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Sel~aR 0 DU €% E O

Dans un monde ol l'équivalence dex margues

au gein de 1= néme classe de produit est poussée & 1l'ex-~
tréme, 1'dtude du comvortesnent du consommeteurdans le =hoix
d'une merque devient nécesscire pour l= firme si le direc-
teur commercial veut maxiniser l'efficacité de son action

de vente.

Le sodéle édeconowijiune de larshall asus Hri-
seutec le ronsommeteur comme quelqu'un de rationnel.. lMais

force est de constater qu'aujourd'hui le prix ne constiitu

)

"plus la seule variable de ddeigion dans le choix du con-
sommateur. En effet, 12 marque devient un élément treés

important dans la perception du produit par le consomic-—

teur. Pour!lui, la marque est le symbdle le olus slr de
la sécurité et de la différenciation. Le rdle du direc-
teur commercial est donc de faire parvenir aux yeus des

congouwsteurs une bonne image de marque.

Mais 11 221 25t de méme pour le coagsomma-
teur cui, au méme titre que le directeur commercial, ce

préoccupe de so propre image. Nous soupconnons que celle-

ci constitue un élément moteur dans le comrortement dc




Choix d'une marque, N'egt-'1 pas logique de penser que
1'acheteur ayant trouvé uns marque dont l'image est con-
forme 3 so propre image achétera et, peut-Ctre, rester:

fidéle & cette marjue?

Un des objectifs de cette 2tuds eut sréci-

pt de fid:-

e
sement de trouver une explicatioa 3 ¢e cone
1

e
1ité 2 1la marque, phénom3ne réel s'il 2n est mais dont

les fondements ne sont pas a ce jour, trés bien éclairecis.

I1 est par ailleurs certain gque le con-
mmateur, abruti par la publicité et sounis & d'incessantes
presasions tant sociales que commerciales, ne neul enma-
gasiner toutes ces inform=tions. Le deuxiéme objectif de

ce nmémoire sera d'envigager les implications de Ll iid_ -

—

it3 & 12 morque sur la réceptivitd des consowuslbeurs aux

informations et ceci, & 'a 1'aide de la notion d'enseable

o £ ! [] 1 L [] 1 :
evogus (c=a—-d l'enseumble des marjues que l'acheteur juge
comne Becept bles nour son prochain achnt).

L'originalisé de la recher:he réside ez en-

tiellement dsns 1la Ffagon de weourer la fidélité 2 la mar-
que. Pour mesurer les différents niveaux de fidélitd, nous

tenons évidemment compte de l'observation des achats du

consommateur; mais, en vue de mininiser 1l'effet de déeci-

gsions aléatoires dans la détermination de la fidélité a la

,

merque, nous tenons compte dedivers inhibiteurs sux edtic

de l'observation des achats effectués par le consommateur.
Ainsi, se dégege une définition multi-dimensionnelle de
la fidéd1lité a la marque.

De plus, des limites intrincohauern o gnjel

/

N




d'une part, et lides aux coanditions de l'expérimentetion,
'autre part,rdduisent la portée des conclusions de 1la
recherche.

A. Te sujet du mémoire ne constitue gqu'un aspect du compor-
tement du consommateur: ils'agit donc d'un modéle pzr-

tiel. Si laprisentation d'un modele partiel constitue

’

une simvlification de la réalité, il n'en est pas moins
vrai qu'une telle approche est nécessnire si on dédsire

comprendre certains mécinismes porticuliers.

B. D'autres limites trouvent leur origine dans les con-

ditions de l'expérimentation.

1. Dégager des conclusions d'une nortée générale &
partir d'un ensemble réduit de consommateur: peut
constituer une source d'erreur. Des contraintes
temporelles et financidres nous ont obligésa tra-
vailler sur un petit échantillon.

2. De plus, cet échantillon n'est vpas représentatif
au sens large du terme en ce sens que des contrain-
tes propres & 1'analyse des résultats nousg%orcésé
choisir une population locale.

)
.

Comme la fidélitd & la marque est un phénoméne vo-
riant selon le tyve de produit envisagé, la sélection
d'un seul produit, pour notre facilité, limite la

vortée des conclusions.
4. D'autres limites nortent sur la méthode em~loyée

pour mnesurer les variables et sur les techniques d'a-

nalyse des résultats.

Te plan du ménoire se compose de trois par-

-tieS .




Ia premisre, le chapitre I, propose une

définition des variables de notre modéle conceptuel ainsi
que la formulation des hypothéses que nous voulong viéri-
.fiero

Ia deuxieme, le chapitre II, présente le

plan d'expérimentation poursuivi en vue de récolter les
données nécessaires a la vérification des hypothéses.

Enfin, le chapitre III enalyse les résul-

tats de l'enquéte et fournit quelques conclusions géné-

rales.

,I_.




CHAPITRE I.
PRESENTATION DU MODELE.

Aprés avoir défini les objectifs et les
limites de notre étude lors de 1l'introduction, nous exa-

minons, dans ce chapitre, les différentes variables du

modéle conceptuel que notre recherche s'est donnée pour

but de tester empiriquement.

Section 1. La fidélité a la marque.

Cette section a pour but de montrer que la

fidélité & la margue est un phénoméne réel et digne de

confiance. Une revue rapide des définitions existantes
de la fidélité a pour objectif d'élaborer une définition

- opérationnelle pour notre recherche. Enfin, les impli-

cations de notre définition pour notre recherche sont
envisagées.

A. Ta fidélité & la marque constitue un phénoméne rdéel

et digne de confiance.

» Le nombre de margues disponibles sur le
marché est assez élevé tandis que les pressions auxquelles
‘sont soumis les consommateurs lorsqu'ils désirent acheter
un onroduit sont nombreuses et d'origine diverse. Et pour-

teant, que remarqgue-t-on? Dans chague gituation d‘'achat,




(02

D01 certains consommétenrs, 11 se menifaste ma comanror—

tement qui pubsiste durant une certaine période de temps.

En d'autres termes, certains consommateurs sont fidéles
et le restent durant un certain temns. Conceptuellement,

la fidélité & la marque constitue un choix biaisé vers

une margue.

Deux chercheurs, Tucker(l) et liac Connell(2)
ont montrd anue 1n fidélité & la marque est un concept

dont on ne peut nier f la fois l'existence et 1'importance.

- Tucker(1l), d'une part, a procéddé A une é-
tude expéfimentale tres significative. Quarente-trois
ménagéres avaient la possibilité de choisir entre guatre
marques de nain virtuellement identiques, le nom de la
marque mis A .oart (H,L,M,P). Aprés douze ovérztions d'a-
chat, 12 moitié des consommateurs, comnose2nt son 4chan-
tillon,deviennent fidéles & une mardue c'est-d-dirve, se-
lon la définition ovédrationnelle de Tucker, ach2tent trois

fois de suite la méme marque.

L'expérience de lMac Connell(2), d'autre
part, tout en étant de la méme nature est encore plus

riche. TLes conditions d'expérimentation sont identiques
4 celles de Tucker mais s'y ajoutent des différences de
prix. TL'expérience révéle qu'aprés quatre opér:tions d'o-
chat, des consomm2teurs deviennent fidéles A une marque,

souvent la plus chére.

m/

I1 est indéniable qu'on se trouve face

un phénom>ne réel et digne de confiance. Et nourtant, en

déoit de 1'apvarente facilité de compnréhension du terme
"fidélité", les définitions onérantionnelles de ce phé-

(T)W.T.Tucker "The Development of Brand Toyalty" Journzl of
lilarketing Research 1964

(2)Mac Connelld.D. "The Develonient of Brand Loyalty: An

Experimental - Study" Journal of Liarketing
*Research, Vol 5 [evrier 1968 pp.13-20.




nomene foisonnent dans 1a 'ittédrature. C'est ce que nous

allons voir dangs le paragrivhe suivant.

B. Nature de la fidélité a la marque.

L'élaboration d'une définition opération-

Qelle pour notre recherche nécessite un double chemine-

ment : présenter, d'une part, les définitions existantes
de la fidélité & la marque et exuminer, d'autre part, les
tentatives d'explications de la fidélité & la marque.
Nous provosons ce double processus afin de dégager les
avantages et les limites relatives & notre choix concep-
tuel.

1. Définitions existantes de la fidélité & la margue.

La plupart des chercheurs basent la dé-

by

finition de 1la fidélité a la marque sur 1'observation des

riode de temps. lalheureusement, aucun accord n'est trouvé

ni sur la pdriode de temos & prendre en considération,

ni sur la maniére de traiter 1l'observation des achats. -

Ainsi, trois types de définitions distincts

apparaissent dens la littérature (1) 1l'observation de la
séquence des marques choisies; (2) la proportion des a-

chats; (3) la mesure de la stabilité de la fid4lité A

travers le temps.

— — o — — — o — — — — o s wet s — e — — ——

L'exemple le plus courzmment utilisé vpour
orésenter ce type de définition est celui de G.Brown(3).
(3T G.Brown "Brand Loyalty, Fect or Fiction"
' Advertising Age Vol 23 1952-1953.
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Pour Brown, sont fideles les consomusteirs

qui concentrent leurs chats sur un nombre relative-

ment restreint de marques. Et, parmi les consommateurs

qui ont proecédé au moins & einq achats d'un méme pro-

dult, 41 distingue:

- ceux qui montrent une fidélité partagée, c-i-d ceux
qui achétent les marcues 4 et B selon la sdéguence
ABADA

- ceux qui montrent une fid<lité non pertagde, c-3-13

ceux qui achttent la marque A selon la sdquence
A.A.[\L /\1 A

- ceux qui montrent une fidélité instable, c-3-d ceux
gui achétent les marques A et B selon la séquence
A:BBB

- ceux qui ne sont pas fideles, c-a-d cesux q.i n'a-

chétent jemais la méme marque deux fois consicu-

tivement.

Proportion des_achats.
Exprimer la fidélité A la margue comme un
certain pourcentage des achats est une autre facgon de

définir ce phénomténe. Ross Cunningham(4), par exemnle,

d'finit la fidélité & l= margque comme la proportion des

achats qu'un ménage consacre & la marque qu'il achte
le plus souvent.

R. Cunningham, tout comme G. Brown, mesure

la fidélité & la margque par le degré de concentration

que les consommateurs ont tendance 3 manifester au
cours de leurs achats mais ne tiennent aucunkement
compte de la stabilité de la fidélité a travers le

temps.

(4) R. Cunningham "Brand Loyalty-Whst, Wherc, How much?"

Harvard Business Review , VoI Bl
Janvier-FPévrier 1956, op. 116-122,



,_____,__.________._____.__________.__________,____

Un exemple de cette définition nous est

fourni: var Farley(S) Celui-ci base la mesure de la

fidélite & 1a marque sur le fait que la famille chan-

ge de marque favorite ou non entre deux périodes de

temps.

‘Des lors, la fidélité & la marfue prend

1l'agpect dichotomique suivant:

"FIDELITE"|[= 1 si la margue achetée & 1la période 1

est identique & la margue achetdée &
la période 2

1l

0O autrement

Comme on s'en apergoit, la fidélité a la

marque peut recouvrir diverses significations. Mais,

tous les chercheurs, dont nous avons évoqué le nom

’

auparavent, sont arrivés 4 la méme conclusion: la fi-

délité & la marque varie & la fois selon le type de

produit envisagé et parmi les congommateurs. Plucieurs

études ont tenté d'expliquer les causes de ces vari-

ations.

2. Les

déterminants de la fidélité & la marque.

lité a

sieurs
délité

Se basant sur les définitions de la fidé-
1o marque évoqudées dans le point. ovrécident, plu-
chercheurs ont tenté de déterminer pourquoi la fi-

4 la merque varizit selon le type de produit et

parmi les congommateurs.

Ia conclusion que nous pouvons tirer ecst

(5) Farley, John U. "Why Brend Toyalty Vary Over Products"
Journal of lMarketing Research Vol 1 Novembre 1964.




10.

que la richesse des résultats est inversZment wrojortion-

nelle au volume énorme des travoux accomplis en vue d'ex-

pliquer 1= fidélité.

Dés lors, il n'est pas étonnant de voir
Frank(6) conclure un de ses articles comnme ceci:

"les consommateurs fidéles ne sont, en tout ens, pas
identifiablés de par leurs caractiristiques socio-
¢economiques ou leur nersonnalité... De plus, il ne
semble pas qu'ils réagissent différemment des autres
consommateurs lors de l'introiuction de nouvelleg
marques ou lorsqu'ils sont soumis & des pressions
COmmerciales telles que la promotion, les ventes au
rabais et la publiecité."

Par conséquent, entrevrendre une dtude sur
1'evplication de 1= fidélité a 1la marque constituerait un
véritoble défi. wais, il se peut que le manque d'explica-
tion du ohénoméne "fidélité" trouve sa cause principzle

dans le tyore d'approche utilisé. C'est ce que nous alloas

tenter d'éclaircir dans le paragranhe suivant.

3. Elaboration de 1la définition opérationnelle utilisie

dans notre mémoire.

Les travaux traitant de la fidélité sont
donec trds pauvres en mésultets. Egz(7) Sdmet 1'hynothdse
que le danger provieailt du fait que 1l'oa considéere comme
homogtne le groupe des achet.urs possédant le méme degré
de fidélité.

(6) R.E.Frank "Is Brand Loyalty a Useful Ba-is for liarket

Segmentation?" Journal of Advertiziang Re-
search, Vol. 7, June 1967, pn. 27-32.

(7) Day G. " Buyer Attitudes and Brand Choice Behavior"




Il s¢ »eut nue des acheteurs conventionnel-
lement réputés fiddles, ne le sont en fnit pa dua tout
nirce que leur comportement est le résultat d'une série de

décigions ourenrent aléatoires. Dés lors, nlus grande ezt

12 pronortion de ce type d'acheteurs inclue dans le groune
des fidtles a la margue, vlus critiquables sont les défi-
nitions de la fidélité & la marque el plus difficile et

1'explication du phénomsne.

Le remade préconisd var Day est d'inclure,
~

4 c0té de 1l'observation des achats de chaque ménage, un
facteur expliquant le type de fidélité en fzce duguel on

se trouve. Dés lors, toute élaboration d'une bonue mesure

de la fidélité & la marque exsmine d'une part, le connor-

tement observable d'achit et d'autre part, la présence

d'inhibiteurs expliquant le tyve de fidélité.

3.1. Les inhibiteurs

_ En vue de difinir le type de fidilité au-
quel nous avons affaire, nous pronosons de tenir-
compte de deux inhibiteurs qui nous gemblent impor-
tants: - l'intensité du risque percu (3.1.1.)

- la gatisfaction ressentie avec la marque
actuelle (3.1.2.)

—— — — — — — — —

Nous nous bornons & donner, dans ce para-

graphe, la maniére dont nous avons conceptualisé l=

notion de risque percu, apreés avoir toutefois montrs

1'impnotrtance de ce concept dans le comportenent du

consommateur.



Pour Bouer(®), le comnortement du conson-
mateur inelut toujour: un certain risque dang le sens
gue toute action du consommateur provoquer: des con-
séquences qu'il ne peut privoir ju'avec une certaine
approximation. Et, parmi celles-ci, certaines pour-

raient eétre déplaisantcs. Le risque peut englober des

conséquences sociales, physigues, finoncicreo on sim-

plement:-le fait que le proiuit ne rinoadie 9273 aux es-
pérances. Acheter un café détesté par sa famille

. ~ . v
pourrait etre un exemple du premier c2s; acheter un
café mauvais pour les nerfs, un exemple du second;
acheter un café troo cher, un exemnle du troisidme;
tondis qu'accheter uar eafé non frais -ourrzit coasti-
tuer un exemple du quirtrigme cusz.

5

Nos lors, les consommateurs teateat e rd-

duirc le risque pergu en développant des méthodes,

1= fidélité a 1la margque par exemple, qui leur per-
mettent de prendre des décisions d'achat dans 12 me-
sure o ils ne disposent vig suffisamment d'infor-
mationg pour pouvoir prévoir les considuences de

leurs décigions.

Notons au passage qu'il est fait =21llusion
jici & la notion du risque percu, qui constitue une

interprétation subjective du risque rfel que le con-

somrme teur pourrait encourir.

Comment =llons- nous définir lz risque per-

¢u, de fagon opératioanelle? Nous proposons de re-

prendre la définition de Scott Cunningham(©). Celui-

(8) R.Bauer "Consumer Behsvior as Risk Taking" dans
COX 2d. "Risk Taking and Informetion
Handling in Consumer Behovior" #41

(9) S.M. Cunningham "The :ajor Dimensions of Perceilved
Risk" dans COX ed. on cit. #A#3




ci considére le risque pergu comme le risultat dec
deux comnosentes(lig.l.1.):

- le sentiment de certitude subjective
- les conséquences

rﬂ

ig. 1.1. Composantes du risque percu.

tINCERTITUDE . CON 3EQUENCES

B

\\\{§ISQUE PERCU

Par exemnle, une ménzgére pourrait &tre con-
frontée avec 1l'incertitude de savoir si ure nouvelle

marque de caféd lui apportera la méme satisfaction que
celle qu'elle consommne @ctuellement. De »luz, elle

doit tenir compte des dventuelles conséquences qui ge
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nroduiraient si elle achetait une margue qu'elle a'a
jamais achetée. Ia mesure de ces deux comvosuntes est

envisagée au Chanitrell.

Howard et Sheth(10) ddfinissent ls satis

3 -
V4

faction comme étant le degré de congruence rdéclis?

en-
tre les conszéquences ressenties a4 1l'heure actuelle de

la consomnation d'une margue et les consdquences es-
vérées var l'acheteur au moment de 1l'achot. 31 les
conséquences réelles sont supérieures ou € gales aux
conséquences espérées, il ve szng dire que l'achetenr

se montre gsatisfait de 1la marque. Par contre, d2ns le cas
contraire, l'attachenent affectif s'en trouve réduit,

e e e st o a0

(10) J.A.Howard etJ.N.Sheth "The Theory of Buyer
Behavior" Wiley liarketing Series pon.35-36
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lors, la probabilité de rocheter 1a méme maraue

W

S
t quagi-nulle.

Tl s'en suit que grouper dans la méie cats-
gorie les consommatbeurs ne possdédant pas le méme nivesmu
d'attachement vis-a-vis le 12 marque nourrait cornsti-

tuer une source de biais dans 1l'analyse des résultats.

Le comportement d'uchat.

La mesure de ce comvortement d'achat né-

cessite 1l'observation des achats qu'un ménzge consa-
cre 4 1a marque d'un nroduit, durant une certaine

Jériode de temps. Comme on 1l'a vu précédemment, =u-

cun consensus n'existe ni sur la période de tenns a
considérer, ni sur le traitement des données d'achat

observiées.

Pour notre ‘recheprchey «iliest reuuis de.pren=

T n naidération un sri servation assez
dre en consideration une ode d'ob ation asse

ables mesurées en une seu'e fois, en un seul moment
du temns tandis que, habituellement, la fidélit: 3

la marque se mesure a travers le temns., Dés lors,
combiner des variables mesurées en une fois et une
variable mesurie & travers le temvs pourrait étre
source de biais dans l'analyse des résultats. Un moyen
de remédier & ce probléme egt, p2r conséquent, de re-
cueillir les donndes d'achat sur une période de temvs

assez courte.

Ia orise en considdration d'une telle pé-

riode de temvs conditionne, en fait, la manisre dont

seront traitées les données d'achat. Ainsi, il est eu-
clu de parler de stabilité de la fidélité a travers le

temns. De méme, définir la "fidélité" comme la pro-

cortion des achats qu'un ménage consacre a la marjue



qu'il achéte le plus cuouvent n'est gudre réaliste
lorsqu'on obgerve les deux ou trois derniers achats

d'une ménagere. Dés lors, l'observation de la gé-

quence d'achat s'impose.

En résumé, la définition de la fiddlitsd &
la marcue consiste & observer la séquence d'achat
durant une nériode de temvs assez courte, tout en
tenant comnte d'inhibiteurs tels que le risque pergu

et le satisfaction ressentie avec la marque actuelle.

Il nous resrte 3 voir uaintenant les implica-
tions de cette mesure de la fidélité a 12 marque.

Implications de la éfinition de la fidélité vour
notre recherche.

Notre premier but dangs notre recherche se-
r2 de pnrouver que 12 mesure pi:gigqggiggggl}g_(c—S—l
le comnortement d'achat plus les inhibiteurs) de 1=
fidélité a la marque aponorte une meilleure exvlica-
tion dans l2 compréhension du phénoméne "fiddlité"
que 12 mesure uni-dimensionnelle (c-3-d le comvorte-

ment d'achat, vniquement).

Toutefois, si nous soupgonnons que cette
mesure bi-dimensionnelle apportera plus d'explicaetions,
elle n'est pourtant pes exempte d'inconvénients: en

effet, nous introduisons, dans notre définition, un

é1ément subjectif aux c5tds d'une observatioa objec-

tive des achats.

-

De plus, l'obsexrvation objective du compor-

tement d'achat sur une vériode de temps =2gzsez courte




ne noug permet pas d'ecbtenir beaucoup de degrds

dangs l'intensité de lo ridélitd a4 la marque.

En résumé, nous avons vu, da2ns section, les diverses
¢tapes qui nous ont conduit 3 1'éleboration d'une ddé-
finition de la "fidélité" pour notre recherche. Il
convient, dés & présent, d'examiner les reoisons gui
poussent les consommateurs 3 étre fid>les. C'est
1'objet de 12 section suivinte.

Section 2. L'image de marque et l'imase du coacoriateur lors
de l'achat.

Un des buts de notre recherche est d'expliquer
pourquoi un consommateur est fidéle & une marque. Dés lors,
cette section, aprés avoir exzaminé les concepts d'image de
marque et d'image du consonmateur lors de l'achei, s'at-
tachera & 1'examen des implicotions de la cidilitude en-
tre 1'image de marque et l'image du consommateur sur le

niveau de fidélité & la marque.

A. Ia concordance entre l'image de marque et 1'image du

consommateur lors de l'achat.

Dés que le consommateur ect intéressé par
1'achst d'un nroduit, il est soumis & un ensemble d'in-
- fluences gqui le noussent & acheter une merque plutdt qu'une
autre. Ces stimuli se rangent en trois catégories: les

stimuli objectifs, symboliques et sociaux.

Les stimuli objectifs groupent les cartc-
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téristiques visibles du produit; appliquéds au café, ce se-
raient le prix, le poids, !'emballage,.... Les stimuli
symboliques, dont 1l'origine est aussi commerciale, ont

pour but de transmettre a l'acheteur un zmas de représen-
tations et d'interprétations lides & 1a merque. les sti-
muli sociaux proviennent de l'environnement social de
1'acheteur (famille, 2mis, closse sociale) et sont sus-
ceptibles de provoquer le choix d'une marque.

Ces stimuli affectent & 1la fois 1l'image de
morgue el 1'image que le consommateur se fait de lui-méme.
C'est ce que nous tentons d'exvligquer au cours des deux

paragraphes suivant.

1. Ia formation de l'image de marjue.

Sans toutefois négliger 1'influence des

stimuli sociaux, il semble que 1l'environnement commer-

cial soit le facteur déterminant dans le processus de

formation de l'image de marque.

Le >premier but de tout directeur commer-

cial est de gagner l'attention du consommateur; l'ef-

ficacité de son action dépend des moyens publicitaires
mis en oeuvre. Mais gogner l'attention ne suffit p2s:

il faut construire une image de marque.

Denner(11) la définit comue un "halo de
représentstions, d'idées, de sentiments, d'attitudes, de
croyiances plué ou moins explicites, plus ou moins pro-
fondés, nlus ou moins conscientes et ayant un contenu
émotionnel plus ou moins dense, plus ou moins impor-
tant".

(11) Denner = L'image de marque
Inters lLiorketing n° 48 Novewbye 1959 on., 7302741




Cet'e définition 2vopelle deux explications.

1 comvient’ toul d'abord d'ingister sur u-
ne notion imvortante dens 1l'image de marque: celle du
halo qui entoure la marque c-4-d l'ensemble des re-

nrésentations aue la marque garde dsns son horizon.
Ainsi, 12 maraue de café DOUWE EGBERTS laisse entre-

voir dans ses messages publicitaires 1l'image d'une mar-

que qui soigne la qualité de son café de fagon exemplaire,

per l'entremise de maltres-torréfacteurs jouissant d'une

expérience exceptionnelle. TI1 est inutile de dire que

c'e:t -en fonction des cecaractéres positifs de ce halo
gque .se produirc 1'achat.

De nlus, la définition de Denner fait ao-
paraitre que le consommateur dispose vis-a-vis de 13
merque d'un certain savoir; celui-ci laisce trd3s sou-

vent place a des réactions émotives et affectives que

1ltacheteur éprouve vis-2-vis d'une morque. Aingi, mis
en demeure de comparer les qualités objectives de deux
marques différentes, les consommateurs seraient bien .

en neine de le foire.

En résumé, la Fig. 1l.2. ci-dessouz nous

montrept que les stimuli commerciaux, aprés avoir &t

rergus par les consommateurs, en arrivent & crier ux

yeux de ceux-cl une image de marque.

Mg, 1l.2. Formation de l'image de mariue.

[STTLUT.I OBJECTIFS

PERCEPTTON DES|  [THAGE Di]
STILUTT BARQUE
e g

( STT.ULI SYMBOLIQUES
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Lais, onératiomellenent, vour mesurer 1'i-

mage de marque, il faut Jdemander & l'acheteur d'éva-

luer la marque sur un ensemble d'échelles bipolaires

renrdésentant les critdres d'achat relatifs & la class
de produit dans laguelle 12 marque est un £liment de

cette elosse(12).
A orésent, la dexxiéme étape dans l'exnli-
cation du choix d'une marque ect lz présentation de

1'image du consommateur.

La formation de 1l'image du consomaateur.

Nous avons vu que le directeur commercial
dtait intéressé par l'image de marque qu'il transmet-

tait aux consommateurs.

De 12 méme facon, les consommaleurs se nré-

occupent dz leur propre image. Celle-ci peut etre 1=

facon dont le consommateur se voit 1uifm6me, le type
de versonae qu'il Adsire €trc ou eicore la msnidre dont

il vense &tre vu par les autres(1l3).

Il semble que le facteur imvortant dans la
formation de 1l'image du consommateur soit l'enviro:ne-

ment social.

' Is fig. 1l.3. ci-dessus nous indique Guels
sont les facteurs socisux susceptibles d'affecter 1'i-

mige que le consomaateur se fait de lui-.8me.

(12) Howard et Sheth op.cit. page 117

(13) ' P. Kotler "Marketing Nanagement: analysis, plan-
' ning, and control" Second edition
Prentice-Hall no 110 et suivanten




Pig. 1.3. Formation de 1'image du consommateur.

Classe socinle

Groupes de réfdirence

Grouves d'asppartenance

Tfamille

INAGE . DU
CONSOMATEUR

Tout d'abord, l'image du consomn2teur se
forme aux contacts que celui-ci a avec sa familie, aun
cours de son enfance., I fanille eat le facteur ex-

plicatif le plus probent dans la formation du soi.

Par aprés, le; groupes qui exercent 1'in-
fluence la plus déterminante d=ans 1la form=tion du soi

-

sont les grouvnes d'avvartenance du consoamteur, c-2-d

les groupes @vec lesquels celui-ei a des conticty fré-

guentse.

bnfin, les grouvnes de référence (c-a-d lez

groupes auxquels l'acheteur s'identifie) et la classe
sociale & laquelle le consommateur epnirtient détermine

aussi la formation de la personnalité.

linis 11 ne faut pas croire que le fTacteur

o




soecial exn!ique touter len veristions du ecompori.ement.

En effet, l'expérience personnelle du consommateur,

se3 Schecs ou gueels onlb pour consdquences de fagoaner

L~

g nerson ftite,

Il meus repgte a voitr, dis 5. nrésent, les

irnlications de 124 concordance entre lec deux images

sur la fidélité & la marque, c'est-d-dire le tyne de
relation entre les deux varisbles que nous envisage-

rons dans notre mémoire.

I2 relation édtudide.

I1 semble que l'image du consomsteur soit

un facteur déterminant dans le choix d'une margue 4d'un

produit. Ainsi, l'acheteur se dirigersit vers lec mar-

ques dont 1'image corregsnond le plus avec s nropre i-

mige .

Dés lors, notre nremni2re hyosothise ser:it:

"fu os'us la gimilitude entre 1'image de marjque et 1'i-

mage du consommdteur lors de l'achot est grende, au

nlus le consoum2teur est fidele A4 cette marque".

Si la concordance entre les deux.imsges est
agsez forte et reste gtuble, tout porte & croire que 1le

consommateur resters fiddle.

I1 convient de mentionner aussi que les in-
hibiteurs inclus dans la définition de la fidelité & 1le

ma.rque oourraient anvorter un éliment significatif dens

1'exnlication de la relation. Ainsi, la similitude en-

tre 1'image de morque et 1'image que le censomnateur
ge Tait de lui-méme pourrait &tre olus graande nour les
consommateurs fidéles 2u risaue nercua élevé et sotiz-

fiits avee leur merque que pour les autres consonu tenrs.
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B. Bn résuad, cette section o tenu & définir ce ani vour-
rait étre un é1ément d'exn ieation de 1a £ids1its & 1=

margque. La section suivante congiste 3 voir les imvlica-
tions de 1lz. "Ffidélité" sur le coanortement de choix d'u-

ne marque.,

section 3. lL'ensemble évogqui.

Cette ssection envisage, tout d'abori, la

formation et 1a définition de 1'eagemble dvoquié. knsuite,

.nous examinong leg impnlications de le fidélitd & la mar-

que sur lo teil e de 1l'engemble évogué,

A, Pormation et difinition de l'enseuble évogué.

"Acheter" signifie en fait se décider O
choisir parmi un ensemble de marcues disnonibles sur le
marché. En quoi consiste cet enscadle? 3a structure est-
elle identique pour tous les consomnateurg ? 52 taille
verie-t-elle d'individu a4 individu? C'est sur ces queztions

que nous 2llons réfléchir tout au long de cette section.

Lirgaue le consommateur désire acheter. du

café, par exemnle, ses possibilités de choix sont nombriuses;

en effet, le nombre de mairques disponibles sur le march?

I.es messages publicitaires tentent de faire
connaitre aux consommateurs leur margue. Mais il est prou-
vé que tous les mes:zages nsublicitaires ne retiennent nog

1'attention des acheteurs et ceci, nour diverzeg roisons:




2
1. localisation de la publicité, les prédispositions ner-

sonnelles & recevoir l'informntion,... Done, l'ensemble
des marques dont le consomm:teur connalt au moins le nom,

c'lest-2-dire A l'ensemble conscient. Comme la perception

dex publicités est différente pour chacun, l'enseuble

conscient est aussi différent vour chadue consommateur.

De plus, en vue de tenir t&te 2au volume
d'informations relatives & un produit, il est typiaue de
constater que 1l'acheteur passe par un état de connaissan-—

ce, avppelé évocation de m2rques, tel que, lorsgu'il est

amend a envigager l'achat d'un oroduit, seules quelques
mrques de celui-ci, pvarmi toutes celles disnonibvlesn sur
le marché, soat susceptibles de satisfaire ses besoins(14).
Mais, 1'évoecation de marques est un concevnt tr2s abstreit.
5i on veut appliquer ce terme & une classe de produit, Lt

eat nfceasaire dlen donner un définition onvédratioaneclle.

TLe concevnt opérationnel de 1l'évocation de marques ezt 1l'en-

semble svoqué. Celui-ci est constitud des merques gue 1'a-

cheteur considére comme acceptable pour son prochzin -
chat(15). Dés lors, le nontent de l'information que 1'a-

cheteur posptde vis-3-vis d'un produit sc¢ réduit & 1'en-

gsemble des marques constitutives de son ensemble dvoquéd.

Lo taille de l'ensemble évoqué pose donc
une limite sur les possibilités de choix d'un acheteur.

Aux yeux de celui-ci, s'opire une gimolificetioa du monde

réel, comnosé de l'ensemble des meriues disvonibles sur

le marché.

(14) Vincent de Broux et Paul Pellemans "Comnoriement du

: Consommateur et Evocation de Mzrques: Invectigntions
Préliminaires" Buyer Behavior Research Papers, Nanur
University Unit® de Marketing :

(15) Howard et Sheth op cit. n. °8




B. Implications de la fidélité a la margue sur lo taille

En rdésumé, le dizgramme suivant adaz in-
dizue elairement le Hroceszaus de foruilion de l'easenble

évoqild que nous venons d'expliquer,

Mige o4 Porie iion de . 1'easeuble Sdvogué,

o B
s =R SRt g L b i

enscable des
margues disnonible;s

' Gl g

stbention wis-3i-vis i
: - ——aengembl ongeient !
de certzines marquec RLEERUERoupglont ]

eomileissance de 3 5
P B e s 7‘ 3 " 4 Q A l
certaines morjueg PE-?EP_G volu

I1 nous reste & considérer, lors de notre
prochain paragraphe le type de relation due nous 2l1lons
envisager entre, d'une part, la taille de 1'ensenmble &-
voqué et, d'autre part, la fidélitd a la marque.

de l'ensemble évoqué.

Ia relation que nous 2llons tenter d'<-
prouver dans notre recherche est la suivante:
"il exigte une relation inverge entre la fidélité et la

taille de 1'ensemble évogqué. Toutefois, la relaiion est

plus significative si 1'on considére un concept bi-dimen-

. o . ». . ’ S o 1 S
sinnel de la fidelite a la marjue par rannors 2 ua con-

ceot uni-dimensionnel".

_ Ceci constitue, en fait, la deuxieéme hy-
nothésc a testere'ﬂotre but est de montrer que la prige
en congidération des inhibiteurs dans 1la définition de 1a
fidé1litd a2 la marque nous fournit une meilleure comprdé-

hension de la relation.
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De plus, & travers cetie relation, nous vou-

er——

lons nrouver que les consommateurs fiddles sont moins »'-

z

S5i cette hypothéese se réalise, il va gons dire que les im-
plications commerciales seraient nombreuses. liais, n'an-
ticipons pas. Ceci fait l'objet du dernier chapitre.

1la relation

P

Notons qu'une étude exomingn

LN

"fiddélité & la marque-ensemble dvogqué" a 8té riclizie par
B. Campbell(16) mais malheureusement, nous n'avons pas pu

consulter cet article qui par ailleurs, n'est pas publié.

g

En résumé, nous avons présenté.les principales variables du
modéle. Une représentation grovhique du modéle et 1'exposé
des hypothéses 5 tester compléetent ce chapitie.

section 4. Représentation graphique du mod>le et comnentaires.

Cette a »our but de présenter les veri-

ables de notre moddle sous une forme gravhique.(Fig. 1.5.)

Nous proposons d'adopter une a2pproche gi-
milsire & celle d'Howard et Sheth. Ce modéle peut se ré-

suner en une phrasc: les variables d'entrée, c-a-d les
gstimili, subissent une trangformation de par leur vassag

dans la personalité du congomnateur, oour aboutir a4 un acte

o)

(16) B. Campbell dans Howard et SHeth op eit. n.9°
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Hebre recheireie conpiste o prouver, une

hyoothése anxilinire et deu: hyvothises princinclesn.

Iypothige suxilianire.

H. » fane vlug le' risdque percu »ir le consomivtenr

a s

st inbtense, au plus le consommateur est fiddle A

ld mar ine."

Hypothéses principales.

H,:  "Au plus la similitude entre 1'isnage de ur ryue

et 1'imuge gue le coasoivintear se fait de lui-méme

lors de l'acnzl est grindce, 2 plbede congoniElaey

est fiddle & 1o margue. i wel~tion "similitude~fi-

ddlité 2 1o marque” est plus significotive si on tient

9

comnte des inhibiteurs - dans 1= d8finit l>1 de 1= fi-

e ; "Il eninte ure relztioy inverse entre la ii-

b la margue el Lo dbudile de 1'ensdaibles évegqis
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b=

é o
\D\

outefois, la relation est plus gignificative si on
utilise un conceot bi-dimensionnel de 12 fiddélité a
la marque par rapport & un concept uni-dimensionnel."

’

in résunéd, ce chepitre s'est attardé & définir les vari-
ables et hypothises du .uodele de recherche. Le
chopitre suivant exaanine les aspects nithodo-

Togiques mis en oeivre nour tesiur ce moddl:,

(R
N
-J




CHAPITRE II.
ASPECTS METHODOLOGIQULS DE L'EXPERIMENTATION.

Apreés avoir présenté notre mod2le de com-
préhension de la fidélité & la marque, nous envisageons,

dés 2 présent, les aspects méthodologiques mis en oeuvre

en vue de recueillir les données nécessaires pour éprou-
ver empiriquement le modele. ILa collecte 2 nécessitd le

choix d'un produit supvort de l'expiérimentation, 1'emvloi
d'un questionnaire et la sélection d'une nooulation d'é-

tudes. Ceci constitue en fait 1'ossature de ce chanitre.

Seetion I. T.e oproduit.

Pour €tre retenu comme sujet d'dtude, le
produit sur lequel notre recherche a basé son analyse de-
vait satisfaire 4 deux exigences princinales :

I) i1 devait étre consommé assez fréquem-

ment. bn effet, vnour qu'il y ait fidélité de marque, un

nroduit & usage courant est nécessaire; de plus, pour me-
surer cette fidé1ité sans penel, il faut faire anvel a la
mémoire des acheteurs. Dés lors, la fréquence d'achat du
sroduit devait etre assez élevée. '

2) il devait étre consommé v2r un grond

nombre de personnes en vue de faciliter 1'identification

des consomm2teurs & qui est sdministré le gquestionnairec.




A notre avis, le café est 3 méme de ri-
e ———

sondre & ces deux critéres.

Aingi, dans notre pays, presque tout le
monde boit du café tous les jours et ce, a4 n'importe cuel
moment de la journée. De nlus, les occasions de se re-
trouver devant une tasse de café sont nombreuses, que ce

soient lors de réjouissances ou apres de durs moments.

En bref, le café constitue un produit

dont 1'usage est généralisé dans notre pays.

Nous allons voir, au cours de la pro-
chaine section, en quoi ce produit nous a été d'une gren-
de utilité nour la mesure des différentes variables du

modéle.

Section 2., L'élaboration du questionnaire.

Cette section envisage les différents as-
pects de mesure des variables. Nous proposons de suivre
le plan du premier chavitre lorsque nous avons orésenté

nos variables.

A. liesure de la fidélité & la marque.

Ainsi que nous 1l'avons suggéré au cours
du premier chavnitre, toute mesure objective de la fidé-
1ité & la marque nécessite 1l'observation des marques a-
chetdes par le consommateur au cours d'une période de

temps. La vlunart des mesures de ce nhénomzne recour-

rent & l'emploi d'un vanel(I); nous autres, var contre,

(I)panel : technique ayant vour objet de fournir une in-
' formation continue sur le comnortement d'achat
et de consommation & vartir d'un groupe sta-
ble de consommateurs.




avons recueilli 1'information a partir d'un seul inter-

view.

Avant de présenter 1l'aspect pris par la

variable "fidélité", nous explicitons les avantages et les

inconvénients rencontrés per la méthode choisie pour notre

recherche.

1.

Inconvénients de_la méthode.

II. La fidé1ité est un ohénomeéne qui s'observe a tra-

vers le temvps. En effet, il s'agit de recueillir des

informations sur les achats qu'un ménage consacre & un

produit déterminé. L'emploi d'un vanel s'imnosait cor

cette technique vermet & 1'investigateur d'obtenir les
informations les moins erronées sur les achats d'une

marque d'un produit.

C'est pourguoi, si nous procédons a la col-
lecte des données au cours d'un seul interview, nous

devons éviter & tout prix de soumettre aux consomma-

teurs des efforts de mémoire trop importants.

En effet, une étude entreprise var Parfitt
(2) montre que les consommateurs aovparaissent étre ca-
pables de se rappeler leur comportement d'achat avec
précision lorsque leur fréguence d'achat est assez é-
levée et lorsque leur comportement d'achat est assez
récent. Tout essa2ai en vue de se ranveler un comnorte-
ment d'achat un certain temos tend 4 produire soit de

1'exagération, soit une sur-simplification.

C'legt 18 raison pour laguelle nous avons

demandé aux consommateurs de préeiser la (ou les) mar-

(2) Paxrfits, J.1. A Cbmparison of Purchase Recall

300

with Diery  Panel Records" Journal of Advertising Research,

September 1967 »p Lb=21.




que(s) @chel’cz lors de leurs derniers achats. Ceci pose
une limite quant & la définition de la fidélité.
I2. Contrairement & la technique du panel, 1l'introduc-

tion de nouvelles variables susceptibles d'exvoliquer

le comnortement du consommateur se révéle impossible
si on procéde & un seul interview. Ceci peut causer

une lacune dans l'interprétation des résultats.

2I. En plus de la fidélité & la marque, nous désirons

mesurer d'autres variables, telles qué 1'image de mar-
aue,.... Ces variables sont mesurées en une seule fois.
Dés lors, combiner des variables mesurées en une seule
fois et une variable mesurée a travers le temvs veut

constituer une source d'erreur.

22. Si, au début, la participation & un vanel est as-

sez bonne, par contre, en cours d'enquéte, la morte-

1lité va en s'accroissant. Il se peut que les membres

du panel ne trouvent »lus le temps de collaborer; ce-
ci varait, néanmoins, veu probable. Nais ce qui en-
troine la mortalité croissante d'un panel est, 3 notre
avis, que la nature générale de tout homme est de ne
pas poser des actes gratuits vpour des enquéteurs qu'il
ne connait pas. Un moyen de remédier & ce probléme se-
r2it de donner des primes de narticipation sous forme
d'apvareils électro-ménagers,.... L1 est inutile de
dire que le colit d'une telle pratique serait exor-
bitant.

Comme on s'en apergoit, l'usage d'un panel
constituerait de nombreux problémes. C'est vourguoi
nous n'avons pas hésité a4 procéder 4 un seul inter-

view pour mesurer la fidélité & la margue.

En résumé, nous avons demandé au cours de




1 tenquéte quel était le comportement lors du dernier
et de l'avant-dernier achat de café (questions 2 et 7)
(3). La variable "fidélité" prend dé&s lors l'asvect
dichotomique suivant :

FIDELITE

il

I si le consommateur achéte deux fois
de suite 12 méme margue
= 0 autrement
B. liesure de 1l'image de marque et de 1 'image que se fait le

consommateur de lui-méme lors de l'achat. (cquestions 5 eth)

Iz méthode que nous avons emnloyée pour
appréhender les phénomeénes d'images est la sémaentique dif-

férentielle. lous donnons tout d'abord, la définition de

cette technique et les raisons de notre choix. La suite du
paragraphe s'attarde sur la construction et l'administra-
tion des échelles sémantiques.

I. Définition.

Iz technique de la sémantique différen-

tielle, présentée par Osgood, Suci et Tannenbaum(4)
permet de dégager 1a signification d'un conceont (var
exemnle, l'image de marque du café Jacgmotte) & 1'aide
d'échelles bivolaires (c'est-a-dire des échelles dont

chague extrémité est compnosée de mots ou de phrases de
signification différente).

Habituellement, ces échelles sont divisées
en sept intervalles encore que 1l'on rencontre parfois
des subdivisions de cing voire trois intervalles. Ces
subdivisions définissent des degrés d'intensité dif-

férents.

(3) 1le questionnaire est reproduit en annexe A.

(4) Osgood, Suci etTannenbaum : "The Meacurement of ieaning"
University of Illinois Press




Une échelle bipolaire 3 sevot nositions se-

rait du type suivant
cher ,1,2,3,4,5,6,7, bon merché

On veut définir chague »osition comme ceci :

I = extrémement cher

2 =-cher

3 = modérément cher

4 = ni cher, ni bon marché ou encore sans avis
5 = modérément bon marché

6 = bon marché

7 = extréemement bon marché

Justification du choix de la sémantique différentielle.

Osgood, Suci et Tannenbaum (4) ont 4tudid
la validité de 1a méthode gqu'ils proposent et ont con-
clu & une trés bonne apvréciation de leur méthode. En
plus de cec critéere, la sémantique différentielle pré-
sente des avantages certains que nous résumons comme
suit s :

a) l'existence de deux pOles significa-
tivement différents suoprime z2uprés du répondant toute
ambiguité possible dans l'interorétation des échelles.

b) les réoonses sont faciles & fournir de
telle sorte que l'effort demandé au consommateur est
minime.

¢) la méthode est originale dans le sens
qu'elle permet une interprétation par analyse facto-
rielle et par un calcul de distance entre conceots.
Nous envisageons ce point de vue dans l'analyse des
résultats.

d) cette technique permet de mesurer 1'in-

tensité de chaque échelle.

Néanmoins, l'utilisation de cette tech-

(4) Osgood et autres, ov cit. Chapitre IV pp. I25-I7I




nigque nécessite la formulation d'une hypothése de tra-

vail : les intervalles mesurant l'intensité de chaque

échelle doivent €tre égaux. Cette hypothése est diffi-

cilement vérifiable.

Construction des échelles sémantiques.

La construction des échelles sémantiques

constitue en fait le point névralgique du questionnzire.
Celle-ci & nécessité plusieurs phases d'élaboration.

3.I. La premiére phase que nous avons suivi dans 1la con-

struction des échelles sémantiques est une phase ex-
oloratoire. Il s'agissait de récolter le plus d'infor-
mations possible au sujet des caractéristiques des
marques de café et des motivations des acheteurs de
café a travers un interview de groupe. L'attitude de

l'animateur du groune au cours de cet iantervie. fut

pripondérante dans la réussite de la discussion. Son

role fut double :

- il s'est efforcé de gusciter chez les participants
la discussion en les placant dans une situation tout
4 fait décontractée. Ia sélection d'amis est un des
remédes que nous avons utilisés pour encourager la
spontanéité de la discussion.

- il a tf&ché non seulement de susciter la discussion
mais surtout d'inviter tous les particivants a é-
mettre leur avis.

3.2. Aprés avoir procédé & une analyse de contenu des

enregistrements de la conversation en groupe, nous a-
vons ensuite procédé a la sélection d'attributs sus-

ceotibles de caractériser une margue ou un consomma-—
teur de café. Pour étre retenu, les attributs devaient
toutefois, se soumettre & certains principes :

- étre cavable de s'exprimer de facgon bipolaire.

- étre compréhensible
- présenter une certaine neutralité. Cela revient a

3t




dire qu'un pdle positif ou un pdle négatif ne peut
entrainer automatiquement la réponse du congsommateur.
3.3. Par apres, un pré-test effectue&ﬁﬁyrbs de cinq ms-

nagéres a permis de vérifier si les retenues répondai-

ent bien aux critéres définis plus haut. C'est ainsi

que nous avons modifié les échelles suivantes :

- 1'4chelle "ardme plaisant-2rome déplaisant" ne oré-
sente vas le caractére neutre atteint var 1'dchelle
"orome délicat-ardme ordinnaire". :

- 1'échelle "marque réoutée-marque non réputée" est
plus compréhensible auvbrées des consommateurs que.l!é-
chelle "marque commerciasle-marque privée" qui vprésen-
te un caractére trop technique.

3.4. I1 nous faut remarquer que les échelles sémanti-

ques ont été utilisées pour mesurer & la fois 1'image

de marque et 1l'image du consommateur lors de l'achat.

En vue d'établir une concordance entre les deux images,

les mémes échelles ont dU obligatoirement avnaraltre
dans les deux questions. Toutefois, les échelles mesu-
rant l'image du consommateur présentent un caractéere

personnalisé.

Par exemnle, & 1'échelle "cher-bon marché"
nécessaire 4 la mesure de l'image de margque corresnond
1'échelle "je ne regarde o2s au priv-je suis économe"
51 on mesure 1'imege du consommateur.

3.5. Ajoutons encore qu'il ét2it nécesstire d'accorder

une certédine imvortance & la fois 2 1'ordre de prisen-

tation des déchelles et des concepts lorsgue deux ou

slusieurs concevots sont utilisés (5). C'est ainsi que
nous avons, tout d'abord, nrésenté la mesure de 1'ims-

ge de marque en premier lieu car nous pensons que 1'in-

(5).E.Laird London Jr : "Order Bias, the ideal rating,
&nd the Semantic Differntial" Journal of larketing
Research. Vol 8 Aolut I97I. pp375-378. :

bo [l
2D
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téret du consommateur se situe plus sur la marque qu'il
consomme que sur sa propre image. Deuxiémement, nous

svons voulu éviter 1'effet de lassitude, rencontré dans

bon nombre de questionnaires, en tlternant 1l'ordre de
nrésentation des “chelles d2ns chacune des deux questions.
3.6 kEnfin, bien que les ¢chelles sémantiques soient fo-
ciles a remolir, nous avons insisté sur un vetit détzil

pratiqué : un exemvle concret exvliguait le mode d'em-

ploi des échelles sémantiques car, en fait, les consom-
mateurs ne sont vas habitués aux techniques d'ex éri-
ilentation en morketing.

C. Mesure de .1l'ensemble dvogqus.

I mesure de l'ensemble 4voqué a

nécessité, quant a elle, la formulation de deux uestions.

5) un test de reconnvi:zsince dssistdée (2ided reczll)

est nronozc aux consommateurs; celui-ci orésent:=it au con-
somnateur un ensemble de m2rques disnonibles sur le march?
et on Tui demandait simolement de cocher le nom de la mar-
gue dont il conndissait z2u moins le nom. Toutefois, 1l'oc-
casion était donn:e aux répondants d'indiquer d'sutres mar-

gques non recensdées par l'enqueteur.

De plus, il convient de remarquer
la nrésence d'un piége au sein de cette question : deux

marques totzlement inexistantes (Neurocaf et Cafaroma) y

sont mentionndédes. Il va sans dire que les donnies de con-
sommateurs connaissant de telles marques n'entrent pas en

ligne de comote dans l'analyse des résultsts.

b) une deuxi®me question demondait ensuite sux con-

sommateurs de classer les marques dont il§déclarent con-

naitre au moins le nom en trois catdégories.




- les margues qu'ils ne voudraient joimais acheter.

- les mirques nour lesquelles ilg sont sans avis.

- les marogues =Zccentiitbles lors de leur orochain #chat.
Cette catigorie corresnond en fait 2 18 définition d'Howard
et Sheth (6) de 1'ensemble évogusd.

D. liesure de 1l'intensitc du risgue vercu.

Les questions 8 et 9 mesurent les deux compo- -

santes dont nous avons soungonné e€tre les deux comnoszntes
du risque percu. A partir de ces deux questions, nous avous

envloyé une mithode arbitraire vour construire un indice du

risque percu,

¢

Ainsi, chague question relative 4 la mesure
du risoue prergu est fondue en une échelle & trois points. A
chagque noint est 2ssigné une valeur numérique. L2 multipli-
cation des deux questions nous fournit la mstrice du risque
vercu. Iz ddrivetion de trois degrés de risgue nercu (fai-

ble, moyen, élevé) se révéle alors possible (7).

les utilisées aonelle quelques réserves @

\
) : Toutefois, le caractére arbitriire des dchel-

- 1'e:nloi de telles échelles ne se justifie gue si 1'on
postule que les graduations dans chaque Sschelle sont d'éga-
le:distance.

- le vpoids accordé & 1l'échelle de certitude doit étre égal
au poids accordé & 1'échelle des conséquences.

E. mesure de la satisfaction.

Cette mesure revose sur le vostulat suivint :

/

(6) Howard et Sheth, The Theory @f Buyer Behzavior, op cit.

(7) Te construction de la metrice du risque vergu est re-
nroduite dang 1l'annexe B.
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"Si les consomm teurs d:sirent scheter lz mére marque oue
celle au'ils consomment &ctuellement, ils sont rioutds sa-

tistaita™.

Cette varicble prend donc l'aspect dichoto-
migue wujventas

S@tisfectionl=41-5i le congoumateur désire a2cheter & nou-~
veau la meme margue

= 0 dans le eas contraire.
Ia question relative & 1l'intention d'achat
est 12 question.n® 12,

F. Autres questions.

D'szutres questions r.grémentent le question-

haire. Certaines ont trait aux caractéristiques socio-
démogranhiques (1'dge et 1':tat-civil) de 1'échantillon.
Les oremiéres questions ont oour but de conditionner le
consoumateur & réoondre vilablement et honnétement sux
questions. D'autres encore neuvent fournir un indice de ré-
ceontivité aux informztions socizles, commercicles et neu-

trese.

Aprés avoir construit et imprim’ le guestion-
naire, la collecte des données s'est voursuivie par son ad-
ministrotion & une nonulation d'4£tudes. C'est 1'objet de 1=

section suivante.

Section 3. L'échantillon.

En marketing, l2 collecte des données né-
cessite, la pluvart du temps, le recours & un échantillon.

Toutefois, les conclusions tirédes & partir d'informations
partielles ne nous gerantissent aucunement contre 1l'erreur.
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En vue de pinimiser ces sources d'erreurs,

il convient de procéder plus ou moins scientifiquement
dans le choix d'un échantillon.

Cette section s'attarde sur la définition de
la population d'études, la méthode d'échantillonnage et les

modalités d'administration du questionnaire.

1. Définition de la population d!étudcs.

Les résultats de bon nombre d'enquétes(8) in-

digquent que certaines variables commerciales telles que le

nombre de marques disponibles, 1l'étendue de la distribu-

tion,... peuvent exercer un effet sur la fidélité a 1la

marque.

En vue de maintenir constants de tels effets,

la sélection d'une population locale s'imposait. Notre

choix s'est donc porté sur la population de Wellin.

Le cadre :commercial de la commvne de Wel-
1lin est assez important (un super-marché, deux supérettes
en plus de magasins traditionnels). Un parcours de trente
kilométres est nécessaire si 1'on veut trouver des points

‘de vente plus importants que ceux de Wellin.

Ia sdlection de personnes de sexe féminin

apporte une restriction supvplémentaire a la définiiion de
1la vonulation d'études. I2 raison de ce choix est simple
ce sont oratiquement toujours les ménageres qui s'occupent

de 1'achat du café.

(8) Farley, John U. "Why Brand Loyalty Vary Over Products"
Journal of karketing Research Vol 1 Novembre 1964.




Remarquons que l'identification des consom-
meteurs de café est rendue facile car, comme nous 1'avons
exprimé auparavant, le café est un produit & 1'ussge trés

généralisé.

2. liéthode d'échantillonnage.

La consultation de listes électorales nous
ont permis d'identifier toutes les ménagéres de la commune.

A chacune de. celles-ci fut assigné un numéro d'ordre.

L'emnloi de tables de hasard(9) nous four-

nit 1'échantillon gouhaité. Nous avons rinlini guifr o=
vingts interviews. Soixrnlec-3deux seulement ont ¢t° retenus
nour 1'analyse des résultats. Des déficiences relatives 2ux
questions de simoantique di férentielle (oubli nour certai-
nes ¢échelles), 1'an  lyse de guestions vi2ges et l'identifi-
cation d'un mén:.ge ne buvant vas de café sont 12 ciuse de

1'21liminetion de dix-huit questionnaires.

Le tableau suivint nous donne la configure-

tion de 1'échontillon & vartir des croractéiristioues socio-

démogranhiques suivantes : - l'age ,
- 1'é4at-civil.

10

Fig. 2.1. Rinortition de.1l'échentillon selon les cor:ctéris-

tigues socio-dcuogrephiques.

age, ctat- céliba-|marices|veuves | sénaries| totux
civil taires

| jusqu's 35 ans 6 49 0 0 25

de 36 a 45 ans 1 Tl 0 i 13

audelade 45 ans 3 18 3 0) 24

Totaux 10 48 3 1 62

(8 T, FJULL et G.S ALBAUM Survey resetrch : a dccisionel

annroach Wiy Be D,



3. Nodalitis d'interview.

Nous avons =dministrdé le questionnsire durant

1z période du vremier 2u quitre mei. L'interview s'est di-

roul? de manidre personnelle, En effet, en ce qui concerne

les cuestions relatives % la .sémantique différentielle, nous
vensons aue les oreuidres impressions sont les nlus intéres-

sentes et significatives.

Dés lors, il convencit de s'@ssurer que les
consommz teurs y rinond2ient seuls et sens revenir sur leur
décision oremicére. La seule facon de se garantir de cette
condition est la prisence de 1'enquéteur sur le terrain mé-

me de l'expériientation.

En résumé, le diagromme ci-dessous représente quelle fut
notre dém2rche dans 12 conduite de notre expérimentation.
Ainsi, aprés avoir d4fini nos variables, nous =vons cher-
ché & les mesurer en recourrant & l'emnloi d'un produit,
sunnort de l'exovérimentation. ILa collecte des donn:es qui
serviront & 1'analyse des résultats lors du orocha2in chaoi-
tre, s'est opérie apr>s avoir choisi scientifiguement un

schantillon.

Fig. 2.2. Dicgremme du vlan d'exvérimentation.
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CHAPITRE TII.

L'analyse des résultats.

Le vplan de ce chapitre est représenté dans
le diagromme ci-dessous (fig. 3.1.). C'est zinsi qu'aords
avolir expliqué la méthodologie employée dans le traite-
ment des données, nous vérifierons si ces données sup-
portent les hypoth®ses formuldes au chapitre I. Uie in-
terpréitation des résultats et quelgques remsrques sur les
implications de 1la recherche au niveau de la firme comnle-

tent ¢e chapitre.

Tige. 3.1. Diagramme de l'analyse deg risultats.

Analyse des|
résultats ;

Mgthodologiel

,analyse des méthodes de
trc.itement de données

——

[Vérification]|

L_q"rattacher les données

aux hypothéces formuldées"

Discussion
des wésultats

[Hmplications
comnerciales

Synthése
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section l. Méthodologie utilisée dans le traitement des donndes.,

Cette section vrésente le progromae de dé--
pouillement des résultats et expose les principes deg trois
techniques statistiques appliquies dans 1o vérifieation

des hyvothéses formuldes dans le premier chapitre(l).

§1. Le programme de dépouillement des résultats.

Le recours au programme S.P.5.5.(2) (5ta-

tistical Package for the Social Sciences), nour la
premierel implédmenté aux Facultés Universitaires de
Namur, nous a apporté une aide précieuse dans le trai-

tement des données.

Ce programme fournit o l'utilisateur une
panoplie de sous-programmes parmi les plus fréquem—
ment vuiilisds dans 1l'analyse des données provenant

d'eng uétes sociales.

Les instructions RECODE et COuFUTE, d'une

nart, nous .ont permigs de modifier et de transformer

les donndes. Les sous-programmes CODEBOOK (caleculs de
fréquences des varisbles), FAGNHi@nalyse factorielle)
et REGRESION (analyse discriminante), d'autre part,
furent les plus emnloyés dans la traitement des fi-

chiers.

L'analyse factorielle et l'analyse dis-
criminante conotituent, avec l'auﬂlyoe de variunce,
le bagage tec hnlque ﬁeahmlque appliqué aux donné

(1) Chapitre I page 27
(2) Guide d'utilisation S.P.S.5.
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Nous nrésentons ces trois techniques statistiques daens

le paragraple suivant.
N (=)

’
2

Les techniques statistigues utiligées pour l'zn:lyse des

données.

) 40 nelyse discriminzate.(3)

18Y)

|

Dans l'analyse discriminante, la variable a

expliquer est dichotomigue. Por exemple, 1o vari-

able "fidélité" prendra deux.valeurs: 1 pour les
consommateurs fiddles, O pour les consommateurs in-
fiddles. L'analyse discriminante se révile €lre un
outil treés utile pour comprendre les différences en-
tre deux groupes sur la base d'un ou nlusieurs fac-

teurs.

TLe principe de cette technique est de cal-

culer des coefficients. gqui fournissent 12 meilleure

discrimination entre deux groupes. De nlus, en viae

de tester si la fonection discrimine réellement les
deuv groupes, il est d'usage de procdédder & uay test

d'analyse de varisnce.

llous avons appliqué 1l'analyse discriminente
en vue de vérifier si le risgque pergu nvar Je con-
gommateur lors de 1'achat constituait un facteur dif-
rérenciant les consommateurs fiddles des consolt—

e teurs non-fiddles.

2. L'enolyse de variance.(4)

'1a méthode de l'analyse de vari2nce consiste

= Lo

S

PULL et ALBAUM ov cit. DD. 213-216.
J. Van Gindersmchter "Cours de 3tatistique Stochestique”
FNDP = pn. 222 et suivantes.

i




A4 voir si 1l'effet d'un focteur (por eveanle, le

risque percu) sur une caractiristigue porticulidre

B

(la fidélité) est significatifl ou s'il eunt simple-

ment le résultat de variations au sein de 1l'échan-

tillon. Le princive méme de l'anayse de varisnce
est de prendre en compte le rapport de la verinnce
attribuszble au facteur sur la variance attribuable
4 1l'échantillon. liris, ce test d'analyse de vari-
ance est effectul en vue 12 savoir si les diffé-
rences riellement observies entre les moyennes de
chagque sous—groapeé au gein de la population sont

significatives ou non.

L'analyse de variance nécesnite trois hy-

nothéses de dipart:

- les erreurs expérimentales sont distribuies nor-
malement.

- 12 variance & l'intérieur de chague coloine doit
étre sensiblement égale (howoscddasticits).

- interdépendcnce des erreurs expérimentales.

Q9

3. L'anzlyse

Le but de l'analyse factorielle ect de ré-

e

gumer 1'information contenue dans un nowmbre orizi-

nal de variables en un enscuble réduit de nouvelles

variobles et ce, avec une perte minimale d'infor-

mations. Ces nouvelles variables sont appeldes

"facteurs” et trouveal leur source dsns l'analyse
des intercorrélations entre l'ensemble des vario-

blea origin-les.

Présenté gous forme nmathématique, un fac-
teur eat la combinaison linéaire des varizbles ob-

(5) TULT, et ATBAUL on cit pp 216-217.
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T TN < b bt
Jor TR s T 1 d
ou F. = facteur hypothétique j

= charge factorielle pour 1lo varisble Xl

ef dle facheur j
. X, = variable originale

liunis des résultats de 1l'analyse factoricl'e,
a quel type d'apnlication avons-nous procédé? Nous
avons utilis¢ la méthode des moyennes partielles

dont une explication concr>Le est donnde en znnexe.(6)
En r¥sumé, nous avons exnosé dans cetse cectioniles md-
thiodes d'analyse apoliquées dens notre recherche. T2 sec-
tion suivante, quant 3 elle, nréisentera les résultats four-

nis par notre enquéte.

Section 2. Présentati

Notre expérimentation & pour but de viri-
fier si le connortement des consomncteurs fiddles est si-

snificativemnent dif 3rent du comsortement des onaziin-

beniasmon. firdelaa e ibae har ylcs

AT

Don Torg, nous pronsohs de’ i ofindir des

grouves d'analyse en vue de procider i 1o virifiextion

de~ hynothise: formmldes =u chapitrel.(T)

1. Définition deg grouves d'analy=e.

Au -cours du chaosiftre I(8), nous gouvgon-

(6) Annexe C p a3,
(7) Chapitre-I p 27
(8) Chevitre I nn 10-11.




nions que 13 mesure bi-dinensionnelle de la [iddli-

t¢ a4 la marque apoorteit une meilleure explicabion

d:ng la compréhension du phinomene "fidi1iti" que la

mesure uni-dimencioanglle.

47,

Jette mesure uni-dimensionnelle a pour but

d'observer objectivement le counoriesnent d'acia:t taa-

dis quz 1z wesure bi-dimension-elle iatroduit, = coil

de la mesure uni-dimengionaelle, lez inhlibiteurs. Ces

ighibiteurs sont le risque pergu, dtune.purt, et la
la marque achetée, d'au-

Q

satisfaction resseatie ave

tre vart.

e Tegtrvdsfinitbhons de e, fi=

)__J

Comnte tenu ¢

1ité & 1la marque, il nous reste & partager aotre é-

chantillon gselon troiz directionse.

A. Pertuge de 1'échantillon selon la ddéfinition uni

e | e < b <o — -

dimensionnelle de la (iddlitd 4 la marue.

De par la définition uni-dimensionnelle

o
D

la fidélité 5 1la margae, notre échantillon se par-
tage en deux nirties différentes:
a) le groune "FIDELITE = 1", comnosé de quarante

acheteurs, se caractérisec pur le fait que sc¢o
nembres ont achetd deux feisz de suite 1o wBas
marque(n =40).

“b) Ye groune "FIDELITE =.0" se comnoge de vingl-

deust meabres et regrouve les conusornataurss -
yant ehangé de margques au cours de leurs deux

derniers -nchats(n=22).




B. Partage de l'échantillon selon les deux définitions 45,

bi-dimensionnelles de la fidélité a la marcue.

Au cours du premier chapitre(9), nous avons
exprimé le désir de prendre en considération la ga-
tisfoction et l'intensité du risque percu dans 1la

définition de la fidélité & la marque. En efflet,
nous pengsons que le degrd d'attacheuent & une mor-
que diffdre selon le nivesu de zitisfaction ou se-

lon 1'intensité du risque pergu.

Toutefois, stil nous a paru logique de dis-
tinguecr leg consomneteurs satisfaits de leur mirgue
de ceux qni ne le sont point, il nous a semblé in-
dispensable de procéder & une analyse plus compléte
en vue de voir si l'intensité du risque pergu pour-

rait affecter le niveau de fiddlité & 1o morgue.

d'anzalvse.

Il se peut que les consommateurs, ayant a-
chetd deux fois de suite la méme marque, ne con-
stituent pas un groupe homogeéne car le degré de
satisfaction ressenti avec la marque achetée n'est

pas identique.

Des lors, trois groupes d'analyse sont onro-
posés:
a) le groupe "PFIDELITE = 1, SATI3ZACTION = 1" re-
groupe ‘les acheteurs ayant acheté deux fois de

suite 1o méme marque et désirant 3 nouveau a-

cheter la méme marque. (n = 18)

(9) ChapitreIp 11.




b) le groupe "FIDELITE. = 1,SATISFACTICN = O" si

1tacheteur aycnt acheté deux fois de suite la

méme marque sovhaite acheter une marque dif-
férente. (n = 22)
c) le groupe "FIDELITE = 0", défini prdcédemment.

IL'intensité du risque percu, base de la définition

des groupes d'analyse.

Ti'analyse discriminante 2 laguelle nous a-

vons procédé nous apporte la preuve que le ris-—
que percu est une variable qui affecte le de-

. gré de fiddlité 4 la marmue.

Les ridsultats de cette analyse nous sont

fournis par la programme S.P.5.3. et sont les

suivants:

]

FIDELITE = 0,24874 X (RISQUE PERCU)

De plus, en vue de savoir si L'intensité du
risque nmer¢u discrimine les consommateurs fiddles
et non fideles, nous avons procédé & un test d'a-
nalyse dec variance dont voici les rdésultats:

Fig. 3.2. Résultots de 1'analyse de variance.

Source de |degrés de |Somme des Carré Pob“ezv‘
Variation |liberté carrés fioyen ' 3
Discriut. 1 2,896000 2,856 12,68
Risidu 60 13,58287 10,22894¢

o= Oy0L

Le . (12,68) étant supérieur au F.

(7,01) pour un niveau de signification de 99y,

b Y IO s T TR .o A M, WA A i ey




(10) nous pouvons conclure avec certitude que
plus le consommateur percoit un risque élevé,

plus le consommateur est fidéle & une marque.
(b; = 0,24874).

C'est pourquoi, en vue d'éviter certains
biasig dans l'interprétation des résultats, il
convient de prendre en considération la vari-
able  du risque pergu dans la définition des

groupes d'analyse,

Dis lors, léchantillon se compose de trois
groupes:
a) le groupe "FIDELITE = 1" dont le risque
percu est élevé (n = 18)
b) le groupe "FIDELITE = 1" dont le risgue percu
est faible et moyen (n = 22)
¢) le groupe "FIDELITE = 0", défini précédem-

Il

ment.

En conclusion, lors de la vérification de
nos hypotheéses, nous envisagerons chaque fois
les trois approches de la fidélitd 3 la m=r-
que. C'egst l'objet du paragraphe suivant.

(10) TULL et ALBAUM op cit. Page 233




§2. Vérification des hyoothises.

Ce paragraohe @ pour but essentiel de viéri-
fier si les donnédes recueillies 2u cours de 1l'enquete
supportent les hypothéses formulées su cours du chapi-
S EslLE) |

A. Vérificstion de 1'hypothése n° 1.

Notre démarche dans 12 vérification de cet-
te hy»othése est trinle : c'est ainsi qu'aprds avoir
raonelé 1'énoncé de 1'hypothdse n° 1, nous présen-
tons et commentons les résultats.

1. Enoncé.

"Au plus la similitude entre 1'image de mar-
que et l'image que le consommateur se fait de
lui-méme lors de l'achat est grande, au plus le
consommateur est fideéle & la marque. La relation
"similitude-fidélité & la marque" est plus signi-
ficative si on tient compte des inhibiteurs dans
la définition de la fids1lité".

24 Verification:

Ta vérification de cette hypothése renose
sur 1'analyse des questions 5 et 6. La méthodolo-

gie suivie est double : nous avons employé 1'ana-

lyse de varience, d'une part, et l'analyse facto-

rielle, d'autre part.

‘(11) Chapitre I page 27.

51.
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La vérifocation par 1l'analyse de va-
riance nécessite, en fait, une double diu:rche.
Tout d'abord, il s'agit de déterminer les données
de base de l'analyse de variance. Une vérifica-
tion des conditions d'application de l'analyse

de variance est ensuite, souhaitable,
1

ic’

analyse de_variance.

{EN

2+1.1. Donndeg

de_bas

!I(D

= == gg:

i
|

Nous désirons calculer la distance moy-
enne entre l'image de.marque et l'image que le
consommateur se fait de lui-méme, pour chague

~groupe d'analyse. Dés lors, comme chague échelle
est reproduite dans la mesure de l'image de mar-
que et de l'image du consommateur, nous avons cal-
culé pour chaque dchelle et pour chajue consom-
mateur la distance entre les deux imageg selon

la formule guivante:

Py = Vix,; - Xej)T
ol Dij = distance entre 1l'image de marque i et
1'inage du consommateur j sur 1l'échelle
pour un seul consommateur.
Xy = valeur observée de 1l'échelle e sur 1'i-
moge de marque i
Kej = valeur observée de 1l'échelle e sur 1'i-

mage de marque j

Par aprés, nous avons calculd la dis-
tance moyenne entre l'image de morque et 1l'image
du consommateur pour chaque échelle et pour l'en-

gsemble des consommateurs. Les distances moyennes
entre les deux imsges pour chaque groupe d'sna-

lyse sont reproduites dans l'annexe D(12). L'ex-

(12) Annexe D p 95 .

———— - vy — et e———— v —p— . — TR — - —
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emple suivant pernettra de mieux asgimiler l'ap-
plication de la formule du calcul de distance:
a) supposons que vour 1l'échelle A, nous obser-
vons pour les consommateurs 1, 2, ..., n les
valeurs suivantes, en ce qui concerne la me-
sure ce l'image de margue.
| Cons. ll Cons. 2 5 Ros AEs ICons.

>3

n

|
Geneie-A 5 3 e
b) supposons que pour 1l'échelle A, nous Obser-
vons pour les consommateurs 1, 2, ..., n les
valeurs suivantes, en ce qui concerne la me-
sure de l'image du consommateur.

Vo Oana, ¥ Conss 2} ' eedes dConte.n
échelle A 3 I 4 I | 6
c) disposant de ces donndes, nous pouvons col-
culer la distance entre l'image de marque i
et 1l'image du consommateur j sur l'échelle ‘A
pour chaque consommateur.
| cons. 1| Cons. 2| .......|cons. n

Dys isupoA 2

1] 0 ] | 25
Ia distance moyenne est égale a 2+O+-£--.+25

s
o)

L'unalyse de variance nécessite trois
hypothéses de départ(1l3). TLe non-respect de cel-
les-ci engage le chercheur & étre trés prudent

dang segs conclusions. Quelles sont ces hypo-
thises et sont-elles vérifides?

a) les erreurs cxvérimentales sont distribuies

® 5 4 0 0 9 8 0 0 8 P S SO AR NP NN NN

normalement.

Cette hypothése revient & exiger que

(13) Von Ginderachter op cit. pp. 222 et suivantes




chocun des échantillons doit provenir d'une

population normnale.,

La vérification de 12 normalité de la
population peut se faire trés rapidement. En
effet, nous savons que dans une distribution
normzcle, la répartition des fréquences s'éta-
blit comme suit autour de la moyenne:

entre - %<5et + %6{ environ 50% des cas.

entre - 0 et + 8
entre - .26 et + 26: environ 95% des cas.
entre - 36 et + 36: environ 99% des cas.

environ 68y des cas.

Nous n'avons 4videmment pes procéds &
la vérification de la normalité de la popu-
lation pour chaque échelle. L'emploi des ta-
bles de hasard(14) nous a aidé dans la sélec-
tion de deux échelles. Les résultats de ce
test de normalité reproduits en annexe(15)
nous montrent gque la population n'est pas
trop asymétrique et que l'analyse de vari-
ance est possible sans de trop grandes erreurs.

b) homoscédasticité des erreurs expdérimentales.
® 5 5 0 6 & 0 0 0 5 30 PO R SO E BN NN e e v
Ceci revient & demander que la variance
de l'erreur expérimentale soit la méme dans
chaque échantillon. Le test de Barlett(16)

basé sur la distribution de X° est géndérale-

ment 1l'outil employé pour vérifier 1'homo-
scédasticité des erreurs expérimentales.

(14)TULL et ALBAUM ovn cit. Page 225.
(15)Anaexe G page 103, é ‘%
2 3026 gk 2 2
(16) X _ -iﬁ-—( v Ing =Sy 487015 vy 1oglobi)
N ontigy b
(6 1y DA O S T —('E:—T( i=1 V V.)'
nombre total de degrés de liberté

nonbre de degrés de liberté & 1'intérieur

d'une colonne
nombre total de colonnes

< <
o

~
Il
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c) Interdépendance des erreurs expérimentzles.

@ 0 O & 0 06 0 0 OO 0 B OODL O BN A AP L OO Q0 B0 P C O 0N e QO 6 ape
Ceecd veut dire cue o veleur d'une er-

reur expérimentale d'une observation ne doit
pas aflfecter la valeur de l'errcur explrimen-—
tale d'une autre observation sans quoi,les

. . s . " . - ’
estimations des variances peuvent etre¢ bicisées,
.Noug n'avons pas procédé a la vérification de

cetle hypothése.

Noug voulons vérifier la propogition
suivante: "plus la similitude entre 1'inage de
marque et l'image du consommateur est grande,
plus le consommateur est fidéle & la marque."

Or, nous nous servons de trois défi-

nitions de la fidélité & la marque. C'est pour-

quoi, la vérification de cette hypotidue ue

- IR e

vise en trois poriiegs selon le type de doifinition

de la fj(} "‘-, i ‘;(_; (.‘hil)]oy'é ° (2 .1.301.)
(241.3.24)
(2.1.3.3.)

2.1.3.1. Utilisation du concept uni- dimengion-

¢ 9 90 @ 6 00 ¢ 0 0@ T AN LG O OO0 OO GOE e N0 o

"hel de la fidélité a la margue.

® N 0 9 88 A A Q0 T AP OO0 0SS e PO P00 0 88 8D
Nous présentons les résultats sous for-
me d'un graphique(1l6). Nous voyons que la dis—

tance noyenne entre l'image de marque et 1'i-

pnoge du consommateur pour les congsornmeteurs

ridéles (m, = 1,435) est plus petite que la
distance entre les deux images pour les con-

sommateurs non-fiddles (”2 o TP O

(16) Annexe D Tableau D-2 page 95 .
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Pig. 3.3. Reletion entre le concept uni-
dimensionnel dc la fidélité & la marque et

la_distance movenne entre les deux inuges.

C

'y
Dij
2,028
Conson
mateurs
1,435 non
fidéles
Consomma-— g2 S
i P (n = 22))
.| teurs fi-
deles.
(n =,40)
O '

degré de fidélité

De plus, en vue de vérifier si leec dif-
férences entre les distences moyennes pq et m,
n'étaient pas dues aux variations de 1l'échan-
tillon, nous avons procédé a un test d'snelyse

de variance dont voici les résultats(17).
Fig. 3.4. Résultats de l'analyse de variance.

Hypoth&se nulle: By = By
Hypothése altemative: p, #,n2

F

icHg 4,26 pour n, = 1 degré de liberté

|

n, = 24 degrés de liberté
= 5,8035 (& = 0,05 )

in
“0obs

D&s lors, comme Te Fobw(S’ROES) ent
nlus grend que le :+d(L,26), pour un niveau

(17) Annexe D Tableau D=2 p 96.
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de signification de 95%, nous pouvons affirmer
que la similitude entre 1l'image de margue et

1l'image du consommateur est plus grande pour

les consommateurs fidéles que pour les con-

sommateurs infidéles.

Les deux paragraphes suivants ont pour
but de mesurer l'influence des deux inhibi-
teurs "Intensité du risque percu" et "Satis-
faction" sur la relation "Fidélité & la mar-
que-~similitude entre l'image de marque et 1l'i-
mage du consommateur". .

' 2.1.3.2. La relation "fidélité-similitude" pour

® 0 0 0 008 @ 0 90 PR OO PR e e P 0T SO S PO 00000 00

un niveau de risque donné.

S'inspirant du graphique 3.5., nous
constatons d'une manidre générale que: (18)
~ la distance entre l'image de marque et 1'i-

moge du congsommnateur est la plus petite pour

les consommateurs fidéleg percevaent un ris-
quec élevéd (pt3 212397

cette distance est la plus grande pour les
consommateurs non fidéles (p2 = 2,028)

-~ la distance entre les deux images pour les
consomnateurs percevant un risque woyen et
faible est égale & 1,642 (p4 = 1,642)

Fig.3.5. Ia relation "fidélité-similitude" pour

I\ un niveau de risque pergu donné.
2,028
o |
1,642 PIDELITE = {
: FIDELITE = 1}
15197 ‘risque per-
1 PFFIDELITE=1 ¢u faible
risque per-| et moyen
cu élevé Elg 0B
(n=18)
0

degre de fidélité
(18) Annexe D Tableau D-1 Page 95.

T .ir 3
AR
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De plusg, en vue de vérifier si leg dig-
tunceg moyennes différaient dc por les divers

niveaux de fidé¢lité ou de par les variations
de 1l'échantillon, une analyse de variance fut

calculée.. En voici les rdsultats(19).

Fig. 3.6, Résultats de 1'asnalyse de variasnce.

Hypothese nulle: M, =,p3 =‘u4
Hypothese alternative: m, 7 ok M
3 :

Fth e T pour nq = 2 degrés de libertd
n, =36 Gegrés de liberté
"'?.‘Jb;:_; = 5,0047 (o =0,05 )

Cowuie on remergue, le F . (5,0647) est
plus grand que le Fth(3’26) pour un niveau de
signification de 95%. Dés lors, ceci nous a-
méne & rejeter 1l'hypothése nulle au profit
de 1l'hypothése altermative et & conclure que
la gimilitude entre l'image de merque de mer-

que et 1l'image du consommnuteur s'accrolt lors-

que le risque percu devient plus intense, en

ce qui concerne les consommateurs fidtles.

ILe paragraphe suivant btient compte de
1'influence de la satisfaction ressentie avec
la marque sctuelle dans la définition de la
fiddélité.

2.1e3.3. T2 relation "fidélité-similitude" pour

® ® S 0 060 0009 0 % 00 0 05 Q2 80 e o0 N 8 e 0P 88 e e s 0

wr niveau de cctiasfretior donné.

® 0 0060060 00 6060 %0 O 000 00 00+ 00 @0 "

Du graphique 3.7., nous pouvons tirer
les conclusions suivantes:(20)

(19) Annexe D Tableau D-2 p 9 6.
(20) Annexe D Tableau D-1 p 95.




les

leur marque
- la distance
est égale a

cOon.s O

- 12 ginilitude entre l'imoege de marque et

1'image du congomuateur est nlus grande pour

teurs fidéles, satisfeils eavec

sctuelle (PS =

1,257).

moyenne entre les deux images
1,598 (p6) pouﬁﬂ%gs congsonma—

teurs réputés fidéles mais sotiufails avee

leur merque c.ctuelle.

- cette disltance pour les consommateurs non
fidéles est dgale & 2,028 (pz).

Mg. 3.7. Relation "similitude-fidélité" pour

ij

2,028
LyB9%T

Le D05

dont voici les résultats révele que les dis-
tances moyennegs sont significativement dif-

un niveau de satisfaction donnd.

TroNn =

18

n =

A
Y el B T DR
SATISFACT [ON
| pidd114é=1 =
satislac- i A

FIDELITE = O

N =P

59.

v

degré de fidélité

De plus, l'analyse de variance (21)

férentes. (la valeur du F
obs

que la valeur de F

th)

(21) Annexe D Tableau D=2 p 96

est plus grande
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Fig. 3.8. Résultats de l'analyse de variance.

Hypothese nu'!_J,e:‘)a5 = Pg = Mo

Hypothése alternative:lps %,PG %/p?

Fow .= 3 526 pour ny =2 degré de liberté
F

AR 437297 pour n, = 36 degréade libertd

Pratiquenent, cels gignifie que"nlus

la gimilitude eatre 1l'imege de mexque et 1'i-

mage du consommateur est grande, plus l'at-

tachement & la margue est grand".

En résumé, nous avons tenté de prouver
1l'hypothése n°® 1 su moyen de l'analyse de ve-
riance sur leg digsltences moyennes entre 1'i-
mage de margque et 1l'imcge du consoww:teurs Le
paragraphe suivant tente de vérifier cette més
me hypothése ‘au moyen de l'analyse factorielle.

— — — — o —

Aprés avoir exposé les résultats de
1'analyse factorielle, nous présentons la véri-
fication de l'hypothése n°® 1 au moyen de cette
technique.

2.2.1. Résultats d

1D

1

_de_l'analyse_factorielle.

L'ahalyse factorielle fut appliquée
aux questions n® 5 et n® 6 du questionnaire sur
1l'engemble de 1'échantillon.(22)

Les tableaux E-1 et E-2 reproduits(23)

(22) Annexe E p 97
(23) Annexe E THbleaux E-1 et BE-2.
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en annexe nous indiquent que l2 composition
structurelle des facteurs définissant les deux

images est sensiblement identique.

Hous avons identifié cing facteurs:

- le facteur 1 est dominé par 1'échelle de
"FIDELITE".
- le facteur 2, par 1l'échelle de 1'"AROME".
e le facteur 3 s'attache aux rdépercussions du
café sur 1'itat "NERVEUX" de 1l'acheteur.
- le facteur 4 relate le qualités "OBJECTIVES"
du café.
- le facteur 5 définit les caractéristiques
"COMMERCIALES" du café,

C'est & partir de ces cing facteurs
que nous allons examiner les implications de 1la
similtude entre 1'image de marque et 1l'image du
consommateur sur la fidélité & la marque.

2.2.2. Analyse des_résultats.

Nous envisageons la relation "simili-
tude-fidélité & la marque", pour chacune des trois
définitions de la fidélité & 1la marque. L'ex-
pression de la similitude entre les deux images
nous est fournie au moyen du calcul des distan-
ces géométriques dont l'explication est donnde
en annexe(24).
2e2¢24¢le Utilisation du concept uni-dimensionnel

@ © 8 2 0 8 P 9P 2 8 4 s C P e S 0 SO 8 SO N N S 6 000 8o

de la fidélité a la marque.

® 0 0 00 8 00 00 0000 e 00 s 0 e 0on 800

Le tablezu ci-deszous nous engage o
~dire que la distance entre l'image de mar-
que et l'image du consommateur est plus fai-

(24) Annexe ¢ Pp. 93-94.
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ble pour les consommateurs fidéles (di.'=

e : d
752) que pour les consommateurs infideles

0,
0 Tl T B e Uy S A T BN
1]

€

Fig, 3.9. Distances géométriques entre 1l'image

de marque et 1l'image du consoumateuns
FIDELITE = 1 JFIDELITE = O

0,752 Ie11d

%44

Mais en vue de nuancer cette conclu-
sion, nous avons tenu compte dans la défini-
tion de la fidélité & la marque de l1l'inten-
sité du risque pergu (£.2.2.2.) et de la sa-
tisfaction ressentie aprés l'achat (2.2.2.3.)

2424242 ' Introduction du risque percu dans la

O 9 8 0 0 4.0 2 0 8 8 B SN DR Y e e

définition de 1la fidélité. o

&Rk
® 0 0 ¢ 0.0 0. 0 0 0.0 008080000 ) i R

Le tableau représenté ci-dessous mon-
tre que la similitude entre l'image de marque
et 1'image du consommateur est plus forte pour
les congsommateurs fidéles percevant un risque

dlevé (dij = 0,736) que pour les consommni-
teurs fideles au risque pergu moyen et fai-
ble (dij &00,944).-(26)

Fig. 3.10. Distances géométriques entre l'image}*wﬁ

de margue et l'image du consommateur. ' ©

FIDELITE = 1 FIDELITE = 1
risque pergu riggue pergu
élevé faible et moyen
d; 5 0,736 ' 0,944

(25) Annexe E Tableau E-7 plOl.
(26) Annexe E Tableau E-7 plQi.
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Le prochain paragraphe introduit la
satisfaction recssentie aprés 1l'achat dans la
définition de la fiddélité.

2626243 Int?oduction de la satisfaction dans
| éfinition de la figélitd.” T

Le tableau représenté ci-dessous nous

permet de conclure que 1la similitude entre 1'i-

m2ge de marque et l'image du consommeteur est
plus forte pour les consommateurs fideles

satisfaits avec leur marque (dij =:0,671)

que pour les consommateurs fideles et non
satisfaits de leur margue (dij = L0327 ).
Fig, 3.11. Distances géomdtriques entre l'image

de marque et 1l'image du congsommateur.

FIDELITE = 1 FIDELITE = 1
SATISFACTION = 1 SATISFACTION = O
B 0,671 1503
LJ

Nous avons vérifié 1'hynothése n° 1
par l'analyse de varisnce et l'analyse facto-
rielle. Il nous reste, dés & présent, & com-
menter ces résultats. C'est l'objet du point

suivant.,

3. Interprétation.

D'une facopn générale, les résultats de notre
enquéte nous engagent & dire que les consomna-
teurs sont fiddles & une marque parce gue 1'i-

mage de cette margue correspond le mieux & 1'i-

mage qu'ils se font d'eux-mémes lors de 1l'achat.

Ceci paralt, deilleurs , provenir d'une

saine logique. En effet, chague marque dans une

(27) Annexe B Tableau E-7
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classe de produit est pergue par les consomma-
teurs qui leur atliribuent une image. De plus,
chaque consommateur a une propre image de lui-
méme. Dés lors, l'individu classe les différentes
marques qu'il connalt en fonction de 1la concor—

dance plus ou moing forte de 1l'image de ces mar—
ques avec sa propre image. Et si cette concor-
dance reste plus ou moins stable, le consomma-
.teur restera vraisemblablement fidéle & sa
marque préférée.

Mais, nous avons tenu compte aussi de 1l'in-
"troduction de l'intensité du risque percu, d'u-
ne part, et de la satisfaction ressentie apreés

l'achat, d'autre part, dans la définition de la 5
fidélité a la marque. M?i

Ainsi, nous constatons que les consomma-
teurs percevant un risque élevé lors de l'achat
et pléinement satisfaits avec la marque achetée
actuellement sont plus attachés & leur mardque
que les autres consommateurs fideéles. Il est
logique de penser que la probabilité qu'ils

changent de marque est tres faible.

Dé&s lors, il nous semble trés utile de ne

pas considérer le groupe des consommateurs'fi- ; .ﬂg
déles comme un groupe homogéne et de savoir a i
quel type de fidélité on a affaire. Si on ne

tient pas compte de ces remarques, la mise en

place de stratégies de marketing pourraient s'a-

vérer périlleuses et, en tout cas, l'efficacité

“de l'action commerciale d'une entreprise ne serait

pas maximisée,
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Nous y reviendrons plus tard lorsque nous
envisagerons les implications commercinles de
notre recherche,

Pour 1l'instant, poursuivons notre a2nalyse de

~

résultats en tentant de prouver l'hypnothise n® 2.

B. Virification de 1l'hypothése n° 2.

Motre oreniére hynothése tentait de dédtermi-
ner quelle ¢t2it 1a (ou les) raison .(s) de le fidé-
1ité & 12 marque. Cette hypothése concerne les impli-
cations de 12 fidélité & 1la marque sur la taille de

1l'ensemble $vogué. Aorés avoir énoncé 1'hynothése de

recherche, nous dévelonpons les résultats acquis et
les interprétons.

s EROnCS.

"Il existe une relation inverse entre la fi-
délité a la marque et 12 toille de l'ensemble évo-
qué. Toutefois, l2a relation est plus significative
si on utilise un concept bi-dimensionnel de la fi-
délité & la marque par rapport & un conceot uni-
dimensionnel".

2 Nerification.

Pour vérifier cette hyoothése, nous avons cal-

culé la te2ille moyenne de 1l'ensemble &évoqué pour

chacun des soug-grouves d'analyse, définis aupara-

vant dans ce méme chavitre. En vue de tester si

ces moyennes étaient significativement différente,

.1

nous avons procédé & un test d'antlyse de variance.
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Dés lors, notre premiére démarche consiste & véri-
fier les hyvothéses de base de 1'tnalyse de vari-

ance.

— - — — m— — — — — — — — — — — — —— — — — —

— — — — — — —

Nous avons procédé au test de normalité
de la population et Qu test d'houmoscédasticité.
Ces résult2ts sont reoroduits en annexe (28).

Nous n'avons pas vérifié si les erreurs

exvérimentales étaient indépendantes.

Les deux tests effectudés montrent que
l'analyse de variance est applicable dans notre

Case.

2.2, Préisentation des résultats.

— — — — — — — — — o— o— —— —

Pour chaque définition de la fidélité a
la marque, nous envisageons la relation entre la
fidélité a la marque et la toille de l'ensemble
évoqué.

2.2.1: Concept_uni-dimensionnel de_la fidélite &

Ravpelons que ce concept 2 pour effet de

nartager 1l'échantillon en deux vparties.

(28) Annexe G page 103.
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- les consommateurs fidéles ayont acheté deux fois
de suite la méme marque.
- les consommateurs infidéles ayant changé de mar-

gque 2u cours de leurs deux derniers achats.:

Le graphique 3.12. montre qu'effective-
ment la tuille moyenne de 1'enseumble évoqué des

consommateurs fidéles(po = 4,325) est plus peti-
te que la taille moyenne de 1l'ensemble évoqué des
consommateurs non—fidéles(p3 =-5,182) (28},

FPig 3.12., Implications de la fidélité sur la tail-

le de l'ensemble ¢voqué.

)
taille
de l'eng.
dvoqué
5,182 P
consom-
mateurs
4.4 325 F
Y consommateurs L
fideles fiddles
(n = 40) {h =20
14
0 »

de gré de fidélité

(29) Annexe T page 102.
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I1 semble deés lors que la fidélité & la
margue exerce une influence sur la t2ille de 1l'en-
semble évoqué. Mais egt-pe & dire que les deux
moyennes soient significativement différentes ?

En vue de répondre & ces questions, nous

avons procédé & un test d'anz2lyse de variance dont

voici les résultats.

Fig 3.13. Résultats de l'analyse de variance.

degrés de liberté| Fobs Fth s

Ho * po = p3| n1 =1, np = 60 3,49 1,00

(e« .=.0,05)

Nous constatons que le Fip est supérieur“fig
au F,pq . Dés lors, nous 2cceptons 1'hypothése que ke,
la taille de 1l'ensemble évoqué des cons. fidéles
ne différe pas significativement de la t2ille de

1l'ensemble évoqué des cons. non-fidéles.

Nous allons donc vérifier si les résul= .

tats sont plus significatifs lorsqu'on emvloye un

Y

concept bi-dimensionnel de la fidélité & la marque.

risgue_pergu.

Le premier concept bi-dimensionnel con-
giste & introduire aux cdtés de lo définition ob-

\

jective de la fidélité a la marque 1'intensité du

risque percu.




Le granhique 3.14. (30) montre que :

- les consommateurs fideéles vpercevént un risque

dlevé ont un ensemble évoqué dont 12 taille est
dgnle 4 pp = 3,833.

-~ les consoumateurs fidéles

percevant

un risque

moyen ont un ensemble évoqué s'élevant A po =

4127,

69.

- la t2i17e de 1'ensemble évoqué des consommateurs

non-fidéles est de py = 5,182,

. Pig 3.14. Implications de la fidélit: & la margue

et du risque percu sur ls t2ille de 1'enseumble

svoqués

taille
moyenne
de l'ens
dvoqué
55182
4,727

3,833

FIDELITE =1
- RISQUE

PERCU
[ ELEVE

(n = 18)

PFRDELETE =71
RISQUE PERGCU
MOYEN

(n.= 22)

FIDELITE = O

(n = 22)

A\

degré de fidélité
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De plu: 1l'analyse de variance, dont voi-
ci les résultats vermet de conclure aue, pour un
degré de signification de 95 %, les tailles moyen-
nes de l'ensemble évogqué sont différentes. En ef-
fet le Fopg (3,18) est suvérieur au Fip {35150,

Fig 3.15. Résultats de 1l'analyse de variance

degrés de liberté |Fops |Fth

Hp = py = pop = p3|ny =2, np =59 3;18-43.15

(e« = 0,05) R
I1 nous reste, d2s & présent & envisager

1'autre concept bi-dimensionnel.

Le deuxiéme concept bi-dimensionncl con-
siste & introduire dans la définition objective de
la fidélité & la m-rque le degré de satisfaction

ressenti avec la marque achetée 2ctuellement.

Le graphique 3.16. permet de tirer les
conclusions suivantes : (31)
- la taille de l'ensemble ¢voqué des consommateurs
fideéles satisfaits avec leur maroue est de py =
3,778
- la taille de 1l'ensemble évoqué des consommateurs
fidéles non satisfaitsavec leur marque est de u5 =

4,778.
- la taille de l'ensemble évoqué des consommateurs

non-fidéles est de py = 5,182,

(31) Annexe F page 102.




Fig 3.16.

1.

Implications de lu-fidclité & la marque

et du degré de o

tigfaection sur 1la

taille de 1l'en-—

semble évogqué.

L
taille
de 1l'ens|

évoqué

4,773

i35 e

consommateurs

3 ,consomma-

85 A

teurs fide-
Fles satis—
faits

fidéles non-
satigfaits

consommateurs

infidéles

degré de fidélité

De plus, l'analyse de variance reprodui-

te ci-dessous montre que le Fopg est plus grand que
le Fyp (3,547 > 3,15) pour un degré de significa-
tion de 95 %. Dés lors, les trois moyennes obser-

vées sont significativement différentes.

Fig 3.17. Résultats: de 1l'onalyse de vaériance.

degrés de liberté

Fobs

Hoiy = 1y = 15

ny =2, n» =59

3,547

((X e 0905)
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Maintenant que nous ©vons nrésenté les
résultats, une internrétation de ceux-ci s'impose.

C'est 1l'objet du paragraphe suivint :

Interorétation.

Tes résultets de notre enquéte nous in-

citent & tirer trois conclusions imvortintes.

a) il est indéniable que le fait de considérer le
groune des consommateurs fideles comme un groupe
homogene constitve un dénger dans 1'internrétation
et 1l'explication du ohénoméne de fiddlitd. Dds

lors, il s'aveére indisnrenstble de tenir compte

d'un concept bi-dimensionnel »lutot que d'un con-

cent uni-dimensionnel de 1la fidélité a lo marque.

b) deuxiémeinent, nous rensirjquons que la tille de
1l'ensemble évoqué des consommateurs fideles au

rigsque élevé est inférieure & celle des autres

consommateurs. Ceci nous améne 2 Zmettre 1'hypo-
thése que les consomm=teurs fidéles #u risque
faible et infidéles sont plus récentifs aux in-
formations commerciales ou autres que les consom-
mateurs fidéles 2u risque ¢levé. Dés lors, il est
vraisemblable que ces consommeteurs chingent plus
facile.ient de marque que les consommateurs au ris-—
que ‘levé. Le besoin de curiosit’ pourrait en étre

la cause principale.

c) Troisidmement, 1'introduction de leur variable

vaatigfoction" dens 1'explicition de 12 fid2lité

A la marqﬁe aboutit & un résultaet tout & fait lo-

gique.




En effet, il est 2normal que le consommeteur satis-
fait par sa marque ne cherche pas une =utre mnarque.
Par contre, le consommateur non satisfcit pourrait

chercher activement “uprés de =on environnement

commercial ou social des inforinitions en vue de

changer de marque.

Les implications, au niveau de la firme,
de cette reletion seront enviscgées dans la pro-
chaine section.

dection 4. Les implications commerciales de la recherche.

e e el . o - ] D ot} et

Cette section vise & mettre en exergue deux
conclusions importantes de la recherche.
1. le rdle que le dir%teur commercinl doit
jouer en vue de susciter lo Ffidélité 2
la marque.
2. 1'influence de 1la fidélité & la marque

sur la perception des informations com-

merciales.

A. Le rdle du directeur commercial,

Le but de tout directeur commercial doit
etre d'encournger les consommateurs & devenir fiddles A

la marque gu'il commercialise. Les résultats de notre

recherche nous montrent que les consommateurs sont fi-
déles parce que la marque qu'ils ach®tent présente une
image similaire a la leur.

Dés lors, pour étre efficient, le programme
de marketing s'efforcera de rendre abgolu le lien entre
l'image de marque et l'image du consomnateur.




Ainsi, si le directeur commercial souhaite
maximiser son 2c¢tion publicitaire, il doit recourir a
une double démarche.

Tout d'abord, ean vue d'obtenir des infor-
mations sur l'image que les consomiateurs ont d'eux-
mémes, il doit se tenir au courant des attitudes Joni-

nantes des acheteurs vis-3-vis d'eux-nmémes et dc leurs

fluctuations au cours du temps. Ces informations, il
peut les obtenir aupres de la famille, des groupes de
référence ou de la classe sociale de l'acheteur.

Par aprés, le directeur commercial se doit
de faire parvenir auprss des acheteurs l'image d'une
marque qui soit en parfaite concordance avec la pronre

. . ~
image que le consowmnateur a de lui-meme.

Mais, malheureusement, il n'est pas dit
que les moyeng publicitaires mis en oeuvre par la fir-
~ . . ’
me seront pergus avec la meme efficacité par tous les
acheteurs. kn effet, la perception des informations
ot

comnerciales est fonetion du niveau de fid litd. Clest

l'objet du point suivant.

T4

La fiddlité & 1o margue et la perception des informations.

Nous avons prouvé, a travers la notion d'en-

semble évoqué, que les consommateurs fidéles & une mar-

que disposaient d'une information nettement nlus réduite

que les consommateurs non fiddles. Cette constatation
nous a amends & conclure que les consommateurs fideles

dtaient moins réceptifs aux informations commerciales que

les consomiiateurs non fidéles.

Toutefois, cette conclusion mérite quelques

n1ances.
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2) en effet, si 1l'wititude de 1'acheteur vis-3-vis de

1a marque qu'il achete est trdg forte ou si 1'inten-

sité du risque pergu est assez dlevée, la probabi-

1ité que les mécanisies de perception Ou distorsion
sélective affectent la qualité et la quontité de 1l'in-

formation est assez grande.
b) par contre, si les consommateurs fidéles sont peu

satisfaits avec leur murque et pergoivent un risque
1éger, 1'attachement psychologique qu'ils

vis-a-vig de leur marque habituelle s'en trouve ré-—

dnrouvent

duit. D&s lors, la mise en oeuvre de diverses stra-
tégieg de marketing telles que les ristournes, pu-

blicilkdés, ventes avec primes, efc...

pourrait s'c-

vérer plus efficiente.

Ces -quelques nuances pourraient consti-
tuer 12 base d'une recherche tres intdédressante en ce

gud concerne liefficacité publicitaire.

les relations dont nous avions appréhendé 1'exis-
svéldes etre exactes

En résumé,
tence au cours du Chapitre I se sont r
endéans certaines limites. Iaconclusion géndrale du mémoire

termine cette recherche.
|
\




SYNTHESL ET CONCLUSIONS GENERALES.

I1 y a peu, entreprendre une étude sur la
fidélité & la marque constituait un véritable défi, tant

les résultats étaient pauvres et sans aucune significa-
tion.

En effet, dans la plupart des modeles é-
tudiés, la fidélité & la marque était définie uni-dimen-

gionnellement. Ainsi, on ne s'embarassait nullement de

savoir si la fidélité & une marque de café déployée par
Madame "Dupont" est en fait la méne que celle déployée

var Madame "Toulmonde". L'observation des achats fournis-
sait un score de fidélité mais ne permettait pas d'examiner
la substance de cette fidélité.

C'est pourquoi, il convient, dés & présent,

d'envisager des mesures multi-dimensionnelles de la fidé-

1lité & la marques. Ia taille réduite de notre échantillon
nous a forcé 4 considérer deux définitions bi-dimension-
nelles, si nous voulions défendre statistiquement nos ré-

sultats. Mais nous aurions tout aussi bien pu envisager
trois dimensions et plus dans notre définition de la fi-

1ité a 1a margue.

A coté du risque percu et de la satisfac-

tion ressentie avec la marque actuelle, nous surions pu
incornorér des facteurs tels que le nombre de marques a-
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chetées, la fréquence d'achot, le montant acheté, ete...
Une mesure multi-dimensionrelle est nécessaire si nous

voulons expliquer la "fidélité & la marque" de maniére
réaliste et significative.

L'étude du phénomene "fidélitdé" nous a a-
mené a formuler 1l'hypothése que les consonuateurs fiddles
réalisaient une forte congruence entre l'image de nmarque

et 1'inage qu'ils se font d'eux-mémes lors de l'achat.

Le consommateur se crée une image sur une
ou plusieurs marques d'un produit. De vnlus, lors de 1l'a-
chat, le consommateur désire que la marque qu'il achdte
corresponde & 1l'image qu'il se fait de lui-méme. Celle-
ci est la synthése d'influences diverses auxquelles est
soumis le consommateur et le résultat d'expériences fa-
vorables ou défavorables ressenties par celui-ci.

31 1la publicité est parvenue a transmettre

une image de marque en parfaite concordance avec 1l'image

qu'il se fait de lui-méme, le consommateur reste fidéle

a cette marque.

Nous venons de parler de la publicité. Notre
recherche a permis de constater, & travers la notion de
1'ensemble évoqué, que la fid41lité & la marque constitue
un facteur important dans la perception de 1o publicité.
En effet, nous sommes arrivés a la conclusion que les con-
sommateurs fidéles manipulent moins d'informations que les
consommatenrs non fidéles. De plus, 1l'introduction des in-
hibiteurs "Risque percu" et "3atisfaction" fournit des in-
formations encore plus précieuses dans la relation "en-
semble évoquéd-fidélité & 1a marjque". Ainsi, la taille de
1'ensemble évoqué des acheteurs fidélez dont le risque

pergu est dlevé ou dont la sutisfaction regsentie avec la




marque actuelle est nettement plus petite que la taille de

l'ensenble évoqué des autres consomagateurs.

Cette constatation nous renforce dans 1'i-
dée que la fidélité A 1la marque peut avoir plusieurs gi-

mmifications. Dés lors, en vue de meximiser les budgets
accordés A l'action commerciale, le dir¢teur commercizl

se doit de considérer chaque groune de consommateur iso-
lément et de s'adresser & chacun de manisre particulidére.
Cela revient & considérer la fidélitd & la m2argue comme une
base utile de la segmentation de marché.

Cependant, l'honnéteté intellectuelle nous
force 4 dire que les résultats de notre enquéte doivent
8tre interprétés avec prudence, comnpbte tenu des limites
dvogquées au cours de l'introduction.
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Questionnaire d'enquéte

Construection de la matrice du risque percgu.

Méthode des-moyennes partielles

Analyse de variance sur leg distances

Résultats de l'analyse factorielle

Analyse de variance sur la taille de 1l'enseumble dvoquéd

Vérification des hypothtses de l'analyse de varisnce

79.




QUESTIUNNAIRu DYENGULTE

ANNEXE A. 80.

Je suis étudiant en troisicme licence en Sciences Economiques
et Sociales. Pour mener a bien mon travail de fin d'études, votre
collaboration me serait précieuse. Celle-ci consiste a remplir avec

le plus de précision possible le présent questionnaire.

Pour répondre valablement aux question%}je vous demande

- de lire les instructions écrites en caractéres majuscules.

Celles-ci vous renseignent sur la maniére de répondre a cha-

que question,

- de remplir les questions dans 1l'ordre de leur numérotation,

De plus, soyez assurés du caractére STRICTEMENT CONFIDENTIEL

ET ANONYME du questionnaire.

D'avance, je vous remercie,

Francis DAUVIN




wuestion n° 1

VEUILLEZ NOIRGIR UNE ET UNE SEULE CASE.

Boit-on du café dans votre ménare ?
1. Plusieurs fois par jour

2. Une fois par jour

3, Quelques fois par semaine

k. Irréguliérement

BELEE O k)

5. Jamais

SI VOTRE REPONSE EST "JAMAIS", LE QUESTIONNAIRE EST TERMINE. AUTRE-

MENT, PASSER A LA QUESTION n°® 2.

Question n® 2

VEUILLEZ INSCRIRE UN SKUL NOM.

Quelle marque de café boit-on chez vous actuellement ?

PASSEZ A LA QUESTION n° 3.



Question n° 3%

VEUILLEZ NOIRCIR UNE ET UNE SEULE CASE.

Achetez-vous toujours cette marque ?

1. OUI []
2. NON [:]

PASSEZ A LA QUESTION n° 4,

Question n° -4

VEUILLEZ NOIRCIR UNE ET UNE SEULE CASE.

Quel est votre avis sur cette marque ?

1. Cette marque est la plus mauvaise

2. Je n'aime pas beaucoup cette marque

3. Je n'ai pas d'avis sur cette marquej elle n'a aucun
mérite particulier

L, Cette marque est acceptable mais il y en a beaucoup
d'autres qui sont meilleures

5. J'aime cette marque mais beaucoup sont aussi bonnes

6. J'aime trés bien cette marque mais il y en a une
autre pareille

7. Cette marque est la meilleure disponible

PASSER A LA QUESTION n° 5,

824

X
3




83.
LIS®EZ ATTENTIVEMENT CBES INSTRUCTIONS NECESSAIRSS POUR REPONDRE VALABLE-

MENT AUX QUESTIONS 5 ET 6.

POUR CHAQUE LIGNE, VEUILLEZ NOIRCIR UN. SEULE CASE.

Pour mieux comprendre la fagon de répondre aux questions 5 et 6, je vais
prendre un exemple.
ixemple : L'automobile que je préfeére,
1 2 % 4 5 6 7 est chere
1. est bon marché [] [] [] E] [j E] |:]
a) vous remarquez qu'a cette 1ignevcorrespondent deux phrases dont le sens

est opposé : "est bon marché" est 1'opposé de "est chére"
b) Voici maintenant la signification des cases

1 = extrémement fort

o= Tort

3 = modérément fort

4 = sans avis

5 = modérément faiblement
6 = faiblement

7 = extrémement faiblement

Donc, si vous noircissez 1a case n® 2, vous voulez dire que l'automobile
que vous préférez est fort bon marché.

si vous noircissez la case n° 6, vous voulez dire que l'automobile
que vous préfére est faiblement bon marché

ou est fort cheéere

Maintenant, vous avez compris le principe. Vous pouvez donc passer aux

questions n° 5 et n°® 6,




Question n°® 5

: 84.
VEUILLEZ NOIRCIR UNE KT UNE SEULL CASE FAR LIGNEH,.

Voulez-vous décrire, en noirciscnt la case qui correspond le mieux

a votre réponse, la marque de café que 1l'on boit actuellement chez

vous -?

Le café que nous buvons actuellement,.

s i,
|

U

1. a un golit amer est doux & boire

BTy
Bl B

2., est cher. est bon marché

5
I
&
[

0
O

3. est une marque
réputée

n'est pas une mar-
que réputée

: : ; | .
4., est mauvais pour 4 O K [ méenage le coeur
le coeur

O

5. ménage les nerfs est mauvais pour

les nerfs

6. est finement
moulu

est moulu gros

Z+a mn gofit fort a un gofit léger

8. a un ardle déli-
cat

a un ardle ordinaire

p i SR I 8 Tl
2
]
L
[

L =l o]
O

i A

PRE e e
]
]
B
5
£l

9. stimule endort

10. est apprécié par el 308 2w B J n'est pas apprécié
nos amis et pa- par nos amis et pa-
rents - : rents

O
L
i
O]

11,est fraichement [] e R _ est torréfié a une
" torréfié ; date inconnue

[]

122 un grain con- [] B e 3 b Bl % a un grain friable

sistant

13+est notre marque E] 0 ) o TR = G R Al n'est pas notre mar-

habituelle b habituelle

PASSEZ A LA QUESTION n° 6.



e a—

HEMGE PROCEDURE 4UE POUR LA QUESTION n° 5.
85,

Décrivez, en noircissant la case qui correspond le mieux & votre réponse, vo-

tre comportement lorsque vous achetez du café,

Lorsque j'achete du cafeé,

1 7o 3 b

5
1. je suis fidéle a une P1:460 (] ] [] ] L] je ne suis pas fidéle a
marque une margue

L1

L A je ne fais pas attention

2. je fais attention a
LR [] a la consistance du grain

la consistance du
grain

3. je désire un café [] [J [J []

fralchement torréfieé

je ne désire pas un café
frafchement torréfié

Bl
5 g

L, je tiens compte des [J [] [J [] je ne tiens pas compte des
préférences des amis préférences des amis et
et des parents des parents

je ne cherche pas un café

5,Je cherche un café [
qui me stimule

qui me stimule

6

je ne veille pas & la dé-
licatesse de mon arodme

*je veille & la déli-
licatesse de mon ard-

me
T.je veux un café fort [] je veux un café léger

je souhaite un café moulu
gros

TN gy i

8.je souhaite un café [
moulu fin

O
170 6 Tl

5 B S W e T

R i Tl
O O
ER-13 & o0

9.je tiens compte de je ne tiens pas compte de
1'influence du café 1'influence du café sur
sur les nerfs les nerfs

C

je veille aux répercussion
du café sur le coeur

O
£
O

10. je ne veille pas aux []
répercussions du ca-
fé sur le coeur

O
O

j'achéete un café sans mar-

11;j'achéte un café avec [] []
que réputée

une marque réputée

je suis économe

(.
O

12.je ne regarde pas au H (]
prix

.
BT i O
O
O
0O

13.je veux un café au ] ] ] el ] je tiens compte de la dou-
gofit amer . ceur du cafeé ;

PASSEZ A LA QUBSTION n° 7.




Question n°® 7

VEUILLEZ INSCRIRE UN SEUL NOM.

Quelle était la marque de, 1'avant-dernier paquet de

ménage ?

PASSEZ A LA QUESTION n° 8,

Question n° 8

VEUILLEZ NOIRCIR UNE ET UN& SEULE CASE.

café bu dans votre

86.

Si vous achetez une marque de café que vous n'avez jamais achetée, seriez-

vous certain de dire que cette marque sera aussi bonne que celle que vous

préférez ?

1. Trés certain

2. Moyennement certain
3+ Légérement hésitant

4, Incertain

PASSEZ A LA QUESTION n°

Qe

B SRl



Juestion n° 9

VEUILLEZ NOIRCIR UNIE

ST UNE SEULE

CASL,

87.

Nous savons tous que toutesles marques de café ne se ressemblent pas.

Selon vous, si vous achetez une marque que vous n'avez jamais achetie,

redoutez-vous que cette marque ne réponde pas vos attentes ?

1« Je redoute beaticoup

2. Je redoute moyennement

%3, Je redoute légérement

b,

Je ne redoute pas du tout

PASSEZ A LA QUESTION n° 10

Question n® 10

]
L
]

D X

NOIRCISSEZ LES CASES DONT VOUS CONNAISSEZ LA MARQUE,

5

b)

celles dont vous

Rombouts []
Chat Noir [
Cafaroma []
Preidom []

Coop

9.

L1 103

connaissez au moins

Priba
Pedonga
Jacgmotte
Fort

Mariana

]
[]

L]

[]

[

le nom ?
G.B.
Sanka
G.A.

Hag

Neurocaf

Quelles autres marques connaissez-vous ?

PASSEZ A LA QUESTION n° 11,

Tk B S O B

17
18,
19,

20

a) Parmi les marques de café mentionnées ici-bas, voulez-vous indiquer

Clé d'or
Douwe fLgberts
Hidalgo

Grand Hotel

Corso

EEL v B e



Question n°® 11

88.
VLUILLES CLASSER LES MARQUES QUE VOU.. CONNAISSEZ BN 3 CATEGORINS,

5i vous deviez acheter du café maintenant, pourriez-vous indiquer les
marques acceptables pour votre choix, celles que vous ne voudriez ja-
mais acheter et celles pour lesquelles vous n'avez pas d'avis, parmi

les marques dont vous avez déclaré connalitre au moins le nom ?

ACCEPTABLES JE NE VOUDRAIS SALS AVIS
JAMAIS ACHETER s

PASSEZ A LA QUESTION n° 12.

Question n° 12

VEUILLEZ INSCRIRE UN SHUL NOM.

Supposons que votre stock de café soit épuisé et que, dés aujourd'hui,

vous deviez acheter du café., Quelle marque avez-vous l'intention d'ache-

PASSEZ A LA QUESTION n° 13,




Question n° 13

89.
VEUILLEZ  NOIRCIR UNK ET UNE SEULYS CASE.

Si des amis ou des parents vous conseillaient d'acheter une marque de

café que vous n'avez jamais utilisée, que feriez-vous ?

1. J'achéte, sans hésiter, la marque que l'on me conseille J
2. J'hésite avant d'acheter la marque que 1l'on me conseille ]
3, Je continue, comme avant, & acheter ma marque préférée £l

PASSEZ A LA QUESTION n° 14,

Question n° 14

VEUILLEZ NOIRCIR UNE ET UNi SEULE CASE.

Lorsque votre marque de café préférée n'est pas dans le magasin ou
vous étes, que faites-vous ?
1. J'achéte la marque que je veux dans un autre magasin 8|

2. J'achéte une autre marque ]

PASSEZ A LA QUESTION n® 15.




Question n°® 15 7 90.

VEUILLEZ NOIRCIR UN& BT UNE SHULE CAS'e

.Lorsque vous étes dans un magasin et que vous voulez acheter du café,
prenez-&ous la marque dont le prix est au rabais, méme si ce n'est
pas votre marque préférée ?

1. OUI U

2. SELON LES cas [

3, NON L

PASSEZ A LA QUESTION n° 16,

Question n° 16

VEUILLEZ NOIRCIR UNi BT UNE SEULE CASE.

S1i Test-Achats ou ﬁne autre revue défendant le consommateur ou une émis-
sion télévisée vous déconseillait de boire la marque de café que vous
préférez, que feriez-vous ?

1. Je change de marque ™

2. Je continue a boire ma marque préférée Ll

PASSEZ A LA QUESTION n® 17.




Question n° 17 : g 91,

VEUILLEZ NOIRCIR UNE ET UNK SWULE CALH,

Dans quelle tranche d'dge vous situez-vous ?
1. Moins de 30 ans EJ

550De 31 8. 35 ane - 1

O

3, de 36 a L0 ans
4L, De 41 a 45 ans

5. De 46 a 50 ans

OooQo

6. Plus de 51 ans

PASSEZ A LA QUESTION n° 18.

Question n° 18

VEUILLEZ NOIRCIR UNE BT UNE SEULE CASE,

Quel est votre état-civil ?

1. Célibataire d

2. Mariée ]

5. Veuve ]
Ol

4, Séparée, divorcée

JE VOUS ReMERCIHE.




ANNEXE B. Construction de '2 matrice du risjque pergu.

Les questions 8 et 9 nous permettent

. la. matrice suivante.

question 9 sans danger 1léger/moyen
(1) (2,5)

Question 8

trés certain (1) 1 2,5

légtrenent/ :

moyen:eaent (2,5) i 9923

incertain (4) 4 10

Plus le score de risque pergu augmente,

risque percu est intense..

Q2.

de construire

- 8ros dange

(4)

4
10

16

plus 1le

Trois degrés de risque pergu peuvent étre définis :

- risque pergu faible dont les scores sont de 1 et 2,5

- risque pergu moyen dont les scores sont de 4 et 6,25

- risque pergu fort dont les scores sont de 10 et 16




ANNEXE C. Bxplication de la méthode des moyennes partielles.

a) Supposons que nous ayons pu r>duire les variables originales dé-
crivant 1l'image de marque a un ensemble de deux facteurs. La ma-
trice des charpges factorielles se présente comme suit..

+Facteur 1 Facteur 2
VAROO1 0,90 : 0,20
VARQOZ2 Q352 Q, 50
VAROO3 0,46 0,70

b) Supposons que pour le groupe des consommateurs fideéles, nous ob-
tenons les moyennes d'échelles de chaque variable suivantes :
VAROO1 2,3
VAROC2 hy2
VAROO3 1w,

¢) Dés lors, le calcul de la moyenne partielle (X41i) pour le fac-
teur 1 est le suivant.

P (0,90 x 2,3) + (0,52 = %,2) + (0,46 x 1,5) L1658
1 : 3
N.B. : Souvent, il n'est pas tenu compte des charges factorielles

inférieures a 0,50.

Aprés avoir calculé les moyennes partielles de chague fac-
teur pour l'image de marque et pour l'image du consommateur, nous
avons procédé a la mesure de la distance géométrique entre les deux
images selon la formule.
dij = (X935 - X102 + (Kop - Xp3)% + .0 (6)

ou dij = distance entre 1'image de marque i et l'image du consomma-
teurife 7.

93 .‘




Xq4 = moyenne partielle du facteur 1 pour l'image de

X1j = moyenne partielle du facteur 1 pour l'image du
N.B., : L'utilisation de cette formule suppose que la

turelle du facteur k soit identique a la fois

marque et 1l'image du consommateur,

94.
marque i.

consommateur j.

composition struc-

pour 1l'image de




Annexe D. Analyse de variance sur les distances.

2

Tableau D.7. Distance moyenne entre l'image de marque et 1l'image du consommateur.

é 'FIDELITE = 1 |FIDALITE = O {FIDELITE = 1|FIDELITE = 1|FIDSLITE =

| ' i Risque per- |Risque per- |SATISFAC-

§ 4 cu faible. |[gu élevé TION =1

5 n = 40 i e n =22 n =48 o= 18

| A=GOUT AMER-CAFE DOUX ' 0,950 BN R 1,222 0,727 0,567

| B=CHER-BON MARCHE 1,150 o 1,955 1,222 1,091 0,83

{ C=MARQUE REPUTEE-PRIVEE 1,025 N ¥k ,0k5 1,000 0,864

! D=BON» COZUR-MAUVAIS COEUR 4 2,100 ; 2,727 2,227 1,944 1,818
E=BON3 NERFS-MAUVAIS NERFS 2,000 | EENATS 2,454 1,444 2,000
F=MOULU FIN-MOULU GROS 1,425 SR 1,455 O, %2 0,889
G=GOUT FORT-GOUT LEGER 1,450 | 259 1,591 1,278 1,409
H=ARCME DELICAT-CRDINAIRE g Ak i Fif 13485 1,364 0,833 0,833
I=STIMULE-ENDORT 14675 == 23500 1:7227 1,611 1,545
J=APPRECIE-NON APPRZCIZ 2,750 =" F:927 2,818 2,667 2,611
K=FRAIS-NCN FRAIS 1,050 e > Yt a6 0,944 0,778
L=CONSISTANT-FRIABLE 1,950 {1,909 24591 1,167 1,889

| M=FIDELE-NON FIDELE 0,300 PO el 0,500 0,136 0,222
MOYENNE 1,435 i 2,02 1,642 1,197 1,257

! ;s = a9 : =D = u; = ulh = u5

6



T

’
3%

Tableau D.2. Résultats de 1l'analyse de variance sur les

51 2

At

distances moyennes

pour les sous-groupes de l'échantillon.

Degrés de Peh o Fobs Signicativité
liberteé
Hiy gipd # np < dng =45 ny = 241 4,26 5,8035 oul
Hp : ng # ay # Mslng = 25 np = 361 3%,26 55,0647 ouI
Hs : p5 # png # polng = 25 np = 363,25 h,7297 QUI
* Niveau de signification 95 %
Remarques.
Py = distence moyenne pour le groupe "FIDELITE = 1"
}1” — " " " n " "FIDELITE —_ O"
>
}l" o n n Ll n n "FIDE]-JITE — l"
3 + risque pergu élevd
}1 — n " ” n n "FIJ)ELI'PE — 'l_"
4 + risque vnergu faible
}1 - n " n " n HFIDELITL - lll
? "SATISFACTION = 1
— " " "n n " "FI.U}.‘JL.I_TL = 1"
Je

"SATISFACTION = O"




Annexe K : Résultats de 1l'analyse factorielle.

Tableau I.1. Image du caf¢ actuel.

97.

Charges factorielles

Identification

FACTEUR 1 | Fidélité - Non fiddélité
FACTEUR 2 | Ardme délicat - Ardme ordinaire
FACTSUR 3 | Bon pour les nerfs - Mauvais

Stimulant - Narcotique
FACTEUR 4 | Moulu fin - Moulu gros

Grain consistant - friable
FACTEUR 5 | Marque réputée - privée

Prix : cher - bon marché

0,64321
0,92A%2
0,85336
0, 50441
0,51800
0,51956
0,51586
0, 50017

Tableau E.2. Image du consommateur,

Charges factorielles

Identification

FACTEUR 1 | Fidélité - Non fidélité
FACTEUR 2 | Ardme délicat - Ordinaire
FACTHUR 3 | Stimulant - Narcotique
FACTEUR 4 | Fraicheur

bMoulu fin - loulu gros
FACTEUR 5 | Marque réputée - privée

Cher - bon marché

099276
0,907h6
0,7757h
0,55+45
0,63140
0,55175
0,54775




-

bleau E,3.

Moyennes d'échelle de l'image de margue

pour chague sous-groupe,

| FID = 1 FID = FID = 1 FID = FID = 1 FID = 1
| ReT.P. R.E.F, SAT = 1 | SAT =0
OUCEUR 5,65 5 5,727 5,556 6,222 e 3,182
HER 2,95 3,4545 2,864 3,056 2,444 3,364
SPUTATION 2,65 3,2727 2,591 2aYaR 2,833 2,500
54975 35,6364 35955 4 3,667 4,227
4,50 4, 4091 4,864 4,056 L,667 L, 364
2,90 3,13%64 3,227 2,500 2, b4k 3,273
5,65 Bal2 0 3,455 5,889 3,500 34773
2,45 3,3636 2,364 2,556 2,055 245773
2,55 2,8182 2,136 3,056 2,500 2,591
2,05 2,6818 14955 2.7 1,833 2,227
2,675 4, 6364 207 2,611 2,222 3,046
b 2225 2,9091 2,045 2, hhh 2228 2,227
1,375 2,9545 1,264 1,389 1,667 1,546

.86



Tableau E.4. Moyennes d'édchelles de 1l'image du consommateur pour chague sous-zroupe.

U kg

g
e
I
P . &
O

o

FID = 1 FID =.0 | FID = 1

| ' : § R.E,P.
FIDELITE 1,2250 2,53%64 1,111
CONSISTANCE 4,0750 4,8636 4,455
FRAICHEUR 1,825 2,5909 1,667
AMIS 4, 4500 4, L4545 4,157
STIMULANT 37200 b,7727 3,500
AROME 1,8750 1,9091 1,778
GOUT FORT 3,200 3,0909 3,135
MCULU FIN 2,325 57727 - 1
NZRFS 3,150 Sy TRe7 24003
CORTR 625 52873 5,091
REPUTATION 2,775 xLE182 25278
CHER 2,75 3,6818 2,591
DOUCEUR 6,05 5,4545 6,091

ON
O
~J

=
s
T

[ s S

-

PR
e C L R O )Y
SRRSO

4.
=
PICONTOHT o | =3 SAUO0INS

)

U

OO D =\ DA DA
POEE) =]

N \J
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Tableau ©.5. Moyennes partielles pour 1l'image de marque.

! FID = 1 FID = 0O iD= a FID = 1 | FID = 1 FID = 1
i Risque élévé | risque faible | S T i SATY =
i | 1 |
TABTRUR P 8B 1,6C036 0,81133 4 C,89341 ‘ 1,07223 | C,99440
E DAOMTIID D ! s e 1 4 & 2 A=Al s Wae BN o g ! o B E L A i celisn - ~Z0EQ
‘L‘Av~_uu.. & L Sl e o 5 K C.,l.a,vg . 9 290 (0OY 1,,~J'-{ 249 0500
FACTEUR 3 2.56%13 2429203 2,61407 | 2,50134 1 2,62182 2,523726
FACTEUR 4 b o1 B2911 1,356805 1,36704 | 1,28240 i 1,21022 1,42623
¢ FACTEUR 5 b 1,41825 ! 1,71109 1, 38453 } 1,46634 g 1,34192 1,48611
i | {
Tableau £.5. Moyennes partielles pour 1l'image du consommateur.
FID =1 FID = O FID = 1 ! FID = 1 FID = 1 FID = 1
: . ; Risque faible | risque élevé SATS=" 7 SAT ‘=l
{ FACTEUR 1 1,216131 i 2,6173124 1,1029563 | 1,3084575 1,5549309 1,2637834
{ FACTEUR 2 1,7014875 § 1,7324318 1,6134538 ! 1,7740843 2,1034522 1,2069218
! PACTEUR 3 - 248821815 i 346928288 | 2,70809 | 3,09495 1,84891C6 2,9231897
FACTEUR 4 i 1,2399198 3 1,593577 | 1,1285595 | 155312053 1,0667407 1,3813812
{ FACTEUR 5 | 1,5186541 ! 1,9236913 | 1,6138696 i 1, 4584034 1,3139709 1,5860716"
L H i i

‘00T



101.

Tableau £.7. Distances (d) géométriqu~s entre l'image de marque i et l'image

du consommateur j pour chague sous-groupe d'analyse,
g J

SATISFACTION

dij
I T R e 0,752
FIDELITE =.0 25 ke
FIDEREITE = 1
p
Risque fort Gl
FIDELITE = 1 A
Lyl
Risque faible S
FIDELITE = 1
1
SATISFACTION = 0,67
WLITE =
FIDELIT 1 1,03




102,

Tableau F-2. Résultats de l'analyse de variance pour la signi-

ficativité de: différences entre les moyennes de

1'ensemble évoqué pour chague sous—groupe.

degrés de libertd ¥y Ft; Significativité
Hy : ng # By nqi=ilyn, =60 3,49 4,00 . INON
Hy : py # n, #‘p3 g =02 yim g= 59 3,18 3,15 ou%
Hy : py # Py # Bg| ny = 2, ny =59 3,547 3,15 | oui !
Xpour un niveau de signification de 95%

Remarques ¢

Po.=
}11 3 [ 1"

}12 = " e

}13 s n "
P‘4 s " n

: }15 — " n

1

il 1 ]

1R .g_‘.

N

n

moyenne de l'ensemble pour le groupe

"PIDELITE = 1"

"FIDELITE = 1"
Risque perc¢u moyen
YFIDELITE = 1"
Risque pergu élevé
f'FIDELITE =L 61U

"PIDELITE = 1"
"SATISFACTION = 1"
"PIDELITE = O |
"SATISFACTION = O"




108

ANNEXE G, Vérifieation des hynrothises de 1'analyse de variance.

A. Pour les scoreg de distances.

1. Normelité des erreurs expérimentales.

— — — — — — — — ——

&v i gn environ | environ |environ

Q S 6 8;' erv q94u
échelle C 487 6555 937 10057
édchelle L 455 667 9475 98;!

2. Homogeédasticitd des_erreurs_expérimentales.
5 2 i
Xobs Xth (x.= 0,05)
1. 2 groupes "fidélité" 0,005072 0,00393
2. 3 grouves "fiddélité" 0,0678 0,103
+ risque
3. 3groupes "fidélitdé" 0,0892 0,103
+ satsfaction
B. Pour la taille de l'ensemble 4voqud
1. Normalité des erreurs expérimentales.
environ environ environ environ
505 687 95/ 997%
ENSEMBLE o 73 o d OO
EVOQ[TE 5]-/‘ 70 ¢ 9()/ /]/ )
2. Homoscédosticité des_erreurs_ex Criqgntaleg.
5 =2
Xohe Z$h (x = 0,05
l.. 2 grounes "fidélité" 0,00102 0,00393
2. 3 groupes "fidélité" 3
' + risque 0,0301 93 03
3+ 3 grounes "fidéilitsn > y
+ satisgfaction 030840 0,103
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