunt, 1994).

Plusieurs études ont soulevé I’importance de comprendre la différence entre la vraie fidélité
et la fausse fidélité (par exemple, Bloemer et Kasper, 1995; Fournier, 1998; Odin, Odin et
Valette-Florence, 2001).

Dans le cadre de cette recherche, la fidélité & la marque sera définie selon la notion de la vraie
fidélité. Nous nous baserons sur la définition proposée par Odin, Odin et Florence-Valette
(2001), qui affirment que la vraie fidélité a la marque peut étre conceptualisée comme un
comportement basé sur une attitude favorable envers la marque, tandis que la fausse
fidélité peut étre définie comme des achats répétés sans aucune attitude favorable envers la

marque.
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Dans les paragraphes suivants, nous procéderons a une présentation des différentes
hypotheses de I’étude qui mettra en relation notre variable dépendante la vraie fidélité a la
marque avec ses antécédents, soit cognitifs (le risque pergu, ’engagement et la confiance
dans la marque) et les antécédents affectifs (I’attachement a la marque). Dans le méme
contexte, nous présenterons les hypothéses pour tester la relation entre la vraie fidélité a la
marque ainsi que le niveau d’implication, 1’attitude envers la marque, la sensibilité au prix,

ainsi que I’incertitude économique.

2.3 LES ANTECEDENTS A LA FIDELITE A LA MARQUE

Afin de mieux comprendre la vraie fidélit€ a la marque, il est important de valider la relation
qui peut exister entre la vraie fidélité a la marque et les différents antécédents cognitifs et
affectifs. L’ objectif est de valider cette relation en période de crise économique chez des
consommateurs qui ont pu, accuser ou non, une baisse de revenu a cause de la récession.
Cette variable sera étudiée a travers la notion d’incertitude relativement a la situation
économique personnelle ou mondiale. Nous allons concentrer notre étude sur le cas
particulier des consommateurs qui ont pu étre touchés par une baisse de revenu ou une perte
d’emploi en lien avec la crise qui a frappé I’économie mondiale durant les trois derniéres

années.

2.3.1 Le risque pergu

II a été démontré dans les travaux antérieurs que le niveau du risque pergu influence la
fidélité a la marque. Plus le risque pergu lié a ’achat d’un produit est élevé, plus la fidélité a
la marque est importante (Arndt, 1967; Cunningham, 1969; Roselius, 1971; Derbraix, 1983;
Amine, 1998; Lacoeuilhe, 2000).

Le risque a été catalogué en deux dimensions. La premiére est une dimension physique liée a
la nature du produit lui-méme (prix, performance, valeur, etc.). La deuxiéme dimension est

d'ordre psychosocial quant aux intentions personnelles et le statut social.

L’engagement, ainsi que la fidélité a la marque, représentent une stratégie couramment

utilisée par le consommateur pour réduire le risque (Cunningham, 1967; Derbaix, 1983).
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Notre objectif est de valider I’hypothése que dans une situation de crise économique, la

relation éntre le risque percu et la fidélité prendra le méme sens.

H1 : le risque percu influence la vraie fidélité a la marque.

2.3.2 La confiance dans les marques

La relation entre la confiance et la fidélité a la marque a déja été validée dans le cadre de

plusieurs études sur la relation entre la confiance a la marque et la fidélité a la marque.

Morgan et Hunt (1994) reflétent deux composantes de la confiance : la crédibilité et la
bienveillance. La confiance a la marque est le résultat d’une perception des clients sur la
qualité, ’image de marque innovante et I’examen des producteurs d’une marque (Chaudhuri

et Holbrook, 2001 ; Lassar, Mittal et Sharma, 1995).

En conséquence, en se référant a Doney et Cannon (1997) et Chaudhuri et Holbrook (2001),
I'étude suggére que la confiance dans la marque signifie que les consommateurs croient
qu'une marque en particulier peut fournir un produit tres fiable, comme une fonction

compléte, une assurance de la qualité et du service apres-vente pour eux.

L’objectif de cette recherche est de valider la relation entre la confiance et la vraie fidélité a

la marque d’ou I’hypothése :

H2 : 1a confiance dans les marques influence la vraie {fidélité a la marque.

2.3.3 L’attachement & la marque

Hellburrm (2001) définit I’attachement a la marque comme 1’intensité du lien émotionnel et
affectif qu’un consommateur entretient a 1’égard d’une marque. L’attachement constitue un
facteur d'engagement affectif envers la marque (Aaker, 1991; Amine, 1998; Lacoeuilhe,
2002; Mc Queen ef al., 1993)

L'attachement a la marque est aussi une variable psychologique qui traduit une réaction
affective durable et constante envers la marque et qui exprime une relation de rapprochement

psychologique avec celle-ci (Lacoeuilhe, 2000; Lacoeuilhe et Belaid, 2007).
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Pour Aaker (1991) et Mc Queen ef al. (1993), I’aspect psychologique de I’attachement a la
marque s’explique comme la naissance d’un lien affectif émotionnel entre la marque et

Iindividu.

Toutefois, l'impact positif ou négatif que peut avoir l'attachement sur la fidélité a la marque
n'a pas d'effet direct sur le comportement répétitif d'achat de celle-ci (Lacoeuilhe, 2000).
Notre objectif est de mesurer comment 1’attachement a la marque influence la vraie fidélité a

la marque.

L’hypothése est la suivante :

H3 : Pattachement a la marque influence la vraie fidélité a la marque.

2.3.4 L’engagement envers la marque

Dans la littérature, l'engagement envers la marque est une condition nécessaire pour la
fidélité¢ a la marque (Knox et Walker, 2001). Certains chercheurs considérent que
’engagement est un excellent élément de mesure de la fidélité a la marque (Bloemer et
Kasper, 1995) plutdt qu’une variable distincte qui représente un antécédent de la fidélit€ a la

marque.

Pour Samuelsen et Sandvik (1997), I’engagement représente les relations ainsi que 'ampleur
de l’attitude qui existent entre le consommateur et une marque et c'est ce qui permet

d'expliquer la vraie fidélité a une marque.

Cater et Zabkar (2009) distinguent 3 types d’engagement :

e Engagement affectif : sentiment de fidélité d’appartenance.

e Engagement calculatoire ou de maintien : nécessité de maintenir la relation en raison
de colit important du changement ou bien le manque d’alternatives.

e Engagement moral ou normatif : les deux partenaires sont engagés 1’un envers ’autre

parce qu’ils ressentent le devoir de le faire.
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Toutes ces composantes se rapportent a des états psychologiques, malgré le fait qu’ils
proviennent de différentes motivations pour maintenir une relation (Geyskens et al., 1996).
Tax, Brown et Chandrashekaran (1998) et Bozzo (1999) considerent que I’engagement est un
état psychologique qui ne refléte pas forcément une décision d’achat. C’est plutdt s’investir

dans une relation a long terme qui va mener a la fidélité.

Pour Kim, Morris et Swait (2008), I’engagement envers la marque est considéré comme un
indicateur direct de la fidélité & la marque, alors que nous la considérons comme une

construction de comportements antérieurs a la fidélité aux marques.

D’ou I’hypothése suivante :
H4 : ’engagement a la marque influence la vraie fidélité a la marque.

2.3.5 La sensibilité au prix

La sensibilité au prix désigne la mesure par laquelle les individus per¢oivent et réagissent aux

changemenfs ou des différences dans les prix des produits (Wakefield et Inman, 2003).

Krishnamurthi et Raj (1991) ont montré que les acheteurs fidéles a une marque sont moins
sensibles au prix tandis que les autres consommateurs sont plus sensibles au prix. Yu et Dean
(2001) exposent que la fidélité est positivement corrélée avec une volonté de payer plus pour

une marque.

La sensibilité au prix est alors une variable importante pour expliquer la fidélité a la marque
dans un contexte économique en récession ou le pouvoir discrétionnaire des consommateurs

peut étre affaibli. D’ol I’hypothese suivante :
HS : 1a sensibilité au prix influence la fidélité a la marque.

2.3.6 Le niveau d’implication

La revue de la littérature nous a permis de démystifier le concept du niveau d’implication.
Certains ont soulevé que I'implication est le résultat de la combinaison de I'état psychologique

d'un individu, d'un produit et d'une situation d'achat (Engel, Blackwell, 1982 ; Miniard,
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1995). Hirschman et Holbrook (1982) estiment que deux dimensions distinctes sont
importantes pour caractériser |’implication soit son intensité (forte ou faible implication) et sa
nature (cognitive ou affective). L'implication en conséquence a deux dimensions: son

intensité et sa direction ou nature.

Dans le cadre de ce travail de recherche, nous nous arréterons sur l’importance du niveau

d’implication de la marque dans la création de la vraie fidélité a la marque.

Notre étude portera sur le niveau d’implication du consommateur et sa relation avec la vraie
fidélité a la marque. Ainsi, cette variable sera étudiée selon une situation particuliere qui sera
mesurée avec I’incertitude de la situation économique personnelle ou mondiale. A travers
notre travail de recherche, nous étudierons la vraie fidélité a la marque selon le niveau
d’implication de produit (forte ou faible implication): L’étude de I’impact du niveau

d’implication du produit sur la varie fidélité a la marque. D’ou I’hypothése suivante :

H6 : Le niveau d’implication du consommateur influence la vraie fidélité a la marque.

2.3.7 L’attitude envers la marque

La revue de la littérature sur l’attitude envers la marque nous a permis de déterminer

I’existence de trois dimensions pour expliquer ’attitude envers la marque :

¢ La dimension cognitive: qui se manifeste par ’ensemble des croyances du
consommateur ainsi que le poids accordé a ses croyances.

e La dimension affective: qui englobe ’ensemble des sentiments qu’éprouve le
consommateur envers une marque.

¢ La dimension conative : qui s’exprime a travers la prédisposition & ’acte d’achat.

C’est le moment ou |’attitude se transforme en une intention d’achat.

La relation entre la fidélité a la marque et 1’attitude envers la marque a été soulevée dans la
littérature. Pour Dick et Basu (1994), on parle de fidélité lorsque 1’achat répété de la marque
est élevé et que I’attitude envers la marque est forte. Pour Trinquecoste (1996), la fidélité a la

marque s’exprime par un comportement répétitif et s’explique par une attitude favorable
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envers la marque. Ceci explique I’importance de Iattitude dans la décision d’achat. Pour
Frisou (2004), c’est la force de I’attitude envers la marque qui permet de mesurer ’intensité

de I’affect du client envers la marque.

Ce travail de recherche a comme objectif de vérifier 'existence d’une relation entre 1’attitude

envers la marque et la vraie fidélité a la marque.

H7 : I’attitude envers la marque influence la vraie fidélité a 1a marque.

2.4 LA VARIABLE MODERATRICE DE L’ETUDE

2.4.1 L’incertitude du contexte économique

L’incertitude du contexte économique sera mesurée selon une échelle tirée du domaine de la
psychologie. L’objectif, comme nous I’avions mentionné au début de ce document, est de
comprendre la nature de la relation entre I’ensemble des variables de I’étude ainsi que
I’incertitude de la situation économique qui sera étudiée a travers la variable incertitude
économique, la perte d’emploi et la baisse du revenu . Il n’y a pas & notre connaissance
d’études qui mesurent la vraie fidélité a la marque et I’incertitude du contexte économique. 11
est toutefois important d’indiquer que dans certains travaux, ’incertitude a été mesurée avec
la variable du risque pergu. Dans le cadre de ce travail, nous avons choisi de nous concentrer

sur la relation entre I’incertitude du contexte économique et la vraie fidélité a la marque.

Les liens entre ’incertitude du contexte économique et la vraie fidélité a la marque sont
fondamentaux dans 1’explication de la nature de la relation entre ses deux variables. En effet,
a travers le test de cette hypothése, nous cherchons & comprendre comment le comportement
d’achat lors d’un contexte d’incertitude économique peut étre influencé par 1’augmentation
ou la baisse de la vraie fidélité a la marque, de la confiance envers la marque, de
’engagement, de ’attachement, du niveau d’implication, de I’attitude envers la marque, du

risque pergu et de la sensibilité au prix.

H8: L’incertitude du contexte économique influence I’ensemble des variables de

Iétude.
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2.5 CONCLUSION DU CHAPITRE

A travers ce chapitre, nous avons présenté le cadre conceptuel de ce travail de recherche ainsi

que les différentes hypotheéses de recherche que nous validerons par notre étude.

Le chapitre III présentera la méthodologie de recherche utilisée pour tester les hypothéses
ainsi que la présentation des différentes échelles de mesure utilisées pour mesurer les

variables de 1’étude.



CHAPITRE III

LA METHODOLOGIE DE RECHERCHE

Afin de faire une présentation du chapitre de la méthodologie de recherche, nous nous

baserons sur le modéle de Perrien, Chéron et Zins (1986) reproduit a la figure 3.1.

Les objectifs de ce chapitre sont de faire une présentation du :

e  Choix du type de recherche.

e Choix de la méthode pour la collecte des données.
e Choix des instruments de mesure.

e Elaboration du plan d'échantillonnage.

e Collecte des données.

o Controle,

Identification et « Définition du probleme
opérationalisation du - Besoin en information
probléme * Hypothéses

s Choix du type de recherche
Cadre de recherche * Choix de la méthode pour la collecte des données
+ Choix des instruments de mesure

« Elaboration du plan d'echantillonage
Collecte des données  « collecte des données
« Contrdie

« Codification
» Traitement
* plan d'analyse et analyse des données

Traitement et analyse
des données

* Faits majeurs

Conclusion » Recommandations

Modele de Perrien Chéron et Zins, (1986)
Figure 3.1 Processus de la recherche
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3.1 IDENTIFICATION DE LA PROBLEMATIQUE DE RECHERCHE

L’objectif de cette partie est de faire une présentation des différentes questions de recherche,

ainsi qu’une énumération des différentes hypothéses retenues dans ce travail de recherche.

3.1.1 Enumération des hypothéses de recherche

De nombreuses recherches (Amine 1998; Lacoeuilhe, 2000) ont identifié les déterminants de

la fidélité a la marque : satisfaction et implication comme des antécédents indirects tandis que

le risque pergu, la sensibilité aux marques et les différences pergues entre les marques comme

des antécédents indirects.

Afin de répondre a notre problématique de recherche, nous allons tester les hypothéses

présentées dans le tableau 3.1

Tableau 3.1
Les hypotheses de recherche
La variable Les variables L’hypotheése
dépendante indépendantes
Le risque percu H1 : le risque per¢u influence la vraie fidélité a
la marque
La confiance H2 : la confiance dans la marque influence la
vraie fidélité a la marque
L’attachement a la H3 : I’attachement a la marque influence la
marque vraie fidélité a la marque.
L’engagement H4 : I’engagement a la marque influence la

La vraie fidélité a la marque

vraie fidélité a la marque.

La sensibilité au prix | H5: la sensibilité au prix influence la vraie
fidélité a la marque

Le niveau H6 : le niveau d’implication influence la vraie
d’implication fidélité a la marque.
L’attitude envers la H7: I’attitude envers la marque influence la
marque vraie fid€lité a la marque
La variable L’hypothése
modératrice
L’incertitude du H8 : Dincertitude économique du contexte

contexte économique | économique influence I’ensemble des variables
de I’étude
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32 LA METHODOLOGIE DE RECHERCHE

3.2.1 Le type de recherche

Afin de répondre a notre problématique de recherche, notre étude est de nature descriptive et
explicative dans la mesure ou nous tenterons d’expliquer le comportement de fidélité a une
marque dans un contexte économique en récession et expliquer les différentes motivations
derri¢re la fidélité a une marque dans le méme contexte. Cette étude permettra de dresser une
liste de recommandations stratégiques qui permettront de comprendre le comportement de

fidélité ainsi que de valider I’influence des différentes variables sur cette fidélite.

3.2.2 La population étudiée

A travers cette étude, nous allons mesurer |’impact de la crise économique sur la fidélité a

une marque pour une catégorie de produit en particulier.

L’objectif est de définir les différentes variables qui influencent le comportement de fidélité :

e Comprendre le comportement de fidélité du consommateur envers une marque dans
un contexte économique en récession qui sera mesurée par |’incertitude du contexte

économique.

L’étude se déroulera sur une échelle internationale :

e Au Canada précisément au Québec: L’étude portera sur les Québécois, les
Marocains et les Frangais.

¢ EnFrance : I’étude portera sur les Frangais et les Marocains.

e Au Maroc : L’étude portera sur les Marocains.

e Le questionnaire comporte une variable avec pays d’origine autres afin de maximiser

la diversité dans le profil des répondants.
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3.3 LES ECHELLES DE MESURE DES VARIABLES ETUDIEES

Cette partie consiste a présenter les différentes échelles de mesure retenues pour ce travail de
recherche. Le tableau 3.2 est une présentation des différentes échelles de mesure pour cette

étude.



Tableau 3.2

Echelles de mesure des variables de ’étude
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Résultats des

1 Dimensions de b A Nombre tests de
Variables Auteurs Véchelle Compositions de ’échelle iR validité et de
fiabilité
La vraie Kim, Jon et | Cette échelle est Deux dimensions : | Les énoncés de 5
fidélité ala | Swait (2008) | inspirée de I’échelle :
marque I’échelle de : - Achats répétés
Odin Odin et 1. Je suis fidele a
Valette- Florence | - La sensibilité a une seule marque
et celle de Laurent | la marque pour le type de
et Kapferer (1983) produit choisi.
2. Jachéte
Contexte de toujours la méme Alpha de
I’étude : étude marque de Cronbach=
pour valider que la produit pour le 0,95
vraie fidélité a la type de produit
marque soit le choisi.
résultat de cing 3.
antécédents a Habituellement,
savoir la j’achéte toujours
crédibilité de la la méme marque
marque, pour le type de
conviction produit choisi.
affective de la 4. Pour ce type de
marque, produit, la
conviction premi¢re  chose
cognitive de la que je regarde
marque, J’attitude c’est le nom de la
et I’engagement marque.
envers la marque. 5. Les noms de
marque
disponibles sur le
marché pour ce
type de produit
sont trés
semblables.
Le risque Kapferer et | Cette échelle est 1. Quand on 7
percu Laurent proposée pour Deux dimensions : | choisit un produit Alpha de
(1983-1985) | faire des dans cette Cronbach=
comparaisons -L’importance des | catégorie de 0,74
inter-individus et conséquences produit, ce n’est
inter-produits. négatives. pas grave si on se
Néanmoins, & trompe.
’origine elle a été 2. Clest trés
congue pour -La probabilité désespérant
expliquer la subjective de ces d’acheter un
sensibilité aux conséquences produit qui ne me
marques convient pas dans

(Strazzieri, 1994)

la catégorie
choisie.

3. Si, aprés avoir
acheté un produit
dans la catégorie
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Variables

Auteurs

Dimensions de
I’échelle

Compositions de I’échelle

Nombre
d’énoncés

Résultats des
tests de
validité et de
fiabilité

choisie, mon
choix se révele
mauvais, cela me
dérangerait
énormément.

4. Quand on
achete un produit
dans la catégorie
choisie, on ne sait
jamais trés bien si
c’est celui-1a
qu’il fallait
acheter.

5. Quand je suis
devant un rayon
de produits de la
catégorie choisie,
je me sens
toujours un peu
désorientée pour
choisir.

6.  Sélectionner
un produit dans la
catégorie choisie
est assez
compliqué.

7. Quand on
achéte un produit
dans la catégorie
choisie, on n’est
jamais certain du
choix

La confiance
dans la
marque

Gurivez et
Korchia
(2002)

Echelle
développée dans
le cadre d’une
étude qui est
appuyée sur les
recherches menées
en psychologie
sociale et en
marketing, Echelle
de huit énoncés
testée sur deux
échantillons, 300
et 937 personnes.

Trois dimensions

-Crédibilité
-Intégrité

-Bienveillance

1. Les produits de
la marque choisie
m’apportent  la
sécurité.

2. Jai confiance
dans la qualité
des produits de la
marque choisie.

3. Acheter les
produits de la

marque  choisie
est une grande
garantie.

4. la marque
choisie est
sincére envers ses
consommateurs.
5. La marque
choisie est
honnéte  envers

S€S

P de Joreskog
(une alternative
de I’alpha de
Cronbach)

Crédibilité=
0,87

Intégrité= 0,87
Bienveillance=

0,77
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Variables

Auteurs

Dimensions de
P’échelle

Compositions de ’échelle

Nombre
d’énoncés

Résultats des
tests de
validité et de
fiabilité

consommateurs.
6. La marque
choisie montre de
’intérét pour ses
clients.

7. Je pense que
’entreprise
commercialisant
la marque choisie
renouvelle ses
produits pour
tenir compte des
progrés de la
recherche.

8. Je pense que la
marque  choisie
cherche
continuellement a
améliorer ses
réponses aux
besoins des
consommateurs.

L’attacheme
ntala
marque

Lacoeuilhe et
Belaid
(2007)

Il s’agit d’une
échelle tirde de
Particle qui
propose une étude
comparative  des
différentes
échelles de mesure
de lattachement
disponible dans la
littérature
francophone.

Unidimensionnelle

1. Je  serais
contrari¢ si je ne
pouvais trouver la

marque  choisie
quand j’en ai
besoin.

2. Je  serais
désespéré si la
marque  choisie

est retirée du
marché.

3. Cela me
chagrinerait

d’avoir a
renoncer a

acheter la marque
choisie.

4. J’ai du plaisir a
utiliser la marque
choisie.

5. L’achat de la
marque  choisie
me procure
beaucoup de joie,
et du plaisir.

6. Je suis attiré
par la marque
choisie.

Alpha de
Cronbach =
0,88
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Variables

Auteurs

Dimensions de
‘ P’échelle

Compositions de I’échelle

Nombre
d’énoncés

Résultats des
tests de
validité et de
fiabilité

L’engageme
nt envers la
marque

Yoo, Donthu
et Lee (2000)

Echelle composée
de trois énoncés.
Cette échelle a été
congue pour
capfurer la loyauté
générale d’un
consommateur
€nvers une marque
spécifique.

Unidimensionnelle

1. Je me
considére comme
étant fidéle a une
marque pour le
type de produit
choisi.

2. Cette marque
sera mon premier
choix.

3. Je n’achéterai
pas une autre
marque si ma
marque habituelle
pour ce type de
produit n’est pas
disponible dans le
magasin.

3

Alpha de
Cronbach =
0,90

La
sensibilité
au prix

Goldsmith
Flynn et
Goldsmith
(2003)

1. Je suis moins
disposé a acheter
un produit si le
prix est élevé
(dans la catégorie
de produit
choisie).

2. Ca vaut la
peine de dépenser
beaucoup
d’argent pour
acheter des
produits dans la
catégorie choisie.
3. Cela ne me
dérange pas de
dépenser
beaucoup
d’argent pour
acheter de
nouveaux
produits dans la
catégorie de
produit choisie.

Alpha de
Cronbach =
0,84

Le niveau
d’implicatio
n

Zaichowsky
(1985)

Echelle
développée pour
mesurer le niveau
d’implication
envers un produit.

Deux dimensions

-Recherche
d’informations
sur le produit,

-Evaluation des
alternatives,
différences entre
les marques et
préférences.

1. Je suis
intéressé¢ par la
lecture d’une
information
concernant le
type de produit
choisi
(fonctionnement
et
composantes...).
2. Je suis
intéressé par la

Alpha de
Cronbach =
0,94
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Variables

Auteurs

Dimensions de
Péchelle

Compositions de P’échelle

Nombre
d’énoncés

Résultats des
tests de
validité et de
fiabilité

lecture d’articles
sur ce type de
produit dans une
revue spécialisée.
3. Jaime faire
une comparaison
des
caractéristiques
entre les marques
pour ce type de
produit.

4. Je pense qu’il
y a beaucoup de
différences entre
les marques pour
ce type de
produit.

5. Tai une
marque préférée
pour ce type de
produit

L’attitude
envers la
marque

Cho, Chang-
Hoan, Jung-
Gyo Lee et
Marye Tharp
(2001)

Une échelle qui
permet d’évaluer
I’attitude générale
d’un
consommateur
€nvers une marque
a laquelle il a été
exposé.

Unidimensionnelle

1. Jaime la
marque choisie
2. La marque
choisie est
satisfaisante.

3. La marque
choisie est
désirable

Alpha de
Cronbach =
0,92

L’incertitud
edela
situation
économique

Buhr et
Dugas (2002)

Développé a
’origine pour
mesurer
I’intolérance de
I’incertitude dans
le domaine de la
psychologie,
I’objectif de
I’étude est de
valider que ce
construit est
important et
impliqué dans la
compréhension du
souci ou du stress.

1. L’incertitude
économique
m’empéche
d’avoir une
opinion solide.

2. Etre incertain a
propos de sa
situation
financiére insinue
qu’une personne
est désorganisée.
3. L’incertitude
économique rend
la vie intolérable.
4.1l est injuste de
ne pas avoir de
certitudes sur
I’économie.

5. Je n’ai pas
’esprit tranquille
sl je ne sais pas
ce que qui
arrivera  demain
dans le contexte

27

Alpha de
Cronbach =
0,91
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Résultats des

y Dimensions de 4 . Nombre tests de
Variables Auteurs Péchelle Compositions de 1’échelle d’énoncés validité et de
fiabilité

économique.
6. L’incertitude
économique me

rend inquiet,
anxieux ou
stressé.

7. Les
événements

économiques
imprévisibles me
dérangent
beaucoup.

8. Ca me frustre
ne pas avoir toute
I’information sur
I’économie dont
J’al besoin.

9. L’incertitude
économique
m’empéche  de
vivre une vie
épanouie.

10.  Quelqu’un
devrait  toujours
planifier de fagon
a  éviter les
surprises
financiéres.

Il.  Un petit
événement
imprévisible dans
I’économie peut
tout gacher méme
avec la meilleure
planification.

12. Quand c’est
le temps d’agir,
I'incertitude
financiére me
paralyse.

13. Etre incertain
de mes finances
signifie que je ne
suis  pas  top
niveau.

14. Quand je suis
incertain de mes
finances, je ne
peux aller de
|’avant.

15. Quand je suis
incertain de mes
finances, je ne
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Résultats des

A, Dimensions de 34 - Nombre tests de
Variables Auteurs Péchelle Compositions de Péchelle d’énoncés validité et de
fiabilité

peux pas
fonctionner
correctement,
16. Les autres,
contrairement  a
moi, semblent
savoir ce qui se
passe dans leur
vie financiére.

17. L’incertitude
économique me
rend vulnérable,
malheureux  ou
triste.

18.  Je  veux
toujours savoir ce

que I’avenir
financiére me
réserve.

19. Je ne peux
supporter étre
pris par surprise
par ’économie.

20. Le plus petit
doute  financier
peut  m’arréter

d’agir.

21. Je devrais étre
capable
d’organiser mes
finances a
I’avance.

22. Etre incertain
face a ses
finances montre
un manque de
confiance.

23. Je pense qu’il
est injuste que les
autres  semblent
étre certains a
propos de leur
avenir financier.
24. L’incertitude

financiére
m’empéche  de
bien dormir.
25. Je  dois
m’évader de
toutes les
incertitudes
financiéres.

26. Les
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Résultats des

- Dimensions de o S Nombre tests de
Variables | Auteurs Péchelle Compositions de I’échelle e validité et de
fiabilité

ambiguités
économiques de
la vie me
stressent.

27. Je ne peux
supporter  d’étre
indécis face &
mon avenir
financier.

Le chapitre de la revue de littérature nous a permis de bien comprendre la notion de la fidélité

d’un consommateur pour une marque. La fidélité a la marque a été largement définie dans la

littérature selon différents aspects.

3.3.1 La variable dépendante : la vraie fidélité a la marque

Comme il a été affiché dans le tableau 3.2, pour mesurer la fidélité & la marque, nous avons

choisi I’échelle de Kim, Jon et Swait (2008). La pertinence de celle-ci réside dans son alpha

qui est élevé (0=0,95). Elle permet de mesurer la vraie fidélité a la marque. Pour cela ’auteur

a utilis€ deux échelles de mesure :

e Dimension 1: Echelle d’Odin, Odin et Valette-Florence (2001) qui permet de

mesurer 1’achat répété (3 énonces).

o Dimension 2 : Echelle de Kapferer et Laurent (1983) pour mesurer la sensibilité a la

marque (1 €noncé) ainsi que celle développée par Odin, Odin et Valette-Florence

(2001) pour le méme construit (1énoncé).

I est important de signaler que les deux dimensions ont été présentées sur une échelle de

Likert a 5 points.

Dans la littérature, les mesures de la fidélité a la marque sont souvent des mesures

comportementales qui permettent d’expliquer la fidélité a travers le taux d’achat, le taux

intentionnel d’achat ainsi que la notion d’engagement. On trouve aussi une mesure
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attitudinale ainsi que la mesure composite qui integre les deux premiéres dimensions (tableau

3.3). D’autres chercheurs comme Laurent et Kapferer (1983) ont suggéré de mesurer la

fidélité a la marque selon les proportions d’achats.

) Tableau 3.3
Echelles de mesure de la fidélité a la marque

e
G

§ ’ Echelles

S

2 D%Crlptlon i b 1= %

Echelle basée sur une mesure purement attitudinale de la fidélité a la

Day (1969) marque.
Jacolz)ll;‘;:;l)(yner Mesure de la fidélité a la marque par les préférences.
Laurent et : . res s
Kapferer (1983) Echelle qui mesure la fidélité a la marque purement comportementale.
Putrevu et Lord | C’est une échelle qui mesure le degré de fidélité a la marque ainsi que le
(1994) refus d’essayer d’autres marques.
Cette échelle mesure la prédisposition générale de la fidélité a la marque
Mittal (1994) quelle que soit la catégorie de produit, donc exclut la fidélité envers une

marque en particulier.

Chaudhari et

Holbrook Fidélité attitudinale qui rejoint ’échelle de Day (1969).
(2001)
Kim, Morris et | Echelle qui mesure la vraie fidélité a la marque a travers deux
Swait (2008) dimensions a savoir ’achat répété et la sensibilité a la marque.

3.3.2 Les variables indépendantes

a. La mesure du risque percu

Notre mesure du risque pergu est une échelle développée par Laurent et Kapferer (1983-

1985). Cette échelle est composée de deux dimensions :

e L’importance des conséquences négatives quant a I’achat de cette marque.

e La probabilité subjective de conséquences liées a 1’achat de cette marque.
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La pertinence de cette échelle réside dans la séparation entre la probabilit€ et les
conséquences de faire un mauvais choix qui va nous permettre par la suite d’interpréter les
résultats selon ces deux dimensions afin de déterminer s’ils ont ou pas une influence sur la

vraie fidélité a la marque. Les énoncés de cette échelle seront évalués sur un Likert a 5 points.

Quoique dans la littérature on retrouve plusieurs échelles de mesure du risque pergu, la plus
utilisée est celle de Murray (1985) qui se base sur la perception du consommateur lors de
’achat d’un produit qui est associé a plusieurs types de pertes. La deuxieme échelle est celle
de Srinivasan et Ratchford (1991) qui utilise la méme échelle de Murray (1985) mais pour

une mesure multiplicative.

b. La confiance dans les marques

Les mesures de la confiance dans la marque sont trés nombreuses dans la littérature. Ces
échelles permettent en effet de mesurer ce concept selon plusieurs perspectives. Le tableau
3.4 est un recueil de différentes échelles de la confiance classées selon le domaine

d’utilisation.

Afin de mesurer la confiance envers la marque, nous avons utilisé I’échelle de Gurivez et
Korchia (2001). Cette échelle a été congue pour mesurer la confiance dans une marque. Cette
échelle représente selon trois dimensions :

e La crédibilité.

o L’intégrité.

e Labienveillance.

Gurivez et Korchia (2001) affirment que cette échelle permet de mesurer la confiance dans
une marque et de pouvoir I'intégrer facilement a d’autres théories afin de comprendre
certaines relations difficiles entre le consommateur et la marque. L’échelle comporte 8

énoncés, sur une échelle de Likert de 5 points.
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Tableau 3.4
Les différents types d’échelles pour mesurer la confiance selon les domaines d’application.

Auteurs et années
Larzelere et Huston (1980)

Morgan et Hunt (1994)

Johnson-George et Swap (1982)

Rempel, Holmes et Zanna (1985)

Moorman ef al. (1992)

Echelle de confiance interentreprise | Doney et Cannon (1997)

Ganesan et Hess (1997)

Fournier (1994)

Hess (1995)

Sirieix et Dubois (1999)

Echelle de confiance dans la marque | Frisou (2000)

Aurier et Benavent et N’Goala (2001)

Chaudhari et Holbrook (2001)

Gurivez et Korchia (2002)

Type &’éche_lig

Echelle de confiance interpersonnelle

c. L’attachement a la marque

Dans le cadre de notre recherche, nous mesurerons 1’attachement avec 1’échelle développée
par Lacoeuilhe et Belaid (2007) (six items sur 5 points de Likert). Celle-ci présente un
avantage puisqu’il s’agit d’une synthese des trois échelles francophones de I’attachement qui

existent dans la littérature (Lacoeuilhe, 2000; Cristau, 2001 et Heilbruun, 2001).

Selon Lacoeuilhe et Belald (2007), les six items renvoient a des manifestations des
conséquences de [’attachement. 1l s’agit d’une échelle unidimensionnelle avec une valeur
propre a 3,71 pour un pourcentage de variance expliquée a 61,84%. Son alpha de Cronbach

est de 0,88 et son pouvoir prédictif sur ’engagement offre un R de 0,458.

d. L’engagement envers la marque

L'engagement se définit comme une fidélité au partenaire d'échange (Beauvois et Joule,
1989) qui s'enracine par un processus d'auto renforcement (Frisou, 1996). Dans sa dimension
attitudinale, I'engagement prend deux formes complémentaires : une forme instrumentale ou
calculée, d'essence cognitive, fondée sur I'intérét économique des deux parties a poursuivre la
relation et une forme affective, d'essence hédoniste, fondée sur le plaisir procuré par la

relation et le partage de valeurs communes.
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Notre mesure de ’engagement se base sur 1’échelle développée par Yoo, Donthu et Lee

(2000), qui est composée de trois items sur cing points de Likert.

e. La sensibilité au prix

La sensibilité de prix est définie comme la fagon dont les consommateurs se sentent de payer
le prix d’une telle offre (Goldsmith et Newell, 1997). Krishnamurthi et Raj (1991) ont montré
que les acheteurs fideles a une marque sont moins sensibles au prix tandis que les autres

consommateurs sont plus sensibles au prix.

Notre mesure pour la sensibilité au prix est celle développée et utilisée par Goldsmith, Flynn

et Goldsmith (2003). Cette échelle est composée de trois énoncés sur cing points de Likert.

f. Le niveau d’implication

e L’implication a été mesurée dans la littérature selon plusieurs aspects. Dans son
article, Valette-Florence (2000) distingue entre trois orientations pour la mesure de
I’implication.

e La premiere mesure se base sur des €chelles multi-items, a travers lesquelles on
cherche a mesurer ’implication globale (Cohen et Goldberg, 1970 ; Hupé et Gardner,
1971; Lastovicka et Gardner, 1979; Vaugh, 1980; Taylor, 1981; Zaichkowsky, 1984).

e La seconde est mesurée par ses conséquences supposées de I’implication (Robertson,
1976; Engel et Blackwell, 1982; Antil, 1984; Rothschild, 1984; Laurent et Kapferer,
1986).

e La troisieme approche, développée par des chercheurs frangais (Laurent et Kapferer,
1985; Kapferer et Laurent, 1984, 1985, 1986), se base sur des profils d’implication

en créant des indicateurs de 1’implication a partir des causes de celle-ci.

Notre choix pour ’échelle de mesure du niveau d’implication dans ce travail de recherche
portera sur la mesure de I’implication globale de Zaichkowsky (1985). C’est une échelle trés
fréquemment utilisée et on peut méme dire qu’en plus de son alpha de 0,95, c’est la référence

pour mesurer le niveau global de I’implication. C’est une échelle présentée sur deux

dimensions :

e L’importance de la recherche d’informations sur le produit.
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o [’évaluation des alternatives, différences entre les marques et préférences.

Ces deux dimensions seront utilisées sur une échelle de Likert a cinq points.

g. L’attitude envers la marque

Comme nous 1’avons mentionné au premier chapitre, 1’attitude envers la marque est le degré
de satisfaction des besoins que le consommateur considére que cette marque peut lui apporter

(Assael et Day, 1968 ; Engel et al., 1973 ; Howard et Sheth, 1969).

Notre mesure pour ’attitude envers la marque est celle de Cho, Chung-Hoan, Jung-Gyo Lee
et Tharp (2001), avec un alpha de 0,92. Il s’agit d’une échelle de mesure composée de trois
items sur cinq points de Likert. Elle sert & mesurer ’attitude générale d’un consommateur

€nvers une marque.

h. L’incertitude du contexte économique

Pour mesurer I’incertitude, nous avons utilisé 1’échelle de Buhr et Dugas (2001). Il s’agit
d’une échelle qui trouve ses origines dans le milieu de la psychologie. Elle permet de mesurer
’intolérance a I'incertitude dans le cas de stress ou d’anxiété. Afin de pouvoir utiliser cette
échelle, nous avons vérifié son alpha de Cronbach qui s’est avéré trés satisfaisant 4 0,91. Les
énoncés, qui sont au total de 27, ont été adaptés afin de pouvoir les utiliser pour mesurer

I’incertitude économique.

Le nombre d’échelles qui existent dans la littérature a complexifié le choix de 1’'une d’elles.
Nous avons opté pour une issue du milieu clinique de la psychologie, car notre but était de
comprendre le comportement de fidélité d’un consommateur vis-a-vis d’une marque lors

d’une incertitude face la situation économique.

3.4 COLLECTE DES DONNEES

e Comme nous 1’avons déja mentionné, le questionnaire a été administré par internet
en utilisant la plate-forme SurveyMonkey. Le choix de cette méthode nous a permis
de toucher plusieurs populations a travers différents pays sans I’obligation de se

déplacer pour administrer le questionnaire. Toutefois, 1’inconvénient de cette
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méthode est que le taux de réponse était faible apres trois semaines d’administration
du questionnaire, soit une quarantaine de questionnaires complétés. Trois relances
ont dii étre nécessaires pour en arriver a une taille d’échantillonnage satisfaisante.

Nous n’avons pu avoir que 120 réponses sur un objectif initial de trois cents.

Les données ont été collectées entre le mois d’avril et septembre 2010. L’administration du
questionnaire via I’internet a créé un manque de contrdle sur le taux de participation et de
réponses au sondage. Aussi des répondants ont omis de répondre a certaines questions ce qui
a provoqué des questionnaires non valides pour 1’étude. Le recrutement des répondants s’est
fait via des réseaux sociaux, via des amis proches et lointains ainsi que des personnes de

I’entourage.

Le questionnaire est propos¢ en frangais annexe A, et en anglais annexe B. La traduction des
échelles de mesure de la langue frangaise vers la langue anglaise et vice versa a été vérifiée

par le directeur de recherche.

Notre questionnaire est composé afin de pouvoir répondre aux différentes questions de

recherche. Il se compose de 6 sections, a savoir :

e Section A : le niveau d’implication.

e Section B : la vraie fidélité a la marque.

e Section C: les antécédents de la vraie fidélité a la marque.
e Section D : I’incertitude face a la situation économique.

e Section E : le contexte économique.

¢ Section F : le profil sociodémographique.

Pour ce qui est de la section qui étudie la catégorie de produits, nous avons décidé de ne pas
’intégrer dans les analyses puisque le choix des répondants est majoritairement des produits
alimentaires. Nous avons jugé que son analyse n’apportera aucune information pertinente

pour cette étude.



CHAPITRE 1V

LES RESULTATS DE RECHERCHE

Dans ce chapitre nous présenterons les résultats des analyses statistiques dans le but de tester

la relation entre notre variable dépendante et les différentes variables indépendantes.

En premier lieu, nous procéderons a un bref apergu des résultats des analyses descriptives de
’échantillon. Dans un deuxiéme point, nous dévoilerons les différents résultats des analyses
factorielles. Nous exposerons par la suite les résultats des régressions simples et multiples.

Nous présenterons finalement les résultats des analyses de la comparaison des moyennes.

4.1 LES ANALYSES DESCRIPTIVES

L’analyse descriptive va nous permettre de dresser un profil de 1’échantillon étudié dans le

cadre de cette recherche.

4.1.1 L’age des répondants

Le tableau 4.1 nous permet d’identifier notre échantillon comme des adultes dont I’adge se
situe dans une tranche des 25-40 ans avec un pourcentage de 64,0 %. Ensuite on retrouve la
classe d'dge de plus de 40 ans avec un pourcentage de 19,3 %. Enfin, les répondants dont
I’age varie entre 18 et 25 ans ne représentent que 16,7 %. On peut donc conclure que

I’échantillon étudié est constitué¢ majoritairement de jeunes adultes et d’adultes 4gés de 25 a
40 ans.
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Tableau 4.1
L’age des répondants
Effectifs| Pourcentage | Pourcentage valide Pourcente,nge
cumulé
Entre 18.et25 1 15,7 16,7 16,7
ans
Valide | De 25 a 40 ans 73 60,3 64,0 80,7
Plus de 40 ans 22 18,2 19,3 100,0
Total 114 94,2 100,0
4.1.2 Le sexe des répondants
Tableau 4.2

Le sexe des répondants

Effectifs | Pourcentage | Pourcentage valide | Pourcentage cumulé
Homme | 44 36,4 38,6 38,6
Valide Femme 70 57,9 61,4 100,0
Total 114 94,2 100,0

Le tableau 4.2 montre que les répondants sont majoritairement des femmes avec un

pourcentage de 61,4 % des répondants (70 femmes), comparé a 38,6 % pour les répondants

de sexe masculin (44 hommes).

4.1.3 La situation professionnelle d’emploi des répondants : avec ou sans emploi.

Le tableau 4.3 dresse le portrait de I’échantillon quant a leur situation professionnelle. La

majorité des répondants ont actuellement un emploi.
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Tableau 4.3
La situation professionnelle

Etes-vous actuellement sans emploi?

Effectifs Wi’ourcentz‘age Pourcentage valide Podrcentage cumulé
Oui 47 38,8 41,6 41,6
Valide | Non 66 54,5 58,4 100,0
Total | 113 93,4 100,0

4.1.4 Le pays de résidence

Les répondants résidents du Canada présentent 92,1 % de 1’échantillon, soit 105 personnes

sur un total de 114 (tableau 4.4)

Tableau 4.4
Le pays de résidence des répondants
Effectifs | Pourcentage | Pourcentage valide | Pourcentage cumulé
Canada 105 86,8 92,1 92,1
Maroc 5 4,1 44 96,5
France 2 1,7 1,8 98,2
Valide
Allemagne | 0,8 0,9 99,1
Autres 1 0,8 0,9 100,0
Total 114 942 100,0

4.1.5 Le pays d’origine

Les répondants d’origine marocaine présentent plus de la moitié des répondants (62,3 %),
suivis par des répondants d’origine canadienne (18,4 %). Un regroupement de toutes les
autres origines auxquelles on a eu un ou deux répondants représente 16,7% des répondants.
Enfin, les répondants d’origine frangaise représentent 2,6 % de ’échantillon étudié (tableau

4.5). On note une prédominance des répondants d’origine marocaine.



Tableau 4.5

Le pays d’origine
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Effectifs | Pourcentage | Pourcentage valide | Pourcentage cumulé
Canada 21 17,4 18,4 18,4
Maroc 71 58,7 62,3 80,7
Valide France 3 2,5 2,6 83,3
Autres 19 15,7 16,7 100,0
Total 114 94,2 100,0

4.1.6 1’impact de la crise économique

Les résultats du tableau 4.6 montrent que 60,6 % des répondants affirment ne pas étre touchés

par la crise économique, tandis que 39,4 % jugent qu'ils sont touchés par la crise économique.

Autrement dit, 37 répondants ont subi un impact de la crise €économique, alors que 57

répondants n’ont pas eu d’impact de la crise économique. Vingt-sept répondants sur un total

de 121 ne se sont pas exprimés sur le fait d’avoir été touchés par la crise économique.

Tableau 4.6
L’impact de la crise économique
Effectifs | Pourcentage | Pourcentage valide | Pourcentage cumulé
Oui 37 30,6 39,4 394
Valide |[Non 57 47,1 60,6 100,0
Total 94 77,7 100,0

4.1.7 L’impact de la crise économique sur la baisse du revenu

Un peu plus de la moitié des répondants, 58,4 %, ont subi une baisse de revenu a cause de la
peu p P

crise économique, tandis que 41,6 % affirme ne pas avoir subi une baisse de revenu en

conséquence de la crise économique (tableau 4.7).
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Tableau 4.7
L’impact de la crise économique sur la baisse du revenu

Effectifs | Pourcentage | Pourcentage valide | Pourcentage cumulé
Oui | 66 545 58,4 58,4
Valide Non 47 38,8 41,6 100,0
Total 113 93,4 100,0
Total 121 100,0

D’apres les résultats de ’analyse descriptive, nous pouvons dresser un profil de ’ensemble
des répondants de cette étude. Il s’agit en effet d’un échantillon de jeunes adultes dont I’4ge
varie entre 25 et 40 ans (60,34 % de 1’échantillon étudié¢). Cet échantillon est majoritairement
de sexe féminin (57,9 %), qui est actif professionnellement (54,5 %). Ils sont des résidents du
Canada a 86,8 %. Leur pays d’origine est dans la majorité des cas le Maroc (58,7 %). La

moitié (58,4 %) affirme avoir subi une baisse du revenu en lien avec la crise économique.

42 LESRESULTATS DES ANALYSES FACTORIELLES

Comme il a été déja mentionné dans le chapitre sur la méthodologie, notre questionnaire

repose sur des variables présentées dans le tableau 4.8.

Tableau 4.8
Liste des variables de 1’étude

Une variable dépendante e La vraie fidélité a la marque

Sept variables indépendantes | e Le niveau d’implication

e [’engagement envers la marque
e La confiance dans la marque

e L’attitude envers la marque

e [’attachement a la marque

e Lerisque pergu

e La sensibilité au prix

Une variable modératrice e L’incertitude du contexte économique
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Le transfert des résultats sur le logiciel SPSS nous a permis d’identifier 85 variables dont

soixante-douze sont issues des échelles de mesure des différents concepts de I’étude.

Afin de réduire le nombre d’énoncés pour chaque variable, nous avons procédé a une analyse
factorielle qui a pour but de réduire le nombre d’énoncés issus des échelles des variables de
I’étude. Ceci permet en effet d’identifier les items qui sont fortement corrélés entre eux et
puis de les regrouper dans un méme facteur qui servira pour la réalisation des différentes

analyses, entre autres les régressions simples et multiples.

Selon le test de Kaiser-Meyer-Olkin, le recours a une analyse factorielle pour les variables de

I’étude est largement justifié (sig= 000) (voir annexe C).

Enfin, il est important de préciser que nous avons procédé a une rotation VARIMAX sur le

logiciel SPSS pour toutes les analyses factorielles.

4.2.1 L’analyse factorielle de la fidélité a la marque
> Analyse factorielle.

La régle de I’Eigenvalue > | : Selon cette regle, il faut retenir les composantes principales

dont la valeur propre est supérieure ou égale a . Dans le cas de la fidélité a la marque et

d’apreés le tableau 4.9, nous allons retenir les deux premiéres composantes.

La regle du pourcentage cumulé de variance expliquée : il s’agit de retenir les composantes

qui expliquent au moins 70 % de la variance des objets évalués sur les différentes variables.
Dans notre cas, les deux premiéres composantes seront retenues (voir tableau 4.9). Les deux

composantes retenues expliquent a 85% la variance totale.
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Les résultats de 1’analyse factorielle pour la vraie fidélité a la marque.

Composantes

Dimension 1

Dimension 2

Les énoncés de I’échelle de la vraie de la vraie
fidélité : fidélité :
achats sensibilité a
répétitifs la marque
e Je suis fidéle & une seule marque pour le type de 951
produit choisi. ’
e Habituellement, j’achéte toujours la méme marque 942
pour le type de produit choisi. ’
e Jachete toujours la méme marque de produit pour le 936
type de produit choisi. ’
e Pour ce type de produit, la premiere chose que je 760
regarde ¢’est le nom de la marque. ’
e Les noms de marque disponibles sur le marché pour ce 996
type de produit sont trés semblables. ’
Valeurs propres initiales (Eigenvalue) 3,253 1,002
Somme des carrés des facteurs retenus pour la rotation 64,944 20,149

Interprétation des facteurs :

Pour cette analyse, le test de Kaiser-Meyer-Olkin donne une valeur de 0,782 qui correspond a

une grande validité.

L’échelle de mesure de la vraie fidélité a la marque se composait de 5 items présentés sous

deux facteurs. Dans notre étude et aprés 1’analyse factorielle, on peut alors se limiter a deux

facteurs pour expliquer la vraie fidélité a la marque.
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Nous allons garder les mémes noms qu’on trouve dans [’échelle d’origine pour les

dimensions a savoir :

e Achat répété (Alpha de Cronbach = 0,918)

e Sensibilité a la marque (un seul énoncé)

4.2.2 L’analyse factorielle du niveau d’implication
> Analyse factorielle

La regle de I’Eigenvalue > 1 : selon cette regle, il faut retenir les composantes principales

dont la valeur propre est supérieure ou €gale a 1. Dans le cas du niveau d’implication et

d’aprés le tableau 4.10, nous allons retenir les deux premiéres composantes.

La régle du pourcentage cumulé de variance expliquée : il s’agit de retenir les composantes

qui expliquent au moins 70 % de la variance des objets évalués sur les différentes variables.
En se basant sur I’indice KMO et test de Bartlett (voir annexe C), ils valident la pertinence de

garder les deux premieres composantes.
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Tableau 4.10
Les résultats de ’analyse factorielle pour le niveau d’implication

Composantes

Les énoncés de I’échelle Dimension1 : Intérét | Dimension 2 : Niveau
de I’information sur |d’implication et choix
o | une marque de marque

o Intérét de lire de l'information| _
concernant le type de produit ,940
choisi (fonctionnement efl
composantes...).

o Intérét de lire des articles sur ce
type de produits dans une revue 921
spécialisée.

e J’ai une marque préférée pour ce 852
type de produit.

e J’aime faire une comparaison des
caractéristiques entre les marques 657
pour ce type de produit.

Valeurs propres initiales (Eigenvalue) 2,151 1,088

Somme des carrés des facteurs retenus 37,480 27,302
pour la rotation

Interprétation des facteurs :

Pour cette analyse, le test de Kaiser-Meyer-Olkin donne une valeur de 0,579 qui correspond a

une validité acceptable.

L’échelle de mesure originelle de I’implication est a cing énoncés. L’analyse factorielle nous

a permis de nous limiter a deux facteurs pour mesurer le niveau d’implication a savoir :

e Intérét de I'information sur une marque (Alpha de Cronbach = 0,897).
e Niveau d’implication évaluation des alternatives, différences entre les marques et

préférences (Alpha de Cronbach = 0,329). Méme apres avoir enlevé un ou deux
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énoncés, ’alpha de Cronbach reste trop faible, on décide alors de ne pas continuer

I’analyse de ce facteur.

4.2.3 L’analyse factorielle de ’engagement

> Analyse factorielle

La regle de 'Eigenvalue > 1 : Dans le cas de ’engagement et d’apres le tableau 4.11, nous

allons retenir la premiére composante qui a une valeur de 2,497.

La régle du pourcentage cumulé de variance expliquée : Dans notre cas, la premiére

composante sera retenue (voir tableau 4.11) puisqu’elle explique a elle seule 83,233 % de la

variance totale.

Tableau 4.11
Les résultats de I’analyse factorielle de 'engagement.

Les énoncés de I’échelle Composanie
I’ engagement
e Je me considere comme étant fidele a une marque pour le type 961
de produit choisi. ’
e Cette marque sera mon premier choix. 911
e Je n’achéterai pas une autre marque si ma marque habituelle 862
pour ce type de produit n’est pas disponible dans le magasin. ’
Valeurs propres initiales (Eigenvalue) 2,497
Somme des carrés des facteurs retenus pour la rotation 83,233

Interprétation des facteurs :

Pour cette analyse, le test de Kaiser-Meyer-Olkin donne une valeur de 0,650 qui correspond a
une bonne validité. L’analyse factorielle a permis I’extraction d’une seule composante qui
reflete ’engagement pour la variable engagement qui se composait de trois énoncés a

’origine. Dans ce cas, I’alpha de Cronbach est égal a 0,863.
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4.2.4 1 analyse factorielle de la confiance dans les marques
» Analyse de matrice de corrélation

L’analyse des résultats du KMO et du test de Bartlett confirment I’existence d’une corrélation
significative entre les attributs mesurés. On a un KMO d’une valeur de 0,841 et pour le test
de Bartlett, la probabilité de faire une erreur est nulle (sig.= 0,000). Le recours a une analyse

factorielle est donc justifié.

» Analyse factorielle

La regle de I’Eigenvalue > 1: Dans le cas de la confiance et d’aprés le tableau 4.12, nous

allons retenir les deux premicres composantes.

La régle du pourcentage cumulé de variance expliquée: Dans notre cas, une scule

composante sera retenue (voir tableau 4.12), car elle explique a elle seule 67,495 % de la

variance totale avec 5,4 comme valeur propre.
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Tableau 4.12
Les résultats de 1’analyse factorielle de la confiance.

Composante
Les énoncés de I’échelle
La confiance
e La marque choisie est honnéte envers ses consommateurs. ,888
e La marque choisie est sincére envers ses consommateurs. ,880
e Acheter les produits de la marque choisie est une grande garantie. ,858
e La marque choisie montre de ’intérét pour ses clients. ,853
e J’ai confiance dans la qualité des produits de la marque choisie. ,821
o Je pense que la marque choisie cherche continuellement a 794
ameéliorer ses réponses aux besoins. ’
e Je pense que l’entreprise commercialisant la marque choisie
renouvelle ses produits pour tenir compte des progrés de la| ,138
recherche.
e Les produits de la marque choisie m’apportent la sécurité. , 7125
Valeurs propres initiales (Eigenvalue) 5,400
Somme des carrés des facteurs retenus pour la rotation 67,495

Interprétation des facteurs .

Pour cette analyse, le test de Kaiser-Meyer-Olkin donne une valeur de 0,841 qui correspond a
une grande validité. L’analyse factorielle a permis I’extraction d’une seule composante qui
refléte la confiance. A I’origine, cette variable était construite sur la base de 8 énoncés. Son

alpha de Cronbach est de 0,924.
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4.2.5 L’analyse factorielle de I’attitude envers la marque
> Analyse factorielle

La reégle de I’Eigenvalue > 1 Dans le cas de I’attitude envers la marque et d’aprés le tableau

4.13, nous allons retenir la premiere composante.

La régle du pourcentage cumulé de variance expliquée: Dans notre cas, une seule

composante est retenue (voir tableau 4.13). Cette composante explique a elle seule 76,868 %

de la variance totale.

Tableau 4.13
L’analyse factorielle de 1’attitude envers la marque.

Composante
Les énoncés de I’échelle
L’attitude envers la marque

e Lamarque choisie est satisfaisante. ,946

e J’aime la marque choisie. ,922

e Lamarque choisie est désirable. ,749
Valeurs propres initiales (Eigenvalue) 2,306
Somme des carrés des facteurs retenus pour la rotation 76,868

Interprétation des facteurs .

Pour cette analyse, le test de Kaiser-Meyer-Olkin donne une valeur de 0,621 qui correspond a
une validité acceptable. L’analyse factorielle a permis 1’extraction d’une seule composante

qui refléte Iattitude envers la marque. A 1origine, cette variable était construite sur la base

de 3 énoncés.

4.2.6 L’analyse factorielle de I’attachement

> Analyse factorielle
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La régle de ’Eigenvalue > 1 Dans le cas de I’attachement a la marque et d’apres le tableau

4.14 nous allons retenir les deux premiéres composantes.

La régle du pourcentage cumulé de variance expliquée: Dans notre cas, une seule

composante explique 79,749 % de la variance totale.

Tableau 4.14
Les résultats de [’analyse factorielle de I’attachement a la marque.

Composante
Les énoncés de I’échelle. 5
d I’attachement a la
marque
o Cela me chagrinerait d’avoir a renoncer & acheter la| 940
marque choisie. ’
o Je serais désespéré si la marque choisie est retirée du 928
marché. ’
e [’achat de la marque choisie me procure beaucoup de joie, 924
et du plaisir. ’
e Je suis attiré par la marque choisie. ,923
¢ J’ai du plaisir a utiliser la marque choisie. ,870
e Je serais contrari¢ si je ne pouvais trouver la marque 761
choisie quand j’en ai besoin. ’
Valeurs propres initiales (Eigenvalue) 4,785
Somme des carrés des facteurs retenus pour la rotation 79,749

Interprétation des facteurs :

Pour cette analyse, le test de Kaiser-Meyer-Olkin donne une valeur de 0,886 qui correspond a
une grande validité. L’analyse factorielle a permis 1’extraction d’une seule composante qui
refléte Iattachement & la marque. A ’origine, cette variable était construite sur la base de 6

items. Aprés I’analyse factorielle, son alpha de Cronbach= 0,942.
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4.2.7 L’analyse factorielle du risque percu
> Analyse factorielle

La régle de I’Eigenvalue > 1 : Dans le cas de la fidélité a la marque et d’apres le tableau 4.15,

nous allons retenir les deux premieres composantes.

Tableau 4.15
Les résultats de ’analyse factorielle du risque pergu.

Composante
. . rt ilité *
Les énoncés de I’échelle L 4 ancedss P.rob.ablllte
conséquences subjective de ces
négatives conséquences
e Quand on ache¢te un produit dans Ia|
catégorie choisie, on n’est jamais certain dul 874
choix.

e Sélectionner un produit dans la catégorie

. L ,874
choisie est assez compliqué?

¢ Quand je suis devant un rayon de produits
de la catégorie choisie, je me sens toujours| ,830
un peu désorienté pour choisir.

e Quand on achéte un produit dans Ia
catégorie choisie, on ne sait jamais trés ,673 ,389
bien si c’est celui-1a qu’il fallait acheter.

e Quand on choisit un produit dans cette
catégorie de produit, ce n’est pas grave si -, 780
on se trompe.

e Si, apres avoir acheté un produit dans la)
catégorie choisie, mon choix se révele 418 ,700
mauvais, cela me dérangerait énormément.

e C’est tres désespérant d’acheter un produit|

qui ne me convient pas dans la catégorie ,637
choisie.
Valeurs propres initiales (Eigenvalue) 3,641 42,270

Somme des carrés des facteurs retenus pour

la rotation 1,051 24,764




90

La regle du pourcentage cumulé de variance expliquée : Dans notre cas, les deux premieres

composantes seront retenues (voir tableau 4.15). Les deux composantes retenues expliquent

67,034 % de la variance totale.

Interprétation des facteurs :

Pour cette analyse, le test de Kaiser-Meyer-Olkin donne une valeur de 0,832, ce qui

correspond a une grande validite.

Notons que I’échelle pour mesurer le risque pergu utilisée dans cette étude est composée de 7
énoncés. L’analyse factorielle nous a permis d’extraire deux facteurs pour cette variable a

savolir :

e Risque et choix (Alpha de Cronbach = 0,864)
¢ Risque et sentiment (Alpha de Cronbach = 0,346). Méme aprés avoir enlevé un ou
deux énoncés, 1’alpha de Cronbach reste trop faible. On décide alors de ne pas

continuer 1’analyse de ce facteur.

4.2.8 L’analyse factorielle de la sensibilité au prix
> Analyse factorielle

La régle de I’Eigenvalue > 1 : Dans le cas de la sensibilité au prix et d’aprés le tableau 4.17,

nous allons retenir la premiére composante.

La reégle du pourcentage cumulé de variance expliquée : Dans notre cas, la premiére

composante sera retenue (voir tableau 4.17) car elle explique a elle seule 70,299 % de la

variance totale.



Tableau 4.17
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Les résultats de I’analyse factorielle de la sensibilité au prix
Composante
Les énoncés de I’échelle La sensibilité au
prix
e (a vaut la peine de dépenser beaucoup d’argent pour acheter des 954
produits dans la catégorie choisie. ’
e Cela ne me dérange pas de dépenser beaucoup d’argent pour 945
acheter de nouveaux produits dans la catégorie de produit choisie. ’
e Je suis moins disposé¢ a acheter un produit si le prix est élevé 554
(dans la catégorie de produit choisie. ’
Valeurs propres initiales (Eigenvalue) 2,109
Somme des carrés des facteurs retenus pour la rotation 70,299

Interprétation des facteurs :

Pour cette analyse, le test de Kaiser-Meyer-Olkin donne une valeur de 0,553 qui correspond a

une validité moyenne (un peu plus que ’acceptable >0,50). L’analyse factorielle nous permet

de passer de trois €énoncés a un seul facteur qui regroupe les différents

d’origine. Le tableau 4.17 refléte le résultat de cette extraction

L’alpha de Cronbach de la sensibilité au prix = 0,144. 11 s’agit d’un Alph

items de 1’échelle

a tres faible ce qui

justifie la décision d’arréter I’analyse de cette variable a ce niveau de ce travail de recherche.

4.2.9 L’analyse factorielle de I’incertitude
> Analyse factorielle

La regle de I’Eigenvalue > 1 : Dans le cas de I’incertitude et d’aprés le

allons retenir les sept premiéres composantes.

tableau 4.18, nous



Tableau 4.18
Les résultats de ’analyse factorielle pour I’incertitude économique

Cd;ﬁposantes

Les énoncés de Péchelle
i 1 2 3 4 5

Etre incertain de mes finances
signifie que je ne suis pas top| ,798
niveau.

Quand c’est le temps d’agir,
I’incertitude financiére me| ,783
paralyse.

Quand je suis incertain de mes
finances, je ne peux aller de| ,768
’avant.

Je ne peux supporter €tre pris par

. X . 768
surprise par I’économie. ’

L’incertitude économique le plus
petit  doute  financier  peut| ,767
m’arréter d’agir.

Un petit événement imprévisible
dans 1’économie peut tout gicher

A ; ,734
méme avec la  meilleure
planification.

Je veux toujours savoir ce que 718
I’avenir financier me réserve. ’
Je devrais étre capable d’organiser 205

mes finances a [’avance.

Quand je suis incertain de mes
finances, je ne peux pas| ,655
fonctionner correctement.

Indécision face a l'avenir

. ,634
financier.

Quelqu'un  devrait  toujours
planifier de fagon a éviter les| ,631
surprises financiéres.
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L’incertitude économique me rend

. . . , 771
1nquiet, anxieux ou stresse.

L’incertitude économique

m’empéche de vivre une vie ,701
¢panouie.

L’incertitude économique : Les

événements économiques 641
imprévisibles me  dérangent ’
beaucoup.

Ca me frustre ne pas avoir toute
I’information sur I’économie dont ,617

j’ai besoin.

Je dois m’évader de toutes les

. . . ,781
incertitudes financieres.

L’incertitude économique : Etre

incertain a propos de sa situation 716

financiere insinue qu’une
personne est désorganisée.

Etre incertain a propos de sa

situation financiére insinue qu’une ,855
personne est désorganisée.

L’incertitude économique rend la 753
vie intolérable. ’
L’incertitude économique

m’empéche d’avoir une opinion ,627

solide.

Etre incertain face a ses finances

827
montre un manque de confiance.

Je pense qu’il est injuste que les

autres semblent &tre certains a , 742
propos de leur avenir financier.

L’incertitude financiere 624

m’empéche de bien dormir.
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e L’incertitude économique me rend

. 775
vulnérable, malheureux ou triste.

e Les autres, contrairement a moi,
semblent savoir ce qui se passe ,699
dans leur vie financiere.

o ]| est injuste de ne pas avoir de

. ) 2 . 715
certitude sur I’économie.
e Je n’ai pas |’esprit tranquille si je
ne sais pas ce que qui arrivera 523

demain dans le contexte
économique.

Valeurs propres initiales (Eigenvalue) 9,687 | 2,963 | 1,844 | 1,644 | 1,436 | 1,186 | 1,040
Somme des carrés des facteurs retenus
pour la rotation

25,120 | 10,682 | 8,979 | 8,197 | 7,279 | 7,098 | 5,979

La régle du pourcentage cumul€ de variance expliquée : Dans notre cas I’analyse factorielle a

permis d’extraire 7 facteurs qui expliquent 73,335 % de la variance totale.
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Interprétation des facteurs :

Pour cette analyse, le test de Kaiser-Meyer-Olkin donne une valeur de 0,818 qui correspond a
une grande validité. L’échelle originale comportait 27 items. L’analyse a regroupé les
énoncés dans sept dimensions qui vont représenter nos facteurs pour procéder aux analyses

statistiques de I’incertitude économique.

Facteurl (I’incapacité d’agir) : Alpha de Cronbach = 0,938

Facteur2 (stress et perturbation) : Alpha de Cronbach = 0,837

Facteur3 (s’évader et éviter I’incertitude) : Alpha de Cronbach = 0,776

Facteur4 (la confiance en soi): Alpha de Cronbach = 0,758

Facteur5 (incertitude et injustice) : alpha de Cronbach = 0,740

Facteur6 (sentiments envers soi et envers les autres) : Alpha de Cronbach = 0,526
(le facteur 6 n’est pas retenu)

Facteur7 (incertitude et doute): Alpha de Cronbach = 0,709

43 ALPHA DE CRONBACH DES FACTEURS

Le tableau 4.19 résume les résultats pour ’analyse de I’alpha de Cronbach pour les différents

facteurs.



Tableau 4.19

Les variables de I’étude aprés 1’analyse factorielle

Construits de I’étude N,(')mbres Alpha de Cronbach
d’items
i i 4 0,918
La vraie fidélité a la marque D%mens%on :
Dimension 2 1 facteur sur un seul énoncé
. Facteurl 5 0,864
Le risque pergu
Facteur2 4 0,346 pas retenu
La confiance dans la marque 8 0,924
L’attachement & la marque 6 0,942
L’engagement 3 0,363
La sensibilité au prix 3 0,144 pas retenu
. T Facteurl 2 0,897
Le niveau d’implication
Facteur2 3 0,329 pas retenu
L’attitude envers la marque 3 0,812
15 0,938
Facteurl
Facteur2 6 0837
Facteur3 4 0,776
L’incertitude économique Facteur4 3 0,758
Facteur5 3 0.740
Facteur6 .
Facteur? 4 0,526 pas retenu
2 0,709
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L’analyse du tableau 4.19 nous permet de conclure que la majorité des échelles utilisées pour

mesurer les variables de cette étude sont fideles avec une valeur de I’alpha située entre 0,709

et 0,942. Quatre exceptions sont notées : le deuxieme facteur de la variable risque pergu

(alpha= 0,346), la variable sensibilité au prix qui affiche (alpha=0,144), le deuxieme facteur

du niveau d’implication (alpha=0,329) et enfin le facteur 6 de la variable incertitude

économique avec un alpha = 0,526.

4.4 L’ANALYSE DE REGRESSION

Nous procéderons a I’analyse de la régression entre la variable dépendante « la vraie fidélité a

la marque » avec chacune des variables indépendantes. Selon Daghfous (2006), la régression

est une analyse qui permet de décrire sous forme d’une €quation 1’étendue, la direction et la
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forme de la relation entre une variable dépendante continue (régression simple) ou plusieurs

variables indépendantes (régression multiple).

Les résultats de 1’analyse factorielle ont permis de réduire le nombre d’énoncés pour chaque
variable et réduire ainsi le construit en un ou plusieurs facteurs qui représentent le plus la

variable d’étude.

Tableau 4.20
Liste des facteurs extraits de 1’analyse factorielle
Les variabies | Les facteurs
La vraie fidélité a la marque Un facteur : Achat répété
Le risque percu Un facteur : Importance des conséquences négatives
La confiance dans la marque Un facteur : La confiance dans la marque
L’attachement envers la marque Un facteur : L’attachement envers la marque
L’engagement envers la marque Un facteur : L’engagement envers la marque

iveau d’implicati , . .
Le niveau d’implication envers la Un facteur : Recherche d’informations sur le produit

marque
L’attitude envers la margue Un facteur : L’attitude envers la marque
Six facteurs :
Incapacité d’agir
Stress et perturbation
L’incertitude S’évader et éviter ’incertitude

Confiance en-soi
C’est injuste d’étre dans I’incertitude
Incertitude et doute

YVVYVVYVYY

Nous analyserons la relation entre la dimension achats répétés de la vraie fidélit€¢ (voir

tableau 4.21) et les différents facteurs retenus des variables indépendantes.

Tout au long de 1’analyse de la régression simple, nous nous baserons sur 2 éléments pour
évaluer la relation entre notre variable dépendante qui est la vraie fidélité a la marque (la
dimension achats répétés et la dimension sensibilit¢ a la marque) et les variables

indépendantes :
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La qualité du modele, avec le test du R? selon la regle que :

¢ (0 <RX0,30 le modéle linéaire est mauvais.
e 0,30 <R%* 0,50 le mode¢le linéaire est acceptable.
o 0,50 <R*<0,70 le modéle linéaire est bon.

e 0,7<R¥* 1 le modéle linéaire est trés bon.

La nature de la relation, en analysant les résultats du tableau d’ANOVA :

e On parle d’une relation significative si Sig < 0,05.

4.4.1 Analyse de la régression simple du risque pergu (Hypothesel)

Le tableau 4.21 est une présentation des résultats des analyses de régressions simples pour
chacune des hypothe€ses étudiées. La significativité de la relation entre les deux dimensions

de la variable dépendante et les deux facteurs du risque pergu est aussi présentée.

Tableau 4.21
La régression simple du risque per¢u
: R‘ésultats des t.ests statistiques Fidélité Fi dg:;“;?f}f:ﬁ;ﬁ?j ;?gsst;gl;SITE

Hypothése 1 a la marque : ACHATS REPETES A LA MARQUE
L8 1 2
H1: 1 R* R? sig
existe R* | ajust | P F t sig | R? | ajust| F t
une Facteur é é
relation | 1:
positive | importan 1,11
entre le | ce des 3
risque | conséqu 0,1 10,02 0,10 | 1,23 0,26
percu et | ences 0,03 10,02 | 0,18 | 4,16 {2,04 | 0,04
la vraie | négative | 6 7 9 4 0 4 1 4 9 8
fidélité a | s
la
marque.

Le tableau 4.21 nous montre une relation significative entre la vraie fidélité 4 la marque

(achats répétés) et le risque pergu entre la dimensionet le facteur (importance des
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conséquences négatives). Tandis que pour la deuxiéme dimension de la vraie fidélité a la

marque (sensibilité a la marque), il n’existe aucune relation significative (sig=0,268).

Nous concluons alors que seule la dimension importance des conséquences négatives du
risque pergu qui a un effet significatif sur la dimension achats répétés de la vraie fidélité. En
effet, plus le risque percu de choisir est important plus la vraie fidélité a la marque est
forte. Ceci peut étre expliqué par la nature du consommateur de ne pas vouloir prendre de
risque quand il s’agit d’acheter un produit dont la difficulté¢ de choisir est importante ainsi il

est fidele a une seule marque de produit afin de minimiser le risque de faire le mauvais choix.

» L’hypothése H1 est confirmée (dans la relation entre la dimension achats répétés de
la vraie fidélité a la marque et le facteur importance des conséquences négatives du

risque pereu.)

4.4.2 Analyse de la régression simple de la confiance (Hypothese?2)

Le tableau 4.22 est une présentation des résultats des analyses de régressions simples des

deux dimensions de la variable dépendante la vraie fidélité & la marque et la confiance dans la

marque.
Tableau 4.22
La régression simple de la confiance dans les marques.
’ fre . ...« | Résultats des tests statistiques Fidélité
Hypothes Res“"‘l‘;sn‘::: e f:z;‘;:;“r‘zeséfgfehte 3 | 3 la marque : SENSIBILITE A LA
e2 s P MARQUE
1 2
| K R | R sig
H2: 1l ajust | B F t sig ajust | B F t
existe une ¢ é
relation 0,00 | -0,03 | 0,07 | 0,63 | 0,79 | 0,42
significati
ve entre 6 6 ? ? 6
B ince | 049|049 [070 1075 [ 1037 ] 0,0
¢ Clsolo |3 |47 0 0
et la vraie
fidélité a
la
marque
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D’aprés les résultats présentés dans le tableau 4.22, il existe une relation significative entre la
dimension achats répétés de la vraie fidélité¢ a la marque et la variable indépendante « la
confiance dans les marques ». Ce test nous donne un Sig= 0,000 ainsi qu’un R?ajusté=0,490
qui représente un modele linéaire acceptable alors que la relation est non significative pour la

deuxiéme dimension de la vraie fidélité & la marque a savoir la sensibilité a la marque.

Nous concluons alors que plus la confiance a la marque est importante plus le consommateur
va avoir un comportement de vraie fidélité a la marque exprimée par des achats répétitifs de
la méme marque, tandis que la confiance dans une marque n’a aucun effet significatif sur la

dimension sensibilité a la marque de la vraie fidélité a la marque.

> L’hypothése H2 est confirmée (dans la relation entre dimensions achats répétés

de la vraie fidélité a la marque et la confiance dans les marques.)

4.4.3 Analyse de la régression simple de I’attachement envers la marque (Hypothése3)

Tableau 4.23
La régression simple de I’attachement & la marque

Résultats des tests statistiques

Ré t tatistiques
ésultats des tests statistiques Fidélité 4 Ta marque :

Hypothés | Fidélité a 1a marque : Achats répétés

e3 SENSIBILITE A LA MARQUE
1 2
R? R?
R* | ajus | B F t sig | R* |ajus | B F t sig
té té
H3: il R
ex;stt(.e une 0,00
rf’ a."’“ 0,0 0,0 10,0 {0,1 |0,0
significati 9

Pattache 04 |042 (0,6 |83,7 9,1 |0,0
ment a la | 35 5 59 80 53 00
marque et
la vraie
fidélité a
la

marque,
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D’apres les résultats de la régression du tableau 4.23, le test de régression entre ’attachement
a la marque et la vraie fidélité¢ a la marque (achats répétés) donne un Sig= 0,000, donc la
relation avec l’attachement a la marque est significative. Aussi le modéle linéaire est

acceptable avec un R? ajusté = 0,425.

Le tableau 4.25 nous affiche une relation non significative Sig = 0,887 entre ’attachement a

la marque et la dimension sensibilité a la marque de la vraie fidélité a la marque.

» L’hypothése H3 est confirmée dans la relation avec la dimension achats

répétitifs de la vraie fidélité a la marque.

On peut conclure que plus ’attachement d’un client @ une marque est important, plus sa

vraie fidélité a la marque a travers un comportement d’achats répétitifs augmente.

4.4.4 Analyse de la régression simple de ’engagement (Hypothese 4)

Tableau 4.24
La régression simple de ’engagement envers la marque
Hypothése | Résultats des tests statistiques Fidélité a la R?s]ultats ed t.ests ;ta;;;;nl(?;s Fidoliee
4 marque : ACHATS REPETES Alamarfue L3RI EALA
MARQUE
R? R?

R? ajust | g F t sig | R? ajust | B F t sig
H4 . il é é
existe une 0,00 | - 0,00 0,00 | 0,09 | 0,92
relation o [000 |9 |9 |7 |3
significativ
¢ enfrel o0 1056 | 0,75 | 148,85 | 12,20 | 0,00 ?
I’engageme

1 7 5 8 | 0
nt et la
vraie
fidélité a la
marque.
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Le tableau 4.24 nous permet de valider I’existence d’une relation significative entre
’engagement envers la marque et ]a dimension achats répétés de la vraie fidélité a la marque.
Le modele linéaire est bon avec un R? ajusté de 0,567 alors que la relation de la dimension

sensibilité a la marque est non significative.

> L’hypothése H4 est confirmée pour la dimension sensibilité a 1a marque

On peut conclure alors que ’engagement influence positivement la premiere dimension de la
vraie fidélité a la marque qui est I’achat répétitif. En effet, plus I’engagement envers la
marque est important, plus la dimension « achat répétitif » de la vraie fidélité a la marque est

importante.

4.4.5 Analyse de régression simple du niveau d’implication (Hypothése6)

Tableau 4.25
La régression simple du niveau d’implication

Résultats des tests statistiques | Résultats des tests statistiques

Hypothése 6 Fidélité a la marque: ACHATS Fidélité a la marque :
REPETES SENSIBILITE A LA MARQUE
R? R?
aju |R* | B F t sig | aju | R* | B F t sig

He: il sté sté

existe

une

relation

significa | Recherch - 0,0 |- 0,3 |- 0,5

tive N 0,0 103 |00 07 |05 |80

entre le | d’informa -

niveau tions sur 0,0 0.0 0,0 LO 11,0 10,2 1 g 52 54

N 01 04 99 | 48 |97

d’implic | le 99

ation et | produit.

la vraie

fidélité a

la

marque
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L’analyse du tableau 4.25 nous permet de conclure que les résultats de la régression donnent
un Sig=0,297 pour la dimension achats répétés et un Sig=0,580 pour la dimension sensibilité

a la marque. Donc le niveau d’implication n’a aucun effet sur la vraie fidélité a la marque.
> L’hypothése H6 est rejetée

4.4.6 Analyse de la régression simple de I’attitude envers la marque (Hypothése7)

Tableau 4.26
La régression simple de ’attitude envers la marque
Hvooth Résultats des tests statistiques Fidélité Résultats des tests statistiques
ésip70 a la marque : Achats répétés Fidélité a la marque : Achats répétés
1 2
R? R?
R* | ajus | B F t sig |R* | ajus | P F t sig
H8: il té té
existe
une
relation - 000 |- |030|- 058
positive
entre 0,00 3 0,05 7 0,55 0
Pattitud 6 2 4
e envers | 0,25 | 0,25 | 0,50 | 38,7 | 6,22 | 0,00
la 7 0 7 34 4 0
marque
et la
vraie
fidélité
a la
marque

Le tableau 4.26 permet de constater que seule la relation entre ’attitude envers la marque
ainsi que la dimension achats répétés de la vraie fidélité & la marque est significative avec un
sig = 0,000. On peut conclure que H7 est confirmée dans sa relation entre 1’attitude envers la
marque et la dimension achats répétés de la vraie fidélité. Pour ce qui est de la force de la

relation, I’attitude envers la marque explique a 25 % la variance de la dimension achats
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répétés de la vraie fidélité a la marque alors que sa relation avec la dimension sensibilité a la

marque la relation est non significative

» L’hypothése H7 est confirmée pour la premiére dimension

Le tableau 4.27 est un récapitulatif des résultats de la régression simple des différentes

variables indépendantes avec la variable dépendante qui est la vraie fidélité a la marque

Tableau 4.27
Récapitulatif de ’analyse des régressions simples
: : Dimension
. Dimension T
Hypothéses S sensibilité a
achats répétés
la marque
[1: le ri ercu influence | aie fidélité a 1 , s
H1 risque percu influence la vraie fidélité a la Confirmée Rejetée
marque
H2 : la confiance dans la marque influence la vraie , s
g s Confirmée Rejetée
fidélité a la marque
H3: Dlattachement a la marque influence la vraie , "
s Confirmée Rejetée
fidélité a la marque
H4: e ent la e infl e la vrai . _
: engagement envers la marque influence la vraie Confirmée Rejetée
fidélité a la marque.
H5 : la sensibilité au prix influence la vraie fidélité a la o .y
Rejetee Rejetée
marque
H6 : le niveau d’implication influence la vraie fidélité a . < s
Confirmée Rejetée
la marque
H7: lattitude envers la marque influence la vraie . s
s Confirmée Rejetée
fidélité a la marque

Les résultats de la régression simple démontrent que globalement, la majorité des hypotheses
ont été acceptées. Par contre, il est important de spécifier que lors de I’analyse, on s’est basée
sur seulement la premiére dimension de la vraie fidélité (achats répétés) que nous avons jugée

représentative de notre variable dépendante en éliminant la dimension sensibilité a la marque
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qui d’ailleurs n’était mesurée que par un seul énoncé (impossible de calculer son alpha).
L’analyse factorielle de cette étude a permis la rétention de deux facteurs dont un est
composé d’un seul énoncé qui représente d’ailleurs la dimension sensibilité a la marque de la
vraie fidélité a la marque alors que la premi¢re dimension est constituée des 4 autres
dimensions. Les tests de régression mettant en relation les variables indépendantes et la
dimension sensibilité a la marque étaient non significatifs lors de la premiére analyse (le rejet
de la majorité des hypothéses). On a choisi de présenter les résultats afin de pouvoir comparer

I’impact de chacune des deux dimensions.

45 LA REGRESSION MULTIPLE

Les résultats des régressions simples nous ont permis de tester les différentes hypothéses de
cette recherche. Ce test nous a permis de valider ’existence ou non de relation entre les
variables indépendantes et la variable dépendante de I’étude. La régression multiple quant a
elle est une analyse qui va nous permettre de mettre en relation toutes les variables
indépendantes avec les deux dimensions de la variable dépendante. En effet, ce test va nous
permettre de soustraire les facteurs qui ont la plus forte influence sur la vraie fidélité a la
marque. Afin de réduire la multi-colinéarité entre les variables indépendantes, nous avons
utilis€s la méthode Stepwise. Celle-ci permet aussi d’¢liminer la redondance ainsi que les
variables peu importantes ou non significatives (Daghfous, 2006). Le tableau 4.28 est une

présentation des résultats de cette régression.
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> Régression multiple avec la dimension achats répétés de la vraie fidélité a la

marque

Les résultats de la régression multiple démontrent que ce test nous a permis de retenir 4
variables jugées les plus influentes sur la dimension achats répétés a savoir : I’engagement, la

conflance, ainsi que les deux dimensions du niveau d’implication.
2

L’analyse de ces résultats nous permet de conclure que le modele 4 est le plus adéquat avec

un sig=0,000 et un R? ajusté = 79,4 % ce qui représente un tres bon modele.

Ce modele est composé de 4 variables qui sont placées par ordre décroissant. La variable
engagement est la plus importante, suivie de la variable confiance, ensuite du niveau
d’implication (information sur le produit) et enfin le niveau d’implication (alternatives,
différences entre les marques et préférences) étant la moins importante. Les variables

redondantes et non significatives ont été automatiquement exclues.

> Régression multiple avec la dimension sensibilité a la marque de la vraie fidélité

a la marque.

La régression multiple entre la dimension sensibilité¢ a la marque de la vraie fidélité a la
marque ainsi que les variables indépendantes nous permet de déterminer 2 modeles qui sont
estimés €tre les plus importants et qui influencent le plus la dimension «sensibilité¢ a la

marque » de la variable dépendante.
La variable retenue dans ces deux modeles est I’incertitude (s’évader et éviter I’incertitude).

L’analyse de ces résultats nous permet de conclure que le deuxieme modele est le plus
significatif de la dimension « sensibilité a la marque » de la vraie fidélité a la marque. On
observe un R? ajusté plus important que celui du premier modeéle a savoir 0,152 versus 0,073

pour le premier mode¢le.

D’aprés les résultats de la régression multiple, les variables les plus influentes sur la

dimension « achats répétés » de la vraie fidélité a la marque sont :
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e L’engagement
e La confiance
e Le niveau d’implication (information sur le produit)

e Le niveau d’implication (alternatives, différences entre les marques et préférences)

4.6 ANALYSE DE L’IMPACT DE L’INCERTITUDE ECONOMIQUE

Cette partie de ce travail de recherche consiste a étudier la relation entre la variable

modératrice contexte économique et 1’ensemble des variables de 1’étude.

Nous allons procéder alors a une analyse de comparaison des moyennes entre le contexte
économique qui sera représenté par les variables incertitude, perte d’emploi et baisse du
revenu et les autres variables. Pour réaliser cette analyse, nous estimons que le contexte
économique est notre variable indépendante et comme variables dépendantes, la vraie fidélité
a la marque, le risque percu, ’attachement a la marque, ’engagement, la sensibilité¢ au prix,

le niveau d’implication, la confiance et I’attitude envers la marque.

Le tableau 4.29 est un récapitulatif des différentes relations & étudier afin de valider
Ihypothése 8, nous tenterons de valider qu’il existe une relation significative entre le

contexte économique et les autres variables
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La liste des variables de la comparaison des moyennes

La variable modératrice
Le contexte économigue

Les variables dépendantes

Analyse utilisée

L’incertitude

La vraie fidélité a la marque
Le risque pergu

La confiance dans les marques
L’attachement & la marque
L’engagement

La sensibilité au prix

Le niveau d’implication
L’attitude envers la marque

One way ANOVA

La perte d’emploi

La vraie fidélité a la marque
Le risque pergu

La confiance dans les marques
L’attachement a la marque
L’engagement

La sensibilité au prix

Le niveau d’implication
L’attitude envers la marque

Comparaison des moyennes
T test

La baisse de revenu

La vraie fidélité a la marque
Le risque pergu

La confiance dans les marques
L’attachement & la marque
L’engagement

La sensibilité au prix

Le niveau d’implication
L’attitude envers la marque

Comparaison des moyennes
T test

Nous avons posé I’hypothese 8 qui spécule que :

HS8 : le contexte économique a un impact significatif sur I’ensemble des variables de I’étude.

Afin d’approfondir chacune des relations, nous avons décliné cette hypothése en sous-

hypothéses pour chacune des variables dépendantes.

Nous avons procédé avec les méthodes statistiques ANOVA et t-test afin de réaliser la

comparaison des moyennes. Nous résumons les résultats de cette analyse dans le tableau

4.30.
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Analyse de la comparaison des moyennes
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L’incertitude du contexte économique

Les variables dépendantes La perte La baisse du L’incertitude
d’emploi revenu
Dimension achats F=2,801 F=16,316 F=988,660
répétés Sig=0,97 Sig=0,000 Sig=,025
H8.1 : La vraie fidélité a Dimension sensibilité a F=0,491 F=0,07 F=,712
la marque la marque Sig=0,350 Sig=0,935 Sig=,761
H8.2 : Le risque pergu Risque et choix F=1,043 F=0,092 F=4,924
Sig=0,309 Sig=0,762 Sig=,347
Risque et sentiments F=1,310 F=0,16 F=,846
Sig=0,255 Sig=0,901 Sig=,721
H8.3 : La confiance dans les marques F=1,168 F=15,876 Aucun résultat sur
Sig=0,282 Sig=0,000 Spss
HS8.4 : L’attachement a la marque F=1,686 F=28,537 F=5,172
Sig=0,197 Sig=0,000 Sig=,339
H8.5 : L’engagement F=1,727 F=13,106 F=32,857
Sig=0,192 Sig=0,000 Sig=,138
H8.6 : La sensibilité au prix F=0,0] F=2,931 F=10,111
Sig=0,192 Sig=0,090 Sig=,246
H8.7 : Le niveau | Information sur ! produit | F=0,880 F=0,47 F=1,489
d’implication Sig=0,350 Sig=0,935 Sig=0,586
Type de produit et F=1,801 F=7,230 F=1,728
marque Sig=0,182 Sig=0,08 Sig=0,551
HS8.8 : L’attitude envers la marque F=0,307 F=6,795 Aucun résultat sur
Sig=0,580 Sig=0,010 Spss

Les résultats de la comparaison des moyennes nous montrent que seule les variables

confiance, engagement et attachement sont influencées par la variable indépendante « baisse

du revenu » du contexte économique. Les autres résultats montrent que la majorité des sous-

hypotheses sont rejetées. Les résultats des tests des hypothéses se résument comme suit :




111

H8.1: plus la vraie fidélit€ a la marque a la marque est importante moins le contexte

¢conomique influence la décision d’achat du consommateur.

H8.2 : plus le risque pergu est important moins le contexte économique influence la décision

d’achat du consommateur.

H8.3 : plus la confiance dans les marques est importante moins le contexte économique

influence la décision d’achat du consommateur.

H8.4 : plus I’attachement a la marque est important moins le contexte économique influence

la décision d’achat du consommateur.

HS8.5 : plus ’engagement est important moins le contexte économique influence la décision

d’achat du consommateur.

H8.6 : plus la sensibilité au prix est importante moins le contexte économique influence la

décision d’achat du consommateur.

HS8.7 : plus le niveau d’implication est important moins le contexte économique influence la

décision d’achat du consommateur.

H8.8 : plus I’attitude envers la marque est importante moins le contexte économique

influence la décision d’achat du consommateur.

Nous rejetons alors H8 puisque la baisse de revenu n’a d’effets significatifs que sur trois

sous-variables a savoir la confiance, I’attitude envers la marque et I’engagement.

Ce chapitre nous a permis de présenter et de commenter les résultats de plusieurs analyses
statistiques mettant en relation la variable dépendante qu’est la vraie fidélité a la marque ct
I’ensemble des variables indépendantes, ainsi que ’analyse de I’impact de 1’incertitude
économique sur ’ensemble des variables de I’étude. Le prochain chapitre est constitu¢ de

trois grandes parties :

e Implications managériales.
¢ Limites de la recherche.

e Voies futures de recherches.



CHAPITRE V

LES IMPLICATIONS MANAGERIALES, LES LIMITES

ET VOIES FUTURES DE RECHERCHE

Ce travail de recherche nous a permis de mettre en relation la variable vraie fidélité a la
marque avec un ensemble de variables que sont le risque pergu, la confiance dans la marque,
I’engagement envers la marque, ’attachement a la marque, la sensibilité au prix, le niveau
d’implication, 1’attitude envers la marque et enfin I’incertitude de la situation économique

comme une variable modératrice.

Notre objectif initial était de comprendre la fidélit¢ d’un consommateur qui a subi une baisse
de revenu ou une perte totale de son revenu en lien avec la crise économique. Pour valider
ceci, nous avons intégré la variable incertitude face a la situation économique qui nous a
permis de comprendre sa relation avec la vraie fidélité a la marque, espérant pouvoir

démystifier la fidélité a la marque en cas d’incertitude du contexte économique.

5.1 RESUME DES RESULTATS DE LA RECHERCHE

Si on fait un retour sur les hypothéses validées et non validées, nous pouvons conclure que
I’ensemble des hypothéses était validé. Toutefois, nous portons une attention particuliére a la
dimension achats répétés de la vraie fidélité a la marque. En effet, on a procédé dans un
premier temps a faire les régressions simples avec les deux dimensions ce qui a donné des
résultats majoritairement non significatifs. Aussi, I’impossibilité de calculer ’alpha nous
amene a décider que seule la dimension achats répétés serait représentative de la vraie fidélité

a la marque (4 énoncés). Les résultats ont donc pris une nouvelle tournure.
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Le tableau 5.1 résume les résultats des hypothéses pour la dimension « achats répétés » de la

vraie fidélit€ a la marque.

Tableau 5.1
Résultats des hypothéses en relation avec la dimension achats répétés de la vraie fidélité a la
marque.

Les hypothéses Résultats
H1 : le risque percu influence la vraie fidélité a la marque Acceptée
H2 : 1a confiance influence la vraie fidélité a la marque Acceptée
H3 : I’attachement a la marque influence la vraie fidélité a 1a marque Acceptée
H4 : ’engagement envers la marque influence la vraie fidélité a la marque Acceptée
HS5 : la sensibilité au prix influence la vraie fidélité 4 la marque Acceptée
H6 : le niveau d’implication influence la vraie fidélité a la marque Rejetée
H7 : attitude envers la marque influence la vraie fidélité a la marque Acceptée
HS8 : le contexte économique influence les autres variables (la vrai fidélité a la
marque, le risque pergu, la sensibilité au prix, ’engagement, I’attachement, I’attitude | Rejetée
envers la marque, le niveau d’implication et la confiance.

Les résultats du test pour valider les relations entre la variable dépendante (la vraie fidélité a
la marque) et les variables indépendantes (risque perc¢u, la confiance dans les marques,
I’attachement a la marque, ’engagement, la sensibilité¢ au prix, le niveau d’implication,
lattitude envers la marque et 'incertitude €conomique) ont permis de comprendre le

comportement de fidélité du consommateur dans une situation donnée.

L’analyse des résultats sera faite en trois étapes afin de clarifier la relation et mieux

interpréter les résultats.

> Etape 1: Analyse des résultats de la premiére dimension de la vraie fidélité

(achats répétés)

Au niveau du risque pergu, la dimension « achats répétés » de la vraie fidélité a la marque est

influencée par la dimension « importance des conséquences » du risque percu. Plus le
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consommateur estime que les conséquences négatives liées au risque d’acheter une marque
sont importantes, plus il est fidele a sa marque habituelle. Cette fidélité se manifeste a travers
’achat répété de la méme marque afin de diminuer le risque pergu. On peut conclure dans le
contexte de cette étude, qu’un consommateur qui a subi une baisse ou une perte totale de son
revenu manifeste une fidélit€ a une marque en ’achetant réguliérement dans le but de réduire
le risque pergu de subir les conséquences négatives liées au risque de changer pour une autre
marque. 1l est important de signaler que pour le deuxiéme facteur du risque pergu, son alpha

de Cronbach est trop bas, ce qui justifie 1’élimination de ce facteur pour le reste de 1’analyse.

Quant a la confiance dans la marque, elle influence la dimension « achats répétés » de la vraie
fidélité a la marque. Un consommateur qui a une confiance trés élevée dans une marque
devient fidele a cette marque par un comportement d’achats répétés de cette méme marque.
Pour faire le lien avec le contexte de notre étude, lors d’une perte ou une baisse de revenu, la
variable confiance influence la vraie fidélité a la marque (achats répétés). Le consommateur
qui a une grande confiance dans une marque, méme dans une situation de baisse ou de perte
de revenu, va continuer a étre fidéle a cette marque. Il s’agit d’une fidélité a travers la notion

d’achats répétés.

L’attachement & la marque influence la dimension « achats répétés » de la vraie fidélité a la
marque. En effet, plus un consommateur a un attachement envers une marque plus il va rester

fidéle a sa marque habituelle a travers la dimension d’achats répétés.

La variable engagement influence aussi la dimension « achats répétés » de la vraie fidélité a
la marque dans une situation de baisse ou de perte de revenu. Un consommateur qui éprouve
un grand engagement envers une marque va continuer a étre fidéle a cette marque. Cette vraie

fidélité se manifeste par des achats répétés de la méme marque.

Selon les résultats des tests statistiques, on conclut que la relation entre la sensibilité au prix
et la dimension « achats répétés » de la vraie fidélité a la marque n’est pas valide puisque
I’alpha de Cronbach de I’échelle de mesure aprés 1’analyse factorielle de la sensibilité aux

prix est tres faible (a=0,144) ce qui justifie son élimination pour le reste de 1’analyse.

Pour le niveau d’implication nous avons choisi de ne pas continuer 1’analyse sur le facteur

« évaluation des alternatives » a cause de 1’alpha de Cronbach qui était trop faible. Pour ce
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qui est du facteur « différences entre les marques », les résultats de la régression simple nous
amenent vers la décision de rejeter I’hypothése qui suppose que le niveau d’implication
n’influence pas la dimension achats répétés de la vraie fidélité a la marque. On peut conclure
que dans le cadre de cette étude, le niveau d’implication envers la marque n’influence pas la

vraie fidélité a la marque (achats répétés).

L’attitude envers la marque influence la dimension « achats répétés » de la vraie fidélité¢ a la
marque. Un consommateur qui a une attitude positive envers une marque, quand il est dans
une situation de baisse ou perte de revenu, va devenir fidele a cette marque a travers un

comportement d’achat répété de cette méme marque.

> Etape 2 : Analyse des résultats de la deuxiéme dimension de la vraie fidélité

(sensibilité a la marque).

L’analyse des résultats des tests pour cette dimension montre que seule la dimension non-
importance de la marque de la variable sensibilit¢ a la marque influence la deuxiéme
dimension de la vraie fidélité. Les dimensions (s’évader et éviter I’incertitude, 1’injustice) de
Iincertitude économique qui influencent la dimension sensibilité a la marque de la vraie
fidélité a la marque. On constate alors que cette dimension de la vraie fidélité a la marque n’a

pas autant de poids que la premiere.

> Etape 3 : Analyse des résultats de I’impact de la variable modératrice contexte

économique sur les autres variables.

Les résultats de la comparaison des moyennes entre la variable modératrice I’incertitude du
contexte économique ont permis de conclure que les seuls résultats significatifs sont ceux qui
mettent en relation la variable baisse du revenu (de I’incertitude du contexte économique) et
la dimension achats répétés de la vraie fidélité a la marque, la confiance dans les marques,
I’engagement et [’attachement a la marque alors que le reste des résultats sont non

significatifs.

» Plus que la fidélité par achats répétés de la vraie fidélité a la marque, le risque pergu,

la confiance, I’attachement, l’engagement, la sensibilit¢ au prix, le niveau
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d’implication, l’attitude envers la marque moins D’incertitude du contexte

économique influence le comportement d’achat du consommateur diminue.

52 LES IMPLICATIONS MANAGERIALES

Selon les résultats de ce travail de recherche, nous pouvons porter des conclusions sur les
relations entre les différentes variables. Il faut rappeler que notre objectif principal est de
comprendre le comportement de fidélité a une marque dans un contexte économique en
récession. Nous avons donc questionné des individus qui ont vécu une baisse ou une perte de
revenu afin de savoir si la crise économique affecte ou pas leur fidélité envers leurs marques
préférées. Autrement dit, un consommateur qui perd totalement ou partiellement son emploi
va-t-11 continuer a acheter sa marque préférée, et quels sont les facteurs qui viennent renforcer
cette relation de fidélité. Toutes les variables ont déja €té mises en relation avec la fidélité a le
marque sauf [’incertitude face a la situation financiére qui représente pour nous une autre

facon de comprendre la fidélité a la marque en période de crise économique.

A travers les prochaines lignes, nous essayerons de traduire les résultats statistiques en
recommandations sous forme d’implications managériales afin de présenter quelques pistes
pour la gestion des marques et spécifiquement dans la fidélisation envers une marque. Notons
que toutes les implications serviront & des recommandations basées sur les résultats
statistiques de cette étude. L’objectif est de présenter aux entreprises des moyens de
conserver et de fidéliser une clientele déja existante et non sur le recrutement de nouveaux

clients.

5.2.1 Les implications du risque pergu

Ce travail de recherche nous a permis de valider la relation entre le facteur « importance de
conséquences négatives du risque pergu » ainsi que la dimension « achats répétés de la vraie
fidélité a la marque ». La deuxiéme dimension n’a aucun effet sur les deux dimensions du

risque percu (non mesuré a cause de ’alpha trop faible).

Pour les personnes ayant vécu une baisse ou une perte de revenu, leur vraie fidélité a la

marque (achats répétés) sera influencée par le facteur « importance des conséquences



117

négatives » du risque percu. Pour les entreprises qui commercialisent des marques, nos

recommandations sont les suivantes :

e Communiquer au consomumateur a travers certains outils promotionnels, qu’en
achetant leurs marques, ils contribuent & diminuer le risque de supporter ou de faire
face a des conséquences négatives de changer pour une autre marque.

* La marque devient alors une garantie pour le consommateur. L’objectif est de lui
dire : « vous connaissez déja nos produits, si vous achetez une autre marque vous
prenez un grand risque. Etre fidéle a nos marques est le meilleur moyen de diminuer

le risque de se tromper et de faire une erreur en achetant une autre marque.»

La deuxieme dimension du risque (probabilité subjective des conséquences pergues) n’a
aucune influence sur les deux dimensions de la vraie fidélité a la marque. On peut conclure
que les gestionnaires doivent concentrer leurs efforts sur la dimension « achats répétés » ainsi

que le facteur « importance des conséquences négatives » du risque pergu.

5.2.2 Les implications de la confiance dans la marque

Nous avons constaté que la confiance influence la dimension « achats répétés » de la vraie
fidélité a la marque. Les entreprises qui souhaitent fidéliser leurs clients doivent renforcer la
confiance de ceux-ci envers leurs marques. En effet un consommateur, méme dans une
situation de baisse ou perte de revenu, va continuer a étre fidele a une marque dans laquelle il
a confiance. Pour augmenter la confiance des consommateurs envers une marque, les

entreprises doivent :

e Adopter une stratégie basée sur la confiance envers |’entreprise et ensuite, envers les
marques de cette entreprise. Instaurer une relation de confiance peut se faire via la
qualité de I’offre ainsi que l’ouverture de l’entreprise aux suggestions de ses
consommateurs.

e La confiance se refléte aussi par 'introduction de certaines clauses lors de la
transaction par exemple (satisfaction, remboursement) ou par des politiques
d’échange afin de prouver que le consommateur peut faire confiance a la qualité de

nos marques.
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e Communiquer des informations sur les activités de ’entreprise et sur I’ensemble de
ses efforts pour améliorer et adapter son offre aux besoins des consommateurs.

e Enfin, la confiance est une relation qui se batit a long terme, d’ou I'importance de
cibler & maintenir cette relation sur le long terme et consulter [’avis des

consommateurs afin d’améliorer I’image de 1’entreprise.

Par contre, la confiance dans les marques n’a aucune influence sur la dimension « sensibilité
a la marque » de la vraie fidélité a la marque. Nous recommandons pour les gestionnaires de
ne pas inclure cette dimension dans la stratégie de fidélisation & travers des actions qui

augmentent la confiance envers leurs marqucs.

5.2.3 Les implications de I’attachement envers la marque

Les résultats nous ont permis de conclure que seule I’hypothése mettant en relation la
dimension « achats répétés » de la vraie fidélité a 1’attachement est confirmée. La dimension
« sensibilité 4 la marque » n’est pas du tout influencée par I’attachement a la marque. Ceci
permet de présenter les implications seulement pour la premicre relation tandis que pour la

deuxiéme, 1l n’est pas recommandé€ de centrer la stratégie de fidélisation sur cette dimension.

L’attachement est une variable qui influence la dimension « achats répétés » de la vraie
fidélité a la marque. Il s’agit d’une variable a considérer dans une stratégie de fidélisation des
consommateurs envers une marque. Une entreprise doit favoriser un sentiment d’attachement

entre le consommateur et sa marque :

e S’impliquer a bien structurer la communication de ’entreprise sur le relationnel
qu’elle entretient avec ses clients. On peut baser cette communication sur des
principes culturels ou personnels afin que le consommateur se sente attaché a cette
marque par des liens forts puisqu’il partage avec cette marque une idée, un
principe... etc.

e Baser I’image de la marque sur des personnages ou symboles qui représentent la

notion" d’attachement. Par exemple, on peut communiquer une image de relation
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maternelle qui fait référence a 1’attachement d’une mére a son enfant (pour les
produits).

e [L’attachement est aussi un lien émotionnel entre la marque et le consommateur. Pour
les gestionnaires qui souhaitent développer des stratégies basées sur I’attachement
pour augmenter le degré de la vraie fidélité envers leurs marques, ils doivent
renforcer ce lien émotionnel s’il existe déja ou le déclencher chez les
consommateurs. Ceci se fait & travers un message publicitaire qui communique
I’ouverture de la marque envers le consommateur.

e L’attachement peut se faire envers un objet qui représente un symbole pour le
consommateur, envers un leader ou envers les valeurs que partagent le consommateur

et la marque.

5.2.4 Les implications de I’engagement envers la marque

Nous avons conclu que ’engagement influence la dimension « achats répétés » de la vraie
fidélité a la marque. 11 est important que cette variable soit considérée dans la définition des

objectifs d’une entreprise qui souhaite fidéliser sa clientéle. Pour ceci, on recommande de :

e [’engagement est une sorte de partenariat entre le consommateur et 1’entreprise
commercialisant la marque. Avoir des consommateurs engagés envers une marque
suppose qu’ils ont une relation proche avec la marque. Cet engagement peut étre fait
avec une appartenance a une communauté¢ a la marque par exemple : les motos
Harley Davidson, les utilisateurs d’ordinateur de marque Apple.

o L’entreprise peut favoriser I’engagement envers sa marque a travers des pratiques de
fidélisation qui incluent des obligations de maintenir une fréquence d’achat sur une
période donnée. Le meilleur exemple est celui de Québec Loisirs. Le consommateur
regoit une carte lors de son abonnement qui lui permet d’avoir des rabais et des
privileges en tant que membre du club, mais a condition de faire I’achat d’un livre
pour chaque période de trois mois, et cet achat doit étre fait dans la collection

proposée par le club.
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L’engagement n’a aucun impact sur la dimension « sensibilité a la marque ». Ceci implique
de concentrer sa stratégie de fidélisation sur la relation entre 1’engagement et la dimension

« achats répétés » de la vraie fidélité a la marque.

5.2.5 Les implications de la sensibilité au prix

Nous avons choisi de ne pas continuer 1’étude sur cette variable puisque les résultats pour
I’alpha se sont avérés trés faibles. Toutefois, ceci n’implique pas de nec pas proposer des

recommandations.

o La sensibilit¢ au prix n’a aucun effet sur la vraie fidélité a la marque. Cette
conclusion est spécifique a cette étude. On ne peut pas la généraliser. En effet, un
consommateur qui est fidele a une marque n’est pas sensible a la variation du prix sur
le marché. Par exemple, si sa marque habituelle a laquelle il est fidéle se vend cher
par rapport a d’autres marques, ceci ne va pas l’inciter a se towrner vers une autre
marque.

e On peut appliquer cette situation a celle des produits de luxe. Un consommateur de
produit de luxe achétera sa marque habituelle & n’importe quel prix et restera fidéle a

cette marque.

5.2.6 Les implications du niveau d’implication

Les résultats des analyses de régression nous ont permis d’arriver & une conclusion sur le
rejet de ’hypothese en lien avec cette variable. Pour augmenter et renforcer la vraie fidélité
de ses marques, l’entreprise doit concentrer ses activités de fidélisation sur les autres
variables et ne pas trop travailler sur le niveau d’implication envers une marque. 1l est
important de préciser que ces recommandations sont spécifiques pour cette étude ce qui

n’implique pas que cette méme variable peut €tre importante dans un autre contexte.

5.2.7 Les implications de I’attitude envers la marque

L’attitude envers la marque se manifeste a travers un comportement positif envers la marque.

Les résultats de cette recherche ont permis de conclure que I’attitude envers la marque



121

influence la premiére dimension de la vraie fidélité a la marque qui est [’achat répété. Cela
dit, afin d’augmenter la vraie fidélit¢ a la marque, les gestionnaires doivent favoriser la

création d’une attitude positive des consommateurs envers leurs marques.

e Afin d’augmenter la vraie fidélité des consommateurs envers une marque, il faut
favoriser une attitude positive et favorable de ces consommateurs pour une marque
qui se traduit souvent par une prise de position positive envers cette marque. Souvent
les consommateurs vont recommander cette marque. Cette attitude peut aller jusqu’a
devenir un ambassadeur de cette marque.

e Il est donc recommandé aussi de mesurer et de sonder [’attitude des consommateurs
d’une marque ainsi que de déterminer les €léments qui favorisent une attitude
positive et comprendre les facteurs qui peuvent mener vers une attitude négative. Les
blogues de marques ainsi que les communautés virtuelles d’une marque sont entre
autres des moyens de comprendre les différentes attitudes que peuvent avoir les
consommateurs envers une marque, ce qui permet aux gestionnaires d’améliorer, de
changer ou de maintenir leurs stratégies de gestion de leurs marques.

e L’implication des entreprises dans certaines associations en liant leurs images de
marque a certaines causes sociales, environnementales ou humaines, peut contribuer
a favoriser une attitude positive envers cette marque.

e Les autres facteurs du niveau d’implication n’ont aucun effet sur les deux dimensions
de la vraie fidélité a la marque, ce qui nous permet de recommander de ne pas se
focaliser sur ces facteurs pour développer des stratégies de fidélisation des

consommateurs.

5.2.8 Les implications de I'incertitude du contexte économique

L’analyse des résultats nous démontre les sous-hypothéses mettant en relation le contexte
économique et |’ensemble des variables de I’étude sont majoritairement rejetées a I’exception
de la baisse du revenu qui est influencée par la dimension achats répétés de la vraie fidélité a

la marque, la confiance, I’attachement et |’engagement.
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» Plus les consommateurs manifestent sa fidélité a une marque par des achats plus la

baisse de revenu risque d’influencer ses décisions d’acheter ces marques. Cette
situation se refléte souvent par un achat par habitude et par mécanisme soit a cause
de la proximité du point de vente de la marque, de la familiarité avec les licux ou les
personnes qui commercialisent cette marque. Quand le  consommateur  est
confronté¢ a une situation de baisse de revenu a cause de changements dans le
contexte économique, son comportement risque de changer soit en s’abstenant
d’acheter la marque ou de l’acheter moins fréquemment. Pour ce qui est de la
confiance envers la marque, selon les résultats, plus le consommateur a confiance,
plus il sera influencé par la baisse de revenu. On remarque que le consommateur va
choisir de changer de marque probablement pour une autre qui offre un prix plus bas.
Plus ’attachement & une marque est important, plus la baisse du revenu influencera la
décision d’achat. Aussi, pour I’engagement, on remarque que plus qu’il est
important, plus la baisse de revenu ne risque d’influencer la décision d’achat. Pour le
gestionnaire, il est important de comprendre que lors de baisse de revenu chez le
consommateur, le seul moyen de garder un client serait d’encourager la
consommation par des moyens assez traditionnels a savoir les rabais sur le prix
régulier d’achat, les achats jumelées, les bonus sur le produits. ..

En effet, méme si le consommateur est fidéle (achats répétés), a confiance dans nos
marques, est engagé envers nos marque ou qu’il a un important attachement envers
celle-ci, il faut intervenir en cas de baisse de revenu en rapport avec le contexte

économique afin de fidéliser encore plus le consommateur.

Les autres variables ont un effet non significatif sur la variable modératrice.

Les résultats de la recherche estiment que plus la vraie fidélité envers la marque
(sensibilité a la marque) est important, moins la baisse de revenu aura un effet sur le
comportement d’achat du consommateur. Donc il est important d’augmenter la
dimension sensibilité a la marque de la vraie fidélité a la marque afin de maintenir un
comportement d’achat régulier malgré un contexte économique en crise. Cela

s’applique aux consommateurs qui manifestent une sensibilité 4 une marque a cause
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des engagements envers cette marque dans certaines causes sociales, humaines ou
scientifiques. On peut citer des exemples de marque qui offrent un pourcentage de
leurs vente pour contribuer a la recherche pour le cancer du sein, les marques qui
soutiennent des clubs de déjeuners pour enfants démunis... Le consommateur va
continuer'é acheter cette marque afin que cette derniére continue a son tour de

soutenir divers causes.

Pour ce qui est du risque pergu, plus il est important, moins le contexte économique
affectera le comportement d’achat. Il s’agit ici d’un résultat surprenant puisque
généralement en cas de crise économique, la majorité des consommateurs vont
diminuer leurs achats quand ceux-ci représentent un risque important. Nous pouvons
recommander alors de maintenir le niveau de ce risque afin d’encourager 1’achat
méme en cas de crise économique. Cette décision peut créer chez le consommateur

un effet incitateur pour I’achat de ces marques.

Pour ce qui de la confiance, plus elle augmente moins le comportement d’achat du

consommateur sera affecté par la perte d’emploi

Plus le consommateur est sensible au prix, moins il sera influencé par le contexte
économique. 1l s’agit d’un cas qui s’applique pour les marques avec des stratégies
d’écrémage. En effet, le consommateur achete la marque car il juge qu’elle répond a
son besoin d’appartenance a une certaine catégorie socioprofessionnelle ou qu’il
estime que le prix élevé est un facteur qui démontre que la qualité est meilleure.
Donc dans ce cas de figure les gestionnaires doivent maintenir un prix qui refléte

I’image projetée par la marque malgré les changements dans le contexte économique.

Les résultats des tests mettant en relation le niveau d’implication et le contexte
économique montrent que plus le niveau d’implication est important moins le
consommateur sera influencé par les variations du contexte économique. Le niveau
d’implication se traduit souvent par un consommateur qui s’implique dans la marque

soit en devenant membre de club de marques, en recommandant cette marque ou
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méme en devenant un ambassadeur de cette marque. Ce cas s’applique pour les
produits qui se vendent par catalogue, par exemple Avon, ou par des clubs de vente
comme Tupperware. Souvent le client est approché par ’entreprise pour devenir non
seulement un acheteur mais aussi un vendeur avec des promesses en termes de
revenu ou d’appartenance a un groupe. Pour les gestionnaires, il est important
d’encourager ce genre de pratique afin que le consommateur s’implique dans la
réussite de I’entreprise. Malgré un contexte économique difficile, les consommateurs

fortement impliqués vont continuer & acheter ces marques.

> Plus I'attitude envers la marque est importante, moins le contexte économique aura
un impact sur le comportement d’achat de la marque. Il est important de préciser que
ces résultats sont valables dans le cas de baisse de revenu ou perte d’emploi tandis
que 'incertitude n’a aucun effet sur 1’attitude envers la marque. Un consommateur
qui a une attitude positive envers une marque va continuer a acheter cette marque
méme s’il passe par des moments de baisse de revenu ou perte d’emploi. Pour les
gestionnaircs, il est primordial de développer chez les consommateurs des attitudes
positives envers leurs marques afin de maintenir une relation positive méme en cas

de crise économique.

5.3 LES LIMITES DE CETTE RECHERCHE

Parmi les difficultés rencontrées lors de la réalisation de ce travail, il fallait prendre une
décision de cemer la littérature sur la fidélité. Cette difficulté est causée par les articles
abondants et ceci pourrait créer une confusion entre les différentes formes de fidélité a savoir

(fidélité du consommateur, fidélité a la marque, fidélité envers un produit, etc.)

Deuxiémement, lors de la collecte des données, le taux de réponse était trop bas ce qui a
prolongé la durée prévue pour cette phase. Ainsi, nous avons relancé les répondants a
plusieurs reprises afin de pouvoir arriver a 121 répondants, ce qui reste un taux trés bas par

rapport au nombre de variables a tester.
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Une troisiéme contrainte que nous avons rencontrée a €té constatée apres 1’analyse des
résultats, Dans le cadre de ce travail, [’analyse factorielle de la fidélit¢ nous a permis
d’extraire 2 facteurs ; un premier avec les quatre premiers énoncés et un deuxiéme avec le
dernier. On constate alors qu’un énoncé de la sensibilité a la marque (dimension 2) a été
intégré dans la premiére dimension. Nous recommandons donc de prendre juste la premiere

dimension pour expliquer la vraie fidélité a la marque.

Enfin, nous jugeons que cette étude a touché la fidélité a la marque en général, ce qui limite
un peu notre taux de réponse. Etudier la fidélité pour un produit en particulier (shampoing,

voiture, lait, etc.) aurait pu amener un éclairage différent.

5.4 LES VOIES FUTURES DE RECHERCHE

Cette partie du mémoire permet de proposer des nouvelles pistes pour faire des recherches sur

les stratégies de fidélisation des consommateurs.

e Refaire la méme étude en séparant la fidélité envers un bien et la fidélité envers un
service.

e Se limiter a certaines variables indépendantes afin d’alléger le questionnaire et
approfondir un peu plus la recherche.

e Vérifier la possibilité d’avoir un échantillon de personnes en perte d’emploi (exemple
emploi Québec, autres organismes d’aide a la recherche d’emploi, etc.) afin de mieux
comprendre le comportement de fidélité de ce groupe social.

o FEtudier la vraie fidélité a la marque dans un contexte de la crise de la marque, par
exemple une situation ou la marque vit un scandale, un boycott, ou méme une crise

d’ordre social avec les employés.



CONCLUSION

Au début de ce travail de recherche, notre objectif principal était de comprendre le
comportement de fidélité du consommateur dans un contexte d’incertitude économique. Cette
idée a pris naissance suite aux différentes fluctuations au niveau de 1’économie mondiale et
nous avons jugé important de stimuler le cas le plus dramatique que puisse vivre un
consommateur, soit la baisse ou la perte totale du revenu. Les différentes recherches
existantes s’intéressaient a la fidélité a la marque comme variable psychologique,
comportementale ou affective, tandis que cette recherche tente de cibler et comprendre quels
sont les facteurs socio-économiques. Nous voulons savoir comment cette situation va
influencer sa fidélité envers une marque et quels sont les différents construits qui peuvent
influencer positivement ou négativement sa vraie fidélité. Aussi, nous avons testé la relation
entre la vraie fidélité¢ a la marque ainsi que différents construits (le risque pergu, la confiance
dans les marques, 1’attachement a la marque, la sensibilit¢ aux marques, I’engagement, le

niveau d’implication, la sensibilité au prix et I’incertitude économique).

Comme nous 1’avons déja mentionné dans le chapitre des résultats, les différentes hypotheses
de cette recherche ont été¢ validées. Seulement la relation entre les différents construits et la
dimension « achats répétés » de la variable dépendante a permis de donner des résultats pour

la majorité positifs.

En conclusion a ce travail de recherche, nous recommandons aux gestionnaires souhaitant
favoriser la fidélité des consommateurs a leurs marques de miser sur certains facteurs

comme -

¢ Le consommateur doit faire face a des conséquences négatives s’il choisit de changer
la marque, c’est le facteur de la variable risque pergu qui a de I’impact sur la vraie
fidélité a la marque.

e Encourager les actions qui créent et renforcer la confiance des consommateurs envers
les marques.

o Rendre leurs marques importantes pour le consommateur.

e Accroitre les liens d’attachement entre le consommateur ct leurs marques.



127

e Susciter un engagement mutuel entre le consommateur et leurs marques.

e Eveiller une attitude positive dans 1’esprit du consommateur envers les marques.

Comme nous I’avons constaté, plusieurs facteurs peuvent intervenir afin de consolider la
vraie fidélité envers une marque. En effet, cette étude permettra au gestionnaire d’adapter ses
actions de marketing pour la gestion ‘de ses marques en cas d’incertitude de la situation
économique. Toutefois, ces résultats resteront partiels. Une étude plus approfondie est

recommandée afin de mieux comprendre la dynamique de la vraie fidélité a la marque.



ANNEXE A
QUESTIONNAIRE

F edbua Bougatta-MBA Recherche
Université du Québec a Montréal

Bonjour,

Je m’appelle Fedoua Bougatta. Je suis étudiante & I’Ecole des Sciences de la Gestion a
I’Université du Québec a Montréal (UQAM). Dans le cadre de ma Maitrise en administration
des affaires, je méne une étude qui a comme objectif de comprendre le comportement de
fidélité a une marque pour certaines catégories de produits dans le contexte économique
actuel. Ce questionnaire prendra environ 15 minutes de votre temps. Toutes vos réponses
demeureront confidentielles; seules les personnes du groupe de recherche y auront accés.

Je vous remercie d’avance pour votre collaboration

Pour répondre aux questions, choisissez un produit dans la liste des catégories
suivantes :

Catégorie 1 : Produits alimentaires.
[1Jus d’orange

[Café

[ Biere

Catégorie 2 : Produits de soins
[/Shampoing

[ Déodorants

[ Cosmétiques

Catégorie 3 : Vestimentaires et accessoires
[Jeans

[1Chaussures

[Sac a main
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Veuillez préciser s'il vous plait le nom de votre marque préférée :
Nom de la marque préférée : .........cooiiv
A quelle fréquence achetez-vous ce produit ?

.......... par mois

Pour les questions des sections A a C, répondez en fonction du type de produit et
de la marque préférée que vous avez indiqués.

Section A : le niveau d’implication

Pour chacun des énoncés suivants, indiquez votre degré d’approbation selon une échelle de 1
a 5 (1=pas du tout en accord et 5= tout a fait en accord).

Pas dutout  Tout a fait
en accord en accord

1. Je suis intéressé par la lecture d’une information 12003041008
concernant cette catégorie de produit
(fonctionnement et composants...).

2. Je suis intéresse par la lecture d’articles sur cette [1020031141,5
catégorie de produit dans une revue spécialisée.

3. J’aime faire une comparaison des caractéristiques C1020030 4145
entre les marques dans cette catégorie de produit.

4. Je pense qu’il y a beaucoup de différences entre L1 E1200 3014 55
les marques dans cette catégorie de produit.

5. J’ai une marque préférée dans cette catégorie de L1 02003004105

produits.
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Section B: la fidélité a la marque

Pour chacun des énoncés suivants, indiquez votre degré d’approbation selon une échelle de |
a 5 (1= pas du tout en accord et 5= tout a fait en accord).

Pas dutout  Tout a fait

en accord en accord
1. Je suis fidele a une seule marque dans la catégorie L1020 300405
de produit choisie.
2. J’achéte toujours la méme marque de produit dans (1 200 3001 4 155
la catégorie choisie.
3. Habituellement j’achéte toujours la méme marque 1 020030425
dans la catégorie choisie.
4. Pour cette catégorie de produit, la premiére chose 01 0200304125
que je regarde c’est le nom de la marque.
5. Les noms de marque disponibles sur le marché de (11 1200 3114 135

cette catégorie de produit sont trés semblables.

Section C : Les antécédents a la fidélité a la marque

Pour chacun des énoncés suivantes, indiquez votre degré d’approbation selon une échelle de
1 a 5(1= pas du tout en accord et 5= tout a fait en accord).

QC1: ’engagement

Pasdutout Tout a fait

en accord en accord
1. Je me considére comme étant fidéle a une marque 01 0203004 05
dans la catégorie de produits choisie.
2. Cette marque sera mon premier choix. 1 12003004 105
3. Je n’achéterai pas une autre marque si ma marque 102003004105

habituelle n’est disponible dans le magasin.

QC2 : la confiance dans la marque

Pas dutout  Tout a fait
enaccord  en accord

1. Les produits de cette marque m’apportent la 01 020 31 4 (15
sécurité,
2. J’ai confiance dans la qualité des produits de cette (111200 30041015
marque.
3. Acheter les produits de cette marque est une grande [0 0200 3[04 105

garantie.




131

4. Cette marque est sincére envers ses consommateurs.
5. Cette marque est honnéte envers ses
consommateurs.

6- Cette marque montre de 1’intérét pour ses clients.

7- Je pense que l’entreprise commercialisant cette
marque renouvelle ses produits pour tenir compte des
progres de la recherche.

8- Je pense que cette marque cherche continuellement
a améliorer ses réponses aux besoins des
consommateurs.

1 200 3114 015
1 020031014105
1 2003014105
10200300405
[l D217 3104115

QC3 : L’attitude envers la marque

Pas du tout  Tout a fait

en accord en accord
1. J’aime cette marque. 1 02003004105
2. Cette marque est satisfaisante. (11 (1200 310 4 O5
3. Cette marque est désirable. 112003004105

QC4 : L’attachement a la marque

Pas du tout  Tout a fait

en accord en accord
1. Je serais contrarié si je ne pouvais trouver cette 11 02003004105
marque quand j’en ai besoin.
2. Je serais désespéré si cette marque est retirée du (01 0200131405
marché.
3. Cela me chagrinerait d’avoir a renoncer a acheter 01 0201 3004 [0S
cette marque.
4. I’ai du plaisir & utiliser cette marque. 102030405
5. L’achat de cette marque me procure beaucoup de 1 D201 3104115
joie, et du plaisir.
6. Je suis attiré par cette marque. (11 0203004 105

QCS : Le risque per¢u

Pas du tout  Tout a fait

en accord en accord
1. Quand on choisit un produit dans cette catégorie ] 020 300415
de produit, ce n’est pas grave si on se trompe.
2. C’est tres désespérant d’acheter un produit qui ne 1002003014115
me convient pas dans la catégorie choisie.
3. Si, apres avoir acheté un produit dans la catégorie 1 0200 300 4 115
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choisie, mon choix se révéle mauvais, cela me
dérangerait énormément.

4. Quand on acheéte un produit dans la catégorie 1 02003004105
choisie, on ne sait jamais trés bien si ¢’est celui-1a
qu’il fallait acheter.
5. Quand je suis devant un rayon de produits de la (11 0200 300 4 (15
catégorie choisie, je me sens toujours un peu
désorienté pour choisir.
6. Sélectionner un produit dans la catégorie choisie L1200 314 (15
est assez compliquer.
7. Quand on achéte un produit dans la catégorie L1 02030041005
choisie, on n’est jamais certain du choix
QC6 : La sensibilité a la marque
Pas dutout  Tout 4 fait
en accord  en accord
1. Quand j’achéte un produit dans la catégorie de 1 02003104115
produit choisie, je préfere une marque connue.
2. Quand j’achéte un produit dans la catégorie de 1 12013014 (15
produit choisie, je regarde la marque.
3. Quand j’achete un produit dans la catégorie de 1 12003014175
produit choisie, je tiens compte de la marque.
4. Je ne choisis pas un produit en fonction de la 10200304115
marque (dans la catégorie de produit choisie).
5. Pour un produit de la catégorie de produit choisie, 1020030415
la marque n’est pas trés importante.
QC7 : La sensibilité au prix
Pasdutout  Tout a fait
en accord en accord
1. Je suis moins dispos€ a acheter un produit si le [11 0200374115
prix est élevé (dans la catégorie de produit choisie).
2. Ca vaut la peine de dépenser beaucoup d’argent 01 0200304 05
pour acheter des produits dans la catégorie choisie.
3. Cela ne me dérange pas de dépenser beaucoup 1 C200 304 15

d’argent pour acheter de nouveaux produits dans la
catégorie de produit choisie.
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Section D : Les prochaines questions s’intéressent a la facon dont vous traitez avec
Iincertitude financiére et le contexte économique actuel.

Pas dutout  Tout a fait

en accord en accord
1. L’incertitude économique m’empéche d’avoir une 102003041005
opinion solide.
2. Etre incertain a propos de sa situation financiére 01 210304 115
insinue qu’une personne est désorganisée.
3. L’incertitude économique rend la vie intolérable. 1 0200304115
4. 11 est injuste de ne pas avoir de certitudes sur 1 20030041015
I’économie.
5. Je n’ai pas D’esprit tranquille si je ne sais pas ce 11 02003004115
que qui arrivera demain dans le contexte
économique.
6. L’incertitude économique me rend inquiet, 1 02003004015
anxieux ou stressé.
7. Les événements économiques imprévisibles me 1 020730 4 (05
dérangent beaucoup.
8. Ca me frustre ne pas avoir toute I’information sur [ [P2003004 105
1’économie dont j’ai besoin.
9. L’incertitude économique m’empéche de vivre 1 0207131415
une vie épanouie.
10. Quelqu’un devrait toujours planifier de fagon a 01 210304 115
éviter les surprises financieres.
11. Un petit événement imprévisible dans I’économie 20030041005
peut tout gaicher méme avec la meilleure
planification.
12. Quand c’est le temps d’agir, I'incertitude 1101200 3004115
financiére me paralyse.
13. Etre incertain de mes finances signifie que je ne L1 203004105
suis pas top niveau.
14. Quand je suis incertain de mes finances, je ne 1032003014715
peux aller de I’avant.
15. Quand je suis incertain de mes finances, je ne 11 020131741015
peux pas fonctionner correctement.
16. Les autres, contrairement a moi, semblent savoir 11 2200 300 4 05
ce qui se passe dans leur vie financiére.
17. I’incertitude économique me rend vuinérable, (1 02073004115
malheureux ou triste.
18. Je veux toujours savoir ce que ’avenir financiére 10200304105
me réserve.
19. Je ne peux supporter étre pris par surprise par 1020030041005
I’économie.
20. Le plus petit doute financier peut m’arréter (11 020 304 [15

d’agir.
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21. Je devrais étre capable d’organiser mes finances
a ’avance.

22. Btre incertain face a ses finances montre un
manque de confiance.

23. Je pense qu’il est injuste que les autres semblent
étre certains a propos de leur avenir financier.

24. L’incertitude financiére m’empéche de bien
dormir.

25. Je dois m’évader de toutes les incertitudes
financiéres.

26. Les ambiguités économiques de la vie me
stressent.

27. Je ne peux supporter d’étre indécis face a mon
avenir financier.

(11 027 301 4 115
10020030014 1005
1 02003104115
1112003104115
100200301415
1 020030041015
10203004105

Section E : Contexte économique

QE1 : Depuis la derniére crise économique qui
conjoint vécu une des situations suivantes :

[ 1Période de chdmage.

| ‘Baisse des heures travaillées.
[1Une baisse du revenu familial.
[Rien de tout cela.

Section F : Profil

QF1 : Veuillez spécifier votre pays d’origine

a touché le monde avez-vous, ou votre

[ICanada [ Maroc
(Italie [ ‘France
'Allemagne [ Autre a préciser.............

QF2 : Votre pays de résidence actuellement est le :
ICanada [ ' Maroc

Italie [ France

[ Allemagne [ Autre a préciser...............
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QF3 : Profil sociodémographique

> Sexe

> M [/ F
>

> Age

[ Entre 18 et 25ans
| De 25ans a 40 ans

[1 Plus de 40 ans

Merci d’avoir pris le temps de répondre a ce questionnaire.



ANNEXE B
QUESTIONNAIRE

Fedoua Bougatta-MBA
Université du Québec a Montréal

Hello,

My name is Bougatta Fedoua; I am a student at the Business School of the University of Québec at
Montreal (UQAM). As part of my Masters in Business Administration, I am doing a study on brand
loyalty in this economical context. This questionnaire will take approximately 15 minutes of your time.
All your answers will remain confidential and only members of the research group will have access.
Thank you for your cooperation

In the list below, please select one (1) product:

Category 1: Food product.

[1Orange juice

[Coffee

[ Beer

Category : Care product

| IShampoo

[ Deodorants

[ Cosmetics

Catégorie 3 : Product Clothing and accessory

[ Jeans

[IShoes

[ Handbag
For the product category you have chosen, please identify your favorite brand:
The name of your favorite brand: ..o

What is the purchase frequency of this product?
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............. per month.

For sections A through C, please answer accordingly to the product type you
have chosen.

Section A: Level of involvement

For each of the following statements, indicate your level of approval on scale of 1 to 5 (1=
strongly disagree and 5= strongly agree).

Strongly disagree Strongly agree

1. T am interested in reading information about how 1020030014105
the product is made.

2.1 am interested in reading the Consumer Report 1 01200 3[14 15
article about this product category.

3. thave compared product characteristics among 1 0201 3[04 (15

brands of this product.

4. 1 think there is a great deal of differences among

brands of this product. 1 0200300405
5. T'have a most preferred brand of this product.

Section B: Brand loyalty.

For each of the following statements, indicate your level of approval on scale of 1 to 5 (1=
strongly disagree and 5= strongly agree).

Strongly disagree Strongly agree

1. I am loyal to only one brand in the selected 102013004115
category.

2. 1 always the same brand in the selected category. 1020030415
3. Usualy, i buy the same brand in the selected 102013041015
category.

4. The brand name is the first thing 1’m looking at for Ol o20304 05
the purchase of this product category.

5. Various brand names of this product available in 102003114115
the market in the selected category are all very

different.

Section C: Antecedents of brand loyalty.
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For each of the following statements, indicate your level of approval on scale of | to 5 (1=
strongly disagree and 5= strongly agree).

QC1: Commitment.

Strongly disagree Strongly agree

1. I consider myself to be loyal to one brand in the M1 020130405
selected category.

2. This brand is my first choice. |
3. I would not buy others brands if my usual brand is I
not available at the store.

12|
12

| 31405
1 02013074005

QC2: Brand trust.
Strongly disagree Strongly agree

| 1. The products of this brand bring me security. 10200304005

2. I 'have confidence in the quality of the products of 01 02003004 (15

this brand.

3. Purchase products from this brand is a great ClOo200300 410105

warranty.

4. This brand is sincere to its customers. 11 0203004115

5. This brand is honest with its customers. 1 0200 300 4[5

6- This brand shows interest for its costumers (01 0201 314 15

7- 1 think that the company selling this brand renews 10200304115

its product to reflect advances in research.

8- 1 think that the company who markets this brand 1 0200 304 015

continually improves its responses to consumer

needs.

QC3: Attitude toward the brand

Strongly disagree Strongly agree

1. I like this brand. [ 112031415
2. This brand is satisfactory. 10200304105
3. This brand is desirable. 01 02003004015




QC4: The attachment to a brand

Strongly disagree
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Strongly agree

1. I would be upset if I couldn’t find this brand when 11 2
I need it.

2. I would be hopeless if this brand is removed from L1 21
the market.

3. It grieved me to have. [11 2]
4.1 enjoy using this brand. 01 121
5. The purchase of this brand gives me great joy and 11 02]
pleasure.

6.1 am attracted to this brand. 1 021

314715
31415
3(141(15
314115
314115
30141005

QCS5: Perceived risk

Strongly disagree

Strongly agree

1. When we choose a product in this category, it 01 021
doesn’t matter if we are wrong.

2. It is very desperate to buy a product that doesn’t 1 0O2C
suit me in the selected category.

3. It bothers me greatly if after buying a product in 102
the selected category, my choice proves wrong.

4. When you buy a product in this category, you 112
never know if you do the excellent choice.

5. When 1’m in front of a range of product in the 01 O2L
selected category, I am confused to choose.

6. Is very complicated to select a product in this 1112
category.

7. We are not sure oh our choice when we buying a 1 1021

product in the selected category.

30405
314015
3405
30405
30405
311405
301405

QC6: Brand sensitivity

Strongly disagree

Strongly agree

1. When i buy a product in this category, i prefer a 101 021
known brand.

2. When i buy a product in this category, the brand is L1 02
very important.

3. When i buy a product in the category selected, I’'m 1112
careful of the brand.

4.1 don’t choose a product by brand in the selected 1112
category.

5. For a product in the selected category, the brand is 1 02l

not very important.

304005
3004005
300405
314105
3004105
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Strongly disagree Strongly agree

1. T am less willing to buy a product in the selected
category if I think that the price is high.

2. 1t’s worth spending much money to buy products
in this category.

3. I don’t mind spending a lot of money to buy
product in this category.

(11 020130041
01 020 300 4 |
(112013114

15

‘5

[i5

Section D

The next questions want to know how you deal with the economic uncertainty and your

personal finances.

For each of the following statements, indicate your level of approval on scale of 1 to 5 (1=

strongly disagree and 5= strongly agree).

1. Economical uncertainty stops me from having a
strong opinion.

2. Being uncertain about his (her) finances means
that a person is disorganized.

3. Economical uncertainty makes life intolerable.
4.1t’s unfair having no guarantees in life about his
(her) finances.

5. My mind can’t be relaxed if I don’t know what
will happen tomorrow in the economy.

6. Economical uncertainty makes me uneasy,
anxious, or stressed.

7. Unforeseen economical events upset me greatly.
8. It frustrates me not having all the information
about my finances I need.

9. Economical uncertainty keeps me from living a
full life.

10. One should always look ahead so as to avoid
financial surprises.

11. A small unforeseen events in the economy can
spoil everything, even with the best planning.

12. When it’s time to act, uncertainty about my
finances paralyses me.

13. Being uncertain about my finances means that [
am not first rate,

| 14. When I am uncertain about my finances, I can’t
go forward.

15. When I am uncertain about my finances, I can’t

1020030041
110201304 ]
11 020030041
(1 020 310 4 [0
O1 2003041
12003004
L] 020030041
102013014
1020304
1102013014
1112113014
(11 0200301 4
102003014
10200304
102003014

5

15

5
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function very well.

16. Unlike me, others seem to know where they are 1020030141115
going with their financial lives.

17. Economical uncertainty makes me vulnerable, 1 32003014 [15
unhappy, or sad.

18. I always want to know what the future about my 1 02003014115
finances has in store for me.

19. I can’t stand being taken by financial surprise. 102003004005
20. The smallest doubt about the economy can stop 1020 30141005
me from acting.

21. I should be able to organize everything in 1020 30415
advance.

22. Being uncertain about my finances means that I TR0 304105
lack confidence.

23. I think it’s unfair that other people seem to be 01 020 300 4 115
sure about their financial future,

24. Uncertainty about my finances keeps me from 102003114115
sleeping soundly.

25.1 must get away from all uncertain financial 1 02003010415
situations.

26. The ambiguities in the economy stress me. 1020301415
27.1can’t stand being undecided about my financial 102003004105
future.

Section E: Economic situation.

QE1: Since the last economic crisis that hit the world, did you or your spouse experienced
any of the following:

["Unemployment.

["Decrease in hours worked.

[:A drop in family income.

[/None of this.

Section F: Socio-demographic profile

QF1: Specify please your country of origin

[1Canada Morocco
[taly France
OGermany Other.............

QF2: your current country of residence is:
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[1Canada , [JMorocco
[Ttaly [France
[Germany (O0ther...............

QF3 : socio-demographic profile

Sex

M LF

YV V V VY

Age

LI Between 18 and 25 years.
[l From 25 years to 40 years.

Over 40 years.

Thank you for taking the time to answer.



ANNEXE C
INDICE KMO ET TEST DE BARTLETT

Indice KMO et test de Bartlett de la vraie fidélité a la marque

Mesure de précision de I'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin. ,782
Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approximé 442,985
dd! 10
Signification de Bartlett ,000
Indice KMO et test de Bartlett du niveau d’implication
Mesure de précision de I'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin. ,579
Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approximé 155,351
dd} 10
Signification de Bartlett ,000
Indice KMO et test de Bartlett de I’engagement
Mesure de précision de I'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin. ,650
Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approximé 249,983
ddl 3
Signification de Bartlett ,000

Indice KMO et test de Bartlett de la confiance dans les marques

Mesure de précision de I'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin. ,841
Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approximé 935,177
ddl 28
Signification de Bartlett ,000
Indice KMO et test de Bartlett de |’attitude envers la marque
Mesure de précision de I'échantillonnage de Kajser-Meyer-Olkin. ,621
Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approximé 216,824
ddl 3
Signification de Bartlett ,000




Indice KMO et test de Bartlett de I’attachement
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Mesure de précision de I'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin.

,886

Test de sphéricité de Bartlett

Khi-deux approximé

708,883

ddl

15

Signification de Bartlett

,000

Indice KMO et test de Bartlett du risque percu

Mesure de précision de I'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin.

,832

Test de sphéricité de Bartlett

Khi-deux approximé

| 336,254

ddl

21

Signification de Bartlett

,000

Indice KMO et test de Bartlett de al sensibilité aux marques

Mesure de précision de I'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin.

,706

Test de sphéricité de Bartlett

Khi-deux approximé

385,524

ddl

10

Signification de Bartlett

,000

Indice KMO et test de Bartlett de la sensibilité au prix

Mesure de précision de I'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin.

,953

Test de sphéricité de Bartlett

Khi-deux approximé

226,397

ddl

3

Signification de Bartlett

,000

Indice KMO et test de Bartlett de I’incertitude

Mesure de précision de I'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin.

818

Test de sphéricité de Bartlett

Khi-deux approximé

1807,478

dd!

351

Signification de Bartlett

,000




ANNEXE D
CORRELATIONS

Variables et sous variables

Dimension achats
répétés de la vraie
fidélité a la marque

Dimension sensibilité a
la marque de la vraie
fidélité a la marque

Risque pergu

Facteur 1 :
Risque de choisir

Facteur 2 : risque

Coefficient de
corrélation = 0,189
Sig = 0,044

Coefficient de
corrélation = 0,092
Sig =0,332

sentimental Coefficient de corrélation | Coefficient de
=0,172 corrélation = -0,058
Sig = 0,067 Sig =0,538
La confiance Coefficient de Coefficient de
corrélation = 0,703 corrélation = 0,072
Sig =0,000 Sig =0,449
La sensibilité a la Facteurl : Coefficient de Coefficient de
marque Importance de la corrélation = 0,475 corrélation = 0,032
marque Sig =0,000 Sig=0,738
Facteur2 : non Coefficient de corrélation | Coefficient de
importance de la =-0,182 corrélation = 0,266
marque Sig =0,053 Sig=0,004

L’attachement a la marque

Coefficient de
corrélation = 0,659
Sig = 0,000

Coefficient de
corrélation = 0,011
Sig =0,905

L’engagement

Coefficient de corrélation
=-0,755
Sig =0,000

Coefficient de
corrélation =-0,006
Sig =0,950

La sensibilité au prix

Coefficient de corrélation
=0,335
Sig = 0,000

Coefficient de
corrélation = 0,008
Sig =0,934

Le niveau d’implication

Facteur 1 :
Information sur le
produit.

Facteur? :
catégorie de
produits et

Coefficient de corrélation
=0,099
Sig =0,297

Coefficient de
corrélation = 0,583

Coefficient de
corrélation = -0,025
Sig =0,794

Coefficient de
corrélation = -0,01

marque Sig =0,000 Sig =0,991
Coefficient de Coefficient de
L’attitude envers la marque corrélation = 0,507 corrélation = -0,022
Sig = 0,000 Sig =0,812
L’incertitude Facteur 1 : Coefficient de Coefficient de
corrélation = 0,443 corrélation =0,007
Sig =0,000 Sig =0,946
Facteur? :
Coefficient de corrélation | Coefficient de
=0,090 corrélation = 0,152
Facteur3 : Sig=0,373 Sig=0,132




146

Variables et sous variables

Dimension achats
répétés de la vraie
fidélité a la marque

Dimension sensibilité a
la marque de la vraie
fidélité a la marque

Facteurd :

Facteurs :

Facteur6:

Facteur7 :

Coefficient de corrélation
=-0,020
Sig = 0,844

Coefficient de corrélation
=0,001
Sig =0,995

Coefficient de corrélation
= 0,008
Sig =0,939

Coefficient de corrélation
=0,029
Sig =0,776

Coefficient de corrélation
=0,073
Sig =0,469

Coefficient de
corrélation =-0,266
Sig =0,007

Coefficient de
corrélation =-0,046
Sig =0,649

Coefficient de
corrélation = 0,278
Sig =0,005

Coefficient de
corrélation=0,113
Sig =0,263

Coefficient de
corrélation=0,18
Sig =0,859
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