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Dans 1.,m monde où 1 ' ér1u.iva l e~1ce c.l.c;:; ma rque s 

a u s ein de l a même classe d e produit est pous sé e à l'ex

trême , l' é tude du comporte .üent du c ons o1mn2, tcurdans l e ·~]1J l x 

d ' une m2,rque devient n é cess ê-", ire pou r l E f i r r_1e si le d irec

teur commercial veut max i_,aiser l' effi ca ci té de son ::1, ct i ,Jn 

de vente . 

c,G ll te l e < )'1.s omme,teur c omme que 1_qu ' un do rc.lt i o1"lnol. l\'ia is 

force est de constate r QU ' nu jouri ' hui le p r i x ne constt·~ ~s 

ulus l a seule v a ria ble de d é c i s ion dans l_e choix du con

som.mateur . Fn effet, l a marque devient un é lément très 

iurnortant da n s l a pe r ce pti on du -produit pa r l e conson :iu.

t~~r . _Pour ! lui , la m2. rqu.e est le symb0 l_e le ul us ;_:,(1r d e 

l a sécurit é et de 1.a dif~érenciat ion . Le r8 l e du di rec

teur co mmercia 1 .. e.st donc d e :fn. ï.re :J ·.: r ve-1.ir ,1 1.v: J "c..u_,. Ll. c :.; 

cons Jd.uF:t.t e n .es une bonne i mage de m3.rg_ue. 

M;J. Ü3 i_ 7_ ,} 1 } :::; t de ms ,11e pour le C ,)~1G OJTuna-

teur qu i , a u même tit re que le directeur cormnercinl , se 

pré occupe de se 2_ropr e image. Nous soupç on~ ons que celle

ci const itue un élément wo teur da n;:; l.e co ·,_: )")rt eme::1 t c1 l: 

1 .. 



Choix d ' une ;;12. rque . lf ' e:-:;t--- · l p8.s logique d e penser que 

l' a cheteur a y ant t ronvé un e ma r que dont 1' i mage s .::; t con

forme à so. p ro cire image a chète ra et, peut,_ê t re , reTt;era 

fid èle~ cet ·t e m2r1 uG? 

Un des ob jectif c-; d e ce t te 0.d; J.1'l_:; 8 :J •~ -1réci-

cé iù8 11 t t1 e ·trouver Ll .1e o:·{;)l icatio.1 ·J .. e s co 1_1ce,;Jt de f i c.1·.:5 ·

l i t é ·3, la mar-J.,ue , ph:.S ,.1omène r Ô8 l G ' ·Ll 31 e s t ma is dont 

les .fond ements ne sont pa s à c e jour, très bien é c_l a i rcis . 

Il e o t pa r a illeurs certain que le con

rnma teur , • a brù.t:L pnr l a oubl ici t é et sournis à d ' incessantes 

press ions t ant s oc i a l es , que commercL."' le s , ne Dent enma

gas iner toute::; c e :J infor mati;:>Cl:, . Le deuxième obj cet i f d e 

ce r,1:3 :.1.0 Lre se r a d ' en-vi s s.6 er l e3 l 1i1oll c :J,tions de l :_ fj_rJ > 
lit~ ;J_ l 0

~. ·j ,l .rq :,w su.r l R. r 3C8i?l ,i_vit ,§ des C0D'.30i.~:.Ei C8U.rs aux 

ü1.Co r 1:1,3, t ions et c e c i , ü à l ' a i de d o l a no -t; i:::m d ' e :rne.,1b le 

~vo q_ü2 ( c-h-d l' ens e1111Jle rJe,3 ma r l LlG ;,:; que l ' a c~ie teù.r j .1c;e 

CO IJ1118 ~CCG ) t · b les ~)OU.r SOll p.co chait.1 ê.:, c/ 1: 1, t) . 

L 'o r igLu,t .i •c_; Je l a r e cl1e r ;;1e r ési.G.e e .3 ·c·1-

ti el l fü,181 L d 0 .r-13 18. :f,J. çon ÙC) 1u-:.:: .n.rer l a fid é li té 9. l a mar

que . Pour ~ae ,1ure r J e r3 c.1if:fé rent s niveaux de :f iélé l i t ~; , nous 

tenons év :i àemment compte de l 'observation des a cha tie'.' du 

con s ommateur ; ma is, en vue de mi n i n iser l ' e f f'et d e dé ci

sions aléat oire s da n s l a dé terminat ion de l a fid é l ité à 1a 

m2. r que , nous t enons compte de dive r s i nhibiteurs a ux côt .; :::; 

de l'observation de s a cha ts effe ctués pa r l e consormna teur . 

Ainsi , se dé gage un.e dé fin ition mu1 t i-dimens ionnel le de 

l a fi d é l it é à l a : ma rque . 

2 . 



d'une pa rt, et lj_ées aux co,- tcJ.i tionR de l' expé rimen t s. tion , 
d ' au tre pa rt , r ,~du ü,e ,i_t l a porté e des conclusions de l a 

re.che rche . 

A. Le s 11 jet du mémoire ne constitue qu ' un aspect du compor 

tement du cons omma teur: ils' a git donc d ' u n -modèle par

t iel. Si l ap r \J senta tiol'J. d'un modèle pa rtiel cons ti tue 

un e s i mulifi cat ion de l a ré a lit é , il n 'en e s t pa s moins 

vra i qu ' unè tel.le approche es t nécessaire f;i on désire 

comprendre cert2. i ns mé c r n i s .me :,: p2. rticuliers . 

B . f) ' a utres limites trouvent leur origine da ns le s con

di t;iori.s de l ' ex:pé ri;n en t a tian. 

1 . Dé gager des conclusi ons d ' u ne :ïOrt é e géné r a le à 

pa r t ir d ' un ensembl e réduit de consommateur:.: oeut 

constituer une source d ' erreur . Des contraintes 

tempore l les et financi è re s nous ont ob 7 ieés à t ra

vailler sur un petit échantillon. 

2 . De plus , cet é chantillon n 'e s t -pas re présentatif 

au sens large du terme en ce sens que d e s contrain

tes propres à 1 ' anal yse de s r é sultats nousi-orcés à 

choisir une po pu lat ion locale . 

3 . Co:rri.rne la fidél i té à la ma rque est u n phénomène va 

riant selon l e type de produit envisa gé. l a s ~lection 

d ' un seul produi\ ,pour notre facilité, limite la 

oortée des conclusions. 

4 .. D' au tre s limites 7ortent sur l a méthode em,loyé e 

t :Les . 

11our mesurer les variables et sur les tecl1nj_qu es c1 ' a 

nalyse des résultats . 

Le plan du mémoire s e compose de trois pa r-

J . 



La première , le chapitre I , propose une 

dé finition des variables rie notre modèle conceptuel ains i 

que l a formula tion des hypothèses que nous voulons v~ri

fier . 

La deuxième , le chapitre II, présente le 

pl an d 'expé rimenta tion poursuivi en vue de ré colter les 

donné es né ces ~-;a i res à l a vérifica tio:n. des hypothèses . 

Enfin , le chapitre III ana l ys e les r ésul

t ats de .l'enqu~t e et f0Œn1it quelques conclusions géné

r2.les . 



CHA PITRE I. 

PRE:3ENTA TION DU MODELE . 

Après avoir défini les ob je c tifs et les 

limites de notre étude lors de l'introduction, nous exa 

minons , dans ce chapitre, les différentes varia bles du 

modèle concentuel que notre recherche s'est donnée pour 

but de tester empiriquement. · 

Section 1_. La fidélité à la marque. 

Cette se ction a pour but de montrer qu e l a 

fid é lité à la ma rque est un phénomène r é el et dig ne de 

confiance. Une revue r apide de s définitions existantes 

de la fidélité a pour objectif d'élaborer une ~éfinition 

~pé :rationne lle pour notre recherche. Enfin, le s t'.!J:2li

cations de notre définition pour notre recherche sont 

envisa gées. 

A. La fidélité à la marque constitue un phé nomène r é el 

et digne de confiance. 

Le nombre de ma rques disponibles sur le 

ma rché e s t assez éilievé t andis que les pre s sions a uxquelles 

·sont soumis les consommateurs -lorsqu'ils d é sirent a cheter 

un orodui t sont nombreuses et d'origine diverse .. Et pour

t ant , que remarque-t-on? Dans chaq ue situa tion d ' a cha t, 



·101;.r ce rLn i 'l. s consornm:-i.t e ir · , i. 1 :::;c m::,n~f-3 3 l;e 1L1 c r1· .:·Jor

teme .1t c1u i subs iste durant une certa ine pé riode de te mos . 

En d ' autre s terme s , certa ins consommateurs s on t fidèle s 

et le re s tent durant un certa in temns . C~n_s:!eptuellement, 

l a fid é lité à l a ma rque constitue u n. choix bia:Lm~ ve rs 

un e marque . 

D h ' T ' ( ·1 ) t r· r, l l ( ? ) eux c erc.neu.rs , • uc ,(e .t· e ,a c _,, onnr➔ .. , ~ 

ont 111nn tn~ rii:1.e 7_ ;1 fidélit é R l a marque e ~::it un con. c e rt-

aon Lon r s pou t nier\ l a foi s l ' existenc e e t l ' i mportance. 

Tucker( l ), d ' une pa rt, a pro c é dé :\ une 

tude expé ri.men t B.le trè f'; s i gnifica tive . Qu a r ante- tro Ls 

ménagères a vai ent l a pos s ibilité de choisir entre quatre 

m~ rques de oain virtuellement identique s , le nom de l a 

ma rque mis à ,-tJBrt (H,L , Nl , P ). Aprè s douz e ooé r-r.t tions d ' a -

, 
e -

cha t, l a moj_ti é de s consommateurs , co mnos2 n t s on r5 cha n

ti 1 lon , rlev iennen t fidèles à une mn r::iue c ' e s t - ù,- d lï:e , :,e

lon la d é fi n j_tion ouérationnelle de Tuc ker, a chèt ent trois 

fois de suite la même marqu e . 

L ' ex pé rience de Ma c Cbnnell( 2 ), d ' a utre 

pa r t , tout en é t a nt de la même nnture e st encore plus 

riche . Le s c onditions d ' ex périmenta tion sont identiques 

à celles d e 'rucker ma is s ' y a jout ent de s différences de 

prix . L ' expérience r évèle qu ' a près quatre opé r ~tions d' a 

cha t; de s cons omma teurs deviennent fidèle s à une ma :01ue , 

s ouvent l a plus chère . 

Il e s t indéniable qu 'on se t rouve f a ce à 

un phénom~n e r 1e l · et d i gne d e con finn ce . Et ~ourtant , en 

d é oit de l ' a pua rente f a cilité d e comn r éhension du terme 

"fidé -l ité ", l e s dé finition s ooé:ra tionnelle s de ce phé 

IT) W. 'f .TÜcker " 'rhe Deve1opment of Brand LoyBlty" Journa l of 
J',ia rketing Re s ea rch 1 96 ,1 

( 2 )Ma c ConnellJ . D. "The De'rolo 1)_·1en t of Br and Loya l ty : An 
.Ex perimen t a l Study" Jou rna l of foa r ke t Lng 
·Res ea rch , Vol 5 Pevrier 1 9GB p p .1 3- 20. 

G. 



nomè ne foisonnent c1.~:i,ns l n. 1 i.tt é r At u re . C' e s t ce que nous 

a llons v oir da nc3 1e pa r a g r.1oh e suivant . 

B. Nature de la _f.idél i t é à la marque. 

L ' élaboration d'une dé finition opération

nell e pour notre recherche né cessite u n double chemine

~ent : présente r , d ' une pa rt, le s définitions e x ista nte s 

de la fid 1i li té à la marqLrn e t e x,J miner , d' a utre part, le:3 

tentative s d'explications de l a fidéli té à l a marque. 

Nous prooos ons ce double processus a fin de déga g e r les 

avanta g e~ et les limite s relatives à notre choix c once p

tue l. 

1. Définitions e x i sta ntes de l a fid é lité à l a ma .rqu~ . 

La plu part des chercheurs basent la dé 

fi nition de l a f idé l i té à la ma rque sur 7_: ~ _ _<?bserva ti on de s 

a_çha ts effectués par un ménage pe nda nt une ce rta ine pé 

riode de temps . fha l heureusement, auciµi a ccord n 'est trouvé 

ni sur l a période de t emps à prend re en considé r a tion , 

ni sur l a mr-3.nière de tra ite r l'observati on d e s acha ts . 

Ainsi , t rois types d e dé f init i on s distinct s 

appara issent da ns l a li ·~térature ( 1 ) l 'ob s erva tion de l a 

s équen ce de ::3 me .. rques choisies ; ( 2 ) l a pro po r tion de s a 

cha ts; ( 3 ) l a mesure de l a stabilité de l a f i d é lité à 

travers le temps . 

(1) Observation de_la séquen c e de s marqu e s _choisies. 

L 'ex emple le plus couramment utilis é uour 

urése'nter ce t yoe de d é fin ition e s t celui de G. 13 ro wn(3) . 

~ 3) G . Brown "J:3 rand Loya l t y , Pa ct or Fiction " 

Advertising Age Vol 2 3 1 952-1 95 ] . 

'7 . 



î'our Brown, s ont fid ol es le s conso:;L1~·,,. LG J.rs 

qui concent rent l eurs cha ts s ur u1 no mb re relative

ment re::-:treint de marques . Et , pa rmi le s cons orrun9. teurs 

qui ont pro cédé au moins à cinq a chats d ' un m~fue uro

duit, il. distingue: 

- ceux qui montrent une fidé1ité partagée , c-:\-d ceux 

qui o c h?~tent le s mar'Ctues A et B selon l a séquen c e 

ADAD/1. 

ceux qui montrent une fid r; lité no11 p::~ rta gée, c-~-- :1 

ceux qui a chètent l a ma rque A se lon l a s éq uence 

AJ\AA/1. 

- ceux qui mon trent une fid 6lit~ insta ble , c-à-d c ~ux 

quj_ a ch è ten t les ma rques A et B selon l a séquence 

AicBDB 

- ceux qu i ne sC?nt pas fidèles , c-à -d c eux q ti n ' c~ 

chèt en t j ama is la même ma rque deux fo is C0!1sécu

tivement . 

( 2 ) Pronortion de s a chats . 

Exprimer l a fidélité 8. l a ma rque comm e un 

certa in pourdentag e de s a cha ts est une autre f açon de 

d é fi ni r c e phénomène . Ross Cunn ingham(4) 1 pé:.i r exem ·1 lé , 

d '·finit l a fid élité à l e. marque comme la proportion des 

a_chats qu ' un ménage consacre à lf.1 ma:rq_ue qu ' il a ch~te 

le plus souvent. 

R. Cunr. ingham , tout comme G. Brown, me sure 

la fidélit é à la marque par le degré de c o::-~c entra tion 

que les consommateurs ont tenda n ce à manifester au 

cours de leurs achats mais ne tiennent aucun\ement 

c ompte de l a sta b ilité de la fidélité à tn1v~s le 

~e.mps . 

( 4 ) R. Cunningham "Bro.nd Loyalty- 1Nhu t , Vvhe re , Tfow much? " 
Harv2. rd Business Hevi ew , Vol 3 l 
Janvier- Février 1 956 , op . 116-122 . 



( 3 ) Mesure de l a s t nbilit6 de l a fid é lité à t rave rs l e_ t ~m_Qs . 

Un exemple de cette définition nous es t 

fourni ·: pa r Fa rley( 5). Ce l ui-ci ba ~.,e l a me sure de l a 
fidélit é à ·1a ma rque s ur l e f a it que l a f ami l le chan

g.§. de m2. rque f avorite ou non. entre deux pé r i ode:3 de 

t emps . 

Dès lors, l a fi dé lité à l a marque prend 

l' as pect dichotomique suivant: _ 

"FIDELITE"[= 1 si la ma rque a chetée à l a périod e 1 
e s t identique à la ma:r::]ue a cheté e à, 

. la pé riode 2 

= 0 autrement 

Comme on s'en a perçoit, l a fid é li té à l a · 

ma rque peut recouvrir divers es significa ti.ons. Ma is, 

tous les chercheurs , dont n ous avons évoqué le nom 

aupa r a vo.nt, sont a rrivés à la même conclus ion : l a fi

dé li t é_à __ la _ma rque va r i e à l a f oi s se lon le type __ de 

produit envis8.gé et pa r mi le s cons ornma teurs . Pl.u :-::.ieurs 

études ont ten t é d ' expl i que r J es ca uses de ce s va ri
a tions . 

2 . Les dé terminants de l a fid élité à l a ma !:9,~• 

Se basant sur les dé f i nitions de l a f idé
l ité à la ma rq 1.rn évoqu é e s dan s le point • ur é c ,; den t , plu

s ieurs cherche~rs ont tenté de déte rminer pourquoi l a fi

délité à l a ma rque va ria it selon le t y pe de r roduit et 

panni l es cons ommateurs. 

La conclus ion que n ous pouvon s tirer e s t 

( 5) Farley , ,John U. " Why Br a nd Loya l ty Va ry_. Over Produ cts " 

Jou rna l of Mà rke t ü:1.g Re s ea rch Vol l Novemb r e 1 96 1t. 



q ue 1 2 , ri ches s e d e ;--, r é sul t c1. ts est i nv e rs ~men -L ,Jro nrt Lo n

nel l e au v oi_urn. e énorme d e ~3 t rava ux a cc omp l i s en v ue d ' e x

pliquer l s f i d~ l ité . 

Dè n lors , i 1. n ' e ~, t p2.::: é tonrnn1 t d e voi r 

Frank ( 6 ) con c lure u ~1 de s e s t:nd;icl e :J co ·n:ae c e c i : 

" l e s cons omma t eurs fi d è les ne sont , en t ont c ~~- s , p8s 

id en t i .fi. a ble s d e p2, r l iJurs c rir-.:: c t ,; ri s tiqu e s s oci o-

é co n. omi q1 :ie s Oll leu r oe r ,3Otino. l i I:, { , .• De . plus , i l ne 

se mb l e pns qu ' i l s r éagissen t diffé r emment d e s a1..rtres 

cons ommat e ur s lors d e l ' i ntro•Iu c t ion d e nouv elles 

ma rque s ou l or,:i qu ' i ls s on t s oumi s à de n pres s i on s 

commerc i a len te l l e s qu e l :=i. _pro :Jotion , l e s vente s a u. 

r aba i s et l :::1 pub lici t é ." 

Pa r cons é quen t , entre 9rend r c 1.n e r§tlld e s "vl r 

l I e ·,: pl. i c:--1, t i on de 1 2. fi dé li té à l a marque c on z;t i tue r a i t u .. J 

,' é ri t r:,b le d é f i . 1': 0. i s , i l s e pe ut que l e manq ue d ' e xnli ca 

t i on du rihénomè ne " :fid é li t é 11 trouve s a ca u s e orin cipa l e 

dan s l e t y,e d ' a [) ,1roche ut i l-Ls é . C' e .:-;-t c e que nous a l l oas 

t enter d 'écl a i r c i r dans le pa ragraohe s uiva nt . 

3 . Elab o r a ti on d e l a d é f ini t i o.::1 oeé r a t i on nelle Ll.t i l i s é e 

dans n o t r e mémoi re. 

Le s t r a v a ux tra ita nt de l a fi d é li i.é s ont 

d onc t rès pa uv re s en r ésul t 2. ts . Day ( 7) éme t l ' h y':> O t h è ~;e 

que le da nge r prov i e· it du f ai t que l ' on. c ons i d è re comme 

~omogène le g rou~e d es a chet ~ur3 possé dant le m3me deg r é 

d e fi dé lité . 

( 6 ) R. E . Fronk " Is Brand Loya l t y a Useful Ba :=-; is for l'.Ja r ke t 

Se gmenta t i on?" Journa l of Adve rt ir:::: i :1g He
s ea rch , Vo l . 7, J une 1 96 7 , -p ,.) . 2 7- 3_?, . 

( 7) Da y G. " Buyer At titudes and Brand Choice Behavior" 

1 0 . 



Il 13, __ :Jeut n ·.J e des a che teurs c onventton:1el

lemen t r é pu t és fidèle s , ne le s o11.t en I : 1 it p ;,,: d 1J. tout 
1J ~1.rc e qne l eu r co1:ipor-:;eme 11t e r3t le résul t ··,, t d 1 u1e sé rie de 

dé c isions \Juren e nt a l éatoi res . Dès l orn , plus gra,Hl e est 

1~ prono r ti on de ce t ype d ' a che teurs inclue dans le grouîe 

de s f idù le ;:; à l a marque , :plus critiqua bles sont le r3 cJéfi

ni tion s de l a fid é li té à l a marque e l; plus dif(ïclle e:t 

l ' ex pli ca tion du -ph(~nom·3ne . 

I,e remède pre:'.: conis6 na r Day e st d ' inclurE. , 

à côté de 1 'obsGrv:~ tian d es a chn t s de chaque mén.G,ge , ù n 

f a cte tJ.r expliqua 11t le t ype de f i dé lité en f 2.c e dœ:l uel on 

,s2 trouve. Dès lor,3 , toute 6 l abor2.t"Lo ,1 d ' une bonne ms s ure 

de la f idélité à l o. marque e :xmni ne cJ ' une p?. ri; , le c o!_~î~~

temen t obse:rvr1b le d ' a cllDt e t cl ' :·utre p~:1. rt , l é1- p :d::e::i ce 

d 'inl1ibite ~ru expliquan t le ty9e de f idélité . 

3 . l. Les . inhibiteurs 

En Vlle de d ,~ Î .Lnir le type dE:: f .Ld ,:'.! 1_ i. té '"J iJ.

r1ue l not1s a vons B.ffa ire , nous pro i:-i osons de ten Lr 

compte de 11eu;: L11hi bi teun=; qui. nous se1:1.ble-1 t impor

tan ts : - l ' i ntensit é du risque perçu ( J . 1 .1.) 
- l a satisfa c tion r e:33 entie avec l s, 1-:-ia rque 

actuelle (3. 1. 2 .) 

Nous n ous bornons è, donner , de:-:,n s ce p~-:i. r a 

graphe-, l a mani è re dont n ou s a vons con ceptua lisé 12. 

notion de risque perçu , a près avoir toutefois montré 

l 'imoo~ta n ce de ce con c ept dnns le c oranorte·~en t du 

consomma teur. 



Pou r B'_' nor ( 0 ) , le CO !l1 1Jorternen t cJ.u CO!.1s ::- .1- l : . 
---·--

::1q teur i n clut touj OlU '.: u n certa. in r :i_~q cte d é1-r1s . 1e s ens 

que tout e a ct ion du c ')nsommateur provoquer..J. des con

séquen c es qu ' il ne peu·L pr ~vai r 1u •~vc c ilne certa ine 

a pproxima tion . Et , parmi cel Les - ci , certa ines pour 

ra ient ê tre d8plaisantc::; . Le ri sque peut engl ober d es 

cons équenc e s s o c i :1.le r-~, physiques , fi nu.n ci 2n.-c: • '.) ' 1. si rn

pl _e :ne,1 t - l e -f•:i. it que le tJr-Y'!.n~.t ne 1 · ~ )),1~~ :: -i· ., aux e s 

pé rs.n c es . Acheter un ca f é dJ te ;:; té pa r ;0;a f 2,m'L l le 

pourra it ê tre u n e x emn1 e du p remier c r:, .. , ; a cheter un 

c'J. f é ma uvais pour les nerfs , un exemple du se c 'Jncl. ; 

a che ter un ca fé tro -p cher , un e x er.1n.l_e d, .: troislè,ae ; 

t ··· ncJ i..s qu ' ~:. chet c r u --1. cn.fé non fr:..1 i .~J J:_,i_rr :;. it c ·'.)_1::;tl. 

tue .(' u-i e x•.::'lll.J' e üu q i.L I tr.L-::.;.e 

_1 f J:-; lors , l e s c •J'1 •:; 0rnm8.te :n·3 ·L8xl;-.è . . L ;; 'e r i 

di.ü r"' le r.i.,3que pe r ,.u en d ,Jvel Otipant de s m-5 thodcs , 

l P f idé li té à 13. marque pa r e x emple , qui l eur psr

mettent de prendre des d é cisions d ' a clmt dans 1. me 

sure oü j_l r; i18 d isposent u ~; :c; u.f fi s a rrunen t d ' infor-

na tio11s nou.r pouvoir · prévoir les con siciuen c e ·; rJe 

l eurs dé c isions . 

Notons a u pa s s a ge qu ' il e nt f a it a llusion 

ici à l a noti on du risque pe rçu , qui consti tu.e une 

interprJta t i on subjective du risque r é e l que le con

s omn1E, teur uourra i t en c l uri r . 

Commen t E. llons- nous défin ir le ris1ue pe r·

çu. , r}~ f aç on opé r a t :LJ11nelle? Nous pro pos ons de r e

orendrr:! l fl déf i n i tio ,1 J. e Sco t t Cunningham( 9 ) . Celui -

( 8 ) R. Bauer " Consumer DehLv io r as Risk Tè·' :c j_n5 " dans 
COX 0d . " Ri sk Ta king and Inïorr:!,~. ti ')~ 
Handling i n Con smr.er Beh.. vior" f../1 

( 9 ) s . 1'11 . Cunningham " The ~i~a jor Dimen:1 i. o ï'.. i; of Pe r c eived 
Risk" dans COX s d . o 1_) ci t . #J 



ci considè re le risque perçu comme le r 1sultat d e 
deux c omoos2nte s ( Fig .J.. l .): 

- le s enti1nent de c ert i_tude sub,je ct ive 

- le8 cons~que1ces 

li'ic . 7_ . l . Comnosan te.-.; du risque perç.~ . 

DT CERT I1_'UDE 

RISQUE PEHCU 

Pa r e xemole, une mén a gère nournüt êt Te con

front é e avec l'incerti t ude de savoir si u r: e .:1 ouvelle 

marque d e ca f é lui a pportera l a même sG.t i sfa ction que 

c e lle qu ' e lle cons om,n e i:•. cL--..J.e ll_ement . De :1 7_1,1 '._· , e lle 

r1olt t <::1.lir co1npte de ::; éventuel l es c onc: é f1u en c e ::; q_u _i_ 

ri roduira ien t si elle a ch e t2.i t une marqu,.-;:· qu ' elle .. 1 ' a. 

jamais a chetée . La mesure de ce i, t1e1..lX c o::1~)os ::_~~1t e; e .J t 

envisagé e a u Chauit reII . 

Howa rd et She th( 1 0 ) dt'.i fini scent l é_ c :J t is

f a ction c onune ..'. t ant le degré de c ongru_en c e r (Sc: l :_:cd en

tre le s conséquen ces ressentie s à l ' heure a c tuel 'e de 

la c ons onur.a t • on d ' une nin r::i u e <c:t l es c ons <Squen ce ::; e s 

pé r é es pa r l' acheteur a u momen t d e l ' n. ch~·. t . 3 i les 

conséquen ces r é elles sont supé ri eures . ou éga le s mu~ 

con séquen ces e s péré e s , il vu. s r~. n~. dire que l' a c he teur 

s e mo7 t r e s a Lisfait de 1 8 ~1 r1ue . P2 r c ontre , ds ns l e c~s 

contr2.i:ce , 1 .1 atta cl1e:nent a ffectif s ' en trou.v e r 8d LLi 1~ . 

-----·- -·-----
(1 0 ) J. A. Howa rd e t J . H. Sheth 11 The Theory of Buyer 

Behavior11 Wiley Ivla r ketint; Ss r ie s pn . '35 - 36 



1 ' 

Dès lors , l e. proba bi 7 i >~ de ré' chetcr 1 :J mê in e :J1::u·:F te 

est quas i - nulle . 

I l s 'en suit que g rouper dans l a mê · 1e ca t 'i 

g ori.e les con301n 11 'l teur3 ne pos s ,Sdant pc s le 1 ême nive ::-·.u 

d ' c, tta chemen t vis-à-vi s le l n nlE1r1_ue nour r :1l t c )n2 t i 

tuer une s ource de biuis da ns l ' ~nalys e de s r~ sultR ts . 

La mesure de ce comoortement d' a chat né -. 
c es si te l'observa tion de s a chR t s qu ' tm rn é m ~,t;e cOi1S9.-

cre à l a marq ue d ' u n nrodui t , durant u ne certa ine 

,é ri od e de temns . Comme on l ' a vu pré c é demment, e.u

cun c onsensus n ' e x iste n i sur l a périod e de temos à 

considé rer, ni sur le traitement de s d onnées d ' a cha t 

observée ::: . 

Pour not r e r echerche 1 il est r e0uls de pren

dre en c on:3 idé r a t i on. turn période d ' observa tion ass ez 

courte . En efr et, notre modèl e se comoose de vari

Rble s me sur é e :3 en une se1.l1 e fo is , en un seul rnor:ient 

du temns t andis que, h bi tuel I eme nt, lt=1 f idé lit ·; à 

l a ma rq ue s e me •_;ure à tra vers le ternDs . Dès l ors , 

combine r de s v a ri_a ble s mesurées e n u ne fo _is et une 

v ariab l e me s uré e à tr:Jvers le temns pourra it ê tre 

s ourc e d e bia is da n s l' analys e de s r é sul tats . Un moyen 

de remé dier à ce problème es t , p~ r conséquent , de re

cueil l. i r le s donné e s d' a chat sur une pé r i ode d e tern:,::; 

ass e z courte . 

La ori s e en considération d ' une telle pé 

rio t1e de temns conditionne , en f a it , l a man i 8re donL 

se ront traitéos le s don".lée s d ' [1,cha t . Ainsi , il e ::::t ez 

clu de parl er de stab ilité de l a fid é lité à trave rs le 

tem os . .De même , d é fi n i r l a "-fid é lité " comme l a -pro

:)ort ion des a ch a ts qu ' un ména ge conso. cre à l a mar jue 

l _ 'l- . 



qu ' i 1 a chète le p lus !J );_n r ent n ' est guère r éa liste 

lors(]_u ' on observe l ,2s l eux ou trois derniers achat s 

d ' une ménagère . Dè s lo rs , l ' ob se rva tion de l a sé 

quen c e d ' a cha t s 'impos e . 

En r ésumé , l a dé fint.tion de l R fidé l it<~ ~1. 

l a m:i.ro u.e cons -i s t e à observer l a séquence d ' a ch a t 

cl11.rP.n t une né riode de temus as s e z courte , tout en 

tenan t com ot e d ' inhibiteurs te l s que l e ri s que perçu 

et l :::1. s a tisfa c tion res s entie nve c l a marque a c tue l le . 

Il no 11s re ~· t e .g_ voir 11,a intenant les i mpli ca 

tions d cet t e mesure de l a fid é l ité à 12 rnnrq ue . 

J . J . Imol icat ions de l a .téfinit io a de l a fidélit é uour 

n o t re recherche . 

Notre uremier but dans n otre r e cherche se

r 2. de prouver que l a mesure bi- dimcns :·onnelle (c--' - -1 

le comnortement d ' a cha t -plus le s inhibiteun,) de 12. 

fid é lité à l a ma:01_ue apoorte une meil l eu.re e-x:ri1 i ca -

t ion d!3,ns l a c qmpréhens i on du nhénom.Gn~ ,: f'j_J_é l i t é " 

que 1 . me sure u :r1 .i- dimenr:ionnel l e ( c-{:.-d le comno r te

ment d ' a cha t , uniquement) . 

T6utefois , si nous soupçonn ons que ce tte 

mesur0 ·b i-din ens ionne l le apportera plus d ' expJ i cé~tions , 

elle n ' e s t pourtant p2. s exernote c1 ' inconvénients : en 

effet , nous introduisons , da n s n otre dé fini t ion , u n 

é l ément s~1.?__j_e c tif o.ux c3 ti:-:; d ' une ob sere"-J. ti o 1 objec

tive d es a chats . 

De plus , l ' obsErvat ion ob :ject lve ,1!J. comno r

tement d ' a cha t sur une -péri od e de temps 2.s s Ez courte 



ne nous µErmet pas cl' C''b tenir beaucoup de degrés 

dans l ' intens.Lté de l ,• l'idé li té à l a marque . 

En r tc:um6 ...... ,.__ ._,. ' nous avons vu , ~ -da ns se ct ion , les di.vers es 

é t ar>Gr:3 qui nous on t conduit à l 1 é l 2b or a tion rl ' u ne d ,]

fi::ütion de l a "fid é lité " pou r notre recherche . Il 

convient , dès~ ~r~sent , d ' examiner le 9· r e isons qui 

poussent l es cons omoateurs à être fid 31es . C' est 

l ' ob~et de l e:- s e c tion ouivrnte . 

Se cti on 2 . T-1
1 irna~_:i~~~:rque _et l ' j_rn.::;i,.;,G du c .;:1 ::..: 0 :·, :1_t_eur_lo_rs 

d e l' a chat . 

l .-

Un de s but s de notre recherche est d ' expliquer 

pourquoi v. ·1 c ons ommc.teu r e::;t f i dè le à une marque . Dès lor., , 

c e ·tt e section , eprès av oj_r e~iminé les co ncepts d ' i macie de 

mo.:rque et d ' image du c onsortw:ateur lors de l ' ci ck: .. t , s ' Gt 

t a chera à l ' examen des i mplic:::. tions de l a ;_: i ,\ _i_li tu.d e en-

tre 7_ ' i mage ds· mo.r1ue et l ' im2.ge c:u c onsommateur sur le 

niveau de fid é li té à le. marque . 

A. La c on corda n c e entre l ' i mag1:3 d e marque et l ' 'Lroage du 

consommat eur lors de l ' o. chat . 

Dès que le consommateu r e:it irJt1ressé par 

l ' a ch::~. t d ' un Drodu.i t , il est soumi s à un ensemble d' in

fluen ce s qui le 'îOuss ent à a cheter u __ e mc.rq_ue p l utôt qu ' une 

autre . Ce s stimuli se r angent en trois ca t (~gorie fi : les 

stimuli objectifs , symb oliques et so c i aux . 

Ler:- st i muli obj ect:.fs groupent le s ca r Ec-



téristiq_ue ,: visiblef3 du pr e 1iu.i t; c.~9:Jliqué s au ca f f5, c e se

ralo ~1 t l e pr.Lx , le poids , 1 ' embal l age, .. .. Les stimuli 

symboliques , dont l ' origine est auss i commercia le, ont 

pour but de t ransmet tre à l ' a che teur un 8mn s de représen

t a U. '.)ns et d ' interpré t a tions lié es à . la marque . Le s sti

muli sociaux -proviennent de l 'environnement s ocio.1 .Je 

· l' a cheteur (famille , amis , c l ass e socia le) et s ont sus

ceptibles de provoquer le choix d ' un e m:=t rque. 

Ces stimuli a ffectent à l a fois l' iL1a ge de 

m:1 rD. u e e t 7- ' i mage que le cons ommateur se f a it de l ui - même . 

C' e st. ce ·que nous tent ons d ' exuliquer au cour~:; ùe. , deux 

pa ragrF.tphes suivant . 

l . La format ion de l 'image de m<J. rque . 

Sans toutefois n égl iger l ' influence des 

stimul i soc i aux , il semble que l ' onv ironnement comme r

cia l soit le f 8. c te'C!, r déte J1nl nant dans le processus de 

formation de l ' i mage de marque. 

Le -:--premier but de tout direct eur commer

c io l est de eagner l ' a ttenti on du consommat eur ; l ' ef

fi ca cité de son a ction dépend de s moyens pub licita ires 

mis e n oeuvre. Ma. is g é.~ gner l ' a ttention ne suffit p9, s : 

i 1 f aut construire :)ne ü1age de mo.r;1ue . 

Denner( 11 ) la défi nit co2L,te u11. "h a lo de 

représentBtions , d ' idé e s , de sentiments, d ' G. tt :!..tndes, de 

croya nces plus ou moins expli ci te s , plus ou 111o in:; pro-
. . 

fon.deu , plus ou mo ins c orrsc_ient es ·et a_yant un contenu 

émotj_onnel plus ou mo inr-; dens e , plus ou moins impor

tant". 

Denner 
Int e r . 

L ' i mage de marque 
L: · rl,c ti~1c r1° l8 N OV E:. IJ,bl'(;. ï J ~- 741 
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Cet'. e dé fin ·i L:ion Tope l le d eux: expl i ca tion s . 

Il conv ient t ou t d ' a bord d ' insister s ur u

ne notion i :'.'rrno r tante d:::.n s l ' i mage de nn. r q ue : c e lle du 

ha lo qu i entoure l a ma r g u e c-à - d 1 ' ensemble d e s re ---- -
n r ésen t a tlorn 1 ue l a marque e a rde d9ns s on ho r lz on . 

Ai ns i , J. :·,. ma rciue de ca f é DOU WE EGBERTS l Ei.i s r-; e ent re-

vol r da ns :, es mes sage s uublici t a ires l' imae;e d 1 1.m e ma r

que qui s o igne la qua lité de s on ca f é de f a çon ex ernp l 3.i r e , 

pa r l'ent remis e d e maîtres- torré f r-i. cteurs ;j ') u i sss.nt d ' u ne 

ex pé rien ce ex ceptionn elle. Il e s t i nut i le J e ~i re que 

c' e·: t -en f onction de s ca r a c t è res positifs d 0 c·e ha lo 

que sE ·produ i rt' l ' a cha t. 

De ol.u s , l a d é finition d e Denner f q i t a o

pa r a itre que le cons ommateur dispo s e vis- à~vis de l f;l. 

m ? r que d ' un ce rta in s avoir; c.elui- ci l a i ss e tr•3 s s ou

ven t ~la ce à des réactions ~motive s e t a ffective s q ue 

l ' a cheteur é prouv e vü:; - o.-vls d ' une m1_:,.x,1ue . Ai n 3 i, mi s 

en demeure d e c ornp3. r er le ~, qu a l i té s objectives de deux 

ma rque,... d iffé renten , l e s cDnsomm:3, t eurc.:; 1_; e r '3. ien t b i en . 

eu pe ine de l e f a ire . 

En r é sumé , l a Fi g . 1. 2. ci-dcs ;-; ou:-J no w 

mon trell"'t' '1 Ue 1 e r~ s timuli comme r ciaux , n près a voi r E~t ,; 

ne r çus oa r les co nsomma t e un.; , en a rriven t à c n §e r ~:.u x 

yeux d e ceux-ci u n e i mage de ma rque . 

~w n .ULI 0BJEC'l1IFS 

l?.E BC:EP'.C ION DE:3 J H.1AGE DE 
STlt.:ULI ----,l'.J\ HQUJ~ 

CsT r ;,.uL r ~YMBOLIQUEs }--~ 

-·-- . 



Lr?. is, o 1_)1~ r 2 L; onne l Lem en t, DOIJT c-1esurer 1 ' i

m::--1ge de ma rque , i 1 i'a ut •lemander à l ' a cheteur d ' év2.

luer 1 8. marque sur un ensemble d' é chelles bipola ires 

reur6sento.nt l es ·crit ~res d ' a cha t rela tifs à l a closs e 

de produit dnns l aquel l e l s :narque e ::;t un é l iment de 

c etL o ~l ass e ( l 2 ) . 

A nré sent , l a· de ·xxième ét2. pe da ns l ' expl i 

cati on · clu choix d ' une marque e s t 1 2. présentati o;1 d e 

l 1 i m2ge du consommateur . 

2 . La form'.:l tion cle l ' imag~~du consomïiateur. 

Nous a vons vu que le directeur c ornmercioJ. 

ô t ai t intê ressé pc,r l ' image de marque qu 'il tranf:met..'... 

t a it a ux cons ommateur:..:; . 

:Oe l a même façon, les consom111 0. I eurs se oré 

o ccupen t do leur n ropre i mage . Cel le-ci p eut être 1~ 

L.1 ç on à ont 1 e c on;;; 01ru118.. t e 1.;tr Ge v o .i. t l u. i - m0me , 

de _pers on:1e llll I i 1 rlés ire ê ~rc o:,;_ F:Lcore l a ,ns.ni~re ,l_ont 

il oens e être vu pa r les autres ( 1 3 ) . 

Il semb le que l e f a cteur important dans l a 

forma tion de l _' image du con s ommateur s oit l ' envi ro :m e

ment ::3o c ial . 

Lo. f i g . 1 . 3 . ci- ,"'.. Ass :.1s nous in '.J :Lcp,1~ •{uels 

s9nt l e~; f : 1 et Gur s s ociaux su:::;ce pti ble :..~ d ' : .. ff1..: cter l ' i-

1n LbG riv.e le co ,1.s e>1JLlla.ten.r se f ~:1~ i t cJe J_ui-·.-~ê:ne . 

(1~ ) Howa rd et ·s heth op cit . page +17 

('1_.3 ) • P . Kotler "l\'la r keting .l'a:inaeement: ana l ys is , plan
n i ng , and -control " So co ~1.d e J. i t -ion 
Prenti ce-Hall nn· 7.10 et suivante n 

1 [1 -·· - . 



Fie_~): .. !Î:.. Format ion de _1 ' i mage · du co~s orru1.a l;e u r. 

Classe so c ir.:1. le 

Groupe s de r ~f ~ren c e 

Grouoe s d ' a ppar tenan ce 

Famille 

INlAGE DU 
CON ~-30rvJl'/:ATEU R 

rrout d ' a bord , l ' i mage du c ons orn.mci.teur se 

forme aux con t a c ts que _ celu i -c i 2. ave c s o f ru:ül 1 G , ::~u 

co u r s rl 8 sori on f '.:'. 11ce . Let .f:::. :_ü 1-1.0 2 '7 t l e f a c t eur ex 

pli ca tif' l e plus probant d2.i1s l a f orma ti on du soi . 

Pa r a près , le .; .~;roupe s qui exe rcent l' i n 

fluence l a plus d é termina nte c1 g,ns 1 8. :fon .n:-;. t-Lo:1 :h.1. s oi 

sont 1e r:; grou'Je s d ' ap na rtona n c e du c onso :1-1:i.t e11r, c- ~~- - <.l 

l e:.; .zr oupe ~, ·:.vcc l esquels cel ;ü -c i a de s co ,·1 t : c t :, f rr§ 

q u.et1 t :J . 

l~,1fin, le s g rou oe s de r éféren ce ( c-à -d l e :.:; 

groupes a uxquels 1 1 a ch eteur s ' i dentifi e ) et l a cl:~s :ë;G 

r1 ocia le à l a quell e le cons ommateur 2-p:')r). rtien t dôt0rmine 

auss i _ l a forma tion de la pers onna li t é . 

ï+icüs il ne f a ut pas cro ire que le f o. c teur 



r; ocia 7. exn ' ique t')utc! ·, l e~~ ' V.::. ri 0. ti_0:1s du c o·._..~c, 1 -:e1•te1t . 

En effe t , l ' e ;qJérien ce oc rs off.1el 7-c c.1u co11sO,iJru.tcur , 

se, ·Jc:1.ecs ou suc cè s o:1t :Jo~n· c :ms .~quenc e .3 J e .f'~t] O,1r1e r 

I l !1 0 11:-: re:,t e à v oir , rl1s ~1 :')r~:J8!1 t , l E<· 

i , ·,7 i c :1 t l:.Jt1u cl.E: l 8. con c ordance ent re 1e r:; deu-:~ Ln.ages 

sur l a fidélité à l a ma r que , c ' e s t - L1.~d:i.rt: le t ,,:'ie de 

relcLtion e,1tre les deux v a ri .:1bl es que nous envis2.ge

rŒns da ns notre mémoi re. 

3 . L 2. re l n t ion é tud i .~ e . 

I l semble qu e l ' image du cons o ru.ri0. teur s oi t 

un f a cteur déterminant dans l e c:ho ix d ' une ma rque d ' un 

produit . Ainsi , l ' a cheteur se diriger:=ü t ven3 J. e;1 m8.r

que ,0 : dont l' im;'i.ge corresnond le 1Jl.us 2.vec s::1. nr ) pre i-

D0s lors , notre 1Jrei.üère hy 1oth :.:c-.;c '7e r :· 1t: 
11

' u 1·1 us 1 ;,:1, simi l itud e entre l ' i 11a g e de marq ue et l ' i 

ma ge c1u consommateur lors de 1 ' c:~ ch2, t e:-.; t ç_;r2.nde , au. 

nlus l e consou1t1'1 t eur e s t Iit:l ~le 8. cette ma rque ". 

Si l n concord2nce e n tre les Qeux. i $ ·g e s e s t 

a ssez forte et reste stuble , tout porte à croire que le 

c onsomm - te:1r reTte r-~ f iël.8 l e . 

I l c onvient de menti onner a u ss i que le s in

hibiteurs i nclu s dans l a d é fi nition del~ f idé lit6 à 12 

mé,:<. rqU:e nou1-rè.lient e.r);JO r ter un 11-5ment signifi ca tif dGns 

l •~xo 1 icRtion de l a rela tion . Airtsi , la similitude e n

tr<2 .. ·1_ ' im,\se de mo.:rque et l ' i mage que le conso1ru .. 1ateur 

se, î tt .L t de l .ui- même nourra it être o l v1-FJ g rFJ.nd e l)Ol.H' ., e s 

c onsommat eurs fidè'7 .e s 2. u risnue rycr']'J élevé et s'· ti s -

_ri•, its avec 7 eur ma rque que .Jou r 7 e t, a ut res c on::nu.1· te ;:1.r'3 . 

'.2 1 . 



i3 • .811 
, , 

r è:;_;LL';\..; , cet t e se c t J or. :-,. tenu è. d é fi n L r r:: è r 11 i 
.L • • • - OO'J.r-

r u it être un é l éme1it d ' e n 5c:_1t .i.on d e l '.""', f'-La ,~li t J ~- 1.2. 

ru:J. r:p,1e . TJa section 31,1__Lv '. , n te c ons iste ). vo ·Lr le s i rnnl ic~,. 

tions de l é::. " fi clô l..ité " sur l e c·) ::i,n rt;ement; de cho i_'<: d ' u 

n e mcJ. rq Ll. e • 

Cet t e He c tion envisage , tout c1 ' 2 borl. , 1:-: 

Iori11~1L-L0·1 et l :-1. défi 1lii;Lo ;1 de l ' e •1oerriL l e 6voqu6 . Ln:i:...L1_t e , 

nous e xa~inons l ès imnlicqtions d 8 l g fid é lité à l e ma r 

que rrn.r 10. tL:. ir_c c1e l' e11 0G1iüJ1e:: ,jv oqué . 

A. _i:;' '.')r,I_!::-:'.:_ti. 0 •1 e t d ' fi.n dion de l ' e 11 se~:1bl e évoqué . 

"Acheter" signifie en f e i t se dé cl 1l.e1~ ,\ 

c lLO:isi r pa rmi un ensemble de mL1r ques d i snonible ::., :::;u.r le 

marché . En quoi consL-:t e cet e ·1s c.:i'J l o ? 'Y1 structure e s t

elle identique pour t ous le s co:1s om11a teurs ? Sa t 11 itl.e 

v ~ rie-t-e l l e d ' i ndivlJu h i nd ividu? C' est sllr ce~ ques~l ons 

que nous 2.1 -1.ons r é f lé chi r tout au long de c .::: t te :-:; e r_~tj_on . 

L .'• r:3'H:te le cons omma t eur dési re a che t er du 

22 0 

cE1 f é , p 1:1.r e xemi:;>le, ses pos s ibili tés d<::o choix sont nœ1b !.'1.. ~s e s ; 

en eI ïet , le nombre de m,.t l"'l'Jue s dis poaible3 s11r l e r,1:c:\ r ch ·j 

es t très v a ste . 

Leo messages ~u blicitaire s tenten t d e f ~i re 

c onnaitre aux cons omma teurs leu r marque. ~'la i e il e :, t riron

V •~ que tons le s mes ·:r:i.ge s .,ub lici t e.. ir:::s ns rc tienttent ri::. ; 

l ' :ittention des a cheteurs et ceci., ')Our di\rs:i:·:::.:s :__: r i :-.;ans : 



L : l ocal isa tion d Ei l. 2 pub l_j_ ci té , les -prédispositions ne r 

sonne l les à _ recevoir l' i n:fo '{da tion , ... Don c, l ' ensemble 

d es m8. rq_ _;1es ùont 7 e consornnn teur conna it au moins le n om , 

c ' est- :\- Jire :\ l' ensemble conoci eü t . Comme l a p8rc E-pt ion 

dG:J pu.1J l i_ ci. t és e st diffé rente pour chu cun, l ' e11se:,irJ le 

conscient e st a ussi différent pour chaq_ue co ns omma teur. 

De plus , en vue de tenir tête :,,u v o l. tE11e 

d ' i11fo r rna tions relatives à un produit , . il e s t typicll le d e 

constater que l ' a cheteur passe par un état de conna i ssan

ce, a nnelé évoca tion de mf:1. rl]_ue s , tel que , lorsqu ' il e 8 t 

nrnené à envisager l ' a chat d ' un nroduit , s eule s quel r1ue :_-; 

rn;:,. rque::, d o ,~el. LLL- ci , -pa rmi toute s _celles dis 1Jonio 7 e,·: 3ur 

le m,9_ r ch :j , fJ 0:1.t sus c ePtible~: da sat i s f u.i r e :-;e:, besolns(l ·j.). 

Mais, l. ' évoc'"'., t i on de rnarq_u.e:3 est un con c ept tr·33 a.b r; 11•;: l t . 

Si on veut aop·1 iquer ce te rme È.1 une clr:..l.S f3 8 c.1c:: p roà. 1_1 . .Lt , il 

e :.; t n~ c -e;'.3sR i.r e d ' en donner un déI:l. n i L.L0.1:1 ooé r at io:1 ic71G . 

TJe con ce ot opé rs, tionn e l de l ' évocat ion de maI".lue s e s t l'en

seinb l e j,,roqué . ()e l_ ·.,1_:L-ci e s t c onst itus de;:, m2, r :11.t8 ,, r:i ·-J.e 7 ' a 

clle t e;J_r c onsidè re comme a c cepta ble îîO U.r r,:;on proch·J, i. n : __ -

cb: J. t( 15 ). Dè s l ors , 1 G ,1ont8.n t de l ' info rmat ion que l' a 

cheteur ros::., ?Jde vi s - à - vis d ' vn produit s :.- réduit à 1 ' en

se1nble des ma rquer3 const i tu·Live s de s on ensemble évoqué . 

La t a ille de l'ens emble évoqué pose don c 

Une limite sur les ~oss ibilités de choix d ' un a che teur . 

A1-1x yeux de c e 7 'x i.- c i , s ' o p~re u. ·10 s imolifi cc.:, tL or1 du morde 

r i el , c omllosé d e l ' e nsemb le de s rn2rq_u e;3 d isuonible s sur 

le ma rché ~ 

( l t~) Vincent de Broux et Pa u l Pe llemans "Cowoor Lf0ment du 
Consomma teur et Evoca tion de l'.12. rq ues : I rive:;;t il_/'. tions 
Pré li rn.i. n:..i i res " Buyer Behavio r Resea r ch 1?apers , :'1é1.1.aur 
University Urd ~, : de Mar keting 

( 15 ) Howa rd et She th op ci t . !1 • '' 8 



c1 L·~ l. lE- c.: 1 ·-,, -· rem e n t l e iro C (, -_; • " 1 s d G _L-) I 'd-'_L L _i_ '.JY de l ' e_1::; e.nb l e 

J'oru .Li ·i;1 ,J e l' e tw c_•Jiri l s __ -§ v oqué . 

en RGJ1ble des 
lil éH'CiUG s d i s 1onih l e ,; 

._:. L L;e n tj_ on vi s - \ - v i_ "1 

d e c e r t :.:, i n o r__; na r<]_ ue .::; 

ç ) 11 .. ;: __ ;_~; :an ce de-~I 
ce rta ines m:-\ .rq_1,~ -

-le,,1s embl e - évo~iu-é 7 
L- --- --· - - -•· 

Il nou s re s te à cons id é rer, Jor~ d e notre 

procha in pa r a gra phe 1 e t y pe de rela tion q_ue n HG :J.J l ons 

euv · sriés8r en t re ~ d ' une pa rt , l a t a ille de l ' ensemble 

voqué e t , d ' a u.t r e pa rt, l a fid é llt~ à l a rna :rq_ue . 

D. I !nDl ic::.•. l;t ;J 1s de l a fidélit é à l D ma r0ue sur l r. 1. t :-ü l le -- - -- - - ----· ·-- - - -----------
de l ' en s emble évoau6 . -------- --- --

La r e l ::=1_t:i o,1 que n ous 8.l l ons t ente r d ' '~

·nr·:nlver da n s not :cG recherch e e :.:; t l a s u. i_ van te : 

" il cx .i s te u ne r e l :1 L;ion inv e r:::; s er1l;re la fidé lité e L l a 

taill e de l ' ens emble év oqué . Toutefois, l a relai .ion e s t 

ul2:ls s i gnifi ca tive si l ' on con sidère un concept b i-dimen 

s i~'1ne l de la fid é lité à l a ma r q ue p2. r r'êl-r:i:_:iort ù uu c on

ce -pt uni-dimensionnel ". 

CeC:i constl t ue, en :ra it , l a deu__,"<:·i ème hy 

~ot hès o à t è8 ter~ ~ot r e bu t e s t de montre r que l a p~ l s 8 

e n co ;-u:'lidé r a ti on d e ," i nhib i teu r s dans l s d é f in :L t io11 de l a 

fid .5 1i t ,,~ •à l a ma rt1 :.1. e n où fou r nit une meilleure corn pn~

hension de l a rela tion . 



""!_ons· 11r'.)uver q_ ue les consomP,a teurs fi do l_ e ': sont moi ns :r ' -

cept ifs a ux info r :n'J. tions que l e,j c ons om,na teu r .; i ,~fid è leD. 

3:L c e tt e hypothèse s e r éalise , i 7_ vu ::; :::ms dire que les im

plicati ons commercio. le s s eraient nonbreuses . îlia ir.; , n ' a n

ticipono pé:1 0 . Ceci fait 1 'obj et du dernie r chr~p i t re . 

Hoton'.:~ qu 1 1me ét ude ex:'.tlirn,:,nt l2. rc lation 

" _[' i. d () Li. té à l a marD,_ue-ens emble c~voq_ué " a é t é rS ~:-, l Ld e p'1.r 

~ - Campbel1(16) ma is malheureusement , nous n' a von s pas pu 

consul ter c e t 8 rticle qui · pa r a il l_eurs, n'e s t nas publi é . 

E ' ' ' t' l •• l • " l l n r c~f:il..llile , nous a v ons pr eseri· · ,3 , es orin ci [YJ. ~ec-:: var1. :J. o e :; Lu 
- ' 

;i1odèle. Une représentat ion gr::1nhiqüe du modè le et l'exposé 

des hypothèses :~ tester c ompl 0) tent ce cha pi t1·e. 

;3ection 4 . Représentation g r aphique du mod èle et c ommentai re s . 

Cette a _iour b u t de nrésenter le~~ V0 rj_

o.bles d :.:i notre modèl e sous une îorme graph:Lque.(Fig. 1.5.) 

Nous p ropo s ons d' a dopt e r une 2 pproche si-

mi 12. tre à cell e d 1 Ho1,,vard e t ;Jheth . Co modèle peut se ré 

su.,ne r en une phrase ; le ,,:J v a riable::: d ' 8rl tré e, c-à-d les 

stimuli , subissent U:·1e transformation de pa r l eur pas s2ce 

da ns l a personri.li t é du cou :3om•aa teur, c,our aboutir à u n a c te 

. d 'n_cha t, seul phénom:',ne observab le du co1:1)orLe,1en t. 

( 16) B . Campbell ~a ns Howa rd et sHeth op cit. p . g A 



Va ria bles 

d ' entrée 

Sti::nù li 
Ob j ectifs 

St i :GJ.uli 

Fig . 1 . 5 . Pré se~t2 t ior~ gy2)1~üq_ue_ du modèle . 
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hy oothèr::iG i-.~ rxx l l i: 1. ire e L d eL1 : hyno th~ses µr i.n c :l. D2. l c_; . 

H : a n __ u ·, l 1 .l 3 lE:: ELc.r1ue D8rr,:u :r r l . C ) . . :;'.) l.l'l,t~C'.l.l' 

c(_; t :i. 1i. ta,1s e , au plus le consommateur e Dt .fid0le à 

liz_Eothèses 12rincipales . 

"Au plus lé• ':'.~milituiJe ont re l 1 Lng53_de _,,_é I'îl.lG 

st __ J:_'_~t(' 1c;e que 1-e c o~1~n, ,:•1 · :. ijcn~ r.rn _!ai_! .... -~~____!_u._i_-:.!.:~~:~~-

J ors do l' [i. c}r. L G:.::t G·1·:;1<.lc , :1:.:1. plu !':'_; l. e 80ru:; 0 1,u .,é;L ~---:· 

1
' Tl. •.:::'.: L : Ls '.l'le reL. t L .) _ inverse entre la -~ ~-

d ,§1 .l.. ~--.'~Li no. rque e t; L ~ c 1. .Lle de l 1 '.3 _;_1:.J8 .. ü 1l ::: 2vo·1~L~ . 
·-~ -·-•---··-- -----··- ----·-

-r out efols , l : 1• re l qtio.01 eut -~,l.u:3 significa tive si on 

utilise un c oncept bi-dLnensionne l de l n fid é li t r~ à 

l a marque pa r r a ppo r t à u n c ::m cept lmi-dimens ionnel." 

En r ér,m,1é , c e ch 2 pi t l'e s ' es t attardé à définir les vari

ables et hypothèJses du. .:1o drJ le d e rc cho:r :-; }1c . Le 

cJr. p ;_ trc oui V8.nt e_c2.. üne l es as l )G 1~:t:J :1 ~ t hodo

lc)bi 1ue s mi::; 011 ,) 8 ,Lv r e pour te :.: LL.J'.' , :< ; ,.10 rlYL · .. • 



CHAPITRE II. 

A0PECTS METHODOLOGIQUES D1 L' EXPERIMENTATI ON. 

Après avo ir présenté notre mod èle de com

préhension de l a fid é l i té à l a ma rque , nous envisageons , 

d ès à présent , l es a spe cts méthodologiques mis. en oeuvre 

en vue de re cueillir l es donné es né cessa ires pour é prou

v e r empiriquemen t le modele . La colle cte a né cessité l e 

choix d ' un produit suooo r t de l ' expé rimenta tion, l ' emnloi 

d ' un oue's tionna ire et la séle ction d ' une oooulation d ' é 

tudes . Ceci constitue en f a it l_' os sature d e ce cha oitre . 

Se ction I . Le ur oduit . 

Pour être rete nu co mme sujet d ' ét ude , le 

oroduit s ur l.equel not r e re cherche a basé s on a nalyse de

va it satisfa ire à deux exi{~ences nrinc inales : 
I) i l deva it ê t re cons ommé assez fréquem

ment. l"n effet, Dour qu 'i l y a it fidél ité d e ma.rque, un 

nrodui t à, us age courant est né cessa ire ; de plus , pour me 

s ure r cett e fid é l ité sans panel , il f aut faire aroel à l a 

m~moi re des a cheteurs . Dès lors, la fréquenc e d ' a cha t du 

1rodui t devait ê.tre ass ez élevée . 

2 ) il devait être cons orruné 0 2- r. . un gr.::::.nd 

nombre de personnes en vue .de f a ci liter ~ ' identific~tion 

des consomma teur::, à qui est r-; dmini s tré le que s tionna iro . 



A notre a vi s , 

~onnre à ces deux c ritère s . 

le café e st à même de r 2--
Ainsi , dans notre pays , presqrte tout le 

monde boit du café tous l es jour~ et ce, à n ' importe quel 

moment de l a journée . De ulus , les occas ions d G _se re

trouver devant une t ass e de café son t nombreus es , que c e 

soient lors de r é jouissances ou après de durs moments . 

En bref , l e ca f é consti t ue un produit 

dont l 'usage est g é néralisé dans not re pays . 

Nous all ons voir , a u cours d e la pro

cha ine se ction, en quoi ce produit nous a été d ' une ere. n 

de utilité Dour la mesure des di f f érentes vari ables du 

modèle. 

Se c tion 2 . L ' élabora tion du questionnaire. 

Cett e se c tion envisa g e les différents a s 

pect s de mesure des varia b l e s . Nous pronosons de suivre 

le plan du premier chaoitre lorsque nous av ons uré senté 

n o s varia ble s . 

A. fuesure de l a fid é lité à l a marque . 

Ainsi que nous l ' a v ons suggéré au cours 

du nremier cha~itre , toute mesure ob jective de l a fidé~ 

lité . à l a marque nécessite l 'observation des ma"r:gues a

çhetées pa r le consommateur au cours d 'une p é riode de 

temos . L8. uluuart des me s ure s d e ce phénomène re cour

rent à l ' empl oi d'un oanel Ç I) ; nous a utres , uar co nt re, 

( I)nB.nel te c hnique ayant nour obj et de fourn ir une in
f o rma tio n. continue sur le comnorte:nent d ' a chat 
et de consommation à nartir d'un groupe sta
ble d·e c o.nsornmateurs . 

' ) () - _, . 



2vons recueilli l'infonnat i on à partir d'un seul inter

view. 

Av ant de présenter l' a spect p ris pa r l a 

v a ria ble "fidélité", nous expli c itons les a v a ntages et' le s 

inconvénients rencontrés pa r l a m~thode choi s ie pour notre 

recherche . 

I . Inconvénients de l a mé thode . 

II. La fid.él i t é est un ohénomène qui s'observe à tra

vers le temns. En effet, il s ' a git de recueillir des 

informa tions sur les a chats qu'un ménage consacre à un 

nroduit d é terminé . L 'emploi d'un nanel s 'imuosait c2.r 

cette .technique nermet à l ' investiga teur d'obtenir l e s 

informations les moins erroné es sur les a chats d ' une 

marque d'un produit. 

C ' est pourquoi, si nous procédons à la col

lecte des données au cours d'!--ln seul interview, nous 

devon s éviter à tout prix de soumettre aux cons omma 

teurs des effort s de mémoire trop i mporta nts. 

En ef:fet", une étude entreprise par Parfi tt 

( 2 ) montre que le s consommateurs anpa rais sent être ca 

pable s de se ra.ppeler leur comportement d ' a cha t a vec 

pré cision lorsque leur fréquence d'achat e s t assez é 

levé e et lorsque leur comnortement d'acha t e s t assez 

récent . Tout essa i en vue de se ranpeler un com·nort e 

ment d ' a cha t un certain iemns tend à produire soit de 

l 'exagé r a tion, soit une sur-simplifica tion. 

C'est la raison nour l aquelle nous avons 

dema ndé aux c onsommateurs · de préciser l a (ou les) rnar-

( 2 ). Fa rfi tt, J . ;: ~ ~. " A Comparison of Purchas e Reca ll 

JO . 

wi th Di a ry · Panel Re cords" Journal of Advertising Research, 
S~pt~rnbe:r lq C) 1 ri ri .Lb - < 1 • 



que, s J F c li.Ec· i:.', ·.~· J.or:; de Jeu rs de rniers a ch a ts. Ceci p os e 

une J.imi te quant à l a a,s Finitio n de l a fid éJ i t é . 

I2 . Contrairement à l a technique du panel , l ' int r oduc

tion de n ouvelles v a ria bles susceptibles d ' exnliquer 

le comnortement du c onsorru11ateu r se r éV•8l e i mpossibl e 

s i on pro c ède à un seul interview . Ceci peut cause r 

une l a cune da ns l ' interpré t a tion de s r ésultats . 

2 . ~v ~n! age~ de _ l ~ ~éih~d~. 

2 I. En nlus de l_a f i dé l it (~ à l a ma rque, n ous désirons 

mesurer d ' a utre s v a ria bles, telle s que l ' image de mar

que, .... Ces v ari a bl e s ~ont mesurées en une seule fois . 

Dès l ors , c ombiner· de s v a riab le s mesurées en w1e s eule 

fois et une v a riabl e mesurée à travers le temns neut 

cons t ituer une s ourc e d ' erreur . 

2 2 . Si , a u début , - l a pa r ti c ioa tion à un uanel e s t a s 

sez bonne , pa r contre , en cours d ' enquête , l a .morta

_li t é v a en s ' a c cro issa nt . Il se peut que les membres 

du pa nel ne trouvent nlus le temps d e collab orer; ce

ci nara it , n éan moins , -peu nrobabl e . Ma i s ce qui en

tra ine l a morta lité c roissante d ' un panel e s t , à notre 

av is , que la n a ture générale de tout homme e s t de ne 

pas poser des a c t e s gratuits pour des enquêteurs qu ' il 

ne conna it pas . Un moyen de remédier à c e problème se

TG i t de d onner des primes de i,a rtici pat ion s ous f orme 

d'anua.re il s é J.ectro-ménage rs , .... Il e st inutile de 

dire que le c oût d ' u ne tel.le pra tique s erai t e xor

bi t a nt . 

comme on s ' en anerçoit , l ' usage d ' un pa nel 

constituerait de n ombreux problèmes . C ' est pou rquoi 

nous ri. ·' a vons pas h és it é à pro c éde r à un seul i n ter

view pour me surer l a fid él it é à- la marque . 

J . fr~s~ntation_d~ 1_a _varia }2_1~ . 

-En résu1né , n ous avon s dema ndé au cours de 



l'enquête quel é t a it le · comportement lo rs du dern ie r 

et de l' a v ant-dernier o c~m t de ca fé ( questions 2 e t 7 ) 

( J ). La vari a ble " f i d é li té " prend dès lors l ' asuect 

dichotomique suivant : 

FIDELITE { : 
I si le consommateur a c h è te deux fois 

A 

de sui te l_a meme marque 

0 a utrement 

B . Iv1esure de l 'image d e ma rque et de 1 ' i mage que s e f a i t le 

c onsommateur de lui-même lors de l ' a ch a t. ( r:i uestions 5 e tG ) 

La méthode que nous a vons e mo1 oyé e oour 

app r é hender l e s phénomènes d ' image s e s t l a sémantique di f 

férentie l l e. Nous donnons tout d' abord , l a d é finitio n de 

c ette te chnique et les raisons de n otre choix. La suite du 

paragr a phe s ' a tta r d e sur la construction e t l' administra

ti on de s é chelles sémantiques . 

I. Définition . 

La te chnique de l a s émantique diffé ren

tielle , urô sentée pa. r Osgo od, Suci et Ta n n e nbaum ( 4 ) 
. ; 

oermet de d égage r la signifi ca t i on d ' un conceDt ( ua. r 

exem ~l e , l ' image de ma rque du ca f é J a cqmotte ) à l ' a ide 

d ' _é chelle s bi nola ires (c' est- à - d ire d e s é chelles dont 

cha que e xtrémit é e s t comnosé e d_e mots ou d e ph rases de 

s i gnifi ca t i on différente). 

Habituellement, c e s é ch elles sont divisées 

en sept interva lles encore que l 'on ren contre pa rfoi s 

d·es subdivisi ons de cinq voire trois i nt erva lle s . Ces 

subd ivis i ons d é finis s ent des d eg r é s d ' intensit é dif

f é rent s . 

( 3 ) le ques tionnaire est re o~oduit en anne x e A. 

( -1-') Os g ood, Suci et 'rannenb aum : "The l\'l ea :0 urement of !.i ea.ning " 
Un i v ers ity of D .linoi s Press 



Une é chelle bi oolo. ire à seut TJ Osit ions se-

r a it du t y pe suiva nt : 

cher 11 12 13 14 15 16 17 , bon ma rché 

On ueut d é finir cha que nos it i on comme ceci 

I = extrème ment cher 

2 = ch·er 

3 = modérément cher 

4 -- n i cher, ni bon ma rché ou encore sans 

5 = modérément bon ma rché 

6 = bon ma rché 

7 = extrèmement bon marché 

av is 

2 . Justif i ca tion du choix de l a sémantique différentielle . 

Osgood, Suci et Tannenbaum (4) ont é tudié 

la v a lidité de .l a mé thode qu 'ils propo s ent et ont con~ 

clu à une tré s bonne a~préciation de l eur . méthode. En 

plus de ce critère, l a sémantique diffé rèntie l le pré

sente des avantages certa ins que no~s r ésumons comme 

suit : 

a ) l 'existen·ce de deux pôle s s i gnifica 

tivement différents supprime auprès du r éponda nt toute 

ambiguité possible da ns l'interpré t a tion de s é chelle s . 

b) les réponses sont f a ci l e s, à fournir de 

telle sorte que l'effort demandé au consommateur e s t • 

minime . 

c) l a mé thod e e s t origina le da ns le sens 

qu'elle permet une interpréta tion par analyse f a cto~ 

rielle et pa r un calcul de dista nce entre concepts. 

Nous envisa geons ce point de vue da ns l' a n a lys e des 

r:ésultats . 

d) cette technique permet de mesurer l'in

tensité de chaque échelle. 

Néanmoins , l'ut tlisation de cette tech-

(11-) Osgood et autres , ou cit. Chapitre IV pp. I 25 -I7I 

3J . 



nique n é ces s ite l a formulation d'une hypothèse de tra 

v a il: le$ interva lles mesurant l'intensité de chaque . 

é chelle · doivent être égaux . Cette hypothèse e s t · dif f i

ci l ement v é rifiable. 

3. Construc tion des échelles s émantiques. 

La construction des échelles sémantiques 

cons titue .en fait le point névralgique du questionn a ire. 

Celle-ci n né cessité plusieurs phas es d' é l aboration. 

J . I . La nremière nha se que nous av on s suivi dans l a con 

s t ruction des échelles s éma ntiques e s t une phase ex-

0l ora toire . Il s ' agissait de récolter le nlus d'infor-·----- • 
ma tions possible a u sujet des caracté ri s tique s de s 

marques de ca fé et d e s motivations des a cheteurs de 

ca f é à travers un interview d e g rou pe. L ' att itude de 

l' animateur du grou 9e a u c ou r s de e s t i 11t e r v :L(-~ • fut 

pr é pondé rante dans l a r éus s ite de l a dis cuss ion. Son 

rôle fut double : 

- il s ' est efforcé de :3us cite:r chez les participants 

l a discus s ion en les plaçant dans une s itua tion tout 

à f a it dé contra c tée . La sélection d'a mis e s t un des 

remèdes que nous a vons utilisés pour encourager l a 

spontan é ité de l a discussion. 

- il a tâché ~on· seulement de sus citer l a discussion 

ma is surtout d'inviter tous les particiT_:Jants à é 

met tre leur avi s . 

3 . 2 . Après avoir procédé à une a naly s e de co ntenu des 

enregistrements d e l a conversation en g roupe, nous a 

vons ensuite procé dé à la sélection d' a ttributs sus

ce 0tibles de ca r a ct é riser une marque ou un cons o1TI1na

teur de .ca fé. Pour être retenu, les att ributs deva ient 

toutefois , s e soumettre à ce rtains principes : 

- être caoable de s 'exprimer de façon bipola ire. 

- être coCTpréhen~ible 

- prés enter une cert ain e neutra l ité . Cela revient à 



dire qu 'un pôle p os it if ou un pôle né gatif ne peut 35 ° 
entra iner a utoma tiquement l a r é ponse du è onsomma teur . 

3. 3 . Pa r ap r ès , un -pré- t eo t effectué ~ rès de c inq mi 

·nagères a permis de vé rifier si les i retenues r é oondai-

ent bien a ux critères définis plus haut. C' est ainsi 

que nous avons modifié le s é chelle s suiva ntes 

l' é c h e lle "a rôme n l aisant- 3 rÔ me d éplaisa nt " ne uré -

3ent e uas le ca r a c tère neutre atte i nt ua r l' é chelle 

" é-.1 rôme d é lica t-a rôme ordinnaire" . 

- l ' é chelle "marque r éoutée- ma rque non r éput é e " e s t 

--olus compréhens ible a u près des cons omma teurs que _. 1 1 é -

chelle "marque commercia le-ma rque privé e" qui nré sen

te u::i cara ct ère trop technique . 

3 . 4 . Il nous f a ut rema rquer que les é chelles s éma nti

ques on t été utilisées pour mesurer à la fois l'image 

de marque et l'image du consomma teur l ors de l'acha t. 

En vue d'établir une concorda nce ent re les deux image s , 

les mê me s é chelles ont dÛ obliga t oi rement anoara itre 

dans les deux que s tions. Toutefo is , les é chelle s mesu

rant l'image du cons omma teur p r ésentent un cara c tère 

pers onnalisé . 

Pa r exemole, à l ' é ch elle "cher-bon ma r ché " 

n é cessa ire à l a mesure de l' ima ge de marque co rresoond 

l ' é chelle " je n e rega rde oas au_ prix - je s ui s é c onome " 

oi on me sure l ' i uiage d u c onsowma t eu.r . 

3 . 5 . Ajoutons enc ore q u ' il ét2 it né c e ss~ ire d ' a ccorder 

une cert[i ine i irrnortance· à l a fois à l'ordre d e or::S s en

t a tion des é che lles e t de :=; co n c epts lorsque d eux ou 

~lusieurs conceots sont utilisés ( 5 ). C ' es t ains i que 

nous avons , t out d ' a bord , oré sent ,~ l a mesure de l ' i ma 

g e de marque en premier lieu ca r nous pensons que l ' in-

(5) E . La ird London .Jr : " Order :Bias , the ideal. rating , 
a nd th'e Sema ntic Differntia l Il Journal of l¼a r keting 
Resea rch. Vol 8 AoUt I97I. pp3 75-378~ 



t é rêt du con sommateur so situe plus sur l a ma rque qu'il 

consomme que sur sa pro pre image. Deuxièmement, nous 

3-G. 

uvons voulu évi t e r l' effet J e l ass itude , rencontré da ns 

bon nombre de questi onna ires, en rJ 1 t ernant l ' ordre d e 

présentation des 6 che lles dfi ns chacune des d eux questions . 

J . 6 . Enfin, bien que les ci chelles sémantiques s oient f a 

cile s à r emolir, nous avons insisté s ur un oetit d é t~il 

nra tiqué : un exemole conc ret· ex~)liquait le mode d ' em-

oloi des é che lles sémantiques ca r , en f a it , les cons om

ma teurs ne · s ont ·oa s h a bitué s a ux techniciues d ' ex ')é ri

rnente.tion en ffi'. , rketing . 

C. fu e s ur~ de .l'ensemble ~voqu1 . 

TI· ::,e s ure de l'ensembl e ::, voqué a 

n6 cessi té, qw..1 nt à el l.e , la for ,nulo.tion de deux :ueations . 

8~ ) un t es t de reconn:•: i :~ s a n c 6 é.l ssistée ( a id ed rec:'t ll) 

est tJro ~o ::, c c ux cons onunateurs ; ce lui-ci oré sent; , i t a u con

s oauna teur un ensemble de m·3.r ques disnonib l es su.r le ma rcb -5 

et on l ui de ;ro 1:1.da i t sirnol e ment de cocher l e no m de 12. :nB r

que dont il c onna i ssa it é:.' U moins l e nom . Toute.foi s , l ' oc

casi.o n é t a it donn i e aux répondé1nts d ' indiquer d ' :-,utres ma r

ques non re c ensGe s pa r l'enqu~t eur. 

De pl.us , il convient d e re ;aa rquer 

la ore sence d ' cm pi ège a u s ein d e ce tte questton : deux 

ma rques t otu lement inexist tc ntes ( Neuro ca f et Ca .farorna ) y 

s ont menti onn é es . Il v a sans di re que les d onn0es d~ con

sommate u r s conn::i.issant de t el les marque r::: n ' entrent pa s en 

lign~ de comat e da n s l' a na l yse des r é sult8t s . 

b) une deuxi ème questîon demé.1.nda i t ens ui te Dux con

s ommateur s. de classe r le s ma.rq ues dont · ils d é cla rent co n

na ître a u moins le nom en t r ois ca t éBorie s . 



les ma r que s qu 'ils ne v oii rl. r a ient .i r· ma i s a chet e r . 

- les m,r r ques vour lesque·ll es ilS sont sans a vis . 

- 1es m'"tr q ues 8 c ce pt:::: b les lors d e leur orocllo in ::J cha t. 

Cette ca t f g orie corresnond en fait ~ l o définition d'Howard 

et Sheth ( 6 ) de 1 rens emb l e évoqué . 

D. fu esure de l ' intens ité du ri s~ue uercu. 

37 . 

Les ques tio ns 8 et 9 mesurent le s deux co moo

santes dont nous avons s ou pç onné ~tre le~ deux cou nosa nt e s 

du ri s que oerçu . A p8. rtir de ce s deux questions , nous avons 

e ;t:oloyé une mj thode a rbitra ire nour cons truire un indi ce du 

risque ne rçu , 

Ains i , chaque quest ion relatiie à l a mesure 

du ris0ue pe r çu est fondue Pn une é chel l e à trois coints. A 
chaque noint es t a ssigné une va leur nurné riq_ue . La n;ult i pli

ca tion de s (1.eux questions nous fournit l a ma tri ce du ri s que 

oerçu . Ia d~ r iv2 tion de trois deg r és de r~sq ue ner~u ( f a i

ble, moye n , i l evi ) se r év èle a lors pos s ible (7). 

• Tout.efois , le c;_i. r a ct ère a rbitra ire c-les \~ che l

l es utilis2e s aor:>e l le que l ques r é serves : 

- l'e .·, ol oi de tell es é chelle s ne s e .iustifie que si l' on 

postule que l es [;r a duations dans chgq ue é chelle s~mt d ' éga

le dista n ce. 

- le ooids a ccordé à l ' éche lle de certitude doit ~tre éga l 

au noids a ccordé à l ' échelle des c onséquences . 
E. fuesure de l a s a tisfa ction . 

Cette mesure re pos e sur le pos tul at su i vunt 

( 6 ) Howa rd et Sheth, The The ory @_f . Buye r Behavior, op c i t . 

(7) La construction de l a matri ce du .risque uerçu est · re
nroduite da ns ~l 1 a nnexe B. 



"S i le s cons onrrn·.teur;: d si ,-,c! 1L 8. chete r l e. jj] ê ,1,e li;a. rque < ue 

celle ou ' il s cons omment ,:: c tue llement , i l s so nt r ; out i s sa

tisfa its ". 

Cette vari2ble prend don c l ' a s pect di choto-

rn i q ue ~; u. i v 2.n t 

Sa tis f ,, c tion [ = 1 

= 0 

si l e corn:; orn.mateur dés ire a cheter à 
veuu l a même m::i rq ue 

da ns le cas contra ire . 

nou-

L_q questi on relr1tive · à l' intenti on d •ct chat 

e □ t 1~ question n° 12 . 

F. Autres questions . 

D' ~: ut re s questions i .. g r émentent le question

ha ire. CertD ine s ont tra it a ux ca'r a c t. é ri s tiques s ocio

démogrn nhiques (l' âg e et l ' ·i t a t -c ivil) de l' é chan.ti llon . 

Les oremi è re s questions ont uou r but d e cond itionne r le 

cons O,tLî1a teur à r é oond re v1., l a ble ment et honnê t ement a ux 

questi ons . D' a ut re s encore :,euve nt fournir un indice de r é 

ceot i v it é aux info n nations s ocia le s , coru nercia le s et neu

tre s . 

Aprè s a vc>ir cons truit et i 11mrim: le q_uesti on

na ire , l a colle cte 1 e s donn~es s ' est ooursuivie ~ar s on a d

minis tr~~ion à une oouula tion d ' étude s . C' est l ' objet de l a 

s ection suiva nte . . 

Section 3. L ' é chanti l lon. 

En ma r keting ; l a collecte des données né

ce ssite , l a pl u -çJart du temos , le recours à un é chantillon. 

Toutefoi s , le s con clusions tiré es à 1)8. rtir d'informa tions 

partiel l e s ne hous ge. r antissent aucunement contre l'erreur. 



En vue de minimiser c es sourc es d ' erreurs , 

il c onvient de procéder pl us ou moins scientifiquement 

da ns ie cho ix d ' un é chantillon . 

Cette section s ' attarde sur l a définition de 

l a population d ' é tudes , l a méthode d ' é cha ntillonnage et les 

modalités d ' administration du questionY1aire. 

1. Définition de la_ population d!~tudu s . 

Les résulta ts de bon nombre d ' enquêtes( 8 ) in

diquent que certaines varia ble s c ommercia les telles que le 

-nombre de mar1ues disponibles , l'étendue de la distribu

tion, . . . peuvent exerc er un effet sur la fidé lit é à l a 

marque . 

En vue de maintenir c onsta nts d e tels effets, 

l a sé lection d ' une p opula tion lo ca l e s ' imposait . Notre 

choix s'est donc porté sur l a population de Wellin . 

Le ca dre :, c ommercia l de la c omrrn;me de Wel

lin e s t ass ez importa nt ( u n super- ma r ché, deux supé rette s 

en plus de magasins traditionnels ). Un pa rcours de trente 

kilomètres est né cessa ire si l ' on veut trouver de s points 

' de vente plus importants que c eux de Wellin . 

La s é lection de personnes de sexe f éminin 

apuo rte une re s tri c tion supplémentaire à la d r~fi n i ;:i on :î e 

l a D0"1u1o.tion d ' é tude s . La raison de ce choix est simple: 

ce sont ura tiquement toujours les ménagères qui s 'occupent 

de l ' a ch a t du café . 

( 8 ) :8'a rley , John U. " Why Br and Loyal t,y Va ry Over Product s " 
Journal of k a rke_ting Research . Vol 1 Novembre 1 961- . 



Remarquons q ue l'id entifica tion d es consom

mateurs de ca f é e st rendue f a cile ca r, comme nous l' a von s 

exprimé a upa rava nt, le café est u n produit à l 'usa.g e très 

gén é r a li sé . 

2 . J:_c§thode d ' é cha ntillonna ge . 

La consulta tion d e li s te s é lec t o rale s n ous 

ont permi s d'identifier toute s le s ménagè re s de l a commune. 

A cha cun e de . celle s -ci fut a s s i gn é un numé ro d'ord r e . 

L ' emnl. oi de t a ble s de hasa r d ( 9 ) n ous f our

n it l' é chantillon souha it é . i11on.s :=i.v-o·::: r< :· , 1 · : · n , , !;•'c 

vingts int e rviews . Jo :i. :;: 1 ·nl<: - ', eux s eulement ont ,S·b r etenus 

oour l ' 8.n~~,l :vs e des r ,2c;ul t ."• ts . Des d é f icienc e s re l Gt i ves Pux 

que s t i ons de s :~m:::tnt i (]ue d i fé re nt i e ll e ( oub li no1J.r certa i

nes rSche l. l e s) , l 1 3.Il' l ys e d e q:.rnst i ons oiè,ses et 1' identifi

cu. tio n ô ' un m0n, g e ne buva nt na s de ca fé sont ]_;_: Ci ' UGe d e 

1' ·; l imi n~'. t i on cl.e d i x- huit que st i o rir12. i r e s . 

Le table a u suiw nt nous d onne l a c onfie;ura

tion de l' é ch :-:i n tillon ,J, n;_ :. r tir de s c · r u c t~ristl r?ues socio

dé mogra ·,h i qu es suiva n t es : - l ' âge 
- l ' r~ tat-c :!.vi l . 

Fig . 2 .l. R ' n'.1rti t i on de . 1 ' ·-~ clKnti l lon se lon le s co r: c té ris 
tiquc s s ocio- d <::;,:J OBr a ph i qu es . 

f -oge , é t a t- c é l i ba - ma. rie e s veuv es s •.) o-:t r é es 
civil t a ires 

j us ri u ' à 35 r:.ns 6 1 9 0 0 -
de 36 à 45 éJ n s 1 11 0 1 

a u de l a d e +5 a ns 3 l t< 3 0 ._ 
10 4~ 3 1 To t n ux 

( 9 ) D . s . T ULL et G. s ALDi~Uk Sur vey r ese~- r c h 
P . 22 5 :=i. n :1 r orl ch 

to t , .u x 

2 5 
1 3 
2 4 
62 
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J . Lodn lit ~s d 'intervieVi, . 

Nous avons Fdministrô le questionnt ire dur2-nt 

1 2~ né riode du ore mie r e u que. tre ma i . L ' interview o ' est d 2-

roul :? de manière nersonnelle . En effet , en ce qui c onc e rne 

les ouestions rela tive s -\ l s .s é1:1antique différentielle , n ous 

nensons que le s ore,tiiè res i mpresr_üons s ont les Dlus intéres

santes et signifi ca tives . 

Dès lors, il convenc' it de s ' a ssurer que l es 

co ~s o@~ teurs y r 5oonde ient s euls et s 2ns revenir sur leur 

d é cision or emière . La seule façon de se ~a r onti r de cette 

condition est l a prés ence de l ' enquêteur sur le terra in mê

me de l ' expé ri; ,_enta tion. 

En r é sumé , le diagrci.IBJne c i-des s ous représ ente que l le fut 

notre d 6ma rche da ns 1 2 conduite de notre expérimentn tion . 

Ainsi , • nrès a voir d :S fini no s vo ria bles , nous '::i.Vons cher

ché à les mesurer en re courrant à · l ' e;n oloi d ' un produit, 

suonort de 1. ' exué r :LmentR tion . La collecte d es do nn·, es qui 

serviront à l ' , na l ys e des r é sultats lors du nrochB. in chaoi

tre, s ' est opé r é e Bnr Js avoir choisi scientifiquerr.ent un 

,:§ chant i l 7 o n . 

Fig . 2 . 2 . Di:- gramn1e clu nlan d ' exoé riment :.:1 tion . 

, definI tion _des_ Fiynotheses _ 1 

Sf l e c tion d ' un nroduit 

Wesure des v~ria bles 1 

- - ~· ~ r;l~~;; d ' un é·c·l;a ntil lon _ l 
. -------~----1-___________ _ 
1 Analise_des_re sult r.,. ts_· __ , 



CHAPI1'HE I JI. 

L ' ana lyse des r ~sulta ts . 

Le T)lan de ce cha pitre est représenté dans 

le di é::1.g r arnm.e ci-dessous . (fig . J . 1 .). C' es t a ins i qu ' ,3,1:)rès 

av ol r expliQué l a mé t h odologie empl oyée dans le traite

ment de s donnée s , nous v é r ifie r ons si ces données sup

po r tent l e s hypothèses formul ées au chapitre I . Ulte in

ternré t at ion des r ésu ltat s et quelques reDa r <1ues sur les 

i mpl ications de l a r eche rché é'.u niv eau de l a firme com~Jl è

tent ce chapitre . 

2." ig . J . l. Dia gram19;~_ de l ' ana l ys e d_e ~J r ~:ëmltat s . 

-
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-:e s r ésulta ts 
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1c 01mnercia les 
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:-3ecti o.n. l . i\!çHhodologie uti.lisée dans le tra itement ù es d onné es . 

Cett e section présente le progre_mE1e de d é - -

pouillement des r~sul t a t s et expo s e les principes d e s trois 

tecrmiques str:i_t Ls tiques 2,p[) l. "i.qT§ e r., clans 1:::. v6ri.fi_c '.:1,tlo.1 

,]es hynothèses formulé e r,; dan s le premier cha pitre( 1) . 

Le recours a u programme S . P . S . S . ( 2 ) ( 3t:::1-

tistic:3, l _ Pa ckage for the Socia l ~:i cience s ), rou.r l_a 

nremiè re~mplémen t é a ux .Fa. cul tés Uni·versi t s, ires de 

Namur·, nous a a pport 6 une aicie pré c ieuse dans le tra i

tement de s donn~es . 

Ce programme f our11i ,~ i1. J_ ' uL:i_ lisateur u ne 

pa noplie de sous-progr.=tmmes pa rmi les pl us fnjquem

m6n t tüili::,é s dans l' analyse de s données provenant 

d ' enqu~teo soc i a les . 

Les instructions R88 0D.8 et CO, .. F'U1' E , d ' une 

•x1 rt , no1:1.s .ont permi s cle 1J.1od ifie r et r1e tra n s fo n,.1e r 

le s données . Les sous-progro,TIL'Ties CODEBOOK (ca l. cul s de 

fré quence s des v e. ri :=i bles ), FACTOR ~na lyBe f a c torielle) 

et R.EGRES ,J ION ( ana l yse dis c riminante), cl 1 13. utre pu rt , 

ï1u 'en.t les plus em:)loyés dans l u t ra ite.ment des fi

chiers . 

L ' analyse fa c torielle et l' ana l yse dis

criminante consti t uent , ave c l ' arw. ly-se de vari.unce, 

le bagage te c:l111ique _-oo~l1.m.1t~ appliqué ::i.u.x donn r~es . 

( 1) Chapitre I page '?.. 7 

( 2 ) Guid e d 'utilisa tion. S . P . S~S . 



Nous orésentons c e s tro is techniques statisti.riues d,
1

.ns 

le po. r agraplle su_Lva:1t. 

§2 . Les tec..:~~:h1_ues sta tistique:~ utili:::: é es pour _l ' o.n .. :."lys e. de s 

données . 

Dans l ' a nalyse discriminante, l a variable à 

expliquer est dichotomique . Po. r e xemple, 1 8 vari

o.bl e ":f lcl ri lité " _prendra. deux . v 3,l eurs : 1 9our les 

consommateurs fid r-; le3 , 0 pour les con s omrr18.teur s in

fid.è le:3 . L ' analyse discriminante se n~v i'üe être un 

outil très uti1e pour c Jmprendre Je :• c1ifféren ces en

tre deux grou-pes sur l a b ase d ' un ou 'I)lusieurs f a c-

teurs . 

Le principe de cot t e te chnique e a t de cql

culer clcr5 coef:fi c ieutt➔ . qu.i fournissent l a meilleure 

rli s criElina tion entre deux gro1xpes . De plus , en V ilG 

de tcutcr s i l a fonction dis crimine r f eJlement 1.es 

n.e·.1 .. z croupe:-.; , il e s t d ' usage de procéder ù. u :J te;; t 

d ' analyse de varüi.nce . 

N.ons avons appliq_ué l ' analys e discr:i.min2.nto 

en vue de v é rifier si le r.i.sque -perçu nar le con

s o1Timateur lor~1 de l ' a ch.at constituait un f ::1 c t eur <1 lf

féren c iant le~:; consomwateurs fiél è le r· cJes con:y)CT-

m::;. teurs non-fid8les . 

La· méthode de l ' a nalyse de vnria n ce consiste 

( 3 ) TULL et ALBAUî.1 on ·cit . p ;:,i . 21 3-2 16 . 
( 4) cT . Van Ginde:rr~chter '' Coure d e ·Hg,tistique stoch:::.stique" 

FNDP pil . 222 o t suivantes . 



à voir si l'effet d ' w1 f ':. ct eu.r ( par e~·e ·.'l ole, le 

risque nerçu ) sur 1me ca r a c t .Srir:r tic}lte pr,. rt i culi è re 

( l u fidél:i. tc~) est r.d,:_;n ifi ca t ·if ou_ ,j 1 :i_ l e :;t simpl e 

ment le r é sultat de v n ria tions a u se ü 1 de l ' é ch8.ü -
,., 

ti llon. Le princj_:pe meme de l ' anayse de vari. 2.n c e 

e ,; t d o pr endre en compte le rapport de l a vc~ ri:;nc e 

a t tribu._:ble a u :fa c te u. r sur l a va r i a n c e a t t r i b u8.b l e 

à l ' é chë,.ntlJlon . ;_.~: ·•:L s , ce t e3t cl 1 ::l:i.18.lyse de vari

a n ce e::,t effectu ,f 8 il -vue :l.e sa.v oir si le rJ diffrj 

rery ce o r 6 e llement obs e rv é es entre les moy ennes d e 

ch 2.que s ous - c ro:ipe 4 s.u oe:Ln de l a populat iJl1 s on t 

sienifica tives ou non . 

L' a n 8.l yse de variance n é c e [, ;; i t e troü, h;y

notbè ses de J 1 pa rt : 

- le □ e r r eurs expérimentales sont distribui e 3 nor

male~nent . 

- l ;_i. v'J. ri:'=m c e à l'inté rieur c-lo c1to.que c o-1.0·1n e doit 

être sensiblement éga le ( h c)l[,os cédas ticit { )' . 

- i n· t e rd6pendEn c e des err eurs ex pi rimenta les . 

J . L ' a n o. l v se Ï ê\ c torie_lle .( 5) 
- - - J.... - - - - - - -

Le but cle 1 ' ana 7 yse f a ctorielle e s t cl e r é -

7wne r l' i nforn.1L1.tion con.tenu e cl a n s :E, non,br0 or\,:;i -

1:ia l de Vé.t rü.1..1J le □ en. u _1 en r.3~ 1t'111 l. e r 2dui t de nouvel 1.e:3 

v a ri :1.ble~~ e t ce, B.vec une _perte mi nima.l e d ' infor

ma t1ons . Ces nouvel.les v a riables so n t a ppel ri•os 
11 f acteurrJ •• et trouve:1 t leur so v_rce cl·.' 118 l ' a.na l ys e 

deri intercorré l a tions entre 1 ' ens emble d e3 v:J.r i :-.

bl. cs ·orlgJn~les . . 

Pré senté :::rnus fo r me r:1E.t t 1u;n:=i. tique, un f a c

teur e s t l a combinéi ison • linéaire de s v~ ri ';.b7-e s ob-

( 5 ) TULJ, et ALBAUl\-j o o ci t pp 21 6- 217 . 



Ü1 

, 
s , rv2es . 

1,, - .. , X • - ·-· , • 7 J .. J -
X V + a2 . . , 1-- • •. • • + a .J~ • 

J ~ nJ J 
.où F . = f a cteur hypo t hé tique j 

J 
8 1 . = chn,rge f a c torielle pour l i.'. \,•.ri.·11J le x

1 -J 
et le f a ctc •,1:r ,j 

. x
1 

- Vè',r.L .. ~b le origina le 

t:iu ~is des r ésulta ts de l' iln é.'t l.yr_:;e J'u ct o r is) l. 1 e , 

à quel type d 1 8 DDl ica tion a vons - nous procédé? Nous 

a vons utilisu l a mé thode des moye.(F1es oart iel les 

do.nt une exp7.icatlon c on c,r~ite Gs t donnr5 e en 2nnexe . ( 6 ) 

, , 
r 3lù1l8 , 

t.:1odes d' a nalyfje a ppliquées da no n otre r echerche . la. s ec

tion suiva nte , q1,w.nt à ell e , pr63entera les résulta ts four

nis ~ 1 r notre enqu~te . 

Sec tion 2 . Présenta tion das ninult 1ts . 

Notre exp,;r-L 0nent ::1.t i. ·)11 u. po ur b 1rt de --;.~r2.. 

fter si le COJ, 0orl;e tfLGL1t rle., l~OWJ 'J .n nc. te ,xrs fid8l lë. s o ~,t :..:; l

,:_;i1. ific,'.l ti 1.r e ,:1 e ;-1t , jif :re:1t 'JU CO iitlOr te,118i1.t r]~ :· •;)'] :: 1 ·1 ·1". -

t o '. LJ. ~:...; .-1 ·) ·1 _fi_ J. .. ~ 7_ 3 -; 'i :J.. 1e '-'1· r ~ 110 . 

J:)3 l •)r:c/, L1 •J:,1 ::} i_1rJ ,::i , 'J 11 ::; -:L , .. '. ~lÏ 'r Lr de::; 

g rour.)e ~:;; c1 1 ·:i nal_yse e n vue c1c proc . .5 ·1.cr ;\ l :!, v Srifjc ::. ti:),:. 

:le -: hyl")Qth.:.::.:;o; ['.)r.:i1ul ,j es i..:'.Ll çha pL trf:-[ . (7) 

Au -co urs du c~uJi\re I (B)~ nous 0ouoçon-

( 6 ) An n exe C p ? 3 . 
(7) Ch0 pitre · I n 2 7 
( A) Ch2.nitre I •1:) 1 0-ll_ 



n .Lons que l :1, me :~1.J. r. 1i_-i.:-- cli_~1ensionneJ.:i_e rl e l a fj_Jô7-'-L

t ô •J. 7 a marr;ue ap ~1:)rtai l: u n e l!tej_lleure e::-: 1)lj_c,1 ti..un 

d .-.ru-; l o, comuréhensi.on du ph5nomène "fi tH l. .L t:§ 11 que J.2 

mesure urii-dirnen ., io1.1,3l 1_s . 

;n t t e mesure uni-dirn ens :Lo n. 01el !_ 8 a p:::i 1J. r 1Ylt _ 

d'obr:> cn·ver ob .·j ecti ,d:;,t1c1it l e cou 1)or , ::; 1-3Tt J ' ',:. c ·1 t l 1. 1-

dls q :_L, L : .. 1e:--;ure bi-dimens i cm ··el le i-1 l:rodu. Lt; •• c::i i. : 

ù2 l a mesure L:uli-dimeni...:;j_ o111el le , le c i nh i.b i teurs . 1:"'.e:;; 

i t1h ibite t. 1r [: sont le ri.sri1.,1e po.r.i;u , d ' u :1e ;;r.•.rt , et la 

sa tj_sfa ction rosse:1.t .le élJ ,Jc la marque a ch eté e, d ' ::rn-

t re p-2. rt . 

Co!,tnl~e te rw. de c c, ,, ,l~fi.hi t .LJ n , de 18. .fi

d..:l it é à l a marque, il nous re .; te à pa rt 9,ge r .10!.;ro 1-

chantilJon selon troi 3 directions . 

A. P2.rt[; ge de l ' 0 ch a ntilJ.on selon_l :1 cL~ fi niti:J .1 J ., 1_i_ 

dir:1enf;ionnelle del;::;. ï. i_ù :§ tjt j ·:'t 1 :::, ;1u,r1 ·rn . ----- -------- ---··----------------'--

De pè:1 r l a flôfin ition un i-dimens iO t1i1elle de 

l a fid ,.5 7. itj :\ l a 1t1· :t r'J ',1e-, notre é ch8-nti l 1oa se p::::.r

t age en l1eu.x -~n rties dif1:·c~rentes : 

a ) le grou De " FIDELI'rE :-:: l 11 • comnosé de qu::1, r ante 

a cheteurs , se caracté ria e ~: r le f ~it ~ue 20 ~ 

,nembres ont 2, chet é deu.x :[c l -, rle 8°1 i _ t e l:_~ ,.3 :l'::l 

marque ( n = :~O ). 

b ) le crn ,J. ,)e 11 1î'ID21.U~ =- 0 11 se co;;1 posc., c.l. c , , in :3L

ch ", '~- 1:;e; tb r e3 et r c 0 -r'.) ' l'?8 l e:_, c'J.1 ,J •1 1·n >"~ J.1_~;_. 

ê:;,u c :) 1_t rr.::; . de 



, , 18 . 
B . Partage de l' e cha n ti llon se lon les de1.,uc de finitions 

bi-dimensionnelles de l a fidé lité à l a m:-.], r .· u e • 

Au cours du pre rnier chapitre( 9 ), nous avons 

exprimé le dés ir de pre1dre en considération la sa

tisfaction et l'intens ité du risque perçu dans l a 

déf i nit ion de l a :fidél i. t 0 iJ, l a ma rq u.e . En eff et , 

nous pen:-3ons que le degrj ù ' 2-.ttachei.1ent· à Lm e n . r 

que diff~re se l on le niveuu de s 1t is f ~ ction ou se

l on l' intens ité du r i sque pe rçu. 

Toutefois, s ·til nous a pa ru logiqu.e de dis 

tinguer les consoHmtn teurs s a tisfaits de leu1~ m : r =4. ue 

de ceux qni ne le s ont poin t, il nou.s a semblé i n

dispensable d e procéder h rn1e analyse plus complète 

en vue de vo :Lr si l. ' j_ntensit8 du risque perçu pour

r a it a f fecter le nive[;-1,t.1 c1e fidé l ité à l cl 11...: nu.e . 

d ' éln c.1:/ se . 

Il s e peut que l es consommateurs , ayan t a 

c hetcS deux fois de sui te l a même ma rque , ne con

stituent pn s u n g roupe h omogène ca r le degn~ ùe 

satisfa ction ressenti avec la marque a chetée n 'est 

pas identique . 

D~s lors , troi s grot.1pes d ' Œ1a lyse s ont ? r□-

posés: 

a ) l e groupe " FIDEJ;ITE == 1 , :J1;_TLJ ,.1~'.\ C'r.Iü.li = l" rc 

f: roupe ·le ::1 a cheteurs o.;y·aHt a cheté d 8UX .Coü, d e 

st.ü te l rci,· mêm.e ma rque et désira nt à nouveau a 

cl1eter l a même marque . (n == 18 ) 

( 9.) Chap i tre Ip 11 . 



b ) le g roupe · " Ii' ID.LLITl'.. :.::: l , SATIJFl\. C'.r I CH -- 0 " o i 

l ' o.cheteur ayc· Jt a chot c~ deux fols de s ui te l e. 

1r1Ôme marque sn1 hai te a chete r une marque di.f~ 

férente. (n = ~2) 

c) le groupe "FIDELITE= 0" , défini pré c -2- den11nent . 

~~ . L'intensité du risque perçu ~ bas e de l a définit ion 

des groupe~ d ' a n a lyse. 

t' a n a lyse discrimi nante à laquelle nous a 

vons procédé nous apporte l a preuve qu_e le ris

~u_e perçu e s t un e variable qui a fI' e c te le ao-
. g-r-6 do fid éli t i ù l a m8.rque . 

Le s r5 sultat s de cet~e a nalyse noua s ont 

fournis par l a programme s .P. s .s. et s ont ·1es 

suivants : 

FIDELITE = 0 , 2 4- 874- X ( RISQUE PE IWU) 

De pl us , en vue de savoi r si L' inten :=, it6 du. 

risque nerçu di s cri mine les consomma teurs fi d •~; los 

et n on fid Lles , nous avons procédé à un te s t d'a

n a lys e do v a ri anc e dont voici les r 6sultato : 

Fig . J . 2 . Hé sulto.ts de l' anc.~ l.y::;;e de v a ris.nce . 
-- - -- .. -- --

source de degrés de Somme d es Ca rré ]? 

Vo. ric,.t :Lon liberté ca rrés Loyen ob , ervc5 

Di s criJll . 1 2 , 8SG 000 ? ~C· G 12 , 68 '-- ' 1,,.., _./ 

B.§s i du 60 lJ , 5 8287 0 , 2289 ~ 

<X = o, 01 

Le Fobs ( 12,68) étant supe rieur a u Fth 

(7,01) pour un niveau de signific:::1. tion de ggc;~ , 



( 10 ) n ous pou.von ::-- conc lure ave c certi tuèl.e que 

plus le consommateur perço it w1 risgue é levé , 

plus l e c ons onnna teur e s t fidèle à uae ,1n rgue . 

(b. = 0, 2487,t ). 
l 

C' est pourquoi , en vue d ' évi t er ce rta ins 

bin :Ls dans l ' interprétat ion de s r ésultats , il 

c onv ient de -prendre en considJratlon. l a vari

a ble ' du risque perçu dans l a définition ùes 

g roupes d' a n a lyse . 

Dès lors , lé ch antillon se c ompose d e trois 

groupes : 

a ) l e g roupe " }7 IDELTTE = l II dont le ri sque 

p e rçu e s t él ev~ (n = 18 ) 

b ) le groupe " }7 IDELITE = l " dont le ri sque perçu 

est f a ibl e et moyen (n = 22 ) 

c ) le groupe " .l!,IDELI'I.1E = 
:nent . 

0" 
' 

dé fini p ré cédern-

En c on.clusion , lors · de l a vérifico.tlon de 

nos hypothèses , nous env isagerons chaque fois 

les trois a pproches de l a .fidé li t ,.~ à l a 1n8 r

que . C' e s t l ' objet du pa ragraphe suivant. 

( 10) TULL et AIJ3AUM op c i t. Pag e 2 33 

50 •. 



§2 . Vé rifica tion d es hy Joth~ s es . 

Ce pa r agra ohe a pour but essent i el de v é ri

fier si les donné es recue i llies au cours de l'enquête 

supporten t les hypothèses forufill é e s au cours du chapi

tre I ( 11). 

A. V~rifica t ion de l'hypothèse n° 1. 

Notre déma rche da ns l a vérifica tion de cet

te hy oothès e est triol e : c'est a ins i qu ' apr ès avoir 

r oooelé l' énoncé de l'hypothès e n° 1, nous pr ésen

tons et corn.mentons les r ésulta ts. 

1. Enoncé . 

"Au plus l a similitude entre l'image de mar

que et l' image que le consorm:nateu r se f a it de 

lui-mêrne lors de l' e. cha t es\ g r ande, au plus le 

consommateur est fidèle à l a ma r que. La rela tion 
" s imilitude-fidélité i\ l a. ma r que" es t ulus s i c;ni

fica tive si on tient co mpte des inhibiteu r s da ns 

la définition de l a fi d :~lité". 

2. Vé rifica tion. 

La v é rifica tion de ce tte hypothès e r epos e 

sur l' a na lyse de s que :3 t i orn,1 5 et 6. La mé thodolo

gie suivie - est double : nous avons em-i;>loyé l' a na 

lys e de va ri2.nce, d'une pa rt, et -l' a na lys e f a cto

rielte, d ' autre port. 

·--- ·-· 
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La véri .rocation pa r l ' an a l yse de va

r i a nce n é ces s ite , en f a i t , une doub l e d2t.1r:., r chc . 

Tout d ' a bord , il s ' agit de dét·erminer les données 

de base de l ' ana lyse de varian ce. Une v é r ifi ca 

t ion des conditions d ' a ppl icat ion de l ' analyse 
de Vë.. rian ce es t ens ui te , sou.hai t ,1.ble . 

2 .• 1 . 1 . Donné es =de=ba se=de=l ' ana lyse=de= varian ce. 

Nous désirons ca l culer l a d i stan ce moy
enne entre l ' image de ~ma r que et l ' i mage que le 
cons omma t eur s e f a i t de lui- même, pour chaque 

52 . 

• g roupe d ' anal ys e . Dès l ors , comme chaque é chelle 

es t reproduit e da ns l a mesure de l ' image de ma r 
que et de 1 1 i mage du consolllina t eur, n ous a vons cRl 

culé pour chaqu e é chel l e e t pour chaqu e cons om

mateur . a distan ce entre l e s deux i mages se lon 

l a f or mule :::mi vante : 
,/ 2 1 

D . . = Y( X . - X: . ) l J el eJ 

OÙ D . . 
lJ = distance en tre l ' i mag e de marque i e t 

l ' i nage du cons ommat eur j sur l ' é che lle 
pour un s eul cons ommateur . 

X e i = va leu·r ob servée de l ' é chelle e sur l'i-
mage de mar(]_ue i 

X e j = va leur observé e de 1 1 é chel le e sur l ' i,... 

mage de ma rqu e j 

Pa r a pr ès , nou rJ avons ca lcu l é l a di s 

t ance moyenne en t re l ' image de ma rque et l ' i ma g e 

du cons omma teur pour chaque é chelle et pour l ' en

_-s emble des cons ommateurs . Les dis t an ce s moyenn es 

ent re les deux ima ges _pour chaque g roµpe d ' ana-

l ys e sont r epr oduite s dans l ' annex e D( l 2 )o L' ex-
-~-------

(12) Annexe D p 95. 

.._ .. _ 



omple suivant pe r:rrettra de mieux assimiler l' ap
plication de l a f '>rmule du calcul de distance: 

a ) supposons que oour l ' é chelle A , nous obser

vons pour les consommateurs 1, 2, ... , n les 

b) 

c) 

valeurs suivantes, en ce qui concerne la me-
sure ce l'image de mo. rque. 

Cons . l Cons . 2 ....... Cons . 
é chelle A 5 4 1 

supposons que pour l ' é chelle A, nous obser-
vons po ur les consommateurs 1 , 2' . . . ' n les 
valeurs suivantes , en ce qui concerne la me-
::;ure de l 'ima~e du consommateur . 

Cons. 1 Cons . 2 ....... Cons . 
échel le P. 3 4 6 

disposant de ces donné e r:3 , nous pouvon:::; co.l-
culer l a distunce entre l ' image de :,10. rque i 

et l'image du cons ommateur j sur l'échelle·A 

pour chaque consommateur. 

Cons . 1 Cons . 2 . . . . . . . Cons. 
D .. 
lJ 

sur A 2 0 25 

La distan ce moyenne e.st égale ' 2+ 0+ •.... +2 5 a n 

2 .1.2. Vérification_des =h~Rothèses=de~ba se=de 

l'anal~se=ùe=va riance. 

L' ana lyse de va riance né cessite trois 
.hypothèses de départ ( lJ) . Le n on-respe ct de cel
le :::: -ci enga ge le · che rcl18ur à êt re très prudent 

dans ses con clusions . Quelles sont ce s hypo

th~s~s et sont- elles vériflées? 

Q) les erreur□ expérimentales s ont d i s tribu~es ........................................... 
normal ement . . . . . . . . . . . . 

Cette hypothèse revient à ex iger que 

(13) V8.n Ginderachter op cit. pp . 22 2 et sui.vante s 

11 

11 

n 



chu cun des é ch 'mtillons doit prov0ni r d ' une 

population no r un le . 

La vérifica tion de la normalité de la 

population peut se faire très rapidernea t . En 

eff et , n ous savons que dans v_n e distribut ion 

normal e , l a r é pa rtition des fr~~quen c e s s ' éta

blit comme suit autour de l a moyenne : 
2 6 26 • ra1_ entre - 3 e t+ 3 : environ 5v~ des ca s. 

entre (5 et + l5 : environ 68~f d es cas. 

entre - .26 et + 26: environ 95% de s cas . 

entre - 36 et+ Jô : environ 99% des cas . 

Nous n' avons évidemment pes procédé à 

la vérification de la normalité de l a popu

lation pour cha que é chelle. L ' emploi des t a 

bles de hasa rd(14) n ous a a idé dans l a sélec

tion de deux é chelles . Les r ésulta t s d e ce 

test de normalité reproduits en anne:xe (l5) 

nous montrent que l a population n ' est pas 

trop asymé trique et que l ' analyse de vari-

a nce e s t p os s ible s ans de trop grande s erreurs . 

b) homoscédasticité des erreurs expérimen t a les. 
• • e • • • • • • • • • • o • • • • • • • • • • • • · • • • • • • • ~ • • • • • • • • • 

Ceci revient à 0.em~.nder que la varianœ 

de l'erreur expérimentale soit l a même dans 

chaque é chantillon. Le test de Barlett(l6 ) 

b a sé sur l a distribution de x2 e s t gén é r a le

ment l'outi l employé pour v érifier l'homo

s cé dasii ci té des erreurs expé rimentales. 

(l 4 ) TULL et ALBAUM op cit. Pa~e 225 . 

( 15)Annex e G page iOJ . k k 

( ) 2 = 2 z 3 02 6 ( . ( 1 ~ . 2 ) ~ 2 , 16 . Xk-1 C v log~o v i =l visi -i=l vi log108il 

où. C = 1 + l ) ( ~ ! - ;!; ) 
J(k-1 1 =1 Vi V : 

v = n ombre total ·de degrés de liberté 
v - nombre d e degrés de liberté à l ' inté rieur i -

d ' m1e co lonne • 
k -= nombre totB.l d e colonnes 



5 5. • 

c) Interdépendanc e des erreurs oxpérimen t2.le:3 . 
•••••••• t- •••• c,o r,oe- n,..rr1o •••• ••" ~c o•,.,•• 0 •1tt' 

C'E'ci VE t ' l' cli::~" ::.,'.:-- Jr· ~.~f:' leur d'une sr--

reur expérimentale d ' une observat ion ne doit 

pe. s afîec ter l é!. valeur de 1 1 erreur ex p·~rimen

tale d'une autre obse rva tion sans q-uoi ,les 

estima tians ùeo VEJ. ri ance s peuvent Ê:L:r.·c.: ld.é'. i sées ; 

. Nous n ' &v ons pa s pro cédé à l a vérification de 

ce tte hypothèse . 

2 . 1 . 3. Présentat ion=ùes=résultats=de=l'anal~se=de 

~~!'~~~~~ · 

Nous voulons v érifier l o. ~ro ~1osi tion 

suivante : " plus la s imilitude entre l ' i 11fJ{'.; e d e 

marque et l 'image du consommateur est grande , 

plus le consommateur es t fidèle à la marque." 

Or, nous nous servons de tro is ùé fi-

n i t ions de l a .Cidé1i té à la ma rg ue . _C' est pour

quoi , l et v é rifica t i.on de ce tte h;y ')O "L 1 /J;Je ;_;c cl i 

v ise en tro is pé.'.r°Lùc10 E:e lon l e t;y pe Ll. - d .'.i'.Ln ·_t j_ on 

(2 . 1 . 3.1 .) 
(2 . 1.3 . 2 . ) 
(2 . 1 . 3. 3.) 

2 .1.3.1. Utilisa tion du conce pt uni- d i rne11si on-
•e•••• •o • ••· •~e • ..... ,., •••••••• 0

•• ·· •• • • •• 

• hel de l a fidélité à l a rna 1~que . 
• ~ 0 e e e 4 • 1 • e • e e e e e e e 1 • e e e • e • e e 0 

Nous présentons J_es r ésulta ts s ous for
me d ' u n graphique( 1 6 ). Nous voyons que 1 ~1. di s 

t ::1.nce r;i oyenne ent r e 1 ' j_J11c,i::;e (1 c Jri.8. rq_ue, et 1 ' i-

111:~· ge Gu consomJ Y1~•.teur p0l U' l e[: co.r.r:O1 11r ,1 , tE-l LLl'r,: 

i.i.dèles (.,u.1 = 1,435) est ~lus petite que 1.a 

di stance entre les deux images .pour les con

sommateu·r s non- fidèles (,M.2 = 2,02 8). 

Annexe D Tnb lea u D-.1 nage 95 •. ( 16) t' 



Fig_. _ 3.!_J . . ,E.e_l_at_iop._ ~nj;r_e_ l~ __ c_og9~_pt uni

dimens ionne l d e l a fi dé l i t é à l~...l!!,?,-~ue • ei 

i a distance mo venne entre l es deux i J1 1,..1.,Y:eo . - -·----~ • --- --- · --- - -- ... .. -~ .., --

D .. 
lJ 

2 ,028 

1, 435 

Co"ns omma
l ., teurs fi -

dèles . 

( n = 40 ) 

Consom 

mateurs 

non 

fidèles 

( n = 22 ) 

o '-------+---4------------_,.~ 
degré de îidélité 

De plus , en vue de vérifier sl l es dif

férenc es entre l es dis t ances moyennes µ 1 et P 2 
n' é t a ient pa s due s aux v a riations de l ' é cha n~ 

t i l l on , n ous avons pro cGdé à un t e s t d ' nn cüyse 

d e var iance dont voici les résultats ( l? ) . 

Fig . 3 . ;J. . R~su]- t a ts de l ' a n a lys e. de_ va ria nce . 

H_ypothès e nul le : _µ. 1 = µ 2 
Hypothès e alteniative : µ 1 1- JJ.2 
Fth = 4 , 26 pour n 1 = 1 degré d e libe rté 

F nbC' = 5 , 8035 

n
2 

= 2,l deg r és de liberté 

( (;{ = 0, 05 ) 

DèFJ lors , conun e 7 e F l: ( 5 , ?,0~5) c ;:t 0 ) ; ; • 

•1l u :"3 r; r ond que l e _1 tli ( i , 26), pour un niv eau ____ .:,__ _____ _ 
( 17 ) Annex e D Ta bleau D-2 p 96 . • 



de signification de 95%, nous pouvons affirmer 
que la similitude entre l'image de marque et 
l'image du conc: ommateur est plus grande pour 
les consommateurs fidèles que pour les con
sommateurs infidèles. 

Les deux paragraphes suivants ont pour 

but de mesurer l'influence des deux inhibi
teurs "Intensité du risque perçu" et "Satis
faction" sur la relation "Fidélité è. la mar
que-similitude entre l'image de marque et l'i

mage du consommateur" . . 

2.1 . 3.2. La rela tion "fidélité-similitude" pour .............. . ~ ...................... . 
tm niveau de risque donné . 
• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • •• 
S' inspi.nin t du graphique 3. 5., nous 

constatons d'une manière générale que: (18) 
- la distance entre l'image de marque et l'i

mage du · consOIIllllateur est l a plus petite pour 
les consommateurs fidtüe8 percevant un ris

que é levé (~ , = 1 ,197 ) 
_) 

- cette distance est la plus grande pour les 
consommateurs non fidèles(~= 2,028) 

- l a distance entre les deux i mae;es pour les 
consomma teurs percevant un ris g_ue 111oyen et 

faible est ·égale à 1,642 (µ
4 

= 1,6 4-2) 

Fig. 3 . 5. La rela tion 1'fidéli té-similitude" 
un niveau de risque perçu donne . 

2,028 
D .. 

l ,1 

1,642 ...--------t lï1IDEL IT E = 

1~1971-------1 
1 .FIDEI,ITE=l 

risque per
çu élevé 

( n = 18 ) 

FIDELITE = 1 • 

risque per
çu f aible 
et rnoyen 
( n = 22 ) 

0 .__ __ ...__ __ -+--,.-......----,----.--~~,..,,,...,~..----.J~ 
egre de fidelité 

( 18) Annexe D Tableau D-1 Page 95 . 
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De plu~ en vue ds v~rifler si les dis 

t n 1ce::.: L1.o;ym1.1 , c .- diff éraient de p:.. r les cl.i,;-e-rs 

niveaux de :fid l~li té ou de pa r les variations 

de l '_échantillon, une analyse de v a r i ance fut 

calculée •. En voici les :ré sult2-ts(19). 

-Fig. 3. 6. Résulta ts de 1 '_ag_Bl:,yse de va r gi:n ce. 

Hypothèse nulle: µ
2 

= J.l
3 

= _µ
4 

Hypothèse a lternat i ve : µ 2 -1 P.
3 

/. µ :t 

Fth = 3 , 26 pour n1 = 2 degr t s de libert~ 

58. 

n . = 36 as~ ré s d e l ibert( 
.::. 

( « = 0 , O:i ) 

Co1tu,, e 011 remë- rque , le F b ( 5,0647 ) est 
0 S 

plus grand que le Fth(J,26) pour un nivea u de 

signification dè 95%. Dès lors, cec i n ous a

mène à rejeter l'hypothèse nulle au profit 

de l'hypothèse alternative et à conclure que 

l a simili tucle ent re 1 1 ima ge de ma rque de mar-

4.ue et l'image du cons o..1un8.teur s ' a ccroit lors 

que le ri s que perçu devient plus i nt ense, en 

ce qui c onc erne les consommateurs Iiu.-è les . 

Le para.graphe suivant :tient compte de 

l'influence de l a satisf a ct ion r essentie ave~ 

l ,?. E1a r que a ctuelle dans l a définition de la 

fidé lité . 

2 . l. 3. 3 . La rc l Htion "fidé li té-si1.1ilitude " r>our 
•••••••o••••••••••••• e .. ••••• ~••••••••" 

Du graphique 3.7., nous pouvons tirer 

les conclusions sui v an tes : ( 2 0) 

----------
(1 9) Annexe D Ta bleau D-2 p 9 6 . 

( 2 0) Annexe D Ta bleau D-1 p 9 5. 



- 18. s i u i li tucie en.-t r e l ' i mr:lg e de mr1,r que et 

1 ' imA.ge du consoin;_1ateur es t l:'l l us gr:?,nclo pour 
l es cons onr,· :,E..:LU'3 fi c.îù l er..:: , s a ti sl'c:•, i Ls ~;.-vGc 

l eur ma rque a ctuell e (p.5 = l,2_57). 
- la distance moyenne entre les deux ima ges 

est égale à 1,-5..2§_ ( p.6 ) pour 0ies cons OIDJü8,-
t ' t , f • "' 1 • ({' f . • " • 1• eurs r e pu -e o · iae e o lliD. J_s :.:w;c i :__: :i_ a J_-cs ave c 
l our rn21'qu8 c .() -Lu.elle . 

- cet te distance pour les consommateurs non 

fidèle s est éga le à 2 , 028 (r 2 ). 

Lï'ig . 3 . 7 . Relation "simi__litude-fi dé_!l:t~~ .P.OY..!: 
un niveau de satisfa ct i ou Ü OJE16 . 

D . . 
lJ 

2,028 

1,5977 

1, 25 75 
1 

0 

,. 

. 

Fidélité=l 
Satisi'a c,... 
tion = 1 

n = 18 

, 

FIDELITE = 0 
F I DEL I11E = 1 

SATIS FACT I ON n _ ") ") 
- c... c... 

-· 0 

n = 2.2 

l 

degré de fidélité 

De plus, l'analyse de variance (21) 
dont voic i les résultats r év èle que les dis

t ances moyennes sont significativement dif-
férentes. (la valeur du F est plus grande 

obs 
~ue l a v a leur de Fth) 

(21) Annexe D Tableau D-2 p 9 ,6' 

5 9. 
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Figo 3. 8 . Résultats de l' ana lyse de vari ance . 

Hypothèse nuJ.J e: p 5 ~ p.6 = )12 

Hypothèse alternative: p 5 -/- p6 :J ? j2 
Fth = 3,26 pour n 1 = 2 degré de liberté 
F - 4 , 72 ?7 pour n~_ = J6 de 0~r ésdc libertt obs ·- - , 

Pra tiquerJ.ent , celo signifie ciue " i1lue:,; 
l e: s i militude e:htre l' i me.ge cl.E; rn;_>, r que e t 1 1 i

mage du consommateur es t grande, plus l'at
tachement à la. marque est grand". 

60. 

En ré sumé , nous avons tenté de prouver 
l'hypothèse 11 ° 1 au moyen de l' o.na. lyse de va.
riance sur l eu dü::tances moyennes entre J ' i

mage de m8.r que et 1 1 iJ,1[.·.r; e du consoL.111~, t eur . Le 
paragraphe suivant tente de vérifier cette mêi+
me hypothèse ·au moyen de l'analyse f a ctorielJœ. 

Après avoir exposé l es r ésultats de 

l' ana lyse fa cto~ielle, nous présentons la vé ri

fication de l'hypothèse n° 1 au moyen de cette 
technique. 

2.2.1. Résultats -= de =l' ana l;yse=fa ctori elle . 

L' ana lyse f a ctorielle fut a ppliquée 
aux qu~st ions n° 5 è t n ° G du quest ionnaire sur 
l'ensemble de l' é chantillon. ( 22) 

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

( 22 ) Annexe E p 9 7 

(2 3 ) Annexe E T~bleaux E-1 et E-2. 



en annex e nou s indiquent que l a composition 

st ruct urelle de s fa cteurs dé finis s ant le s deux 
i mages est s ens iblement identique . 

Nous avons i dentifié c inq f 2. cteurs: 

le f a cteur 1 est dominé pa r l'échelle de 
" li'IDELITE". 

- - le f a cteur 2 , pc1. r 1 1 é chelle_ de l' "AROI\:~E" . 

t- le f a cteur 3 s ' a tta ch e aux r é percussions du 

ca f é sur l' at a t "NERVEUX: " de l'acheteur. 

- le facteur 4 relate le qualités "OBJECTIVES " 
du ca fé. 

- le f a cteur 5 définit les caractéristiques 
" COMMERCIALES " du café . 

C'est à partir de ce s c inq f a cteurs 

que nous a l lons examiner les implications de la 

simi l'tude ent re l' image de marque et l'image du 

c ons ommateur sur l a fidélité à la ma rq ue . 

2 . 2 . 2 . Ana lyse=des~r ésulta ts. 

61 . 

Nous envisageons l a rela tion " simili
tude-fidélité à la marque", pour cha cune de s trois 
définit i ons de l a fidélité à l a ma rque . L' ex
pression de l a s i mil itude entre les deux i mages 

nous est fournie au moyen du ca lcul des distan-
ces géométriques dont l'expli ca tion est donné e 

en an nexe ( 24 ). 
2 . 2 . 2 ..:1 .. Ut ili s a tion du con cept u.1.ü -d i it1ensionnel . . . . . . . . . . . . . . ......................... . 

de l a fid élité à, la marqu e . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 
Le tableau ci- des sous nous ent;;age i\ 

dire riué l a distance entre 1 1 i mage de mar
que et l'image du c·onsornmateur est plus _fa i -

(24 ) Annexe C np . 93- 94. 



62. 

ble pour les cons ommateurs fidèles (d .. = 
lJ 

0,752) · que pou r les cons ommateurs infidèles 
( d . . = 2 , 112 ) ( 2 5 ) , 

lJ 

Fig. 3.9. Distances gé omé triques entre l'ima@ 
de marque et l' im:age du con ;=; omm.a teun. 

FIDELITE = 1 ' FI.DETiITE = 0 

d .. 
;I-J 

0,752 2,112 

Mais en vue de nuancer cette conclu
sion, nous avons tenu compte dans la défini
tion de la fidélit é à la marque de l'inten
sité du risque perçu (2, 2_&•2.2.) e t de la sa
tisfaction ressentie après l'achat (2.2. 2 .3.) 

2.2.2.2. •Introduction du risque perçu dans la . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 
définition de la fidélité. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

-

Le tableau représenté ci-dessous mon
tre que l a s imilitude ent re l'image de marque 
et l'image du consommateur est pl us fort e pour 
les consommareurs fidèles percevant un risque 
é levé (d .. = 0,736 ) que pour les consomma-

lJ 
teurs fidèle s au risque perçu moyen et f a i-
ble (d .. = 0,944) (26). 
- lJ 

Fig. 3.10. Distances géométriques entre l'image 
de marque et l'image du consommateur. 

d .. 
lJ 

FIDELITE= 1 
risque perçu 

élevé 

0,736 

(25). Annexe E Tableau E-7 plOl. 

(26) Annexe E Ta bleau E-7 p191. 

FIDELITE = l 
--ciSlq 1.J.e perçu 
faible .et moyen 

0,944 



Le prochain pa ra.eraphe introduit 1a 

satisfa ct ion 1Ts c en ti e a pr ès l' 3. ch::1 t d3.ns l a 

définition de L<l fi d6 lité . 

2 .2. 2 .3. Introduction de la satisfaction dans .................................... 
définition de l a fidélité . 

• • • • • • • • • • • • • • (t f' • •••••••• 

63 . 

Le t obleau représenté ci_;d ess o:).s :nouo 
penaet de conclure que l a similitude entre l ' i
m~ge de marque et l'image du consomma teur est 
plus .forte pour les consomma teurs fidèles 

satisfaits avec leur marque (dij = 0, 671 ) 
que pour les consormna teurs fidèles et non 

satisfaits de leur marque (dij = 1,03)(27). 
Figo J.11. Distances gé omé triques entre l'image 

de marque et l'image _du consomma teur. 

FIDELI TE= 1 FIDELITE= 1 
SA TISPACTION = 1 SATISFACTION = 

d . . 0,671 1,03 
lJ 

Nous avons vérifié l'hypoth~se n° 1 

par l'analyse de va rian ce et l' ana lys e f a cto

rielle. Il nous res te, dès à présent, à com
menter ces résultats. C' e s t l'objet du point 
suivant . 

3 . Interprétation. 

D'une faÇOfi.1 générale, les résulta t s de notre 

enquête nous engagent à dire que les con so:11lfla.:.. 

teurs sont fid èles à une marque pa rce que li i
mage de cette ma rque carres pond le inieu.x à l'i
mage qÜ'ils se font d'eux-mêmes lors de l'achat . 

Ceci paraît, d2.illeurs , provenir d'une 
sa ine logique. En effet, chaque marque dans un e 

( 27) Annexe E Tableau E-7 

0 



classe de produit est perçue pa r les consomma

teurs qui leur at Lribuent une i mage. De plus, 
cha que consommateur a une propre imag e de lui
même . Dès lors, l'ind ividu classe les différenteE 
marques qu'il connait en fonction de la concor
dance plus ou moins forte de 1 1 image de ces mar
ques avec sa propre image. Et si cette concor

dance reste plus ou ·moins ~table, le consomma-

teur restera vraisemblablement fidèle à sa 

marque préférée. 

Ma is, nous ·avons tenu compte aussi de l'in-
• troduction de l';i.ntensité du risque perçu, d'u
ne part, et de la satisfaction ressentie après 

l'achat, d'autre part, dans la définition de la 
fidélité à la marque. 

Ainsi, nous constatons que les consomma
teurs percevant un risque élevé lors de l' a chat 
et pleinement satisfaits avec la marque a chetée 
a ctuellement sont plus attachés à leur marque 
que les autres consommateurs fidèles . Il est 
logique de penser que l a probabilité qu'ils 

changent de marque est très faible. 

Dè s lors, il nous semble très utile de ne 
pa s considérer le groupe des consommateurs fi
dèles . comme un groupe homogène et de savoir à 
quel type de fidélit é on a affaire. Si on ne 
tient pas compte de ces remarques, l a mise en 
pla ce de stratégies de marketing pourra ient s'a

vérer périlleuses et, en tout cas , 1•efficacité 

de l'action commerciale d'une entreprise ne serait 
. . . . , 

pas max1m1see. 



Nous y rev i ondrons _plus t a rd lors que nous 

envisagerons les. implications conmrnrci ':l les de 

notre recherche. 

Pour l'inst8-11t , poursuivons notrG analyse cie 

résultats en tentant de prouvc:;r l 'hy pothàse n° 2 . 

:B . V·i rifica tlon de l'hypothès e n ° 2. 

'!otre ·,re ·:!ière hy oothèse t enta it de détermi

ner quel le (S t :: •. i t l a. ( ou les) ra i s on , ( s) de l a. fidé

l ité à l a ma r que. Cette hypothèse con ce r ne les i mpli

ca tions de 1 8 fid é lité à l a marque sur l a t a ille de 

l'ensemble ,f voq ué. A orès avoir énoncé 1 ' hy no thèse de 

recherche, nous dévelo 0pons les r ésulta ts a cquis et 

les interprét ons . 

l . Enoncé . 

"Il ex i st e une r eln tion inverse entre l a fi

délit é ù la marq ue e t l a t a ille de l'ensemble évo
qué . Toutefois , l a rela tion est plus signifi ca tive 

si on utilise un concept bi-dimens ionnel de la fi

délité à l a ma rque pa r rapport à un con ceot uni

di mens ionnel". 

2 . Vé rifica tion. 

Pour vérifier cet t e hyoothèse , nous avons cal

culé l a t a ille moyenne de l'ensemble év oqué pour 

cha cun des sous - grouoes d ' a nalys e, définis aupa ra

va nt da ns ce même chaoitre . En vue de tester si 

ces moyennes é t a ient significa tivement diffé rente, 

nous avons procédé à un test d' ana lyse de va riance. 
. 1 



66. 

Dès lors, notre nremière déma rche consi s te à véri

fier les hyuothèses de ba se de l' ~na lyse de va ri

a nce. 

2 . L. Yér:ifiQaii~n_d~s _h;z_o~thè§._e~ d 'util.!_s~tio!!_ de 

l '~ri'.::.l;z_s~ de ~-_v~r.!_a !!_ce . 

Nous avons procédé au test de normalité 

de la population et au test d'hO iiiOscédasticité. 

Ces r é sulta ts sont reoroduits en a nnexe (28). 

Nous n' avons pas v é rifié si les erreurs 

exoérimenta les éta ient indé pendantes. 

Les deux tests effectués montrent que 

l'ana lyse de variance est applicable da ns notre 

ca s . 

2. 2 . Pré s entation de s r ésulta t s . -----------

Pour chaque définition de l a fid é lit é à 

l a ma rque, nous envisa g eons l a rela tion entre l a 

fidélit é à la marque et la t t-1ille de l'ens e mble 

évoqué . 

2 .2.l: Concept=u.ni-dimens ionnel=de=l a =fid élité=à 

1g_mgr9. !d§ , 

Rappelons que ce conce pt a nour effe t d e 

pa rtager l ' échantillon en deux pa rties. 

(2 8 ) Annexe G page 103. 
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- les cons omma t eur s fidèles ayont ci che té deux fois 

de suite la même marque . 

- les consommateurs infidè le s a ya nt changé de mar

que Bu cours de leurs deux derniers a cha. ts .: 

Le g r a.ohique J .12 . montre qu 'effective

ment l a t u ille moyenne de l'ensemble évoqué des 

consommateurs fid èl..es (J.10 = 4 , 325) es t nlus oeti
te C]_ ue l a taille moyenne de l'ens emble évoqu é des 

cons ommateurs non-fidèles (J.l 3 = 5,182) ( 2 9 ) . 

Fig J.12. Implica tions de l a fi dé lité s ur l a t a il

le de l'ensemble évoqué . 

taille 
0 

de l'en:s. 

évoqué 

5,182 

4,325 

1 

0 

consommateurs 

fidèles 
( n = 40 ) 

( 29 ) Annexe F page 102. 

consom

mateurs 

non
fidèles 
(n = 221 

de .g r é de fidéli t é 
-
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Il semb le dès lors que l a fidélité à la 

marque exerce une influence sur la t a ille de 

semble évoqué. Mais est-ce à dire que les deux 

moyennes soient significativement dif.férentes ? 

En vue de r évondre à ces .ques tions, nous 

avons procédé à un test d' ana lyse de v a riance dont 

voici les résultats. 

Fig 3.13 . Résulta ts de l'analyse de variance. 

degrés de liberté Fobs Fth 

Ho ! P.O = }13 n1 = .1, n2 = 60 3,49 1-,00 

( tx: = 0, 05) 

Nous constatons que le Fth est supérieur 

au Fobs• Dès lors, nous a cce ptons l'hypothèse que 

la taille de l'ensemble évoqué des cons, fidèles 

ne diffère pas significativement de la t a ille de 

l'ensemble évoqué des cons. non-fidèles. 
' 

Nous allons donc vérifier si les résul

t ats sont plus significa tifs lorsqu'on 

concept bi-dimensionnei de 1a fidé lité 

2.2.2. Là=fidélité=à=la=ma rg_ue=influencéé=par le 

ris9.ue=.12erçu. 

Lé. premier conce pt bi-dimensionnel con-
.,. · , 

siste à introduire àux cote s de l a définition ob-

jective de la fidélit é à la . marque l'intensité du 

risque perçu. 
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Le g r s h ique J .14. ( JO) montre que : 

- les con :~ ommateurs fid èles oerc eva n.t un risque 

é levé ont u.n ensemble évoqué d ont l a t aill e est 

é g: 1 le à P-1 = 3 , 8 3 3 . 

- les c onso mma teurf, fidèles nerce v·: at. un r i s que 

moyen on t un ensemble évoqué s ' é levant à JJ-2 = 
4,727. 
- l a t :·1 il l .e de l ' ens e mble évoqué de s co ns ommateurs 

n on- fidè les est de ?J = 5,182. 

Fig J e.14. Im olicat i ons de l a fidélit i à l a ma rque 

et du risque perçu sur l a t ::: il l. s de l ' ense 111ble 

pVOqué : 

t a ille 

moyenne 

de l'ens 

évoqué 

5,182 
4,727 

J , 8JJ 

3 

2 

1 

·:O 

( JO) AnnexeFpage 102 

4 ~ 

. 

FIDELITE =l 
-RISQUE 

PERCU 
ELEVE 
(n = 18) 

-

FIDELITE = 0 

FIDELITE= 1 

RISQUE PEROU 
MOYEN 

( n = 22) ( n = 22 ) 

11 

deg r é de fidél ité 
-
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De plu~ l' a na lyse de va ria nce, dont voi

ci 1es r ésulta t s oermet de conclure nue , pour un 

degré de signification de 95 %, les tailles moyen

nes de l ' ens emble évoqué sont diffé rentes. En ef

fe t le Fobs ( 3 , 18 ) est suoé rieur au Fth (3,15). 

Fig 3 . 15 . Rci sulta t s de l' analyse d e va riance 

degre s de liberté Fob s Fth 

3,18 3,15 

( <X = 0, 05 ) 
Il nous reste, d ·~s à présent à envisager 

l ' El utre con cept bi-dimensionnel . 

2. 2 . 3 . La=fidéli t é=à=l:' =ma rg_ue=influenc 2e=12a r =le 

degré=de=satisfa ction. 

Le deuxième conce~t bi-dimens ionnc l con

~üste à introduire da ns la défini tien ob,j e ctive de 
l a fidélité à l a m~rque le degré de satisfa ction 

ressenti ave c la marque acheté e a ctuellement. 

Le g r n phici_ue 3 .16 . permet de tirer les 

conclusions suiv□ ntes: (31) 
- l a t a ille de l'ens embl e ._~ voqué cJ es consommat eurs 

fidèles satisfaits avec leur mBr que e s t de p.4 = 

3", 778 . 
- l a taille de l'ensemble évoqué des cons ommateurs 

fidèles non sa ti sfaits avec leur marque est de p.5 = 

4,778 . 
- la t a ille de l ' ensemble évoqué des cons ommateurs 

non-fidèles est de r3 = 5,182. 

( 31) Annexe F page 102 . 
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Fig J . 16. Implic:,t ions de h➔ · fid c lité à l a ma rque 

et du degré de o: tisfu ct ion s ur l n t u il le de l'en-. 
s ernb ;I..e évoqué . 

t n il le 

de l'ens 

évoqué 

5, H32 

4,773 cons ommateurs ,--------
infidèles co ns ommateurs 

3,778 1------~fidèles non-

3 ··-consomma

teurs fidè-
2 ·les sati s

faits 
l ~ 

s a ti s f f.1.i ts 

o--------..J----------'--------l----1 ;_ 

degré d e fid élité 

De olus, l' analys e d e va ria nce reprodui

te ci-dessous montre que le Fobs est ~lus g r and que 

le Fth (3,547 > J,15) pour un degré de significa

tion de 95 %. Dès lors, le s trois moyennes obser

v é es sont signifi ca tivement différent es. 

Fig 3 .17. Résulta t ._; de l' Dna lys e de vGria nce. 

deg r és de -libert é Fobs Fth 

HoµJ = µ4 = µ5 n1 = 2 ' n2 = 59 3 ,5 47 .5 , 15 

(oc = o, 05) 
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•Mainte n'?l nt que nous evons orésent é les 

r ésulta ts, une inte r or é t a tiori de ceux-ci s'impose. 

C'est l'objet du para g r aphe suiv:.nt : 

3 . Interor é t a tion . 

Les r é sulta t s de notre enqu~te nous in

citent à tirer trois conclusions i mportCTntes. 

a ) il est :j..ndé_niable que le f a it de considérer le 

g rou oe des consommateurs fid èles comme un c rourie 

homogène constitue un fü1nger da ns l ' inter0ré tat ion 

et l ' expl icat ion du 9hén omène de f idélité . Dès 

l ors , il s ' av ère i ndis l)ens, ble· de t enir compte 

.~ •un conce pt bi-dimen s ionnel ulutôt que d'un con

c e ot uni-dimensi onne l de l a fidéli tj à l u. ma rque. 

b) deuxième ,nent , nous r eraa r q_ uons ,-,i ue l a t :.'.il l_e d.e 

l ' ens e r,1b le évoqµ é des cons ommateurs :f i. dè l.es e.u 

risque ~levé est infé rieure à ce l l e des autres 

consommat eurs . Ceci nous amène à, émettre l'hypo

thèse que les cons omrn:::i. teurs fidè l es ; •u risque 

f a ible et infidèles sont p1.us r~centif8 aux i n

forma tions commerciales ou au tres que les consom

mateurs fid è l es ::.t u risque f levé . Dès lors, il est 

vra is embla ble qu.e ces c ons otnrn[.'. teurs ch ·:;,ngent plu.s 

f a ci le . .1ent de marr1ue que l es co,1sO:Illnatc urs au ris

•·1ue _; l. 0vé . Le be_se> i n de curiosi t .; pourrai t en être 

l a ca use principa le . 

c) T~oisi èmement, l ' i ntroduction de leur va ria ble 

" al:i. ti s f uct .Lon " cl; ns l ' ex!_--,llc· tio11 1:J. e l ·1 .füli l ité 

:1 l a marque abbutït à un r ésult2. t t out à f n. it lo

g i que . 
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En e ffet, il est 0normal que le cons ommateur satis

f8.i t par sa marque ne cherche pas une autre mc1,:rque. 

Par contre, le conso1runateur non satisf~it pourrait 

chercher a ctive ment 2uprès de son environnement 

co®nercia l ou s ocin l des infon, ~ ti ons en vue de 

cha nger de ma rque. 

Les irrmli cn t ions , au ni ve2.u de l n firme, 

de cette relP tion seront envis:::.gé es dans la pro

cha ine section . 

Cette section vise à mettre en exergue deux 

conclusions importan tes de l a recherche. 
/l, 

1. le rôle que le dircteur commercüü doit 

jouer en vue de susciter la fidélit~ à 
la marque . 

2. 1' influence de l:~, fidélit é à l a ma. rque 

sur la perceotion des informations com
merciales. 

A. Le ;;,ô1·e du directeur commercial . 

Le but de tout directeur commercial doit 
être d'encourager les consommateurs à devenir f:id è les à 

la mr-i, rque qu 'il commercialise. Les ré sul. ta ts de notre 

recherche nous montrent que les consomma teurs sont fi

dè les pa rce que la marque qu'ils achètent présente une 

image similaire à la leur. 

· DGs lors, pour être effi cient, le programme 

de marketing s'efforcera de rendre absolu le lien entre 

l'image de marque et l'image du consorfüna teur. 



Ainsi , si l c3 rlire cteur commercial sotthai te 

maximlser son B e t ion -publi cita ire , i 1 doit re c:mri.r à 
une doubl e déma r ch e . 

Tout d ' a bord , en vue d ' obtenir des i n.fo r
rnations sur l ' iinage que les con3 om_a teurs ont di eux-

,. 
mernes , il doit Be tenir au coura nt des a ttitude.::, ,101 ü -

nantes des a cheteu.rs vio- à-vi s d ' eux- mêmes et d e l eurs 

fluctuat ions au cours du temps . Ces i n forma t i ons, il 

peut les obtenir auprès de la f amille , des g roupes de 

référence ou de l a classe .so c ial e de l ' acheteur . 

Pa r apr ès , le direr. teur commercia l se doit 

de f a ire pa rveni r au près des a cheteurs l 'image d ' une 

marque qui s oit en pa rfa ite con cordan ce avec l a pronre 
i nnee que le consom,na teur a de lui-même . 

Ma is , malheureusement , il n ' e s t pas dit 

que les moyens publi cita ires mis en oe J.vre pnr l a fir

me s eront perçu s avec l a même effi ca cité par tous les 

a che teurs . En effet, l a percept i on des inforrn.ations 

comnerciales es ·t fon ct ion du n iveau de .fid~ lité . C' e s t 

l ' ob jet du point suivant . 

B . La fid élité à l o. ina rque et l a ()erception d._~:3_. _t_n:for1n::i tlons . 

Nous avons prouvé , à travers l a notion d ' en

semble évoqué , que les consommat eurs fid èles à une ma r

que disposai ent d ' une i nforma t i on n et tement 1Jlus r éduit.e 

que les cons ornmat eùrs non fidè les . Cett e constata tion 

nous a amenés à con clure que· l e s cons ommateurs fidèles 

c§taient moins ré cept i fs aux informat ions commercia les que 

le~ conso~aateu rs non fidèles . 

Toutefois , ·cette con clusion rnérite quelque0 

nuances . 



~ ) e~ effet, si l ' a tt itud e de l ' acheteur vis- \ - vis de 

l a mJrque qu ' il a chèt e est très forte ou si l'inten

s ité clu risriue -perçu •.• st o.ss e z élevée , la -prob'.lbi-

75 . 

li t é que le r3 mé can isrner; de perce ~)t.i.on ou distorr.,.i.0.1 

sé lective affectent l a quulité et l a quantité de l'in

formation est cJ. ssez grande . 
b) par contre , si le s consommateurs fidè les sont _peu 

satis f ai t a av ec leur nli.i.rque et -perçoivent U".l risque 

l ége r , l ' a tta chement -psychologique qu ' ils é·)rouvent 

vis-à-vis de leu r ma rque h ab ituelle s ' en trouve r é 

duit . Dè s lors , la mise en oeuvre d e divers es stra

t égies de ma r k eting telles que les rist01.1n1 en , pu

blici lAs , v e nte s avec primes , etc • •• pour~R.i t s ' o.-

vérer nlus eff iciente • 

..,es -quelques nuan ces pourraient c nsti

tuer l a. base d ' une recherche très inté ressante en ce 

qui . concernè J. i efficè.c i t é public i t 1d.re . 

En r ésunié , les çe h \tions dont nous av ions a ppréhend:. l' exis

tence a u cours du Chapitre I sè s ont r év é lées ê tre e xa cte s 

endéans certa ines lüni tes . La con clusion g'.Sn:~r a l e du rné moirœ 

termine cet t e recherch e . 



SYNTHESE ET CONCLUSIONS GENERALES, 

Il y a peu, entreprendre une étude sur l a 

fid é lité à la marque constituait un v é rita ble défi, tant 

les résultats étaient pa uvre s et sans aucune significa

tion, 

En effet, dans la plupart des. modèles é 

tudiés, la fidélité à la marque était définie uni-dimen

.§Jonnellement . Ainsi, on ne s'embarassait nullement de 

savoir si l a fidélit é à une marque de café déployée par 

Madame "Dupon t" e s t en f ait la même que celJe déployé e 

par Ma dame "Toulrnonde". L'observation des a cha ts fournis

sait un score de fidélité mais ne permettait pas d'examiner 

la substance de cette fidélit é . 

C'es t pourquoi, il convient, dès à présent, 

d 'envisager des mesures multi-dimensionnel1es de la fidé

lité à l a marques . La t a il l e réduite de notre échantillon 

nous a forcé à considérer deux définitions bi-dimensi on

nelles, si -nous voulions défendre statistiquement nos· ré

sultats . • Ma is nous aurions tout aussi bien pu envisager 

trois dimensions et plus dan s notre d é fini tian de l a. fi-

li té à• la rna.:rq ue. 

A coté du risque pe içu et de l a s a t isfa c

tion re mentie ave c l a marque a ctu elle, nous a urions pu. 

incoroorér des facteurs tels que le nombre de ma rques a -

76 , 



cheté es, l a fréquence d' a cb ~t , le montant acheté, etc ... 

Une mesure mul ti-dimensionnelle est nécessa ire si :1.ous 

voulons expliquer la "fidélité à la marque " de manière 

réa liste et significative. 

L'étude du phénomène "fidélité " nous a a

mené à formuler 1 ' hypothèse que le .s conso:;u1a teurs fid' l es 

réa lisa ient U'1. e forte congru.en ce entre l'image de 1. n.0'.J_ue 

et l'image qu'ils se font d'eux-mêmes lors de l' a chat. 

Le consommateur se crée, une i mage sur une 

ou plusieurs marques d'un produit. De nlus, lors de l' a 

cha t, le consom natetir désire que lr1. marque qu I il a chète 

corres ponde à l'irnage qu'il se f a it de lui-même . Celle

ci est l a synthèse d'influences diverses auxquelles est 

soumis le consommateur et le résultat d 'ex périences f a 

vorables ou défavorables ressenties par celui-ci . 

. di la publicité est parvenue à transmettre 

un e i mage de marque en parfaite concordance a vec l'image 

qu•i~ se fait de lui-même, le consommateur reste fidèle 

à cette marque. 

Nous venons de parler de la publicité. Notre 

recherche a permis de constater, à travers l a notion de 

l'ensemble évoqué , que l a fid é lité à la marque constitue 

un f a cteur importa n t dans l a perception de l P. publiai t é . 

En effet , nous sorunes arrivés à la conclusion que les con

sommateurs fidèles manipulent moiii.s d'informations que les 

consommateurs non _fidèles . -De plus, l'introduction de ;c; in

hibiteurs " Risque perçu" et "Sa tisfaction" fournit des l n

forma tions encore plus pré cieuses da ns la rela tion "en

semble évoqué-fidélité à la ma rqué ". Ainsi, l a t a il te de 

l' ense.'.Ilble évoqué des a cheteurs :fidèle ::::; dont le risq u.e 

perçu est ,:~levé ou dont la s a tisfaction ressei1tie ave c l a 

77. 



marque a ctuell e est nettel'le• tt plus petite que l a t a ille ::I.e 

l ' ense.r..1b l e évoqu,~ doo cw.tr0-:; con::; om,11;.1, teurs. 

Cette constatation nou s renfo r ce dans l'i
dée que l a fidélité ;3. la ma.:rq_ue peut avoir plusieurs s:t~ 

~nifications . Dès lors, en vue de max imiser les budgets · · 

a ccordés à l ' a.c tion commerciale , le dir'tteur c Oimnercia l 
s e doit de consitlJrer chaque groupe de consornr~ teur iso
l ément et de s ' aclresser à. cha cun de mani ère pa rticuliè r e . ,., 

Cela revient à considérer la fidélité à la m.=1.rque comme une 

base utile de l a segmentation de ma rché . 

Cependant, l ' honn ~ieté intellectuelle n ous 

force à dire que les résultats de not re enquête doivent 

être interpré tés avec pruden ce , compte tenu des lLnites 
évoquées au cours de l'introduction . 
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/, f•/ j 11' 7 ';> ,.-, 
.1. 1. =.J. =1--= .L.J= .ü·=,t;=~ • 

B. Construct ion de l a matrice du risque perçu . 
1 

C. Mé thode des :noyennes pa rtielles 

D. Analyse de varian ce sur l es distances 

E. Résulta ts de l' ana lyse f a c torielle 

F. Arn lyse de va rian ce sur l a t a ille de l' ensewble ôvoqué 

G. Vô rification des hypoth21:3 e:1 de l ' anal yse de varian ce 



ANNEXE A. 

Je suis é tudiant en troisi ~m e licence en Sc iences Economiques 

et Sociales . Pour mener à bien mon travail de fin d ' études , votre 

collaborat ion me ser a it pr écieuse. Celle-ci consiste à remplir a v ec 

le plus de précision possible le pr ésent questionnaire. 

Pour répon dre valab lement aux question ~/ je vous demande 

- de lire les instructions é crites en c a ract ères majuscules. 

Cell~s-ci vous renseignent sur la manière de r épondr e à cha

que question . 

- de remplir les questions dans l'ordre de leur numérotation. 

De plus, soyez assur e s du cara ct ère STR ICTEM~NT CONFIDENTIEL 

ET ANON YME du questionnaire. 

D'avance, je vous remercie. 

Francis DAUVIN 



~~ uestion n ° 1 

V8UILLEZ NOIRCIR UNE ~TUNE SEUL~ CASE . 

Boit-on du ca f é dans votre ménar - ? 

1 • Plusieurs fois pa r jour 

2 . Une fois par jour 

3. Que lque s fois par sema ine 

4. Irr éguli èremen t 

5. J amais 

□ 

□ 

□ 

□ 

D 

SI VOTRE REPONSE EST 11 JAMA I S 11
, LE QUE.S'rIONNAI RE EST TERM INE . AUTRE

MENT , PASSER A LA QUESTION n° 2 . 

Question n ° 2 

VEUILL EZ INSCRIRE UN SEUL NOM . 

Quelle marque de café boit-on chez vous a ctuellement? 

PASSEZ A LA QUEST ION n° 3 . 

ôl. 



1. 

1 

Question n° 3 

VEUILLEZ NOIRCIR UN E ET UN E SEULE CASE . 

Achetez-vous toujours cette màr que? 

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 marque; elle n'a aucun 

mér~te particulier 

□ 
[J 

□ 

4. Cette marque est acceptable mais il y en a beaucoup D 
d'autres qui sont meilleures 

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

6. - J'aime très bien cette marque mais il y en a une 

autre pareille 

7. Cette marque est Ta meilleure disponible 

PASSER A LA Q·UESTION n ° 5 . 

□ 



LI S~Z ATTENTIV8MENT CES I NSTRUCT IONS NECES~A I RiS POUR REPONDR8 VALABLE

M~NT AUX QUES TIONS 5 ET 6. 

POUR CHA~UE LIGNE, VEUILLEZ NOIHCIH UN .~ SEULE C/\ SE. 

Pour mieux comprendr e la faç on d e répondre aux questions 5 et 6, je vais 

prendre un exemple . 

Exemple : L ' automobile que je pré fère , 

1 2 3 4 5 6 7 est chère 
1 . est bon marché □□□ □ □ □□ 

83. 

a) vous remarquez qu ' à ce tte lign e correspondent deux phrases dont le sens 

est oppos é : "est bon marché " est l ' oppos é de "est chère" 

b) Voici maintenant la signifi cation des c ase s 

1 = extrêmement f ort 

2 = fort 

3 = modérément fort 

4 = sans avis 

5 = modé r ~m ent f ai blement 

6 = faiblement 

7 = extrêmement faiblement 

Donc , si vous noircis s ez la case n° 2 , vous voulez dire que l' au tomobile 

q ue vous préférez est f .or t b on ma rc hé . 

si vous n oir c issez ln cas e n° 6, v ous voul ez dire que l ' au tomobile 

que vous préfé r e est f a i ble me nt bon march~ 

ou est fort chère 

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

questions n° 5 et n° 6 . 



~uestion n° 5 

V~UILLEZ NOIRCIR UN E ~T UN ~ S~UL~ CASE PAH LIGNE . 

Voulez-vous décri re , en noirci s n ~nt la cas e qui correspond le mieux 

à votre r éponse , la marque de café que l'on boit actuellement chez 

vous? 

Le café que nous buvons a ctuellement, . 

1 2 3 4 5 6 7 

1 • a un g oût ame r D D □ □ □ □ □ , est doux à boire . 
2 . est cher. □ □ □ □ lJ □ □ est bon marché 

3 . est une marqu e □ □ □ □ □ □ LJ n ' e.st pas une mar-
réputée que r éputée 

4. est mauvais pour □ □ □ [] □ □ [l ména g e le coeur 
le coeur 

mé nag e □ □ □ □ LJ □ D ,- les nerfs est ma uva is :J • pour 
les nerfs 

6 . est finemen.t □ □ □ LJ □ lJ LJ est moul u p;ros 
moulu 

7. a un goût fort □ □ □ LJ :=] LJ □ a un g oût léger 

8 . arôle déli - □ □ □ □ □ lJ □ 
arôle a un a un ordinaire 

cat 

□ D □ D □ □ [] 
9 . stimule endort 

10 . est appr é cié par □ □ LJ LJ [J [J LJ n'est pas a ppr é cié 
nos a mis et pa - par nos a mis et pa-
rents rents 

11 . est fraîchemen t D [] LJ [J [J □ □ est torr éfié à une 
torr é fi é date inconnue 

12,a un g rain c on- D [7 □ □ LJ LJ □ a un g r a in friable 
sistant 

lJ,est notre marque [] [] □ □ [J lJ □ n'e st pas notre mar-
habituelle habituelle 

PAS SEZ A LA QUESTION n° 6. 



f iE tll~ PHOClrnUH E ·~UJ<~ POU R L A 1,: Ut:STION n ° 5 . 

85. 

Décrivez, en noircis sant l a ca se qui correspond le mieux à votre r epen s e, vo-

tr e comportement lorsque vous achet e z du c a fé . 

Lor s que j'achète du café , 

1 2 3 4 5 6 7 

1 . je suis fidèle à une □ □ □ □ □ □ □ je ne suis pas fidèle a 
marque une marque 

2 . je fai s attenti on à 
□ □ □ □ □ □ □ 

j e ne fais pas at tention 
l a consistance du à la con nistance du grain 
grain 

3. je désire un c a f é □ □ □ □ □ □ □ 
je ne désire pas un café 

fraîc hement tôrr é fié fraîc hement torr é fié 

4. je tiens compte des 
□ □ □ □ □ □ □ 

je ne tiens pas compte de s 
pr é f é rences des amis pr é f é rence s des amis et 
et des pa rents des parents 

5
0
je cherche un café □ □ ·□ □ □ □ o. je n e cherc he pas un café 
qui me stimule qui me stimule 

6 .j e veille à l a déli- □ 
licatesse de mon ar8-

□ □ LJ □ □ □ je ne veille pas à la dé -
lic ~tes s e de mon arôme 

me 

7.j e veux un café fort □ □ □ □ □ □ D je veux un ca f é l éger 

8 . je souha ite un c afé 
□ □ □ □ □ D □ je souhaite un café moulu 

moulu fin gros 

9-je tiens compte de □ [J □ □ D □ □ j e n e tien s pas compte de 
l ' in fluence du ca fé l 'influence du café sur 
sur les nerfs les nerfs 

10. je ne veille pas a ux 
□ □ □ □ 

je vei ll e a ux r épe rcussion , 
répercussions du c a - □ □ □ du café sur le coeur 
f é sur .le coeur 

ll ; j 'ach è te un c~fé ~vec 0 □ □ □ □ □ □ j ' a chète un c a f é sans ma r-
une marque r eput e e que r éput é e 

1 2 . je. ne regarde pas a u D □ □ □ □ □ □ je suis é conome 
prix 

13° je veux un c a f é au □ □ □ □ □ □ □ je ti e ns comp te d e la dou-
go ût amer ceur du ca f é 

PASSEZ A LA ~U~ST ION n° 7 . 



Question n ° 7 86. 
V~UILLEZ lN SCR I R~ UN °EUL NüM . 

Quelle é tait la marque d e , l' ava nt-dernier paque t de ca f é bu da ns votre 

, ? me nag e . 

PASSEZ A LA QUESTION n° 8. 

Que stion n° 8 

VEUILLEZ NOIRCIR UN B ET UNE SEULE CASE . 

Si vous achet e z une marque de café que vous n'avez jamais a c het é e , s erie z -

vous certain d e di r e que cette marque sera aussi bonne que celle que vous 

pr é férez ? 

1. Très certain D 
2 . Moyennemen t certain D 

3 . Légèrement hésitant D 
4. Inc ertain D 

PAS SEZ A LA QUESTION n° 9 ■ 



Question n° 9 

VEUILLEZ NOIRCIR UNE ST UN S siuLE CAJ~ . 

Nous savons tous que toutes les marques de c a f é ne se ressemblent pas . 

Selon vous , si vous a c hetez une mar que que v ous n ' avez j ama is a c he t ~e , 

redoutez - vous que c et t e ma rque ne réponde pas vo s attentes? 

1 . Je redout e beaucoup □ 

') 
'- • Je redoute moyennement □ 

3 . Je redoute lé tsè rement □ 

4. Je ne r edou te pas du tout □ 

PASS~Z A LA ~UESTION n° 10 

Question n° 10 

NOIRCISSEZ L~S CASES DONT VOU3 CONNAISSEZ LA MARQUE . 

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

celles dont vous conna iss ez au moins le nom ? 

1 . Romb out s □ 6 . Priba □ 11 . G • I3 • □ 16 . Clé d 'or □ 

2 . Chat Noir □ 7. Pe donga □ 12 . .Sanka □ 17. Douwe Egb. e.ds □ 

3. Cafaroma D 8 . Ja c qmotte □ 13 . G. A . □ 18 . Hidalg o □ 

4,. Pr eidom □ 9 . Fort □ 1 L~ • Hag □ 19 . Grand Hote l □ 

5 . Coop □ 10 . Maria na · tJ 15 . Neuroc a f □ 20 . Corso □ 

b) Quelles aut re c mo.r<i ue .s connaissez -v oüs ? 

--------------- --------------

--------------- - - ·- -----------

PAS S~Z A LA QUESTION n° 11 . 



QueGtion . n ° 11 

VCUILLL~ CL\ ~Si R LES MARQUES QU~ VOU,. CONNAI SSEZ ~N 3 CATEGO~IiS o 

Si vous devie z ache t ei du c a f ~ maint enant , pourriez- vous indi quer les 

marques accep t ab l es p our votr e choix , c e l les q ue v ous ne v oudriez ja

mais a c heter e t c elles pour lesque l les vous n ' avez pas d ' avis , pa rmi 

les marques dont vous a vez dé cla r é c onna itr e a u moins le nom? 

ACC EPTA BLES JE NE VOUDRAIS SAT:.S AVI S 
J AMAIS ACHETER .. . 

PASSEZ AL~ QUEST ION n° 12 . 

Ques ti on ri O 12 

VEUILLEZ INSCRIRE UN SSUL NOM . 

Supposons que vo t r e s t oc k de ca f é s oit épuisé e t q ue , dès a ujourd ' hui , 

vous deviez a che t e r du café . Quelle ma r que a v ez - vous l ' intention d ' a che -

ter? 

PASSEZ A LI\. QU8STION n° 13 . 

88 . 



question n ° 13 

VEUI LL ~~z NOIRCIR UN ~ ~T UN E :;~UL.~ C,\ ·; ~. 

Si des amis ou des parents vous conseillai ent d ' a cheter une mar que de 

café q ue vous n ' a vez jamais ut i l is é e , que feriez - vous? 

1 . J ' a chè te , sans hésiter , la marque que l'on me conseille D 

2 . J 'hésite avant d ' a c heter l a ma rque que l ' on me conseille D 

3 . Je continue , comme avant , à a c heter ma marque pr éfé r é e D 

PASSEZ A LA QUES TION n ° 14. 

Ques tion n° 14 

V~UILLEZ NOIRCIR UN~ ET UN i ~EULE CA SE . 

Lorsque votre marque de c afé pr é f é r é e n ' est pas da ns le magas in ou 

vous êtes , que fai t e s - v oup? 

1. J ' a c hète la marque q ue je veux da ns un autre magasin 0 

2 . J 'ac hè te une autre marque D 

PASSEZ A LA QU~ST ION n~ 15 . 



~uestion n ° 15 

Vl<; UILLJ:;Z N0il?CIH UN ;~ !~'l' UN l~ 3 F:uu; C,\ , i 1•; . 

-Lorsque vous @te s dans un magasin et que vous voule z a cheter du c a fé, 

prenez~vous la marque dont le prix eèt au r a ba is , m@me si ce n'est 

pas votre marque préfé r é e? 

1. OUI 0 

2 . SELON LES CAS 0 

3. NON 0 

PASSEZ A LA QUESTION n° 16 . 

Question n° 16 

VEUI LL EZ NOIRCI R UN E 8T UNE SEULE CA GE. 

Si Test - Achats ou une a utre revue défendant le consommateur ou une ~mis 

sion télévisée vous déconseillait de boire la marque de café que vous 

préférez , que feriez-vous? 

1. Je change de marque D 

2 . Je continue à boire ma mar que préfér é e D . 

PASSEZ A LA QUESTION n° 17 . 

go. 



Ques tion n ° 17 91. 

VEUILL ~Z NOIRCIR UNE ET UNfS C, ~UL i•~ CA _;:~. 

Dans quelle tr a nc he d'âg e vous situez-vous ? 

1 . Moins de 30 ans □ 

2 . De 3 1 à 35 a ns □ 

3 . de 36 à 40 ans 0 

4. De 41 a 45 ans □ 

5 . De 46 à 50 ans □~ 

6 . Plus de 5 1 a ns □ 

PASSEZ A LA QUESTI ON n ° 19. 

Que s tion n° 18 

VEUI LLEZ NOIRC I R UNE ET UN~ SEULE CA 0E . 

Que l est votre é t a t-civil ? 

1 • Cé libA. t a ire □ 

2 . Mariée □ 

3 . Veuve □ 

I+ • Sé pa r é e, divorc é e □ 

J E VOUS R~ HEH CI E . 



92. 

AN NEXE B. Construct ion de 1 ·::i ma tr i. ce du rif":-1ue _ perçu . 

Les questions 8 et 9 nous permet t e1t de construi r e 

. 1n ma trice suivante . 

question 9 sans danger léger/moyen • gros danger 
(1) ( 2 ,5) ( 4) . 

Qu e:J tion 8 

très certa in (1) 1 2 ,5 4 

l éeè3 reJnent/ (2,5) . 2,5 6,25 10 moy en 1e1nen t 

incertain ( 4) 4 10 16 

Pl us le score de risque perçu augmente , plus le 

risque perçu es t i nt ense . . 

Trois degrés de risque perçu peuvent ê ·t r e définis 

- risque perçu f a ible dont les scores sont de 1 et 2 ,5 

- risque perçu moyen dont les scores s ont de 4 et 6 , 25 

- risque perçu fort dont les s cores sont de 10 et 1 6 



ANN EX~ C. ~Kp licat i on de l a m&t hode des mo ye nn es par~ielles . 
93; 

a ~ Supposons que nous ayons _pu r~d uir e les va riables ori g i na les dé -

crivant l ' imag e de ma rque a un ensemb le de rl eux facteur s . La ma 

trice des cha r g es f actorielles s e pr é sente comme suit . . 

VAR00 1 
V-\H002 
VAH003 

Facteur .1 

0 , 90 
ü , 52 
o , 46 

Facteur 2 

b) Supposons que pour le groupe des con s ommateur s fid è l e s , nous ob-

tenon8 les moyennes . d ' é chelles de chaque variable suivantes : 

VA IW01 2 , 3 
VA R002 11 , 2 
VAR003 1,5 

c) Dès lors, le ca l cul de la moyenne partielle (X1i) pour le fac-

teur 1 est le suivant . 

(0,90 X 2 , j ) + (0 , 52 
X1i = - - -

X 4, 2) + (0 , 46 X 1, 5 ) = -
11 6 48 

3 

N. B. : S6uvent, il n'es t pas tenu compt e d e s cha r ges fa ctorielles 

inférieures à 0,50. 

Apr è s a voir c a lcul é les moyennes partielles de chaque fac -

teur pour l'imag e d e marque et pour l 'image du cons ommate ur , nous 

avons procédé à l a me sure de la dis t a nce gé omé trique ent re l es de ux 

image s selon la for mule . 

où d .. 
lJ 

(6 ) 

= dis t ance entre · 1 1 image de marque i et 1 1 image du cons omma 
teur · j . 



94. 
x1i = moyenne partielle du fact eur 1 pour l ' image de marque i. 

x1 j ~ moyenne partielle du fact eur 1 pour l 'image du con s ommateur j . 

N. B. L ' utilisation de cette formule suppose que la composition struc

turelle du facteur k s~it identique i la fois pour l'imag e de 

marque et l'image du c onsommat eur . 



Annexe J . nalyse de va riance sur les distances . 

T~bleau D. 1 . Dist ance moye~n e entre l ' ima~e de marque et l ' i mag e du consommateur . 

i A=GOUT AMER- CAFE DOUX 
j B= HER- B01 MARCHE 

C=~ARQUE REPUTEE- PRIVEE 
D=B0 ~ COSUR - M~UVA i c ·COEUJ 
E= BON➔ NERFS - MAUVA I S NERFS 
F=MOULU FIN- MOULU GROS 
G=GOUT fORT- GOUT L~GER 
H= ROME DELI CAT- ORD INAIRE 
I =ST I MUL:S- ~NDORT 
J=APPREC I ~- NON APPR~CI~ 
K=FRAIS - NON FgAIS 
L=CO ISISTA NT- FRIPBLZ 
M=FI DELZ- NON FI DELE 

l VOYENNE 
1 
1 

1 

1FI D.2:;LI ':'i = 'I 

n = 40 

0 , 950 
1 , 150 
1 , 025 
2 , 100 
2 , 000 
1, 125 
1 , 450 
1 , 125 
1 , 675 
2 , 750 
1 , 050 
1 , 950 
0 , .500 

' ' 
! FI:;:;3LI TE = ü fIDiLITE = 1 FI DELIT.:; = 1 FI Di:LITS = 1 FIDiLIT~ = 1 
' 

n = 22 

1 , 273 
1 , 955 
1 , 073 
2 , 727 
2 , 773 
1 , 773 
2 , 455 
1 , 455 
2 , 500 
Z, 927 
2 , 318 
1 , 909 
1 , 217 

2 , 028 
= u2 

Risque per
çu -faible . 

n = 22 

1 , 222 
1 , 222 
1 , 045 
2 , 227 
2 , 454 
1 , 455 
1 , 591 
1 , 364 
1 , 727 
2 , 818 
1 , 1 3 6 
2 , 591 
0 , 500 

Risque per
çu élevé 

n = '1 8 

0 , 727 
1 , 091 
1 , 000 
1 , 944 
1 , 444 
0 ,772 
1 , 278 
0 , 833 
1 , 611 
2 , 667 
0 , 944 
1 , 167 
0 , 136 

1 , 197 
= u4 

SATISFAC 
TION = 1 

n = 18 

0 , 567 
0 , 833 
0 , 864 
1 , 818 
2 , 000 
0 , 889 
1 , 409 
0 , 833 
1 , 545 
2 , 611 
0 , 778 
1 , 889 
0 , 222 

l 

SAT I FAC
TION= 0 

n = 22 

1 , 182 
1 ,.409 
1 , 220 
2 , 444 
2 , 000 
1 , 318 
1 , 500 
1 , 364 

, ,3;3 
2 , 864 
1 , 273 
2 , 000 
0 , 364 

1 , 598 
= U6 
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97. 
Tableau D. 2 . Résultats de l ' ana lyse de varianc e s ur l es dist a nc e s moyennes 

pour l es sous - groupes d e l' é chan t i llon . 

Degr é s de Fth * Fobs Si g nicativité 
liberté 

!1 1 : µ1 /. )12 n1 = 1 ; n 2 -- 2Lf 4, 26 5 ,8035 OUI 
H2 : )13 -J J14 I Jl2 n1 = 2 · n2 = 36 3 , 26 5 , 064? OUI 

' H3 : )15 I J16 I J12 n1 = 2 ; n2 = 36 3 , 26 Lf , 7297 OUI 

* Ni veau de si gnification 9,- c i 
.) / o.J 

Remarques. 

P-1 = distance moy enne pour le grou pe "?IDELITE = l" 

" " " " " "FIDELITE = 0" 
Jl? = 

" " " " " "FIDELITE = l" 
p"J = 

+ risque perçu élevé 

" ". " " " "FIDELI'l'E = 1" 
P4 = 

+ risque uerçu fé.;.i ble 

Il " " " " " FIDELIT.t = l" 
J15 -= 

" ~:iAT I S PA CT ION - l" 

Y é 
Il " " " " " FIDELITL = l " = 

" SA 1' IS FACTION = 0" 



Annexe E : Ré sultat s tle l' a nalyse f a ctorielle . 

Tableau ~ . 1 . Image du caf~ a c t uel . 

Identification 

FACTEUR 1 Fidé lit é - Non fi délité 
FACT~: UR 2 /\ rôme dé lica t - Ar ôme or di na ire 
FACT'è~UH 3 Bon pour les nerfs - Mauvais 

Stimulant - Horcotiq ue 
FAC'l'bUR 4 Moulu fin - Moulu gros 

Gr ai n consis t a nt - fri a ble 
FJ\C'1'EUH 5 Ma r que r éput ée - privé e 

Pri x : cher - bon marché 

Tab leau ~. 2 . Image du cons ommateur. 

Identification 

FACTEUR 1 Fidé lit é - l1lon f idélit é 
F l1C'r l~U.H 2 /\ rôme déli ca t - Ordinaire 
F/\CT!:::UR 3 Stimulant - Narcotique 
YACTEUl~ 4 Fr a îcheur 

~i oulu fin - 1-i oulu gros 
FJ\C 'I'J:;UR 5 Mar que r é puté e - priv ée 

Cher - bon marché 

97 . 

Charges factorielles 

0, 6L1j2 1 
0 , 92,;32 
0 , 85536 
o, 50 111+1 
0 , 5 1800 
0 , 5 1956 
0 , 51'.,5[ 6 
0 , 50017 

Charges factorie lles 

0 , 99276 
O , 9ù7 1f6 
0 , 77 .:i 71f 
Ü 1 _55 ~f l f ) 

0 , 651~0 
0 , 5517.5 
0 , 511'{7.3 



- --

bleau E. 3 . Moyennes d ' é chell e de l ' imag e ae ma r que pour chaque sous- gr oupe . 

1 

1 1 
1 1 

' ! ' . 
FID 1 FID 0 FI:8 Î 

1 FID 1 FID Î FI D 1 = = = ' = = = 
i 

! 1 ~.: .P. :L . :Z . F . s;,.T = 1 SAT = 0 
i ' 

! 

~
I UC:SUR 

' ' 
1 

1 5 , 65 ':) 5 , 727 ! 5, 556 6 , 222 l 5 , 182 
:z:rt 2, 95 3 , 4545 2 , 86 4 3 , 056 2 , 444 3 , 364 

..=? UTATI Of{ 2 , 65 ) , 2727 2, 591 2 , 722 2 , 833 2 , 500 
J"::UR 3 , 975 3 , 6364 3 , 955 4 3 , 667 4, 227 
8RFS 4, 50 4 , 4091 4 , 864 4, 056 4, 667 4 , 364 
)ULU FI N 2 , 90 3 , 1364 3 , 227 2 , 500 2 , 444 3 , 273 
PUT F0rtT 3 , 65 3 , 7273 3 , 455 3 , 88 s, 3 , 500 3 , 773' 
':<O îE 2, 45 3 , 3636 2 , 364 2 , 556 2 , 056 2 , 773 
tr'I i '. ULJ\.NT 2 , 55 2 , 8182 2 , 136 3 , 056 2 , 500 2 , 591 
-'.IS 2 , 05 2 , 68 18 1, 955 2 , 167 1, 833 2 , 227 
R;..ICHEUR 2 , 675 4 , 6364 2 , 727 2 , 611 2 , 222 _3 ,-046 

, , c- 1 · .... ..., ~." r - ' 2, 225 2 , 9091 2 , 045 2 , 444 2 , 222 2 , 227 -...•:\ ._. ~ 0 -1. i-l .c J . 

1 
IJSLITE 1, 375 2 , 9545 1, 364 1 , 389 1, 667 1, 5-46 

li) 
CP 
• 

1 



Tableau E . 4 . Moyennes d ' ~ctelles de l ' image du consommateur uour chaoue s ous - gr oupe . 

1 ?ID = 1 FI D = 0 ! FID = 1 1 FID = 1 
1 

FID = 1 i 
' ' 
! R. E. P . l R. ~ . f . SAT = 1 ' 1 

FID~LIT~ 1 , 2250 2 , 6364 1 , 111 l , 318 1 , 667 
CONSISTANCE 4 , 0750 4 , 8636 4 , 455 3 , 611 4 
?RAICHEUR 1, 825 2 , 5909 1 , 667 1 , 955 1 , 444 
AMIS 4 , 4500 4 , 4545 4 , 157 4 , 682 4 
STDrnLANT 3 , 7250 4 , 7727 3 , .500 4 3 , 682 
AROIŒ 1 , 8750 1 , 9091 1 , 778 1 , 955 2 , 318 
GOUT FORT 3 , 200 3 , 0909 3 , 136 3 , 278 3 , 111 
MOU LU FIN 2 , 325 2 , 7727 2 , 11 1 2 , 500 2 , 111 
N::;RFS 3 , 150 3 , 7727 2 , 773 3 , 611 - .., .., .... 

..,, , 1 1 1 

cc::;=: '.L I"' ""'r-
t , vO:::..'.J 5 , 2273 5 , 091 4 , C5ô 4 , 44!+ 

RE:-'12":1.~ T: ,:.:; 2 , 773 7 "Z -1 0 -i 3 , 273 2 ~--:: .1, ') r--" ? J 
./ ' ./ 1 V - ' ....,1....,. 1.... ' 1 .._ _ 

CHZR 2 , 75 3 , 6818 2 , 591 2 , 944 2 , 056 
DO UC EUR 6 , 05 5 , 4545 6 , 091 6 

l 
6 , 222 

' 

1 FID = ,, 
1 1 
l SAT = 0 
1 

1 , 273 
4 , 136 
2 , 136 
4 , 818 
3 , 778 
1 , 333 
3 , 273 

· 2 , 500 
3 , , 82 
4 , 773 
2 , 218 
3 , 318 
5 , 909 

< i 
1 

1 

\.0 
\.ô 
• 



~ -- - -

Tabl eau ~ r tv'! o;zenne s par t i e l l es :e our l ' i mag e de mar que . '_J . 'J • 

i ' 

1 
FID = 1 Fi ï) = 0 FID = 1 FI D = 1 

1 
FI = 1 FI D = 1 

Risque é l évé risque fai ble 1. r., 1 SAT 0 1 f .Jr!. l = = 
1 J 1 

1 
: 1 

- 'lrj- l" T ...... ,., ·1 ..... :' ,. I. .., i , <;cc36 0 , 81133 i G, 8S341 1, 07223 1 0 , 99440 ,... . 1.V.L ...!J U ..J..\. ' 1 
'--' 1 .._......., ô Ï l 

1 
FAC~~U:1° 2 

"") _ ,- ('If"\ 3 , '1 1]~5 ...., .,, -- cQ.-. 1 """' - r ,-,r~ 1 , ·~G~: .31 2 , ; 526 8 
1 

c:. , ._ _; ,.1 ~ c:. , , .... ; vC. 

1 

_: , ;0 1 0 / 

: .\CT:::;u::.~ 3 2 , 56313 2 , 29203 2 , 61407 2 , 50î 34 2 , 62182 2 , 52376 
F. CTEUR 4 1 1 , 32911 1, 56805 1, 36704 

1 

1, 28240 1 , 21 022 1, 42623 
FA-CTEUR ':) 

1 
1 , 41826 1, 71109 1, 38453 1, 1·6634 1 , 34192 1, 48611 

' 

Tabl eau E. 6 . Mo~-e rine s part iel l es nour l ' i mage du cons ommateur . 

1 F-ID 1 FID 0 FI :J 1 
1 

FI D 1 FID 1 FID 1 ! 
' = = = = = = 
' Ri s que fa i ble r isque é levé 

1 
SAT = 1 SAT = 0 l 

1 1 

' r 1 j FACTSUR 1 1, 216131 2, 6173124 1, 1029563 1 1, 3084576 1, 6549309 1 , 2637834 
1 FACTEUR 2 1 , 701 4875 1, 7324318 1, 6134638 1 1, 771+0843 2 , 1034922 1 , 206921 8 
' Fi- CT.2UR 3 2 , 8821315 3 , 6928288 2, 70809 i 3 , 09.'.;.~_; 1 , 84891 <.,6 2 , 9?3.1897 

FACT3UR 4 1 , 2399-198 1, 593577 1, 1285595 1 1 , 3312053 1 ,0667407 1, 3813812 
i FACTEUR 5 1 , 5186541 1, 92369'13 1, 6138696 1 1, 4584034 1 , 31,}9? 09 1 , 6860716 • 
1 1 

1-' 
0 
0 
• 
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101. 

Tablea u E. 7 . Dist a nc es ( d ) g~om~tr i q ~~s entr e l ' image de mar que i e t l ' ima ge 

du cons omma te ur j pour chaq ue s ous - Br oupe d ' a nalyse . 

dij 

FIDELITE = 1 0 , 752 

FI DELI TE = 0 2 , 11 2 

FI D8LI'r li: = 1 
0 , 736 Ri sque fort 

FIDELI TE = 1 
0 ' 94 1+ Ri s que faib l e 

FIDELITE = 1 
0 , 67 1 

SA TISFACT I ON = 1 

FI DELITE = 1 
SATI SFACTI ON 0 

1, 03 
= 



Hl 
H2 

H3 

102. 

Tableau F-1.. Résultats de 1_ i ana!,y__se de variance~r l a signi

fiCa tivi té de J différences entre les . moyennes de 
l'ensemble évoqu~_p_~~r chaque sous-groupe . 

--· 

degrés de liberté Fobs 
~ Significativité Fth --, 

: -Jlo I µ3 n -1 - 1, n2 = 60 3 , 49 4 , 00 NON 
. µl / µ2 -J Jl3 n1 .= 2 ' n2 = 59 3 , 18 3 , 15 oui . 
. 

J.l3 I P4 I P-5 nl ·-= 2 ' n2 = 59 3, 547 J,~5 oui . 
~ 

•' --

~ pour un niveau de signification de 95% 

Rema rques : 

P-o = moyenne de l'ensemble pour le groupe "FIDELITE = l" 

P-1 = " Il Il • Il Il " Il F ID.ELITE ~ l" 
Risque perçu moyen 

l12 = h Il ' " li '' FIDELITE = l " 
Risque perçu élevé 

P-3 = Il tl Il Il Il Il "FIDELITE = 0" . 

P-4 = Il Il Il Il Il " "FIDELITE = l" 
Il SATISFACTION = l" 

• l15 = Il Il Il Il Il Il Il .B1 IDELITE = 0" 
"SATISFACTION = 0" 

} 



lOJ. 

J\îH-1.E XJ~ G. Véri_fic·,1. tion de::, hi '_·v)th ~oc:J de_l' annlyf!e c.lo v:1.ri: m ce . 

A. Pour les :::,cores de distances . 

1 . r~ ormc, ll t ,.: de s erre11rs exp_i r l 1iJ.cnt::.J.1.c::.; . - - - - - -
e-~-viron environ environ envi ron 
5 a ~e s 68~-t 95'7~ qq.~ 

é che l le C 1t8 ;~ 65;,'. CJ 3 :: .., , l üO;~ 

é chelle L ., t:: .. f 
! .J r ' 66% q4~;; 

- I 
98Î~ 

2 . Homos cédaut j_c_ï_t c5 des erreur s expé r :Lmenta les .. ------- - ---~=-~~-~~~~---~~-----~ 
Xë x2 ( 

1. 2 groupes "fidélité " 

2 . 3 g rou9es "fid8lité " 
1- risque 

3 . 3groupes " fidéli t <j " 
+ sat't, f a c tion 

t h X= obs 

0,005072 0,003 93 

o, 067B 0,103 

o, 0892 0,103 

B. Pour l a taill e de l'ensemb]=-~-~~oqué 

1 . Normal ité de r:, erreurs expérl~(\81.ltrJ,les . 

0,05) 

- - - - - =environ env i ron envi ron env lron ' -o , , 5 Oï: bc.,'i~ 95.;., 
E!\T SE!vill LE 
EVOQUE 51,r' 

- 1-

2 . Ho~oscé tl~s ticit ~ des err eur s exJé rl nenta leG. ---- - --- ----

1. 2 g rOUl')eS 

2 .• 3 g roupe s 

3 . 3 grou 11e:1 

+ 

"fidélité '.' 

"fidélité " 
+ ri sque 

'' .fi d6 7 Lt ·.5 " 
so tisfac tion 

- ----nr--2 

x ë 
ob s 

0, 0Ô102 

0 , 03 01 

o, 021 '.) 

99fa 

2 
x th (x = 0 , 05 

0,00393 

0 , 103 

0 ' 1.03 

" 1 
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