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Résumeé :

Dans un contexte économique hyperconcurrentiel, les entreprises redécouvrent les vertus de la
fiddité a la marque. Le nombre de publications Sy rapportant illustre I'importance de ce concept
mas ne contribue pas toujours a éclarer notre comprénenson du phénomene. Cet article plaide
donc en faveur d'une claificaion de la rdaion entre atitude et fiddité a la marque. 1l met en
évidence la notion «d ettitude critique » et se propose dans un modée intégrateur de rapprocher les
gpports conjoints de I'attitude envers la marque et de I'influence du comportement sur les attitudes
(a travers les théories de la dissonance cognitive e de I'engagement), tout en précisant la notion

d'intention de fiddlité.
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Introduction

Aprés la course aux gans de parts de marché des années 80, les entreprises redécouvrent
I'importance de présarver les marchés acquis. Dans un contexte de marchés a maturité,
hyperconcurrentiels et hypersegmentés, les colts de conquéte d'un nouveau client sont aujourd hui
trés devés: jusgu'a 7 fois supérieurs a ceux d'un dient fidde! (Etude Andersen Consulting Group,
1998). La conquée d'un nouveau client - en raison du caractere « voldaile» du consommateur -
nNes plus synonyme, tout du moins a moyen terme, de gains de parts de marché. Une concurrence
exacerbée, des invetissements en communicatiion de plus en plus lourds, incitent les praticiens a
privilégier une palitique de protection de leurs parts de marché. Or, cette protection est éroitement
liée au degré de fiddlité de leurs clients. C'est cette prise de conscience des avantages procurés par
la fiddité des consommateurs (Aaker, 1991) qui conduit aujourd’hui a conférer a I'objectif de
fiddlisation un gatut d' objectif commercia prioritaire (Benavent, 1995 ; Trinquecoste, 1996).

La fiddité a la marque sinscrit dans un comportement d achat routinier (Howard, 1969).
Malgré une gpparente smplicité, ce comportement masque des processus complexes. Cependant, la
communauté des chercheurs a trop souvent andysé le phénomene de la fiddité a la marque comme
la répétition d'un achat initid, or les variables explicatives de ces deux types de comportements
sont différents et doivent faire I'objet d'éudes digtinctes. De nombreuses recherches ont tenté de
mettre a jour les varidbles explicaives de la fiddité a la marque. Le concept de fiddité a la marque
a and acquis un datut de concept fondamentd dans la compréhenson du comportement du
consommateur. A ce titre, il a fait lobjet d'un nombre considérable de publications depuis le déout
des années cinquante (Brown, 1952/1953). Cependant, il est aujourd hui manifeste que le
consommateur fidde n'existe pas. En effet, il ne peut ére reconnu sur de smples caractéristiques
sociaes ou économiques (Higie, Feick et Price, 1987 ; Tranberg e Hansen, 1986) ou sur des
varigbles psychologiques et de personndité (Settle, Belch et Alreck, 1981). De méme, les grands
modeles intégrateurs montrent leurs carences dans I'gpproche du phénomene de fiddité a la
marque. Ces modeles se sont focalises sur I'achat sans vraiment se préoccuper des phénomenes de
réachat et de fiddité a la marque. Les moddes stochastiques ont, quant a eux, pour domaine de
prédilection I'andyse des comportements passés en vue de prévoir les comportements futurs.
Cependant, ces moddes souffrent non seulement dun manque de pouvoir predictif («le
comportement pas® n'est pas le mellleur prédicteur du comportement futur », Filser, 1994), mais
surtout explicatif. Or les variables explicatives de ce comportement passe ne sont quasment pas
éudiées dors qudles sont susceptibles dinfluencer les achats futurs. Enfin, les moddes des
sfquences d'acha ne Sintéressent guere aux facteurs explicatifs et se limitent & cdasser les achats
par séquence. 1ls n’ apportent donc que peu d ééments susceptibles d' influencer les achats futurs.

La littérature distingue deux gpproches de la fiddité a la marque : I’ approche behavioriste et
I’approche cognitive. Nous présenterons donc ces deux courants de recherche avant de souligner
I'importance & le réle d'une variable explicative mgeure: I'atitude envers la marque a travers la
notion «d attitude critique ». Enfin nous conclurons par la mise en évidence d'un modde
intégrateur.

L esdeux approches de la fiddlité a la marque
La littérature qui porte sur la fiddité a la marque et abondante. La richesse des différents

travaux publiés témoigne de I'importance conceptudle de la fiddité a la marque & de ses
implications commercides. On peut digtinguer deux types d approches du concept de fiddité a la
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marque : une gpproche béhavioriste qui retient la dimenson comportementde de la fiddité, et une
approche cognitive qui, suite aux limites de I'gpproche comportementale, sattache a observer le
caractere intentionnd de lafiddité.

Approche comportemental e (behavioriste) de la fidélité a la marque

L’acception la plus fréquente de la fiddité retient la dimenson comportementae. Dans le
domaine des produits de grande consommation, le témoignage le plus net de la fiddité d'un client a
un produit ou a une marque et le fait qu'il achéte & rachete exclusvement ce produit ou cette
marque durant toute la période de temps considérée. Un dlient fidele est donc un client qui, de fagon
répétée voire sysématique (C' est-a-dire exclusve), fat le choix d'un méme produit ou d'une méme
marque de préférence a cdui d'une ou pluseurs des offres consdérées comme subgtituables et
provenant d entreprises concurrentes. Parmi les mesures comportementaes de la fiddité, il convient
de citer celle de Brown (1952) qui digingue quatre types de comportements relatés par les
seguences d'achat suivantes: non-fiddite, fiddité indable, fiddité partagée et fiddité pafate. Bien
que trop rigide, cette classfication a eu le mérite de mettre en évidence qu'il N’y avat pas une mas
des fiddlités. Certains auteurs identifient la fiddité a la marque comme trois achas successfs de la
méme marque (Tucker, 1964 ; Stafford, 1966), tandis que d'autres préférent observer la proportion
des achats plutbt que les séguences d'achas. Cunningham (1956) fonde aind sa définition de la
fiddité a la marque sur le pourcentage d' achats consacrés a une margque ou a un groupe de marques
(multifiddité). Jecoby et Chesnut (1978), dans une revue exhaudive de la littérature identifient
trente trois mesures (et en méme temps définitions) opératoires de la fiddité a la marque, toutes
fondées sur la fréguence d'achat, la sequence d'achat ou les proportions d'achat. S & fiddité s
définit bien comme une ségquence ininterrompue d achas de la méme marque, on edime sdon les
auteurs qu’ un nombre minimum de trois ou quatre réachats successifs suffit pour parler de fiddité.
L’ensemble des approches comportementdes de la fiddité ne Satache qua observer les
comportements de réachat, sans sinterroger sur leur caractere intentionnel ou non. L’absence de
diginction dans I'ensemble de ces mesures entre fiddité intentionnelle et fiddité observée conditue
le principd travers de ce type d'approche. Il parait en effet difficile de concilier la vison trop
réductrice de |'approche comportementde avec I'importance de I'attitude dans le processus de
décison.

Approche cognitive de la fidélité a la marque

En réponse aux limites de I'approche comportementae, pluseurs auteurs (Day, 1969 ;
Jacoby, 1971 ; Jacoby et Kyner, 1973) ont souligné que la fiddité a la marque ne pouvait se réduire
a sa dimenson comportementae et and a une smple mesure de répétition d’'achat. Pour qudifier
de fidde un acheteur répéitif, il convient de Sassurer égdement qu'il a développé a I'égard de
la marque une atitude favorable afin de pouvoir diginguer la fiddlité des autres formes d'achat a
I'identique. Au sein de cette approche attitudinde, la notion de fiddité a éé appréhendée a partir de
cdle d engagement envers la marque (« brand commitment ») afin d' exprimer au mieux le caractére
intentionnel du comportement de fiddlité.

Day, en 1969, et le premier a mettre en avant I'importance d'une gpproche mixte,
atitudina e comportementale, pour une mesure plus juste de la fiddité a la marque. Il montre que
les prévisons d'achat rédisées a patir de la combinason d'une mesure comportementae de la
fiddité e de I'atitude a I'égard de la marque sont deux fois plus fiables que cdles effectuées a
I aide d’ un modele stochastique pur.

Jacoby (1975), prolongeant les travaux de Day, identifie trois conditions pour qudifier un acheteur
de fiddle & une marque (voir figure 2) :
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- un comportement effectif d achat (et non uniqguement une intention d’ achat) ;

- répdtitif dansle temps, ¢'est-&-dire durable ;

- qui est issu d'un processus psychologique de I'individu,

ce processus se traduisant par une attitude positive vis-a-vis de lamarque.
Plus récemment, Bddinger e Rubinson (1996) sSinterogent sur le lien entre attitude et
comportement et confirment ces résultats en montrant a travers une vaste éude longitudinde que
les prévisons d'achat réaisées a partir d'une mesure comportementae e atitudinde de la fiddité
sont beaucoup plus fidbles. Ils montrent aing que les taux de converson et de réention varient
“ dramatiquement ” en fonction des attitudes. Aing, 60 % des répondants tres fiddles qui ont une
atitude tres favorable restent fiddes a leur marque un an plus tard, contre seulement 25 % lorsque
leur attitude et peu favorable. En dautres termes, les consommateurs qui ont développé une
attitude tres favorable sont prés de trois fois plus nombreux !

Ces deux approches, comportementde et dtitudinde, ont en commun d ére descriptives.
Elles portent sur un résultat: un comportement ou une intention d'achat. En revanche le
« pourquoi » de ces résultats est laisse dans I’'ombre: nous n'avons aucune idée du processus, du
cheminement psychologique menant a ceux-ci. De nombreux travaux (Amine, 1998; Lacoeuilhe,
2000) sdtachent a identifier les déterminants de la fiddité a la marque : stisfaction e implication
(antécédents indirects), risque percu, senshilité aux marques, différences percues entre les marques
(antécédents  directs). Cependant, comme le souligne Lacoeuilhe (2000), les résultats des
nombreuses recherches qui se sont efforcées d éablir un lien entre ces antécédents et le phénomene
de fiddité a la marque ne sont pas dgnificatifs. Aingd, sils peuvent expliquer I'intention de fiddité,
leur vadidité prédictive du comportement effectif de fiddité s avére limitée.
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Figure 1. Modele explicatif smplifié de la fidélité a la marque

Antécédents indirects :
Satisfaction
Implication Variables explicatives Fiddité
L . ' > |
Antecedents directs : validité prédictive : ala marque
- intention de fidélité : oui sant. I
Risque percu, . _ rtement
sengbilité au marques, comportement effectif : non Variable a expliquer ité ala
différences percues
Attitude favorable

enverslamarque

Fiddité alamarque

Comportement
répditif d’ achat

L’ attitude enversla marque :
variable explicative majeure de la fiddité ala marque

Une dtitude favorable envers la marque est donc une condition sine qua none de la fiddité a
la marque. Or, S I'on veut comprendre les mécanismes qui gouvernent ce phénomeéne, il ressort de
sa déinition méme que la communauté des chercheurs doit Sinterroger sur cette variable
explicative maeure qu'est I'attitude envers la marque. Le concept dattitude, et plus précisément
I'atitude envers la marque et une variable fondamentade en comportement du consommateur et
judifie le nombre considérable de recherches Sy rapportant. Cependant, la plupart de ces
recherches se sont focdisées sur son processus de formation au regard d'un premier achat. En
rason du caractére dynamique de la fiddité a la marque, il convient de Sinterroger sur les
specificités de I'attitude envers la marque dans le cadre de I'é&ude de ce phénoméne. En effet, S les
producteurs doivent Sattacher dans un premier temps a favorisr la formation d'une attitude
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favorable envers leur marque din dentrainer un premier comportement d’'achat qui leur soit
favorable, les actions a mener pour renforcer cette atitude nous paraissent devoir ére
sgnificativement différentes.

L'enjeu sous-jacent au concept dattitude, c'est le comportement. En effet, changer les
atitudes permettrait de modifier le comportement. Cependant des dizaines d exemples dans la
littérature montrent que cette relaion et loin d' ére automatique. Confrontés au pessmisme de
certains auteurs, des psychologues sociaux ont cherché a identifier les conditions dans lesqudles la
relaion entre atitude e comportement est susceptible d'ére vérifié (Krauss, 1995). Cependant
comme le souligne Fishbein e Ajzen (1975), S les chercheurs se font un point d’honneur & mesurer
avec le plus de soin I'attitude, il N"en et pas de méme pour le comportement. La mgorité d entre
eux conddere que le concept dattitude regroupe les trois dimensions: cognitive, affective e
conative. Cette conception tricéphde de I’"homme puis du consommateur a traversé les décennies et
marque toute la pensée occidentale. Les différentes composantes de I’homme grec ne Ségeaient-
elles pas d§a dans ses entrailles, son coaur et sa téte ? Fishbein et Ajzen, dans la Théorie de I'action
rasonnée, diginguent la facette affective de I'atitude de sa composante cognitive, d'une part, et
conative, d' autre part, et se démarquent ains des autres chercheurs. L’idée sdon laquelle | attitude
se décompose en trois moddités distinctes mais fortement imbriquées intéresse au premier plan les
recherches qui s efforcent de modifier les attitudes des consommateurs. En jouant sur un des trois
aspects, les entreprises peuvent en effet espérer bousculer les deux autres et provogquer un
changement d'attitude (Rosenberg, 1960) e, par voie de conséquence, un changement
comportementd.

Influence du comportement sur les attitudes

Deux théories peuvent contribuer a expliquer le phénomene de la fiddité a la marque a
travers I'influence du comportement sur les attitudes. Il Sagit de la théorie de la dissonance
cognitive (Festinger, 1957) et de la théorie psychosocide de I engagement.

Lathéorie de la dissonance cognitive

La théorie de la dissonance cognitive (Festinger, 1957) est basée sur les rapports entre les
déments de notre systeme cognitif. Une sStuation de dissonance appardt chaque fois que nos
cognitions s averent incohérentes entre dles. De fagon typique, un conflit entre notre comportement
et nos atitudes entraine une dStuation de dissonance. En outre, les reations entre nos cognitions
peuvent ére dissonantes, consonantes ou non pertinentes. Or un individu confronté a une Stuation
de dissonance cognitive cherchera a restaurer la consonance au sein de son systeme cognitif. Trois
types de réactions soffrent dors a lui : une premiére solution consste a modifier une des cognitions
de maniére a la rendre consonante avec I'autre, un second type de réaction consiste a gouter des
cognitions consonantes de maniére a réduire I'impact de la cognition dissonante. Enfin, on peut
réduire la dissonance en diminuant I'importance de la cognition dissonante. La principde
découverte de Festinger est de proposer que I'individu a tendance a modifier la cognition la moins
réssante. Aind, dans bien des cas, suggere Fedtinger, il et plus ase d' diminer la dissonance en
modifiant ses attitudes plutdt que son comportement. On peut gppliquer sans trop de difficultés ce
principe au concept de fiddité a la marque. Rappelons gqu'un consommateur et fidde lorsgu'il
adopte un comportement répétitif d' achat tout en développant une attitude favorable a I'égard de la
marque choise (Jacoby, 1975). La fiddité a la marque est un phénomene dynamique et doit donc
ére appréhendé comme te. Il peut ariver au fil du temps e des achats successifs que le
consommateur développe une dtitude moins favorable, voire défavorable, a I'égard de la marque
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choise tout en persévérant dans son comportement répétitif d achat. Dans ce cas, le consommateur
e trouve dors dans une Stuation d'inertie.

Cependant, toujours sdon la théorie de la dissonance cognitive, il est beaucoup plus aisé

pour le consommateur d'éiminer cette dissonance en modifiant ses attitudes plutdét que son
comportement. Notre consommateur pourrait and  modifier ses dtitudes afin de les rendre
consonantes avec son comportement («findement cet un bon produit », «cest une bonne
marque... »). Aind I'atitude passe d'une phase favorable a une phase plutt défavorable puis de
nouveal favorable. Cependant, nous pensons que la phase « défavorable » ne doit ére ni trop
longue ni trop forte sous peine d ére difficilement modifiable. Cette derniére remarque souléve un
point essentid de cet aticle, en effet, nous pensons que s pour qudifier la fiddité a la marque, |l
convient de congtater la présence smultanée d'un acha répditif et d'une attitude favorable, ce
principe nous paréit néanmoins insuffisant car il ne nous éclaire pas suffisamment sur la force de
cette attitude, ni sur sa durée. Or un acheteur a «d autant plus de chance » d'étre et de rester fidéle
a une marque que son attitude a I'égard de cette méme marque ateint un certain seuil critique que
nous pouvons qudifier d' « atitude critique » (voir figure 3).
Dick et Basu (1994) ont complété I gpproche de Jacoby et Chestnut (1978) en suggérant de plutot
prendre en compte I'attitude relative que I'attitude absolue. Le consommateur doit développer une
attitude podtive plus forte a I'égard de la marque choise pour ére qudifié de fidde. De la sorte,
une atitude relative plus forte a I'égard d'une marque permettrait de choisir entre deux marques
bénéficiant d' une atitude favorable,

Lathéorie de |’ engagement

La théorie de I'engagement, théorie d origine psychosociade, enrichit la compréhenson du
comportement du consommateur (Beauvois et Joule, 1989). Elle suggere que « I'individu n'est pas
engagé par Ses images ou Ses convictions mais par ses actes». Au-dela de ses gpplications
grictement commercides (techniques de démarchage utilisant I'engagement pour faciliter la vente),
cette théorie éclaire I'andyse du phénoméne de fiddité a la marque. Kieder (1971), le principd
théoricien de I’engagement, donne une définition trés intuitive de ce concept : « I'engagement serait
lelien qui exige entre |’ individu et ses actes ».

De cette définition découlent deux condtats :

- seuls nos actes nous engagent,

- ONn peut étre engagé a des degrés divers par ses actes.

Beauvois et Joule digtinguent deux types d'effets de |'engagement : des effets comportementaux et
des effets éva uatifs.

- les effets comportementaux de |’ engagement :

L’engagement dans un acte a dans un premier temps pour effet de rendre cet acte plus résstant au
changement, & dans un second temps, il augmente la probabilité d'émisson de nouveaux
comportements smilares. Cette derniere caractéristique peut étre rapprochée du modde de
conditionnement ingrumental qui expligue que le renforcement de la probabilité dacha et
imputable ala répétition du comportement.

- les effets évdudifs de |’ engagement :

L’engagement peut non seulement affecter les comportements a venir d'un consommeateur, mais il
peut égdement avoir un impact sur ses atitudes. En effet, I'engagement dans un acte induit une
consolidation des dtitudes prédables de I'individu. Cet effet atitudind de I'engagement nous parait
essentiel et il doit, a cetitre, étre pris en compte dans |’ &ude de lafiddité ala marque.

Le concept d'engagement et surtout utilise pour augmenter I'efficacité de techniques de
vente, cependant le recours a la théorie de I'engagement enrichit la comprénenson du
comportement de fiddlité du consommateur. S un consommateur est engagé non par ses images ou
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Ses convictions mals par ses actes, dors on peut avancer que son comportement de fiddité qui se
caractérise justement par une successon d'actes d'achats va I'engager, au sens fort, vis-avis de la
marque choise. L’engagement va donc venir renforcer le comportement de fiddité a la marque a
travers un double effet comportementd et atitudind. Ce double effet vient renforcer la fiddité a la
marque du consommateur, qui, engagé par ses actes aura tendance a les renouveler a I'identique, se
trouvant and «prisonnier» de son propre comportement (rationalisation a posteriori). Tout
changement de comportement e par consequent toute rupture du comportement de fiddité du
consommateur (brand switching) pourrait ére ressenti par ce dernier comme un désaveu (de ses
criteres de choix antérieurs et de ses décisons). Il sera donc enclin & renouveler son comportement
defiddité afin d' éviter I" gpparition de phénomenes de dissonance cognitive (Festinger, 1957).

Pour une prise en compte dynamique de I’ attitude
Méthodologie

En rason du caractére exploratoire de notre recherche, nous avons chois de mener une
premiére pré-enquéte quaitetive afin de confirmer I’ intérét de notre problématique.
Les entretiens se sont déroulés en face a face sous la forme dentretiens semi-directifs (huit
entretiens). |Is éaent divisés en trois parties. La premiere patie, destinée a plonger dans un climat
de confiance le sujet, portait sur des questions relaives au lieu ou ils effectuent leurs achats, 9 les
sujets sont seuls ou accompagnés, etc... La seconde partie introduit la notion de marque. Le sujet
est laist libre de Sexprimer sur ses dtitudes e comportements a I'égard des marques en général.
Trés vite, et gpontanément, il Sexprime sur ses propres choix de marques et judifie ses atitudes et
comportements d achat. C'est dans cette troiséme partie que nous avons suggéeré aux sujets de nous
évogquer les reations qu'ils entretiennent au cours du temps avec leurs marques préférées (cette
patie Sintéresse tout particulierement aux réections affectives que le consommateur développe a
I égard de sa marque préférée, Simon, 2000).
Sur huit entretiens rédisés, nous avons chois de vous communiquer les extraits les plus
ggnificifs

Sujet Sxe Age Situation Statut familial  Marques couramment Part dela
professionnelle achetées® Marque
préférée’
Michel M 31 Chef d'entreprise Concubinage, Danone, Président, 100 %
1 enfant Caprice des Dieux,
Leader Price (Jusde
fruitset Brioche),
Renault
Magali F 29 Vendeuse Concubinage, Findus, Andros, Danone, 80%
1 enfant Peaudouce
Josiane F 55 Au foyer Mariée, Société, Danone, Andros, 70%
quatre Nutella, Le Chat, Ajax
enfants, sept
petits enfants
Corinne F 35 Responsable Mariée, deux  Mr Propre LeChat,La  100%
Commercide enfants Vache qui rit, Lotus,
Daucy, Plantafin
Jérome M 37 Artisan Divorcé, un  Coca-Cola, Lanquetat, 90 %
enfant Lanson Rosé

* Parmi les marques couramment achetées, les marques en gras représentent les marques préférées.
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2 Exprime la part de la marque préférée dans les achats dans la méme catégorie de produits, obtenue en réponse a la
question : « Sur les dix derniers achats réalisés dans la catégorie de produits de X, combien de fois avez-vous acheté la
marque X ?»

Michel, un cas de fidélité a la marque par procuration

Michd est un sujet trés intéressant car il condtitue un consommateur dont les comportements
dachat sont tres variés e pourrait représenter le « consommateur camééon» que certains
observateurs se plasent a décrire. En effet, Michd est a la fois un consommateur qui ne se
préoccupe pas du tout des marques pour certaines catégories de produits, un consommateur
rdaivement fidde pour dautres catégories et enfin, un consommateur vrament fidde
(comportement répétitif d'achat + attitude favorable) mais pour le compte de son jeune fils &gé de
troisans.

Concernant sa senghilité aux marques, Michd n'achéte des produits de marque que pour
certaines catégories de produits seulement, « pour les produits frais: lait, caufs, fromages, pas pour
les géteaux ». La perception d’'un risque semble ére pour Michel la cause de ce comportement, «a
cause des risques, avec tous les problemes actuds, il vaut mieux prendre des marques», confortant
and le réle du risque percu comme antécédent de la fiddité a la marque. Michd est néanmoins
conscient que « I'influence médiaique dé&eint sur ses choix » Ce consommateur averti se défend
néanmoins « d'acheter des marques par principe, mais plutét pour le golt ». L attitude de Michd a
I’égard des produits Leader Price est riche denssignements e éclaire directement notre
problématique. D’une part, & c'est une congtante chez Michd, les produits distribués par Leader
Price sont pour lui une marque a pat entiére, «la marque Leader Price». D’autre part, Michel
digingue au sein des produits Leader Price «les produits de quaité que I'on peut acheter sans
probléme (jus de fruits, brioche) des autres produits qui ne sont « vraiment pas de bonne qualité ».

Or pami les produits dignes dintéré, Michd a développé une ettitude particulierement
favorable a I'égard des jus de fruits et de la brioche Leader Price, «je n'a jamas mangé une
brioche auss bonne », «je n'achéte que cette brioche et pas une autre». Lorsque I’on interroge
Miche sur les rasons de son choix exclusf, il nous indique que la brioche de la «marque Leader
Price» est la seule brioche que son fils Sacha (3 ans) réclame e mange avec plaisr et comme «le
petit est difficile a manger, e qu'il adore c¢a, je lui achéte toujours». De plus, Miche affiche une
tolérance au prix caractérigique d'un trés fort engagement envers la marque, « quitte a payer plus
cher, le principa ¢’ est que le petit ame (le double, letriple, jem’en fiche 1) ».

Magali, une consommatrice fidéle, a la recherche de variété

Magdi effectue la plupart du temps ses courses en hypermarché (type Auchan) et chez les
hard discounters (Leader Price). Ses achats importants sont donc rédisés en grande surface (une
fois tous les quinze jours), tandis que tous les jours, dle achéte « des bétises chez I'épicier ». Les
comportements d' achat de cette consommatrice sont intéressants car ele affiche a la fois une rédle
fiddité a la marque, mais égaement un degré de recherche de variété devé qui Sexprime a travers
son godt prononce pour les nouveautés. Magdi est une jeune femme active qui aime assurément les
belles choses et essaie « d acheter des bons produits», «j’ame les bons produits» et les « bons
produits que j'al essayé, ce sont des marques! ». Pour Magdli, la marque joue un réle de garde fou
(Laurent et Kapferer, 1983), « C'ex une garantie de qudité». Aind, entre un Yaourt Danone et un
Yaourt Leader Price, « ce n'est pas la méme chose, cela n'a rien a voir ». Magdi nous confie que
son jeune fils « reconnait la compote de pomme Andros de la compote Leader Price, et il ne veut
pas de la compote Leader Price - méme S on intervertit le contenu des pots! — dors je lui achéte la
compote Andros ».
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Magdi nous apprend qu'dle et sensible aux marques pour certaines catégories de produits:
produits de beauté, produits d entretien, congelés, lait, fromage a la coupe. Aing, pour les congelés,
Magdi accorde sa « confiance a Findus et pas a une autre marque ! ». Le terme confiance revient
souvent dans le discours de cette consommatrice et judtifie le réle de la confiance, en générd, & de
la confiance dans la marque, en particulier, comme variable explicative de la fiddité a la marque.
Cependant, a ce stade de notre recherche, son caractére exploratoire ne nous permet pas d analyser
en profondeur le réle de la confiance dans ce phénomene. Magdi est tres attachée a la marque
Danone, « c'est ma marque préférée pour les Yaourts, depuis que je suis petite». || semble qu'un
lien affectif fort lie Magdi a cette marque. Elle nous précise que Danone fait parttie de son univers,
et qudle nNa jamais éé décue par cette marque. On note dans le vocabulaire de Magdi que
sentiment de confiance et de qudité sont liés. Concernant sa tendance a rechercher de la variéé
dans ses achats, elle nous gpprend qu'elle a toujours acheté la marque Peaudouce, sauf une fois ou
ele a voulu «essayer la nouvelle couche de Pampers, Baby Dry». Cependant, elle fut «trés décu du
produit », et « n'achéteras plus rien de cette marque». Elle rachéte donc Peaudouce, «C'est moins
cher et Cet mieux ». Les rdations entre attitude envers la marque e fiddité a la marque sont
caractéristiques chez Magdi. Aind, dle souligne a pluseurs reprises qudle na jamas éé dégue
par samarque préférée (attitude tres favorable envers la marque Danone).

Josiane,

Josiane et une grand-mere de 57 ans, tres dynamique & qui ne travaille plus depuis de
nombreuses années. Elle a consacré la plupart de son temps a I’ éducation de ses enfants et S occupe
aljourd hui de ses peits-enfants. Josane évite les grandes surfaces car «dles vous incitet a
acheter plus», «quand il y a des promotions, j'y vais, mas en fat jachéte des tas dautres
choses». Bien que financierement, « cela ne soit pas trés intéressant », ele préfere donc faire ses
courses «en pludeurs fois que d'un seul coup ». Elle nous indique dans un premier temps qu'ele
achete des marques uniquement pour les latages e le fromage. « C'est une question de godt ».
Cependant, au fur & a mesure que se déoule I'entretien, il Savére que Josane et une
consommatrice beaucoup plus fidde aux marques qu'dle ne le suppose dle-méme. En dffet, dle
nous indique que «pour tout ce qui et lessive et produits d entretien, je n'achéte pas de marques »,
« par contre, pour laver le linge, je prends la lessive Le Chat, depuis toujours». Pour les produits
laitiers et les fromages, Josane achéte toujours les mémes marques depuis de nombreuses années,
«J'adore les bons fromages, pour ces choses |a, ce sont les marques, on ne peut pas Sen passer ».
De méme, dle nous déclare qu' dle « n'irait pas acheter une péte atartiner autre que Nutella ».

Concernant ses comportements d' achats, cette jeune grand-mere nous indique, avec un petit
sourire amusé, que «la derniere fois, pour me dépanner, j'a pris une autre marque de lessive, mas
je na gu'une héte, c'est de finir le bidon pour racheter Le Chat, ca lave bien et ca sent g bon! ».
Aing, méme s Josiane présente un fort engagement a la marque, cela ne I'a pas empéchée d acheter
une autre marque de lessive. Nul doute que s I'on avait interrogé Josiane sur une éventuelle rupture
de stock de s marque préférée (un des items de I’échelle d engagement a la marque de Laurent et
Kapferer, 1983), dle aurait sans doute affirmé qu'dle reporterait son achat. Seulement, et comme
c'est souvent le cas, il y a des différences entre les intentions de comportement déclarées par les
consommeateurs et leurs comportements effectifs. La relation que Josane entretient avec «sa lessive
préférée» nous pardt fort intéressante. En effet, cette consommatrice présente une attitude trés
favorable envers la marque « Le Chat », et ce depuis de nombreuses années. 1l semble donc que
I'atitude envers la marque « Le Chat » de Josane soit dle méme positivement influencée par son
comportement (effet évauatif de I'engagement). Lorsque I'on andyse de facon approfondie le
discours de Josane, on se rend compte que 9§ son atitude envers les autres marques n'est pas
défavorable - €ele appardit méme comme favorable pour certaines marques de subdtitution -, il
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semble que cette méme atitude soit beaucoup plus forte pour la marque «Le Chat » (cette
caractéristique doit ére mise en relation avec le concept d attitude relative développée par Dick et
Basu, 1994). 1l convient de souligner que la notion de préférences, rgpportée aux choix répétitifs de
cette consommetrice, renforce notre compréhension du phénomene de fiddité ala marque.

Corinne, fidele par nécessité

Corinne e une jeune femme tres active qui occupe une place de responsable commerciae
dans une société de didribution de pafums. Des le déout de I'entretien, Corinne nous apprend
gu dle effectue toujours ses courses en grande surface (Continent), en dternant « la corvée » avec
son mari. Cependant, depuis deux mois, dle effectue ses courses sur Internet (sur le site Houra),
«C'est trés pratique », «j'achéte tout sur Houra, sauf les produits frais et les fruits et légumes, car
Houra ne didribue pas encore ces produits » De toute évidence, Corinne semble ravie de
I’opportunité et du gain de temps que lui offre I'achat sur Internet, «je fails mes courses le jour que
je veux, a I'heure que je veux e je n'a plus a porter ! », «C'est tellement plus fecile, car avec mes
deux fillesde 3 et 7 ans, €' ext vraiment tres difficile de faire ses courses tranquillement ».

Concernant les marques, Corinne est trés claire, elle «n’'achéte que des marques», «quand
ce Nest pas une marque, je n'achéte pas, jamais». Lorsgu'on lui demande les raisons de cet
attachement, elle nous évoque spontanément que ce qui I'intéresse c'ext «la fadlité», «je n'a pas
envie de mennuyer a rechercher les produits pour savoir Sils sont bons ou pas», «avec les
marques, je suis sir que c'est bien», «C'et une garantie ». Cette consommatrice pressée se tourne
assurément vers les marques &in de sdtisfare ses bexins sans avoir a mettre en caivre des
processus de recherche d'information fastidieux et synonymes de perte de temps, «je ne suis pas
comme mon amie qui achete le Sopdin chez Leader Price parce que c'est moins cher, les petits pois
chez Auchan, etc... » Bien qudle soit une consommatrice vrament fidde, Corinne semble avoir
toujours deux marques preférées pour une grande mgorité de produits. Aing, ele achete Mr Propre
ou Ajax Vitre, la purée Moudine ou la purée Vico, 'eau Vadvert ou I'eau de Volvic. Ce
comportement pourrait ére interprééé comme de la multifiddité. Cependant, Corinne nous avoue
gu'en fait, sa priorité va a la purée Moudine, e qu'elle n’achéte de la purée Vico que lorsqu’ele ne
trouve pas en rayon sa marque preférée. Cette double possihilité lui permet aind de fare son choix
el de sorienter facilement vers une marque de remplacement. Concernant son comportement
d achat, Corinne nous indique qu' dle n'ame pas changer de marques, «en généd, je ne change
pas, dalleurs je ne veux pas changer, je vais a la fadlité». Ce comportement plonge cette
consommatrice dans un fort engagement, et lui permet de se protéger des «pressions commerciaes
gu ele subit », «pour changer de marque, il faut vrament que I'on me prouve par A + B que la
marque en question et meilleure que ma marque », «que I’on vienne me faire une démonstration »,
« e comme, personne ne viendra chez moai, je ne suis pas préte de changer de marque ».

Jérome, une fidélité cachée

Jérdbme et un consommateur dont les habitudes de consommation nous paraissent tout a fait
symptomatiques d'un consommateur peu sensble aux marques e qui pourtant se révéle quand
méme un consommateur fidde pour certaines d'entre eles. Concernant la maniere dont il effectue
ses courses, Jardme nous explique que c'est toujours lui qui les accomplit, « méme lorsgu'il éait
maié», «dans une grande surface (Carrefour) ou chez un «Franprix », cela dépend des
circonstances ».

Concernant son attitude envers les marques, Jardme nous déclare d'emblée avec autorité
gu'il N'est pas du tout fidde aux marques, «je suis beaucoup plus sensible a la qudité des produits
guaux marques, bien que qudité e marque soient souvent liées, mais pas toujours ». |l nous
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expligue égdement que 9 par le pass il a &é fidde a certaines marques ¢ éait uniquement pour
son bébé. De plus, «lorsgque pour une raison ou pour une autre», il a éé obligé d' essayer un autre
type de couches pour bébé (mais cette fois sans marque), il a immeédiatement changé car il «Sest
rendu compte, que C éait exactement la méme chose! ». Lorsgu'on I'interroge sur ses habitudes
dimentaires, J&rdme nous affirme qu'il nN'est pas dtaché aux marques, «je regarde seulement la
compogtion»...par contre, «jachéte du Coca-Cola et pas autre chose! ». Il semble que tout
comme Michd, Jérbme accorde aux marques un statut de réducteur du risque percu. Aing, pour son
fils, il ne veut absolument prendre aucun risque et achete «le top ». Par exemple, il n'achéte que
des petits pots Blédina et pas des petits pots Leclerc, «quelque part, cela me rassure pour |’enfant,
pour son bien-ére profond, pour sa santéx». Jardme nous explique égdement que méme Sil
compare beaucoup avant d'acheter, il a «ses petites préférences, ses habitudes ». Ce consommeateur,
assez méfiant néanmoins dans son comportement d achet, attache une grande importance au prix,
« je regarde beaucoup le prix, Sil n'y a pas beaucoup de différences, je prends la marque, par contre
quand je vois gu'il y a une différence de 30 % aors je me pose des questions ». Le facteur temps est
égdement important pour Jerdme, «je regarde le rapport quditéprix surtout quand j'a le temps,
maintenant je fais mes courses beaucoup plus rapidement, par exemple tout a I’heure je vas devoir
dler acheter du lat pour bébé je vais prendre sans hédter du lait Blédilait ! ». En fin d entretien,
Jérdme nous confie que pour certains produits, il éat particulierement fidde aux marques & ce
contrairement a ce qu'il nous avait affirmé lors du début de notre rencortre! 1l achéte aing toujours
le camembert Lanquetot ou le champagne Lanson Rosé. Le comportement de fiddité a la marque de
Jérdme sexplique aing en grande patie par des facteurs dtuationnels. Dans le cas de cet individu,
ce sont des circonstances spécifiques de consommation qui entraine un comportement de fiddité a
lamarque (Dubois et Laurent, 1999).

Sur la base de résultats de recherches antérieures et éclairé par notre premiere pré-enquéte
quditative, nous formulons I'hypothése que la rdation entre attitude et fiddité a la marque peut ére
représentée par une courbe de forme cubique négative.

Aind, suivat |'orientaion globde négative ou podtive de I'atitude, on peut dasdfier les
comportements du consommateur en trois types:

- un comportement de rupture (le consommeateur N’ achete plus lamarque de référence) ;

- un comportement d'inertie: le consommateur Sinscrit toujours dans un comportement
répdtitif d’achat, toutefois on ne peut parler de fiddité car il ne développe pas d attitude favorable a
I égard de lamarque ;

- un comportement de fiddité: le consommateur et rédlement fidde (attitude +
comportement). 1l convient de souligner que le point que nous avons désgné par « attitude
critique » représente le seuil a partir duque le consommateur va passer d'un comportement d'inertie
aun réd comportement de fiddité alamarque (et inversement).

Nous avons dga évoqué la difficulté de véifier la rdaion entre attitude et comportement.
Parmi les nombreuses explications avancées par la communauté des chercheurs (Granbois et
Summers, 1975; Rebstein, 1978; Warshaw, 1980, Miniard, Obermiller et Page, 1983, Engd,
Blackwel et Miniard, 1990), I'édloignement entre |'objet attitudind e le comportement nous parait
condituer une cause mgeure. Aingd, le terme « attitude » utilise dans cet aticle renvoie a I'attitude
envers la marque. Toutefois, la vdidité prédictive de la relaion serait certainement supérieure S
I’attitude prise en compte renvoyait au réachat de la marque de référence et non pas a la smple
atitude envers la marque. En effet, un consommateur peut trés bien développer une attitude
favorable, voire tres favorable a I'égad d'une marque donnée sans entrainer pour autant un
comportement d achat, voire de réachat de cette marque.
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Figure 3. Mise en évidence dela notion « d’ 'z&tti_tude critique ».

Favorable

Neutre

Dé&avorable

ttitude
A
\“ Attitude
critique ”
COMPORTEMENT
= -
L D’ACHAT
Zone de rupture Zone de Réachat

du comportement d’ achat

FIDELITE A LA MARQUE (attitude favorable + achat effectif)
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La fiddité a la marque et pa définition un phénomene dynamique, il convient donc de
I appréhender dynamiquement afin de rendre compte le plus justement possible de ses spécificités.

Les entretiens que nous avons rédisé nous ont permis d éablir trois types de rdations possbles
entre attitude envers la marque et fiddité a la marque. Au stade de cette recherche, bien ces trois
relations puisent leur origine dans ces entretiens, eles ne congituent encore que des hypotheses de
recherche qu'il conviendra de vdider, sur le plan quditatif de maniere plus gpprofondie, e par un
test empirique. Nous pouvons retracer le parcours d'un consommateur fidde a I'ade du schéma

uivat :
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Figure 4. Cas d’un consommateur fidele « type »
Attitude

A
FIDELITE A LA MARQUE

Newtre \ Attitude

citique”

Dé&favorable

» Temps

Le consommateur A présente la double caractérisique d'un consommateur fidde. Nous avons
qudifié ce consommateur de «consommateur type» car au cours des achats successifs, son attitude
envers la marque fluctue modérément sans descendre ardessous du seuil critique. Son atitude
favorable enversla marque est donc relativement stable dans le temps.

Le consommateur B a égaement développé une attitude favorable au cours du temps, néanmoins
Cette attitude passe par une phase défavorable (défaut sur un produit acheté, achat d'un autre produit
de la marque M qui ne correspond pas au niveau de qualité habitud de la marque,...). Cependant,
nous émettons I’ hypothése que s cette attitude défavorable ne dure pas trop longtemps e n'est pas
trop forte en intengté, le consommateur maintiendra une rédle fiddité a la marque. Cette remarque
et importante car elle compléte les conclusons de Jacoby et Chestnut (1978). L’attitude est un
processus évauatif, a ce titre ele peut varier au cours du temps (les entreprises connaissent cette
propriété de |'attitude et cherchent a la modifier en leur faveur). Toutefois, il ressort de notre éude
quditative que S le consommateur peut éprouver a un moment donné une attitude déefavorable a
I’égard de la marque de référence, cette fablesse attitudinale relative et temporaire n affectera pas
lafiddlité ala marque de ce consommateur.
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Figure 5. Cas d' un consommateur fidele avec phase attitudinale défavorable
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Le consommateur C et a notre sens le cas typique du consommateur qui bien que rédlement fidde
va rompre son comportement de fiddlité car son attitude a I'égard de la marque de référence et
devenue trop défavorable. Dans ce cas, le comportement du consommeateur C, Sil persste dans son
comportement d achat répétitif de la marque M, ne se définit plus comme de la fiddité a la marque
mais comme un comportement dinetie. Cette nouvelle caractéristiqgue du comportement de ce
consommeateur peut a tout moment le faire basculer vers une rupture et «switcher » vers une autre

marque.

Figure 6. Cas de rupture de la fidélité a la marque
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Versun modde intégrateur dela fidditéala marque

L’atitude apparait and comme une varigble explicaive fondamentde de la fiddité a la

marque. Cependant, lorsque I'on se penche sur la fiddité a la marque, variable a expliquer, toute la
difficulté de I'andyse de ce phénomene résde dans le choix des variables explicatives. Les
précédentes recherches ont apprénendé la satisfaction, I'implication, le risque percu, la sengbilité
aux marques & les différences percues comme des variables explicatives de la fiddité a la marque,
or les réaultats montrent que ces varigbles ont surtout une influence sur I'intention de fiddité & non
aur le comportement effectif !
Au sein de I'approche attitudinade, I'intention de fiddité a é&é agppréhendée a partir de la notion
d engagement envers la marque (« brand commitment »), en suggérant a I'interviewé des obgtacles
a la rédisation de son choix et en demandant a ce dernier d'imaginer quelle serait sa réaction. Le
concept d’engagement (a différencier de la théorie de I'escdade de I'engagement d§a évoqué),
emprunté comme souvent par le marketing a la psychologie socide, reflete une tendance de
I'individu a résgter au changement, ¢ est-a-dire la fixation de I'individu dans son choix de marque.
La mgorité des mesures de cet engagement (Cunningham, 1967 ; Jacoby et Chesnut, 1978, Laurent
et Kapferer, 1992) ont en commun d'interroger le consommateur sur son comportement d’ acha en
cas de modfication gtuationndle de I'offre (rupture de sock dans le magasn habitud,
déréférencement, etc.) qui I'empécherait d'acheter sa marque habituelle. On connait aujourd hui le
caactere peu prédictif d'une tele mesure (Dubois et Quaghebeur, 1997). En effet, la notion
dintention de fiddité doit ére appréhendée comme une varidble médiarice & non comme la
vaiable a expliquer. Afin damdiorer notre compréhension de la fiddité a la marque, trois concepts
doivent donc ére éudiés: I'atitude envers la marque (dimenson psychologique de la fiddite a la
marque), I'intention de fiddité et le comportement effectif de réachat (dimension comportementae
de la fiddité a la marque). L’origindité de notre gpproche consste a subgituer au modee
précedent, un modde explicatif dissociant dimenson psychologique et comportementde de la
fiddité et intégrant une variable médiatrice : I’ intention de fiddité.

Il convient de préciser que I'intention de fiddité a souvent &é définie comme la dimension
psychologique de la fiddité a la marque (Dufer e Moulins, 1989), c'est a notre sens une erreur. La
dimenson psychologique de la fiddité a la marque cest I'dtitude envers la marque. En effet,
Jacoby (1975) dont I'acception de la fiddité fait aujourd hui référence nous précisait dga que le
comportement répétitif d'achat éait issu d'un processus psychologique favorable se traduisant par
une dtitude envers la marque postive. La dimenson psychologique de la fiddité a la marque
Sexprime donc bien a travers I'attitude envers la marque et non a travers I'intention de fiddité. De
méme, la mesure de I'intention de fiddité a travers le concept d engagement ne nous pardit pas
appropriée. En effet, I'intention de fiddité doit ére différenciée de I'engagement envers la marque
qui ne reflee qu'une tendance de I'individu a résger au changement. L’intention de fiddité doit
donc ére diginguée du concept d'engagement mais égdement de la smple intention d'achat. |l
semble que ce soit du cbté de I'intention de réachat, qui integre bien la notion d’'achat répétitif, que
doit &re mesurée I'intention de fiddite. En réunissant ces différents apports, nous pouvons donc
éaborer un modéde intégrateur de la fiddité a la marque. Le caractére exploratoire de cet article ne
permet pas dexpliciter le role des réactions affectives représentées dans ce modde, dles font
cependant I'objet d’'une autre recherche. De méme, les auteurs sont conscients que leur modde
souffre de ne pas intégrer la notion de confiance. La confiance et un congruit riche, au regard de la
littérature il semble que la compréhension du phénomene de fiddité a la marque peut ére enrichie
par le recours a deux concepts: la confiance dans la marque et la confiance en soi (confiance en soi
specifique). En effet, la confiance que le consommateur accorde a son propre jugement peut
déterminer le passage d'une dtitude favorable envers une marque a I'achat effectif de cette marque.
Un consommateur hésitant sur sa cgpacité a évaluer un produit sera moins enclin a transformer son
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atitude en achat. Les entreprises doivent donc non seulement sattacher a agir sur les attitudes des
consommateurs, mais se doivent égaement de renforcer leur confiance dans leur gptitude a évaluer
les produits. Tout comme la confiance en 0i, la confiance dans la marque peut égaement jouer un
réle prépondérant dans la compréhension du phénomene de fiddlité alamarque.

Figure 7. Modéle intégrateur de la fidélité ala marque
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