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Resume

Les ¢tudes actuelles mettent de plus en plus en avant I’importance de
la fidélité des clients dans la réussite d’une entreprise. Afin d’approfondir
notre compréhension du processus de fidélisation et des facteurs qui
I’alimentent, cette étude, principalement expérimentale, a été menée aupres
240 participants régulierement inscrits a 1’Université Félix Houphouét
Boigny. Les données recueillies a 1’aide du questionnaire et analysées via le
logiciel SPSS révelent un lien étroit entre la fidélité a la marque et les
variables telles que I’image de marque et la valence de 1’expérience du
consommateur. Cependant, cette relation n’est pas systématique. Plus
précisément, malgré une expérience positive, il arrive que certains
participants changent de marque au détriment de la marque percue
positivement. La fidélité s’avére plus marquée envers les marques ayant une
image favorable. Ces résultats ont des implications directes pour des
professionnels du marketing qui cherchent a comprendre les manifestations
de la fidelité pour difféerents types de marques.

Mot-cles: Fidélité a la marque, image de marque, valence de 1’expérience
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Influence of Brand Image and Experience Valence on Brand
Loyalty

Gossé Patrice Kalou
Département de Psychologie Sociale
Universite Félix Houphouét Boigny, Cote d'lvoire
Djakaridja Ouattara
Laboratoire de Psychologie Génétique Différentielle
Université Félix Houphouét Boigny, Cote d'lvoire

. _________________________________________________________________________________________________________________________|
Abstract

Current studies are increasingly highlighting the importance of
customer loyalty to a company's success. In order to deepen our
understanding of the loyalty process and the factors that drive it, this mainly
experimental study was conducted with 240 participants regularly enrolled at
the Université Félix Houphouét Boigny. The data collected using the
questionnaire and analysed using SPSS software revealed a close link
between brand loyalty and variables such as brand image and the valence of
the consumer experience. However, this relationship is not systematic. More
specifically, despite a positive experience, some participants may switch to a
brand that is perceived as positive. Loyalty is more marked towards brands
with a favourable image. These results have direct implications for
marketing professionals seeking to understand the manifestations of loyalty
for different types of brands.

Keywords: Brand loyalty, brand image, experience valence

Introduction

Le concept de fideliteé occupe une place centrale dans le domaine de
la recherche en marketing, comme en attestent de nombreux travaux
académiques (Zeithaml & al. 1990 ; Olivier, 1999 ; Achour, 2006). Ces
diverses études témoignent de la complexité et de la profondeur du sujet.
L’objectif de ces recherches est de décortiquer la dynamique sous-jacente au
comportement de fidélité. Pour les responsables de marque, comprendre ces
comportements et leurs motivations est essentiel pour batir des marques
solides et durables sur le plan financier, a court terme et a long terme. Le
maintien d’une clientéle fidele permet en effet de réduire les dépenses en
marketing, les col(ts de transaction et de négociation, et de rendre plus
onéreux les efforts déployés par les concurrents pour accroitre leur part de
marché (Fornell, 1992). Des études ont également démontré qu’augmenter la
fidélité de seulement 5% des clients peut entrainer une augmentation des
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profits pouvant atteindre jusqu’a 94%, et que la rétention des clients est
moins couteuse que I’acquisition de nouveaux clients (Olivier, 1999).

Méme si les marques suscitent un fort enthousiasme et que les

entreprises investissent massivement dans la publicité et d’autres stratégies,
le risque de volatilité des clients subsiste en raison de la croissance de la
concurrence et la complexité de 1’environnement commercial contemporain.
Cette situation représente une préoccupation majeure pour les marques et une
menace pour la pérennité des entreprises.
Toutefois, malgré 1’abondance de recherches dans ce domaine, peu d’étude
semblent s’étre penchées sur la maniére 1’image de marque combinée avec la
valence de I’expérience du consommateur peut influencer la fidélité du
client. De plus, contrairement aux nombreux chercheurs travaillants sur les
facteurs susceptibles d’influencer la fidélité a la marque et utilisant le terme
expérience dans sa singularité, la présente recherche introduit le terme
valence de I’expérience afin de catégoriser de maniere plus rigoureuse et
objective les réactions eémotionnelles des individus par rapport & une
experience donnée.

1. L’image de la marque comme déterminant de la fidélité du
consommateur

L’image de marque a été définie par Kotler & Caslione (2009)
comme "les perceptions et les croyances des consommateurs, telles qu'elles
se refletent dans les associations conservées dans la mémoire du
consommateur". L’image de marque est construite par le consommateur a
travers 1’expérience directe de la marque, de I’exposition a la publicité et a la
promotion, I’emballage et méme 1’observation du type de personnes qui
utilisent la marque et des occasions et situations dans lesquelles la marque
est utilisée (Gordon & Valentine, 1996). Il est admis que chaque image de
marque a deux types d’attributs : les attribut tangibles et intangibles (Yasin et
al., 2007). L’importance des caractéristiques intangibles de la marque
provient de I’idée que les clients cherchent souvent a satisfaire des besoins
au-dela des seuls aspects fonctionnels du produit. Les besoins tels que
I’expression de soi, ’estime de soi, le prestige, I’approbation et certaines
autres valeurs émotionnelles sont prises en compte par les caractéristiques
intangibles de la marque (Balakrishnan & Kumar., 2011). De méme, les
caractéristiques intangibles de la marque peuvent répondre aux besoins
d’ordre supérieur des clients, tels que le concept de soi, le style de vie, les
gotts et les aversions intuitifs ou simplement pour transmettre 1’exclusivité
et I’unicité aux autres (Balakrishnan & Kumar, 2011). Par conséquent, méme
si deux produits sont similaires, les préférences des consommateurs peuvent
généralement étre tres différentes. Un tel phénomene est lié aux attributs
immatériels de la marque qui font référence a la valeur cachée dans ces
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attributs. Par ailleurs, les auteurs comme Dittmar, Beattie & Friese (1996),
ajoutent que des consommateurs achétent les marques dont la perception est
en harmonie avec leur identité personnelle et sociale. Cela suppose que
lorsqu’un individu constate ou percoit un écart entre le soi actuel et le soi
idéal, il sera enclin a combler cet écart a travers la possession de ces
marques. L apport de Sirgy (1982) sur ce sujet est de raisonner 1’écart entre
le soi actuel et le produit dans la perspective d’une acquisition. Il souligne
notamment qu’il y a une relation incontestable entre le choix d’un produit et
le concept de soi actuel, lorsqu’il y a une congruence entre les deux. Celle-Ci
est pour une large part liée a la symbolique de I’offre. Il semble également
que les sentiments positifs des consommateurs a 1’égard d’une marque
conduisent a des réactions favorables a 1’égard de celle-ci (Keller, 2001). Les
auteurs comme Hsieh, Pan & Setiono (2004) ont montré que I'image de
marque peut aider les consommateurs a reconnaitre leurs besoins et leur
satisfaction vis-a-vis d'une marque. En effet, selon Aaker (1991) I'image de
marque peut contribuer a rassembler des informations, a discriminer les
marques, a créer des sentiments positifs et a créer une cause d'achat. Ainsi, si
I’image de marque est susceptible de stimuler des achats chez le
consommateur, peut-elle contribuer au maintien du client a long terme ?

2. Valence de I’expérience comme déterminant de la fidélité du
consommateur

Face aux actions de la publicité, du bouche-a-oreille, des
témoignages, et le caractére symbolique reconnu de la marque et éprouvé par
certains clients, les consommateurs entameront un rapport intime, une
connaissance de la marque a travers une expérience personnelle.
L’expérience du consommateur avec la marque peut étre directe ou indirecte.
Le contact direct se produit lorsqu’il y a une rencontre physique avec le
produit de la marque ; ’expérience indirecte est inhérente aux actions de la
publicité, du bouche-a-oreille et des témoignages des autres sur le
consommateur (Ha & Perk, 2005).

En général, il est admis que le concept d’expérience évoque 1’idée
d’une relation triadique. Le paradigme personne, Objet et Situation (Belk,
1975 ; Bloch et Richins, 1983 ; Punj & Stewart, 1983) est abordé comme
étant une interaction entre une personne et un objet de consommation (Addis
& Holbrook, 2001), dans une situation donnée. Le consommateur peut tirer
profit de cette interaction, qu’il pourra alors promouvoir avec enthousiasme
par le biais du bouche-a-oreille, et qu’il souhaitera éventuellement répéter
dans le futur (Pullman & Gross, 2004). Ainsi, les expériences avec la marque
sont susceptibles d’influencer les réponses comportementales des client
(Brakus & al., 2009). En conséquence, 1’issue d’une expérience peut orienter
si le consommateur peut continuer sa relation avec la marque ou
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I’interrompre. Pour Gurviez & Korchia (2002), une expérience positive avec
la marque participe a 1’¢élaboration de la confiance a 1’égard de la marque, la
crédibilité, la bienveillance et I’intégrité structurent la confiance qui conduit
a I’engagement a 1’égard de la marque mais aussi la fidélité. De méme, selon
le courant le courant expérientiel mis en place par Hoch (2002) et qui met
I’accent sur I’évaluation du niveau de satisfaction, I’individu qui a vécu une
expérience désagréable avec une marque peut renoncer a s’exprimer, mais il
peut également engager des actions préjudiciables a la marque de 1’entreprise
(Shimp & al. 2005). Ces idées permettent de s’interroger si I’influence de la
valence se I’expérience sur la fidélité se fait de maniére systématique. En
d’autres termes, a 1’issue de la valence négative de 1’expérience vécue avec
une marque, le consommateur abandonnent-il systématiquement la marque ?
par ailleurs, un consommateur qui a vécu une expeérience positive reste-t-il
systématiquement avec la marque ? Avec 1’évolution des recherches dans le
domaine de la fidélité a la marque, les recherches antérieures ont certes
permis de trouver les facteurs clés de la fidélité a la marque, nous pensons
contribuer également en explorant les pistes évoquées un peu plus haut.

3. Methodologie
3.1 Etude preliminaire

L’importance d’une étude préliminaire dans cette recherche réside
dans le choix de deux marques de téléphone qui serviront de base a cette
étude. Cing marques couramment présentes sur le marché local ivoirien ont
été temporairement retenues a cette fin: Iphone, Tecno, Itel, Samsung et
Infinix. L’objectif est d’analyser I’image de ces marques. Ainsi, un
questionnaire portant sur I’image de marque a ¢été ¢€laboré a partir des
informations disponibles dans la littérature.

3.1.1 Méthode
3.1.2 Participants

La passation du questionnaire de la pré-enquéte s’est déroulée au sein
de I"université Félix Houphouét Boigny. Quarante participants (23 hommes
et 17 femmes), d’age compris entre 19 ans et 31 ans (M = 21,08 ; ET = 2,82)
ont participé a cette étude préliminaire.

3.1.2 Materiel et procédure

Un questionnaire a été construit afin de recueillir les données. Les
participants devaient évaluer les cing marques présentées a partir des 19
criteres : esthétique, innovatrice, sécurité, rapport qualité-prix, banale,
symbole de réussite, fort, fonctionnelle, haut de gamme, crédible, leader sur
le marché, digne de confiance, valorise la personnalité, durable, performant,
efficace, utile, symbole de richesse. Les réponses sont fournies sur une
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échelle de type Likert en 7 points allant de 1 = « pas du tout d’accord » a 7 =
« tout a fait d’accord ».

3.1.3 Résultats

L’analyse des facteurs intra-sujet révéle que les 19 critéres inhérents a
I’image de la marque ne sont pas évalués de la méme manicre par I’ensemble
des participants ; F (4 ; 156) = 48 ; a = ,05. La comparaison des différentes
moyennes obtenues montre que la marque Samsung (M = 6,17 ; ET = 0,96)
cumule le score le plus élevé comparativement aux autres marques. En
d’autres termes, cette marque est pergue positivement et constitue en
I’occurrence, la marque ayant une image positive aupres des consommateurs.
La marque Itel (M = 3,41 ; ET = 0,56) obtient quant a elle, la moyenne la
plus faible. Autrement dit, elle est percue négativement par 1’ensemble des
participants. Ainsi, notre recherche proprement dite portera sur les deux
marques, Samsung et Itel.

4. Etude principale
41  Méthode
4.1.1 Participants

Deux cent quarante étudiants réguliérement inscrits de 1’université
Félix Houphouét Boigny d’Abidjan (Mage = 26,54 ans ; ET = 4,18) dont 135
hommes et 105 femmes ont pris part a cette étude.

4.1.2 Matériel et procédure

Les questionnaires sont distribués aux participants en tenant compte
de I’ordre de présentation des marques dans le scénario. Pour éviter 1’effet de
I’ordre, ’ordre de présentation des marques dans le scénario a été
contrebalancé. Ainsi, la moitié des questionnaires (N = 120) est affectée a la
marque Samsung en premicre position et 1’autre moitié (N = 120) assignée a
la marque Itel.

A D’instar de I’ordre de présentation, le prix des produits est considéré
comme susceptible d’orienter le choix des participant. En effet, les études
ont montré que le prix des produits est une variable pertinente susceptible
d’orienter le choix du consommateur (Al-Salamin & Al-Hassan, 2016). Afin
de pallier ce probleme, nous avons procédé a un rabais du prix du téléphone
de marque Samsung afin de rendre accessible le prix des téléphones.

De méme, dans l’optique de familiariser les participants avec
I’utilisation des chiffres pour exprimer leur opinion dans 1’échelle de type
Likert, un exercice d’entrainement leur a été proposé. Deux exemples sont
donc tirés de la vie courante, il s’agit de la conduite des chauffeurs de mini
cars appelés communément « Gbaka » et du degré de chaleur qui prévalait
dans la période ou le questionnaire a été congu.
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« Dans quelle mesure étes-vous satisfait(e) de la conduite des
chauffeurs de Gbaka ? ».

« Dans quelle mesure étes-vous dérangé(e) par la chaleur de ces
jours-ci ? » ;

Les réponses sont fournies sur une échelle de type Likert en 7 point
allant de 1 = « pas du tout d’accord » & 7 = « tout a fait d’accord ».

Les participants ont été soumis a un scénario dont ils constituent les
principaux acteurs. Il se présente comme suit :

« Le jour de votre anniversaire, vous avez recu un téléphone de
marque Samsung comme cadeau. Votre joie est immense car pour vous,
c’est une surprise exceptionnelle. Voila qu’un jour dans vos balades, votre
nouveau téléphone glisse de votre main et tombe sur une voie bitumée. En
dehors de [’écran qui s’est fissuré une seule fois, votre téléphone a toujours
fonctionné sans probléme malgré cet accident. Une autre fois, au maquis,
votre téléphone est tombé dans le seau d’eau dans lequel vous vous apprétiez
a vous laver les mains. Mais, une fois sorti de [’eau, nettoyé et séché, le
téléphone a continué a marcher sans probleme. Vous avez eu peu de frais
d’entretien depuis que vous possédez ce téléphone.

Aujourd’hui, vous pensez que le moment est venu de vous acheter un
nouveau téléphone. Vous vous rendez au seul magasin spécialisé qui fait de
bons prix et qui a un bon service apres-vente. Le vendeur vous présente les
nouveautés de 2 marques, Itel et Samsung. 1l s’agit de téléphone Android 4G
avec les mémes caractéristiques en termes de taille de |’écran, mémoire
interne, résolution de caméra et appareil photo, autonomie de la batterie et
autres. Comme on le sait, les téléphones de marque Samsung sont en général
plus chers que ceux de Itel. Le vendeur que vous connaissez bien propose de
vous faire un rabais intéressant sur le prix quel que soit le téléphone que
vous choisirez. Avec ce rabais, le prix des 2 téléphones vous semble
abordable. »

Mesure de [’achat répété . apres lecture du scénario, il est demandé
aux participant d’opérer un choix entre la marque Itel et la marque Samsung.
« Quelle marque de télephone choisissez-vous pour votre nouvel achat ? ».
Cette question exige des réponses déterminées. Il s’agit pour les répondants
de mettre une croix dans la case qui correspond a la marque de son choix en
référence a son expérience dans le scénario.

Rappel de la marque : I’item relatif a cette partie correspond d’une
part, a la capacité des participants a se rappeler le scénario, d’autre part de
tester si les répondants ont également compris le scénario. « Sans retourner
au scénario, dites de quelle marque était le téléphone que vous étiez
supposé(e) avoir regu en cadeau le jour de votre anniversaire ? ». 1l a donc
¢été demandé aux participants d’entourer la marque mise en exergue.
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Mesure de la satisfaction du client : les participants devraient donner leur
degré de satisfaction aprés une valence spécifique de 1I’expérience passée
avec la marque en se rapportant ¢galement a 1’image de la marque : « Vous
diriez-vous satisfait(e) de la marque de votre téléphone ? ». Les réponses a
cette question sont fournies sur une échelle de type Likert, allant de 1 = pas
du tout satisfait(e) ; et 7 = Tout a fait satisfait(e). Les participants devraient
entourer le chiffre qui correspond a leur degré de satisfaction.

Mesure de la déception : en se référant a la valence de 1’expérience
vécue dans le scénario avec la marque concernée, les participants devraient
donner leur degré de déception. « Vous diriez-vous décu(e) de la marque de
votre téléphone ? ». A T’instar de la question qui précéde, les réponses
fournies pour le présent item sont tirées d’une échelle de type Likert allant de
1 = pas du tout décu; a 7 = tout a fait décu. Les participants devraient
entourer le chiffre qui correspond a leur degré de déception.

Mesure de la fiabilité de la marque : Cette question mesure le
caractére sdr et indubitable de la marque. « Selon vous, cette marque est-elle
fiable ? ». Les réponses a cette question sont également fournies sur une
échelle de type Likert, de 1 = pas du tout ; 7 = tout a fait fiable. Toujours en
se référant a I’expérience vécue avec la marque, les participants se devraient
d’entourer le chiffre qui correspond au degré de fiabilité de la marque.

Mesure de recommandation aux autres et faire la publicité : Tout
comme la premiere question, les questions 6 et 7 sont spécialement congues
pour la variable dépendante ; la fidélité a la marque. En effet, les études
précédentes ont montré qu’un client fidéle aura 1’intention d’effectuer une
série d’achat successif sur la méme marque sur une longue durée, ces clients
sont enclins a recommander la marque aux autres ou effectuer un bouche-a-
oreille positif a leur entourage. « Recommanderiez-vous cette marque de
téléphone a vos proches ? », « seriez-vous prét(e) a faire la publicité de la
marque de ce téléphone ? ». Les réponses a ces deux différentes questions
sont fournies suivant une échelle de type Likert en 7 points. Allant de 1 = pas
du tout d’accord, a 7 = tout a fait d’accord ; pour la question relative a la
recommandation de la marque. De méme, les réponses a I’item relatif a la
publicité de la marque, sont fournies sur une échelle de type Likert, allant de
1 = pas du tout prét, a 7 = tout a fait prét. Dans les deux cas, les participants
devraient entourer le chiffre qui correspond a leur degré de recommandation
ou de disposition a faire la publicite.

Mesure des caractéristiques de la marque : cette rubrique prend en
compte les caractéristiques suivantes : la notoriété de la marque (leader sur le
marché), les attributs tangibles (performance, durabilité), le bénéfice social
(valorisation de la personnalite), les attributs intangibles (haut de gamme), et
la relation de confiance entre le consommateur et la marque. Les participants
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devraient noter chacune des marques sur la base des six critéres, en ajoutant
une notre qui varie entre 1 et 5.

La fiche signalétique: cette derniere partie concerne les
caractéristiques sociodémographiques du participant. Il se doit donc
d’indiquer son age et le genre auquel il appartient.

5. Resultats

Les données cotées a 1’issue du dépouillement sont traitées a 1’aide
du logiciel de traitement statistique Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS), sous sa version 12.0. Il est important de souligner que le
scores dans chaque échelle sont obtenus par le calcul de scores pondérés
avec ledit logiciel.

5.1 Test de ’effet de ’ordre

Les résultats montrent que 1’ordre de présentation des marques n’a
pas d’effet sur le choix des enquétés. En effet, lorsque la marque Samsung
est présentée en premier, 35,4 % ont choisi Samsung contre 14,6 % pour ltel.
Dans le cas ou Itel est présentée en premiere position, 36,3 % des enquétés
ont préféré Samsung et 13,8 % ont porte leur choix sur Itel. Au total, 71,7 %
des répondants ont préféré la marque Samsung contre 28,3 % pour ltel. En
d’autres termes, quel que soit I’ordre de présentation des marques, le choix
des interviewés reste invariable.

52 Rappel de la marque

Les questionnaires étant scindés en deux groupes en fonction de
I’ordre de présentation de la marque, 50 % des 240 sujets, soit 120 personnes
se sont rappelées avec exactitude la marque Samsung dans le contexte ou
cette marque est présentée en premiére position. En ce qui concerne la
marque Itel, 50 % s’en sont souvenus, soit un total de 120 personnes.

5.3  Marque choisie en fonction de I'image de la marque et de
I’expérience

Les scores moyens du choix de la marque en fonction de I’image de
la marque dans les deux conditions expérimentales sont présentés dans le

tableau I ci-dessous.
Tableau I. Choix de la marque en fonction de I’image de la marque

Samsung Itel

Samsung Itel Samsung Itel
Valence
positive M = 100% M = 0% M = 38,3% M = 61,7%
Valence
négative M = 35% M = 65% M = 98,3% M=17%
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Les résultats presentés montrent que les participant soumis a la
valence positive de 1’expérience avec la marque Samsung souhaitent tous
continuer avec celle-ci, aucun d’entre elle ne souhaite changer de marque au
détriment de Itel. Tandis qu’a I’issue d’une expérience similaire avec la
marque lItel, le score des participants qui souhaitent racheter cette marque
pour leur prochain achat est plus élevé que celui des participants qui
souhaitent changer de marque au détriment de la marque Samsung. Quand on
se penche sur la valence négative de 1’expérience vécue par les participants
avec les deux marques, on constate que presque tous ceux qui ont vécu cette
expérience avec la marque Itel ne souhaitent pas la répéter. Tandis que ceux
qui ont vécu une expérience analogue avec la marque Samsung sont moins
enclins a abandonner cette marque. Globalement, les personnes qui ont passé
une expérience dont 1’issue est satisfaite avec une marque sont plus enclins a
reconduire leur expérience avec celle-ci. Tandis que ceux qui ont vécu une
experience négative sont moins enclins a répéter cette expérience.

5.4  Satisfaction du client
Les scores moyens relatifs a la satisfaction du client a I’issue des
deux conditions expérimentales sont présentés dans le tableau Il ci-dessous.

Tableau I1. Satisfaction du client en fonction de I’image de la marque et de I’expérience du
consommateur avec la margue

Samsung Itel

Valence positive M=6,73 M =543
ET=,48 ET =167

Valence négative M = 2,55 M = 2,30
ET=1,20 ET=11

L’analyse des résultats révele que, quelle que soit la marque, le degré
de satisfaction est plus élevé dans le contexte de la valence positive de
I’expérience que celui d’une expérience négative, F(1 ; 236) = 11,69 ; p <
,05. En effet, les participants qui ont passé une expérience positive avec la
marque Samsung sont plus satisfait de cette marque que ceux qui ont passé
une expérience négative avec celle-ci. De méme, les personnes qui ont vécu
une expérience positive avec la marque Itel sont plus satisfait de cette
marque gque ceux qui ont vécu une expérience négative avec cette marque.
Cependant, quand on compare le degré de satisfaction des deux marques
issues des différentes expériences, on constate que les participants sont plus
satisfaits de la marque Samsung dans le cas d’une expérience positive que
ceux qui ont passé une expérience positive avec la marque Itel. Concernant
le degré de satisfaction dans le contexte d’une expérience négative, les
réponses des participants sont quasiment les mémes pour les deux marques.

WWW.esipreprints.org 761



http://www.eujournal.org/

ESI Preprints October 2023

5.5 Déception du client en fonction de I’expérience et de I’'image
Les scores moyens relatifs a la déception du client a I’issue des deux

conditions expérimentales sont présentés dans le tableau 11 ci-dessous.
Tableau I11. Déception du client en fonction de ’image de la marque et de I’expérience du
consommateur avec la marque

Samsung Itel

Valence positive M =1,55 M =272
ET=,77 ET=1,80

Valence négative M =5,58 M = 3,90
ET=1,61 ET=,73

L’analyse des résultats montre que les participants sont moins dégus
lorsqu’ils passent une expérience positive avec la marque Samsung que
lorsqu’ils vivent une expérience négative avec celle-ci. De méme, ceux qui
ont passé une expérience positive avec la marque Itel sont moins dégus de
cette marque que leurs homologues qui ont vécu une expérience contraire.
Cela sous-entend que pour toutes les marques, les personnes sont plus décues
lorsqu’elles passent une expérience négative avec une marque que
lorsqu’elles sont soumises a une expérience positive, F(1 ; 236) = 70,3 ; a <
,05.

5.6  Fiabilité de la marque en fonction de I’expérience et de ’'image

Les scores moyens relatifs a la fiabilité de la marque en fonction de
I’expérience et de I’image de la marque sont présentés dans le tableau IV ci-
dessous.

Samsung Itel

Valence positive M =6,48 M =5,08
ET =,62 ET=171

Valence négative M =533 M =270
ET =155 ET=1,12

Les résultats de I’analyse révelent que pour les participants, la
marque Samsung est plus fiable dans le contexte d’une expérience positive
que lorsqu’ils passent une expérience négative avec cette marque. De méme,
aprés une expérience positive avec la marque Itel, les participants estiment
que celle-ci est plus fiable que lorsqu’ils passent une expérience négative. Il
est donc a noter que les marques sont plus fiables lorsque les participants
passent une expeérience positive avec celles-ci, F(1, 236) = 13,1; p< ,05.
Tandis que, les personnes estiment que la marque est moins fiable lorsque
I’issue de I’expérience est négative.
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5.7 Recommandation de la marque a un tiers en fonction de
I’expérience et de ’image

Les scores moyens relatifs a la propension des clients a recommander
la marque aux tiers en fonction de 1’expérience et de ’image de la marque
sont présentés dans le tableau V ci-dessous.

Samsung Itel

Valence positive M = 6,60 M =5,23
ET =49 ET=157

Valence négative M = 4,15 M =263
ET =164 ET =107

Les résultats obtenus révelent que les participants ont une propension
a plus recommander la marque Samsung lorsqu’ils sont soumis a une
expérience positive que lorsqu’ils sont exposés a une expérience négative
avec cette marque. De méme, les personnes sont disposées a recommander la
marque Itel dans le contexte d’une expérience positive que lorsqu’elles sont
soumises a une expérience négative. Ainsi, le degré de recommandation chez
les personnes qui ont passé une expérience positive avec les marques est plus
élevé que chez les personnes qui ont vécu une expérience négative avec les
marques ; F(1;236) = 167,4 ; p< 0,05. En outre, a I’issue d’une expérience
négative passée avec les marques, les participants sont moins disposés a
recommander la marque Itel que la marque Samsung. De plus, lorsque
I’expérience avec la marque est positive, la recommandation des participants
est plus centrée sur la marque Samsung que la marque Itel.

5.8  Faire la publicité pour la marque en fonction de I’expérience et
de I’image de la marque

Les scores moyens relatifs a la disposition des clients a faire la
publicité de la marque en fonction de I’expérience et de I’image de la marque
sont présentés dans le tableau VI ci-dessous.

Samsung Itel
Expérience positive M =6,72 M =5,13

ET =,45 ET=1,37
Expérience négative M = 3,52 M=2,10

ET =,95 ET=,73

Les résultats de I’analyse révelent que les personnes sont plus
enclines a choisir de faire la publicité de la marque Samsung lorsqu’elles
passent une expérience positive que lorsqu’elles passent une expérience
négative avec celle-ci. De méme, I’intention des répondants a faire la
publicité de la marque Itel est plus récurrente dans le cadre d’une expérience
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positive que dans le contexte d’une expérience négative vécue avec la
marque. Ainsi, les personnes ont une propension a faire la publicité de la
marque lorsqu’elles sont soumises a une expérience positive que lorsque
I’issue de I’expérience est négative ; F(1 ; 236) = 954,85 ; p<,05. Cependant,
la propension des participants a faire la publicité de la marque Samsung dans
le cadre d’une expérience positive est plus €levé que chez les personnes qui
souhaitent faire la publicité de la marque Itel dans les conditions expériences
similaires. De plus, a I’issue d’une négative la propension des participants a
faire la publicité des marques est plus portée sur la marque Samsung que la
marque ltel.

5.9  Echelles de la qualité du produit
Fiabilité des échelles

Nous avons analysé la cohérence ou homogénéité des items relatifs
aux 2 marques mises en confrontation. Nous considérons ici que les 6 items
(valorise la personnalité, durable, performant, leader sur le marché, digne de
confiance) mesurent tous la qualité des téléphones et 1’avons donc nommé
I’échelle « qualité du produit ». Les résultats de ’analyse montrent que o =
0,76 pour la marque Itel et o = 0,62 pour la marque Samsung sont
satisfaisants quoiqu’il y ait plus de variabilité dans le cas de Samsung.
Lorsqu’on regroupe les évaluations des 2 marques de téléphone, il en résulte
un a =,60 est moyen. Mais, peu importe.

Nous avons procédé ensuite a des analyses de la variance (ANOVA)
mixtes et de t de Student pour comparer Itel et Samsung sur 1’échelle qualité
de I’agrégation des 6 items. Le calcul Manova Mixte portant sur la marque
de téléphone possédé (VI inter-sujet) x qualités percues des téléphones (V
intra-sujet) et les scores d’évaluation de la qualité de chacune des marques
Samsung (M = 4,54 ; ET =,39) et Itel (M =2,54: ET = ,68) montre qu’il
existe une différence significative entre les qualités des deux marques
considérées, F (1,236) = 1521,67 ; p< .05. De méme, la différence entre les
qualités attribuées a la marque Samsung et celles attribuées a la marque Itel
est significative, F (1; 236) = 1521,15; p< .05. En ce qui concerne la
relation qualité*marque, elle indique qu’il n’y a pas d’interaction entre ces
deux variables. De méme i n’y a pas d’interaction entre
qualités*expériences. Par contre, 1l y a une interaction double, significative
entre qualités*marque*expérience, F (1; 236) = 9,86 ; p< .05. L’Anova
Multivarié portant sur la marque du téléphone possédé*expérience avec la
marque*qualités percues des téléphones indique qu’il y a une interaction
significative entre Marque et Expérience pour les qualités de Itel (M = 2,54 ;
ET = ,68), F(1; 236) = 12,90 ; p< ,05. Mais, il n’y a pas d’interaction
significative entre celles de Samsung (M =4,54 ; ET =,39), p> .05.
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L’analyse de variance univariée portant sur la marque de téléphone possédée
X expérience avec la marque x qualités de la marque Itel révéle que seule la
VI « marque du téléphone » influence 1’évaluation des qualités de la marque
Itel, F (1; 236) = 6,2. En clair, il y a une différence significative entre les
possesseurs de la marque Samsung et les possesseurs prétendus de la marque
Itel ; p< ,05 et que la VI «expérience avec la marque » n’a pas d’effet
principal sur cette mesure. Par contre, il y a une interaction significative
entre les deux VI sur cette mesure ; F(1 ; 236) = 12,90 ; p<,001.

Les tests de t de Student ont été effectués pour expliquer I’interaction
entre Marque et Expérience avec la marque. Ainsi, le test de t portant sur les
qualités percues de Itel x Marque de téléphone possédé quand 1’expérience
est positive révele qu’il existe une interaction significative entre la marque
du téléphone et I’expérience avec la marque. En effet, la comparaison des
moyennes de I’effet de la marque Samsung (M = 2,34 ; ET = ,59) sur
I’Expérience avec la marque et de I’effet de la marque Itel (M = 2,85 ; ET =
,68) sur D’Expérience avec la marque montre que les possesseurs du
téléphone ont évalué la marque Itel plus positivement que la marque
Samsung. Cette interaction vient du fait que 1’effet observé de Marque du
téléphone s’observe uniquement lorsque I’expérience avec la marque
Samsung (M = 2,33 ; ET = ,59) et avec Itel (M = 2,85; ET = ,68) est
positive, t = -4,56 ; p< ,001. Cependant, il n’y a pas d’interaction entre la
marque de téléphone et I’Expérience avec la marque lorsque I’expérience est
négative, Itel (M = 2,44 ; ET =,75) et Samsung (M = 2,53 ; ET = ,60) ; t >
,05etp > ,05.

6.  Discussion des résultats

En effectuant cette recherche, notre objectif était de montrer que
I’image de la marque et la valence de 1’expérience du consommateur avec la
marque ont une influence significative sur la fidélité du consommateur. A
I’issue des résultats obtenus, nous avons pu mettre en évidence que I’image
de la marque influence positivement la fidélité a la marque. La proportion
des clients fidéles a une marque percue positivement sur le marché est plus
¢levée que celle qui a une image négative. En d’autres termes, les clients
sont plus fidéles aux marques dont I’image est percue positivement. D¢ja, un
tel résultat avait été mis en évidence par les travaux de Marie-Pierre (2004).
En effet, celui-ci a réalisé une étude visant a déceler I’impact de I’image de
la marque sur la fidélit¢ du consommateur. L’enquéte a révélé que plus
I’image d’une marque est ¢laborée, plus la propension a la fidélité a cette
marque est grande. L’image de la marque est ainsi identifiée comme un
En effet, la présence de plusieurs marques qui offrent les mémes produits sur
le marché, il semble que les consommateurs sont plus susceptibles d’acheter
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des produits de marques connues ayant une image de marque positive
comme moyen de réduire les risques d’achat (Aaker & al., 1988). Cet
argument est également soutenu par Rao et Monroe (1988) selon lesquels
une marque ayant une image plus positive a pour effet de diminuer les
risques de perception du produit par les consommateurs et d’augmenter les
réactions positives de ces derniers. Par consequent, les consommateurs
pensent généralement qu’ils peuvent effectuer un achat satisfaisant en
choisissant des marques connues et qu’ils réduisent ainsi les risques d’achat.
Selon Grewal et al. (1998), plus I’'image d’une marque est bonne, plus les
consommateurs reconnaissent la qualité de son produit. De plus, il est
rapporté par certains auteurs que les consommateurs sont généralement
limités en termes de temps et de connaissance du produit pour prendre une
décision d’achat en connaissance de cause lorsqu’ils sont confrontés a un
choix de produits similaires. Par conséquent, ’image de la marque est
souvent utilisée comme un indice extrinséque pour prendre une décision
d’achat. En outre, Nesselroade et al. (1999) montrent que les individus
évaluent leurs propres possessions comme supérieures aux possessions des
autres, ce qui pourrait étre une maniére de se différencier socialement. En
conséquence, les individus qui exercent un fort contréle sur leur image sont
plus enclins a choisir des marques dont la personnalité est congruente avec
I’image sociale qu’il souhaite donner. A I’inverse, les personnes qui exercent
un controle modéré sur leur image seront plus sensibles a des marques qui
sont susceptibles de révéler leur image de soi (Aaker et Joachimsthaler,
2000).

Cependant, méme si nos résultats s’inscrivent dans la logique
similaire que certaines recherches antérieures, ils sont toutefois opposés a
d’autres. Par exemple les résultats des études menées par Esch & al. (2006)
sur la durabilité de la marque concluent que les dimensions de la
connaissance telles que la notoriété et 1’image de la marque n’ont pas
d’incidence directe sur les achats futurs. En revanche, elles ont un effet direct
sur les achats en cours.

A T’instar de I'image de la marque, nous avons examiné ’effet de la
valence de I’expérience du consommateur avec la marque sur sa fidélité.
Notre objectif était de mettre en évidence la relation susceptible d’exister
entre ces deux variables. Et vérifier si la relation entre la valence de
I’expérience et la fidélité¢ a la marque était systématique. A 1’issue de nos
analyses, les résultats obtenus montrent que les clients sont fideles aux
marques ou produits dont I’issue d’achat est satisfaite. Ce résultat est se situe
dans la méme logique que celui de Ayoubi (2016) pour qui, I’expérience du
consommateur est I’incontournable déterminant de la fidélit¢ a la marque,
quel que soit le contexte de la recherche, le secteur d’activité, le profil du
client ou le temps, le type de produit ou la marque. Cette variable influence
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positivement et d’une manicre significative la fidélit¢é a la marque. Nous
rejoignons également les contributions des autres recherches pour confirmer
que I’expérience du consommateur est le premier levier de la construction
d’une relation dyadique avec le client (Fornell, 1992 ; Anderson et al., 1997 ;
Taylor & Hunter, 2003 ; Palmatier et al., 2007 ; Aurier et N’Goala, 2010 ;
Jeonghoon & Hansuk, 2013. Par ailleurs, Ladwein (2003) soutient que les
enjeux associés a la mesure de 1’expérience du consommateur sont
directement liés a la fidélisation de D’acheteur. Plus I’expérience du
consommateur avec la marque est satisfaisante, plus il sera enclin a racheter
le produit ou la marque. Il existe une relation directe entre I’expérience du
consommateur et la fidélité a la marque (Naggar et al., 2017). La fidélité a la
marque se développe a travers des expériences positives avec une marque
(Mascarenhas et al., 2006 : Murry & al. 1996 ; Sheth, 1968). En revanche,
les expériences négatives peuvent conduire a I'abandon de la décision d'achat
d'un produit ou d'un service (Aaker J. & al., 2004).

De méme, Chang & al. (2009) proposent une vision du résultat d’une
expérience du client comme une sorte d’évaluation de la cohérence entre les
attentes antérieures et la performance percue du service. Par conséquent,
I’évaluation positive du produit ou du service que le client acquiert est une
raison majeure de poursuivre une relation avec le service ou les produits
d’une entreprise, et un pilier important qui soutient la fidélité. Les clients
satisfaits d’une expérience sont donc plus susceptibles de ré-acheter, de
réduire leur sensibilité au prix, de faire des recommandations positives de
bouche a oreille et de devenir des clients fidéles (Chang & al., 2009).

La question de savoir si ’intention de réachat se traduit effectivement
par la fidélité a la marque ou au prestataire de service, Dufer & Molins
(1989) répondent a cette préoccupation. En effet, ils analysent simultanément
I’effet d’une expérience satisfaite sur D’intention de réachat et sur le
comportement effectif de réachat. Ils constatent, comme d’autres auteurs,
qu’il y a une forte relation entre une expérience satisfaite et I’intention de
réachat.

Au-dela des résultats obtenus et discutés précédemment, notre étude
révele quelques éléments intéressants. En effet, une partie des résultats a
montré qu’a I’issue d’une expérience positive, les personnes qui ont
I’intention de changer de marque au détriment des marques qui ont une
bonne image sont plus nombreux que celles qui ont I’intention de changer de
marque au détriment des marques pergues négativement. De méme, a I’issue
d’une expérience négative, les marques percues négativement sont
systématiquement abandonnées, alors que certains clients qui ont vécu la
méme expérience souhaitent poursuivre avec la marque percue positivement.
On peut donc remarquer qu’il existe une différence dans le comportement
des consommateurs l’issue d’une expérience vécue avec les différentes
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marques. Plus spécifiguement, les consommateurs sont plus fidéles aux
marques percues positivement qu’a celles qui ont une mauvaise image.

A niveau, Belk (1988) explique que les possessions de biens
matériels constituent une extension de soi. Il part pour cela du principe que
les possessions ont une signification pour I’individu et définissent la
sensation de soi. Les individus sont & la recherche permanente de
confirmation de soi, de 1’identité sociale. La simple possession d’une marque
réputée en dépit d’une expérience négative avec celle-ci contribue a I’inscrire
toujours dans un cadre social ideal. En outre, Belk (1988) considere que les
personnes valorisent les marques qui les relient au passé, généralement a des
personnes proches ou a des événements et soulignent la continuité de leur
trajectoire de vie. Dans ce contexte, une expérience négative avec un produit
de ces marques peut certes engendrer une déception centrée exclusivement
sur le produit, mais ne permet pas le rejet de la marque. Bass (1974) soutient
¢galement que la relation entre I’expérience satisfaite et le comportement
futur ne se produit pas systématiquement. Il ajoute qu’un consommateur
satisfait pourrait passer a une autre marque parce que sa marque habituelle
n’est pas disponible en magasin. Inversement, un consommateur pas tout a
fait satisfait d’'une marque peut continuer a I’acheter et ce, parce qu’il la
percoit en fait comme la meilleure des marques présentes sur le marché. De
ce fait, I’issue de I’expérience ne semble donc pas toujours étre le seul motif
de sa fidélité a la marque.

En rejoignant les idées précédentes, certains auteurs infirment sans
détour nos premiers reésultats inhérents a la relation entre expérience
satisfaite et fidélité. En effet, ils stipulent qu’une expérience dont 1’issue est
satisfaite n’influence que la fidélité affective (Olivier, 1997) et n’a aucun
effet sur le comportement réel de fidélité (Bearden et al., 1979 ; Kassarijan,
1982 ; Dubois et Quaghebeur, 1997). Dufer (1979) montre qu’il n’y a pas de
relation entre une expérience positive et la fidélité a la marque. De tels
résultats laissent supposer que d’autres parameétres entrent en ligne de
compte et qu’un consommateur est susceptible de changer de marque pour
des motifs que n’explique la notion d’expérience positive.

Toutefois, a I’issue de la valence négative de I’expérience, les
participants ont montré une tendance plus marquée a rester fideles a une
marque pergue positivement par rapport & celle percue négativement. De
méme, apres la valence négative de 1’expérience, les participants exprimaient
une intention moins affirmée d’abandonner la marque pour leur achat futur
lorsque celle-ci était percue positivement, contrairement a la marque pergue
négativement. Ce résultat énonce clairement que la relation entre la valence
de I’expérience et la fidélité a la marque n’est pas systématique. En effet, les
marques percues positivement sont souvent associées a la confiance et a la
fiabilité. Les consommateurs ont la certitude de la qualit¢ et de la
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performance des produits ou services offerts par ces marques. 1l semble que
les consommateurs sont plus a 1’aise avec ces marques connues et tolérent
quelques expérience négatives occasionnelles. En revanche, lorsqu’une
marque est déja percue négativement, une expérience négative
supplémentaire peut renforcer cette perception négative, amplifiant ainsi le
désir des consommateurs de chercher d’autres options et de changer de
marque. C’est pourquoi il est important pour les entreprises d’entretenir
I’image de leurs marques afin de maintenir la confiance, fidéliser les clients
et attirer de nouveaux clients.

Conclusion

Pour conclure, nous pouvons dire que si la plupart des résultats
confirment et soulignent ['utilit¢ des variables mises en jeu, notamment
I’image de la marque et I’expérience, ils en posent certaines limites et
permettent de soulever d’autres questions qu’il serait intéressant de traiter
lors d’autres recherches portant sur le concept de fidélité a la marque. C’est
le cas en particulier du comportement du consommateur a 1’issue d’une
expérience avec la marque. Il parait en effet, d’aprés nos résultats, que
certaines marques sont plus avantagées que d’autres sur le marché. Il est
donc nécessaire de s’interroger sur la généralisation de ces résultats dans
d’autres secteurs de consommation ou d’autres catégories de produit. En
effet, s’il parait pertinent d’étudier les différences de fidélité entre les
marques percues positivement et celles percues négativement par les
consommateurs, on ne peut toutefois ignorer qu’il existe plusieurs types de
marque et différentes catégories de produits sur le marché. Nous pensons
donc I’exploration des autres secteurs semble importante.

Néanmoins, il est nécessaire de souligner les implications éventuelles
de la présente étude. En effet, plusieurs critéres ont éte pris en compte dans
I’évaluation de I’image de la marque dans cette étude. Ainsi, les acteurs du
marketing devraient se référer a ces éléments afin de construire des marques
fortes et compétitives sur le marché de consommation. De plus, le cadre
expérientiel devrait étre considéré comme la clé de volte pour la réussite
d’une marque, car I’image seule ne permet pas de combler les besoins du
consommateur, qui deviennent de plus en plus complexes avec 1’évolution de
la société.

Au plan théorique, cette recherche a permis non seulement de
trancher sur les difficultés paradigmatiques inhérentes a ce sujet en
corroborant la pertinence de ces deux variables dans la rétention du client.
Mais également, ’enrichissement du cadre conceptuel nécessaire a
I’avancement des recherches en psychologie du consommateur et en
marketing.
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Etudes Humaines

Afin de mener cette étude, le comité scientifique de notre institution
universitaire a préconisé que toutes les enquétes se déroulent de maniere
anonyme. En conséquence, les participants ont été priés de ne pas révéler
leurs identités.

Financement: Ce travail de recherche n’a bénéficié d’aucun financement.
Conflits d’intéréts: Aucun conflit d’intérét.

Disponibilité des données: Toutes les données sont incluses dans le contenu
de I’article.
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