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RESUME

Dans un contexte ou les consommateurs sont de plus en plus sollicités a modifier leurs
habitudes alimentaires afin de mener un mode de vie sain et en santé, les marques
culinaires et chefs cuisiniers redoublent d’ardeur pour développer des initiatives en ce
sens. Il est donc a se demander si les marques culinaires peuvent avoir un impact positif
chez les consommateurs en vue d’améliorer leurs comportements de consommation.
Jusqu’a présent, la littérature se concentre sur I’importance d’adopter et de maintenir
de saines habitudes alimentaires sans étudier le role des marques du domaine
alimentaire et culinaire. La présente étude a comme objectif de comprendre 1’influence
des marques culinaires sur les changements comportementaux positifs des
consommateurs concernant leurs habitudes alimentaires. Précisément, le premier sous-
objectif est de vérifier s’il y a une relation entre la théorie de I’auto-détermination et la
satisfaction des trois besoins psychologiques sur I’attachement envers une marque.
Ensuite, I’attachement a la marque est mis en relation avec les intentions d’adopter des
comportements positifs afin de déceler I’influence de la marque dans le processus.
Finalement, quatre variables modératrices sont mesurées afin de comprendre leur
impact sur I’importance de 1’attachement dans les intentions des consommateurs a
améliorer leurs habitudes alimentaires. Ces variables sont d’abord propres a 1’individu,
soit I’estime de soi, 1’authenticité personnelle et le comportement des consommateurs
sur les réseaux sociaux des marques, et ensuite relatives aux caractéristiques de la
marque, soit sa personnalité. Pour répondre a ces objectifs, un questionnaire en ligne a
été répondu par 501 répondants canadiens agés de 18 ans et plus. Les résultats
démontrent que les marques culinaires ont un impact positif dans les intentions des
consommateurs a changer leurs habitudes alimentaires par I’entremise de I’attachement
qu’un consommateur développe pour une marque. A cet effet, la théorie de I’auto-
détermination présente un lien positif significatif dans la formation de I’attachement
envers la marque. De plus, les variables personnelles aux consommateurs expliquent
davantage 1’importance du role de [D’attachement dans les intentions des
consommateurs que les caractéristiques de la marque en elle-méme. Plusieurs
contributions théoriques et managériales sont émises tout en présentant les limites de
I’étude et les avenues pour des recherches futures.

Mots clés : Théorie de I’auto-détermination, attachement a la marque, personnalité de
la marque, estime de soi, authenticit¢ personnelle, réseaux sociaux, habitudes
alimentaires, marques humaines, marques culinaires



INTRODUCTION

Les consommateurs sont de plus en plus sollicités afin qu’ils adoptent de nouvelles
habitudes de consommation (Griskevicius et al., 2012), soit dans le but de réduire
I’impact environnemental (Vince, 2012), d’avoir une consommation responsable, soit
dans le but de mener un mode de vie plus sain (Divine et Lepisto, 2005). Selon une
¢tude menée par 1’Observatoire de la consommation responsable rapportée dans Le
Devoir, 85,9% des Québécois sondés sont en accord avec 1’urgence de changer, de
revoir les modes de vie et de consommation (Caillou, 2017 ; Durif et Boivin, 2018). Le
méme portrait est observé au niveau des comportements alimentaires, alors que 85%

des Québécois veulent améliorer leurs choix alimentaires (Allard, 2015).

Bien que les Québécois reconnaissent le besoin d’effectuer des changements positifs
dans leurs comportements de consommation et dans leurs habitudes, il reste difficile
d’intégrer réellement ces changements dans leur routine (Samson, 2012 ; St-Jacques,
2012). Les intentions des consommateurs ne prédisent pas toujours la performance
future a savoir s’ils effectueront un changement dans leur comportement (Ji et Wood,
2007). Ce phénomene s’observe particulierement dans le domaine de I’alimentation ou
les habitudes alimentaires ne traduisent pas nécessairement la bonne volonté des
consommateurs (Kumanyika et al., 2000). En parall¢le, le sujet de 1’alimentation, et
plus particulierement celui d’une alimentation saine, simple et équilibrée, n’a jamais
¢été tant discuté dans I’environnement social et médiatique (Allard, 2015 ; Vigneault,
2017). Par ailleurs, choisir local, partager les repas, cuisiner plus souvent, favoriser les
protéines végétales plutét que les protéines d’origine animale, c’est ce que

recommande le nouveau guide alimentaire canadien (Caillou, 2019). Ce sujet est donc
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au cceur d’une quantité croissante de blogues, d’émissions télévisuelles et d’articles sur
la question, dans le but de démystifier la cuisine et d’aider a améliorer les habitudes

alimentaires des consommateurs.

Parmi ces initiatives, plusieurs marques culinaires se sont également données comme
mission d’aider les gens a améliorer leurs habitudes alimentaires, que ce soit en les
incitant a cuisiner davantage a la maison ou en leur faisant découvrir des alternatives
plus santé (Barnes, 2014 ; Vigneault, 2017). Par exemple, le blogue culinaire 77ois fois
par jour, projet piloté par Marilou, ayant connu une popularité fulgurante depuis 2013
grace a son authenticité, ses recettes accessibles qui visent a faire des changements
simples dans ses habitudes alimentaires afin de mener un mode de vie sain (Chevalier,
2015). La marque s’est donnée comme mission de transformer la relation que les gens
entretiennent avec la nourriture en misant sur 1’équilibre, la simplicité et le plaisir de
bien manger a travers plusieurs recettes diffusées sur de multiples plateformes de

communication (troisfoisparjour.com, 2020).

De son coté, la marque et émission culinaire Cuisine futée, a su cibler les familles en
livrant, chaque semaine, et ce, durant six saisons, des idées et recettes faciles, rapides,
économiques et saines avec comme co-animatrices, la personnalit¢ québécoise
Alexandra Diaz et la nutritionniste Genevieve O’Gleman (Télé-Québec, 2019). Leur
mission est de rendre la cuisine accessible au plus grand nombre. En effet, pour la
nutritionniste et co-animatrice Geneviéve O’Gleman, le but de 1’émission est : « [...]
d’intégrer de meilleures habitudes alimentaires une étape a la fois. » (Riendeau, 2017)
Bien que la marque et émission culinaire ait cessé ses activités en 2018 (Dumas, 2018),
la marque reste bien présente dans les familles québécoises en ayant publié quatre livres
de recette, Famille futée, et dont les émissions sont toujours disponibles en capsules

web sur le site internet de Télé-Québec (Télé-Québec, 2019).



Ces marques, tout comme Ricardo, Sushis a la maison par Geneviére Everell, pour
n’en nommer que quelques-uns ou encore leurs homologues anglophones tels que
Jamie Oliver et plusieurs autres, illustrent par leur popularité la tendance et
I’engouement actuels des consommateurs en ce qui a trait a 1’alimentation saine
(Vigneault, 2017). Par ailleurs, certaines études telle que Guevremont (2019) et des
observations exploratoires sur les pages des réseaux sociaux de ces marques culinaires
suggerent que les consommateurs effectuent bel et bien des modifications a leurs
habitudes alimentaires, et ce, grace a ces marques qui jouent réellement un role dans

leur rapport a la nourriture.

Dans ce contexte, il est pertinent de se demander si ces initiatives, dont le succes est
démontré notamment par la croissance des ventes des livres de recettes (Vigneault,
2017) et leur présence grandissante sur les réseaux sociaux, ont réellement une
influence sur les consommateurs. La question est donc a se poser : est-ce que ces
marques culinaires, a travers leurs recettes et initiatives ont un réel impact sur les
consommateurs et leur intention de modifier leurs comportements, plus précisément

d’effectuer des changements positifs dans leur alimentation ?

Les marques, toutes industries confondues, jouent un rdle déterminant dans le
processus décisionnel d’un consommateur (Lemon et al., 2001 ; Malér et al., 2011)
puisque le consommateur cherche a aligner sa consommation a son identité, selon le
concept de soi (Arnould et Price, 2000). Les consommateurs ont donc un désir de
consommer des biens qui seront une réflexion de soi, de 'image qu’ils désirent
présenter, et ce, a travers des marques auxquelles ils s’identifient (Gal, 2015). Comme
les changements comportementaux inspirés par une marque sont plus propices a
survenir et a se maintenir lorsqu’ils sont motivés de facon autonome par le
consommateur (Ng et al., 2012), la théorie de I’auto-détermination est un cadre
théorique intéressant a étudier, car elle permet de comprendre les besoins

psychologiques et motivations intrinseéques des consommateurs comme antécédents
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aux actions que ceux-ci entreprendront (Deci et Ryan, 2004 ; Williams et al., 2006).
La théorie de I’auto-détermination permet, en outre, de comprendre I’attachement
qu’un consommateur peut développer envers une autre personne ou une marque a
travers la satisfaction de besoins individuels (La Guardia et al., 2000). L’utilisation de
personnalités et la mise en évidence du caractére humain des marques ont également
un impact sur 1’attachement qu’un consommateur peut ressentir face a une marque
(Thomson, 2006). La théorie se développe sur trois principes, soit le besoin de
compétence, le besoin d’autonomie et le besoin de filiation, de relation avec les autres

(Deci et Ryan, 2004).

La présente étude se base donc sur le modele de la théorie de 1’auto-détermination
comme prémisse a I’attachement d’un consommateur envers une marque culinaire et
ainsi prédicteur de motivation dans le but d’intégrer un changement de comportement
positif en alimentation, qu’il s’agisse de vouloir cuisiner davantage, de diversifier son
alimentation, ou encore, de consommer de fagcon plus responsable. En effet, il est
démontré que I’attachement envers une marque est un facteur de motivation chez le
consommateur dans la loyauté qu’il développera pour la marque, menant a une
meilleure performance de celle-ci (Maldr et al., 2011 ; Park ef al., 2010). L’attachement
envers une marque décrit donc la force d’un lien entre un consommateur et une marque

(Park et al., 2010).

Dans le domaine alimentaire, les marques culinaires vont, entre autres, faire appel a
des célébrités pour représenter I’image de la marque (Thomson, 2006) et miser sur le
c6té humain de ces dernicres en vue d’interpeler les consommateurs et leur soi actuel,
développant donc cet attachement émotionnel envers la marque (Malir et al., 2011) et
conséquemment, susciter des comportements positifs comme la création d’une recette.
Par ailleurs, afin d’entretenir cette connexion entre marque et consommateur, les
marques vont user des différentes plateformes de communication telles que les réseaux

sociaux afin de développer une communauté au sein de la marque dans le but de



renforcer le sentiment d’appartenance et d’attachement des consommateurs face a la
marque (Arnold, 2019). Le concept d’attachement a la marque est donc tout indiqué
pour étudier ce qui pousse les consommateurs a entreprendre un changement de

comportement pour le mieux, dans leur alimentation.

Dans la littérature, I’utilisation du cadre théorique de I’auto-détermination a été étudié
de maniére approfondie, par exemple afin de mesurer I’attachement qu’un
consommateur accorde a une marque humaine (Thomson, 2006), la motivation d’un
individu & modifier ses comportements comme la cessation de la consommation de
tabac (Williams et al., 2006). En effet, dans le domaine de la santé, la théorie de 1’auto-
détermination a également été reprise afin d’étudier la motivation intrinséque des
patients a faire et maintenir des changements positifs dans le but d’améliorer leur santé
mentale et physique (Ng et al., 2012). Dans le domaine alimentaire, la littérature se
focalise sur I’importance d’adopter des habitudes alimentaires saines. Ainsi, les études
sur les changements de comportements, notamment, 1’adoption de nouvelles habitudes,
se concentrent, entre autres, sur le role de la famille (Pedersen et al., 2012), sur la
perception d’autonomie et sur la motivation intrinseque d’un individu (Deci, 1971 ;
Deci et Ryan, 2000 ; Guay et al., 2008). Alors que ces études apportent une
compréhension initiale du phénomene d’intérét, il existe un vide littéraire en ce qui a
trait a I’influence de [’attachement envers une marque sur la propension d’un
consommateur changer de comportement, a réaliser une recette par exemple, et ce, a
partir de la satisfaction des besoins d’autonomie, de compétence et de relation avec les

autres.

Il est donc important d’étudier le phénomene des changements comportementaux
positifs afin de comprendre I’influence qu’ont les marques culinaires chez les
consommateurs afin de solliciter des comportements positifs chez ces derniers, dans
I’optique de générer de saines habitudes alimentaires. De ce fait, cette étude se

démarque par D’intégration de la théorie de 1’auto-détermination comme cadre
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théorique afin de comprendre I’influence qu’une marque peut avoir sur les
comportements des consommateurs a travers une compréhension du role de
I’attachement envers une marque sur ces comportements ainsi que de I’impact de la
satisfaction des besoins d’autonomie, de compétence et de relation avec les autres (Deci
et Ryan, 2000), comme antécédent a cet attachement et cons€équemment, sur 1’intention

de cuisiner, de réaliser une recette congue par ces marques alimentaires.

Par ailleurs, en étudiant les bases de 1’attachement a une marque a travers la satisfaction
de besoins individuels, cette étude permettra aux gestionnaires de comprendre
comment créer une relation et une connexion forte entre le consommateur et la marque
afin de susciter une action positive de la part du consommateur. Bien que les
comportements étudiés dans le présent mémoire se rattachent au domaine alimentaire,
les apprentissages qui en découlent pourront guider des stratégies visant a stimuler les
consommateurs a consommer mieux, s’inscrivant ainsi dans la vision transformative
positive de la recherche en comportement du consommateur (Mick, 2006). Ce domaine
de la recherche se donne comme mandat de faire une différence dans la vie des
consommateurs en apportant des initiatives et solutions pour améliorer les

comportements de consommation (Davis et al., 2016).

Afin de comprendre I’influence des marques culinaires sur les intentions des
consommateurs a adopter des changements de comportements positifs dans leurs
habitudes alimentaires, la présente recherche explorera les influences de la marque tout
comme les motivations des consommateurs. En effet, la marque peut influencer un
consommateur selon I’attachement qu’on lui accorde, sa personnalité, sa communauté
en ligne sur les réseaux sociaux (Griskevicius et al., 2012 ; Malér et al., 2011). Ces
thémes seront étudiés dans cette étude. Egalement, les motivations et prédispositions
des consommateurs jouent un rdle dans les actions qu’ils entreprendront (Arnould et
Price, 2000 ; Baumeister et al., 2003 ; Deci et Ryan, 2000). Dans la présente étude,

nous explorerons la théorie de 1’auto-détermination, 1’estime de soi ainsi que
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I’authenticité personnelle comme facteurs encourageant 1’intention de changer ses

habitudes pour le mieux.

Suite a cette revue de la littérature, le cadre conceptuel et les hypothéses de recherche
seront émises. Le quatriéme chapitre vise a définir la méthodologie employée pour
répondre a cette problématique. Le cinquiéme chapitre fait 1’état des résultats de cette
recherche et finalement, le sixiéme chapitre discute des implications théoriques et

managgériales, des limites et des avenues futures de recherche émanant de I’étude.



CHAPITRE I

REVUE DE LA LITTERATURE

Afin d’encadrer la recherche, d’établir un cadre conceptuel et des hypothéses qui
guideront 1’étude, il est important de bien définir les termes et concepts reliés a la
problématique du changement de comportement positif chez le consommateur. Ce
premier chapitre a pour but de présenter la revue de la littérature sur les concepts
centraux de 1’étude. Les thématiques et construits abordés dans ce chapitre sont d’abord
le cadre théorique, soit la théorie de 1’auto-détermination, 1’attachement envers la
marque, la personnalité de la marque, ’estime de soi, ’authenticité¢ personnelle, les
réseaux sociaux et finalement, les changements de comportement chez les

consommateurs.

1.1  Théorie de 1’auto-détermination

1.1.1 Une définition

Pour comprendre I’influence ou I’impact qu’une marque peut avoir sur un changement
de comportement positif chez le consommateur, il faut d’abord établir le cadre
théorique liant I’attachement ou la relation qu’un consommateur peut avoir avec une
marque a I’intention de changer un comportement, que ce soit simplement de réaliser

une recette, d’intégrer de nouveaux aliments a son alimentation ou encore a consommer
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de fagon plus responsable. Tout d’abord, I’auto-détermination se définit comme étant
I’action de décider par soi-méme selon le dictionnaire de langue frangaise (Dictionnaire
Larousse, s. d.). Dans le domaine de la psychologie, le terme de 1’auto-détermination
est utilisé afin d’expliquer la motivation intrinséque des individus (Deci et Ryan, 2000).
Plus précisément, les auteurs de la théorie de 1’auto-détermination, les professeurs
Edward L. Deci et Richard M. Ryan (2000), définissent les activités auto-déterminées
comme ¢étant des activités que les gens font naturellement et spontanément lorsqu’ils
se sentent libres de suivre leurs intéréts propres. Il y a donc une distinction entre les
motivations extrinséques et intrinseéques chez I’individu qui le guideront dans ses
actions et activités entreprises au quotidien. Par ailleurs, la motivation intrinséque, soit
les activités auto-déterminées des individus, sont réalisées afin d’assurer la croissance

de I’individu et son bien-étre (Deci et Ryan, 2000).

La théorie de I’auto-détermination est une théorie basée sur la motivation humaine, du
développement de I’individu et de son bien-étre (Deci et Ryan, 2008). Dans la
littérature, la théorie de I’auto-détermination fait la séparation entre le contenu des
objectifs qu’un individu souhaite atteindre et le processus par lequel les objectifs seront
poursuivis en faisant des prédictions sur ces différents contenus et processus (Deci et
Ryan, 2000). En d’autres mots, avant le développement de la théorie de 1’auto-
détermination vers la fin du XXe siecle, les études scientifiques sur la motivation, en
psychologie, se focalisaient principalement sur la sélection des buts et objectifs, le
degré de motivation (Deci et Ryan, 2008), la valeur accordée aux objectifs, les attentes
des individus sur I’atteinte de ces objectifs et finalement, les efforts déployés afin
d’atteindre ces objectifs (Deci et Ryan, 2000). La théorie de 1’auto-détermination se
démarque des études sur la motivation en étudiant le contenu de ces objectifs et tout le
processus s’y rattachant (Deci et Ryan, 2000). Elle s’est donc développée afin de
comprendre les motivations intrinseéques des individus a agir dans une optique de
développement personnel et de bien-étre (Deci et Ryan, 2008). La motivation

intrinséque est par ailleurs liée a un meilleur apprentissage, une meilleure performance
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ainsi qu’un sentiment de bien-étre dans la poursuite de ses buts (Guay et al., 2008).
Egalement, les individus sont plus autonomes et ont une meilleure volonté
d’accomplissement lorsqu’il s’agit de réaliser une aspiration intrins€que par rapport a

une aspiration extrinseque (Deci et Ryan, 2008).

Une aspiration intrins€éque se base sur les intéréts naturels des individus, elle peut étre
le fait de vouloir entretenir des relations significatives avec les autres ou encore étre de
I’ordre du développement personnel par exemple (Deci et Ryan, 2010). En contraste,
une aspiration extrinséque s’agit de motivation ou la récompense est externe, comme
la prospérité, de reconnaissance, d’image de soi projetée désirée, de soi idéal (Leak et
Cooney, 2001). D’autre part, selon I’échelle de motivation académique (AMS), trois
types de motivations intrinséques sont dénotés, le savoir, ’accomplissement et la
stimulation (Vallerand et al., 1992). De leur coté, les types de motivations extrinséques
sont la régulation externe, soit le comportement qui est motivé par des moyens externes
comme la récompense, la régulation introjectée, soit le fait d’avoir un comportement
dG a une pression externe, un désir de se conformer, et finalement, la régulation
identifiée, qui implique 1’acceptation de 1’importance d’avoir ce tel comportement
(Vallerand et al., 1992). En conséquence, cette motivation intrinseque prend en
considération les besoins physiologiques, mais plus particulierement les besoins
psychologiques des individus et leur satisfaction. Les besoins psychologiques se
décuplent en trois besoins essentiels afin de favoriser la motivation intrinseque (Ryan
et Deci, 2000). Ces trois besoins sont le besoin d’autonomie, le besoin de compétence

ainsi que le besoin d’appartenance, de relation avec les autres.

D’abord, pour un individu, le besoin d’autonomie se traduit en agissant librement selon
ses intéréts et ses valeurs. Il s’agit d’étre la source de son comportement, ce
comportement étant une expression du soi (Deci et Ryan, 2004). De ces trois besoins,
I’autonomie joue un role particulier, car elle agit comme médiateur sur le bien-étre et

sa durabilité que procure 1’atteinte d’objectif ou I’accomplissement d’une activité chez
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un individu (Deci et Ryan, 2004). En effet, les études ont fait la distinction entre un
environnement autonome, de renforcement positif et un environnement contrdlé afin
de comprendre le role de 1’autonomie sur les résultats comportementaux (Arnould et
Price, 2000 ; Deci et Ryan, 2000 ; Guay et al., 2008 ; Hardre et Reeve, 2003 ; Vallerand
etal., 1997).

De son coté, le besoin psychologique de compétence fait référence au fait de se sentir
efficace dans ses interactions continues avec l'environnement social et saisir les
occasions d'exercer et d'exprimer ses capacités (Deci et Ryan, 2004). Egalement, ¢’est
le fait de se sentir confiant dans toute activité a entreprendre (Deci et Ryan, 2008). Pour
ce qui est du troisieme besoin, le besoin de relation avec les autres, il s’agit de se sentir
connecté, relié¢ avec les autres, c’est le sentiment de faire partie d’'une communauté, d’y
appartenir (Deci et Ryan, 2004). Ces trois besoins sont la base afin de comprendre
I’environnement et les conditions favorables afin qu’un individu puisse s’€panouir et
entreprendre des activités qui le motivera a performer et a favoriser sa croissance
personnelle (Deci et Ryan, 2000). Les environnements sociaux qui privilégient la
satisfaction de ces besoins psychologiques soutiennent un fonctionnement sain de
I’individu (Deci et Ryan, 2004). Les étres humains ont des besoins qui doivent étre

comblés afin de se préserver, de grandir et évoluer.

La théorie de 1’auto-détermination est pertinente dans la présente étude puisque les
consommateurs auront tendance a entamer des comportements qui favoriseront la
satisfaction des besoins psychologiques. La satisfaction de ces trois besoins favorise
les bonnes conditions d’un consommateur afin de générer un comportement motivé.
D’autre part, ce comportement motivé souhaité n’est pas nécessairement une réponse
a la satisfaction de ces trois besoins, mais cette derniere est une prémisse a
I’attachement et a la relation qu’entretiendra un consommateur avec une marque
(Guevremont, 2018 ; Lin, 2016). De cette fagon, il sera plus facile et plus motivant pour

le consommateur d’entreprendre des activités soutenant le bien-Etre de 1’individu et
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son développement personnel (Deci et Ryan, 2000 ; Miquelon et Vallerand, 2008) en

lien avec les activités de la marque.

1.1.2 L’auto-détermination en éducation

Dans la littérature, la théorie de 1’auto-détermination a été étudiée dans plusieurs
contextes et domaines. D’abord, dans le domaine de 1’éducation, le cadre théorique de
I’auto-détermination a permis aux chercheurs de comprendre les facteurs influengant
la motivation et incidemment la réussite des étudiants (Guay et al., 2008). Par ailleurs,
les institutions académiques favorisant le controle, focalisant sur les récompenses, les
réprimandes et la compétition, paralysent 1I’auto-motivation des étudiants menant a une
augmentation des problémes académiques et des décrochages scolaires (Guay et al.,
2008 ; Vallerand et al., 1997). Une étude menée par Hardre et Reeve (2003) a prouvé
qu’il était possible de prédire et déterminer les intentions de décrochage scolaire en
fonction du sentiment d’autonomie promulgué aux étudiants, soit dans un contexte ou
la motivation est de type autonome. La motivation dite controlée, dans un contexte ou
I’environnement social de I’étudiant émet une pression de performer et de réussir,
donne toutefois des résultats positifs lorsque la persévérance scolaire est étudi¢e (Deci
et Ryan, 2004 ; Vallerand et al., 1997). Cependant, ce type de motivation contraignant

I’autonomie n’est pas sans conséquence sur le bien-étre de I’individu.

1.1.3 L’auto-détermination dans le domaine de la santé

Dans le domaine de la santé, une étude a été menée aux Etats-Unis dans le but
d’encourager la cessation de la consommation de tabac (Williams et al., 2006). Cette
¢tude a montré qu’une intervention basée sur la théorie de 1’auto-détermination et les

besoins psychologiques chez les patients a une influence sur la compétence percue des
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individus et leur sens de I’autonomie résultant en une augmentation de la
consommation de médicaments visant la renonciation au tabac (Williams et al., 2006).
En outre, Chen et al., (2020) se sont concentrés sur les comportements reliés a la santé
des adolescents en s’intéressant a la satisfaction des besoins psychologiques. Cette
é¢tude a montré que la satisfaction des besoins psychologiques des adolescents est
associée positivement et donc prédit de facon significative les résultats associés a la
santé d’un adolescent (Chen et al., 2020). De leur c6té, Teixeira et al., (2012) se sont
¢galement penchés sur la théorie de I’auto-détermination dans le contexte de I’activité
physique en faisant le recensement des études dans le domaine et les auteurs arrivent a
la conclusion que la satisfaction des besoins psychologiques prédit bel et bien, de fagon
positive, les comportements et le soutien de ces nouveaux comportements dans le

temps.

1.1.4 L’auto-détermination en développement durable

De leur coté, Pelletier et Sharp (2008) ont étudi¢ la possibilité d’adapter un message
visant a inciter les consommateurs a effectuer des changements dans leurs
comportements au quotidien afin de préserver I’environnement. Leurs résultats
suggerent qu’un message servant a promouvoir des objectifs intrinséques tels que la
santé et le bien-étre affiche un meilleur pouvoir de persuasion qu’un message faisant
la promotion d’objectifs extrinseques au développement durable tels que de faire ou
d’économiser de 1’argent. La population sera donc plus réactive et encline a implanter
des comportements responsables lorsqu’elle est motivée par des convictions plus fortes
que les motivations extrinseques. Les chercheurs suggerent par ailleurs que pour
favoriser un changement et un maintien de comportement dans la population, il ne suffit
pas simplement d’informer les consommateurs sur ce qu’ils doivent changer et
pourquoi, mais bien de les informer également sur les gestes concrets qu’ils peuvent

faire et intégrer a leur routine au quotidien (Pelletier et Sharp, 2008). Pour illustrer
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davantage la pertinence d’étudier les prédispositions et motivations des consommateurs
a avoir un comportement responsable durable, Taberno et Hernandez (2011) ont étudié
la motivation intrinséque pour comprendre les comportements environnementaux,
responsables des individus. En effet, cette étude a permis de dénoter une corrélation
significative entre la motivation intrinséque et le comportement de recyclage
environnemental, c’est-a-dire que des individus ayant un jugement favorable et
supérieur concernant leurs capacités a recycler, vont effectivement adopter plus de

comportements responsables (Tabernero et Hernandez, 2011).

1.1.5 L’auto-détermination en alimentation

Dans le domaine de I’alimentation, la théorie de I’auto-détermination a été étudiée afin
de comprendre et de mesurer I’impact d’une motivation intrinséque sur la durabilité
des changements de comportements alimentaires (De Man ef al., 2020 ; Schosler et al.,
2014 ; Thegersen, 2005). Ces études démontrent le lien positif entre la satisfaction des
besoins psychologiques et la propension des individus a adopter des comportements
d’alimentation saine. L.’étude menée par Schosler et al., (2014) a également permis de
faire ressortir la dimension hédonique, soit le plaisir de manger et de cuisiner, comme

motivation intrinséque dans les choix de consommation responsable des aliments.

Une autre recherche s’est plutot penchée sur I’impact des marques culinaires dans la
promotion de saines habitudes de consommation (Guevremont, 2018). L’étude basée
sur une approche qualitative révele que pour plusieurs participants, un sentiment
d’autonomie, de compétence et d’appartenance ont été des moteurs dans I’attachement
développé envers une marque, plus précisément la marque culinaire étudiée Trois fois
par jour. Cet attachement pouvait se traduire par des comportements tels que la
participation active a la communauté¢ de la marque sur les réseaux sociaux,

I’introduction de nouvelles habitudes alimentaires ou encore la réalisation des recettes
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de la marque (Guévremont, 2018). Bien que ces informations mettent en lumiére le lien
entre les besoins psychologiques et 1’attachement envers une marque, qui en
conséquence, favorise un changement de comportement positif, I’étude ne permet pas
de généraliser les résultats, puisqu’il s’agit d’une étude exploratoire. Comme cette
étude a été effectuée par des entrevues en profondeur sur un petit échantillon de
participants homogenes présentant les mémes caractéristiques (14 participantes agées
de 30 a 39 ans et ayant un intérét pour la cuisine saine), il s’agit d’'une compréhension
initiale qui nécessite une ¢tude subséquente sur une population représentative d’une
population permettant la généralisation des résultats. La présente étude vise donc a

pallier cette recherche initiale.

1.1.6 L’auto-détermination et 1’attachement envers la marque

La théorie de I’auto-détermination est également étudiée comme antécédent a
I’attachement. En effet, les études ont révélé un lien entre la satisfaction des besoins de
relation avec les autres, d’autonomie et de compétence et 1’attachement qu’un individu
développe envers un autre individu (La Guardia et Patrick, 2008 ; Leak et Cooney,
2001) ou envers une marque responsable de la satisfaction de ces besoins (Lin, 2016).
En comportement du consommateur, certaines recherches explorent I’engouement des
consommateurs pour les «marques humaines» (Thomson, 2006 ; Thomson et al., 2005),
soit des marques représentées par des porte-paroles. Les résultats obtenus par Thomson
(2006) démontrent que 1’attachement envers une marque humaine est effectivement
plus forte lorsque les consommateurs se sentent liés, autonomes et entendus par la
marque, soit les composantes de la théorie de ’auto-détermination. Egalement, les
marques qui responsabilisent les consommateurs, les apprécient et qui prennent le
pouls de leurs consommateurs et donc qui favorisent un échange d’information

réussissent a créer un sentiment d’autonomie chez le consommateur (Thomson, 2006).
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1.2 Attachement envers la marque

1.2.1 Une définition

L’attachement a d’abord été exploré dans le domaine de la psychologie sociale afin de
comprendre les relations unissant deux individus, particulierement dans le contexte
familial, soit les relations parents-enfants, mere-enfant (Bowlby, 1977). Ces recherches
se sont par la suite étendues a 1’entourage et aux figures significatives, confirmant que
le développement de 1’attachement d’un individu envers un autre est 1’'un des besoins
fondamentaux des étres humains (Bowlby, 1977). Bowlby (1977) affirme que le niveau
d’attachement émotionnel qu’un individu prodigue envers un autre individu ou un objet
permet de prédire son investissement dans la relation et les actions conséquentes. Ainsi,
le niveau d’attachement se rattache notamment au maintien de la proximité avec la
figure d’attachement et a 1’angoisse de séparation lorsque cette proximité n’est pas

observée (Bowlby, 1977).

Les travaux sur I’attachement ne se sont pas uniquement concentrés sur 1’attachement
entre individus mais ont également exploré les liens et les sentiments d’attachement
attribués aux objets de valeurs et objets de consommation sentimentaux (Schouten et
McAlexander, 1995). D’ailleurs, Belk (1988) caractérise certaines possessions comme
étant une extension du soi, une réflexion de notre identité¢ de sorte qu’il y a véritable
relation entre les consommateurs et leurs objets. De ce fait, les consommateurs
choisiront des objets et marques en congruence avec leur identité ce qui permet au
consommateur de développer des affinités et un attachement envers une marque, a

I’instar des relations humaines (Fournier, 1998).

Dans I’étude du comportement du consommateur, les recherches sur I’attachement ont
misé, entre autres, sur la compréhension des comportements du consommateur en

fonction de ses possessions et du sens qu’il leur attribue (Lacoeuilhe et Belaid, 2007).
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Ainsi, I’étude de I’attachement dans le contexte marketing a pris tout son sens afin
d’approfondir le contact entre une marque et les consommateurs. L’attachement se
définit comme étant I’intensité du lien ou d’une relation qu’un consommateur
développe envers une marque (La Guardia et al., 2000 ; Lacoeuilhe et Belaid, 2007 ;
Loroz et Braig, 2015 ; Park ez al., 2010 ; Thomson, 2006). De leur c6té, Thomson et al.
(2005) ont développé une échelle de mesure pour comprendre I attachement
émotionnel d’un consommateur envers une marque et trois dimensions sont soulevées,
soit 1’affection, la connexion et la passion. Selon 1’étude, ces trois dimensions
définissent le construit de 1’attachement dans un contexte marketing. Park et al. (2010)
ajoutent que le concept de I’attachement a la marque se démarque par la connexion
entre le soi et la marque ainsi que la présence de la marque dans la mémoire du
consommateur, soit I’importance qu’occupe des sentiments et souvenirs en lien avec la

marque dans la téte d’'un consommateur.

1.2.2 Différences entre 1’attachement et les autres construits marketing

I1 existe plusieurs construits pour mesurer la relation entre un consommateur et une
marque. En effet, les études dans le domaine du marketing ont longtemps étudié les
attitudes des consommateurs envers la marque (Aggarwal, 2004 ; Ajzen et Fishbein,
1977 ; Haugtvedt ef al., 2018). Park et al. (2006) soulignent que la valence et la force
de I’attitude sont des antécédents au comportement du consommateur, particulierement
a I’intention d’achat. L’attitude diverge toutefois de 1’attachement dans la mesure ou
I’attachement se développe dans le temps grace a I’interaction avec la marque
notamment, tandis que la formation d’attitude fait plutot référence a une réaction qui
ne nécessite pas d’avoir eu une expérience avec la marque (Thomson et al., 2005).
Egalement, un consommateur peut avoir une attitude positive envers une multitude de
marques alors qu’il développera un attachement qu’avec certaines d’entre elles

(Thomson et al., 2005).
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D’autre part, la fidélité envers la marque a également été grandement étudiée afin de
comprendre le comportement d’achat et 1’achat répété (Jacoby et Kyner, 1973). La
fidélité envers une marque s’est révélée €tre une conséquence de I’attachement
(Schmitt, 2012 ; Thomson et al., 2005). En effet, certaines études ont démontré que
I’attachement a la marque permet de favoriser la fidélité a la marque, le bouche-a-
oreille tout comme la confiance et I’engagement envers la marque (Japutra et al., 2014 ;

Loureiro et al., 2012 ; Vlachos et al., 2010).

D’autres concepts tels la passion ou I’amour envers une marque ont été discutés au sein
de la littérature. Par exemple, Bauer et al. (2007) ont étudié les relations consommateur-
marque en introduisant le « brand passion », construit qu’ils définissent comme une
attitude essentiellement affective et extrémement positive envers une marque qui
engendre un attachement émotionnel influengant ensuite certains comportements. La
passion se distingue du construit de ’attachement dans la mesure ou la passion est
associée a une forme d’idéalisation de la marque qui ne se retrouve pas dans 1’étude de
I’attachement (Albert et al., 2008). Bien que les auteurs Thomson, Maclnnis et Park
(2008) aient inclus le terme passion dans leur échelle de 1’attachement, le construit se
distingue en outre par la temporalité de 1I’émotion. En effet, la passion est une émotion

éphémer, tandis que I’attachement se développe plutot avec le temps (Park et al., 2010).

D’autres études ont exploré le «brand lovey, qui est caractérisé par ’intimité, la passion
et I’engagement d’un consommateur envers une marque (Batra et al., 2012 ; Carroll et
Ahuvia, 2006 ; Sallam, 2014 ; Shimp et Madden, 1988). Ces construits ont été
développés dans les études marketing afin d’avoir une mesure spécifique au contexte
des marques. Cependant, I’attachement se démarque par la stabilité du construit et le
sentiment promulgué par le consommateur qui perdure dans le temps contrairement a
la passion ou I’amour qui peuvent étre de plus courtes durées (Schmitt, 2012).
L’attachement émotionnel a la marque est également reconnu dans la littérature comme

construit central dans les relations consommateurs-marques (Fournier, 1998 ; Malér et
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al., 2011 ; Park et al., 2010 ; Schouten et McAlexander, 1995 ; Thomson ef al., 2005).
Ainsi, le construit de 1’attachement est priorisé dans cette ¢tude afin de notamment
focaliser sur les antécédents a I’attachement pouvant résulter a un changement de

comportement positif chez les consommateurs.

1.2.3 Implications de I’attachement sur le comportement du consommateur

Les études ont confirmé que I’attachement permet d’avoir un impact sur le
comportement des consommateurs (Bauer et al., 2007), notamment la fidélité de ceux-
ci (Schmalz et Orth, 2012), I’intention d’achat et d’achat répété, la volonté de
recommander une marque et le bouche-a-oreille positif (Fournier, 1998 ; Loroz et
Braig, 2015 ; Park et al., 2006 ; Thomson, 2006). Par ailleurs, selon 1’étude menée par
Thomson (2006), l’attachement d’un consommateur se traduit en satisfaction,
confiance et engagement envers la marque, favorisant ainsi une relation a long terme.
En outre, une relation basée sur un attachement émotionnel permet une fidélité envers
la marque et un engagement soutenu de la part du consommateur qui atténuent les
réactions des consommateurs lors de transgressions commises par une marque (Aaker
et al., 2004). L’image d’une marque est donc restaurée plus facilement ou encore, le
jugement est atténué lorsque le consommateur entretien une relation forte avec

attachement envers la marque a la source de cette faute (Schmalz et Orth, 2012).

D’autre part, I’attachement favorise 1’adoption de comportements demandant un effort
significatif de la part du consommateur, qu’il soit en temps, en argent ou du ressort de
la réputation de celui-ci (Schmitt, 2012). En d’autres mots, le consommateur attaché
émotionnellement a la marque sera prét a mettre des efforts afin d’exprimer ce lien, ce
sentiment, afin de se sentir connecté a la marque. L’attachement qu’un consommateur
peut développer envers une marque est donc un élément incontournable dans les études

en marketing, car il permet de mieux comprendre le lien et la force qui unit la marque
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et son consommateur, les besoins auxquels 1’attachement répond et les conséquences
positives de cet attachement dont la portée managériale est non négligeable (Fournier,

1998 ; La Guardia et al., 2000 ; Park ef al., 2010 ; Schouten et McAlexander, 1995).

L’attachement d’un consommateur envers une marque comporte plusieurs implications
intéressantes pour les marques. Toutefois, les chercheurs mettent en garde les
gestionnaires marketing, puisque les consommateurs ne sont pas tous enclins a
développer une relation avec une marque méme si ce dernier fait partie du segment
cible et qu’il se dit satisfait de son expérience (Fournier, 1998). Les consommateurs
développeront des relations émotionnelles et durables qu’avec quelques marques
(Thomson et al., 2005). Selon Fournier (1998), il est donc d’autant plus pertinent de
comprendre les prédispositions et conditions nécessaires qui modulent I’attachement
d’un consommateur envers une marque pour ensuite préconiser une approche
personnalisée dite « one-to-one » dans les interactions et points de contact avec les

consommateurs. La prochaine section présente donc ces antécédents a 1’attachement.

1.2.4 Antécédents a ’attachement

Dans la littérature du domaine de la psychologie, les chercheurs se sont penchés sur les
antécédents a 1’attachement dans les relations entre individus sous différents angles
dont les différences entre les individus (Bowlby, 1977) et plus récemment, les besoins
psychologiques et la théorie de I’auto-détermination (La Guardia et al., 2000 ; Leak et
Cooney, 2001 ; Lin, 2016). Cette théorie a permis d’avoir un regard plus global sur les
antécédents a ’attachement, car au lieu de se focaliser sur les traits de personnalité et
les différences individuelles, 1’auto-détermination et les besoins psychologiques
expliquent le contexte social entourant la relation et les conditions favorables au
développement de cet attachement et du bien-étre de chacun (La Guardia et Patrick,

2008). Selon La Guardia et al. (2000), la satisfaction des besoins d’autonomie, de
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compétence et d’affiliation prédit 1’attachement qu’un individu développe pour un

autre individu.

Dans le contexte des marques et de I’étude sur le comportement du consommateur,
plusieurs antécédents a I’attachement ont été étudiés, par exemple la congruence entre
le concept de soi et la personnalité de la marque (Malér ef al., 2011). D’autres études
précisent I’importance des notions de valeur et bénéfices pergus par les consommateurs
((Grisaffe et Nguyen, 2011 ; Japutra ef al., 2014), de méme que du lien émotionnel et
symbolique créé entre le consommateur et la marque (Grisaffe et Nguyen, 2011). Par
ailleurs, conformément a 1’étude des antécédents a 1’attachement dans le domaine de la
psychologie, la théorie de 1’auto-détermination a également été étudiée afin de
comprendre les motivations qui poussent les consommateurs a développer un lien avec
certaines marques (Guévremont, 2018 ; Loroz et Braig, 2015 ; Thomson et al., 2005).
Ces dernieres €études ont €t€¢ menées dans un contexte ou les marques a la base de cet
attachement affichent un caractére humain, favorisant le développement de
I’attachement (Thomson, 2006), comme c’est le cas dans la présente recherche. Ainsi,
les antécédents propres a la théorie de I’auto-détermination sont priorisés dans cette

¢tude, en dépit du fait que d’autres antécédents ont été discutés dans la littérature.

Thomson (2006) a donc étudi¢ les antécédents a 1’attachement envers les célébrités en
démontrant que les besoins psychologiques d’autonomie et de relation et leur
satisfaction ont un impact sur la force de I’attachement d’un consommateur envers une
marque humaine. Ainsi, les marques encourageant les interactions, favorisant le
dialogue avec les consommateurs leur permettant de s’exprimer, de ressentir une
proximité avec la marque, développeront une relation durable avec attachement
émotionnel de la part des consommateurs (Thomson, 2006). Cependant, 1’étude a
montré qu’une marque humaine n’a pas besoin de générer un sentiment de compétence
chez un consommateur pour améliorer 1’attachement et la relation que celui-ci

développe avec la marque. L auteur nuance les résultats en expliquant que bien que le



22

besoin de compétence n’ait pas de lien significatif avec 1’attachement, celui-ci ne doit
pas étre négatif, c¢’est-a-dire qu’une marque qui affecte négativement le sentiment de
compétence chez un consommateur va nuire a son attachement (Thomson, 2006). De
leur coté, Loroz et Braig (2015) ont également étudié la théorie de I’auto-détermination
comme antécédent a 1’attachement d’un individu envers une célébrité, dans ce cas,
Oprah, mais obtiennent des conclusions différentes. Bien que I’étude s’accorde avec la
littérature et renforce I’importance de la théorie de 1’auto-détermination dans la
formation d’un attachement fort envers les marques, I’étude montre que le besoin de
compétence joue un role significatif dans le développement de 1’attachement dans le
contexte d’une marque humaine telle qu’Oprah. Les auteurs soulignent: « She
consistently exhorts her audience members to take responsibility for their own
happiness. » (Loroz et Braig, 2015, p.752). Par conséquent, les marques gravitant
autour d’actions faisant la promotion des capacités et des compétences des
consommateurs doivent prendre en considération I’effet de la satisfaction du besoin de
compétence, tout comme celui de ’autonomie et de relations, sur la formation de

I’attachement.

Dans le présent mémoire, il est plausible d’affirmer que le besoin de compétence aura
un role a jouer. En effet, dans un contexte ou les marques culinaires et les chefs
cuisiniers offrent des recettes a réaliser chez soi, la réalisation de ces recettes peut se
traduire en satisfaction du besoin de compétence et par le fait méme, générer un lien
d’attachement, améliorer I’engagement envers la marque et renforcer la relation entre

le consommateur et la marque.

A la lumiére des études précédentes, il ressort que I’influence de la satisfaction des
besoins individuels sur 1’attachement a la marque est principalement étudiée dans un
contexte d’attachement a une marque humaine, choix pertinent pour la présente étude.
Lorsqu’il est question de marque humaine, la notion de personnalité¢ de marque se doit

d’étre discutée, puisqu’une telle personnalité permet d’enrichir le caractére humain de
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la marque (Aaker, 1997 ; Lacoeuilhe et Belaid, 2007 ; Morhart et al., 2015). De plus,
la personnalité d’une marque a un réle a jouer dans I’attachement du consommateur
envers une marque (Louis et Lombart, 2010). La prochaine section aborde cette notion

de personnalité de la marque.

Variables modératrices

1.3 Personnalité de la marque

1.3.1 Définition et dimensions

La personnalité de la marque est un construit décrit comme étant : « [...] the set of
human characteristics associated with a brand. » (Aaker, 1997, p.347). Cette définition,
mise de I’avant en 1997, tire ses origines des études du domaine de la psychologie sur
la personnalité des individus, plus particuliérement, sur la théorie du « Big Five »
(Goldberg, 1990) ainsi que des travaux faits par les praticiens du milieu marketing.
Comme le mentionne la définition, une marque peut étre associée a plusieurs
caractéristiques, traits de personnalit¢ humains. Le construit modélisé par Aaker (1997)
s’est donc basé sur un éventail de traits de personnalité associés aux individus pour

batir un modele qui tient compte du contexte des marques.

Dans la littérature, les cinq dimensions de la personnalité de la marque développées par
la chercheure Jennifer Aaker ont été popularisées dans les études académiques du
domaine marketing (Azoulay et Kapferer, 2003). Selon Aaker (1997), le construit de
la personnalité de la marque découle des traits de personnalité associés aux humains.

Cinq dimensions émergent de cette étude, soit, la sincérité, 1’excitation, la compétence
et deux dimensions propres au contexte des marques, la sophistication et la robustesse.

Chaque dimension présente plusieurs traits de personnalité, comme montré dans la
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figure 1.1, échelle adaptée au contexte francophone par les auteurs Koebel et Ladwein,
(1999). Pour développer les cinq dimensions de la personnalité de la marque, Aaker a
repris 114 traits de personnalité et les a évalués, aupres de répondants, sur 37 marques
dans divers industries (Aaker, 1997). Au moyen d’une analyse factorielle pour
confirmer 1’échelle, ces 114 traits ont été simplifiés en 42 traits de personnalités de la
marque qui constituent les cinq dimensions finales du construit. La dimension sincérité
de la marque fait référence a I’agréabilité du modele de la psychologie (Briggs, 1992 ;
Goldberg, 1990), I’excitation a I’extraversion et la conscience a la compétence, tandis
que les dimensions de la sophistication et de la robustesse sont propres au contexte des

marques (Aaker, 1997).

Echelle de Personnalité de la Marque — EPM américaine

[

|

Sincérité Excitation Compétence Sophistication Rudesse
Réaliste Audacieuse Fiable Distinguée Masculine
Familiale Dans le vent Travailleuse Séduisante Virile
Provinciale Excitante Sire Belle Robuste
Honnéte Fougueuse Intelligente Envoltante Rude
Sincere Calme Technique Féminine Qui vit au
Concréte Jeune Organisée Douce grand air
Saine Imaginative Gagnante
Authentique Unique Leader
Gaie Moderne Sare d'elle
Sentimentale Indépendante
Amicale Contemporaine

Figure 1.1 Echelle des dimensions de la personnalité de la marque adaptée par Koebel

et Ladwein (1999)

1.3.2 Implications de la personnalité de la marque en marketing

L’échelle de mesure émergeant de cette étude pionniere a permis de généraliser le

concept de la personnalité de la marque a plusieurs contextes, toute industrie confondue
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(Maclnnis et Folkes, 2017). La personnalité de la marque a d’abord été employée par
les praticiens de marketing dans le but d’humaniser la marque et ainsi faciliter
I’attachement (Malér et al., 2011 ; Swaminathan et al., 2009), 1’identification a la
marque (Maclnnis et Folkes, 2017) et pour se différencier des concurrents (Keller,
2003 ; Parker, 2009). Les consommateurs sont également plus enclins a adopter un
comportement associ¢ avec une marque anthropomorphisée qu’ils aiment (Aggarwal
et Mcgill, 2012 ; Thomson, 2006) puisqu’elle permet d’exprimer leur soi réel et idéal
(Belk, 1988 ; Malér et al., 2011). La personnalit¢ de la marque permet donc de
développer une relation avec les consommateurs (Keller et Richey, 2006 ; Louis et
Lombart, 2010) et favorise les comportements associés a la marque (Aaker, 1997 ;

Fitzsimons et al., 2008).

Par ailleurs, la personnalité de la marque et ses implications ont également été
appliqués au contexte des marques dites humaines et les ¢études révelent que les
marques avec porte-paroles possedent un avantage, puisque celles-ci sont personnifiées
par une personnalité publique humanisant ainsi la marque, ce qui facilite 1’attachement
qu’un consommateur peut avoir a I’égard d’une marque (Dion et Arnould, 2016 ;
Thomson, 2006). Dans la présente étude, comme les marques culinaires sont des
marques humaines ayant une personnalité publique comme endosseur et représentant
de la marque, 1’étude de la personnalité de la marque et de ses implications est d’autant
plus pertinente, car les consommateurs s’identifient plus facilement favorisant ainsi
une relation et le développement d’un attachement envers la marque (Mccracken,
1989). De ce fait, la personnalité de la marque est un concept important a exploiter en
marketing afin de développer une relation avec les consommateurs (Keller et Richey,

2006) et dans ce cas-ci, les amener a adopter des habitudes pour le mieux.
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1.3.3 Limites et choix de ’échelle

Dans la littérature académique, certains chercheurs ont critiqué les cinq dimensions de
la personnalité de la marque notamment pour sa définition trop large du construit
(Azoulay et Kapferer, 2003). D’un autre c6té, Grohmann (2009) reproche plutdt a
I’échelle d’ Aaker de ne pas prendre en considération la notion de genre dans le construit
de la personnalit¢ de la marque. Cette étude démontre I’importance du genre dans
I’étude de la personnalité de la marque, puisque la congruence selon le genre entre la
personnalit¢ de la marque et le concept de soi des consommateurs influence
positivement les perceptions et sentiments des consommateurs envers la marque
(Grohmann, 2009). La littérature critique par ailleurs la difficulté d’adapter I’échelle
de mesure aux cultures non-occidentales, non anglo-saxon (Caprara et al., 2001 ;
Eisend et Stokburger-Sauer, 2013 ; Malik et Naecem, 2013). Dans le contexte des
marques avec des détaillants et des magasins de type brique-et-mortier, une étude met
en garde les gestionnaires de marque de prendre en considération I’image et la
perception des détaillants de la marque (Zentes et al., 2008) qui ne se reflete dans

I’échelle d’ Aaker.

Bien que cette échelle souléve plusieurs critiques, elle reste cependant 1’échelle la plus
répandue dans les études marketing (Azoulay et Kapferer, 2003). Comme la présente
étude se fait dans un contexte nord-américain, cette échelle assure une stabilité dans
I’interprétation des résultats (Maclnnis et Folkes, 2017). C’est pourquoi les dimensions

de la personnalité selon Aaker sont retenues pour la présente recherche.

Cependant, Louis et Lombart (2010) précisent que les gestionnaires de marque ne
s’attardent pas sur la personnalité de la marque en général, mais plutdt sur les traits de
personnalité qui la distingue, puisque les traits de personnalité n’ont pas tous le méme
degré d’influence chez les consommateurs. Par ailleurs, dans un contexte ou la marque

est un porte-parole, les traits de personnalité sincérité, excitation et compétence sont
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des traits permettant le développement d’un capital de marque fort (Folse et al., 2012).
De leur coté, Toldos et Orozco-Gomez (2015) ont remarqué que la sincérité de la
marque ainsi que la sophistication sont des prédicteurs significatifs dans 1’intention
d’achat des consommateurs. Dans un contexte de marque de mode féminine, les
résultats d’une étude ont démontré que la sincérité pergue d’une marque permet de
prédire I’attachement d’un consommateur envers une marque et, en conséquence, les
comportements associés a la marque (Gouteron, 2006). Pour la présente étude, la
dimension sincérité est retenue, puisqu’elle montre une relation significative dans les
résultats des études antérieures. La deuxiéme dimension a 1’étude est la compétence,
car dans un contexte de marques culinaires représentées par des chefs cuisiniers, la
compétence pergue peut étre importante dans le choix de recréer des recettes ou de
suivre les initiatives proposées par celles-ci. Finalement, la sophistication est
également mesurée. En effet, une étude a démontré que la dimension sophistication
¢était étroitement liée au comportement d’affection envers la marque. Ainsi, les traits
appartenant a la dimension sophisication favoriseraient le développement d’affection
pour une marque (Sung et Kim, 2010). Selon cette méme étude, il s’agit également de
la dimension étant la plus correlée a I’affection envers une marque. Il sera donc
pertinent d’intégrer cette variable pour vérifier si elle permet d’améliorer le niveau

d’attachement d’un consommateur.

Comme le construit de I’attachement envers une marque est dérivé de la théorie sur les
relations de type individu-individu, celle-ci implique que les marques sont une entité
capable d’interagir avec leurs consommateurs et donc ayant une personnalité, des traits
uniques a la marque et ce qu’elle désire projeter (Thomson, 2006). Il est donc pertinent
d’étudier I’impact de la personnalité d’une marque pour mieux comprendre quelles sont
les caractéristiques prédominantes générant un attachement, un sentiment
d’appartenance avec la marque qui favoriserait un comportement de la part du
consommateur, soit dans cette étude, un changement de comportement positif envers

ses habitudes alimentaires. Par ailleurs, selon Salimi et Khanlari (2018), la congruence
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entre le concept de soi des consommateurs et la personnalité de la marque a une grande
influence dans 1’attachement qu’un consommateur développera pour la marque. Dans
la méme lignée, le concept de soi d’un consommateur est incontournable pour
comprendre ses besoins, ses comportements. La congruence entre la personnalité d’un
consommateur et la personnalité d’une marque explique les préférences envers une
marque et les comportements pouvant en découler (Kim et al., 2008 ; Malédr et al.,
2011 ; Matzler et al., 2011 ; Mulyanegara et al., 2009 ; Sirgy, 1982). Les prochaines
variables modératrices font donc ressortir le concept de soi et la personnalité des

consommateurs concernant 1’estime de soi et 1’authenticité personnelle.

1.4 L’estime de soi

1.4.1 Définition et concept

Le concept de soi a suscité I’intérét de plusieurs chercheurs dans la littérature associée
a la psychologie sociale (Murray ef al., 2002 ; Rosenberg, 1989 ; Sirgy, 1982). 1l se
définit comme I’ensemble des pensées et des sentiments d’un individu envers lui-méme
en tant qu’objet (Rosenberg, 1989). Le concept de soi englobe plusieurs composantes

dont I’estime de soi qui fait référence a ’aspect évaluatif du concept de soi.

Le sociologue Morris Rosenberg a développé 1I’échelle de mesure pour 1’estime de soi
la plus répandue dans les études scientifiques (Baumeister ef al., 2003). Il définit le
concept de I’estime de soi comme : « the individual’s positive or negative attitude
toward the self as a totality » (Rosenberg ef al., 1995, p141), soit la perception positive

ou négative d’un individu envers lui-méme dans son ensemble.

L’estime de soi est grandement étudiée en psychologie sociale, puisqu’elle agit comme

un indicateur de bien-étre psychologique, ce qui permet de comprendre la réalité d’un
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individu et certains comportements qu’il adopte (Rosenberg et al., 1995). De ce fait,
I’estime de soi peut étre considérée comme une évaluation du concept de soi avec une
stabilit¢ dans le temps (Demo, 1985 ; Sirgy, 1982). Une forte estime de soi fait
référence a une évaluation globale favorable du soi par opposition a une faible estime
de soi qui fait alors référence a une évaluation négative, a une attitude défavorable du
soi (Baumeister et al., 2003). 1l s’agit par ailleurs d’un jugement qu’un individu émet
par rapport a I’écart entre son soi actuel et son soi idéal (Sirgy, 1982). Le soi actuel
représente la perception qu’un individu a de lui-méme tandis que le soi idéal fait
référence a comment un individu aimerait se percevoir (Sirgy, 1982). Par conséquent,
un individu avec une faible estime de soi aura tendance a pallier a ce manque, a poser
des actions afin de rétablir une estime de soi positive (Bian et Kai-Yu, 2015 ; Sirgy,
1982). Par ailleurs, un individu ayant une plus faible estime de soi montre une plus
grande vulnérabilité face aux influences externes (Brown et Dutton, 1995), tandis
qu’un individu ayant une forte estime de soi montre une meilleure résistance quant aux

échecs, aux rejets (Gyurak et Ayduk, 2007).

En outre, les études en psychologie sociale ont démontré que les individus sont en quéte
perpétuelle vers une meilleure estime de soi (Ferraro et al., 2005 ; Leary, 1999). Les
individus font des choix et prennent action dans le but de protéger et de renforcer leur
estime de soi (Rosenberg et al., 1989). Par conséquent, certains auteurs ont étudié la
quéte de I’estime de soi plutdt que de mesurer les réponses des individus selon leur
niveau d’estime de soi (Crocker et Park, 2004). En effet, I’étude de Crocker et Park
(2004) souligne que les individus sont en quéte vers une meilleure estime de soi dans
le but de valider leur mérite, leur valeur. Selon les mémes auteurs, cette poursuite
interfeére donc, entre autres, avec les relations avec autrui, 1’apprentissage, 1’autonomie
et I’auto-régulation. Pour leur part, Rosenberg et al (1989) ajoutent que le niveau
d’estime de soi d’un individu sera modulé selon les comparaisons sociales, les auto-

¢évaluations et les reconnaissances qu’il s’attribue.
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1.4.2 L’estime de soi en marketing

Dans la littérature marketing, le concept de I’estime de soi a largement été étudié afin
de comprendre les motivations des consommateurs concernant certains choix et
comportements (Consiglio et van Osselaer, 2019 ; Dahl et al., 2012 ; Ferraro et al.,
2005 ; Gao et al., 2009 ; Stuppy et al., 2020). Par exemple, Dahl et al. (2012) ont
montré que les consommateurs avaient une évaluation différente des produits selon leur
niveau d’estime dans une situation de comparaison a autrui, de sorte que les
consommateurs avec une faible estime personnelle sont plus sensibles a la comparaison
sociale. De plus, I’estime de soi a été étudiée dans un contexte de produits de luxe ou
I’achat de biens luxueux comme une récompense personnelle permet de satisfaire ce
besoin d’estime chez un consommateur (Truong et McColl, 2011). De leur c6té, Bian
et Kai-Yu (2015) ont étudié ’estime de soi des consommateurs dans un contexte de
vente au détail afin de mesurer leurs préférences de taille des mannequins dans les
vitrines des magasins. Ils ont révélé qu’un consommateur ayant une faible estime de
sol évalue de facon plus favorable un mannequin ayant une taille moyenne, tandis
qu’un consommateur avec une forte estime de soi évalue les mannequins de petite et

moyenne taille comme étant tout aussi attrayants.

Pour la présente ¢tude, I’échelle de mesure de Rosenberg (Ciarrochi et Bilich, 2006 ;
Goldsmith, 1986) a été retenue parce qu’elle est la plus reconnue et la plus répandue
dans les études scientifiques (Baumeister et al., 2003 ; Rosenberg et al., 1995).
L’estime de soi est intégrée au modele, car il est présumé qu’un consommateur avec
une forte estime de soi est moins susceptible a ’influence externe, tandis qu’un
consommateur ayant une plus faible estime de soi tentera d’apporter des changements
positifs a ses comportements de consommation dans le but de restaurer son image de
soi et ainsi protéger et renforcer son estime de soi (Gao et al., 2009). En effet, dans leur
quéte pour consolider leur estime de soi, les consommateurs adopteront des

comportements de consommation en vue d’améliorer leur soi et choisir des marques
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qui vont ressembler et refléter leur soi (Loughran Dommer et al., 2013 ; Shin et al.,
2018). Ainsi, pour les marques culinaires, leur influence pourrait étre modulée selon
I’impact de ’estime de soi dans I’attachement qu’un consommateur développe pour la
marque et sa propension a apporter des changements positifs dans sa consommation

valorisés par la marque.

1.5 Authenticité personnelle

1.5.1 Définition et concept

Selon le dictionnaire frangais Le Robert, I’authenticité présente plusieurs définitions,
telles que : « Qualité d’un écrit, d’une ceuvre authentique » faisant référence au
caractere originel d’un objet, « Qualité d’un fait conforme a la vérité » faisant référence
au caractére absolu, a la véracité d’un événement historique et « Qualité d’une personne,
d’un sentiment authentique » faisant référence a la perception de sincérité d’un individu
(Le Robert, s. d.). Selon la littérature académique, 1’authenticité est définie comme
étant 1’étendue des pensées, sentiments et comportements d’un individu qui reflétent
sa véritable identité (Arnould et Price, 2000 ; Handler et Saxton, 1988 ; Kernis et
Goldman, 2006). Pour Goldman et Kernis (2002), I’authenticit¢ d’un individu
comprend quatre éléments, soit la conscience des motifs et désirs, le processus
impartial dans 1’évaluation de ses attributs, le comportement en accord avec ses valeurs,
préférences, besoins et finalement, 1’orientation relationnelle ou la quéte vers des
relations misant sur I’ouverture et la sincérité. Ces composantes de 1’authenticité
personnelle sont ainsi reliées au fonctionnement psychologique et bien-Etre de

I’individu (Wood et al., 2008).

Dans sa quéte vers l’authenticité, un individu adoptera des comportements de

consommation en accord avec ses buts (Beverland et Farrelly, 2010). D’ailleurs, dans
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le domaine marketing, 1’authenticité d’un individu a souvent été étudiée comme un trait
de personnalité (Lenton et al., 2013). De ce fait, selon Morhart et al. (2015, p.208),
I’authenticité est : « the extent to which individuals connect with and enact their true
selves by living in accordance with their values and beliefs ». Entourant cette quéte
vers une vie authentique, les auteurs Wood et al. (2008) ont développé une échelle de
mesure pour comprendre I’authenticité. Elle comprend trois dimensions, soit le « self-
alienation », I’« authentic living » et I’acceptation des influences externes. Ces trois
dimensions du construit de 1’authenticité apportent une définition de 1’authenticité
centrée sur la personne qui est conséquente dans 1’étude du comportement du
consommateur. Pour expérimenter un niveau d’authenticité optimal, une personne doit
démontrer de faibles niveaux de « self-alienation » et d’acceptation des influences
externes et un haut niveau d’ « authentic living » (Van Den Bosch et Taris, 2014).
L’aspect de I’ « authentic living » permet notamment de comprendre la congruence
entre les expériences de I’individu et ses comportements. Ce construit signifie qu’un
individu agit et exprime ses émotions de facon constante et consciente de ses états
physiologiques, de ses émotions, de ses croyances et cognitions. En d’autres termes,
I’« authentic living » ou [’authenticité personnelle est propre a I’individu et ses

caractéristiques.

1.5.2 Implications de I’authenticité personnelle

Les études sur I’authenticité personnelle démontrent qu’une personne se percevant
comme authentique agit en fonction de ses valeurs, en accord avec ses croyances et
désirs. Ces ancrages lui permettent donc d’étre moins susceptible aux influences

externes, de moins les accepter (Lenton et al., 2013 ; Wood et al., 2008).

La littérature a démontré qu’une forte authenticité personnelle est reliée a 1’estime de

soi, au bien-étre personnel (Kernis et Goldman, 2006 ; Ménard et Brunet, 2011 ; Wood
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et al., 2008), notamment parce que les gens sont plus consciencieux (Baptiste, 2018) et
travaillent plus efficacement et de fagon plus engagée (Van Den Bosch et Taris, 2014).
En effet, dans la littérature relevant du domaine des ressources humaines, 1’étude de
Van Den Bosch et Taris (2014) démontre que la dimension « authentic living » a un
effet significatif seulement du co6té positif de la performance, de I’engagement au

travail et I’accomplissement personnel des employés.

Dans un contexte marketing, Arnould et Price (2000) postulent que les consommateurs
sont en quéte d’authenticité personnelle et poseront des actions en ce sens dans le but
de révéler leur vraie nature. En ce sens, les chercheurs Beverland et Farrelly (2010) ont
soulevé un point commun aux participants de leur étude ; leur désir pour le vrai, le réel
et I’authentique. Il est a noter que les consommateurs ayant des buts différents, leur
évaluation de ce qui est authentique sera divergente et par conséquent, ils chercheront
’authenticité dans des expériences de consommation différentes (Beverland et Farrelly,
2010). Dans la méme lignée, les consommateurs choisiront des objets et expériences
de consommation dans le but de se sentir authentique et s’engageront dans des activités

sociales reliées a la marque afin de vivre cette authenticité (Leigh et al., 2006).

I est donc probable que les personnes authentiques soit capables de mettre en place
des changements eux-mémes, et donc, I’influence externe ou I’influence d’une marque
dans un contexte marketing, aurait une portée moindre. Dans la méme lignée que
I’estime de soi, il est intéressant d’intégrer le concept d’authenticité personnelle dans
la présente étude afin de vérifier si les variables personnelles au consommateur peuvent
influencer I’importance qu’il accordera a son attachement envers une marque dans un

contexte de changements de comportement.
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1.6 Les médias sociaux

1.6.1 Définition et concept

Afin de bien comprendre I’ampleur de ’influence des marques culinaires sur les
changements comportementaux positifs chez les consommateurs, il faut prendre en
considération I’apport des médias sociaux dans cette relation consommateur-marque,
puisqu’ils sont des outils de communication marketing incontournables a cette ¢re

d’économie numérique (Lipsman, 2019 ; Scott, 2019).

D’abord, les médias sociaux sont définis comme étant des médias numériques
permettant la création et le partage de contenu généré par les utilisateurs favorisant
ainsi la collaboration et I’interaction entre eux (Office québécois de la langue francaise,
2011). Toutefois, le concept des médias sociaux ayant émergé dans la littérature
académique (Su et al., 2015), la présente étude se base sur la définition de Kaplan et
Haenlein (2010, p. 61) : « Social Media is a group of Internet-based applications that
build on the ideological and technological foundations of Web 2.0, and that allow the
creation and exchange of User Generated Content. » En outre, Ahlqvist et al. (2010)
ajoutent que les médias sociaux se définissent en trois composantes principales soit le
contenu, les communautés et réseaux ainsi que le Web 2.0. Les médias sociaux
englobent les outils comme les blogs, les forums de discussion, les podcasts
(baladodiffusion) tout comme les réseaux sociaux tels que Facebook, Instagram,
Linked in, Youtube pour nommer que les plus populaires (Andriole, 2010 ; Foreman,

2017 ; Sashi, 2012).

Les réseaux sociaux sont souvent confondus avec les médias sociaux, alors qu’il existe
une réelle distinction (Boston College ef al., 2014 ; Boyd et Ellison, 2007). En effet,
comme mentionné plus haut, les réseaux sociaux sont en fait des outils découlant de la

famille des médias sociaux (Foreman, 2017). Dans la littérature associée au marketing,
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ils sont définis comme étant un service internet permettant aux utilisateurs de construire
un profil, d’établir des liens avec d’autres utilisateurs avec qui ils partagent une
connexion et finalement, de parcourir les différentes listes de connexions de ces
utilisateurs (Boyd et Ellison, 2007). Les réseaux sociaux sont donc les véhicules
permettant la création et le partage de contenu entre les différentes connexions des

usagers.

Dans la présente étude, les réseaux sociaux sont retenus afin d’étudier leur role dans la
question des changements de comportement positifs des consommateurs sous
I’influence d’une marque. Les réseaux sociaux sont les outils les plus populaires et les
plus utilisés par les gestionnaires de marques dans leurs stratégies marketing (Lipsman
et al., 2012 ; Ramsaran-Fowdar et Fowdar, 2013), de par leur facilité¢ d’utilisation et la

portée significative chez les consommateurs (Chu et Kim, 2011 ; Saboo et al., 2016).

1.6.2 L’utilisation des réseaux sociaux

Au Canada, la pénétration des réseaux sociaux dans les foyers est en constante
croissance atteignant 60% de la population canadienne en 2020. En effet, prés de 70%
des utilisateurs d’internet, utilisent également les réseaux sociaux (eMarketer, 2020a).
Au Québec, bien que les médias traditionnels occupent toujours une place importante
dans le paysage médiatique (Briggs, 2020), une ¢tude menée par eMarketer en 2019
démontre que I’utilisation des médias numériques a grandement bondi réduisant ainsi
I’écart avec le reste du Canada dans la consommation de ces médias (Briggs, 2020). La
pénétration des réseaux sociaux, au Quebec, a bondi de 16 points de pourcentage pour
atteindre 83% des adultes ayant ainsi utilisé les plateformes des réseaux sociaux au

moins une fois en 2018 a des fins personnelles selon I’enquéte NETendances (Ceftio,

2018).
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De nos jours, la grande majorité des marques utilisent les réseaux sociaux comme canal
de communication bidirectionnelle avec les utilisateurs (eMarketer, 2020b ; Tankovska,
2021). Pour les marques culinaires, les réseaux sociaux jouent un role important dans
la transmission, le partage des recettes aux consommateurs (Papandrea, 2019) et dans
I’adoption de comportements positifs dans 1’alimentation (Takeuchi et al., 2014). Au
Québec, les livres de recettes ont toujours la cote figurant dans le palmares des livres
les plus populaires et les plus vendus (Vigneault, 2017). Toutefois, a I’ére de
I’économie numérique et sociale, la vente de livres n’est pas suffisante pour entretenir
une relation et favoriser I’interaction entre la marque et le consommateur. L’utilisation
des réseaux sociaux vient donc appuyer ces marques culinaires dans leurs stratégies
marketing en établissant un lien, un dialogue avec ses consommateurs. Tout comme
I’¢tude de Kietzmann et al. (2011) le confirme, les médias sociaux ont bouleversé la
maniére de communiquer dans les organisations, entre les individus et dans le rapport
consommateur-marque. Les consommateurs ne veulent plus une communication
unidirectionnelle, ils souhaitent que les marques engagent un dialogue, écoutent

davantage et répondent adéquatement (Kietzmann et al., 2011).

Selon une étude menée aux Etats-Unis en 2018 auprés de plus de 1000 consommateurs
(1013), 42% des répondants ont affirmé vouloir qu’une marque utilise les médias
sociaux afin qu’ils puissent apprendre et acquérir de nouvelles compétences
(sproutsocial, 2019). Selon la méme étude, 70% des répondants ont affirmé se sentir
plus connecté avec les marques ou les PDG sont actifs sur les médias sociaux. En effet,
ce geste humanise la marque selon les consommateurs ce qui favorise le sentiment

d’interrelation entre le consommateur et la marque (sproutsocial, 2019).
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1.6.3 L’impact des réseaux sociaux en marketing

Selon Schlagwein et Hu ( 2017), pour les gestionnaires de marque, les outils des médias
sociaux sont des agents qui permettent, entre autres, la diffusion de contenu, le dialogue
(soit les échanges bidirectionnels avec les consommateurs) et la collaboration entre les
consommateurs et la marque (co-création). Les médias sociaux permettent également
la gestion des connaissances et la sociabilité, soit la capacité a connecter avec les
consommateurs et a développer une communauté de marque qui permettra de générer

une fidélité.

Dans la littérature marketing, les réseaux sociaux et les communautés de marques en
ligne ont abondamment été é¢tudiés pour leur propension a générer un engagement chez
le consommateur (Baldus et al., 2015 ; Chu et Kim, 2011 ; Dessart ef al., 2016 ; Sashi,
2012 ; Shawky et al.,, 2019; Ul Islam et Rahman, 2017). Selon Sashi (2012),
I’engouement pour les réseaux sociaux par les gestionnaires s’explique par la nature
interactive de ceux-ci permettant d’impliquer les consommateurs dans la création de
contenu, mais également dans le processus de création dans la chaine des valeurs des
organisations. Un consommateur engagé et participatif dans les communautés de
marques montre une plus grande fidélité envers la marque, une meilleure satisfaction,
développe une relation avec la marque et augmente la confiance en celle-ci (Brodie et
al., 2013). Cependant, les gestionnaires doivent assurer une présence qui engage les
consommateurs en partageant les connaissances avec un aspect éducatif permettant

ainsi la co-création (Brodie ef al., 2013).

Par ailleurs, certains chercheurs ont étudi¢ 1’impact des réseaux sociaux dans les
relations consommateur-marque (Hudson et al., 2015 ; Lin, 2016 ; Popp et al., 2016 ;
Zhou et al., 2012). En effet, Hudson et al. (2015) affirment que les interactions sur les

médias sociaux augmentent le lien émotionnel entre le consommateur et la marque
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expliquant ainsi certains comportements conséquents. Une autre étude postule que
I’attachement envers la marque permet de resserrer le lien entre I’engagement dans la
communauté de marque et I’engagement envers la marque (Zhou et al., 2012). De leur
coté, Kaufmann et al. (2016) proposent que les consommateurs €éprouvant de I’amour
face a une marque, le « brand love », développent une plus grande volonté a participer
dans les activités de la marque. De ce fait, les réseaux sociaux et les communautés en
ligne ont un réel impact dans la relation consommateur-marque et les comportements

qui en découlent.

Le concept des réseaux sociaux est pertinent dans la présente étude, puisque le
consommateur étant présent dans les communautés de marque en ligne et abonné aux
pages des marques culinaires sur les réseaux sociaux, aura tendance a développer un
plus grand engagement envers la marque (Brodie et al., 2013). Egalement, lorsqu’un
consommateur est actif et participatif dans ces communautés en ligne, cela a pour effet
d’influencer ses comportements reliés a la marque tels que le réachat, le bouche-a-

oreille, la co-création et la participation aux activités de la marque (Kim ef al., 2008).

1.7 Retour sur la revue de la littérature

En marketing, les habitudes de consommation ont souvent été étudiées afin
d’encourager les consommateurs a adopter des changements positifs dans leur
consommation et dans leurs habitudes dans le but de maintenir un style de vie plus sain
(Carins et Rundle-Thiele, 2014 ; Claxton, 1994 ; Davis et al., 2016 ; Griskevicius et al.,
2012 ; Horgen et Brownell, 2002 ; Thegersen, 2005 ; Verplanken et Wood, 2006 ;

Wolfson et al., 2016).

Dans I’étude du comportement du consommateur, les changements comportement ont

¢été étudiés afin de comprendre les motivations qui poussent les consommateurs a
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prendre action. En marketing, ces comportements peuvent étre de I’ordre de 1’intention
d’achat, d’un changement au niveau de I’attitude envers la marque ou de la perception
de celle-ci, de la fidélit¢ ou du bouche-a-oreille positif. Dans cette recherche, les
changements de comportements positifs incluent I’intention de cuisiner, de recréer une
recette, la propension a intégrer de nouveaux aliments, d’acheter plus local, de passer
plus de temps dans la cuisine, d’incorporer davantage de fruits et légumes aux
habitudes de consommation. Bref, tous les comportements qui ménent vers un

changement positif dans les habitudes alimentaires des consommateurs.

Somme toute, ce chapitre visait a présenter les concepts composant le cadre conceptuel
qui étudie les changements de comportements positifs dans 1’alimentation des
Queébécois et I’influence des marques culinaires qui s’y rattache. Le prochain chapitre
vise a présenter les liens entre les différentes variables et les différentes hypothéeses afin

de répondre aux objectifs de 1’étude.
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CHAPITRE II

CADRE CONCEPTUEL ET HYPOTHESES DE RECHERCHE

Ce chapitre présente comment les différentes variables étudiées interagissent entre elles
dans un cadre conceptuel schématisant la structure de 1’étude. Le cadre conceptuel a
été établi selon le recensement de la littérature et les différents résultats émanant de ces
études. Cette section comporte également les hypothéses de recherche qui se rattachent

aux interrelations entre les différentes variables a 1’étude.

2.1  Cadre conceptuel

Dans cette étude, I’objectif principal est de comprendre I’impact des marques culinaires
sur les intentions des consommateurs a apporter un changement de comportement
positif dans leur alimentation, leurs habitudes. Le cadre conceptuel présenté dans la
figure 2.1 schématise les concepts a 1’étude, soit la théorie de 1’auto-détermination
déclinée en trois besoins psychologiques comme antécédent a 1’attachement a la
marque. Ensuite, ’attachement a la marque est étudi¢ afin de comprendre s’il y a
impact entre la relation qu’un consommateur entretient avec une marque culinaire et
ses intentions d’apporter un changement de comportement positif a son alimentation.
Finalement, les variables modératrices sont intégrées au modele entre 1’attachement a
la marque et le changement de comportement positif, car elles moduleront I’intensité

de I’impact des marques culinaires sur les intentions des consommateurs. Ces variables
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modératrices sont la personnalit¢ de la marque, 1’estime de soi, 1’authenticité
personnelle et les réseaux sociaux, plus précisément, le comportement des

consommateurs sur les réseaux sociaux de la marque.
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Figure 2.1 Cadre conceptuel

2.2 Hypothéeses de recherche

2.2.1 Théorie de I’auto-détermination sur les changements de comportement

Dans la littérature, la théorie de 1’auto-détermination permet de comprendre les
motivations intrinséques et extrinseques des consommateurs (Deci et Ryan, 2000). Les
recherches sur la théorie de 1’auto-détermination se sont également penchées sur
I’impact individuel de chaque besoin psychologique, puisque tous les besoins
psychologiques n’ont pas le méme impact sur I’attachement et sur les changements de
comportement positifs (Arnould et Price, 2000 ; Loroz et Braig, 2015 ; Vallerand et al.,
1997). Les besoins psychologiques d’autonomie, de compétence et de relation avec les

autres seront ¢tudiés de fagon indépendante et donc représentés par une hypothése
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distincte pour chaque besoin. La satisfaction des besoins psychologiques des
consommateurs permet de favoriser la motivation des consommateurs a adopter des
choix plus sains (Pelletier et Sharp, 2008 ; Schosler et al., 2014 ; Thegersen, 2005).

Ainsi, les hypothéses suivantes sont émises :

H1a : La satisfaction du besoin psychologique de I’autonomie d’un consommateur par
la marque a un impact positif sur I’intention d’apporter un changement de

comportement positif dans ses habitudes alimentaires.

H1b : La satisfaction du besoin psychologique de compétence d’un consommateur par
la marque a un impact positif sur I’intention d’apporter un changement de

comportement positif dans ses habitudes alimentaires.

Hlc: La satisfaction du besoin psychologique de relation avec les autres d’un
consommateur par la marque a un impact positif sur D’intention d’apporter un

changement de comportement positif dans ses habitudes alimentaires.

2.2.2 Théorie de I’auto-détermination sur I’attachement

En marketing, la théorie de I’auto-détermination a été associée a I’attachement envers
la marque pour comprendre l’engagement qu’ont les consommateurs envers les
marques et les comportements qui en découlent (Dholakia, 2006 ; Guevremont, 2018 ;
Lin, 2016 ; Loroz et Braig, 2015 ; Thomson, 2006). En ce sens, dans 1’étude des
changements de comportement des habitudes de consommation, plus le consommateur
voit ses besoins psychologiques comblés, plus il est propice a former un attachement
fort et une relation avec la marque (La Guardia et Patrick, 2008 ; Leak et Cooney, 2001 ;
Thomson et al., 2005). Suite a la revue de la littérature, les hypotheses sur la théorie de

I’auto-détermination sur 1’attachement sont les suivantes :
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H2a : La satisfaction du besoin psychologique de I’autonomie d’un consommateur par

la marque a un impact positif sur I’attachement envers la marque.

H2b : La satisfaction du besoin psychologique de compétence d’un consommateur par

la marque a un impact positif sur I’attachement envers la marque.

H2c : La satisfaction du besoin psychologique de relation avec les autres d’un

consommateur par la marque a un impact positif sur 1’attachement envers la marque.

2.2.3 Attachement a la marque

Selon la revue de la littérature, I’attachement qu’un consommateur développe pour une
marque permet de prédire des comportements reliés a la marque (Fournier, 1998 ; Park
et al., 2006 ; Thomson et al., 2005). Comme I’attachement favorise 1’adoption de
comportements, plus le consommateur est attaché émotionnellement a la marque, plus
il sera prét a mettre des efforts pour exprimer cette connexion (Schmitt, 2012). De ce
fait, ’hypothése émise concernant 1’attachement comme antécédent et prédicteur

d’intention est la suivante :

H3 : L’attachement envers la marque a un impact positif sur I’intention d’adopter un

comportement positif dans ses habitudes alimentaires.

Les variables modératrices

2.2.4 Personnalité de la marque

En ce qui a trait a la premicre variable modératrice, la personnalité de la marque, trois

dimensions sont ressorties de la revue de la littérature comme ayant un impact sur les
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intentions des consommateurs. Selon la littérature, les dimensions de sincérité,
compétence et sophistication ont une forte influence positive sur les comportements
associés a la marque et peuvent prédire 1’attachement d’un consommateur envers la
marque (Folse et al., 2012 ; Gouteron, 2006 ; Sung et al., 2005 ; Toldos et Orozco-
Gomez, 2015). A la lumiére des études passées, 1’hypothése concernant 1’effet
modérateur des dimensions sincérité, compétence et sophistication de la personnalité

de la marque est la suivante :

H4 : La personnalit¢ de la marque modére positivement 1’impact de ’attachement
envers la marque sur I’intention d’adopter un changement de comportement positif

dans les habitudes alimentaires.

2.2.5 Estime de soi

L’estime de soi est intéressant a intégrer au cadre conceptuel, car elle guide les actions
des consommateurs a maintenir ou restaurer leur image de soi (Gal, 2015 ; Gao et al.,
2009 ; Loughran Dommer et al., 2013 ; Rosenberg et al., 1995). En effet, selon la
littérature marketing, un consommateur ayant une faible estime de soi est plus
perméable aux influences externes (Dahl et al., 2012 ; Sirgy, 1982) et adoptera des
comportements de consommation, s’identifiera a des marques qui lui permettront
d’améliorer son image (Loughran Dommer et al., 2013 ; Shin et al., 2018). Ainsi,

I’hypothese sur I’effet modérateur de I’estime de soi est émise :

HS : L’estime de soi modeére négativement I’impact de I’attachement envers la marque
sur I’intention d’adopter un changement de comportement positif dans les habitudes

alimentaires.
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2.2.6 Authenticité personnelle

La littérature académique postule que 1’authenticité personnelle guide les actions des
consommateurs (Arnould et Price, 2000 ; Leigh et al., 2006 ; Morhart et al., 2015). De
leur coté, Wood et al. (2008) ont développé une échelle de mesure permettant d’évaluer
I’authenticit¢ d’un individu. Ils ont trouvé que plus un individu montre une forte
authenticité personnelle, moins son niveau d’acceptation des influences externes est

grand. Ainsi, ’hypothése sur le role de I’authenticité personnelle est émise :

H6 : L’authenticité personnelle modere négativement 1’impact de I’attachement envers
la marque sur I’intention d’adopter un changement de comportement positif dans les

habitudes alimentaires.

2.2.7 Réseaux sociaux

Finalement, en ce qui concerne les réseaux sociaux et les comportements des
consommateurs sur les plateformes sociales des marques, la littérature révele qu’une
présence engagée de la part de la marque permettant la co-création et I’interaction entre
le consommateur et la marque permet de développer une fidélité¢, une meilleure
satisfaction et confiance envers la marque (Brodie ef al., 2013 ; Kim et al., 2008 ; Popp
et al., 2016 ; Sashi, 2012). Comme les interactions sur les médias sociaux augmentent
le lien émotionnel dans la relation consommateur-marque (Hudson et al., 2015) et que
I’attachement a une communauté de marque en ligne favorise 1’engagement (Zhou et
al.,2012) et les comportements reliés a la marque (Saboo et al., 2016), I’hypothése sur

I’effet modérateur des réseaux sociaux est émise :
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H7: Le comportement des consommateurs sur les réseaux sociaux modere
positivement la relation entre 1’attachement envers la marque sur ’intention d’adopter

un changement de comportement positif dans les habitudes alimentaires.



CHAPITRE III

METHODOLOGIE

Ce chapitre vise a définir la méthodologie employée lors de la réalisation de 1’étude
ayant pour but de répondre aux hypothéses de recherche et ainsi confirmer le cadre
conceptuel. Le présent chapitre fait un rappel du contexte de 1’étude, établit le design
de recherche et I’outil de mesure afin d’étudier les variables, décrit le processus
d’échantillonnage et la méthode de collecte de données retenue et finalement, aborde
le questionnaire utilisé pour la recherche ainsi que la mesure utilisée pour chacune des

variables.

3.1 Contexte de I’étude

Ce mémoire s’inscrit dans un projet de recherche rattaché a une subvention obtenue
par le Fonds de recherche du Québec — Société et culture intitulé : « Changer pour le
mieux les habitudes alimentaires des Québécois : et si une marque pouvait faire une
différence positive ? ». Dans le cadre de cette subvention, une étude qualitative a été
réalisée (entrevues individuelles) suivie d’une enquéte confirmatoire (questionnaire en

ligne).

Le présent mémoire se base ainsi sur les résultats de 1’étude exploratoire mentionnée

précédemment et a pour objectif premier de comprendre I’influence des marques



48

culinaires sur les changements comportementaux positifs des consommateurs a 1’égard
de leurs habitudes alimentaires. Les changements de comportements étudiés sont :
I’intention du cuisiner (ex. « Réaliser une recette de la marque »), I’intention d’adopter
un comportement hédonique (ex. « Prendre plaisir a manger ») et I’intention d’adopter
un comportement responsable (ex. « Acheter davantage de produits locaux ») sous
I’influence de la marque. Plus précisément, cet objectif principal est décliné en trois

sous-objectifs.

Le premier sous-objectif fait référence au cadre théorique employ¢ dans cette étude, la
théorie de I’auto-détermination et son impact sur I’attachement qu’un consommateur
peut développer envers la marque. Le but est donc de comprendre si les marques sont
en mesure de satisfaire les besoins psychologiques des consommateurs, soit le besoin
de compétence, de relation avec les autres et d’autonomie, et dans quelle mesure la

satisfaction de ces besoins mene a 1’attachement du consommateur envers la marque.

Le deuxieme sous-objectif est d’analyser I’influence de [I’attachement du
consommateur face a la marque sur 'intention du consommateur d’apporter un
changement positif au niveau de ses habitudes alimentaires sous I’influence de la

marque.

Finalement, le dernier sous-objectif est de mesurer I'impact des quatre variables
modératrices sur cette intention a adopter un changement de comportement positif dans
les habitudes alimentaires des consommateurs. En effet, la personnalité de la marque
peut avoir un effet positif sur la relation qu’un consommateur développe envers une
marque et ainsi sur ses comportements qui en découlent (Fournier, 1998 ; Louis et
Lombart, 2010). L’estime de soi peut ¢galement avoir un effet modérateur sur la
relation entre I’attachement et le comportement des consommateurs (Stuppy et al.,
2020) dans la mesure ou une forte estime de soi rend plus perméable un consommateur

face a I’influence externe qu’un consommateur avec une faible estime de soi qui
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adoptera plutdt des comportements afin de renforcer son estime et son image (Gao et
al., 2009). La troisiéme variable modératrice est I’authenticité personnelle. Dans le
méme sens que pour I’estime de soi, I’authenticité personnelle d’un consommateur peut
modérer I’influence de I’attachement dans les intentions a introduire de nouveaux
comportements positifs (Arnould et Price, 2000 ; Morhart et al., 2015). La derniére
variable modératrice, les réseaux sociaux ou le fait de suivre la marque sur les réseaux
sociaux et de commenter les publications de la marque, permet de comprendre la portée
et la pertinence des communautés de marque dans les réseaux sociaux sur I’intention
du consommateur a entreprendre un comportement relié a la marque (Hudson et al.,

2015).

3.2 Design de recherche et outils de mesure

Pour cette étude, le design de recherche privilégié est de type confirmatoire, puisqu’il
permet de tirer des conclusions et la généralisation des résultats, facilitant la prise de
décision (Malhotra, 1996). La revue de la littérature a révél¢é des liens significatifs entre
I’attachement d’un consommateur envers une marque et l’intention d’adopter un
comportement découlant de cet attachement (Fournier, 1998 ; Park et al., 2006). En
outre, en phase exploratoire, une étude a révélé I'importance de 1’attachement envers
la marque sur le changement de comportement d’un consommateur dans le contexte

des habitudes alimentaires (Guévremont, 2018).

Découlant du design confirmatoire, la recherche descriptive en coupe instantanée est
retenue pour la présente étude, puisqu’elle permet d’analyser les relations entre les
différentes variables a 1’étude, de mesurer leur degré d’association et de prendre le
pouls des consommateurs concernant leur perception envers la marque (Graf, 2019).
Plus précisément, 1’outil de collecte de données a été un questionnaire auto-administré

sur internet en recourant a un panel canadien, en ligne, de la firme de recherche MBA
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Recherche. MBA Recherche est une firme de recherche marketing spécialisé dans les
sondages aupres des Québécois et Canadiens (MBA Recherche, 2020). Le panel de
consommateurs de MBA Recherche est constitu¢ de membres sollicités a répondre a
des questionnaires en ligne via une invitation par courriel lorsque le profil recherché
s’arrime avec le profil du membre, et ce, en échange de participations a un tirage
trimestriel (Bourbonnais, 2019). Les participants doivent également lire et accepter le
formulaire d’information et de consentement afin de pouvoir faire partie de 1’enquéte
en ligne. La forme de rémunération privilégiée est une participation, par sondage

répondu, a un tirage trimestriel comportant plusieurs lots (MBA Recherche, 2020).

Pour cette étude, I’enquéte en ligne a été retenue, puisqu’il s’agit d’un questionnaire
auto-administré sans faire appel a un interviewer qui pourrait introduire des biais dans
la compréhension des questions comme lors d’entrevues téléphoniques. Egalement,
puisque ’enquéte est en ligne et auto-administrée, les participants sont moins enclins
a répondre selon les normes socialement acceptables (Sarstedt et Mooi, 2019). Par
ailleurs, il s’agit d’une méthode flexible, car les répondants peuvent répondre au
sondage lorsqu’ils en conviennent. L’enquéte en ligne permet en outre d’obtenir des
réponses rapidement contrairement au sondage de type papier envoyé aux domiciles
des participants potentiels (d’Astous, 2019). Elle présente par ailleurs des limites, tel
que le taux de réponse ou encore la complexité du questionnaire qui pourrait
décourager les répondants, mais elle reste la méthode de collecte la plus répandue lors
d’une recherche descriptive en coupe instantanée (Sarstedt et Mooi, 2019) comme pour

la présente étude.

3.3 Processus d’échantillonnage et collecte de données

L’échantillon retenu pour la présente étude provient donc du projet : « Changer pour le

mieux les habitudes alimentaires des Québécois : et si une marque pouvait faire une
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différence positive ? » subventionné par le FRQSC. Dans le cadre de ce projet, un
échantillon de consommateurs québécois issu du panel de MBA Recherche a été recruté.

La cueillette de données en ligne s’est effectuée du 18 juin au 5 juillet 2018.

3.3.1 Critéres de sélection

Pour faire partie de I’échantillon final (n = 501), les participants devaient avoir 18 ans
et plus et répondre aux questions filtres reliées a I’intérét envers la cuisine et montrer
un attachement face a une marque culinaire. Les questions filtres ont permis de qualifier
les répondants afin d’enrichir les résultats (Etikan, 2016). Il s’agit donc d’un
échantillon raisonné, puisque les participants devaient aimer cuisiner et étre attaché a
une marque pour favoriser les réponses pertinentes qui permettront de bien comprendre
les changements de comportement et I’impact que 1’attachement peut avoir (Yin, 2015).
En effet, suite aux questions de consentement et a la confirmation de leur majorité, les

répondants devaient montrer leur intérét envers la cuisine selon quatre questions filtres.

D’abord, sur une échelle de 1 a 7 ou 1 signifie trés peu intéressé et 7, tres intéressé, les
répondants devaient confirmer leur niveau d’intérét face a 1’alimentation et la cuisine.
Pour continuer, ils devaient répondre 5 et plus. Ensuite, les participants devaient choisir
des marques culinaires, qui selon eux, les influengant le plus. Les choix de marques
¢taient : Trois fois par jour, Ricardo, Cuisine futée, Josée di Stasio, Jamie Oliver,
Gordon Ramsay, Louis-Frangois Marcotte, Gwyneth Paltrow et Genevieve Everell.
Les participants avaient également la possibilité de répondre qu’ils n’en connaissaient
aucune ou qu’aucune ne les influengait. Pour continuer, les répondants devaient
sélectionner une a trois marques. Par la suite, pour chaque marque sélectionnée, les
répondants devaient répondre aux quatre questions suivantes, par oui ou par non : «
Faites-vous fréquemment des recettes proposées par [marque] ? ; Ecoutez-vous

fréquemment les émissions de télévision ou les vidéos proposés par [marque] ? ;
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Suivez-vous [marque] sur un réseau social (ex : Facebook) ? ; Vous considérez-vous
comme « fan » de [marque] ? ». Pour qu’une marque soit considérée, les participants
devaient répondre soit qu’ils étaient fan de la marque ou qu’ils avaient répondu oui a
deux questions et plus parmi les quatre questions. Si une marque respectait les criteres,
le répondant pouvait participer a 1’étude. Dans 1’éventualité ou plus d’une marque
respectaient les critéres, le participant devait choisir une marque parmi celles retenues

pour répondre au questionnaire.

3.3.2 Choix des marques a 1’étude

En ce qui concerne le choix des marques disponibles pour la sélection, les marques
Trois fois par jour, Ricardo et Cuisine futée ont été initialement choisies, car elles ont
une mission semblable qui se porte bien au contexte de 1’étude, puisque I’on étudie les
changements de comportements positifs dans les habitudes alimentaires. En effet,
comme mentionné en introduction, la mission de Trois fois par jour est de transformer
la relation que les individus entretiennent avec la nourriture en misant sur I’équilibre,
la simplicité et le plaisir de bien manger. Dans la méme lignée, Cuisine futée offrait
des idées recettes faciles, rapides et saines, tandis que pour Ricardo, la marque mise
sur I’importance de cuisiner et manger ensemble. Ces trois marques sont donc
pertinentes dans 1’étude ou les variables dépendantes sont I’intention de cuisiner, la
dimension hédonique de la cuisine et la dimension responsable. Egalement, ce sont les
marques les plus populaires au sein de 1’échantillon final, 136 pour Trois par jour, 138
pour Cuisine futée et 196 Ricardo. Ces marques générent donc un fort niveau
d’attachement auprés de leurs consommateurs, de leurs fans avec de fortes
communautés en ligne, ce qui se fait ressentir notamment par leur nombre d’abonnés,
nombre de « j’aime ». A titre indicatif, en date de mars 2019 (année du lancement de
I’étude), le nombre de « j’aime » pour Trois fois par jour était de 474 000, 440 000

pour Ricardo et 239 000 pour Cuisine futée. A titre de comparaison, en janvier 2021,
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les chiffres ont augmenté a 486 000 pour Trois fois par jour, 504 000 pour Ricardo et
bien que la marque Cuisine futée ait cessé ses activités, sa page Facebook est passée a

242 000 « j’aime ».

Pour éviter d’écarter des participants qui seraient attachés et influencés positivement
dans leurs habitudes alimentaires par d’autres marques culinaires que les trois
principales, un sondage informel a été mené aupres de 1’entourage de la chercheure en
leur demandant de nommer, spontanément, une marque culinaire qui selon eux, a un
impact positif dans la vie des gens. La liste compléte (incluant les autres marques soit
Josée di Stasio, Jamie Oliver, Gordon Ramsay, Louis-Francois Marcotte, Gwyneth
Paltrow et Genevieve Everell) a donc été formée a partir de ces résultats. Il est a noter
que selon les questions filtres, peu importe le choix de la marque, les participants
devaient choisir les marques qui les influencaient le plus positivement, ce qui

correspond aux objectifs de I’étude.

3.4 Questionnaire et échelles de mesure

Avant d’entamer le questionnaire, les répondants devaient d’abord lire et accepter le
formulaire d’information et de consentement (voir annexe B) dans le cadre de la
demande éthique (2016 _e 1285) réalisée par la professeure Amélie Guévremont de
I’Université du Québec a Montréal dans le cadre du projet (voir annexe A). Le
questionnaire a été diffusé en francais uniquement mis en place par MBA Recherche

via leur outil de sondage en ligne.

Suite a I’acceptation du consentement a participer a I’étude, les répondants ont répondu
aux questions filtres. Ensuite, pour tester les hypotheses mises de 1’avant dans le cadre
conceptuel, le questionnaire de 1’étude comporte quatre sections, soit les questions

reliées a I’influence de la marque, les questions sur les sentiments ressentis face a la
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marque, les questions sur la personnalité des répondants et finalement, les questions de
classification. Pour mesurer les construits, 1’échelle de Likert a 7 échelons a été retenue
(1 =Tout a fait en désaccord ; 7 = Tout a fait en accord). Le questionnaire est présenté

a ’annexe C.

3.4.1 Section 1 : Influence de la marque et attachement

Les questions de la premiére section du questionnaire sont reliées a I’influence que la
marque choisie peut avoir sur les répondants au niveau comportemental et affectif, soit
le changement comportemental qui est 1’objet principal de I’étude. Dans cette section,
les variables dépendantes sont mesurées selon des questions aux échelles congues
spécifiquement pour cette étude (ex. : « A quel point est-il probable que vous réalisiez
ce comportement dans le futur grace a I’influence de [marque] »). Les items de cette
variable spécifique a 1’étude sont mesurés selon une échelle de Likert a 7 échelons (1
= Tres peu probable, 7 = Tres probable). Ces questions comportent un total de 38 items
basés sur une recherche observatoire des commentaires lus sur les réseaux sociaux des
marques culinaires en lien avec le changement comportemental, ainsi que sur les
comportements préconisés par le nouveau guide alimentaire canadien (Caillou, 2019).
Suite a la collecte de données, une analyse factorielle a été effectuée afin de retenir les
dimensions comportementales les plus saillantes. La réduction des dimensions des
variables comportementales est présentée a la section 4.2.2. Les échelles et items des

variables dépendantes sont présentés au tableau 3.1.

Tableau 3.1 Echelles de mesure pour les variables dépendantes

Echelle Items adaptés pour I’étude

1. Faire davantage de recettes provenant de [marque] que d’autres
marques culinaires

2. Cuisiner fréquemment des recettes de [marque]

3. Essayer une nouvelle recette proposée par [marque]

Intention de
cuisiner
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Intention oL
d’adopter un 1. Prendre plaisir & manger
comportement 2. Prendre plaisir a cuisiner
hédonique 3. Apprécier la nourriture
4. Prendre le temps de savourer un repas
Intention o . )
d’adopter un 1. Vous intéresser a la provenance des aliments
comportement 2. Acheter davantage de produits locaux
responsable 3. Acheter davantage de produits biologiques
4. Faire des choix plus écologiques ou responsables

Egalement, dans cette premiére section, I’attachement a la marque est également
mesuré. L’échelle choisie pour mesurer ce construit est celle congue par Lacoeuilhe
(2000, cité dans Lacoeuilhe et Belaid, 2007). Cette échelle contient originalement cinq
items, mais dans un effort d’alléger le questionnaire et éviter la redondance, un item a
été retiré, car il présente une faible communalité (0,382). Cette échelle a été construite
en francais initialement, il n’y a donc pas eu d’adaptation a ce niveau. L’échelle a
également été utilisée par Louis et Lombart (2010) afin de mesurer, entre autres,
I’impact de la personnalité de la marque sur ’attachement. Une synthese de 1’échelle

est présentée au tableau 3.2.

Tableau 3.2 Echelle de mesure de I’attachement & la marque

Echelle Items adaptés pour I’étude
Attachement a | 1. J’ai beaucoup d’affection pour cette marque
la marque 2. Je suis tres li€ a cette marque
3. Je suis tres attiré par cette marque
4. Cette marque m’apporte un certain réconfort

3.4.2 Section 2 : Sentiments ressentis face a la marque

La deuxiéme section du questionnaire porte sur les sentiments ressentis face a la

marque retenue par les répondants. Les construits mesurés dans cette section faisant
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partie de la présente étude sont la théorie de I’auto-détermination, la personnalité de la

marque et I’impact des réseaux sociaux.

D’abord, pour mesurer les trois besoins psychologiques de la théorie de 1’auto-
détermination, I’échelle retenue pour I’étude est celle de La Guardia et al.(2000),
puisqu’elle est étudiée dans un contexte entourant le développement de 1’attachement
chez un individu. Cette échelle a également été adaptée au contexte des marques. Il y
a trois dimensions, soit la satisfaction du besoin de relation avec les autres a cing items,
la satisfaction du besoin d’autonomie a cinq items et la satisfaction du besoin de
compétence a six items. Les dimensions sont mesurées selon une échelle de Likert a
sept échelons. Quelques études ont repris cette échelle afin de 1’adapter au contexte de
I’éducation (Rayburn et al., 2018) notamment et dans un contexte de comportements
responsables (Sweeney et al., 2014). Les items de chaque dimension sont détaillés au

tableau 3.3.

Tableau 3.3 Echelle de mesure de la théorie de ’auto-détermination et ses dimensions

Echelle Items adaptés pour I’étude

Je me sens prés de [marque]

Grace a [marque], je me sens apprécié(e)

Je sens une proximité avec [marque]

Grace a [marque], je me sens accepté(e)

Je sens une certaine connexion avec [marque]

Relation avec
les autres

ANl

[marque] me laisse libre d’étre moi-méme
[marque] me laisse étre qui je suis

[marque] me permet d’étre moi-méme

[marque] laisse les gens étre eux-mémes
[marque] laisse les gens étre qui ils sont vraiment

Autonomie

SNk W=

[marque] me fait sentir compétent(e)
[marque] me fait sentir efficace
[marque]me fait sentir habile
[marque] me valorise

[marque] me fait sentir intelligent(e)
[marque] me fait sentir créatif(e)

Compétence

S e e
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Ensuite, pour mesurer la personnalité de la marque, I’échelle retenue est celle d’ Aaker
(1997), puisque qu’elle est adaptée au contexte de 1’étude, donc elle assure une stabilité
dans I’interprétation des résultats (Maclnnis et Folkes, 2017). Chaque dimension est
mesurée selon quatre items qui ont été traduits et adaptés au contexte francophone.
Cette échelle a également été reprise pour plusieurs études en marketing telles
que Parker (2009), Swaminathan et al. (2009), Toldos et Orozco-Gomez (2015). Les
dimensions sincérité, compétence et sophistication de 1’échelle de la personnalité de la

marque sont présentées au tableau 3.4.

Tableau 3.4 Echelle de mesure de la personnalité de la marque et les dimensions

retenues pour 1’étude

Echelle Items adaptés pour I’étude
S, 1. [marque] est une marque sincére
Sincérité [marque] d .
.. | 2. [marque] est une marque familiale
(Personnalité .
3. [marque] est une marque amicale
de la marque) .
4. [marque] est une marque saine

, 1. [marque] est une marque fiable
Compétence . .
.. | 2. [marque] est une marque intelligente
(Personnalité
3. [marque] est une marque leader
de la marque)
4. [marque] est une marque de confiance
C 1. [mar ne mar istingué
Sophistication [marque] est une marque dist 1guée.
., | 2. [marque] est une marque sophistiquée
(Personnalité I
3. [marque] est une marque féminine
de la marque)
4. [marque] est une marque charmante

Pour analyser I’impact des réseaux sociaux sur la relation entre 1’attachement envers la
marque et l'intention d’apporter un changement de comportement positif, deux
questions ont été posées aux participants. Tout d’abord : « Suivez-vous la [marque] sur
un réseau social ? » a répondre par oui ou par non et « Commentez-vous parfois les
publications de la [marque] sur un réseau social ? », échelle ordinale a trois niveaux

(Oui, trés souvent ; Oui, de temps en temps ; non, jamais).
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3.4.3 Section 3 : Traits individuels des répondants

La derniére section avant les questions de classification fait référence aux
caractéristiques des répondants, leur perception d’eux-mémes. Deux construits étudiés

dans la présente étude s’y retrouvent, soit I’estime de soi et I’authenticité personnelle.

Pour I’estime de soi, 1’échelle utilisée est celle de Rosenberg (1979, cité dans Ciarrochi
et Bilich, 2006). Dans un effort d’alléger le questionnaire, 1’échelle anglophone
originale a 10 items a ¢ét¢ adaptée pour faire ressortir les cinq items les plus
déterminants et les mieux adaptés au contexte francophone. Les items retenus de
I’échelle sont présentés au tableau 3.5. L’¢échelle de Rosenberg, pionnier des travaux
sur I’estime de soi, a été reprise par plusieurs études en marketing notamment pour
étudier I’'impact de I’estime de soi sur I’attachement a la marque (Loughran Dommer
et al., 2013 ; Malér et al., 2011) et les choix de consommation (Shin et al., 2018 ;
Stuppy et al., 2020). Il a d’ailleurs été démontré que cette échelle présente des résultats

fiables et une forte stabilité (Baumeister ef al., 2003).

Tableau 3.5 Echelle de mesure de ’estime de soi

Echelle Items adaptés pour I’étude

De fagon générale, je suis satisfait(e) de moi

Je pense que j’ai un certain nombre de bonnes qualités

Je suis capable de faire les choses aussi bien que la plupart des gens
Je suis satisfait(e) de mon apparence

J’ai une attitude positive envers moi-méme

Estime de
soi

Nk v -

En ce qui concerne 1’authenticité personnelle, les chercheurs Wood et al., (2008) ont
développé une échelle de mesure pour ’authenticité divisée en trois dimensions, soit
le « self-alienation », « Accepting External Influence » et 1’« authentic living ». Pour
la présente recherche, la dimension de I’ « authentic living » ou authenticité personnelle

est retenue, puisqu’elle permet de mesurer la fagon dont les consommateurs décident
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d’adopter ou non un changement de comportement positif. L’échelle a notamment été
reprise par Van Den Bosch et Taris (2014) afin de comprendre la relation entre
performance, bien-Etre et authenticité chez un employé. L’échelle comporte donc
quatre items qui ont di étre traduits et adaptés au contexte francophone. L’échelle est

présentée au tableau 3.6.

Tableau 3.6 Echelle de mesure de 1’authenticité personnelle

Echelle Items adaptés pour I’étude
1. Je crois qu’il est mieux d’étre soi-méme que d’étre populaire
Authenticité |2. Je suis vrai envers moi-méme dans la plupart des situations
personnelle |3. Je vis en accord avec mes valeurs et croyances
4. Je me considére comme une personne vraie et authentique

3.4.4 Section 4 : Classification

Pour la derniere section, les questions de classification, quatre questions descriptives
ont été posées afin de soulever un profil des répondants lors de I’analyse des résultats.
Le genre, I’age, le niveau de scolarité ainsi que le revenu annuel du ménage ont été

demandés. Les résultats du profil des répondants seront présentés au prochain chapitre.



CHAPITRE IV

RESULTATS DE LA RECHERCHE

Ce chapitre vise a analyser les résultats obtenus suite a 1’étude quantitative réalisée
dans le cadre du projet mere : « Changer pour le mieux les habitudes alimentaires des
Québécois : et si une marque pouvait faire une différence positive ? » suivant la
méthodologie exprimée dans le chapitre précédent. Cette analyse permet de répondre
aux objectifs de la présente recherche consistant a comprendre I’influence des marques
culinaires sur les changements comportementaux positifs des consommateurs. Le
présent chapitre est divisé en quatre sections, soit le profil des répondants, la fiabilité
et validité des échelles, ainsi que les tests descriptifs et les tests d’hypothéses qui

pourront confirmer ou infirmer les hypothéses reliées au cadre conceptuel de 1’étude.

4.1 Profil des répondants

La présente section s’intéresse aux caractéristiques socio-démographiques des
répondants a 1’é¢tude. D’abord, 501 répondants ont complétés le sondage a la suite des
questions de filtration. De ces répondants, plus des deux tiers sont des femmes (67,9%)
et un tiers, des hommes (32,1%) tel que présenté dans le tableau 4.1 relatif au profil
socio-démographique des répondants. Plus du quart des participants, soit 25,7%, ont
entre 55 et 64 ans, I’4ge moyen étant de 49 ans. Les deux tiers des répondants ont une

formation post-secondaire et le niveau de scolarité représentant le plus important
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pourcentage des répondants a 37,3% est la formation collégiale / formation technique.
En ce qui concerne le revenu du ménage des répondants, prés de 50% des répondants
(48,4%) ont un revenu annuel entre 35 000$ et 100 000$. On remarque par ailleurs une
distribution relativement équilibrée au niveau de la répartition des répondants a travers
les classes de revenus. Pour résumer, un répondant type de 1’étude peut étre représenté
par une femme agée entre 45 a 54 ans avec une formation collégiale ou technique et un

revenu annuel entre 50 000$ et 75 0008$.

Tableau 4.1 Profil socio-démographique des répondants

Genre Homme 32,1 %
Femme 67,9 %

18 4 24 ans 5,8%

25 434 ans 15,0 %

Age 35 a44 ans 17,4 %

45 a 54 ans 19,2 %

55 a 64 ans 25,7 %

65 ans et plus 17,0 %

Primaire 1,8 %

Secondaire / Formation professionnelle 31,1 %

Niveau de scolarité Collégial / Formation technique 37,3 %
Universitaire 28,7 %

Je préfere ne pas répondre 1,0 %

Moins de 15 000$ 5,2 %

15 000$ - 24 999% 9,6 %
Revenu du menage | 25 000$ - 34 999$ 11,6 %
350008 - 49 999% 14,6 %

50 0008 - 74 999% 19,0 %
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75 0008$ - 99 999% 14,8 %
Plus de 100 000$ 14,0 %
Je préfere ne pas répondre 11,4 %

Répartition des répondants selon la marque culinaire

préférée
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Figure 4.1 Répartition des répondants selon la marque retenue pour le questionnaire

Les répondants avaient également a choisir une marque préférée pour répondre aux
questions de I’étude. La distribution de ces marques est représentée a la figure 4.1. En
effet, sur un total de 501 répondants, 136, soit 27% des répondants ont choisi la marque
culinaire Trois fois par jour comme étant la marque qu’ils préféraient aux autres et
donc qu’ils sélectionnaient pour le reste de I’étude. Lors de 1’étude, la marque Cuisine
futée était toujours en activité et donc 138 répondants, soit 27,5%, ont fait le choix de
cette marque pour poursuivre le questionnaire. La marque la plus populaire, Ricardo,
a été choisie par pres de 40% des répondants (39,1 %). Suite a ce choix, les répondants
se sont prononcés sur plusieurs thémes qui sont analysés dans les prochaines sections

dans le but de confirmer et/ou d’infirmer les hypothéses de recherche.
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Comme trois marques ressortent de fagon significative du lot (Trois fois par jour,
Ricardo et Cuisine futée), une analyse croisée a permis de déceler un portrait des

répondants selon la marque qu’ils avaient retenue, présenté au tableau 4.2.

Tableau 4.2 Profil des répondants selon la marque culinaire sélectionnée

Trois
Cuisine
fois par | Ricardo
Variable futée
jour (n=196)
(n=138)
(n=136)
Genre Homme 30,9% 34,2% 24,6%
Femme 69,1% 65,8% 75,4%
Age 18 2 24 ans 13,2% 4,6% 1,4%
25 434 ans 25,7% 8,7% 13,8%
35 a4 44 ans 24,3% 12,8% 17,4%
45 a 54 ans 16,9% 20,4% 16,7%
55 a 64 ans 14,0% 32,1% 28,3%
65 ans et plus 5,9% 21,4% 22,5%
Niveau de | Primaire 2,2% 0,5% 2,9%
scolarité
Secondaire / Formation 26,5% 33,7% 34,1%
professionnelle
Collégial / Formation technique 39,7% 38,3% 34,1%
Universitaire 30,1% 26,5% 29,0%
Je préfére ne pas répondre 1,5% 1,0% 0,0%
Revenu du | Moins de 15 000$ 5,1% 6,1% 4,3%
ménage 15 000$ - 24 999% 10,3% 10,2% 8,0%
250008 - 34 999% 11,0% 12,2% 11,6%
3500083 - 49 999% 8,8% 13,8% 22,5%




64

50 0008 - 74 9993 22,8% 17,9% 17,4%
75 0008 - 99 999% 15,4% 13,3% 15,9%
Plus de 100 000$ 15,4% 13,3% 11,6%
Je préfére ne pas répondre 11,0% 13,3% 8,7%

Note : Les cases grisées représentent les proportions les plus grandes pour chacune des
marques sélectionnées. Seul 1’age présente une différence significative.

Le croisement des données sur le profil des répondants selon la marque retenue montre
un profil similaire pour les répondants ayant choisi Ricardo et Cuisine futée. En ce qui
concerne la marque Trois fois par jour, le profil de ces répondants est différent
significativement au niveau de I’age (avec une valeur khi-deux de Pearson de 64,538
et un V de Cramer significatif a 0,26). En effet, 50% des répondants de Trois fois par
jour ont entre 25 et 44 ans, ce qui les distingue des autres marques ayant des répondants
avec une moyenne d’age de 55 ans et plus. Il est également possible de déceler une
certaine différence avec le niveau de scolarité et le revenu du ménage, mais cette

différence n’est pas statistiquement valide.

4.2 Fiabilité et validité des échelles

Avant d’analyser les construits, il est important de vérifier certaines propriétés des
construits et des items qui les composent afin de pouvoir analyser une variable dont
I’échelle est valide et stable. La fiabilité référe a la cohérence d’une variable et de ses
mesures selon ce qu’elle est supposée mesurer (Hair, 2014). En effet, la fiabilité permet
de vérifier la cohérence interne entre les items, leur homogénéité (Cronbach, 1951) et
de vérifier que ces items évaluent bien un seul et unique construit (Hair, 2014). Par
conséquent, la fiabilité permet de tester le caractere réplicable de 1’échelle sommée
d’un construit. Le test préconisé pour mesurer la fiabilité est ’alpha de Cronbach qui

varie entre 0 et 1. Pour que 1’échelle puisse étre qualifiée comme étant cohérente et
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constante dans ses mesures, I’alpha de Cronbach doit étre égal ou supérieur a 0,7

(Malhotra et al., 2011).

La validité permet de vérifier que les mesures d’une variable mesurent le construit
qu’ils sont supposés mesurés. Elle correspond au degré avec lequel les instruments de
recherche utilisés mesurent effectivement le construit souhait¢ (Hair, 2014). La
vérification de la validit¢ d’'une mesure se fait a travers 1’analyse factorielle et la
vérification de deux conditions via le test de sphéricit¢ de Bartlett et 1’indice
d’adéquation de 1’échantillon de Kaiser-Meyer-Olkin. Le test de Bartlett permet de
tester I’hypothése nulle selon laquelle les variables ne sont pas corrélées. Ainsi, ce test
permet d’écarter des résultats qui pourraient étre attribués a la chance (Tobias et
Carlson, 1969). Un test significatif (avec une valeur p < 0,05) signifie que I’hypothéese
nulle est rejetée, donc qu’il y a réellement corrélation entre les items et valide ainsi
I’utilisation de 1’analyse factorielle (Malhotra et al., 2011). De son coté, 1’indice
d’adéquation Kaiser-Meyer-Olkin vient compléter la pertinence de I’analyse factorielle
en mesurant la qualité de ces corrélations entre les items. L’indice peut varier sur un

intervalle de 0 a 1 et est considéré acceptable a partir de 0,5 (Malhotra et al., 2011).

Par la suite, I’analyse factorielle permet d’analyser la structure des interrelations entre
les items d’un construit pour former un sous-ensemble de variables fortement
interdépendantes représentant des facteurs du construit (Hair, 2014). Lorsque les items
sont fortement corrélés, ils forment une dimension qui explique en partie le construit.
L’analyse factorielle vise donc a réduire les variables corrélées en dimensions qui se
présentent sous forme de combinaisons linéaires appelées facteurs ou composantes
principales. Les tableaux suivants font état des tests de fiabilité et de validité pour les
variables continues indépendantes et dépendantes du cadre conceptuel ainsi que de

leurs résultats suite a 1’analyse factorielle.
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Variables indépendantes
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Tableau 4.3 Fiabilité et validité de I’échelle de la théorie de 1’auto-détermination

créatif(e)

. Items adaptés pour EE | s 8|22 28| §%5
Echelle Pé 8 8 = = @ = e o= E
étude Lo 29| 2| E s 5
& | 45| FR > o
Je me sens pres de
[marque] 0,903
Relation avec | Grdce a [marque], je me 0,942
les autres sens appreme(e). -
(Théorie de glenzligli;ne proximite avec 0,956 0,965 | 0,000 | 0,871 | 87,708
’auto- P .
Grace a [marque], je me
determination) | oo accgpté((elr) L) 0,934
Je sens une certaine
connexion avec [marque] 0,947
[marque] me laisse libre
d’étre moi-méme 0,944
[marque] me laisse étre qui
Autonomie | je suis 0,960
(Théorie de [marque] me permet d’étre 0.932 | 0,972 | 0,000 | 0,876 | 89,873
I’auto- moi-méme ’
détermination) | [marque] laisse les gens 0.955
étre eux-mémes ’
[marque] laisse les gens
étre qui ils sont vraiment 0,948
[marque] me fait sentir
compétent(e) 0,950
[marque] me fait sentir
C . efficace 0,946
ompetence [marque] me fait sentir
(Théorie de |} 14 0,9521 0,966 | 0,000 | 0,906 | 86,110
) I al,lto" [marque] me valorise 0,925
détermination) - -
[marque] me fait sentir 0.882
intelligent(e) ’
[marque] me fait sentir 0,910

Les variables de la théorie de 1’auto-détermination répondent aux criteres de fiabilité

et de validité avec, respectivement, un alpha de Cronbach supérieur a 0,9, un test de
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Bartlett significatif (p < 0,00) et un indice KMO supérieur a 0,8. La variance cumulée

montre la variance expliquée de la variable selon les différents items. Dans le cas de la

dimension relation avec les autres, les items, ensemble, expliquent a 87,7% la variance

de la dimension. Pour I’autonomie et la compétence, les échelles mesurent

respectivement 89,9% et 86,1% des variances de ces dimensions. Les scores factoriels

sont tous satisfaisants avec des valeurs plus grandes que 0,88 (Hair, 2014).

Tableau 4.4 Fiabilité et validité de I’échelle de ’attachement

> = S v B &3
o ] )
. Items adaptés pour S 'S =S |22 28| 5%
Echelle iy = = = = 2 5| = £ £
I’étude R o ) = | = s 5
E < c - > )
J’ai beaucoup d’affection
0,913
pour cette marque
Je suis tres 1ié a cette
0,934
Attachement |marque 0,933 | 0,000 | 0,843 | 83,680
a la marque |Je suis trés attiré par
0,938
cette marque
Cette marque m’apporte
. 0,872
un certain réconfort

La variable attachement a la marque présentée dans le tableau 4.4 répond positivement

aux exigences de fiabilité et de validité. L’échelle mesure un seul facteur (selon le

critere de valeur propre > 1 ; (Hair, 2014)) et explique 83,7% de la variance de

I’attachement envers la marque. Les scores factoriels sont tous satisfaisants (> 0,8 ;

(Hair, 2014)).




Tableau 4.5 Fiabilité et validité de I’échelle de la personnalité de la marque
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charmante

o o = - L g
Z w2 T g % 2 L0 g O
Echelle Items a,(!aptes pour § § s Sl 25| 85| &8 E
Iétude AL | 2SI 23| EXE| S5
- | <0 M >
[marque] est une marque 0.941
sincere ’
Sincérité E?nfﬁ‘;fe] estune marque |, g4
(Personnalité Fmarque] o5t une marque 0,957 | 0,000 | 0,879 | 88,806
de la marque) am’cilcgile u qu 0,948
[marque] est une marque 0.941
saine ’
[marque] est une marque 0.947
fiable ’
Compétence Eﬁ:{guzi; st une marque 0,935
(Personnalité rmar ie] PR — 0,950 | 0,000 | 0,857 | 87,218
de la marque) lea deci d 0,905
[marque] est une marque 0.948
de confiance ’
[rpa}rque] est une marque 0,900
distinguée
Sophistication | LTarguel estune marque |, 5,
(Personnalité |- P ‘} T 0,863 | 0,000 | 0,772 | 72,845
de la marque) marque] est une marque 0,729
féminine
[marque] est une marque 0.871

Les dimensions sincérité, compétence et sophistication de la variable personnalité¢ de

la marque représentées dans le tableau 4.5 répondent positivement aux exigences de

fiabilité¢ et de validité. La dimension de la sincérité détient la plus forte variance

cumulée des variables relatives a la personnalit¢ de la marque, bien que toutes les

variances cumulées soit acceptables. Les scores factoriels sont également satisfaisants

avec des valeurs au-dessus de 0,7.



Tableau 4.6 Fiabilité et validité de I’échelle de I’estime de soi
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| = S| ox g3
: *E| &2 28| £
Echelle Items adaptés pour I’étude | g < 'S 7 E EE .E =
fElF5|FAITT 28
De.fa(;.on gener.ale, je suis 0.906
satisfait de moi
Je pense que j’ai un certain
o 0,895
nombre de bonnes qualités
Estime de Je suis capable de faire les
soi choses aussi bien que la 0,856 0,934 1 0,000 | 0,852 | 79,479
plupart des gens
Je suis satisfait(e) de mon 0.880
apparence
J’ai une at‘Fltu(}e positive 0.919
envers moi-méme

La variable estime de soi présentée au tableau 4.6 répond aux exigences de fiabilité et

validité dont les items expliquent, ensemble, 79,5% de la variance de I’estime de soi.

L’analyse factorielle révele qu’une seule variable est mesurée et les scores factoriels

démontrent que les items représentent bien la variable de 1’estime de soi.

Tableau 4.7 Fiabilité et validité de I’échelle de I’authenticité personnelle

) % -S o B 9] S 3
. Items adaptés pour EE | s 3| 2| 28 5=
Echelle . = = = n | = = g
I’étude A Q| =9 = | = s 5
E | <5 | PR > o
Je crois qu’il est mieux
d’étre soi-méme que d’étre | 0,913
populaire
Authenticité | Je suis vrai envers moi- 0,956 | 0,000 | 0,866 | 88,480
personnelle | méme dans la plupart des 0,946
situations
Je vis en accord avec mes 0,953
valeurs et croyances
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Je me considére comme
une personne vraie et 0,950
authentique

La variable de 1’authenticité personnelle répond également aux exigences de fiabilité
et de validité. Les items expliquent €¢galement qu’un seul facteur avec des scores

satisfaisants au-dessus de 0,9 et la variance de la variable est expliquée a 88,5 %.

4.2.2 Variables dépendantes

Les variables dépendantes du mod¢le sont issues de questions a items multiples dans
le questionnaire se rattachant tous a un changement de comportement alimentaire. Une
analyse factorielle était requise afin d’identifier les dimensions principales au
changement comportemental positif. Ainsi, une telle analyse a été réalisée afin de faire
émerger les dimensions pertinentes. Lors de 1’analyse factorielle en composantes
principales, une manipulation varimax a été effectuée afin de faciliter I’interprétation
des dimensions a la variable dépendante globale de changement comportemental. Cette
technique a permis de découvrir trois dimensions mesurant des construits distincts les

uns des autres.

D’abord, la dimension intention de cuisiner ou les items portent sur ’action de cuisiner
(ex. « Faire davantage de recettes provenant de [marque] que d’autres marques
culinaires »). La deuxiéme dimension est I’intention d’apporter un comportement
hédonique ou les items portent sur le c6té épicurien de la cuisine (ex. « Prendre plaisir
a manger ou encore, apprécier la nourriture »). La troisiéme dimension, I’intention
d’adopter un comportement responsable porte sur tous les comportements de
consommation responsables dans les habitudes alimentaires (ex. « Acheter davantage

de produits biologiques »). Les trois nouvelles variables émergentes de ’analyse
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factorielle ont également été soumises aux tests de fiabilité et validité présentés dans

les tableaux 4.8 et 4.9.

Tableau 4.8 Fiabilité et validité de 1’échelle sur 1’intention de cuisiner

[marque]

° E) ~ S o B o 3 &
- Items adaptés pour EE | s 2| 2|28 £
Echelle 5 s sSS|l=s=| 2= = g
I’étude ho | &S| 2| E s 5
& < c = ==} >
Faire davantage de recettes
provenant de [marque] que | 0,893
d’autres marques culinaires
Inter}ti.on de | Cuisiner fréquemment des 0.864 | 0,932 | 0,000 | 0,746 | 87,992
cuisiner | recettes de [marque] ’
Essayer une nouvelle
recette proposée par 0,869

La dimension de I’intention de cuisiner répond aux exigences de fiabilité avec un alpha

de Cronbach de 0,9. Elle répond en outre aux tests de validité avec un test de Bartlett

significatif d’une valeur (p < 0,00) et un indice KMO supérieur a 0,7 indiquant une

forte corrélation entre les items. Ensemble, les items expliquent 88% de la variance de

la variable. Les scores factoriels sont également supérieurs a 0,8, ce qui est satisfaisant

pour poursuivre I’étude.
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Tableau 4.9 Fiabilité et validité de 1’échelle sur les changements de comportements

hédoniques
— 0 = v o
, <] .2 s g % § 8 o g 2
Echelle Items a,(!aptes pour § E s Sl 2 g2 k= E
I’étude Re| &S| 2| E s 5
E|<d5|FR > o
Prendre plaisir a manger | 0,881
Intenti ..
a Izien on Prendre plaisir a cuisiner | 0,839
adopter un — - 0,964 | 0,000 | 0,867 | 90,358
comportement | Apprécier la nourriture 0,874
hédonique |Prendre le temps de 0.855
savourer un repas ’

Les items de la variable intention d’adopter un comportement hédonique satisfont les

critéres de fiabilité et de validité. En effet, I’alpha de Cronbach est supérieur a 0,7,

I’indice KMO est supérieur a 0,5 et le test de Bartlett est significatif a 0,000. La

dimension hédonique des changements de comportement dans I’alimentation détient la

plus forte variance cumulée des variables expliquant la variance de la variable a 90%.

Les scores factoriels sont également satisfaisants.

Tableau 4.10 Fiabilité et validité de 1’échelle sur les changements de comportements

responsables
— o = v o
: o2 S| BE| g0 22
Echelle Items a,(!aptes pour :o: § = S oS = E
I’étude AL &S| @] &8 s 5
& < 6 i - N > )
Vous intéresser a la
. . 0,781
Intention provenance des aliments
d’adopter un Achet;r davantage de 0.831 | 0,906 | 0,000 | 0,824 | 79.280
comportement | produits locaux
responsable | Acheter davantage de
oo ) 0,856
produits biologiques
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Faire des choix plus
¢cologiques ou 0,800
responsables

La dimension responsabilit¢ de la variable changement de comportement répond
également aux exigences des tests de fiabilité et de validité. Finalement, pour cette
variable dépendante, le comportement responsable, les scores factoriels des items sont

tous satisfaisants avec des « loadings » supérieurs a > 0,7 (Hair, 2014).

4.3 Tests descriptifs

Les tests descriptifs présentent les analyses préliminaires des différentes variables a
I’é¢tude sous forme de construits. En effet, lorsque les tests de fiabilité et de validité
sont concluants, les différents items de chaque construit sont regroupés pour former
une variable unique. Cette variable représente la moyenne des différents items
constituant I’échelle de mesure du construit sélectionnée selon la revue de la littérature
et la stabilité de I’échelle. Les résultats descriptifs des variables a 1I’étude sont présentés

au tableau 4.11.

Tableau 4.11 Tests descriptifs des échelles de mesure

Echelle N Min. Max. | Moyenne Ecart- Variance

type

Variables indépendantes

501 1,00 7,00 5,406 1,287 1,657

Attachement a la
marque

Relation avec les
autres (T.A.D)

501 1,00 7,00 4,176 1,701 2,893

Autonomie

(T.A.D) 501 | 1,00 7,00 4,991 1,600 2,559
Compétence

(T.A.D) 501 | 1,00 7,00 4,839 1,571 2,467

Sincérité (P.M) 501 1,00 7,00 5,631 1,294 1,674
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Compétence
(P.M) 501 1,00 7,00 5,585 1,235 1,526
Sophistication
(P.M) 501 1,00 7,00 5,122 1,291 1,666
Estime de soi 501 1,80 7,00 5,588 1,073 1,150
Authenticité 501 | 2,00 7.00 6103 | 0972 | 0,945
personnelle

Variables dépendantes
Intention de | 501 | 100 | 700 | 5872 | 1138 | 1294
cuisiner
Intention
d"adopter —un | 50, | 4 7.00 5802 | 1,194 | 1426
comportement
hédonique
Intention
d"adopter —un | 50, | 4 7,00 5,323 1,358 1,845
comportement
responsable

Tout d’abord, la variable centrale au modele, 1’attachement envers la marque a une
forte moyenne de 5,41 sur un intervalle de réponse entre 1 et 7, ce qui est cohérent avec
les questions filtres ou les répondants devaient confirmer leur intérét pour
I’alimentation et la cuisine ainsi que de choisir une marque qui les influence le plus. Il
en est de méme également pour les variables dépendantes, soit les variables mesurant
I’intention des répondants a apporter un comportement positif dans leurs habitudes

alimentaires.

En effet, trois comportements sont ressortis de 1’étude, soit I’intention de cuisiner avec
une moyenne de 5,87, I’intention d’apporter un comportement hédonique avec une
moyenne de 5,80 et finalement, 1’intention d’adopter un comportement responsable
avec une moyenne de 5,32. Aprées avoir comparé les moyennes en effectuant un test t
avec échantillon unique, la moyenne de la variable intention de cuisiner n’est pas
différente statistiquement de la variable hédonique avec une valeur p=0,171.

Cependant, ’intention de cuisiner et la variable hédonique sont toutes deux
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statistiquement supérieures a la moyenne de la variable responsable avec des valeurs
p=0,000 dans les deux cas. Ce sont tout de méme de fortes moyennes pour ces trois
variables. Le tableau 4.12 présente ces comparaisons de moyennes des différentes
dimensions. Les tests d’hypothéses permettront de voir si la marque culinaire a une

influence plus marquée sur ces intentions.

Tableau 4.12 Comparaison des moyennes des variables dépendantes

Variables comparées Valeur du test | Valeur t | Valeur p
In,tentl.on de cuisiner vs Dimension 5.8019 1371 0.171
hédonique
Intention de cuisiner vs Dimension

5,3239 10,777 0,000
responsable
Dimension hédonique vs Dimension 5.3239 8.961 0,000
responsable

En ce qui concerne la théorie de 1’auto-détermination, les différentes composantes ont
également de fortes moyennes positives, 1’autonomie avec 4,99, la compétence avec
4,84 et la relation avec les autres avec une moyenne de 4,18. Un test t avec échantillon
unique réveéle que l'autonomie a la plus forte moyenne du modele de 1’auto-
détermination de fagon significative avec la compétence (valeur p=0,03) et la relation
avec les autres (valeur p=0,00), tel que présenté au tableau 4.13. Il y a par ailleurs une
différence significative entre la compétence et le besoin d’étre en relation avec les

autres (valeur p=0,000).

Tableau 4.13 Comparaison des moyennes des variables de la théorie de 1’auto-

détermination
Variables comparées Valeur du test | Valeur t | Valeur p
Autonomie vs Compétence 4,8390 2,130 0,034
Autonomie vs Relation avec les autres 4,1760 11,407 0,000
Compétence vs Relation avec les autres 4,1760 9,448 0,000
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Pour les variables modératrices continues présentées au tableau 4.14, I’authenticité

personnelle présente la plus forte moyenne du modele avec une moyenne de 6,10

statistiquement différente de la moyenne de I’autre variable modératrice, I’estime, avec

une valeur de p=0,000.

Tableau 4.14 Comparaison des moyennes de I’authenticité personnelle et de 1’estime

de soi
Variables comparées Valeur du test | Valeur t | Valeur p
Authenticité perszl(l)lilelle vs Estime de 5.5880 11,864 0,000

En ce qui a trait a I’impact des réseaux sociaux dans la relation entre 1’attachement

envers la marque et I’intention d’apporter un changement de comportement positif,

deux questions de type nominal ont été¢ posées aux répondants. Les tableaux 4.15 et

4.16 présentent les résultats de I’analyse descriptive pour cette variable modératrice.

Tableau 4.15 Tests descriptifs pour les variables nominales des réseaux sociaux

Variable Items Fréquence | Pourcentage Pourcentflge
cumulé
. Oui 208 41,5 % 41,5 %
Suivre
Non 293 58,5% 100,0 %
Oui, trés souvent 49 9.8 % 23.6 %
Oui, de temps en temps 78 15.6 % 61.1 %
Commenter - ; 2 :
Non, jamais 81 16,2 % 100,0 %
Question non répondue 293 58,5 %
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Tableau 4.16 Marque choisie x Suivre et Commenter

Trois fois par Ri Cuisine
. . icardo ,

Variable jour (n=196) futée

(n=136) (n=138)
Suivre Oui 72,8% 31,1% 29,0%
Non 27,2% 68,9% 71,0%

Variable Tron;fz;s par Ricardo C:uisine

(n=99) (n=61) | futée (n=40)

Commenter | Oui, trés souvent 27,3% 27,9% 12,5%
Oui, de temps en temps 34,3% 39,3% 37,5%
Non 38,4% 32.8% 50,0%

Dans un premier temps, 208, soit 41,5 % des répondants ont affirmé suivre la marque
culinaire qu’ils ont choisie au départ de 1’étude comme étant la marque qu’ils aimaient.
De ces répondants, pres des deux tiers, 61,1% ont affirmé commenter de temps en

temps ou trés souvent les publications de la marque sur un réseau social.

Par ailleurs, le tableau 4.16 présente un croisement des données selon les trois
principales marques retenues par les participants et leurs réponses quant aux réseaux
sociaux. Une différence significative émerge avec la variable «suivre la marque sur un
réseau social» ou 72,8% des répondants ayant choisi Trois fois par jour ont répondu
out alors que cette tendance est a I’inverse pour les deux autres marques (valeur khi-
deux de Pearson a 71,746 et V de Cramer a 0,39, significatif pour ces deux tests). Les
tests d’hypothéses permettront de connaitre I’impact de ces résultats préliminaires sur
la propension d’un consommateur a adopter des changements positifs dans ses

habitudes alimentaires.
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4.4  Tests d’hypothéses

Cette section présente les tests effectués a I’aide du logiciel SPSS afin de comprendre
les différentes relations du modele a I’étude et ainsi confirmer et/ou infirmer les
différentes hypothéses associées au cadre conceptuel. La régression linéaire est utilisée

pour tester toutes les hypothéses du modele.

Avant de procéder aux régressions linéaires pour les hypotheses, certaines conditions
doivent étre respectées (Field, 2017). En effet, il y a cinq conditions a vérifier pour les
régressions linéaires, la premicre étant la fonction linéaire stipulant que les relations
entre les variables doivent étre linéaires et se vérifiant a 1’aide de nuages de points.
Présentés en annexe D, les résultats confirment que cette condition est respectée pour

toutes les régressions du modéle.

La deuxiéme condition a respecter est la colinéarité, lors de régression a deux variables
indépendantes ou la multicolinéarité, soit trois variables indépendantes et plus. Selon
Hair (2013), la colinéarité ou multicolin€arité représente la corrélation présente entre
les variables indépendantes. Le but de cette condition est de minimiser la colinéarité
entre les variables indépendantes afin de pouvoir observer leur impact individuel sur la
variable dépendante (Hair et al., 2013). Pour vérifier cette condition, le niveau de
tolérance ou le facteur d’inflation de variance (VIF) peuvent étre utilisés. Pour la
présente €tude le facteur d’inflation est retenu pour évaluer la multicolinéarité des
variables indépendantes lors des régressions linéaires multiples. Certains auteurs
affirment qu’un VIF supérieur a 5,3 montre un probléme de multicolinéarité (Hair et
al.,2013), tandis que d’autres établissent le seuil a 10 (Bowerman et O’connell, 1990 ;
Myers et Myers, 1990). Cette condition donc est respectée, puisque les valeurs de VIF

pour toutes les régressions multiples sont inférieures a 0,3.
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La troisiéme condition réfeére a I’homoscédasticité servant a vérifier la variance dans
les erreurs. En effet, la variance des erreurs doit étre égale et homogene a travers les
résidus, soit une distribution normale des erreurs (Hair et al., 2013). Elle se vérifie,
entre autres, par les nuages de points des résidus présentés en annexe D. Ce postulat

est donc confirmé.

La quatriéme condition est I’indépendance des erreurs. La prémisse stipule que chaque
valeur prédite doit étre indépendante, les résidus ne doivent pas étre corrélés entre eux.
Pour vérifier I’indépendance des erreurs, le test préconisé est le test du Durbin-Watson.
Les valeurs doivent donc se retrouver entre 1 et 3 (Field, 2017). Dans cette étude, les
régressions respectent cet intervalle en ayant toutes des valeurs se situant entre 1,4 et

2,1.

Finalement, il faut vérifier la normalité de la distribution. Compte tenu de la taille de
I’échantillon (n=501), cette dernie¢re condition préalable aux analyses de régressions

linéaires est confirmée.

Suite aux vérifications, les régressions linéaires ont €té réalisées. Lors d’une régression
linéaire, le r?, soit le coefficient de détermination, permet de comprendre 1’ampleur de
I’influence d’une variable indépendante sur la variance d’une variable dépendante
(d’Astous, 2019). En d’autres mots, c’est le pourcentage de la variance de la variable
dépendante expliquée par la variance du modele. Le B fait référence a la pente, soit la
valence et la variation de la variable dépendante lorsque la variable indépendante varie
de 1 (Hair et al., 2013). La validité statistique de cette pente est évaluée en comparant
la valeur du T observé au T critique et son niveau de signification a p < 0,005. De son
coté, le béta standardisé permet de comprendre 1’impact relatif de chaque variable
indépendante sur la variance de la variable dépendante (Hair et al., 2013). Pour
répondre aux hypothéses 1, 2 et 3, la régression simple est employée. Pour les

hypothéses 4 a 7, la régression multiple est retenue.
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4.4.1 Hypotheses la, 1b, Ic

H1a : La satisfaction du besoin psychologique de 1’autonomie d’un consommateur par
la marque a un impact positif sur D’intention d’apporter un changement de

comportement positif dans ses habitudes alimentaires.

Pour cette premicre hypothese, une régression simple a été effectuée entre la variable
indépendante autonomie du consommateur sur les trois variables dépendantes
d’intention d’apporter un comportement positif a 1’égard des habitudes alimentaires.
Les résultats démontrent que la satisfaction de 1’autonomie a un impact significatif sur
les intentions d’adopter un comportement positif avec un niveau de signification a
0,000 pour tous les types de comportements. Les variances des variables dépendantes
sont expliquées a 13% pour I’intention de cuisiner, a 9% pour les comportements
hédoniques et a 14% pour les comportements responsables. Le béta standardis¢ permet
de comprendre le poids de la relation entre la satisfaction du besoin d’autonomie chez
le consommateur et sa propension a adopter un comportement positif. Dans ce cas, la
relation est positive avec des pentes positives (B=0,260 ; 0,227 ; 0,315) pour tout type
de comportement, donc plus son besoin d’autonomie est satisfait, plus son intention a
adopter un comportement est grand. L’autonomie a un plus grand impact sur les
comportements responsables (f=0,371) que sur I’intention de cuisiner (=0,365) et les
comportements hédoniques (B=0,304). L’hypothese la est donc confirmée. Les

résultats se retrouvent au tableau 4.17.
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Tableau 4.17 Hypothéese la

Régression R? B Béta T sig Résultat de
linéaire simple standardisé I’hypothése
Autonomie sur
intention de 0,132 | 0,260 0,365 8,758 | 0,000 Confirmée
cuisiner
Autonomie sur
comportement 0,091 0,227 0,304 7,137 | 0,000 Confirmée
hédonique
Autonomie sur
comportement 0,136 | 0,315 0,371 8,916 | 0,000 Confirmée
responsable

H1b : La satisfaction du besoin psychologique de compétence d’un consommateur par
la marque a un impact positif sur D’intention d’apporter un changement de

comportement positif dans ses habitudes alimentaires.

Les résultats présentés au tableau 4.18 démontrent que la satisfaction du besoin de
compétence chez le consommateur par la marque influence a 15% son intention de
cuisiner (r>=0,149) ainsi que d’adopter un comportement hédonique en cuisine
(1?=0,152), et a 19% son intention d’adopter un comportement responsable (1>=0,187).
La relation entre la variable indépendante et les variables indépendantes est positive et
significative avec une valeur p=0,000 pour les trois régressions. Tout comme pour
I’autonomie, la satisfaction du besoin de compétence a un plus grand impact sur le
comportement responsable ($=0,435). Le béta standardisé pour la régression sur
I’intention de cuisiner est de 0,388 et de 0,393 pour le comportement hédonique.

L’hypothese 1b est confirmée.
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Tableau 4.18 Hypothéese 1b

Régression R? B Béta T sig Résultat de
linéaire simple standardisé I’hypothése
Compétence sur
intention de 0,149 | 0,281 0,388 9,397 | 0,000 | Confirmée
cuisiner
Compétence sur
comportement 0,152 | 0,298 0,393 9,534 | 0,000 Confirmée
hédonique
Compétence sur
comportement 0,187 | 0,376 0,435 10,780 | 0,000 Confirmée
responsable

Hlc: La satisfaction du besoin psychologique de relation avec les autres d’un
consommateur par la marque a un impact positif sur I’intention d’apporter un

changement de comportement positif dans ses habitudes alimentaires.

Le tableau 4.19 montre les résultats pour la régression simple entre la satisfaction du
besoin d’étre en relation avec les autres et 1’intention d’adopter un comportement
positif. La variable relation avec les autres a une relation significative avec toutes les
variables dépendantes avec un niveau de signification a 0,000. Le mod¢ele explique a
10% la variance de 1’intention de cuisiner avec un coefficient de détermination de 0,096.
En outre, il explique a 10 % la variance des comportements hédoniques (r>=0,103), et
a 21% les comportements responsables (r>=0,210). Les relations sont positives et la
régression ayant le meilleur rendement est celle de I’intention d’adopter un changement

de comportement responsable. L hypothése 1c est également confirmée.
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Tableau 4.19 Hypothése 1c

Régression R? B Béta T sig | Résultat de
linéaire simple standardisé I’hypothése

Relation avec
les autres sur
intention de
cuisiner

0,096 | 0,209 0,313 7,358 | 0,000 | Confirmée

Relation avec
les autres sur
comportement
hédonique

0,103 | 0,227 0,324 7,650 | 0,000 | Confirmée

Relation avec
les autres sur
comportement
responsable

0,210 | 0,367 0,460 11,570 | 0,000 | Confirmée

Pour bien comprendre le role des variables de la théorie de 1’auto-détermination, une
régression multiple de type pas a pas a été effectuée pour intégrer les trois variables
indépendantes de la théorie de 1’auto-détermination au modéle. La technique pas a pas
permet d’introduire chacune des variables indépendantes selon le meilleur prédicteur
de la variable dépendante (Hair et al., 2013). Certaines variables indépendantes
peuvent étre exclues du modele si leur ajout résulte en une relation non-significative
(Hair et al., 2013). Ainsi, seul le meilleur modele pour expliquer la variance de la

variable dépendante est retenu.

Pour I’intention de cuisiner, le meilleur modéle inclut le besoin de compétence et le
besoin d’autonomie. Le coefficient de corrélation est de 0,166, la relation est positive
et significative avec une valeur p de 0,000. Le besoin de compétence explique
davantage cette variance avec un béta standardisé de 0,259 que pour 1’autonomie avec
un poids de 0,187. Pour I’intention d’adopter un comportement hédonique, seul le
besoin de compétence est retenu pour expliquer sa variance, et ce, a 15% (1*=0,152).
La relation est positive et significative (p=0,000). Finalement, pour I’intention

d’adopter un comportement responsable, les variables relation avec les autres et
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compétence sont retenues et expliquent a 22% (r>=0,224) la variance du comportement
responsable. La relation est positive, significative (p=0,000) et c¢’est la variable relation
avec les autres qui est le meilleur prédicteur (f=0,308). Il est important de noter que la
qualit¢ des relations entre la théorie de I’auto-détermination et les variables
dépendantes est faible et marginale (Hair ef al., 2013). Les résultats sont présentés au

tableau 4.20.

Tableau 4.20 Modg¢le pas a pas de la théorie de 1’auto-détermination sur 1’intention

d’apporter un changement de comportement positif

Variable Modé¢le pas R? B Béta T sig
dépendante | a pas retenu standardisé
Intention de Compétence 0.166 0,188 0,259 4,621 0,000
cuisiner Autonomie ’ 0,133 0,187 3,330 | 0,001
Comportement | sionce | 0,152 | 0,298 0,393 9,534 | 0,000
hédonique

Relation avec
les autres 0,224 0,246 0,308 4,980 | 0,000

Compétence 0,171 0,198 3,197 | 0,001

Comportement
responsable

4.4.2 Hypotheses 2a, 2b, 2¢

H2a : La satisfaction du besoin psychologique de 1’autonomie d’un consommateur par

la marque a un impact positif sur I’attachement envers la marque.

H2b : La satisfaction du besoin psychologique de compétence d’un consommateur par

la marque a un impact positif sur I’attachement envers la marque.

H2c: La satisfaction du besoin psychologique de relation avec les autres d’un

consommateur par la marque a un impact positif sur 1’attachement envers la marque.
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Les résultats des hypothéses 2a, 2b et 2¢ se retrouvent au tableau 4.21. Pour I’hypothése
2a, la satisfaction du besoin de 1’autonomie par la marque sur un consommateur a un
impact positif et significatif sur I’attachement que ce consommateur développe envers
la marque (p=0,000). Il en va de méme pour la variable compétence et relation avec les

autres, tous deux avec un niveau de signification de 0,000.

De fagon individuelle, I’autonomie explique a 23 % (r*=0,230) la variance de
I’attachement, la compétence a 35 % (1?=0,347) et la relation avec les autres, 37 %
(r?=0,372). Les coefficients de détermination pour la compétence et la relation avec les
autres sont qualifiés acceptables avec des r? supérieurs a 0,3 (Hair ef al., 2013). La
pente (B) de I’autonomie signifie que pour chaque bon de 1 sur I’échelle de Likert de
I’autonomie (entre 1 et 7), ’attachement envers la marque augmente de 39% d’un
échelon sur 1’échelle de Likert de I’attachement. Pour la compétence, il s’agit de 48%
(B=0,484) et 46% pour la relation avec les autres (B=0,462). Ces pentes sont ¢galement
significatives (p=0,000). Cette derniere a un meilleur poids dans I’explication de la
variance de I’attachement avec un béta standardisé de 0,611 en comparaison a 0,590
pour compétence et 0,481 pour autonomie. Les hypotheses 2a, 2b et 2¢ sont donc

confirmées.

Tableau 4.21 Hypotheses 2a, 2b et 2¢c

Régression R? B Béta T sig | Résultat de
linéaire simple standardisé la régression

Autonomie sur 0.230 | 0,387 0,481 12,265 | 0,000 | Confirmée
Attachement

Compétence sur

Attachement 0,347 | 0,484 0,590 16,340 | 0,000 | Confirmée

Relation avec
les autres sur 0,372 | 0,462 0,611 17,246 | 0,000 Confirmée
Attachement
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Pour vérifier le poids relatif des variables indépendantes de la théorie de 1’auto-
détermination sur I’attachement envers la marque, une régression multiple pas a pas a
été effectuée, les résultats se trouvant au tableau 4.22. Pour ce modéle, le besoin
d’autonomie a €té retiré, car son impact n’est pas significatif dans la variance de
I’attachement (p=0,174). Le mod¢le retenu explique a 41% la variance de I’attachement,
modele qualifié d’acceptable et modérée (Hair et al., 2013). La relation est positive,
significative (p=0,000) et la variable relation avec les autres est le meilleur prédicteur

de I’attachement (f=0,384).

Tableau 4.22 Mod¢le pas a pas de la théorie de 1’auto-détermination sur 1’attachement

envers la marque

Variable Mod¢le pasa | R? B Béta T sig
dépendante pas retenu standardisé
Attachement | Relation avec 0.291 0.384 7.113 | 0,000
envers la les autres 0,406
marque Compétence 0,241 0,294 5,442 | 0,000

4.4.3 Hypothéese 3

H3 : L’attachement envers la marque a un impact positif sur ’intention d’adopter un

comportement positif dans ses habitudes alimentaires.

Les régressions simples de I’attachement sur les différentes variables dépendantes sont
positives et significatives avec une valeur p de 0,000. L attachement explique 38% de
la variance de l’intention de cuisiner (r>=0,380), 31% de I’intention d’adopter un
comportement hédonique (1’=0,313) et 28% les comportements responsables
(r>=0,278). L attachement est un meilleur prédicteur de I’intention de cuisiner que les
autres variables dépendantes avec le plus grand béta standardisé, soit 0,618. Suite a ces

résultats présentés au tableau 4.23, I’hypothese 3 est confirmée.
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Tableau 4.23 Hypothéese 3

Régression R? B Béta T sig Résultat de
linéaire simple standardisé la régression
Attachement sur
intention de 0,380 | 0,546 0,618 15,553 | 0,000 Confirmée
cuisiner
Attachement sur
comportement 0,313 | 0,520 0,561 15,119 | 0,000 Confirmée
hédonique
Attachement sur
comportement 0,278 | 0,558 0,529 13,927 | 0,000 Confirmée
responsable

Afin d’aller plus loin dans ’analyse des relations, une régression multiple pas a pas a
été effectuée pour comprendre 1’interaction du modeéle illustré au cadre conceptuel sur
les intentions d’adopter des comportements positifs dans les habitudes alimentaires des

consommateurs. Les résultats sont présentés au tableau 4.24.

D’abord, pour I’intention de cuisiner, le mode¢le retient les variables de la théorie de
I’auto-détermination de 1’autonomie et de la relation avec les autres ainsi que de la
variable attachement envers la marque pour expliquer la variance de 1’intention de
cuisiner a 40% (r*=0,403). L’attachement est le meilleur prédicteur avec un béta
standardisé de 0,655. Cette relation positive est également significative. Cependant,
lorsque 1’on regarde I’impact de la relation avec les autres dans ce modéle, son effet
sur ’intention de cuisiner est négatif et significatif. Cette relation signifie que plus un
consommateur se sent proche, s’identifie a la marque et la communauté qu’elle crée,

moins il sera moins porté a faire des recettes de la marque.

Pour le comportement d’ordre hédonique, le modele retient I’attachement ainsi que la
satisfaction du besoin de compétence et de relation avec les autres. Le modele explique
33% de la variance de la variable dépendante et 1’attachement reste le meilleur

prédicteur ($=0,542). La variable relation avec les autres a ¢galement un effet négatif
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et significatif (p=0,011) sur le comportement hédonique. Le modéle est également

significatif avec un niveau de signification de 0,000.

Pour le comportement responsable, le modéle retenu explique 31% de la variance de
I’intention d’adopter un comportement responsable et ne retient que 1’attachement et la
relation avec les autres pour 1’expliquer. La relation est significative (p=0,000) et
I’attachement est toujours le meilleur prédicteur. Pour cette dimension, la relation avec
les autres est positive (B=0,174) et significative avec une valeur p de 0,000. Bien que
tous les modeles soit acceptables, le modele ayant un impact sur la variance de

I’intention de cuisiner est le meilleur avec un coefficient de détermination de 0,403.

Tableau 4.24 Modgele pas a pas du modele sur I’intention d’apporter un changement de

comportement positif
Variable Modé¢le pas R? B Béta T sig
dépendante | a pas retenu standardisé
Attachement 0.579 0.655 | 14.851 | 0,000
Intention de dla “.’arq“e
cuisiner | Relationavee | 0.403 | 155 | 9503 | 4020 | 0,000
les autres
Autonomie 0,128 0,179 3,944 0,000
Attachement 0.503 0542 | 11341 | 0,000
Comportement 4 la marque
\ . Compétence 0,325 0,146 0,192 3,241 0,001
hédonique Relat
clation avee -0,109 -0,155 2,567 | 0,011
les autres
Attachement 0,418 0,396 8,415 | 0,000
Comportement | a la marque 0.307
responsable | Relation avec 0.174 0218 4,635 | 0,000
les autres
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4.4.4 Hypotheses 4 a 7 : Variables modératrices

Hypothese 4

H4 : La personnalit¢ de la marque modeére positivement I’impact de I’attachement
envers la marque sur I’intention d’adopter un changement de comportement positif

dans les habitudes alimentaires.

Pour répondre a cette hypothése, un terme d’interaction a été créé pour chaque
dimension de la personnalité susceptible d’avoir un impact dans la relation entre
I’attachement et 1’intention d’apporter un changement de comportement positif dans
son alimentation, soit la sincérité de la marque, la compétence de la marque et la
sophistication de la marque justifiées dans la revue de la littérature. Ensuite, une
régression multiple sur les variables dépendantes a ét¢ menée avec 1’attachement

envers la marque, la dimension de la personnalité et le terme d’interaction.

Pour la variable dépendante intention de cuisiner, aucune dimension de la personnalité
de la marque n’a révélé une interaction significative avec des valeurs p de 0,553 pour
la sincérité, 0,236 pour la compétence et 0,352 pour la sophistication de la marque. Ces

valeurs se retrouvent au tableau 4.25.

Pour la deuxieme variable dépendante, la dimension hédonique des changements de
comportements, seule la variable modératrice de la sincérité de la marque révele une
interaction significative avec une valeur p de 0,048. Afin d’explorer davantage la nature
de cette interaction significative, deux régressions ont été effectuées afin de voir le role
de ’affection sur le changement hédonique ; une régression lorsque la sincérité de la
marque est faible et une autre lorsqu’elle est forte (« median-split »; Prendergast et al.,
2010). Les résultats sont présentés au tableau 4.27. La sincérité modere positivement

I’influence de ’affection sur le changement comportemental. Par ailleurs, afin de se
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prononcer sur I’importance de la régression (Hayes, 2017), deux régressions ont été
comparées et plus particuliérement le r* ; une avec le terme d’interaction et une sans le
terme d’interaction. Cette comparaison illustre que I’ajout de I’interaction permet
d’expliquer 0,3% de plus dans la variable dépendante hédonique pour la dimension
sincérité. Pour ce qui est de la compétence et de la sophistication, les valeurs p sont de

0,327 et 0,778 respectivement.

Pour la variable dépendante comportement responsable, seule la sophistication révele
une interaction significative avec une valeur p de 0,031. Dans le méme ordre d’idées,
deux régressions ont été effectuées afin d’observer les influences dans les groupes de
faible sophistication versus forte sophistication. Une régression suivant la méthode «
median split » a été employée, les résultats se trouvent également au tableau 4.27. Pour
la sincérité et la compétence, les valeurs p sont de 0,479 et 0,387 respectivement. Pour
la dimension sophistication, I’interaction permet d’ajouter 0,5% dans 1’explication de
la variable comportement responsable. Les résultats de ces interactions sont présentés

au tableau 4.26.

Tableau 4.25 Hypothese 4
Variable dépendante Niveau de Résultat de
signification du I’hypothése
terme d’interaction
Sincérité de la marque X Affection
Intention de cuisiner 0,553 Infirmée
Comportement hédonique 0,048 Confirmée
Comportement responsable 0,479 Infirmée
Compétence de la marque X Affection
Intention de cuisiner 0,236 Infirmée
Comportement hédonique 0,327 Infirmée
Comportement responsable 0,387 Infirmée
Sophistication de la marque X Affection
Intention de cuisiner 0,352 Infirmée
Comportement hédonique 0,778 Infirmée
Comportement responsable 0,031 Confirmée
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Tableau 4.26 Effet du terme d’interaction pour la personnalité de la marque

Interaction | R? | Différence
Comportement hédonique - Sincérité
Avec terme d’interaction 0,350 10,003
Sans terme d’interaction 0,347 ’
Comportement responsable — Sophistication
Avec terme d’interaction 0,326 10.005
Sans terme d’interaction 0,321 ’

Tableau 4.27 Effet de la sincérité et de la sophistication sur 1’attachement envers la

marque et I’intention d’apporter un comportement positif

Variable Critére R? B Béta T sig
dépendante | d’observation standardisé

Sincérité faible
Comportement (<=15.75) 0,158 | 0,407 0,402 6,592 | 0,000

hédonique Sincérité forte
(> 5.575)

0,194 | 0,427 0,444 8,152 | 0,000

Sophistication

Comportement | faible (<=5.00)
responsable Sophistication

forte (> 5.00)

0,114 | 0,378 0,342 5,678 | 0,000

0,202 | 0,492 0,453 8,091 | 0,000

En effectuant la technique du « median split » a 5,75 sur I’échelle de Likert représentant
45,5 % des effectifs, il est difficile de déceler une différence entre I’impact d une faible
sincérité sur le comportement hédonique versus une forte sincérité pergue. En effet,
I’impact de la sincérité est Iégerement plus important dans I’explication des intentions
d’adopter un comportement hédonique quand la sincérité percue est forte (=0,444)
que lorsqu’elle est faible (f=0,402). D’ailleurs, le coefficient de détermination de la
relation entre une faible sincérité percue est de 0,158 et 0,194 pour une forte sincérité.

L’explication de la variable dépendante reste donc marginale (Hair ef al., 2013).

Pour la sophistication de la marque, le « median split » a été fait a 5,00 sur I’échelle de
Likert, soit a 48,9% des effectifs. Les relations de la sophistication présentent une

différence plus marquée entre les coefficients de détermination et les poids standardisés.
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Une faible sophistication percue explique a 11% la variance du comportement
responsable (1>=0,114), tandis qu’une forte sophistication percue explique 20% du
modeéle (1?=0,202). Par ailleurs, tout comme la sincérité, la sophistication a un meilleur
impact sur le comportement responsable quand la sophistication pergue est forte

(B=0,453) que lorsqu’elle est faible (f=0,342).

Bien que les relations pour la sincérité et la sophistication pergues de la marque soit
significatives, leurs coefficients de détermination sont faibles et ne devraient €tre pris
en compte (Hair ef al., 2013). Egalement, comme ces dimensions n’agissent que sur

une dimension de la variable dépendante, I’hypothése 4 est infirmée.

Hypothese 5

HS : L’estime de soi modere négativement I’impact de I’attachement envers la marque
sur I’intention d’adopter un changement de comportement positif dans les habitudes

alimentaires.

La méme procédure que pour I’hypothese 4 a été suivie, soit I’ajout d’un terme
d’interaction a la régression entre 1’estime de soi et ’attachement sur les différentes
variables dépendantes. Les résultats de 1’hypothése 5 se trouvant au tableau 4.28
démontrent une relation significative pour I’intention de cuisiner (p=0,002) et
I’intention d’avoir un comportement hédonique (p=0,000) au niveau du terme
d’interaction ajouté. La dimension du comportement responsable n’est pas significative

quant a I’interaction (p > 0,05).
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Tableau 4.28 Hypothéese 5

Variable dépendante Niveau de Résultat de
signification du I’hypothése
terme d’interaction

Estime de soi X Affection

Intention de cuisiner 0,002 Confirmée
Comportement hédonique 0,000 Confirmée
Comportement responsable 0,143 Infirmée

Comme les régressions sont significatives pour deux des trois variables dépendantes,
des analyses supplémentaires ont été effectuées afin de comprendre la nature de
I’interaction. D’abord, I’effet de ’interaction a été mesuré entre 1’attachement et les
deux variables dépendantes présentant des relations significatives. Présenté au tableau
4.29, le terme d’interaction de I’estime de soi explique 1,9% en plus la variance de
I’intention de cuisiner. Pour la dimension hédonique, le terme d’interaction entre

I’estime de soi et ’attachement ajoute 0,9% au coefficient de détermination.

Tableau 4.29 Effet du terme d’interaction pour I’estime de soi

Interaction \ R? | Différence
Intention de cuisiner — Estime
Avec terme d’interaction 0,383 10.019
Sans terme d’interaction 0,364 ’
Comportement hédonique - Estime
Avec terme d’ .1nteract.10n 0,462 10,009
Sans terme d’interaction 0,453

Ensuite, deux groupes ont été formés correspondant a des niveaux faibles et forts
d’estime de soi (les répondants ayant une moyenne inférieure ou égale a 3,9 sur
I’échelle sommée de I’estime de soi sont réputés avoir une faible estime de soi, tandis
que les répondants avec une moyenne supérieure a 4,00 ont une forte estime de soi).
Suite a ces séparations, une régression simple a été effectuée entre 1’attachement et

I’intention de cuisiner et I’attachement sur le comportement hédonique, en
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sélectionnant seulement les observations quand l’estime est faible et puis quand

I’estime est forte. Les résultats se retrouvent au tableau 4.30.

Tableau 4.30 Effet de I’estime de soi sur I’attachement envers la marque et 1’intention

d’apporter un comportement positif

Variable Critére R? B Béta T sig
dépendante d’observation standardisé
Estime faible
Intention de (<=3.9) 0,614 1 0,781 0,792 6,864 | 0,000
cuisiner EStlmZ {)(())Ste (>= 0.343 | 0.505 0.587 15,708 | 0,000
Estime faible
Comportement (<=3.9) 0,643 | 0,859 0,810 7,303 | 0,000
hédonique Est1mZ g(())l;te = 0.270 | 0.473 0.521 13212 | 0.000

D’abord, I’impact de I’attachement sur 1’intention de cuisiner des consommateurs est
plus important lorsque leur estime de soi est faible (f=0,79) que lorsque 1’estime est
forte ($=0,59). Le méme phénomene se produit pour la dimension hédonique des
variables dépendantes. En effet, I’impact de 1’attachement sur I’intention d’adopter un
comportement hédonique est encore plus fort lorsque I’estime de soi des
consommateurs est faible (f=0,810) que lorsqu’elle est forte (B=0,521). Il y a
également une différence notable dans les coefficients de détermination ou
I’attachement explique davantage la variance de 1’intention de cuisiner (r>=0,61) et du
comportement hédonique (1?=0,643) lorsque 1’estime de soi des consommateurs est
faible que lorsqu’elle est forte (r>=0,34 pour intention de cuisiner et r’=0,270 pour

comportement hédonique).

En ce qui concerne la dimension responsable de la variable dépendante, 1’estime de soi

ne révele pas une interaction significative avec une valeur p de 0,143. Comme le terme
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d’interaction révéle une relation significative et non marginale (r> > 0,6) pour deux des

trois comportements de la variable dépendante, I’hypothése 5 est confirmée.

Hypothese 6

H6 : L’authenticité personnelle modére négativement 1’impact de I’attachement envers
la marque sur I’intention d’adopter un changement de comportement positif dans les

habitudes alimentaires.

Pour I’hypotheése 6 sur ’authenticité personnelle, I’interaction entre cette variable
indépendante et 1’attachement envers la marque sur les variables dépendantes révele
des relations significatives pour Dintention de cuisiner (p=0,003) et sur le
comportement responsable (p=0,019). L’authenticité personnelle ne modere pas de
facon significative I’impact de 1’attachement sur la variable dépendante comportement

responsable (p=0,098). Les résultats sont présentés au tableau 4.31.

Tableau 4.31 Hypothese 6

Variable dépendante Niveau de Résultat de
signification du I’hypothése
terme d’interaction

Authenticité personnelle X Affection

Intention de cuisiner 0,003 Confirmée
Comportement hédonique 0,098 Infirmée
Comportement responsable 0,019 Confirmée

Comme I’authenticité personnelle modere I’impact de I’attachement sur deux des trois
variables dépendantes, I’hypothése 6 est confirmée et une analyse plus détaillée a été
effectuée. Comme pour les autres variables modératrices, une régression multiple a été
effectuée avec et sans le terme d’interaction afin de vérifier 'impact de cette interaction

(Hayes, 2017). Les résultats sont présentés au tableau 4.32. L’ajout d’un terme
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d’interaction permet d’expliquer 0,8% davantage la variance de ’intention de cuisiner

et 0,6% en plus la variance du comportement responsable.

Tableau 4.32 Effet du terme d’interaction pour I’authenticité personnelle

Interaction | R? | Différence
Intention de cuisiner — Authenticité personnelle
A ] i 1
vec terme d’ .1nteract.10n 0,519 10,008
Sans terme d’interaction 0,511
Comportement responsable — Authenticité personnelle
A ] i 12
vec terme d’ .1nteract.10n 0,3 10,006
Sans terme d’interaction 0,306

En effet, suite au « median split » a 6,00 de I’échelle de Likert de 1’authenticité
personnelle, les effectifs séparés en deux groupes représentent 46,7 % des répondants
avec une faible authenticité personnelle et 53,3 % des répondants avec une forte

authenticité personnelle, soit avec une moyenne de I’échelle sommée supérieure a 6,00.

Les résultats présentés au tableau 4.33 révelent que I’attachement a la marque explique
42% de la variance de I’intention de cuisiner et 39% la variance de I’intention d’adopter
un comportement responsable lorsque 1’authenticité personnelle d’un consommateur
est faible. L’attachement a la marque explique de fagon marginale la variance de
’intention de cuisiner (1?=0,297) et du comportement responsable (r>=0,171) lorsque
I’authenticité est forte (Hair ef al., 2013). Par ailleurs, I’impact de 1’attachement sur
I’intention de cuisiner et sur la dimension responsable des intentions est plus fort
lorsque les répondants ont une faible authenticité personnelle (f=0,650 pour intention
de cuisiner et $=0,625 pour comportement responsable) que lorsqu’elle est forte

(B=0,547 pour intention de cuisiner et =0,417 pour comportement responsable).
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Tableau 4.33 Effet de 1’authenticité personnelle sur 1’attachement envers la marque et

I’intention d’apporter un comportement positif

Variable Criteére R? B Béta T sig
dépendante d’observation standardisé
Authenticité

personnelle 0,420 | 0,638 0,650 13,027 | 0,000
Intention de faible (<= 6.00)

cuisiner Authenticité
personnelle forte | 0,297 | 0,393 0,547 10,649 | 0,000
(> 6.00)

Authenticité
personnelle 0,388 | 0,663 0,625 12,189 | 0,000
Comportement | faible (<= 6.00)

responsable Authenticité
personnelle forte | 0,171 | 0,437 0,417 7,465 | 0,000
(> 6.00)

Hypothese 7

H7: Le comportement des consommateurs sur les réseaux sociaux modere
positivement la relation entre I’attachement envers la marque sur I’intention d’adopter

un changement de comportement positif dans les habitudes alimentaires.

Pour les variables indépendantes nominales, soit le fait de suivre la marque sur les
réseaux sociaux et le fait de commenter sur les plateformes sociales des marques, les
variables ont été recodées afin de pouvoir effectuer 1’analyse des modérations. Pour la
variable « suivre la marque », lorsqu’un participant ne suivait pas la marque, une valeur
de 0 a été attribuée et 1 lorsqu’il suivait la marque. Pour la variable « commenter »,
lorsque le répondant ne commentait pas, une valeur de 0 a été attribuée et 1 lorsque que
le participant répondait commenter de temps en temps ou trés souvent. Suite a ce
recodage, un terme d’interaction entre ces variables et ’attachement a été créé comme

pour les variables continues et I’analyse s’est fait de la méme fagon.
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Pour la variable suivre sur les réseaux sociaux, des relations significatives du terme
d’interaction sont décelées pour I’intention de cuisiner (p=0,026), pour le
comportement hédonique (p=0,000) et pour le comportement responsable (p=0,000).
Les résultats de la modération de la variable suivre la marque sur I’impact de
I’attachement se retrouvent au tableau 4.34. De son coté, la variable commenter sur les
réseaux sociaux ne révele aucune interaction significative suite a I’ajout du terme
d’interaction avec des valeurs p de 0,144 pour I’intention de cuisiner, 0,682 pour la
dimension hédonique des changements de comportement et 0,861 pour la dimension
responsable. Les résultats sont présentés au tableau 4.34. L’hypothése pour la variable
suivre sur la marque sur les réseaux sociaux est confirmée, mais est infirmée pour la

variable commenter. Ainsi, I’hypothese 7 est partiellement confirmée.

Tableau 4.34 Hypothése 7
Variable dépendante Niveau de Résultat de
signification I’hypotheése
du terme
d’interaction
Suivre la marque X Affection
Intention de cuisiner 0,026 Confirmée
Comportement hédonique 0,000 Confirmée
Comportement responsable 0,000 Confirmée
Commenter sur les réseaux X Affection
Intention de cuisiner 0,144 Infirmée
Comportement hédonique 0,682 Infirmée
Comportement responsable 0,861 Infirmée
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Tableau 4.35 Effet du comportement des consommateurs sur les réseaux sociaux sur

I’attachement envers la marque et ’intention d’apporter un comportement positif

Variable Critére R? B Béta T sig
dépendante d’observation standardisé

. Quand suivre la | 501 659 0,720 14,876 | 0,000
Intention de marque (oui)

cuisiner Quand suivre la

0,309 | 0,504 0,558 11,459 | 0,000
marque (non)

Quand suivre la

. 0,475 | 0,712 0,691 13,732 | 0,000
Comportement | marque (oui)

hédonique Quand suivre la

0,237 | 0,444 0,489 9,565 | 0,000
marque (non)

Quand suivre la

. 0,499 | 0,810 0,708 14,402 | 0,000
Comportement | marque (oui)

responsable Quand suivre la

0,153 | 0,405 0,394 7,317 | 0,000
marque (non)

Les résultats présentés au tableau 4.35 démontrent que lorsque les participants suivent
la marque sur les réseaux sociaux, 1’attachement explique 52% de la variable intention
de cuisiner, 48% de la variable comportement hédonique et 50% de la variable
comportement responsable, et ce, avec un niveau de signification de 0,000 dans les
trois relations. Lorsque les participants ne suivent pas la marque sur les réseaux sociaux,
I’attachement explique 31% de la variance de I’intention de cuisiner, 24% de la
variance du comportement hédonique et 15% de la variance du comportement
responsable de fagon significative (p=0,000). L’ impact de 1’attachement sur 1’intention
de cuisiner, sur le comportement hédonique et sur le comportement responsable est
plus fort lorsque les participants suivent la marque (f=0,720 pour intention de cuisiner,
=0,691 pour comportement hédonique, f=0,708 pour comportement responsable),
que lorsqu’ils ne la suivent pas (=0,558 pour intention de cuisiner, }=0,489 pour

comportement hédonique, f=0,394 pour comportement responsable).
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4.4.5 Retour sur les résultats

Bien que la théorie de I’auto-détermination et donc la satisfaction des besoins
psychologiques de l’autonomie, de compétence et de relation ait des relations
significatives avec les variables dépendantes, individuellement, ces variables
expliquent faiblement les variances des variables dépendantes. D’ailleurs, le modéle
pas a pas révele que méme regroupées, ces variables exercent un impact marginal sur
les intentions d’apporter des comportements positifs. Toutefois, lorsque I’on évalue ces
mémes variables indépendantes sur 1’attachement envers la marque, le coefficient de
détermination s’améliore et explique a 41% la variance de 1’attachement, ce qui est un

modele acceptable (Hair ef al., 2013).

En ce qui concerne les variables modératrices, la personnalité de la marque ne modeére
pas de facon significative la relation entre 1’attachement et les variables dépendantes.
De leur coté, I’estime de soi et 1’authenticité personnelle du consommateur modérent
de facon significative I’impact de D’attachement sur les variables dépendantes.
Finalement, le fait de suivre la marque sur les réseaux sociaux influence également
I’impact de D’attachement sur les variables dépendantes contrairement au fait de

commenter sur ces communautés en ligne qui ne révele aucune relation significative.

Les variables individuelles telles que I’estime de soi, I’authenticité personnelle et le fait
de suivre sur les réseaux sociaux ont donc un plus grand impact afin d’encourager le
changement comportemental d’un consommateur que les variables reliées a la marque
comme les traits de personnalité de la marque. Les implications des résultats seront
discutées davantage dans le prochain chapitre. Les résultats des hypothéses se

retrouvent au tableau 4.36 qui fait une récapitulation des résultats.



Tableau 4.36 Synthése des résultats par hypothese
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Hypothése

Résultat

Hla : La satisfaction du besoin psychologique de I’autonomie d’un
consommateur par la marque a un impact positif sur I’intention
d’apporter un changement de comportement positif dans ses
habitudes alimentaires.

Confirmée

H1b : La satisfaction du besoin psychologique de compétence d’un
consommateur par la marque a un impact positif sur I’intention
d’apporter un changement de comportement positif dans ses
habitudes alimentaires.

Confirmée

Hlc : La satisfaction du besoin psychologique de relation avec les
autres d’un consommateur par la marque a un impact positif sur
I’intention d’apporter un changement de comportement positif dans
ses habitudes alimentaires.

Confirmée

H2a : La satisfaction du besoin psychologique de 1’autonomie d’un
consommateur par la marque a un impact positif sur 1’attachement
envers la marque.

Confirmée

H2b : La satisfaction du besoin psychologique de compétence d’un
consommateur par la marque a un impact positif sur 1’attachement
envers la marque.

Confirmée

H2c : La satisfaction du besoin psychologique de relation avec les
autres d’un consommateur par la marque a un impact positif sur
I’attachement envers la marque.

Confirmée

H3 : L’attachement envers la marque a un impact positif sur
I’intention d’un d’adopter un comportement positif dans ses
habitudes alimentaires.

Confirmée

H4 : La personnalité de la marque modere positivement I’impact de
I’attachement envers la marque sur I’intention d’adopter un
changement de comportement positif dans les habitudes alimentaires.

Infirmée

HS : L’estime de soi modere négativement I’impact de 1’attachement
envers la marque sur l’intention d’adopter un changement de
comportement positif dans les habitudes alimentaires dans la mesure
ou une forte estime de soi modeére a la baisse et une faible estime de
soi modere a la hausse.

Confirmée

H6 : L’authenticité personnelle modére 1’'impact de 1’attachement
envers la marque sur I’intention d’adopter un changement de
comportement positif dans les habitudes alimentaires dans la mesure
ou une forte authenticité personnelle modere a la baisse et une faible
authenticité personnelle modere a la hausse.

Confirmée

H7 : Le comportement des consommateurs sur les réseaux sociaux
modere positivement la relation entre I’attachement envers la marque

Partiellement
confirmée
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sur I’intention d’adopter un changement de comportement positif | (Suivre sur
dans les habitudes alimentaires. les réseaux
sociaux)




CHAPITRE V

DISCUSSION

Cette section fait un retour sur les résultats obtenus de la recherche ou 1’objectif premier
¢tait de comprendre I’influence des marques sur les changements comportementaux
positifs des consommateurs. Leurs apports théoriques et managériaux seront discutés

ainsi que les limites et avenues de la recherche.

5.1 Interprétation des résultats et implications théoriques

La présente étude s’inscrit dans la vision transformative positive de la recherche sur le
comportement du consommateur (Mick, 2006). En effet, ces résultats répondent a la
problématique de recherche a savoir si la marque peut avoir une influence positive chez
les consommateurs dans le but d’adopter des comportements positifs qui changeront
pour le mieux leurs habitudes alimentaires. Cette recherche a permis de découvrir un
lien entre la marque et son consommateur dans 1’intention d’adopter un changement de
comportement positif en ce qui a trait a ses habitudes alimentaires. De fagon plus
précise, il s’agissait d’abord de comprendre ’influence de la motivation intrinseéque
des consommateurs, soit de la théorie de 1’auto-détermination sur les intentions de ces

consommateurs a adopter des comportements alimentaires positifs.
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Ensuite, la théorie de I’auto-détermination et la satisfaction des besoins psychologiques
des consommateurs par la marque culinaire a été mis en relation avec I’attachement
pour voir si la satisfaction de ces besoins engendrait une plus grande affection envers
la marque. En outre, le mod¢le, soit I’auto-détermination et 1’attachement a été¢ mesuré
sur les intentions d’adopter un changement de comportement pour comprendre si ces

variables antécédentes expliquaient, ensemble, ces intentions.

Finalement, certaines variables modératrices ont été intégrées au modele pour mesurer
leur influence sur I'impact de I’attachement vers la propension a adopter des
changements de comportements positifs dans les habitudes alimentaires. Ces variables
sont a la fois reliées a la marque (personnalité de la marque) ainsi que personnelles au
consommateur (estime de soi, authenticité personnelle et suivre la marque sur les
réseaux sociaux). Cette section a donc pour but de discuter des différents résultats

émergeant de chacune des hypotheses.

5.1.1 Impact de la théorie de I’auto-détermination sur les changements de
comportements positifs

La présente étude démontre que la théorie de 1’auto-détermination permet de
comprendre et de prédire les intentions des consommateurs a adopter un comportement
en cuisine, contribuant aux études actuelles sur le sujet (De Man et al, 2020 ;
Guevremont, 2018 ; Schésler et al., 2014 ; Thagersen, 2005). Elle apporte donc une
vision supplémentaire a la pertinence de cette théorie en comportement du
consommateur et dans un contexte particulier. Comme la littérature le suggere, la
théorie de I’auto-détermination permet de prédire des comportements, puisqu’un
individu portera certaines actions dans le but de satisfaire ses besoins psychologiques

d’autonomie, de compétence et d’appartenance (Deci et Ryan, 2000). D’autre part, des

actions auto-déterminées sont effectuées lorsqu’un individu se sent libre de suivre ses
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intéréts, donc lorsque ses besoins sont satisfaits et qu’il se sent libre d’accomplir des
activités qui amélioreront son bien-étre et assureront son développement (Deci et Ryan,
2000). Les résultats de la présente étude font ressortir I’importance du besoin de
compétence chez les consommateurs dans un contexte d’influence de comportement
alimentaire. En effet, pour chacune des variables dépendantes (intention de cuisiner,
intention d’adopter un comportement hédonique et intention d’adopter un
comportement responsable), la satisfaction du besoin de compétence est le seul besoin
étant toujours significatif lorsque la théorie est regroupée pour expliquer les intentions.
Ce résultat permet d’enrichir la littérature ou jusqu’a maintenant, I’impact du besoin
de compétence était mitigé (Thomson, 2006). D’un autre c6té, elle soutient la recherche
menée par Loroz et Braig (2015), qui ont démontré I’importance de la satisfaction du
besoin de compétence lorsque la marque est dite humaine, qu’elle est représentée par

une personnalité.

Par ailleurs, la théorie de 1’auto-détermination permet de lier I’attachement envers la
marque aux changements de comportements. En ce sens, les résultats de 1’étude sont
également conséquents avec la littérature dans la mesure ou le comportement d’un
individu n’est pas nécessairement reli€ a la quéte de la satisfaction des trois besoins
psychologiques, mais agissent comme prémisse a I’attachement envers la marque qui
favorisera un climat propice pour adopter de nouveaux comportements (Deci et Ryan,
2000 ; La Guardia et al., 2000 ; Leak et Cooney, 2001 ; Thomson, 2006). En effet, bien
que les résultats de I’hypothese 1, I’impact de I’auto-détermination sur les changements
de comportements, soit significatifs, les coefficients de détermination restent plutot
marginaux si on les compare avec les résultats de |’auto-détermination sur
I’attachement. La présente €¢tude contribue a la littérature en renforcant 1’importance
de la théorie de I’auto-détermination dans 1’attachement qu’un individu développera
pour une marque, qui en conséquence, favorisera 1’introduction de nouvelles habitudes
alimentaires positives. L’étude appuie donc la recherche exploratoire de Guevremont

(2018) de fagon confirmatoire, permettant ainsi de généraliser les résultats. Par ailleurs,
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a travers D'influence observée de la satisfaction des besoins individuels sur
I’attachement a la marque, cette étude fournit a la littérature un antécédent
supplémentaire a 1’attachement envers la marque ; une variable particuliérement
étudiée en comportement du consommateur en raison de son importance dans le

développement d’une relation durable avec le consommateur (Thomson et al., 2005).

5.1.2  Impact de I’attachement sur les changements de comportements

Les résultats propres a l’attachement fournissent également des contributions a la
littérature en ce qui a trait notamment a I’influence de la marque dans les intentions des
consommateurs a adopter des changements dans leurs habitudes alimentaires. En effet,
selon les résultats de la présente étude, 1’attachement qu’un consommateur éprouve
pour une marque explique le tiers de son intention d’adopter un comportement positif,
ce qui est cohérent avec la littérature qui suggere que la force d’une relation entre le
consommateur et une marque explique les intentions des consommateurs a poser des
actions en congruence avec ce que la marque encourage (Fournier, 1998 ; Guévremont,
2018 ; Loroz et Braig, 2015 ; Park ef al., 2006). Le résultat de 1’é¢tude actuelle est
particulierement intéressant car bien que la littérature ait étudié certains comportements
demandant un niveau d’effort élevé par les consommateurs (ex. défendre la marque;
acheter toujours le nouveau modele d’une marque ; Park et al. 2006), la présente
recherche se concentre sur un comportement davantage reli¢ au consommateur qu’a la

marque (ex. prendre plaisir a cuisiner), élargissant les connaissances actuelles.

Par ailleurs, lorsque I’attachement de la marque est mis en relation avec les besoins de
la théorie de 1’auto-détermination afin de comprendre ce qui motive les consommateurs
a adopter de nouveaux comportements positifs, les modeles agissent différemment pour
chaque comportement a I’étude. Pour la variable dépendante intention de cuisiner, les

résultats ont démontré que ’attachement et 1’autonomie ont un effet positif sur les
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intentions des répondants, alors que le besoin de relation a un effet négatif. Ainsi, en
cohérence avec la littérature, la satisfaction du besoin d’autonomie joue un role positif
dans I’intention de cuisiner. Un consommateur doit se sentir en pleine possession de
ses moyen et confiant en ses capacités afin d’effectuer ce comportement (Guévremont,
2018 ; Schosler et al., 2014). Cette recherche confirme le role important de I’autonomie
en comportement du consommateur, a I’instar de recherches récentes (Wertenbroch et

al., 2020).

Pour la dimension hédonique des changements de comportement, 1’attachement et la
compétence ont un impact positif sur les intentions des consommateurs alors que la
relation avec les autres montre, encore une fois, un effet négatif. Concernant le besoin
de compétence, un consommateur a besoin de se sentir compétent et confiant en ses
capacités en cuisine pour étre capable d’en profiter pleinement, de prendre plaisir a
cuisiner ou partager un repas, s’inscrivant dans la littérature propre aux effets positifs

de la compétence issue de la relation a une marque (Loroz et Braig, 2015).

Finalement, pour la dimension responsable, seuls I’attachement et le besoin d’étre en
relation avec les autres montrent une relation positive significative, apportant un
¢éclairage intéressant a la littérature sur la consommation responsable (Pelletier et Sharp,
2008 ; Tabernero et Hernandez, 2011). Agir de fagon responsable n’aurait donc pas de
lien avec la satisfaction des besoins en autonomie et compétence d’un consommateur;
un consommateur n’a pas besoin de se sentir compétent ou autonome pour poser des
gestes responsables dans ses habitudes de consommation. Sa décision de poser de telles
actions repose peut-&tre plutot sur ses valeurs, sa conscience sociale développée plutot
que d’un sentiment de bien-étre, de fagon cohérente avec plusieurs études (De Boer et
al., 2007). L’attachement et la relation ont un impact positif, car les consommateurs
vont adopter des comportements associé€s a la marque afin de s’identifier, d’exprimer
leur soi et d’appartenir a une communauté (Belk, 1988 ; Gal, 2015 ; Schouten et

McAlexander, 1995).
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Pour expliquer le comportement de la variable relation avec les autres sur les différents
comportements étudiés, quelques interprétations sont émises afin de comprendre 1’effet
positif de cette variable sur les comportements responsables mais négatif pour
I’intention de cuisiner et de prendre plaisir a la cuisine. D’abord, les comportements
responsables seraient particulierement sensibles aux influences sociales (Goldstein et
al., 2008), ce qui peut expliquer la relation positive de la satisfaction du besoin de
relation obtenu dans la présente étude pour cette variable dépendante. Pour les
comportements tels que I’intention de cuisiner et la dimension hédonique de la cuisine,
comme ce sont des comportements de nature moins sociale, le besoin d’étre en relation
avec les autres ne prédirait pas 1’intention de cuisiner ou d’apprécier un repas, par
exemple. En effet, selon Gal (2015), un consommateur peut décider de consommer des
marques, porter certaines actions afin de signaler aux autres son identit¢ ou son
appartenance a une communauté. Dans le cas des marques culinaires, le caractére
public des comportements responsables permet de signaler aux autres les valeurs se
rapportant & une communauté dont 1’individu veut se rattacher. Ainsi, le caractere
public ou privé des comportements mesurés dans le cadre de cette recherche pourrait
permettre de comprendre les différents effets du besoin de relation, a I’instar de
plusieurs recherches en comportement du consommateur qui se sont intéressés a cette

variable (Kulviwat et al., 2009 ; Malér et al., 2011 ; Ratner et Kahn, 2002).

Une autre interprétation possible réside dans le type de relation concerné par les
variables de I’attachement et de relation et les différences dans ces relations. En effet,
le besoin d’étre en relation avec les autres fait référence a 1’appartenance a une
communauté, une relation d’amitié avec la marque ou encore avec les fans de la marque
(Lin, 2016 ; Ryan et Deci, 2000), alors que I’attachement avec la marque est plutot
étudié¢ comme 1’affection, les sentiments qu’on éprouve pour une marque (Park et al.,
2010 ; Thomson et al., 2005). Ainsi, les recherches de cette étude suggérent qu’un
individu n’aurait pas besoin de se prouver a ses amis (variable « relation »), mais serait

plutdt davantage influencé par la marque en tentant de I’impressionner et d’imiter ses
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comportements, notamment lorsque le comportement est de nature privée. En dernier
lieu, comme la théorie de I’auto-détermination a été étudiée en marketing en tant
qu’antécédent a I’attachement envers la marque (Ilicic et al., 2016 ; Lin, 2016 ;
Thomson, 2006), il est possible que la satisfaction du besoin d’étre en relation vient
annuler les résultats lorsqu’il est mis en relation directement avec I’attachement et donc
ne peuvent étre évalués comme deux variables agissant au méme titre dans 1’évaluation
des intentions d’adopter un comportement en lien avec la marque. En accord avec cette
proposition, les résultats démontrent que le besoin de relation avec les autres est le
meilleur prédicteur de I’attachement (r’=0,372) en comparaison avec le besoin
d’autonomie (r’=0,230) et de compétence (r°=0,347). Cette derniére interprétation
confirme, en lien avec la littérature, que la théorie de I’auto-détermination permet de
prédire 1’attachement envers la marque, qui favorisera I’adoption de nouveaux
comportements (Gueévremont, 2018 ; La Guardia et Patrick, 2008 ; Thomson, 2006),
mais joue un role plutét marginal dans I’évaluation directe des intentions des

consommateurs.

5.1.3 Impact de la personnalité de la marque dur le role de 1’attachement

La personnalité de la marque, plus précisément, les dimensions sincérité, compétence
et sophistication de la marque n’ont pas d’impact significatif sur I’intention d’adopter
un changement de comportement positif. La sincérité joue un role statistiquement
significatif sur la dimension hédonique des comportements, tandis que la sophistication
agit significativement sur la dimension responsable. Cependant, la comparaison des
résultats dans des groupes variant en termes d’intensité de la personnalité (via I’analyse
du « median-split ») suggere de trés faibles différences entre une forte sincérité ou
sophistication versus une faible sincérité ou sophistication percue sur ’impact de
I’attachement sur les intentions d’introduire un nouveau comportement. Autrement dit,

peu importe si un consommateur percoit la marque comme étant peu sincere et



110

sophistiquée ou comme étant trés sincére et sophistiquée, dans les deux cas, cela
augmentera I’importance de I’attachement du consommateur sur ses intentions a
adopter des comportements positifs. Par contre, comme les coefficients de
détermination pour chacune des interactions et critéres d’observation sont sous la barre
du 30% d’explication de variance, leur impact est marginal et ne devrait étre pris en
compte, ce qui implique que ces dimensions de la personnalité de la marque n’ont pas
un réel impact en tant que variable modératrice, ce qui est cohérent avec la littérature

(Kassarjian, 1971).

Bien que la personnalité de la marque n’ait pas révélé de lien significatif dans le role
de I’attachement sur les intentions d’adopter un comportement de facon globale, ces
résultats permettent une interprétation qui contribue a la littérature. D’abord, bien que
les résultats actuels démontrent un effet marginal de la personnalité qui pourrait étre
expliqué par les lacunes de 1’échelle utilisée soulevées dans la littérature académique
en termes de stabilit¢ de 1’échelle et de représentativité du construit (Azoulay et
Kapferer, 2003 ; Grohmann, 2009 ; Malik et Naeem, 2013), ils suggérent néanmoins
que la sincérité de la marque soit une variable importante a considérer, a I’instar de
plusieurs études qui mettent I’accent sur cette dimension de la personnalité (Aaker et
al., 2004 ; Sung et Kim, 2010). Ceci s’inscrit dans une recherche d’authenticité des
consommateurs et leur besoin de relation sincere avec les marques (Beverland et
Farrelly, 2010). Ensuite, en considérant I’impact plus important des variables
personnelles du consommateur que celles reliées a la marque et de sa personnalité
relevée dans les résultats, cette recherche se positionne dans la littérature propre au role
central des influences internes visant a stimuler des changements positifs, notamment

dans le domaine alimentaire (Story et al., 2002 ; Strachan et Brawley, 2009).
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5.1.4 Impact de I’estime de soi sur le role de 1’attachement

Les résultats sur I’estime de soi ont démontré des relations significatives présentant des
apports pour la littérature. En effet, selon les résultats de I’étude, lorsqu’un
consommateur a une faible estime de soi, le role de 1’attachement influencera
davantage I’intention d’adopter des comportements positifs que lorsque le
consommateur a une forte estime de soi. Ainsi, plus I’estime est faible, plus
I’attachement a la marque devient important pour introduire un nouveau comportement
positif dans ses habitudes alimentaires. Pareillement, plus I’estime de soi est forte,
moins D’attachement a la marque est pris en compte dans D’intention d’un
consommateur a changer ses habitudes, il est donc moins perméable a I’influence
externe, ce qui s’accorde avec les études antérieures ((Dahl et al., 2012 ; Shin et al.,
2018 ; Sirgy, 1982). Ce résultat contribue a la littérature du domaine marketing dans la
compréhension de I’influence de la marque et de son role chez le consommateur. En
effet, la littérature a bien établi le lien entre la quéte vers une meilleure estime de soi et
les actions qui en découleront (Dahl et al., 2012 ; Gal, 2015 ; Gao et al., 2009 ;
Loughran Dommer et al., 2013). Cependant, la présente étude aborde un nouvel angle
dans I’impact de I’estime de soi ou cette variable n’est pas directement mise en relation
avec les intentions d’adopter un comportement, mais dans I’importance que

I’attachement aura sur ces intentions.

5.1.5 Impact de I’authenticité personnelle sur le role de 1’attachement

Tout comme I’estime de soi, 1’authenticité personnelle permet également de soulever
des implications théoriques concernant les variables personnelles. Les résultats de
I’authenticité personnelle démontrent qu’elle modeére négativement 1’'impact de
I’attachement envers la marque sur les intentions d’apporter des changements de

comportements. En d’autres mots, plus I’authenticité personnelle d’une personne est
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forte, moins I’impact de 1’attachement sera déterminant dans ses intentions a adopter
un nouveau comportement positif, ce qui est en accord avec la littérature qui suggere
que le niveau d’acceptation de I’influence externe est amoindri lorsqu’un individu
présente une forte authenticité (Lenton ef al., 2013 ; Wood et al., 2008). Le contexte
des marques est intéressant pour cette variable, car les études en marketing se
concentrent principalement sur les comportements des consommateurs face a
I’authenticité pergue des marques, alors que la présente étude se penche sur I’influence
de la marque sur les consommateurs se percevant ou non comme authentique. Par
ailleurs, alors que 1’estime de soi a fait I’objet de plusieurs études en marketing (Bian
et Kai-Yu, 2015 ; Consiglio et van Osselaer, 2019 ; Dahl et al., 2012 ; Loughran
Dommer et al., 2013 ; Shin et al., 2018 ; Sirgy, 1982 ; Stuppy et al., 2020 ; Truong et
McColl, 2011), la notion d’authenticité personnelle est moins étudiée dans la littérature.

La présente étude confirme sa pertinence.

5.1.6 Impact du comportement des consommateurs sur les réseaux sociaux sur le
role de I’attachement

En ce qui concerne les réseaux sociaux, les résultats ont démontré que le fait de suivre
la marque sur les réseaux sociaux a un impact non-négligeable dans le role de
I’attachement du consommateur sur les intentions a adopter des comportements positifs.
Cependant, la présente recherche souléve un point important : le degré d’implication
d’un consommateur sur les plateformes sociales des marques culinaires n’a aucun
impact significatif sur son attachement envers la marque. En effet, ’engagement du
consommateur, mesuré dans la présente recherche par le fait de commenter souvent ou
pas du tout sur les pages des réseaux n’influence pas 1’attachement du consommateur,
seul le fait de suivre la marque est suffisant pour favoriser un attachement, d’entrer en
relation avec la marque. Ces résultats corroborent les études misant sur I’importance

pour une marque de batir une communauté de consommateurs qui suivent sa marque
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sur les réseaux sociaux (Baldus et al., 2015 ; Brodie et al., 2013 ; Kim et al., 2008 ; Ul
Islam et Rahman, 2017).

5.2 Implications managériales

Cette recherche présente également plusieurs contributions managériales qui pourront
servir aux gestionnaires de marques a établir des stratégies visant a encourager les
consommateurs a changer pas a pas, leurs habitudes alimentaires pour le mieux.
D’abord, I’étude permet d’affirmer que la marque peut réellement avoir une influence
positive sur les intentions des consommateurs a adopter des comportements positifs
dans leurs habitudes alimentaires, que ce soit de cuisiner davantage, de prendre plaisir
a cuisiner et manger ou encore de faire des choix plus responsables. Ceci apporte
d’abord aux gestionnaires de marque une vision positive et transformatrice de la
marque et espere susciter une réflexion positive sur le sujet. Aujourd’hui, les
consommateurs cherchent des marques pertinentes qui ont un réel impact dans leur vie,
dépassant la vente d’un produit ; la responsabilité sociétale des entreprises étant
devenue un aspect incontournable dans le processus d’achat des consommateurs
(Schaeffer, 2019 ; Townsend, 2018). L’effort des marques pour faire une différence

positive dans la vie des consommateurs n’est donc pas vain.

Par ailleurs, il a ét¢ démontré que I’attachement d’un consommateur envers une marque
est important dans leurs intentions, et que cet attachement est influencé par plusieurs
variables propres aux consommateurs. Premic¢rement, les résultats indiquent que la
satisfaction des besoins d’autonomie, de compétence et d’étre en relation avec les
autres représentée par la théorie de I’auto-détermination permet de favoriser un
environnement propice au développement d’un attachement entre la marque et les
consommateurs. Pour les marques culinaires, cela signifie que les porte-paroles et chefs

cuisiniers doivent non seulement étre en contact et favoriser 1’interaction avec les
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consommateurs, mais également, développer des initiatives et recettes permettant aux
consommateurs de se sentir compétents, en pleine possession de leurs moyens. En outre,
a travers leurs activités, les marques culinaires doivent montrer assez de flexibilité, de
liberté afin de nourrir le sentiment d’autonomie des consommateurs. Par exemple, la
marque Ricardo présente, pour plusieurs recettes, différentes versions a différents
niveaux de difficulté, des listes d’épicerie, des vidéos explicatives, des conseils, et ce,
afin de permettre aux consommateurs de se sentir en controle et compétent pour réussir
la recette (Ricardo Cuisine, 2013). Du c6té de Trois fois par jour, les recettes offertes
comportent des suggestions afin de remplacer certains aliments ou ingrédients dans le
but de respecter des restrictions alimentaires que les consommateurs auraient ou tout
simplement faciliter la réalisation des recettes avec ce que les lecteurs ont sous la main
(troisfoisparjour.com, 2020). Par ailleurs, les stratégies de communication de Ricardo
et Trois fois par jour favorisent les interactions fréquentes entre la marque et les
consommateurs, et ce, sur une multitude de plateformes. Cela permet de développer le
sentiment de communauté de marque et augmente les chances de satisfaire le besoin
des consommateurs a étre en relation avec les autres, pas nécessairement avec la
marque intimement. En effet, les résultats de la présente recherche ont démontré que le

fait de suivre la marque sur les réseaux sociaux nourrit I’attachement envers la marque.

Ces résultats sont intéressants dans le domaine alimentaire mais ne s’y restreignent pas.
Ils offrent aux gestionnaires de marque de différents secteurs une compréhension du
role de ces variables (autonomie, relation, compétence) dans le développement de
I’attachement envers la marque. Apple, par exemple, offre a ses clients des produits
innovants qui demeurent en tout temps accessibles et « user-friendly », satisfaisant
ainsi le besoin de compétence (Moorman, 2018). Ils donnent aux consommateurs une
forme de contrdle sur leur vie via ces outils indispensables et interconnectés a leurs
fonctions quotidiennes, stimulant le besoin d’autonomie. Enfin, la relation établie entre
Apple et ses consommateurs est reconnue comme facteur de succes de la marque (Gallo,

2015 ; Moorman, 2018). D’autres marques auraient ainsi intérét a tirer profit de cette
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compréhension des besoins du consommateur issues de la théorie de 1’auto-

détermination dans leurs stratégies futures.

En deuxiéme lieu, les résultats ont soulevé I’importance de I’estime de soi et de
’authenticité dans I’impact que I’attachement a la marque a sur les intentions d’adopter
des comportements positifs. Pour les gestionnaires de marque, cela signifie que les
communications aupreés des consommateurs devraient miser, entre autres, sur cette
quéte pour renforcer 1’estime et 1’authenticité d’un individu. Concrétement, dans
I’optique d’amener les consommateurs a modifier pour le mieux leurs habitudes de
consommation, les gestionnaires de marques ont avantage a exploiter les bénéfices
personnels de bien-étre, de réalisation du soi idéal dans leurs communications dans le
but d’inciter les consommateurs a améliorer leur concept de soi. En publicité, le recours
au soi idéal est toujours pertinent dans le cas ou les consommateurs ont une plus faible
estime de soi et désirent restaurer leur image (Gao et al., 2009 ; Malér et al., 2011). Par
exemple, les campagnes de communication de la marque Nike encouragent le

dépassement de soi qui fait appel a ce soi idéal (Hammell, 2020).

Concernant les caractéristiques de la marque, bien que certains résultats ne soit pas
significatifs, les implications managériales au niveau de la sincérité sont tout aussi
pertinentes. Comme le suggere la littérature, la perception de sincérité est un facteur
important alors qu’elle s’apparente a 1’authenticité et a la confiance qu’ont les
consommateurs envers des marques sinceres (Beverland et Farrelly, 2010 ; Sung et
Kim, 2010). Les marques doivent donc communiquer une image de marque cohérente
avec leur personnalité, peu importe les caractéristiques, mais de livrer ces informations
de facon sincere afin d’augmenter la confiance envers la marque et, en conséquence,
favoriser 1’attachement. Par exemple, Ricardo et Marilou de Trois fois par jour ont une
personnalité bien a eux, mais chacun transmet cette passion pour la cuisine via leur
personnalité de facon authentique, sincere et transparente, ce qui explique le succes de

ces marques (Pineda, 2016).
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Finalement, afin de développer une relation et un attachement qui favoriseront
I’adoption de nouveaux comportements positifs dans les habitudes alimentaires des
consommateurs, les marques culinaires doivent se démarquer. Comme la littérature le
suggere, les consommateurs ne développent de I’attachement que pour trés peu de
marques (Thomson et al., 2005). Ainsi, afin de se démarquer, les marques ont intérét a
s’allier derri¢re une cause actuelle qui rassemble les consommateurs. Les gestionnaires
de marques peuvent donc faire appel au storytelling pour créer une histoire autour de
la marque qui sera engageante et qui permet aux consommateurs de s’identifier. C’est
le cas, par exemple, de Trois fois par jour et Ricardo, qui ont propulsé le succes de leur
marque en communicant une histoire, une vision qui a su toucher les consommateurs
pour qu’ils se rassemblent autour d’un objectif commun, le plaisir de la table. Pour les
gestionnaires de marques, tout domaine confondu, il s’agit de raconter une histoire
vraie, authentique autour de sa marque afin de créer sa propre identité et susciter les

émotions des consommateurs (Smith et Wintrob, 2013).

5.3 Limites et avenues de la recherche

Bien que cette étude offre des contributions tant de I’ordre théorique que managérial,
elle présente également des limites a considérer dans ’analyse des résultats au niveau
de la méthodologie notamment, qui peuvent étre des opportunités pour les recherches

futures.

D’abord, 1’échantillon de participants qualifiés peut causer un halo positif sur les
résultats, ce qui fait en sorte que les répondants auront tendance a répondre plus
favorablement a toutes les questions étant déja fan de la marque. Pour pallier cette
limite, il serait pertinent de refaire I’étude avec des participants qui ont un certain
intérét envers la cuisine, mais qui ne se sentent pas fan d’une marque. Ainsi, un portrait

du role de chacune des variables donnerait un meilleur portrait sur les intentions des
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consommateurs. Par ailleurs, au niveau des questions filtres, la présente étude proposait
une liste de marques culinaires susceptibles d’étre appréciées et aimées par les
répondants, mais il n’était pas possible pour les répondants de choisir une autre marque.
Ainsi, il est possible que certains participants aient été écartés de 1’étude, car sa marque

favorite qui I’influence positivement n’était pas dans le choix.

D’ailleurs, la présente recherche mesure les intentions des consommateurs a adopter
des changements de comportements positifs dans leurs habitudes. Dans le domaine de
I’alimentation, les intentions des consommateurs prédisent difficilement s’ils
effectueront un changement dans leur comportement (Ji et Wood, 2007). Comme les
habitudes alimentaires ne traduisent pas la bonne volont¢ des consommateurs
(Kumanyika et al., 2000), la présente étude montre une limite a cet égard. Dans la
méme veine, la notion de changement de comportement peut présenter une limite dans
la mesure ou un consommateur peut développer un attachement envers une marque
parce qu’il y a des affinités avec le mode de vie et les habitudes alimentaires actuelles
du consommateur. La marque peut également améliorer les comportements positifs a
I’égard de I’alimentation et la cuisine sans que ce soit a proprement dit un changement
de comportement. Pour les recherches futures, une ¢tude descriptive de type
longitudinale pour mesurer la portée des changements de comportements, pour mesurer
réellement les changements en contraste avec les intentions ou les affinités serait
intéressante pour bien comprendre ’influence des marques culinaires. Par ailleurs,
comme la présente étude s’est fait en coupe instantanée, les résultats ne peuvent prédire
si les consommateurs vont tenir de nouvelles habitudes de facon permanente, ce qui

pourrait étre étudié dans le cas d’une étude longitudinale.

L’age des participants constitue ¢galement une avenue pour les recherches futures. En
effet, dans la présente étude, les participants étaient 4gés entre 18 et 96 ans, ce qui
représente un écart non négligeable dans le comportement des consommateurs sur les

réseaux sociaux. En effet, le profil des répondants révele que prés de 70% des
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participants ayant choisi Ricardo ne suivent pas la marque sur les réseaux sociaux, alors
que 70% des répondants ayant choisi Trois fois par jour, suivent la marque sur les
réseaux sociaux. De ces 70%, pres du deux tiers (61,6%) des répondants affirment
commenter sur les pages de Trois fois par jour. Lorsque I’on analyse 1’age, seule
variable présentant une différence significative entre les répondants et la marque
choisie, plus de la moitié¢ des répondants ayant choisi Trois fois par jour ont entre 25
et 44 ans, alors que 53,5% des répondants ayant choisi Ricardo ont plus de 55 ans. Cela
peut expliquer I’absence de signification de la variable commenter sur les réseaux
sociaux dans le role de I’attachement sur les intentions de cuisiner. D’ailleurs, comme
pour le cas de Marilou avec Trois fois par jour (335 000 abonnés sur Instagram),
plusieurs marques culinaires ont émergé et gagné une réputation grace aux réseaux
sociaux, telles que Loounie avec 70 200 abonnés et Cassandra Loignon avec 127 000
abonnés sur Instagram, par exemple (Instagram, 2021). Pour les recherches futures, il
serait intéressant de segmenter les participants pour mesurer I’effet réel qu’ont les

marques sur les réseaux sociaux afin de promouvoir de saines habitudes alimentaires.

Finalement, le choix des échelles présente une autre limite non-négligeable. En effet,
pour mesurer I’impact de la personnalité de la marque, I’échelle d’Aaker (1997) a été
retenue. Toutefois, cette échelle est sensible au contexte culturel notamment. Comme
I’échantillon est francophone provenant du Québec, la traduction et ’interprétation de
I’échelle peut expliquer I’instabilité de I’échelle dans ce contexte précis. Par ailleurs,
comme les marques ¢étudiées sont représentées par des portes-paroles, les traits se
rapportant au genre (ex. : la marque est féminine, masculine, virile) peuvent étre mal
adaptés pour des marques dont les portes-paroles ne s’identifient pas. Pour les
recherches futures dans un contexte qui sort du cadre Nord-Américain anglo-saxon, il
serait intéressant d’envisager I’échelle de Guens et al. (2009) qui a démontré une
similarité des résultats dans plusieurs contextes culturels différents. Egalement,
I’échelle est intéressante, puisqu’il n’y a aucun trait de genre rattaché a une dimension

de personnalité, ce qui est a préconiser dans un contexte de marque humaine.



CONCLUSION

Deci et Ryan (2000) ont développé la théorie de 1’auto-détermination qui a servi de
base pour comprendre les motivations intrinséques des individus. La satisfaction des
besoins d’autonomie, de compétence et de relation avec les autres permet a 1’individu
de s’épanouir, d’entreprendre des comportements dans le but de grandir et de favoriser
son bien-étre. Cette théorie a été utilisée comme prémisse a l’attachement d’un
consommateur envers une marque afin de favoriser des changements de
comportements positifs de la part des consommateurs. En effet, I’objectif principal de
la recherche était de comprendre si les marques culinaires, a travers leurs recettes et
leurs initiatives, ont un réel impact sur les consommateurs et leurs intentions a modifier
leurs comportements, d’effectuer des changements positifs dans leurs habitudes
alimentaires. L’objectif secondaire de la recherche était d’identifier les caractéristiques,
liées @ marque ou au consommateur, ayant le plus grand impact sur I’influence de
I’attachement sur ces comportements. Les résultats de 1’étude ont permis de conclure
que la marque joue effectivement un role dans les intentions des consommateurs a
changer leurs comportements pour le mieux, plus précisément, par le biais de
I’attachement envers la marque. Par ailleurs, dans un contexte de changement de
comportements positifs, la marque a tout intérét a miser sur les caractéristiques et

besoins des consommateurs dans le but de les influencer positivement.

Pour arriver a ces constats, une recherche quantitative au design confirmatoire a été
menée aupres de plus de 500 répondants québécois. En concordance avec la revue de
la littérature, la théorie de 1’auto-détermination agit comme prémisse a 1’attachement

envers la marque, qui elle, a son tour, augmente les intentions des consommateurs a
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adopter des changements de comportements positifs dans leur alimentation. L’estime
de soi, I’authenticité personnelle et le fait de suivre la marque sur les réseaux sociaux
sont tous des éléments qui moderent I’importance de I’attachement dans les intentions
d’intégrer de nouveaux comportements. Il donc est primordial de focaliser sur les
motivations propres des consommateurs et des conditions succes de ceux-ci pour mener
a bien un changement de comportement qui perdurera dans le temps (Ryan et Deci,

2000).

En somme, cette recherche se démarque par I’intégration du cadre théorique de 1’auto-
détermination qui a pu mieux comprendre I’influence positive de la marque sur les
consommateurs selon leurs conditions et situation a priori. L’étude est également une
complétion a 1’étude exploratoire menée par Guevremont (2018) permettant de
généraliser les résultats et d’intégrer une notion de satisfaction des besoins
psychologiques des consommateurs afin de favoriser I’attachement a la marque, ce qui
permettra d’améliorer les chances d’introduire de nouveaux comportements positifs

pour de meilleures habitudes alimentaires des Québécois.
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par vos réponses.

E CONTACTS

Vous pouvez contacter la responsable du projet au numéro (514) 987-3000 poste 1715 pour des
questions additionnelles sur le projet. Vous pouvez discuter avec elle des conditions dans
lesquelles se déroule votre participation.

Le Comité institutionnel d'éthique de |a recherche avec des &tres humains (CIEREH) a approuvé
ce projet et en assure le suivi. Pour toute information vous pouvez communiquer avec la

coordonnatrice du Comité au numéro (514) 987-3000 poste 7753 ou par courriel 3 Madresse
ciereh@ugam.ca.
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ANNEXE C

QUESTIONNAIRE
QUESTIONS FILTRES

1) Quel est votre age ?
Doit avoir 18 ans et plus pour continuer

2) Quel est votre niveau d’intérét face a I’alimentation et la cuisine ?

Trés peu Tres
intéressé intéressé
Niveau d’intérét 1 2 3 4 5 6 7

Doit répondre 5 et plus pour continuer

3) Voici maintenant quelques marques culinaires.

Pouvez-vous choisir celle qui vous influence le plus ? Une marque peut vous influencer de différentes
fagons, par exemple en vous incitant a cuisiner ou en vous faisant découvrir des aliments ou des recettes.

Si vous jugez que plus d’une marque exercent une grande influence dans votre vie, vous pouvez choisir
jusqu’a trois marques.

o Trois fois par jour

O Ricardo

0 Cuisine futée

o Josée di Stasio

o Jamie Oliver

o0 Gordon Ramsay

0 Louis-Frangois Marcotte
o Gwyneth Paltrow

o Geneviéve Everell

o Je n’en connais aucune
o0 Aucune ne m’influence
Doit choisir au moins une marque pour continuer, maximum trois marques.
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4.1) Vous avez sélectionné [insérer la premiere marque de la question 3]. Veuillez répondre aux
questions ci-dessous relatives a [premiére marque].

Oui Non
Faites-vous fréquemment des recettes proposées par [marque) ? ] ]
Ecoutez-vous fréquemment les émissions de télévision ou les vidéos o o
proposés par [marque] ?
Suivez-vous [marque] sur un réseau social (ex: Facebook) ? ] ]
Vous considérez-vous comme « fan » de [marque] ? ] ]

4.2) Vous avez sélectionné [insérer la deuxieme marque de la question 3]. Veuillez répondre aux
questions ci-dessous relatives a [deuxiéme marque].

Oui Non
Faites-vous fréquemment des recettes proposées par [marque) ? ] ]
Ecoutez-vous fréquemment les émissions de télévision ou les vidéos o o
proposés par [marque] ?
Suivez-vous [marque] sur un réseau social (ex: Facebook) ? | |
Vous considérez-vous comme « fan » de [marque] ? | |

4.3) Vous avez sélectionné [insérer la troisieme marque de la question 3]. Veuillez répondre aux
questions ci-dessous relatives a [troisiéme marque].

Oui Non
Faites-vous fréquemment des recettes proposées par [marque) ? o o
Ecoutez-vous fréquemment les émissions de télévision ou les vidéos o o
proposés par [marque] ?
Suivez-vous [marque] sur un réseau social (ex: Facebook) ? ] ]
Vous considérez-vous comme « fan » de [marque] ? | |

Pour qu’une marque soit sélectionnée, le participant doit répondre deux QUI (ou plus) sur 4 pour
continuer, mais a partir du moment ou la derniere question (étre « fan ») est un QUI, ¢ est suffisant.

Dans le cas ou un participant a choisi plus d’une marque a O3 et dans [’éventualité ou plus d’une
marque respecte les criteres (2 QUI total ou un QUI a « fan »), on demandera :




5) Quelle marque préférez-vous parmi les suivantes ? Vous devez choisir une seule marque.

o [Choix 1]
o [Choix 2]
o [Choix 3]

QUESTIONNAIRE PRINCIPAL
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Voici une liste de comportements en lien avec 1’alimentation. Réfléchissez a [marque] et a son influence

dans votre vie.

1) De fagon générale, diriez-vous que [marque] vous a incité dans le passé a :

Pas Tout
du a
tout fait

Essayer une nouvelle recette 1 2 3 4 5 6 7
Incorporer un aliment/ingrédient nouveau 1 ) 3 4 5 6 7
dans une recette
Godter a un nouvel aliment 1 2 3 4 5 6 7
Faire goliter un aliment nouveau a un 1 5 3 4 5 6 7
proche
Essayer une nouvelle technique de cuisine 1 2 3 4 5 6 7
Cuisiner davantage 1 2 3 4 5 6 7
Initier quelqu’un (ex : enfant) a la cuisine 1 2 3 4 5 6 7
Faire part1c1[?er unln.lembre de la famille 1 5 3 4 5 6 7
(ex : enfant) a la cuisine
Cuisiner pour vos proches 1 2 3 4 5 6 7
Partager un repas avec famille ou amis 1 2 3 4 5 6 7
Manger plus sainement 1 2 3 4 5 6 7
Vpus intéresser a la provenance des | ) 3 4 5 6 7
aliments
Diversifier votre alimentation 1 2 3 4 5 6 7
Acheter davantage de produits locaux 1 2 3 4 5 6 7
Acheter davantage de produits biologiques 1 2 3 4 5 6 7
Sortir de votre zone de confort en cuisine 1 2 3 4 5 6 7
Cul.smer davantage en famille ou avec des 1 5 3 4 5 6 7
amis
Consommer moins d’aliments transformés 1 2 3 4 5 6 7
Prendre plaisir 8 manger 1 2 3 4 5 6 7
Prendre plaisir & cuisiner 1 2 3 4 5 6 7
Apprécier la nourriture 1 2 3 4 5 6 7
Prendre le temps de savourer un repas 1 2 3 4 5 6 7
Manger de facon plus équilibrée 1 2 3 4 5 6 7
Diminuer le gaspillage alimentaire 1 2 3 4 5 6 7
Faire des choix plus écologiques ou 1 ) 3 4 5 6 7
responsables
Etre plus organisé(e) en cuisine 1 2 3 4 5 6 7



Etre plus créatif(ve) en cuisine

127

Inclure davantage
végétariennes dans votre cuisine

d’alternatives

Vous faire confiance en cuisine

Simplifier votre vision de la cuisine

Développer vos connaissances en cuisine

Apprécier les petits bonheurs de la vie

Vous dépasser

Croire en vos réves

Transformer les défis en opportunités

Vous accepter comme vous €tes

Ne pas vous imposer de limites

Suivre votre passion
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2) A quel point est-il probable que vous réalisiez ce comportement dans le futur grace a

I’influence de [marque] ?

Tres peu
probable

ENIENEENEENEENEENEENEENEENEENEEEEN BN EN|

Tres
probable

Essayer une nouvelle recette

1

7

Incorporer un  aliment/ingrédient
nouveau dans une recette

1

Godter a un nouvel aliment

1

Faire gotiter un aliment nouveau a un
proche

NN NN
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7
7
7

Essayer une nouvelle technique de
cuisine

w

~

(V)]

(o)

3

Cuisiner davantage

w

~

(V)]

(o)

3

Initier quelqu’un (ex : enfant) a la
cuisine

w

~

(V)]

(o)

3

Faire participer un membre de la
famille (ex : enfant) a la cuisine

Cuisiner pour vos proches

Partager un repas avec famille ou amis

Manger plus sainement

Vous intéresser a la provenance des
aliments

Diversifier votre alimentation

Acheter davantage de produits locaux

Acheter davantage de produits
biologiques
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Sortir de votre zone de confort en
cuisine

Cuisiner davantage en famille ou avec
des amis

Consommer moins d’aliments

transformés

Prendre plaisir 8 manger

N

Prendre plaisir & cuisiner



Apprécier la nourriture
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Prendre le temps de savourer un repas

Manger de fagon plus équilibrée

Diminuer le gaspillage alimentaire

— | [ — | —

Faire des choix plus écologiques ou
responsables

Etre plus organisé(e) en cuisine

Etre plus créatif(ve) en cuisine

Inclure  davantage  d’alternatives
végétariennes dans votre cuisine

Vous faire confiance en cuisine

Simplifier votre vision de la cuisine

Développer vos connaissances en
cuisine

Apprécier les petits bonheurs de la vie

Vous dépasser

Croire en vos réves

Transformer les défis en opportunités

Vous accepter comme vous étes

Ne pas vous imposer de limites

Suivre votre passion

3) A quel point est-il probable que vous réalisiez ce comportement dans le

| | [ | = [ = | —

Tres peu
probable
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Tres
probable

Recommander a un proche une recette
de [marque]

1

7

Parler en bien de [marque] a mon
entourage

1

7

Faire davantage de recettes provenant
de [marque] que d’autres marques
culinaires

Cuisiner fréquemment des recettes de
[marque]

Défendre [marque] lorsque quelqu’un
en parle négativement

Essayer une nouvelle recette proposée
par [marque]

Acheter un produit offert par [marque]
(ex : magazine, livre)

Offrir en cadeau a quelqu’un un
produit offert par [marque] (ex:
magazine, livre)
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Nous souhaitons maintenant connaitre vos impressions générales face a [marque]. Les prochaines
questions vous demandent de fournir votre opinion sur différents aspects de [marque].

Il n’y a pas de bonne ou de mauvaise réponse, nous souhaitons seulement connaitre vos impressions.

4) Veuillez donner votre degré d’accord face a chaque affirmation portant sur [marque], ou 1 signifie
« Tout a fait en désaccord » et 7, « Tout a fait en accord ».

Attachement Tout a fait Tout a
en fait en

désaccord accord

J’ai beaucoup d’affection pour cette | ) 3 4 5 6 7

marque

Je suis trés lié a cette marque 1 2 3 4 5 6 7

Je suis trés attiré par cette marque 1 2 3 4 5 6 7

Cette marque m’apporte un certain | 2 3 4 5 6 7

réconfort

5) Veuillez donner votre degré d’accord face a chaque affirmation portant sur [marque], ou 1 signifie
« Tout a fait en désaccord » et 7, « Tout a fait en accord ».

Tout a fait Tout a
Social connection (escalas) en fait en
désaccord accord
J@ m’identifie vraiment aux gens qui 1 ) 3 4 5 6 7
aiment [marque]
Je sens que j appartiens a un groupe 1 ) 3 4 5 6 7
de gens qui aiment [marque]
[marque] e.st apprécié par des gens 1 2 3 4 5 6 7
comme moi
Je Sens une connexion avec les autres 1 2 3 4 5 6 7
qui aiment [marque]
[marque] est aimée par des gens qui 1 5 3 4 5 6 7
me ressemblent



130

6) Veuillez donner votre degré d’accord face a chaque affirmation portant sur [marque], ou 1 signifie

« Tout a fait en désaccord » et 7, « Tout a fait en accord ».

Tout a fait Tout a
Brand prominence en fait en
désaccord accord
Je pense fréquemment & [marque] 1 2 3 4 5 6 7
Jai souvent des.pensees reAhees a 1 5 3 4 5 6 7
[marque] qui me viennent en téte
Des pensées et sentiments reliés a
[marque] me viennent souvent a 1 2 3 4 5 6 7
1’esprit
[marque] me vient souvent en téte | 2 3 4 5 6 7

spontanément

Les prochaines questions portent sur les sentiments ressentis face a [marque].

7) Veuillez donner votre niveau d’accord aux affirmations suivantes, ou 1 signifie « Tout a fait en
désaccord » et 7, « Tout a fait en accord ».

Tout a fait Tout a
Relatedness en fait en
désaccord accord
Je me sens prés de [marque] 1 2 3 4 5 6 7
Gracse 2 [marque], je me sens 1 5 3 4 5 6 7
apprécié(e)
Je sens une proximité avec [marque] 1 2 3 4 5 6 7
Grace a [marque], je me sens | 5 3 4 5 6 7
accepté(e)
Je sens une certaine connexion avec 1 ) 3 4 5 6 7
[marque]
Je me sens loin de [marque] (a 1 ) 3 4 5 6 7

inverser)
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8) Veuillez donner votre niveau d’accord aux affirmations suivantes, ou 1 signifie « Tout a fait en
désaccord » et 7, « Tout a fait en accord ».

Tout a fait Tout a
Autonomy en fait en
désaccord accord
[rnAarque] me laisse libre d’étre moi- 1 ) 3 4 5 6 7
méme
[marque] me laisse étre qui je suis 1 2 3 4 5 6 7
[mAarque] me permet d’étre moi- | ) 3 4 5 6 7
méme
[niarque] laisse les gens étre eux- | ) 3 4 5 6 7
mémes
[marque.] laisse les gens étre qui ils | ) 3 4 5 6 7
sont vraiment
[marque] impose une pression aux 1 ) 3 4 5 6 7

gens (a inverser)

9) Veuillez donner votre niveau d’accord aux affirmations suivantes reliées a [marque], ou 1 signifie

« Tout a fait en désaccord » et 7, « Tout a fait en accord ».

Tout a fait Tout a
Competence en fait en

désaccord accord
[marque] me fait sentir compétent(e) 1 2 3 4 5 6 7
[marque] me fait sentir efficace 1 2 3 4 5 6 7
[marque] me fait sentir habile 1 2 3 4 5 6 7
[marque] me valorise 1 2 3 4 5 6 7
[marque] me fait sentir intelligent(e) 1 2 3 4 5 6 7
[marque] me fait sentir créatif(ve) 1 2 3 4 5 6 7
[marque] me fait sentir incompétent(e) 1 ) 3 4 5 6 7

(a inverser)

10) Veuillez donner votre niveau d’accord aux affirmations suivantes reliées a [marque], ou 1 signifie

« Tout a fait en désaccord » et 7, « Tout a fait en accord ».

Tout a fait Tout a
Separation distress en fait en
désaccord accord
$1 [ma’rque] n’existait plus, je serais 1 P 3 4 5 6 7
¢branlé(e)
Si [marque] n’existait plus, je sentirais | 2 3 4 5 6 7

un vide dans ma vie




Sl‘ [m:arque] n’existait plus, je serais 1 2 3 4 5 6 7
trés dégue(e)

11 est difficile d’imaginer ma vie sans 1 2 3 4 5 6 7
[marque]

11) Veuillez donner votre degré d’accord face a chaque affirmation relative a [marque] ou 1 signifie
« Tout a fait en désaccord » et 7, « Tout a fait en accord ».

Tout a fait Tout a
Brand love en fait en

désaccord accord
[marque] est fantastique 1 2 3 4 5 6 7
J’adore [marque] 1 2 3 4 5 6 7
[marque] est formidable 1 2 3 4 5 6 7
[marque] me rend  vraiment 1 ) 3 4 5 6 7
heureux(se)
[marque] m’apporte du plaisir 1 2 3 4 5 6 7

12) Veuillez donner votre degré d’accord face a chaque affirmation relative a [marque], ou 1 signifie
« Tout a fait en désaccord » et 7, « Tout a fait en accord ».

[marque] est :

Tout a fait Tout a

en fait en

désaccord accord
Une marque authentique 1 2 3 4 5 6 7
Une marque généreuse 1 2 3 4 5 6 7
Une marque compétente 1 2 3 4 5 6 7
Une marque efficace 1 2 3 4 5 6 7
Une marque aimable 1 2 3 4 5 6 7
Une marque sensible 1 2 3 4 5 6 7
Une marque humaine 1 2 3 4 5 6 7
Une marque imparfaite 1 2 3 4 5 6 7

13) Veuillez donner votre degré d’accord face a chaque affirmation relative a [marque] ou 1 signifie
« Tout a fait en désaccord » et 7, « Tout a fait en accord ».

Tout a fait Tout a
Brand personality en fait en

désaccord accord
[marque] est une marque sincere 1 2 3 4 5 6 7
[marque] est une marque familiale 1 2 3 4 5 6 7
[marque] est une marque amicale 1 2 3 4 5 6 7



[marque] est une marque saine
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[marque] est une marque audacieuse

[marque] est une marque imaginative

[marque] est une marque unique

[marque] est une marque moderne

[marque] est une marque fiable

[marque] est une marque intelligente

[marque] est une marque leader

[marque] est une marque de confiance

[marque] est une marque distinguée

[marque] est une marque sophistiquée

[marque] est une marque féminine

[marque] est une marque charmante

[marque] est une marque masculine

[marque] est une marque virile

[marque] est une marque dure

[marque] est une marque simple

[marque] est une marque accessible

[marque] est une marque prés des gens
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14) Veuillez donner votre degré d’accord face a chaque affirmation relative a [marque] ou 1 signifie

« Tout a fait en désaccord » et 7, « Tout a fait en accord ».

Tout a fait Tout a
Celebrity authenticity en fait en
désaccord accord
[marque] est une marque compétente 1 2 3 4 5 6 7
dans son domaine
[marque] est une marque qui possede 1 ) 3 4 5 6 7
une expertise
[marque] est une marque discréte 1 2 3 4 5 6 7
[marque] est une marque réservée 1 2 3 4 5 6 7
[marque] est une marque unique 1 2 3 4 5 6 7
[marque] est une marque différente 1 2 3 4 5 6 7
des autres
[marque] est une marque qui ne 1 3 4 5 6 7
change pas
[marque] est une marque constante 1 3 4 5 6 7

15) Veuillez donner votre degré d’accord face a chaque affirmation relative a [marque] ou 1 signifie

« Tout a fait en désaccord » et 7, « Tout a fait en accord ».

Tout a fait Tout a
Brand admiration et trust en fait en

désaccord accord
J’admire [marque] | 1 2 3 4 5 6 7



Je suis inspiré(e) par [marque]
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Je respecte [marque]

Je peux compter sur [marque]

[marque] est nécessaire dans ma vie

J’ai confiance en [marque]
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16) Veuillez donner votre degré d’accord face a chaque affirmation relative a [marque] ou 1 signifie

« Tout a fait en désaccord » et 7, « Tout a fait en accord ».

. Tout a fait Tout a

Recommandation en fait en
désaccord accord

Je re’commanderals [marque] o a | 2 3 4 5 6 7
quelqu'un qui me demande mon avis
Je dis des choses positives a propos de | ) 3 4 5 6 7
[marque] aux autres personnes
Je recommanderais [marque] a | 2 3 4 5 6 7

d'autres

17) Veuillez donner votre degré d’accord face a chaque affirmation relative a [marque] ou 1 signifie

« Tout a fait en désaccord » et 7, « Tout a fait en accord ».

Tout a fait Tout a
Intimacy / passion (JCB love, intimacy, en fait en
passion) .

désaccord accord
Je me sens connecté(e) & cette marque 1 2 3 4 5 6 7
Ilya qgelque chose de spécial dans 1 ) 3 4 5 6 7
ma relation avec cette marque
Cette marque est chaleureuse 1 2 3 4 5 6 7
Je sens une proximité avec cette 1 P 3 4 5 6 7
marque
Cette marque me captive 1 2 3 4 5 6 7
Cette marque me fascine 1 2 3 4 5 6 7
Cette marque m’enchante 1 2 3 4 5 6 7

Pensez maintenant & une semaine typique et aux moments ou vous étes exposé(e) a [...] de quelque
fagon que ce soit. Il peut s’agir, par exemple, de lire une recette ou une publication partagée par [...] sur
un réseau social, d’écouter une émission de télévision ou une capsule web de [...], ou de consulter un

magazine ou un livre de recettes de [...].
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18) Comment estimez-vous votre fréquence d’exposition a [marque], de quelque fagon que ce soit ?

Trés peu Tres
Fréquence d’exposition souvent souvent
Fréquence d’exposition a [marque] 1 2 3 4 5 6 7

19) Suivez-vous [marque] sur un réseau social ?
o Oui
o Non

Si oui on passe a 20, sinon 21.

20) Commentez-vous parfois les publications de [marque] sur un réseau social ?
o Outi, trés souvent

0 Oui, de temps en temps

o Non, jamais

Nous allons maintenant vous demander quelques questions relies a vos habitudes alimentaires.

21) De maniere générale, quels sont les 2 énoncés parmi les suivants qui représentent le mieux vos
habitudes au niveau de la préparation et de la consommation des repas. Vous pouvez choisir les 2
énoncés qui s appliquent le plus pour vous (si un seul énoncé s’applique, vous pouvez en cocher un
seul).

Je ne cuisine pas, c’est mon conjoint, mon parent ou un autre proche qui s’en occupe

Je cuisine la grande majorité de mes repas

J’aime beaucoup cuisiner et essayer de nouvelles recettes

Je consomme en majorité des aliments et des plats déja préparés

Je cuisine les repas du soir, mais j’achéte la plupart de mes diners a la cafétéria ou au restaurant
J’achéte la plupart de mes repas a la cafétéria, au restaurant ou chez le traiteur

oOooood

(I choix minimum, 2 choix maximum)
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22) Veuillez indiquer la fréquence de chaque comportement ci-dessous, ou 1 signifie « Presque jamais

» et 7 « Presque toujours ».

Presque Presque
jamais toujours
Jessaie de manger le plus sainement
. 1 6 7
possible
Je fais des efforts afin de manger 1 6 7
sainement
Je fais des efforts afin d’avoir un | 6 7

régime alimentaire équilibré

Nous allons maintenant vous demander quelques questions reliées a votre personnalité.

23) Veuillez donner votre degré d’accord face a chaque affirmation suivante, ou 1 signifie « Tout a

fait en désaccord » et 7, « Tout a fait en accord ».

Tout a fait Tout a
Self-esteem en fait en
désaccord accord
De fagon générale, je suis satisfait de 1 6 7
moi
Je pense que j'ai un certain nombre de 1 6 7
bonnes qualités
Je suis capable de faire les choses
o1 1 6 7
aussi bien que la plupart des gens
Je suis satisfait(e) de mon apparence 1 6 7
J'ai une attitude positive envers moi- | 6 7

méme

24) Veuillez donner votre degré d’accord face a chaque affirmation suivante, ou 1 signifie « Tout a

fait en désaccord » et 7, « Tout a fait en accord ».

Tout a fait Tout a
Self-authenticity en fait en
désaccord accord
Je crois qu’il est mieux d’étre soi- 1 6 7
méme que d’étre populaire
Je suis vrai envers moi-méme dans la 1 6 7

plupart des situations




Je vis en accord avec mes valeurs et
croyances

Je me considére comme une
personne vraie et authentique

25) Veuillez donner votre degré d’accord face a chaque affirmation suivante, ou 1 signifie « Tout a

fait en désaccord » et 7, « Tout a fait en accord ».

Self-efficacy

Tout a fait
en
désaccord

Je suis capable d’accomplir la plupart
des buts que je me suis fixé.

1

Lorsque je fais face a des taches
difficiles, je suis certain(e) que je peux
les accomplir.

En général, je suis capable d’atteindre
les résultats qui sont importants pour
moi.

Je suis capable de surmonter les
difficultés afin d’accomplir ce qui est
important pour moi.

Tout a
fait en
accord

6 7

6 7

6 7

6 7

26) Veuillez donner votre degré d’accord face a chaque affirmation suivante, ou 1 signifie « Tout a

fait en désaccord » et 7, « Tout a fait en accord ».

Conscience de soi

Tout a fait
en
désaccord

Je me préoccupe de la fagon dont je
me présente aux autres

1

Je suis concernée par mon apparence

1

Je suis trés conscient(e) de mon
apparence

1

Tout a
fait en
accord

6 7

6 7

6 7
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Au début de I’enquéte, nous vous avons questionné sur 1’influence de [marque] face a différents
comportements. Veuillez maintenant indiquer le niveau de difficulté percu a réaliser ces
comportements de fagon générale, sans lien avec la [marque].

27) De fagon générale, a quel point est-ce difficile ou facile pour vous de réaliser ces comportements ?

Tres Tres

difficile facile
Essayer une nouvelle recette 1 2 3 4 5 6 7
Incorporer un aliment/ingrédient nouveau | 5 3 4 5 6 7
dans une recette
Godter a un nouvel aliment 1 2 3 4 5 6 7
Faire gofiter un aliment nouveau a un 1 ) 3 4 5 6 7
proche
Es.sa.yer une nouvelle technique de | 5 3 4 5 6 7
cuisine
Cuisiner davantage 1 2 3 4 5 6 7
Initier quelqu’un (ex : enfant) a la cuisine 1 2 3 4 5 6 7
Faire part1c1p‘er un I'ne':mbre de ma famille | 5 3 4 5 6 7
(ex : enfant) a la cuisine
Cuisiner pour mes proches 1 2 3 4 5 6 7
Partager un repas avec famille ou amis 1 2 3 4 5 6 7
Manger plus sainement 1 2 3 4 5 6 7
M’intéresser a la provenance des aliments 1 2 3 4 5 6 7
Diversifier mon alimentation 1 2 3 4 5 6 7
Acheter davantage de produits locaux 1 2 3 4 5 6 7
Aphetgr davantage de  produits 1 5 3 4 5 6 7
biologiques
Sortir de ma zone de confort en cuisine 1 2 3 4 5 6 7
Cul'smer davantage en famille ou avec des 1 5 3 4 5 6 7
amis
Consommf:r moins d’aliments 1 ) 3 4 5 6 7
transformés
Prendre plaisir 8 manger 1 2 3 4 5 6 7
Prendre plaisir a cuisiner 1 2 3 4 5 6 7
Apprécier la nourriture 1 2 3 4 5 6 7
Prendre le temps de savourer un repas 1 2 3 4 5 6 7
Manger de facon plus équilibrée 1 2 3 4 5 6 7
Diminuer le gaspillage alimentaire 1 2 3 4 5 6 7
Faire des choix plus écologiques ou 1 5 3 4 5 6 7
responsables
Etre plus organisé(e) en cuisine 1 2 3 4 5 6 7
Etre plus créatif(ve) en cuisine 1 2 3 4 5 6 7
Inplpre . davantage fi’.alternatlves 1 5 3 4 5 6 7
végétariennes dans votre cuisine
Me faire confiance en cuisine 1 2 3 4 5 6 7
Simplifier ma vision de la cuisine 1 2 3 4 5 6 7
Développer mes connaissances en cuisine 1 2 3 4 5 6 7



Apprécier les petits bonheurs de la vie
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Me dépasser

Croire en mes réves

Transformer les défis en opportunités

M’accepter comme je suis

Ne pas m’imposer de limites
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Les derniéres questions sont des questions de classification.

28) Etes-vous :
o Un homme
o Une femme

29) Quel age avez-vous ?

30) Quel est le plus haut niveau de scolarité complété ?

O Primaire

0 Secondaire / Formation professionnelle

o Collégial / Formation technique

o Universitaire

o Je préfére ne pas répondre

31) Quel est le revenu annuel de votre ménage ?

o Moins de 15 000$

o 15 000$ - 24 9998

o 25 000$ - 34 9998

o 35 000$ - 49 9998

o 50 000$ - 74 9998

o 75 000$ - 99 9998

o Plus de 100 000$

0 Je préfere ne pas répondre

32) Avez-vous des commentaires relatifs a cette enquéte que vous aimeriez nous communiquer ?



Variable dépendante : Intention de cuisiner

Variable indépendante : Relation avec les autres (Théorie de I’auto-détermination)

CONDITIONS POUR REGRESSIONS

ANNEXE D

Condition : Fonction linéaire

mean(q3a3,q3a4,3a6)

Nuage de points de mean(g3a3,q3a4,q3a6) par relation moyenne de g11a1 -q11a5

o e o o o 0@ e e e oo 90000000 Q e e o @ e o
® L e o ® o ® e o e o

o o o ° e 0 0 000 000 0 00 e e o0 °
o oo 0 0 0 0 0 0 000 0 0O oo oo °
° ° e e o e e o ° o e e e e o
° e o ® e o 06 0 06 0 ® ®
o e o e o @ o @ o 00 00 e e o °

LI e 0 0 o o ® e 0 00 0 0 0 LI
° e e e e @ o 0 0 o @ e e

® ® e o ] ® e o

L e o Ll L

° °

L]
° °
100 2,00 300 400 500 600 7,00

relation moyenne de q11at -

ql1ab

Condition : Homoscédasticité (Résidus)

ion Résidus star

Nuage de points

Variable dépendante : mean(q3a3,q3ad,q3a6)

° cum o
[eesr ale)
forior o eel

mean(q3a3,q3ad,q3a6)

140



Variable dépendante : Intention de cuisiner

Variable indépendante : Autonomie (Théorie de I’auto-détermination)

Condition : Fonction linéaire

mean(q3a3,q3a4,3a6)

Nuage de points de mean(gq3a3,q3a4,q3a6) par autonomie moyenne de g12a1l - q12a5
o o o o o e o o 0o @ e @ o 0o 0 @ 0 0 @ 9 0 @ O

L] ° ® o o © o o o L] e @ & o 0 O
e L] e o o o e 0 o o e o e o @
o ° Lo ® o o o 0 o 0 0 0 0 00 o 0 @
o L] L ] e e ¢ @ e ¢ o @ @ @ © ¢ O
L] L] L] L] ® @ o © 0 0 O e o o L]
L o oo 0@ o e o 0 0 ¢ 0o 0o 0 o o9
e ° o ® & & & & @ ® @ & & & 0 O e
o e o e o e ¢ @ o @ ©° L]

o e o o o e o o
-] e
L
° ° o °
e
°
1,00 2,00 3,00 400 500 6,00 7,00
autonomie moyenne de q12a1 - q12a5
.. , e ey , .
Condition : Homoscédasticité (Résidus)
Nuage de points
Variable dépendante : mean(g3a3,q3ad,q3a6)
8

Regression Résidus standardisés

000

mean(qg3a3,q3ad,q3ab)

141



142

Variable dépendante : Intention de cuisiner

Variable indépendante : Compétence (Théorie de 1’auto-détermination)

Condition : Fonction linéaire

Nuage de points de mean(q3a3,q3a4,q3a6) par compétence moyenne de q13a1 - q13a6
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Variable dépendante : Dimension hédonique

Variable indépendante : Relation avec les autres (Théorie de I’auto-détermination)

Condition : Fonction linéaire

Nuage de points de hedeniqueV par relation moyenne de q11a1 - q11a5
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Variable dépendante : Dimension hédonique

Variable indépendante : Autonomie (Théorie de I’auto-détermination)

Condition : Fonction linéaire

hedoniqueV

Nuage de points de hedoniqueV par autonomie moyenne de q12a1 - q12a5
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Variable dépendante : Dimension hédonique

Variable indépendante : Compétence (Théorie de 1’auto-détermination)

Condition : Fonction linéaire

Nuage de points de hedoniqueV par compétence moyenne de q13a1 - q13a6
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Variable dépendante : Dimension responsable

Variable indépendante : Relation avec les autres (Théorie de I’auto-détermination)

Condition : Fonction linéaire

responsabiliteV'

Nuage de points de responsabiliteV par relation moyenne de q11a1 - g11a5
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Variable dépendante : Dimension responsable

Variable indépendante : Autonomie (Théorie de I’auto-détermination)

Condition : Fonction linéaire

responsabiliteV'

Nuage de points de responsabiliteV par autonomie moyenne de q12a1 - q12a5
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Variable dépendante : Dimension responsable

Variable indépendante : Compétence (Théorie de 1’auto-détermination)

Condition : Fonction linéaire

Nuage de points de responsabiliteV par compétence moyenne de q13al - q13a6
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Variable dépendante : Attachement a la marque

Variable indépendante : Relation avec les autres (Théorie de I’auto-détermination)

Condition : Fonction linéaire

Nuage de points de affec moyenne de g5a1
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Lacoeuilhe (2000)
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Variable dépendante : Attachement a la marque

Variable indépendante : Autonomie (Théorie de I’auto-détermination)

Condition : Fonction linéaire

Nuage de points de affec moyenne de g5a1 - g5ad échelle de Lacoeuilhe (2000) par autonomie moyenne de
q12al - q12ab

Condition : Homoscédasticité (Résidus)

ion Résidus standardisé
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Variable dépendante : Attachement a la marque

Variable indépendante : Compétence (Théorie de 1’auto-détermination)

Condition : Fonction linéaire

Nuage de points de affec moyenne de g5a1 - g5ad échelle de Lacoeuilhe (2000) par compétence moyenne de
q13al - q13a6
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Variable dépendante : Intention de cuisiner

Variable indépendante : Attachement a la marque

Condition : Fonction linéaire

Nuage de points de mean(gq3a3,q3ad,q3a6) par affec moyenne de g5a1l - g5ad échelle de Lacoeuilhe (2000)
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Variable dépendante : Dimension hédonique

Variable indépendante : Attachement a la marque

Condition : Fonction linéaire

Nuage de points de hedoniqueV par affec moyenne de q5a1 - q5a4 échelle de Lacoeuilhe (2000)
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Variable dépendante : Dimension responsable

Variable indépendante : Attachement a la marque

Condition : Fonction linéaire

Nuage de points de responsabiliteV par affec moyenne de g5a1l - g6a4 échelle de Lacoeuilhe (2000)
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