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Introduction générale

« La premiere rencontre avec une grande marque est une expérience inoubliable. C’est le
coup de foudre, un moment d’émotion intense qui, s’il ne se répéte jamais, ne s ’oublie jamais
completement » Stephen Brown, Harry Potter : Comment le petit sorcier est devenu roi du

Marketing ? (2005)

Ce propos de Stephen Brown, au coeur de son analyse du succes marketing de Harry Potter,
introduit parfaitement 1’objet de cette thése : tenter de comprendre ce qui fait d’une premiére

rencontre avec une marque une expérience inoubliable...

Si Stephen Brown évoque le cas emblématique d’Harry Potter, devenu cas d’école, certains
consommateurs témoignent ici ou la de « grandes rencontres» personnelles avec des
marques. Ainsi PP décrit les circonstances de sa rencontre avec Cartier et utilise
spontanément le vocable « grande rencontre » : « il y a quinze ans, pour une féte des meres,
on s’est dit que l’on allait faire un grand cadeau [ ...] et acheter une bague...a trois, avec nos
économies, nos livrets de caisse d’épargne...on est allés avenue Montaigne...on n’osait pas
rentrer dans la boutique tellement on avait honte...on a repéré une bague qui nous plaisait,
une bague « bambou » en or [...] c’était vraiment une grande rencontre ». CV quant a elle,
mentionne le caractére « extraordinaire » de sa découverte des thés Mariage fréres : « je me
promenais dans le Marais, j’arrive rue du Bourg Tybourg...une boutique étrange, je suis
rentrée...une vraie émotion que de voir les serveurs en costume de lin, les grosses boites de
thé [...] tu repars avec les sachets de thé, tu crois que tu as du caviar, c’est extraordinaire »'.
Parce qu’elles s’operent a un moment trés particulier de la vie de I’individu, parce qu’un
aspect de la marque ou du produit marqué entre en résonance profonde avec celui-ci, certaines
rencontres entre marque et consommateur restent gravées dans 1’esprit du consommateur ou

elles garderont a jamais une place unique.

De tels récits sont le réve de tous les gestionnaires de marque, a une heure ou le pouvoir de
celles-ci est fortement chahuté et la remise en question de leur valeur ajoutée incessante,
comme en témoigne la montée en puissance des marques de distributeur. Les seules notoriété

et réputation d’une marque ne suffisent plus. Selon I’étude de tendances Sociovision 20052,

! Extraits de I’étude qualitative (étude 1) de la présente thése
2 Etude Sociovision 2005 — Institut Cofremca



63% des consommateurs déclarent : « devant un produit d’une marque trés connue, il
m’arrive souvent de me demander ce qu’il apporte de plus qu’une marque moins connue »,
alors qu’ils n’étaient que 56% un an auparavant. De méme, si 54% des francais « font
attention a acheter des marques connues » en 2002, ils ne sont plus que 33% en 2005.

En contradiction avec ce constat, I’engouement massif pour certaines marques cultes
(I’équipementier sportif Airness parmi les jeunes) ou le maintien du succes de certaines
marques anciennes (Danone, parmi les marques préférées des francais) manifestent le rdle

presque institutionnel que jouent les marques dans la société.

En synthese, les gestionnaires de marque ont encore de beaux défis a relever dans les années
2000, mais des défis différents du passé. Afin d’émerger et de justifier leur valeur ajoutée,
leur enjeu principal consiste a générer des expériences, des interactions riches, inoubliables,

ou mémorables afin de créer un lien riche et durable avec les consommateurs.

Dans les faits, ceci ne signifie pas pour autant la mort du marketing traditionnel, il s’agit juste
d’un enjeu additionnel, aux objectifs distincts, comme le souligne A. Thévenet, Directeur
Prospective et nouveaux concepts du groupe Danone : « le marketing traditionnel reste trés
efficace en termes de construction de notoriété et de déclenchement de [’acte d’achat, mais il
n’est plus suffisant pour construire une relation forte et durable, dans un contexte ou les gens
sont de plus en plus sollicités. [...] Inventer de nouvelles relations entre la marque et le
consommateur nécessite de revisiter les concepts, les positionnements, les modes de

lancement... »°.

Dans le domaine académique, le méme constat de nouveaux défis en matiere de gestion de
marque est posé par différents auteurs (Pine et Gilmore, 1999 ; Crosby et Johnson, 2006 ;
Caru et Cova, 2006). Caru et Cova (2006) constatent que « le role des gestionnaires de
marque [consiste] de plus en plus a organiser les conditions d’une expérience de marque
(brand experience) plaisante sinon inoubliable pour le consommateur, a tous les niveaux de
rencontre consommateur-marque, de maniere a developper et nourrir la relation entre la

marque et le consommateur ».

Concretement, dans une perspective managériale, comment transformer les moyens de

communication traditionnels pour ne plus seulement transmettre un message, diffus et perdu

* Anne Thévenet — Atelier « Marketing 2.0 : la vision des annonceurs », organisé par La Poste — Avril 2007



au milieu d’une surabondance de messages, mais faire vivre une expérience forte, marquant

les esprits et développant une relation intense entre marque et consommateurs ?

Selon Sociovision 2005, 65% des consommateurs « n’achétent que s’ils ont un vrai coup de
foudre » (58% en 2004), faisant ainsi écho aux récits de consommateurs introduisant ce
travail. Quel est ce coup de foudre ? Comment est-il déclenché ? Quelles sont ses
conséquences ? Si la question se pose bien évidemment a tout moment de 1’existence d’une
marque, elle se pose en particulier lors du lancement d’une nouvelle marque, ou il s’agit
d’attirer un nombre suffisant de consommateurs le plus rapidement possible, en générant

I’impression la plus forte possible.

Pour provoquer ces rencontres mémorables a 1’origine du coup de foudre, les managers ont
développé de nouveaux outils de communication visant a travailler I’expérience vécue avec la
marque. Au premier chef se situe le « marketing terrain », plus connu sous le terme anglo-
saxon de «street marketing », qui « consiste a aller directement a la rencontre du
consommateur a [’endroit ou il se trouve, que ce soit dans la rue, dans les écoles, dans les
entreprises ou dans les stades... » (Le Nagard-Assayag, Manceau, 2005, p.230).

C’est au fond une pratique dont I’intuition remonte déja a nombreuses années, a 1’initiative du
lessivier Procter & Gamble qui, fournissant les couches Pampers aux maternités, initiaient
ainsi la relation avec les jeunes mamans dans un contexte riche en émotion et propice au
développement d’une grande confiance. Par la suite, le « coffret rose », offert a la jeune
maman pendant son sé€jour a la maternité et regroupant les produits de différents annonceurs,
répliquait cette judicieuse idée a grande échelle, avant de devenir si commercial qu’il fut
interdit par les établissements hospitaliers.

C’est en utilisant le marketing terrain, mélé a d’autres moyens périphériques tels que les
relations publiques et le marketing viral qu’Adidas a orchestré le lancement de la chaussures
de football F50, chaussure a la fois technique et mode visant une cible jeune
traditionnellement acquise a Nike*. Dans les propres mots du manager, ’objectif de cette
opération était « d’étre un point de départ pour raconter une histoire a la cible. Frapper fort
au moment de la sortie, puis revenir en douceur chaque année». Apres une premiere phase de
« teasing » pendant laquelle le célebre joueur Gibril Cissé portait la chaussure en avant-
premicre, le cceur du dispositif consistait en 1’organisation de matchs de football « de rue »

(dans des endroits de pratique libre de type le champ de Mars a Paris, ou le parc de Bagatelle)
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dans trois villes de France, Paris, Lyon, Marseille. Durant cette phase de test, une pré-
selection des joueurs de 14 a 18 ans était effectuée par les éducateurs sportifs. Ensuite, une
pré-finale eut lieu, rassemblant 100 personnes a Paris, dans les usines désaffectées de Renault,
et dans les docks de Marseille, faisant émerger ainsi deux équipes de dix personnes, rejointes
I’'une par Trézeguet, ’autre par Cissé pour s’affronter lors de la finale a la patinoire
d’Asnicres, ou furent conviées des stars ainsi que des jeunes de la cible recrutés par Internet
ou via les points de vente. Afin d’étendre le public visé par cette opération, ces différents
événements étaient relayés par de 1’affichage de rue (dit « sauvage » car n’ayant pas recours
aux réseaux d’afficheurs officiels) ainsi que des campagnes d’e-mailing et de presse
adolescente. Dans ce genre de démarche, encore expérimentale, tous les aspects de la
rencontre (choix des lieux, des stars conviées, régle du jeu de la compétition) sont pensés pour
correspondre profondément aux aspirations, au mode de vie de la cible, tout en inscrivant la
marque dans un contexte particulier nourrissant son image. Contrairement a une campagne de
communication classique, I’objectif n’est pas de toucher directement I’intégralité de la cible
mais de générer une rencontre particulierement forte avec une partie de cette cible (10000 a
15000 contacts directs dans ce cas précis), devenant a son tour « ambassadrice » de la marque
via un bouche-a-oreille fort.

Adidas renouvelle aujourd’hui régulierement ce type d’opérations en fonction de I’actualité
sportive : scooters Adidas circulant en ville et s’arrétant aux lieux clés pour jouer au football
lors de I’Euro (en écho avec la campagne télévisée), animations destinées aux enfants sur des

cours de tennis miniatures lors du tournoi de Roland Garros.

A D’origine destinée aux jeunes, population la plus sceptique aux moyens de communication
traditionnels, cette pratique de marketing de terrain s’est ensuite étendue a de nombreuses
cibles et nombreux secteurs, y compris celui de la grande consommation, dans lequel les
marques sont particulicrement fragilisées. Certaines marques ont par exemple choisi
d’investir les plages 1’ét¢ afin de faire vivre a leurs consommateurs des expériences réelles,
dans un contexte de plus grande disponibilité’. Ainsi, Décathlon proposait des animations
sportives pour faire découvrir sa marque d’équipements nautiques Tribord. Nesquick et St
Mamet faisaient découvrir leur gotiters au sein des clubs de plage d’enfants, alors que Sony et
Axe faisaient découvrir leurs nouveaux produits, le jeu Think Star pour Sony et les
déodorants Axe Touch et Axe Below the line. De manicre récurrente et méme si cela n’est pas

encore prouvé, les managers justifient cette pratique par des arguments allant dans le méme
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sens : « Décontractés, les vacanciers sont susceptibles d’y recevoir le message, plus encore
que dans leur vie quotidienne » (B. Dion, PDG de boite-a-idées Events), « ces opérations
developpent la proximité et [’affinité » (A. Vaganay, Responsable de la marque Axe), « les
vacanciers sont dans un état d’esprit disponible pour découvrir les nouveautés » (N. Dacquin,
directrice marketing Sony).

De la méme fagon, le responsable Sport et Event de Danone témoigne du rdle joué par la
Danone Nation Cup, une grande compétition de football mondial organisée pour les enfants
de 10 a 12 ans, qui contribue a développer la proximité de la marque avec les familles et la
cible des 10-14 ans®. Des études montrent une différence significative du niveau de proximité
avec la marque chez les individus touchés par la Danone Nation Cup, et ce de manicre

durable (encore un an apres 1’exposition).

A Taune de cette pratique, aujourd’hui généralisée, aux effets encore méconnus, 1’on
comprend que le marketing de terrain vise a toucher les consommateurs au sein de leur vie
quotidienne ou de leur communauté d’appartenance, dans un contexte de grande disponibilité,
voire d’excitation, d’évasion, d’émotion, afin de leur procurer une expérience marquante,
qu’ils s’approprient une marque et tissent une relation de proximité avec celle-ci, devenant

méme parfois de véritables militants pour celle-ci.

D’autres pratiques visent a orchestrer la rencontre entre une marque et un consommateur dans
un contexte de forte réceptivité ou les défenses du consommateur sont réduites, en s’appuyant
sur un lien interpersonnel fort permettant de recréer des conditions naturalistes de rencontre.

L’exemple du lancement de Nespresso (Benoit, 2002), la marque relationnelle par excellence,
est emblématique de cette pratique originale ou I’action de la marque est trés peu intrusive,
laissant les consommateurs découvrir la marque entre eux, de maniére riche et spontanée. Si
toute la stratégie produit et stratégie commerciale est innovante chez Nespresso, la stratégie
de lancement n’échappe pas a la régle : n’ayant recours a aucune publicité dans les media
classiques (a ses débuts tout au moins), la marque s’est diffusée de foyer en foyer, lors de
diners amicaux chez les premiers adeptes, faisant ainsi essaimer la marque au sein d’une cible
plutdt aisée, homogene. La qualité du produit, 1’originalité de la machine, des capsules et des
accessoires, 1’'univers de marque trés travaillé suscitaient nécessairement la curiosité et la

discussion s’engageait ainsi autour de la marque pendant quelques minutes, réalisant ainsi le
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meilleur argumentaire de vente possible, au sein d’un milieu amical, dans le contexte
sympathique d’une soirée entre amis. Cette stratégie eut le mérite de donner une place bien
spécifique a la marque dans 1’esprit du consommateur, dés la premiére impression, afin de lui
conférer un positionnement haut de gamme, une véritable source de différenciation par
rapport a la concurrence, induisant une relation particulieére justifiant un premium de prix
important par rapport aux autres alternatives.

Un dernier exemple de pratique illustre la démarche des annonceurs en vue du déclenchement
d’une rencontre marquante avec les consommateurs : le recours a la vente a domicile par
I’intermédiaire d’hdtesses présentant les produits lors de réunions entre amies et amies
d’amies. Si la pratique est ancienne, on se souviendra des célébres réunions « tupperware »,
elle est remise au gotit du jour par la marque de cosmétiques Natura Brasil, qui, forte de son
positionnement original (culture brésilienne, écologie, respect d’engagements sociétaux) et de
sa place de leader au Brésil, cherche a pénétrer le marché européen ou elle doit contrer le
géant L’Oréal. Son dispositif pour cela, au-dela de produits originaux, consiste & ouvrir une
seule boutique porte-drapeaux a Paris, appelée la Maison Natura, qui est autant un espace de
découverte d’un certain art de vivre (expositions, dégustation de produits brésiliens,
massages...) qu’un espace de vente a proprement parlé. Le reste de la commercialisation
passe dans un premier temps par les équipes de vente par relation, censées vendre mais aussi
communiquer leur passion a 1I’égard de la marque pour développer chez le consommateur une
relation forte avec celle-ci.

Ces deux derniéres pratiques, celles de Nespresso et Natura Brasil, s’appuient sur I’intuition
que le lien interpersonnel est un vecteur fort pour faire connaitre une marque et instaurer une

relation durable et profonde avec la marque.

Si ’ambition de ces nouvelles pratiques, encore expérimentales, est grande, celles-ci ne sont
pas dénuées d’incertitudes encore fortes. Le lien ainsi créé est-il plus fort et plus durable que
dans le cas d’un lancement classique ? Le colt par contact est-il justifi¢ ? Comment évaluer,
au-dela du contact direct, les retombées indirectes générées par le bouche-a-oreille des
« ambassadeurs » ? La montée en puissance de la marque, et donc le retour sur investissement
n’est-il pas plus long que lors d’un lancement classique par les media traditionnels ?

Ceci nous amene a préciser la problématique ainsi que les questions de recherche posées par

cette these.

Problématique et Questions de recherche



Au carrefour de ces deux constats, le récit des expériences consommateur d’un coté, les
démarches actives des managers de 1’autre pour créer des rencontres mémorables entre

marques et consommateurs, nous pouvons résumer ainsi les questions que pose cette these :

1- Que se produit-il lors d’une premiére rencontre entre un consommateur et une marque
(rigoureusement un « produit marqué » mais nous utiliserons couramment le terme de
« marque » qui est aussi celui employé par les consommateurs interrogés) ? En quoi
cette rencontre est-elle mémorable, marquante et laisse t’elle une trace nette, a jamais
gravée dans D’esprit du consommateur ? Quels sont les facteurs exogénes ou
endogeénes qui contribuent a rendre une rencontre mémorable du point de vue du

consommateur ?

2- Dans un deuxiéme temps, en quoi les impressions formées lors de cette premicre
interaction vont-elles influencer lattitude et le comportement du consommateur a
I’égard de cette marque ? Quelles sont les conséquences d’une premicre rencontre
mémorable ? Faut-il une rencontre mémorable pour créer une relation forte avec une

marque donnée ?

Parmi les nombreuses questions émergeant des constats introductifs, la problématique de cette
thése n’aborde donc que le point de vue microscopique, celui du consommateur, et n’envisage
pas les questions liées a la diffusion de la découverte de la marque, au temps de montée en

puissance...

Avant d’entrer plus avant dans les fondements conceptuels et méthodologiques de la présente
recherche, il convient au préalable de donner quelques précisions terminologiques.

Tout d’abord, « rencontrer » désigne, selon le dictionnaire Larousse, le «fait de se trouver en
présence d’'un objet ou d’une personne par hasard ou de maniere voulue ». Ses synonymes
sont donc « tomber sur », « croiser », « connaitre », « étre en contact avec »... La rencontre
désigne donc « le fait, pour des personnes ou pour des choses, de se trouver en contact ». Une
telle définition, factuelle, nous permet de faire I’économie du débat sur la pertinence de
I’usage du terme dans le cadre spécifique du consommateur et de la marque. Que I’on
considére la marque comme un objet dans une vision marketing classique ou comme une
personne, vision argumentée en détail par Fournier (1994), mais parfois contestée (Bengtsson,

2003) le terme n’est pas un abus de langage. En revanche demeure une difficulté importante,



celle de pouvoir isoler le moment de la rencontre. On peut en effet « croiser », « étre en
contact » avec quelqu’un ou quelque chose sans méme sans rendre compte, sans que cela ne
laisse aucune trace mémorielle.

Dans le champ de la psychologie des relations interpersonnelles, Berscheid et Reis (1998)
affinent la définition en précisant que la premiére rencontre a lieu dés lors que deux
conditions nécessaires et suffisantes sont présentes : I’existence d’au moins une interaction
entre les deux membres de la dyade, et un effet résiduel de cette interaction, mais ils laissent
ouverte la définition précise de cet « effer résiduel »: simple souvenir, ou début de

I’attraction...

Nous avons de notre coté pris le parti de préciser le concept en étudiant ce que nous
appellerons « la premiere rencontre mémorable », par opposition a une rencontre non
mémorable. Qu’entendons-nous par 1a? Pourquoi avoir choisi ce vocable? Les
consommateurs sont exposés a tant de marques, sous diverses formes (réelles ou médiatisées
par la publicit¢é ou I’entremise de quelqu’un), dans leur quotidien que les occasions de
rencontres sont nombreuses, que ces rencontres génerent un souvenir ou non. Pour analyser
le phénomeéne, il est donc intéressant de comprendre pourquoi certaines d’entre elles
émergent, sont marquantes, prennent chair dans la vie d’un individu. On rejoint 1a la
préoccupation du manager pour lequel il ne s’agit pas seulement de donner a voir sa marque,

de la mettre au contact du consommateur, mais d’attirer ce dernier pour initier une relation.

Pourquoi ce terme « mémorable » ? 11 fait écho aux travaux en Marketing expérientiel ou
Holbrook (2000), reprenant les termes de Pine & Gilmore, évoque 1’expérience mémorable
(memorable experience) comme aboutissement d’un long processus faisant passer 1’offre (au
sens économique du terme) d’une forme naturelle (commodités) a une forme d’expérience
personnelle et mémorable, en passant par les stades de biens tangibles et standardisés puis de
services personnalisés. Bernd Schmitt (1999) reprend cette expression d’ « expériences

mémorables et satisfaisantes » dans sa définition du rdle de la marque.

Littéralement, « mémorable » est un adjectif qui signifie « digne de mémoire », « digne d’étre
conservé dans la mémoire des hommes » (syn. fameux, inoubliable, remarquable, marquant)
(Dictionnaire CNRS — Trésor de la langue francaise). C’est un synonyme de « marquant » qui
signifie « faire une impression assez forte pour laisser un souvenir durable » ou « qui

marque, laisse une trace, un souvenir ». Le caractére mémorable ou marquant est donc a



priori distinct de la simple mémorisation. On peut avoir des souvenirs d’une rencontre sans
que celle-ci ne soit pour autant mémorable, marquante. Nous partirons donc de cette
définition initiale : « une rencontre mémorable avec une marque est une interaction
marquante, inoubliable, laissant un souvenir durable et précis au consommateur ». Cette
définition littérale étant sans doute insuffisante, elle sera enrichie au fur et a mesure de ce
travail doctoral, a [D’aide de [I’exploration théorique, puis de 1’é¢tude qualitative

phénoménologique.

Avant d’approfondir la démarche de recherche adoptée dans ce travail doctoral, précisons les

fondements conceptuels qui seront développés dans les Chapitres 1 et 2.

Fondements conceptuels de la recherche

Notre premier axe de recherche théorique s’est porté sur les travaux abordant directement ou
indirectement la question de la premiére rencontre et de la premiére impression. Différents
travaux ¢épars ont émergé de diverses disciplines : marketing, dans le cadre des relations de
services (Bitner, 1990, 1991, 1994, 2000) ou de la premicre rencontre entre vendeur et
acheteur (Kleine, Landry, Crosby, 2000), sciences de la communication (Douglas, 1994 ;
Hancok, Dunham, 2001), ethnographie (Lee, Gudykunst, 2001), puis surtout en psychologie
des relations interpersonnelles (Berscheid, 1985, Berscheid et Graziano, 1979). Ces différents
travaux, leur objet, leurs fondamentaux théoriques, les méthodologies auxquelles ils ont
recours sont synthétisés dans le Chapitre 1. A I’issue de leur étude, nous avons fait le constat
d’une littérature trés hétérogene, donc difficilement transposable de maniere immédiate dans
le registre de la premiére rencontre entre marque et consommateur sans une premicre phase

exploratoire dénuée d’a priori.

En paralléle, dés lors que ’on parle de rencontre mémorable entre le consommateur et la
marque, il convient de préciser quelle perspective est adoptée pour définir et conceptualiser la
marque. Compte tenu de la problématique posée autour de la rencontre mémorable, du « coup
de foudre », nous ne pouvions qu’envisager une vision enrichie de la marque dépassant la
vision Kotlérienne d’un simple « nom, terme, signe, symbole, dessin ou toute combinaison de
ces éléements servant a identifier les biens ou services d’un vendeur et a les différencier des
concurrents (Marketing Management, Kotler et Dubois, 10¢ édition p.424). Le présupposé de
notre theése réside également dans le fait que les expériences mémorables vont aider a

dépasser les objectifs marketing traditionnels que sont notoriété et acte d’achat pour créer un



lien particulier avec la marque (Caru et Cova, 2006). C’est pourquoi nous nous sommes
inscrits dans une vision anthropomorphique de la marque et dans le paradigme de la marque
relationnelle (Fournier, 1994 ; 1998). Le développement de ce paradigme constituera notre
second pilier théorique (Chapitre 2). Il sera utile tant pour positionner notre recherche que
pour introduire des concepts (notamment les variables relationnelles) permettant de décrire les

résultats de nos études successives.

Fondements empiriques de la recherche : de la question de recherche au processus de
construction des connaissances

Le premier objectif de cette recherche consiste a mieux comprendre ce qui se produit lors
d’une premiére rencontre entre marque et consommateur, quels sont les événements et
impressions associées a cette premicre rencontre. De ce point de départ, le second objectif
consiste & comprendre ce qui caractérise une premiere rencontre mémorable, ceci permettant

ensuite d’en comprendre les facteurs déclenchants (antécédents), ainsi que les conséquences.

En vue de cela, constatant les insuffisances de la littérature initiale pour ne s’appuyer que sur
une exploration théorique, nous nous sommes livrés rapidement a une exploration empirique.
« Cette voie consiste a explorer en faisant table rase des connaissances antérieures sur le
sujet » (Charreire, Durieux 2007), méme si I’on admet que le principe de « table rase » n’est
jamais respecté de maniere absolue. Cette démarche est particulieérement adaptée des lors que
le chercheur s’intéresse a des phénomeénes mal connus et lorsqu’il ne dispose pas de base de
connaissances directement mobilisable. Elle met en ceuvre des raisonnements abductifs, dont
I’objectif n’est pas réellement de produire des lois universelles, mais plutot de proposer de
nouvelles conceptualisations théoriques, dont la rigueur est établie du fait du dispositif
méthodologique mis en ceuvre. L’abduction permet ainsi de passer de 1’observation des faits a

une ébauche de théorie, du particulier au général.

C’est cette démarche de production de la connaissance qui est ainsi employée dans ce qui
constitue I’étude 1 de notre travail doctoral.

Si le recours a une exploration empirique ne conditionne pas le type de méthodologie a
employer, le choix d’une méthodologie qualitative est trés fréquent. C’est le choix que nous
avons fait dans le cadre de I’étude 1, en employant une méthodologie qualitative de type
phénoménologique. Cette méthodologie s’inscrit dans le courant interprétatif. Elle est trés

adaptée a I’exploration de phénoménes mal connus. Elle présente par ailleurs I’intérét de



respecter la subjectivité du vécu du consommateur a 1’inverse de recherches positivistes. Ceci
semble particulierement indispensable compte tenu de notre problématique. En effet, c’est a
une compréhension subjective et contextualisée que 1’on souhaite tendre, plus qu’a une
explication objective des faits. Décrivant et justifiant ce choix épistémologique et
méthodologique dans le Chapitre 3, nous analyserons en détail les résultats de 1’étude 1 dans

les Chapitres 4 et 5.

Parmi les riches résultats de I’étude 1, nous avons fait le choix de nous centrer sur les plus
importants afin de les tester quantitativement. En effet, une exploration empirique n’exclut
cependant pas le test du modele (ou plutét du scheme dans le cadre d’une étude
phénoménologique) issu du processus abductif, en vue de corroborer les nouvelles
conceptualisations et de les tester de maniere quantitative.

C’est ce que nous faisons par deux voies alternatives lors des études 2 et 3.

Les objectifs ainsi que les méthodologies des ¢tudes 2 et 3 n’ont été définis qu’une fois
I’¢tude 1 achevée et s’appuient donc directement sur les schémes conceptuels ayant émergé de

celle-ci.

L’¢étude 2 a pour objectif de tester les antécédents de la rencontre mémorable, c’est-a-dire ses
facteurs déclenchants. Ceci présente un intérét essentiel tant sur le plan académique, pour
nourrir les connaissances en marketing expérientiel (Holbrook, Hirschman, 1982), que
managérial, comme nous I’avons illustré dans les exemples précédents.

En vue de cet objectif, afin de privilégier le réalisme de la situation et de prolonger ainsi la
posture phénoménologique qui consiste a respecter 1’expérience vécue par le consommateur,
nous avons fait le choix d’une méthode par incidents critiques, ceux-ci correspondant aux
récits réels de premicre rencontre avec des marques. Cette collecte d’incidents critiques est
complétée par une enquéte par questionnaire mesurant, a 1’aide d’échelles développées pour
I’¢tude, le degré de mémorabilité de la rencontre, les antécédents de la mémorabilité et sa
conséquence immédiate : l’attraction ressentie envers la marque. Le cadre conceptuel,
I’opérationnalisation des variables, les principes méthodologiques et les résultats de cette

¢tude sont décrits dans le Chapitre 6.

L’étude 3, indépendante de 1’étude 2, vise a approfondir une notion importante ayant émergé
de I’exploration empirique : les configurations de rencontre et leurs effets comparatifs. Nous

comparerons ainsi deux configurations : la rencontre sur le point de vente et la rencontre



naturaliste pour évaluer leurs effets différentiels sur la mémorabilité de la rencontre. L’enjeu
managérial de cette étude est important puisqu’elle permet aux managers de comprendre
quelle configuration est la plus efficace et comment celle-ci doit étre mise en ceuvre.

Pour cela, nous avons eu recours a une expérimentation par scénario afin d’établir un lien de
causalité entre configuration de rencontre, mémorabilité et conséquences. L’expérimentation
est en effet la seule facon de controler les autres variables pouvant influencer la premiere
rencontre

Les objectifs, le cadre conceptuel, le dispositif expérimental ainsi que les résultats de 1’étude 3

sont décrits dans le Chapitre 7.

Il convient de préciser que les deux premicres études s’intéressent a toutes les catégories de
produits, et non spécifiquement a des produits ou services a trés fort contenu expérientiel
(loisirs, consommation culturelle...). Sur le plan théorique toute catégorie de produits peut
étre 1’objet d’expériences mémorables et sujette au développement d’une relation forte entre
le consommateur et la marque (ex. du café chez Fournier et Yao, 1997) et compte tenu du
caractere exploratoire du sujet, il ne parait pas opportun de restreindre 1’étude a une catégorie
particuliere. Sur le plan managérial, comme en témoignent les exemples précédents, de
nombreuses catégories de produits sont concernées par cette recherche d’un lien fort : des
produits de grande consommation comme 1’alimentation (Danone, Nespresso), les déodorants
(Axe), mais aussi les vétements (Adidas, Décathlon) ou 1’électronique grand public (Sony).
Ce sont sans doute les catégories les plus banalisées (alimentation) pour lesquelles I’enjeu du
deéveloppement de relations fortes avec le consommateur est le plus important.

Dans le cadre de 1’étude 3, du fait des contraintes expérimentales, nous ne nous intéresserons

qu’a la catégorie des vétements.

Ainsi en synthese, notre processus de construction de la connaissance obéit au cheminement

suivant (figure 0.1, adaptée de Chalmers, 1987).

Figure 0.1 — Processus de construction de connaissance adopté par la thése
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Contributions attendues de la thése

Sur le plan théorique, nous souhaitons contribuer au champ en développement du marketing
expérientiel. Si la perspective expérientielle est d’ores et déja ancienne (Holbrook,
Hirschman, 1982) et reconnue par tous comme une clé de lecture trés pertinente dans bon
nombre de situations de consommation, elle souffre de sa difficulté a étre opérationnalisée de
manicre concrete et mesurable. En prenant ’exemple d’une expérience singuliere, celle de la
premiere rencontre avec une marque, cette recherche permettra de mieux comprendre et

mesurer ce qui rend une expérience mémorable et quelles sont ses conséquences.

Indirectement, nous contribuerons a celui du marketing relationnel, plus particulicrement le
champ de la relation marque-consommateur, en €tablissant des ponts entre expérientiel et
relationnel (Evrard, 20047). En effet, comme nous I’avons supposé, une partie des enjeux de la
rencontre mémorable réside dans la construction d’une relation forte et intense avec une
marque. A date, si de nombreux travaux en marketing relationnel s’attachent a qualifier la
relation en transposant les variables relationnelles du champ des relations interpersonnelles au
marketing (fidélité, engagement, attachement...), plus rares sont ceux portant sur les

antécédents et facteurs de développement de la relation marque-consommateur.

7 Evrard Y. Le marketing expérientiel : un nouveau développement. Les Echos - L’Art du
Management n°8, 4 novembre 2004.



Enfin, sur le plan managérial, cette recherche permettra de répondre a certaines questions
posées par les nouvelles pratiques dont des exemples ont ét¢ donnés ci-dessus : une
expérience mémorable avec une marque a-t-elle 1/ le pouvoir de déclencher un « coup de
foudre » qui permettrait d’emblée de donner a la marque un statut particulier aupreés de sa
cible ? et 2/ a-t-elle des effets durables sur la relation que le consommateur entretient avec
celle-ci ? Une réponse affirmative a ces deux questions justifierait dés lors que les managers
consacrent une part de leur temps et de leur budget a réfléchir aux dispositifs permettant ces
rencontres mémorables.

Par ailleurs, cette recherche contribuera, par le travail sur les antécédents, a donner des
¢léments de réponse sur la facon de générer des rencontres mémorables, ceci permettant de

donner des jalons et directions aux créatifs chargés de mettre en ceuvre les dispositifs.

Organisation générale de la thése

Nous avons organisé cette theése autour de trois grandes parties.

La premiere partie présente 1’exploration théorique de la recherche (Chapitres 1 et 2).

La seconde partie présente 1’exploration empirique, c’est-a-dire 1’ensemble de 1’étude
qualitative phénoménologique (Chapitres 3, 4 et 5). Le Chapitre 3 décrit les principes
épistémologiques et méthodologiques ayant présidé a I’étude. Les Chapitres 4 et 5 en
restituent les résultats, le Chapitre 4 se concentrant sur I’analyse intra-individuelle des
entretiens alors que le Chapitre 5 aborde une analyse inter-individuelle permettant de
décrypter les mécanismes généraux de la rencontre mémorable.

La troisiéme partie développe ensuite les deux voies d’exploration quantitatives de la
premiere rencontre mémorable. Le Chapitre 6 détaille le cadre conceptuel, la méthodologie et
les résultats de 1’étude 2 par incidents critiques. Le Chapitre 7 présente le cadre conceptuel, la

méthodologie et les résultats de 1’étude 3 par expérimentation.

Enfin, le Chapitre 8 propose une discussion et mise en perspective des résultats de la these :
apports, limites et voies de recherche future.

La structure générale guidant I’exposé de ce travail doctoral est représenté sur la figure 0.2
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CHAPITRE 1 - LES FONDEMENTS THEORIQUES DE L’ETUDE DE LA
PREMIERE RENCONTRE

Introduction

La problématique de notre thése nous invite dans un premier temps a explorer les travaux sur
la premiere rencontre. L’objet de ce chapitre consiste donc a définir théoriquement le
phénoméne ainsi qu’a proposer une revue pluri-disciplinaire des travaux et théories
contribuant a la compréhension de la premiére rencontre entre un consommateur et une
marque.

Si I’expression « premiere rencontre » prend tout de suite sens dans 1’esprit de chacun de
maniélre claire, la conceptualisation du phénomene est en revanche beaucoup plus complexe.
Comment délimiter dans le temps une « premiere rencontre » ? Que faut-il examiner pour
comprendre ce qui se trame : uniquement les deux (ou plusieurs parties concernées) ? Le
contexte dans lequel se déroule cette interaction ? Quelles théories mobiliser : est-ce un
phénomeéne perceptuel ? Un phénomeéne motivationnel ? Un phénomene relatif a la formation

des impressions ou un probléme d’attribution ?

Comme nous I’avons mentionné dans I’introduction générale, « rencontrer » désigne le «fait

de se trouver en preésence d’un objet ou d’une personne par hasard ou de maniere voulue » et
p ) p p

peut donc s’appliquer dans le cadre d’une dyade consommateur-marque, que 1’on considére

cette derniére comme un objet ou une « personne ».

Dans le champ de la psychologie des relations interpersonnelles, Berscheid et Reis (1998)
précisent que la premiere rencontre a lieu des lors que deux conditions nécessaires et
suffisantes sont présentes : I’existence d’au moins une interaction entre les deux membres de
la dyade, et un effet résiduel de cette interaction, mais ils laissent ouverte la définition précise
de cet « effet résiduel » : simple souvenir, début de I’attraction, etc... De manicre générale, les
chercheurs en psychologie des relations interpersonnelles, bien que proposant de nombreuses
définitions de ce qu’est une relation, s’accordent tous pour dire que le seul fait de « se
croiser », d’étre en contact, et d’entretenir des interactions ne peut suffire a définir une
relation. Toutes les conceptualisations de la relation font référence au fait que les personnes

qui sont en relation ont un impact les unes sur les autres, qu’elles sont a I’origine d’un
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« changement » mutuel (changement dans 1’état physiologique, dans 1’état cognitif ou dans les
actions) (Berscheid, 1985). Partant de ce constat, Berscheid (1985) propose que « le début
d’une relation soit conceptuellement défini comme la premiere fois qu’un autre ait causé un
changement chez un individu. La plupart du temps, ce premier changement est un
changement d’attention ». Une simple exposition ou mise en contact de deux parties ne peut
donc suffire a définir le point de rencontre de deux parties. Au minimum faut-il que 1’une
d’elle ait remarqué 1’autre, quand bien méme la réciproque n’est pas vraie. Elle rejoint ainsi
Levinger et Snoek (1972) qui, dans le cadre de leur analyse des phases de développement
d’une relation définissent le début de la relation comme « le moment ou une personne prend
conscience de [’autre. Peu importe si O remarque P en retour. Le seul événement pertinent
consiste dans le fait que P a une information qui forme une base pour son évaluation
unilatérale de O ».

Ainsi, le caractére conscient de la rencontre est important pour délimiter précisément ce
qu’est la premiere rencontre entre marque et consommateur et la distinguer de la simple
exposition a la marque. Dans le cadre de notre recherche, nous en déduisons la définition

suivante :

La premiére rencontre entre le consommateur et la marque correspond a la premiére

interaction consciente du consommateur avec la marque.

Une fois cette premicre clarification apportée et afin d’aider a poser le cadre de notre
réflexion, nous allons considérer les travaux abordant directement ou indirectement la

question de la premiére rencontre et de la premiere impression.

Nous articulerons ce chapitre autour de trois temps. Le premier présentera les recherches sur
la premiere rencontre dans le domaine cceur de notre littérature, celui du marketing (Section
1).

Dans un second temps, nous ferons un tour d’horizon pluridisciplinaire des autres recherches
sur la premicre rencontre : recherches en psychologie des relations interpersonnelles, en
évoquant notamment 1’un des travaux de conceptualisation de la premiére rencontre les plus
aboutis qui pourra servir de socle a notre réflexion, mais aussi recherches en sciences de la

communication, en sciences de I’information et en sociologie (Section 2).
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Nous terminerons en montrant en quoi la premicre rencontre est un moment clé de la relation

de par les biais qu’elle génére sur toute la suite des interactions (Section 3).

Section 1 — La premiére rencontre explorée par la recherche en marketing

1.1 La notion de « rencontre » en marketing

Les premiers a avoir introduit le terme de « rencontre » (« encounters ») dans le domaine du
marketing sont les chercheurs en marketing des services (Surprenant et Salomon, 1987 ;
Bitner, 1990). Selon Surprenant et Salomon (1987), « la rencontre de service correspond a
Uinteraction dyadique entre un consommateur et un prestataire de service ». Pour Bitner
(1990), la rencontre de service est « la période de temps pendant laquelle un consommateur
interagit directement avec le service », sans préciser s’il s’agit d’une interaction de nature
interpersonnelle ou autre (interaction médiatisée par une technologie de self-service, Meuter,

Ostrom, Roundtree, Bitner, 2000).

Ainsi, partant d’une définition large de la rencontre comme un épisode plus ou moins long,
plus ou moins satisfaisant, impliquant, émouvant, et d’une définition large des services
envisageant tous les secteurs possibles, ce courant de recherche vise, tout en variant les
méthodologies utilisées (méthodologies qualitatives interprétatives, Arnould et Price, 1993 ;
méthode des incidents critiques, Bitner, Booms, Mohr, 1994 et Meuter, ostrom, Roundtree,
Bitner, 2000, observation participante, Price, Arnould, Deibler, 1995) a ¢étudier
successivement différentes problématiques et variables caractérisant la rencontre et ayant une
influence sur la satisfaction, la performance pergue du service ou des comportements

relationnels : bouche a oreille, comportement de plainte, etc...

A titre d’exemple, Surprenant et Salomon (1987) s’intéressent a 1’effet de la personnalisation
sur la satisfaction, 1’évaluation du prestataire et de 1’organisation du service. Bitner (1990)
¢tudie I’'impact de I’environnement physique (organisé ou non) et des réponses des employés
sur la satisfaction, la qualité percue et les comportements relationnels. Arnould et Price
(1993) décrivent de manicre qualitative les phénoménes a 1’ceuvre durant une rencontre de
service de longue durée et a forte teneur expérientielle : une descente en rafting. Enfin,
Meuter et al. (2000) s’intéressent aux causes de satisfaction et insatisfaction résultant des

rencontres de service médiatisées par une technologie de self-service.
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Ainsi la rencontre de service dans sa large acception est le theme central de ce vaste courant
de recherche, les différents travaux investiguant successivement les angles d’attaque possibles

du phénomene.

En parallele de ces travaux sur la rencontre de service, une autre recherche en marketing,
isolée pour sa part, porte spécifiquement sur la premiére rencontre entre vendeur et acheteur
(« initial sales encounter ») et 'impact de la premicre impression du vendeur a 1’égard de son
client sur I’efficacité immédiate de la rencontre (vente conclue ou non), la satisfaction et la
construction de leur relation (Evans, Kleine, Landry, Crosby, 2000). Les auteurs mobilisent
les recherches en psychologie sociale, les recherches sur la premicre impression et les biais de
confirmation associ€és a cette premiere impression pour justifier ’impact de la premiére
impression sur le contenu et les résultats des rencontres interpersonnelles. Plus précisément,
ils ¢étudient cette premiere impression sous un angle spécifique : ’impact des structures
cognitives du vendeur, c’est-a-dire de la catégorisation initiale du client dans un type donné,
sur 1’efficacité de la rencontre et sa capacité a créer la relation. Traditionnellement en effet
dans la démarche de vente, le vendeur, soit par des informations existantes (dossier client...),
soit du fait d’une premiere interaction, infére des caractéristiques disponibles sur le client
I’appartenance de ce dernier a une catégorie pré-définie de clients (résultant de sa formation et
de son expérience), a laquelle correspondent des besoins et une démarche de vente spécifique.
Les auteurs montrent ainsi que les caractéristiques du systéme de catégorisation général du
vendeur (nombre de catégorie, similarit¢ des catégorie) n’ont pas d’impact sur I’efficacité
d’une rencontre donnée, mais qu’en revanche, les caractéristiques de la catégorie a laquelle
est alloué¢ le client lors de la premiére impression ont un effet important. Les effets sur
I’efficacité court terme de la vente (vente conclue) et la satisfaction des clients semblent étre
opposés a ceux sur la construction de la relation (mesurée par des items proche de
I’engagement et I’amiti¢). Ainsi, si la simplicité de la catégorie d’affectation (faible nombre
d’attributs descripteurs), la confiance dans la catégorisation, la plus faible préférence pour la
catégorie de clients semble avoir une influence positive sur la conclusion de la vente et la
satisfaction, elle contribue négativement a la construction de la relation sur le long terme.
Ainsi une impression forte, typée et caricaturale semble produire de bons résultats a court

terme, mais une impression plus faible, plus complexe, plus ambigué, plus riche en
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descripteurs est plus efficace dans la construction d’un engagement, d’une amitié a moyen
terme.

Au-dela de ces résultats intéressants dans ce contexte spécifique, la méthodologie quasi-
expérimentale utilisée est a souligner. Les auteurs sont parvenus a constituer 116 dyades
vendeurs—couples acheteurs composées de réels couples acheteurs et de réels vendeurs issus
du secteur de I’assurance et disposant d’un nombre d’années d’expérience tres différent d’un
individu a DP’autre. Seul le scenario de vente (besoin des acheteurs, liste des produits a
proposer...) est manipulé et ne correspond pas nécessairement aux besoins réels du couple en
question, pour des raisons de contréle de I’interaction de vente. La mesure de la structure
catégorielle des vendeurs est réalisée avant 1’interaction de méme que 1’affectation initiale a
une catégorie sur la base d’un descriptif des clients. Les résultats de la rencontre sont évalués

a posteriori. La qualité, la robustesse d’un protocole aussi ambitieux est a souligner.

Derniere occurrence d’étude de la premiere rencontre en marketing, les travaux de Heilbrunn
(2001) concernant la relation marque-consommateur, et précisément I’attachement a la
marque. Heilbrunn (2001) congoit la relation comme une « chaine de valeurs », c’est-a-dire
comme « un processus temporel sélectif par lequel le consommateur choisit et organise des
stimuli provenant de l’objet, de la marque ou de [’environnement en une séquence qui fait
sens pour lui ». 11 utilise ensuite le recours a la sémiotique, et en particulier au schéma narratif
pour décrire les étapes de cette chaine sur la base de données qualitatives. Il s’arréte en
particulier sur I'une des étapes qu’il appelle « occasions de rencontre ». 1l insiste sur le fait
que pour comprendre le processus d’attachement, « il convient de mettre a jour les conditions
qui permettent une mise en contact de l'individu et de la marque ». 11 souligne déja la
diversité des situations de rencontre : I’habituation progressive par la consommation familiale,
les vacances, le travail... Il découvre également I’importance du cadeau, en écho avec les
travaux de Belk (1988), celui-ci contribuant a projeter sur 1’objet une valeur symbolique
particuliére et une valeur interpersonnelle par laquelle 1’objet acquiert la fonction de
substitution symbolique d’une personne chére. Différents phénoménes importants semblent a
I’ceuvre dans cette rencontre: la projection affective sur 1’objet d’une relation
interpersonnelle, la fétichisation de 1’objet marqué, un sentiment d’affiliation communautaire.
Sans développer plus le sujet qui n’est pas 1’objet central de sa recherche, Heilbrunn (2001)
confirme I'intérét pour I’étude de cette problématique dans le cadre de la relation marque-

consommateur.
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1.2 La rencontre ou I’expérience « mémorable » en marketing

Comme souligné dans l’introduction, la notion de « mémorable» a été introduite en
marketing par les tenants du marketing expérientiel (Pine et Gilmore, 1999); eclle est
généralement associée a 1’expression « expérience mémorable », I’expérience n’étant au fond
qu’une forme particuliére de rencontre, ¢’est-a-dire d’interaction entre un consommateur et un
objet de consommation. Ce sont les travaux d’Arnould et Price (1993) sur I’expérience vécue
par des consommateurs lors de descentes de rivieres en rafting qui initient le courant de
recherche sur « /’expérience extraordinaire» et établissent le pont entre ces différents

termes : « expérience extraordinaire » et « rencontre de service ».

A son origine, le courant expérientiel (Holbrook et Hirschman, 1982) s’est attaché a révéler
les dimensions de la consommation qui n’étaient pas prises en compte par les modeles
traditionnels de comportement du consommateur, fondés sur la vision d’'un consommateur
rationnel, motivé par les aspects fonctionnels, utilitaires de la consommation. Ils mettent
I’accent sur des dimensions présentes depuis toujours dans toutes les formes de
consommation (et non seulement dans des consommations de type loisirs ou spectacle
vivant...) : la dimension de fantaisie et d’imaginaire, de sentiments et sensations, et de plaisir,
d’excitation (les 3 F’s : fantasies, feelings, fun). Dans cette perspective, la notion d’expérience
est indénombrable, elle ne correspond pas a un moment précis mais qualifie ces dimensions

transversales qui s’ajoutent aux perspectives classiques de la consommation.

Depuis I’article séminal d’Arnould et Price (1993) et surtout la fin des années 90, la notion
générale d’expérience a fait place a la notion d’expérience comme « épisode » de
consommation ayant un commencement et une fin (Petr, 2002 utilise précisément I’expression
d’épisode expérientiel), sous I'influence d’un courant a visée essentiellement managériale
(Pine et Gilmore, 1999 ; Hetzel, 2002 ; Schmitt, 2003 ; Shaw et Ivens, 2005). L’objectif de
ces auteurs est de souligner le changement de paradigme économique opéré en plusieurs
étapes, 1’objet de consommation passant successivement de 1’état de bien naturel (commodité)

a celui de biens tangible, puis de service personnalisé a celui d’expérience mémorable (Pine et
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Gilmore, 1999). Selon les auteurs, le vocable varie : Arnould et Price utilisent le terme
d’expérience extraordinaire, repris ensuite par LaSalle et Britton (2003), Pine et Gilmore
(1999) évoquent [’expérience mémorable, Shaw et Ivens (2005) mentionnent une grande
expérience consommateur. Les définitions données aux expériences sont relativement
proches. LaSalle et Britton (2003) définissent 1’expérience comme « une interaction ou une
série d’interactions entre un consommateur et un produit, une entreprise ou son représentant
qui déclenche une réaction». Shaw et Ivens (2005) conceptualisent 1’expérience
consommateur « comme une interaction entre une organisation et un consommateur. Une
facon d’orchestrer sa présence physique, de stimuler les sens, d’évoquer une émotion ». Pour
Caru et Cova (2006), « l’expérience est un épisode subjectif vécu par le client en interaction
avec ['offre de l’entreprise ». L’expérience et la rencontre (au sens de Berscheid et Reis,
1998) sont donc des notions voisines, le terme de rencontre connotant cependant la

perspective relationnelle.

Au-dela des définitions proposées, I’objectif de ces travaux consiste surtout a fournir des
exemples de création d’expériences mémorables ainsi que des grilles d’analyse aux
responsables marketing afin qu’ils soient en mesure de développer ce type d’interactions avec
la marque. Schmitt (1999) propose ainsi le modele SEM (Strategic Experiential Modules)
distinguant les cinq modules ou dimensions de création de I’expérience mémorable : les
expériences sensorielles (Sentir), les expériences affectives (Ressentir), les expériences
créatives et cognitives (Penser), les expériences physiques et comportementales (Agir), les
experiences sociales (Interagir). La « roue expérientielle » proposée par Hetzel (2002) repose
sur les mémes principes. Les leviers fondamentaux de cette création d’expérience s’appuient
sur la sur-stimulation des cinq sens et la sur-stimulation de I’imaginaire (Caru et Cova, 2006).
Si ces travaux ont un réel intérét managérial et ont permis d’inspirer bon nombre de créations
de points de vente expérientiels, d’événements, de sites Internet procurant une valeur ajoutée
expérientielle aux consommateurs, leurs limites sont importantes. Ils proposent une vision
simplificatrice de ce qu’est réellement I’expérience vécue et instrumentalisent le
consommateur dans une perspective stimulus-réponse qui serait similaire d’un individu a
I’autre. Ils effacent la vision subjective, le caractére profondément complexe et
phénoménologique initialement souligné par Holbrook et Hirschman (1982) dans leur
description de la consommation expérientielle. Faisant partiellement face a cette critique,

Caru et Cova (2006), au-dela de I’identification des contextes expérientiels, mettent en avant
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les conditions favorisant I’immersion du consommateur dans 1’expérience et soulignent le role
de l'authenticité de I’expérience, des mécanismes d’appropriation, d’autonomisation (auto-

détermination).

A notre connaissance, le seul travail empirique sur /’expérience extraordinaire qui respecte
enticrement le caractére subjectif et complexe du phénomene est celui d’Arnould et Price
(1993). Ceux-ci s’intéressent a un service par nature trés expérientiel : les tours organisés de
plusieurs jours permettant la descente de riviéres en rafting. Ils mettent en ceuvre une
méthodologie interprétative trés compléte s’étalant sur deux années consécutives et ayant
recours a de nombreuses méthodes de collecte de données sur différents échantillons,
consommateurs, mais aussi guides ou gérants des centres de rafting : entretiens de groupes,
observations, entretiens individuels, recueils de protocoles mais aussi questionnaires
quantitatifs avant I’expérience et apres I’expérience. Arnould et Price inscrivent leurs travaux
dans ceux portant sur la consommation hédonique (Holbrook et Hirschman, 1982) tout en
affinant la définition d’expérience extraordinaire : celle-ci induit une notion « de nouveauté
dans la perception et dans le déroulement... elle est déclenchée par des événements
inhabituels et caractérisée par de forts niveaux d’intensité émotionnelle ». Par ailleurs, elle
est « inoubliable », elle est « facilement accessible en mémoire ». Elle laisse un souvenir
précis, trés net (au sens de « vivid » en anglais). Ces derni¢res précisions rappellent la
définition littérale de mémorable au sens de « digne de mémoire » - syn. marquant,

inoubliable (Dictionnaire CNRS — Trésor de la Langue Francaise).

Arnould et Price (1993) analysent en détail les dimensions clés qui constituent le caractere
extraordinaire de cette expérience : la communion avec la nature, le sentiment de communion
avec les autres (communitas), la croissance et le ressourcement personnel. Ils analysent
ensuite la construction de la satisfaction a 1’égard d’un tel service, remettant en cause le
modele classique de disconfirmation des attentes. Comme dans toute recherche strictement
interprétative, la portée des enseignements est majeure, mais fortement contextualisée,
d’autant que peu d’expériences de consommation présentent le niveau d’implication et

d’intensité émotionnelle d’une descente en rafting de plusieurs jours.

De I’analyse de ces travaux, nous retiendrons I’importance actuelle de la notion d’expérience

mémorable, mais aussi son caracteére complexe et jusqu’alors flou. Les tentatives de définition
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insistent sur deux aspects : le caractére multi-dimensionnel de 1’expérience impliquant tous
les niveaux de perception de I'individu (Sentir, Ressentir, Penser, Agir, Reagir) et sa
résultante : le caractére marquant, inoubliable de celle-ci. La premiere approche insiste plus
sur les antécédents de 1I’expérience mémorable, d’ou son utilité managériale, la seconde sur sa
manifestation.

1.3 La notion de « mémorable » a la lumiére des recherches sur la mémoire

autobiographique
La définition littérale de « mémorable » indique pour synonymes « digne de mémoire,
marquant, inoubliable » (Dictionnaire CNRS — Trésor de la Langue Frangaise), et renvoie
ainsi plus profondément aux mécanismes de fonctionnement de la mémoire, ou plus
précisément des mémoires. En effet, I’état des connaissances en psychologie de la mémoire
fait état de deux types de mémoires de long terme déclaratives (en plus des mémoires de
travail et de la mémoire de long terme procédurale, donc non déclarative) : la mémoire
sémantique et la mémoire épisodique ou autobiographique (Rossi, 2005).
La mémoire sémantique désigne la mémoire des connaissances, soit dans un sens large
incluant I’ensemble des schémas de connaissance, soit dans un sens restrictif, ¢’est-a-dire au
sens d’un dictionnaire de concepts, « le lieu ou seraient stockés les signifiés de tous les
lexemes ou objets connus » de I'individu (Rossi, 2005). Le fonctionnement de la mémoire
sémantique est aujourd’hui relativement bien connu et de nombreux modeles existent pour
représenter son architecture sous la forme d’un réseau de concepts (nceuds) reliés par des liens

plus ou forts.

La mémoire épisodique ou autobiographique désigne quant a elle la mémoire des événements
de notre vie personnelle : souvenirs d’une féte, d’'un mariage, etc.... « La mémoire
autobiographique est constituée d’images et d’indications précises du contexte dans lequel
s’est déroulé I’événement stocké » (Rossi, 2005). Traditionnellement, mémoire épisodique et
autobiographique sont confondues, méme si certains auteurs (Conway, 2002 in Rossi, 2005)
les distinguent selon la durée de stockage : la mémoire épisodique stockerait les événements
sur le court terme alors que la mémoire autobiographique les enregistrerait sur un temps plus

long.
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Dans le cas de la rencontre ou expérience « mémorable », c’est bien la mémoire
autobiographique qui est a I’ceuvre. Une expérience est d’autant plus mémorable qu’elle reste
inscrite dans la mémoire autobiographique.

La connaissance des mécanismes de cette derni¢re (encodage, stockage, activation) est moins
aboutie que celle de la mémoire sémantique. Son étude se limite surtout a celle de son
contenu, sous la forme d’analyse de récits, en particulier dans des cas pathologiques :
anorexie, dépression, événements traumatiques. Au-dela du contenu, les dimensions dites
phénoménologiques de la mémoire autobiographique sont aujourd’hui étudiées : elles visent a
décrire par exemple la netteté ou la précision du récit (vividness), son intensité émotionnelle,
sa cohérence, la distanciation par rapport au narrateur tel qu’il se ressent aujourd’hui (Sutin,

2008).

La notion de netteté ou « vividness » du récit autobiographique rejoint la caractérisation de
I’expérience extraordinaire proposée par Arnould et Price (1993). L’expérience extraordinaire
est une expérience « inoubliable », gravée dans la mémoire autobiographique de manicre nette

et précise, et donc facilement accessible.

Reprenant a notre compte cette dimension importante de « netteté » caractérisant les
composantes phénoménologiques de la mémoire autobiographique, nous proposons ainsi la

définition suivante de la rencontre mémorable :

Une rencontre mémorable entre un consommateur et une marque est une interaction

marquante, qui génére une impression forte et durable, dont le souvenir reste gravé en

mémoire de maniere nette et précise.

A la suite de cette premiere exploration de la rencontre (en particulier mémorable), nous
allons élargir le tour d’horizon des recherches dans la section suivante en s’intéressant a

d’autres disciplines.

Section 2 — Une revue pluri-disciplinaire des travaux sur la premiére rencontre

Si c’est dans le champ de la psychologie des relations interpersonnelles que le théme de la

premicre rencontre a été le plus développé, celui-ci est également investigué de maniére
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parcellaire dans différentes disciplines : sciences de la communication et de 1’information,

sociologie. Dans cette section, nous décrirons les travaux des différents champs cités.

2.1 La premiére rencontre en psychologie des relations interpersonnelles

2.1.1 Une tentative de conceptualisation théorique

Si de nombreux travaux en psychologie des relations interpersonnelles traitent indirectement
de la question de la premicre rencontre du fait de leurs choix méthodologiques favorisant le
cadre du laboratoire dans lequel deux inconnus sont mis en relation artificiellement pour la
premicre fois (notamment les travaux sur I’attraction), peu de travaux portent directement sur
le phénomene de premiére rencontre, que celle-ci soit manipulée ou naturaliste. C’est sans
doute le travail de Berscheid et Graziano (1979) qui est le plus abouti sur la question, en
proposant une articulation théorique et conceptuelle du phénoméne, malheureusement non

testée empiriquement.

Berscheid et Graziano (1979) soulignent a quel point la compréhension des relations et en
particulier des raisons qui ont conduit a une telle affiliation est grandement éclairée par la
compréhension des circonstances au cours desquelles ces relations ont été initiées, et ne doit

pas se contenter d’une étude des facteurs contemporains a I’analyse.

Deux justifications viennent appuyer ce point. Tout d’abord, les antécédents et facteurs ayant
contribu¢ a I’initiation de la relation peuvent perdurer et maintenir ainsi leur influence au-dela
du moment initial et affecter ainsi la nature et le cours de la relation. Par ailleurs, du fait de
I’existence des biais de confirmation et de prophétie auto-réalisatrice (détaillés dans la Section
3), 'impression initiale et les attributions réalisées a ce moment vont conserver une forme

d’autonomie, exercant une influence bien aprés que les facteurs les ayant générées aient cessé.
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Les auteurs proposent ainsi un cadre théorique de la premiére rencontre fondé sur un

mécanisme perceptuel et cognitif, résumé dans la figure 1.1.

Figure 1.1- Synthése du modéle de la premiére rencontre proposé par Berscheid et

Graziano (1979)

Nouveauté \
Aftention | ) Attribution [ Attraction

/v sélective

Importance

A

Motivation :
Anticipation
de gains et
pertes

Selon Berscheid et Graziano (1979), I’initiation de la relation a lieu dés lors que deux
personnes sont en présence et que « /‘une d’elle remarque [’autre », centrant 1’initiation sur
un probléme d’attention. Comme nous I’avons dit précédemment, ils rejoignent ainsi
Levinger et Snoek (1972) qui définissent le début de la relation comme « le moment ou une

personne prend conscience de I’autre ».

L’attention est donc le mécanisme perceptuel central a I’oeuvre dans la rencontre. L’attention
est définie au sens de Berlyne (1960, 1974) comme le « processus au sein de [’organisme qui

détermine en quoi un stimulus particulier sera efficace ». Dés lors que 1’on se trouve dans le
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cas d’une rencontre en milieu ouvert (« open field encounter ») ou différentes personnes sont
présentes sans aucune orientation ou obligation d’aller vers I’une ou I’autre, le probléme est
un probléme d’attention sélective. Différents stimuli viennent en effet entrer en concurrence
les uns avec les autres alors que le systéme nerveux a une capacité limitée de transfert et

traitement de I’information. De ce fait, une sélection va s’opérer.

Berlyne (1960, 1974) montre que deux antécédents principaux gouvernent cette attention
sélective : la nouveauté et importance. Les stimuli nouveaux, qui ne confirment pas les
prédictions ou sont discordants avec les attentes, ainsi que les stimuli non familiers vont en
effet capturer I’attention de 1’observateur. De méme, les stimuli importants, ceux qui engagent

la motivation des individus vont jouer un rdle dans cette attention sélective.

La premiére rencontre devient ainsi, au-dela d’un simple phénoméne perceptuel, un
phénomene cognitif. C’est la motivation qui va donc en partie commander ’attention et le

mécanisme d’attributions, coliteux en ressources cognitives.

La motivation principale et générique a I’ceuvre dans I’interaction entre deux personnes est
décrite par Heider (1958) mais peut ensuite se traduire sous différentes formes : elle consiste a
mettre en ceuvre tout ce qui pourra aider a rendre I’environnement plus prévisible et stable, et
donc a distinguer les personnes (ou objets) susceptibles de procurer des bénéfices de celles
présentant des risques ou des pertes. L’effort consenti dans la perception et 1’inférence

d’attributions est donc gouverné par cette motivation initiale.

On rejoint également le modele proposé par Thibaut et Kelley (1959) dans le cadre de la
théorie de 1’échange social. Pour qu’une relation commence, 1’observateur doit espérer un
résultat et dépendre de quelque chose ou de quelqu’un pour I’atteindre. Plusieurs conditions
sont a I’ceuvre : P a un besoin, P per¢oit que O possede la ressource dont il a besoin, et il
existe une certaine probabilité que O puisse délivrer cette ressource. O a donc toutes les
chances d’attirer I’attention de P qui s’engagera ensuite dans un mécanisme d’attributions. Si
cette théorie est appliquée a 1’échange social, les chercheurs en psychologie de la perception
montrent qu’elle vaut également pour les objets inanimés. Plus la personne ressent un fort

besoin, plus elle est dépendante de I’autre pour assouvir ce besoin, plus elle consacrera
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d’attention a I’autre, plus ses attributions seront extrémes et plus elle sera attirée par I’autre

personne (Berscheid, Graziano, Monson et Dermer, 1976).

Il est intéressant de noter que ce modele, centré autour des dimensions motivations-attention-
attribution-attraction, bien que purement théorique, a le mérite d’étre générique et donc de
s’appliquer a toute nature de rencontre, rencontre sociale au premier chef, mais ¢galement aux

rencontres entre personnes et objets inanimés du fait de son fondement perceptuel et cognitif.

2.1.2 La formation de ’attraction lors des premiéres rencontres

L’étude de [Dattraction est sans doute le point névralgique de 1’étude des relations
interpersonnelles (Berscheid, 1985), en particulier au stade de la ou des premiéres interactions
entre individus, pour des raisons théoriques et pratiques. Du point de vue théorique, étudier
I’attraction lors de la premiére interaction semble essentiel puisque celle-ci est souvent
considérée comme la premiére motivation a initier, développer et maintenir une relation, des
lors que I’on est dans le cadre d’une relation non contrainte. Par ailleurs, du point de vue
méthodologique, comme nous 1’avons souligné précédemment, ’attraction a souvent été
¢tudiée dans le cadre d’expériences de laboratoire au cours desquelles des individus étrangers
les uns aux autres sont mis en relation artificiellement. Berscheid (1985) illustre ce point en
précisant que plus des deux tiers des études menées sur I’attraction entre 1972 et 1976 se
centraient sur I’impression formée par un individu sur un autre aprés une bréve rencontre.

Indirectement, ’ensemble de ces travaux nous renseigne donc sur un phénomene central de

I’analyse de la premiére rencontre, le déclenchement de 1’attraction.

Dans un premier temps, nous examinerons la théorie proposée par Lott et Lott (1960, 1974)
pour expliquer la formation initiale de ’attraction, théorie qui orientera par la suite notre
recherche. Dans un second temps, nous passerons en revue les travaux sur les antécédents de

’attraction interpersonnelle.

2.1.2.1 La théorie du role des récompenses dans la formation de

Pattraction (Lott et Lott, 1960, 1974)
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Si de nombreuses théories peuvent étre convoquées pour contribuer a expliquer la formation
de I’attraction, en particulier les théories sur la motivation comme évoqué précédemment
(Heider, 1958 ; Thibaut et Kelley, 1959), Lott et Lott proposent une théorie spécifique a
I’étude de I’attraction. Ils congoivent l’attraction comme une attitude positive a 1’égard
d’autrui. L hypothese sous-jacente a leur approche des antécédents de I’attraction est que
celle-ci « est la résultante des récompenses (bénéfices) expérimentées dans les conditions
dans lesquelles !'individu se trouve en présence de [’autre personne». En d’autres termes,
plus le moment d’interaction entre les deux parties aura procuré de bénéfices, plus I’attraction
sera importante. Les bénéfices procurés par 1’interaction peuvent provenir de plusieurs
origines. La premicre est liée a la personne rencontrée elle-méme, qui peut générer des
bénéfices du fait de ses caractéristiques personnelles (ex. le plaisir esthétique associé a sa
beauté physique...), du fait de ce qu’elle procure directement a I’individu (ex. de ’argent..),
ou de manicre instrumentale, du fait de son expertise, de sa compétence. La seconde est liée a
la situation, qui, bien que potentiellement indépendante de la personne rencontrée, va lui étre
associée, cette dernieére devenant un élément de renforcement du bénéfice expérimenté. Ainsi
ce sont a la fois des mécanismes instrumentaux et des mécanismes classiques de

conditionnement qui sont a I’ceuvre dans le déclenchement d’une attitude favorable.

Au-dela de I’aspect instrumental mis en avant (ce que d’autres théories auraient également pu
faire), c’est ’aspect de conditionnement qui est original dans la théorie de Lott et Lott. Ils
parviennent a le valider dans différents travaux expérimentaux. Ainsi, ils montrent par
exemple (Lott et Lott, 1968) que les enfants qui sont systématiquement récompensés par leur
professeur augmentent leur niveau d’attraction pour les autres éléves de la classe en
comparaison de ceux qui auront été traités de manicre indifférente ou négative. Griffit et
Veitch (1971) montrent que des attitudes négatives a I’égard d’inconnus sont exprimées par
des individus installés dans des conditions inconfortables, une salle surchauffée et surpeuplée.
Par ailleurs, Isen (1970) montre que I’humeur dans laquelle se trouve un individu au moment

d’une rencontre influence les sentiments ressentis a 1’égard de la personne.

Ce double systeme d’influence de I’attraction, instrumental du fait de la personne rencontrée
elle-méme et par conditionnement du fait du contexte de rencontre semble étre un élément clé

pour comprendre ’attraction au cours de la premiére interaction.
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2.1.2.2 Les autres antécédents de P’attraction interpersonnelle lors

des premiéres interactions

De nombreux travaux se sont intéressés aux déterminants de ’attraction durant les premicres
interactions entre individus. Trois groupes de facteurs sont apparus importants : 1’attractivité
physique de la personne rencontrée, la similarité percue entre les deux individus et le degré
auquel I’individu suppose que 1’autre 1’apprécie ou non. Nous pourrons constater que bien
qu’apparemment spécifique aux relations interpersonnelles, on peut aisément batir un pont
avec des recherches d’ores et déja abouties en marketing, du moins dans le cas des deux

premiers antécédents.

» L’attractivité physique du partenaire
De nombreuses études se sont intéressées a I’impact des caracteres morphologiques, et en
particulier de D’attractivit¢ physique sur I’attraction ressentie entre deux personnes, la
premicre datant de 1966 (Berscheid, 1985). La littérature sur ce déterminant est I’une des plus
importantes part de celle sur I’attraction. Elle montre unilatéralement qu’indépendamment de
son sexe, de sa race, de sa religion, un individu per¢u comme physiquement attractif recevra
un traitement plus favorable, et ce a compter de I’enfance. L’attractivité physique est un
puissant déterminant de D’attraction car elle induit spontanément et automatiquement des

inférences favorables sur d’autres traits de personnalité.

Extrapolant ce déterminant au cas de I’attraction entre marque et consommateur, on peut
¢galement supposer, mais ceci est presque tautologique, que [’attirance physique pour une
marque, pour ses codes, son identité visuelle, pour la dimension « physique » de son identité
au sens de Kapferer (1998) exercera une influence importante sur 1’attraction ressentie lors de

la premiére rencontre.

» La similarité percue du partenaire avec soi
C’est Byrne (1971) qui le premier formule 1’hypothése d’une relation similarité percue-
attraction entre deux individus. Il pose le probléme de manicre lin€aire en montrant que
I’attraction est la résultante d’une combinaison linéaire du degré de similarité percu sur tous

les attributs susceptibles d’étre évalués, ou du rapport entre combinaison linéaire des
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similarités et combinaison linéaire des points de dissimilarité. Cette similarité peut éEtre

appréciée en termes de caractéristiques réelles partagées ou d’attitudes partagées.

Différentes raisons peuvent justifier la proposition de Byrne (1971). Le fait qu’un partenaire
relationnel présente des attitudes similaires a I’individu joue un réle de renforcement du
concept de soi de I’individu et agit comme une sorte de récompense, de validation de soi. La
recherche de récompense motivant les relations (Heider, 1958) et déclenchant I’attraction
(Lott et Lott, 1974), on en déduit facilement le lien entre similarité et attraction. Une autre
raison peut étre invoquée : le fait que le partenaire présente une similarité d’attitude permet de
réduire I’incertitude le caractérisant, de prédire si cet agent sera bénéfique ou au contraire
néfaste a la personne, cette prédiction étant I’enjeu majeur des premicres interactions comme

nous 1I’avons vu précédemment.

La encore, si I’on fait le lien avec la relation entre un consommateur et une marque, on peut
aisément faire 1’analogie entre le concept de similarité et celui de congruence pergue entre la
marque et le concept de soi (travaux de Sirgy, 1982). Ainsi, dans le cadre de la relation a la
marque, 1’effet de la congruence pergue entre les deux partenaires de la dyade est supposée
générer une préférence supérieure, une attitude plus favorable a la marque. On retrouve donc
dans la littérature sur la marque une forte similitude avec les travaux sur les relations

interpersonnelles.

> Le degré d’appréciation du partenaire pour I’individu
Différents travaux montrent que I’attraction est souvent un phénomeéne impliquant une
certaine réciprocité : un individu est d’autant plus susceptible d’apprécier une personne qui
semble lui-méme 1’apprécier. L’attraction, ou les signes d’appréciation d’un partenaire,
génerent donc I’attraction réciproque. Dans le cadre de la relation marque-consommateur, il
suffirait donc que la marque témoigne beaucoup d’attention et manifeste son intérét et son
appréciation pour le consommateur pour étre appréciée en retour. Or le phénomene ne semble
en l’occurrence pas aussi simple. Les travaux en psychologie ont en effet montré que
I’acceptation de ces témoignages d’affection s’effectuait en examinant de manicre
scrupuleuse 1’authenticité, la sincérité et la motivation sous-jacente de I’autre partie (Jones,
1964). Jones (1964) montre ainsi le paradoxe du flatteur : plus le partenaire est dépendant de

I’individu et doit stimuler son attraction, et moins, paradoxalement, ses témoignages
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d’appréciation auront de poids. Dans le cadre de la relation commerciale et donc de la relation
marque-consommateur, il est fort a parier que le mécanisme décrit par Jones soit a 1’ceuvre,

annulant ainsi 1’effet d’un tel antécédent sur 1’attraction.

En syntheése, trois groupes d’antécédents a I’attraction durant les premiéres interactions
apparaissent dans la littérature sur les relations interpersonnelles, dont deux d’entre eux
semblent pertinents pour la marque et ont méme ¢été indirectement validés dans le cadre de la

relation a la marque : Iattractivité physique et la similitude pergue.

La limite de ces approches, comme le souligne Berscheid (1985) réside dans le fait qu’elles ne
s’intéressent qu’aux facteurs émanant du partenaire relationnel et ne s’intéressent pas assez
aux facteurs contextuels, qu’elle nomme environnement physique Ep et environnement social
Es, susceptibles d’influencer I’attraction. En cela, elle rejoint la vision de Lott et Lott (1960,
1974).

Apres avoir fait ce rapide tour d’horizon des concepts permettant de décrire la premicre
rencontre dans le cadre des relations interpersonnelles, nous allons examiner maintenant les

travaux réalisés dans d’autres domaines.

2.2 La premiére rencontre vue par sciences de la communication

Une partie des travaux de Douglas et Gudykunst se concentrent spécifiquement sur la
question de la premiere rencontre entre deux individus, qu’ils nomment « initial interaction ».
Ils envisagent le sujet essentiellement sous 1’angle de la communication, c’est-a-dire des
¢changes verbaux et de leurs caractéristiques (quantité de recherche d’information, niveau de
révélation ou « disclosure », style de communication, etc...), élargi parfois a 1I’étude d’autres

facteurs d’influence de type incertitude, identité sociale, etc...

Les travaux de Douglas (1990, 1991, 1994) se sont notamment intéressés au phénomene de
réduction de I’incertitude quant a I’interlocuteur durant la premiére interaction, s’appuyant sur
la théorie de réduction de I’incertitude (Uncertainty Reduction Theory ou URT, Berger et
Calabrese, 1975). Selon Douglas, la question de la réduction de I’incertitude est la question
centrale posée par la premiere rencontre : « lorsque des inconnus se rencontrent, leur premier

souci est de réduire l'incertitude ou augmenter le caractere prévisible de leur comportement
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et de celui des autres au sein de [’interaction ». Posée en termes de stratégie de
communication, la réduction de I’incertitude passe par une activité plus ou moins intense de
recherche d’information, et donc de questions posées a I’interlocuteur (« information
seeking ») et de révélation sur soi (« disclosure »). La réduction de l’incertitude est une
question centrale selon ’'URT car elle conditionne ensuite 1’attraction ou le fait d’apprécier
I’interlocuteur (« liking »), condition centrale du développement de la relation (Berger et
Calabrese, 1975). Différents travaux de Douglas (1990, 1991, 1994) et Gudykunst et ses
collegues (1984, 1985) ont pour objet le test de cette théorie et obtiennent des résultats parfois
contradictoires, sujets a caution du fait des difficultés méthodologiques. Certains s’appuient
sur des récits a posteriori de rencontres ; d’autres sur des réactions a des épisodes de rencontre
hypothétiques. Un travail plus récent de Douglas (1994) utilise une méthodologie
expérimentale particulierement intéressante ou il génere, dans le cadre du laboratoire, de
réelles rencontres entre dyades de personnes. Il mesure les variables a différents moments de
la manipulation : certaines avant méme le face a face avec I’interlocuteur (incertitude globale
par exemple), certaines aprés une premicre entrevue sans conversation (incertitude vs
I’interlocuteur, attraction), certaines ensuite aprés une conversation de 4 minutes entre les
participants (incertitude vs Dinterlocuteur, attraction). Les variables de recherche
d’information et de révélation sont codées par des juges sur la base des enregistrements des
conversations entre dyades: le nombre de questions posées et le nombre d’informations
révélées sont relevés minute par minute. Globalement, les résultats montrent que 1’incertitude
décroit de maniére significative, non pas tant du fait de I’observation que de la conversation.
Par ailleurs, le lien négatif entre incertitude et attraction est montré, méme si aucune relation

de causalité directe ne parvient a étre prouvée.

Les travaux de Gudykunst et ses collegues (1984, 1985, 2001), dans la méme veine que ceux
de Douglas, ¢largissent la perspective en introduisant a la fois une problématique
ethnologique (les rapports interethniques et premicres interactions entre individus d’ethnies
différentes) et des variables individuelles et culturelles comme facteurs d’influence de
I’attraction initiale ressentie. Ils montrent ainsi (Lee et Gudykunst, 2001) concernant les
variables individuelles, que la similarité percue dans les styles de communication et le degré
auquel I’interlocuteur vient renforcer le concept de soi ont une influence forte sur 1’attraction
ressentie a 1’égard du partenaire. Concernant les variables culturelles, ils montrent que moins

I’identité¢ ethnique est prononcée (au sens de « la part du concept de soi qui dérive de la
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connaissance de l’appartenance a un groupe ethnique donné et de la valeur et signification
émotionnelle de cette appartenance ») et plus les attentes a I’égard de 1’échange avec les
autres ethnies sont positives, plus I’attraction sera forte. En revanche, I’identité culturelle
(« la part du concept de soi associé a I’appartenance a une culture » — par exemple la culture
américaine) n’a pas d’influence sur ’attraction ressentie. Contrairement a Douglas (1994), ils
font appel dans leur étude de 2001 a une méthodologie de récit de premiere interaction
récente (6,9 jours en moyenne sur 1’échantillon de 283 interactions recueillies) pour tester

leurs hypotheses.

Au-dela de ces résultats, nous pouvons retenir de ces travaux deux ¢léments dans le cadre de
notre recherche : la nature des variables retenues (centrage sur 1’incertitude, mais aussi
attraction) et les choix méthodologiques possibles : méthodes de récits a posteriori de
rencontres réelles, scenarii de rencontres hypothétiques ou mise en scéne réelle de rencontres

en laboratoire.

2.3 La premiére rencontre vue par les sciences de I’information

Un autre ensemble de travaux en Sciences de la communication s’est intéressé a la formation
des impressions lors de premieres interactions, nommées « zero-history interactions » dans le
contexte particulier de I’'usage de nouvelles technologies (premicres interactions par mail, par
« chat rooms », etc...) par opposition aux interactions naturalistes en face a face. Le
mécanisme général de formation des impressions vaut pour les deux contextes : sur la base
des informations directes et indirectes, méme trés parcellaires, disponibles dans le temps
d’interaction (informations quant a 1’apparence physique, au comportement, caractéristiques
du langage), I’individu forme de manicre automatique, s’appuyant sur différentes stratégies et
heuristiques, des attributions au sujet de son partenaire. En revanche, les spécificités de
chacun des contextes semblent induire des différences dans I’impression formée. En premiére
approche, différents auteurs ont surtout souligné I’appauvrissement des informations fournies
par le biais des interfaces technologiques du fait de la dépersonnalisation de 1’échange, de
I’absence d’informations de nature émotionnelle et de I’impossibilit¢ d’inférer des ¢léments
du contexte social. Cet ensemble de travaux est regroupé sous I’intitulé de CFO (« Cues

filtered-out perspective » ou perspective des inférences filtrées) (Culnan et Markus, 1987). La
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restriction et 1’élimination de signaux utiles a la formation des impressions se traduit par une

plus faible richesse de celles-ci.

En parallele de ces travaux, d’autres auteurs se sont intéressés aux mécanismes spécifiques
induits par les nouvelles technologies, proposant une théorie complémentaire dite de
traitement de 1’information sociale (Walther, 1993). Celle-ci postule que les informations
personnelles étant moins disponibles, les informations de nature sociale, sexe, genre, role,
statut, et le style de communication écrite (choix des mots, éventuelles fautes, etc...) vont
prendre une importance plus grande, générant une impression plus stéréotypée, plus intense,
exagérée dans le sens positif ou négatif. Walther (1996) décrit le phénomene en parlant de
modele hyperpersonnel. Par ailleurs, Walther (1996) montre également que la médiatisation
de I’ordinateur permet aux interlocuteurs de contrdler I’information qu’ils livrent et de fournir
une présentation de soi sélective, contribuant ainsi a la fois a une restriction de I’impression

formée et a une exagération ou polarisation de cette impression.

Hancock et Dunham (2001) visent a réconcilier ces deux théories, testant deux propositions
centrales : la réduction de la largeur de I’impression générée (« breadth » ou nombre de
caractéristiques sur lesquelles la personne peut formuler une évaluation) et le renforcement de
son intensité (« intensity » ou magnitude des attributions) dans le cadre d’une médiation
technologique versus une interaction en face a face. Tout comme dans les travaux de Douglas,
ils proposent une méthodologie expérimentale en laboratoire ou ils générent des interactions
entre dyades ne se connaissant pas au préalable, un groupe soumis a une premiere rencontre
en face a face et I’autre groupe soumis a une rencontre médiatisée, intensité et largeur de
I’impression étant mesurées sur la base des réponses a un questionnaire d’évaluation de la
personnalité de I’interlocuteur (60 items de 1’échelle NEO-FFI). Leurs deux propositions sont

validées.
La encore, ces travaux semblent relativement spécifiques a la comparaison premiére rencontre
en face a face ou médiatisée : retenons leur approche méthodologique et leur angle d’attaque,

la comparaison entre I’intensité et la richesse des attributions formées.

2.4 La premiére rencontre vue par la sociologie
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Nous évoquerons, plus que nous ne développerons les travaux identifiés dans ce registre car
ils sont tres difficilement transposables a notre problématique. L’intérét 1a encore est plutot de
comprendre 1’angle d’attaque choisi par les chercheurs. A la fin des années 80, Bozon et
Héran (87, 88a, 88b) ont mené un programme de recherche sociologique pour comprendre la
« morphologie » des scénes de rencontre du conjoint en France de 1959 a 1984. Partant du
constat d’une certaine homogamie sociale, c’est-a-dire d’unions matrimoniales réalisées au
sein de la méme classe sociale, ils cherchent a en dégager la cause dans la structure de la

rencontre entre conjoints, du point de vue sociologique et non psychologique.

Ils envisagent deux médiations possibles expliquant cette homogamie et ainsi deux angles
d’attaque pour 1’é¢tude de la rencontre : 1’étude des ¢léments définissant le « cadre de
I’interaction », c’est-a-dire le contexte de I’interaction (en particulier le lieu) et I’étude des
déterminants de perception ou de jugement qui structurent les choix matrimoniaux. Ils
distinguent ainsi ce qu’ils appellent « la scene du jugement » c’est-a-dire les contraintes
morphologiques de la rencontre, du « jugement » lui-méme, c’est-a-dire les dispositions
inconscientes qui le gouvernent. Au sein de la «scéne du jugement», ils envisagent
essentiellement deux aspects: le décor, c’est-a-dire la localisation géographique et les
protagonistes, notamment en distinguant les univers de foule (univers ouverts, lieux
publics...) des univers fermés (famille, association, petits groupes restreints). Ce cadre
d’analyse semble intéressant a garder en mémoire pour bien envisager les deux facettes de la
rencontre : contexte et jugement de « I’objet » rencontré comme suggéré précédemment par

Lott et Lott.

A partir de 1a, Bozon et Héran exploitent un terrain trés riche constitué¢ de questionnaires
(2957) et d’entretiens semi-directifs (donc de rencontres « racontées » a posteriori) dont ils
tirent deux vastes analyses : une analyse sur la nature des lieux de rencontre (travail,
vacances, ¢tudes, lieux publics, etc...) synthétisés sous la forme d’une typologie et une étude
de leur évolution historique, et une analyse croisant lieux de rencontre et appartenance
sociale, dégageant de fortes corrélations entre ces deux plans. Le détail des résultats est trés

spécifique a la question de recherche et peu extrapolable a notre question de recherche.

Suite a cette breéve revue des travaux portant sur la premiére rencontre, examinons en quoi les

premicres impressions formées sont importantes pour le développement de la relation.
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Section 3 — Les biais liés a la premiére impression

Berscheid (1985), dans le champ de la psychologie des relations interpersonnelles, est la
premiere a souligner I’importance de la premiére rencontre en soulignant le fait qu’elle

« exerce une influence sur tout le cours de la relation ».

Avant méme d’envisager le cours de la relation, il semble une évidence que la premicre
rencontre soit un moment crucial au sens ou, dans de nombreux cas de figure ou les
interactions futures ne sont pas contraintes et forcées, c’est la premiere rencontre qui
déterminera le fait qu’il y ait ensuite une seconde interaction, puis une autre...et qu’ainsi la
relation se développe. En effet, le résultat de cette premicre rencontre, sur la base en
particulier des attentes formées sur I’autre partie lors de cette interaction peut consister a
éviter toute nouvelle interaction avec la partie en question, aboutissant ainsi a la fin de la

séquence des interactions (Darley et Fazio, 1980), et donc a la mort de la relation.

Cependant, méme dans le cas ou la relation est amenée a se prolonger par de nouvelles
interactions, la premiére rencontre aura un effet sur le développement de la relation du fait de
I’existence de deux sources de biais signalés précédemment : le biais de confirmation des
attentes ou biais de persévérance des impressions, d’essence cognitive, ainsi que son dérive,
spécifique aux relations interpersonnelles car impliquant une séquence d’interactions, le biais
de prophétie auto-réalisatrice. Nous consacrerons les paragraphes suivant a la description de

ces deux phénomenes.

3.1 Le biais de confirmation des attentes ou biais de persévérance des

impressions : Définition et exemples

A compter des années 60 et 70, de nombreux travaux de recherche en psychologie ont montré,
dans des contextes divers et en mobilisant différentes justifications théoriques, 1’existence
d’un biais de confirmation des attentes. Exprimé de maniere diverse selon les définitions, ce
biais décrit le fait qu’une fois formées, les impressions, les croyances, sont persévérantes, et
sont soit imperméables a de nouveaux €¢léments d’information potentiellement contradictoires

(Ross, Lepper, Hubbard, 1975), soit susceptibles de modifier I’interprétation de ces
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informations ultérieures (Rabin et Schrag, 1999). La connaissance de 1’existence de ce biais
est éminemment importante car elle trouve des applications dans de nombreux domaines : elle
permet d’expliquer ce qui a trait a la prise de décision et au traitement de 1’information des
individus en général, des dirigeants en particulier en Economie ou en Sciences de Gestion ;
elle permet également de comprendre de nombreux phénoménes de perception sociale, la
force des stéréotypes mobilisés lors d’une premicre interaction, la maintenance de croyances

sur I’autre dans des relations comme les relations maritales, etc...

Plusieurs exemples trés variés viennent illustrer ce phénomeéne. Bruner et Potter (1964)
évoquent ce biais d’ancrage grace a une expérimentation originale consistant & montrer des
images floues a des individus, tout en affinant graduellement la nettet¢ de I’image. Deux
groupes d’individus sont ainsi exposés a ce stimulus: certains dés le début de
I’expérimentation a un stade ou I’image est trés floue, un deuxiéme groupe a un stade
intermédiaire ou I’image est déja plus nette. Les auteurs montrent paradoxalement que seuls
25% des individus exposés des le début parviennent a décrypter I’'image alors que plus de la
moitié¢ de ceux exposés ultérieurement y parviennent. L explication donnée est liée au biais de
persévérance de I’impression : les individus exposés tot a 1’image floue forment des
hypothéses initiales sur la base de preuves faibles et connaissent par la suite des difficultés a
interpréter correctement I’information ultérieure, pourtant de meilleure qualité, cette dernicre
venant parfois contredire leurs hypothéses initiales. C’est sur la méme interprétation que
repose l’expérimentation de Wyatt et Campbell (1951) montrant que les nouveaux
intervenants mobilisés pour résoudre un probléme sont souvent meilleurs dans la recherche de
solutions que ceux qui ont médité longuement sur le probléme, du fait de 1’absence

d’interférence d’anciennes hypotheses.

Un autre exemple, plus classique est proposé par Lord, Ross et Lepper (1979) : ces derniers
demandent a 151 étudiants de compléter un questionnaire incluant trois questions sur la peine
de mort. Ultérieurement, 48 d’entre eux sont sélectionnés pour participer a une autre
expérimentation : 24 ont été choisis du fait de leurs réponses favorables a la peine de mort et
la croyance en son effet dissuasif, 24 du fait de leurs réponses défavorables a la peine de mort.
Il leur est demand¢ de juger différentes études et leurs critiques sur le caractére dissuasif de la
peine de mort, en évaluant si celles-ci apportent une preuve de 1’efficacité de la peine de mort

ou non. Par la suite, I’attitude des sujets a I’égard de la peine de mort est & nouveau mesurée
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pour évaluer le changement opéré suite a ces lectures. Les auteurs montrent clairement le
phénomene de polarisation des attitudes, la lecture des mémes documents renforgant chez les
« anti-peine de mort» leur conviction « anti» et chez les « pro-peine de mort» leur
conviction « pro ». Ces résultats montrent a nouveau comment I’interprétation d’informations
ultérieures a une premicre croyance est fortement influencée par la teneur de la croyance
initiale. La méme étude est ensuite répliquée par Plous (1991) dans le contexte des jugements
sur la sreté nucléaire. La encore, pro et anti-nucléaire sont munis d’une méme information au
sujet du désastre de Three Mile Island. De la méme fagon, a I’issue de I’expérimentation, 54%
des pro-nucléaires sont encore plus pro-nucléaires (vs 7% moins), et 45% des anti-nucléaires

deviennent plus anti-nucléaires vs 7% moins.

Les exemples précédents portent principalement sur des phénomenes purement cognitifs
impliquant les croyances des individus sur des sujets théoriques et inanimés, mais bien
é¢videmment les mémes phénomenes sont aussi observables en matiere de perception sociale
et perception de soi.

Ainsi, Walster et al. (1967) mettent en avant un phénomene qui sera par la suite appelé le
« paradigme du débriefing » en expérimentation. Suite a une manipulation expérimentale et
malgré le débriefing final explicitant aux participants I’objet de la manipulation, ils observent
un effet de persévérance de la croyance générée par la manipulation, qui consiste a qualifier
les individus de « trés sociables » ou « peu sociables ». Ainsi, méme aprés débriefing, les
individus qualifiés de « tres sociables » se jugent, sur la base d’échelles de notation, plus
capables de se faire des amis, plus populaires, plus sensibles et plus spontanés que ceux a qui
I’ont a dit arbitrairement qu’ils étaient peu sociables.

Autre exemple parmi d’autres, Lederer et Jackson (1968) montrent ainsi que les personnes
impliquées dans des relations de long terme comme le mariage peuvent former d’inexactes
appréciations des motivations et dispositions de I’autre partie en maintenant des appréciations
initiales, exactes, longtemps apres qu’elles aient été contredites par des changements dans les

intéréts de 1’autre partie.

3.2 Les explications possibles a ces biais
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Pour éclairer davantage notre réflexion sans entrer dans le détail des théories sous-jacentes,
nous allons tacher de rassembler les différentes explications possibles a un tel biais de

confirmation.

La premic¢re explication, proposée par Rabin et Schrag (1999), peut s’envisager sans méme
faire appel a la psychologie et participe encore totalement a une vision rationnelle de
I’homme. Elle suppose simplement qu’a partir du moment ou une hypothése est émise,
qu’une impression est formée, « les individus cessent d’étre attentifs a toute information
pertinente, que celle-ci supporte ou contredise [’hypothése initiale ». Ce phénoméne est
logique si I’on considére que le traitement de I’information a un colt cognitif pour I’individu
et que dans bien des cas, la régle pour cesser de traiter 1’information est d’attendre d’avoir
formé une croyance ou une impression suffisamment forte. Dans le champ de la relation a la
marque, on peut supposer que ce phénomene contribue a expliquer I’inertie constatée dans le

choix de marques peu impliquantes.

Dans cette méme veine, mais soulignant un processus sans doute plus psychologique et plus
inconscient, Ross, Lepper et Hubbard (1975) suggérent, non pas 1’arrét total du traitement de
I’information, mais une forme de sélectivité dans I’exposition aux informations ultérieures.
Suite a une premiere impression générée par un objet, une personne, un argument, le monde
extérieur (par opposition au cas de laboratoire) fournit de nombreuses occasions d’avoir des
¢léments d’informations complémentaires, auquel 1’individu ne peut pas nécessairement
préter attention. Si son attention est sélective, elle laisse le champ a une exposition elle aussi
partielle aux personnes, situations et taches au sujet desquelles a été formée I’impression
initiale. « Lorsqu’une personne a décidé qu’il trouvait un sujet académique trop complexe,
une personne deésagréable, ou une activité ennuyeuse, libre a lui dans bien des cas, d’éviter
ce sujet, cette personne, cette activité dans le futur ». Cet évitement permettra non seulement
a I’individu de ne pas acquérir de nouvelles informations qui pourraient remettre en question
son jugement premier, mais pourra méme dans certains cas renforcer ses croyances initiales

par un mécanisme de dissonance cognitive par exemple (Festinger, 1957).

Zadny et Gerard (1974) montrent que ce n’est pas seulement I’exposition qui est sélective, ce
qui implique une motivation consciente ou inconsciente a I’évitement, mais la perception elle-

méme et la mémorisation des informations ultérieures, pour des raisons la aussi d’économies
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dans le traitement de I’information. Certains comportements d’acteurs sont souvent trop
complexes et trop rapides pour recevoir toute 1’attention des individus, qui doivent donc se
concentrer sur les aspects essentiels permettant de piloter et de réagir aux actions des autres.
Ils utilisent donc des filtres guidant leur perception. Dans leur expérimentation, ils
s’intéressent a un filtre unique de sélection de I’information, celui des intentions inférées a un
acteur, ce filtre permettant a un observateur de ne percevoir que les comportements ayant trait
a cette intention pour mieux interpréter et donner sens aux actions de 1’acteur. Ils testent leur
hypothése dans le cadre d’une expérimentation trés simple consistant a visionner aux sujets de
I’expérimentation une sceéne présentant un étudiant cherchant a s’inscrire dans différents cours
aupres d’une jeune femme, cette démarche lui permettant de valider son cursus. Au cours de
la scene, il vient a faire tomber neuf objets, trois ayant trait a la chimie, trois a la musique,
trois a la psychologie. Par ailleurs, lorsque le jeune homme cherche a s’inscrire dans trois
cours de chimie, de musique, de psychologie, la jeune fille lui fait modifier un choix au sein
d’une discipline au profit d’un autre... Les sujets soumis a la manipulation sont scindés en
trois groupes : au groupe 1, il est précisé que I’étudiant souhaite obtenir une majeure en
chimie, au groupe 2, une majeure en musique, au groupe 3 une majeure en psychologie. Apres
avoir vu la vidéo, il leur est ensuite demandé de noter tous les objets que 1’étudiant a laissé
tomber et tous les cours mentionnés par I’étudiant ou la jeune femme. Confirmant leur
hypothése, les auteurs montrent qu’au sein de chacun des groupes expérimentaux, les
individus ont mémorisé plus d’items ayant trait a la majeure a laquelle ils croient I’étudiant

affilié.

D’autres explications ne se limitent pas a une simple sélectivit¢é dans I’exposition, la
perception ou la mémorisation des informations ultérieures mais postulent une réelle lecture
erronée ou biaisée des informations ultérieures.

Ainsi, Schrag et Rabin (1999) évoquent une raison de biais qui a une importance toute
particuliere dans le domaine de la recherche et des sciences en général, le filtre de validation
des hypothéses. Qui n’a pas entendu parler de la propension forte des chercheurs a trouver
dans leur terrain des ¢éléments venant valider leurs hypotheses ? Popper (cité par Rabin et
Schrag, 1999) lui-méme souligne ce défaut en montrant que les disciples de Marx et de Freud
ont presque systématiquement trouvé des confirmations en tout, et décrit le phénoméne par
lequel ces convictions se renforcent au fil du temps. Ce dernier s’explique par un mécanisme

appelé « stratégie de test positive » : les individus tendent & poser des questions qui sont
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susceptibles d’étre validées si leur hypothése est vraie sans méme considérer le fait que ces
questions seront peut-étre validées dans d’autres cas ou I’hypothese est fausse. De manicre
générale, les individus, a partir du moment ou ils ont formé une hypothése ont tendance a
I’utiliser a outrance pour expliquer des faits observés, du simple fait de sa disponibilité versus

d’autres hypothéses alternatives non spécifiées.

Nous sommes bien dans ce cas de figure dans un type d’explication plus complexe mettant en

jeu des biais dans le mode de traitement de ’information ultérieurement fournie.

Plus simplement, Asch (1946) a mis en avant le phénomene « d’effet de halo » qui décrit le
fait que des informations initiales favorables au sujet de quelqu’un générent par la suite une
sorte de présomption, de climat favorable lors de I’interprétation d’informations ultérieures.

Dans ce méme registre d’explication, Ross, Lepper et Hubbard (1975), suggérent encore deux
autres raisons au biais de confirmation. La premiere, s’inspirant des travaux de Anderson
(1965) a trait a I’effet de primauté (« primacy ») qui postule qu'un poids plus important sera
accordé a une premicre information ou impression encodée par rapport a celles qui les
suivront par la suite. Cette premicre information ou impression sera donc par la suite

mobilisée plus facilement et son pouvoir de conviction sera plus grand.

La seconde, plus spécifique a la perception sociale et a la perception de soi, a trait aux
processus d’attribution. Une fois formées, les impressions initiales structurent et biaisent le
processus d’attribution par lequel les preuves futures seront examinées et interprétées. Ainsi,
I’information congruente avec la premiére impression sera attribuée a des dispositions
personnelles de long terme (compétences, traits de personnalité...), alors que ’information
non concordante avec I’impression sera attribuée a des raisons externes, situationnelles ou a la
chance. Ils valident cette hypothese par une expérimentation mettant en jeu 60 femmes a qui
I’on assigne une tache, puis une évaluation de succes pour la moiti¢ de 1’échantillon versus
échec pour I’autre moitié. Méme apres avoir été débriefées de la manipulation opérée, les
femmes qualifiées d’échec continuent d’évaluer plus négativement leurs capacités et succes

futur dans une tache similaire a venir.

Le récit de ces exemples et des explications possibles permet de mieux comprendre le

phénoméne de biais de confirmation et de persévérance des impressions. Transposé au
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domaine de la relation marque-consommateur, on comprend dés lors mieux en quoi 1’étude de
la premicre rencontre entre le consommateur et la marque, et la premiere impression formée
par le consommateur au sujet de la marque exercera une influence immédiate sur leur relation,
mais aussi une influence sur les interactions a venir, modifiant la fagcon dont le consommateur

percevra et interprétera les informations ou comportements ultérieurs de la marque.

Dans une perspective encore plus aboutie, si I’on considere la relation comme une séquence
d’interactions, on constate que celles-ci ne peuvent étre considérées comme indépendantes les
unes des autres, mais que chacune est pour partie influencée par la précédente, elle-méme
influencée par la précédente, etc... On a ainsi une forme de réaction en chaine, et donc de
trajectoire relationnelle unique qui se dessine, fondée sur une toute premicre interaction.

Si I’on considere la notion de relation marque-consommateur dans son sens plénier, celui de
Fournier, et que I’on considére donc la relation comme une séquence d’interactions au cours
de laquelle les deux parties agissent, il existe méme une forme de biais encore plus
développée car touchant les deux membres de la dyade (et non pas seulement I’un des acteurs
agent de la premiére impression): le biais de prophétie auto-réalisatrice, que nous

expliciterons de maniere bréve dans la section suivante.

3.3 Le biais de prophétie auto-réalisatrice

Le biais de prophétie auto-réalisatrice, tout d’abord suggéré par Merton en 1957, a ensuite fait
I’objet de développements et d’études nombreuses (Darley et Fazio, 1980). S’appuyant sur les
mécanismes du biais précédemment décrit montrant en quoi une premiere impression, une
attente, une croyance peut influencer I’interprétation ultérieure du comportement d’une partie
adverse, Darley et Fazio (1980) poussent le raisonnement un cran plus loin, en montrant que
cette premiere impression ou attente peut orienter directement le comportement de 1’autre
partie, ceci contribuant & confirmer 1’attente initiale. Un exemple permettra d’illustrer plus
clairement le propos. Un professeur présupposant que tel éleve est bon éléve mettra en ceuvre
un comportement en concordance avec son attente : il sera sans doute plus encourageant,
donnera des retours plus favorables, sourira, ce qui en retour créera un climat de confiance
pour 1’¢léve qui atteindra ainsi un meilleur niveau de performance, confirmant ainsi les

attentes du professeur. On parle de prophétie auto-réalisatrice car le simple fait d’attendre tel
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ou tel comportement a la vertu de le faire apparaitre chez la partie adverse, confirmant ainsi

I’attente initiale.

Le contexte de I’exemple n’est pas donné de manicre arbitraire, car il est vrai que la plupart
des travaux en la matiere ont porté sur deux contextes particuliers : celui du comportement
professeur-éléve en sciences de I’Education ou plus de 400 études sur I’influence des attentes
des professeurs sur le fonctionnement intellectuel des €léves sont répertoriées par Harris et
Rosenthal (1985) au sein de leur méta-analyse, et celui de la compréhension des effets de

demande en matiére d’expérimentation, le fameux effet « Rosenthal ».

La pertinence de la théorie ne se limite bien entendu pas a ces deux contextes: elle a
¢galement été appliquée au champ du recrutement, sur I’effet de la pré-visualisation d’une
candidature sur le déroulement d’un entretien de recrutement et le jugement émis sur le

candidat (Dipboye, Fontenelle et Garner, 1984).

Darley et Fazio (1980) détaillent le mécanisme en le découpant en ses différentes phases (fig.
1.2) : a) la formation d’une attente chez 1’observateur (nommée A), au sujet de la partie
adverse (nommée B), b) la mise en ceuvre chez 1’observateur d’un comportement concordant
avec son attente, ¢) I’interprétation par la partie adverse de ce comportement, d) la réponse de
la partie adverse, e) I’interprétation de cette réponse par 1’observateur et f) I’interprétation par
la partie adverse de son propre comportement. Ces différentes étapes sont représentées dans la

figure 1.2 suivante.

Figure 1.2- Mécanisme de prophétie auto-réalisatrice décrit par Darley et Fazio (1980)
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Interprétation
de la réponse
par
I’observateur

Mise en ceuvre
9
Formation d’une d’un
attente vs comportement
interlocuteur congruent
avec les
attentes

I:I Action de I’observateur
- Action du répondant

a/ La formation d’une attente chez I’observateur (A) au sujet de la partie adverse (B)
En fonction de I’information qui lui est donnée (information véhiculée par un tiers, par un
support quelconque, candidature, bulletin de note, etc... ou a la suite d’une premiére entrevue
avec B, I’observateur A va former une premiere impression sur B et lui attribuer des qualités,
des traits ou intentions spécifiques. Ensuite, sur la base de sa propre « théorie implicite de la
personnalité » ou sur la base du recours a des stéréotypes (sexuel, racial...), A va connecter
ces traits a d’autres traits qu’il pense liés et anticipera des comportements possibles de B, ces

anticipations pouvant étre exactes ou inexactes.

b/ L’observateur (A) agit en concordance avec 1’attente formée
Sans qu’il en soit conscient, A va mettre en ceuvre un comportement en ligne avec les attentes
formées a 1’égard de B. Ainsi, dans I’expérience de Snyder et Swann (1974), le groupe de
sujets auquel on précise que leur adversaire (dans un jeu) présente un caracteére hostile
manifeste immédiatement un comportement plus agressif que le groupe ne subissant pas le
méme traitement. Dans les études sur le comportement enseignant — éléve, dés lors que le
professeur forme une attente positive a 1’égard de 1’¢léve (sur la base de son bulletin, des
notes de sa fratrie, etc...), les recherches ont pu relever la survenue de comportements

favorables chez ’enseignant : climat positif, encouragement, contact visuel, gestes, sourires,
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distance moins importante, plus grande durée d’interaction, etc... (voir Harris et Rosenthal,

1985, pour une revue).

Cette mise en ceuvre d’un comportement favorable ou défavorable a des conséquences
importantes puisqu’elle oriente la suite des interactions, et au premier chef, peut entrainer leur
fin. Ainsi par exemple, dans le cas d’une relation recruteur-candidat, client-fournisseur, la fin
des interactions peut avoir des conséquences importantes pour les parties concernées. Dans le
cas plus général ou la relation ne s’arréte pas, I’on commence a comprendre le chainage des
interactions. Si ’on reprend le point de vue de B, il devient en quelque sorte & son tour
observateur, peut inférer des attentes du comportement de A et I’interpréter selon les mémes

mécanismes que ceux par lesquels les attentes initiales de A ont été¢ formées.

¢/ La partie adverse (B) interpréte les actions de 1’observateur (A)

A nouveau, selon le processus cognitif de genése des attributions, B va interpréter les actions
de A. Ce processus est rapide, automatique, le plus souvent incomplet et peut tout autant
générer des attributions exactes ou inexactes. Ces interprétations sont cependant parfois
suffisamment détaillées pour générer des conséquences sur de futures interactions, méme
lointaines dans le temps, y compris dans des situations trés différentes de la situation
originelle. Quatre catégories d’attributions peuvent étre générées par la partie adverse : des
attributions sur les dispositions (qualités, traits...) du partenaire (un recruteur distant sera jugé
moins sympathique qu’un recruteur proche, Word et al., 1974); des attributions sur la
situation, les inférences sur le comportement adverse ne concernant ainsi que la situation
donnée ; des attributions sur lui-méme (la personne croit ou sait qu’elle induit tel ou tel
comportement chez ’autre) et enfin des attributions plus complexes croisant personnes et
situation.

Sur cette base d’inférence, B réagit.

d/ La partie adverse (B) réagit
Dans la formulation initiale de la Prophétie auto-réalisatrice, seul le cas d’une confirmation du
comportement émis par A est envisagé, amenant ainsi a une symétrie de comportement et a la
réalisation de la prophétie. C’est le cas considéré par de nombreuses études: un
comportement proche induit le comportement proche de I’adversaire, les sourires amenant les

sourires, 1’hostilité¢ induisant I’hostilit¢ (Snyder et Swann, 1978). D’aprés Darley et Fazio
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(1980), ce sont surtout les comportements résultant d’attributions sur les dispositions ou la
situation qui génerent une symétrie de comportement. S’il est évident que le comportement de
réponse est influencé par le comportement initial émis, cela peut parfois étre dans le sens
d’une confirmation, parfois selon un mécanisme plus complexe. La réaction de B dépend
notamment de l’importance qu’elle accorde a A et de I’attention qu’elle porte a son
comportement (les contextes de I’enseignement, du recrutement, de 1I’expérimentation sont a
ce niveau la particuliers car supposant un rapport de dépendance important entre les deux
parties). De méme le comportement de confirmation aura plus de chances d’émerger si
I’impression formée par A est en phase avec le concept de soi de B.

Une fois ce comportement de réponse émis, A va a nouveau interpréter ce comportement de

réponse émis par B.

e/ L’observateur (A) interpréte le comportement de réponse de B

Lorsque le comportement de réponse confirme « objectivement » 1’attente de A (dans le cas
d’expérimentations, la confirmation objective est évaluée par des juges non informés de la
manipulation), I'interprétation de A est simple et vient tout naturellement renforcer la
croyance initiale.

Lorsque le comportement de réponse n’est pas totalement congruent ou, a minima, est
ambigu, on repere malgré tout la présence d’un biais de confirmation décrit dans la section
précédente et le renforcement de I’impression ou du moins du comportement initial (par
engagement a ce comportement). Le phénoméne d’attribution « biaisée » décrit comme
générant la persévérance des impressions se produira : par exemple, si un €léve supposé faible
répond de manicre tout a fait pertinente a la question du professeur, ce dernier aura tendance a
mettre ce fait au crédit de la chance ou de la situation, et non au crédit des dispositions
naturelles de I’enfant qu’il laissera inchangées.

De ce fait, le renforcement de 1I’impression et du comportement initial de 1’observateur a une

forte probabilité d’occurrence.

f/ La partie adverse (B) pergoit son propre comportement
Enfin, dernier épisode du phénoméne : B analyse son propre comportement. Méme si ce
comportement a vu le jour du fait de la situation plutdét que du fait des dispositions
permanentes des individus, B aura tendance a juger son comportement comme révélateur de

ce qu’il est. Sur cette base, il a de fortes chances d’intégrer ce comportement et donc de le
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renouveler voir de 1’accentuer se trouvant, soit dans la méme situation, soit en présence de la
méme personne.

Ainsi la répétition de cette séquence en six phases au fil des interactions permet de
comprendre le renforcement de biais, a la fois cognitifs et comportementaux, intervenant dans

les relations sociales et aboutissant au phénomeéne de prophétie auto-réalisatrice.

Dans le cadre de la relation marque-consommateur, nous avons conclu a I’issue de la section
précédente que le phénomeéne de biais au niveau purement cognitif (persévérance des
impressions) ¢était fortement probable. Qu’en est-il des biais comportementaux et de
I’application de la prophétie auto-réalisatrice ? Ce phénoméne a de fortes chances de se
produire dans le cas de relations marque-consommateurs ou les interactions avec la marque
sont incarnées, c’est-a-dire que la marque est représentée par une personne physique. Dans le
cas des interactions dans le secteur des Services (« service encounters » au sens de Bitner),
dans le cas d’interactions avec un centre d’appel ou avec un vendeur ou responsable client en
boutique, on peut facilement comprendre en quoi la séquence d’interactions constituant la
trame de la relation sera sujette a cette forme de biais, entrainant un développement plus ou

moins favorable de la relation.
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Conclusion du Chapitre 1

En synthése, le Chapitre 1 nous a permis faire un tour d’horizon de 1’ensemble des recherches
sur la premicre rencontre dans des champs disciplinaires variés, permettant d’affiner la
définition de la rencontre, d’envisager les différentes conceptualisations du phénomene ainsi

que les méthodologies utilisées pour tester les propositions conceptuelles.

Nous remarquons que la notion de « rencontre » n’est pas nouvelle en marketing, méme si
elle a essentiellement été mobilisée dans le cadre des services, désignant les interactions entre

consommateur et prestataire de service.

Nous dégageons également de cette exploration théorique une premicre fondation pour notre
theése : la définition de la premiere rencontre, et plus spécifiquement la définition de la
premiere rencontre mémorable, a I’appui des travaux en marketing expérientiel et en

psychologie des relations interpersonnelles. Nous postulons ainsi :

La premiére rencontre entre le consommateur et la marque correspond a la premiére
interaction consciente du consommateur avec la marque.

Cette premiere rencontre est mémorable dés lors qu’elle est inoubliable, marquante, et

laisse une trace nette et précise dans la mémoire du consommateur.

Sur le plan conceptuel, une premiere rencontre se résume a une question d’attention
sélective. Il est donc indispensable de comprendre les mécanismes qui aboutissent a cette
attention sélective, et c’est aussi ce qui guidera notre recherche. La littérature suggere d’ores
et déja deux routes explicatives : une route purement perceptuelle dictée par la nouveauté de
’objet rencontré et une route motivationnelle commandée par ’importance que revét I’objet
rencontré. C’est cette route motivationnelle qui va donner lieu a un processus d’attributions

quant a I’objet rencontré, ce dernier résultant ensuite en une attraction, positive ou négative.

Le processus d’attributions et 1’attraction qui en découle est influencé par 1’objet méme
rencontré (en particulier son attractivité physique et la similarité pergue avec le sujet), mais
aussi par le contexte de la rencontre (Lott, Lott, 1970) qui, bien que purement situationnel

peut donner lieu a des inférences de nature dispositionnelles.
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Ce mécanisme général identifié¢ dans la littérature est important car il exerce une influence sur
tout le développement de la relation du fait des biais de persévérance de la premicre

impression et prophétie auto-réalisatrice.

A ce stade, nous ne pouvons affirmer la transposition & notre problématique de ce schéma
conceptuel décrit par Berscheid et Graziano (1979) s’appuyant sur les théories de la
perception et de la perception sociale en particulier (Heider, 1958). Ceci étant, nous le

confronterons aux enseignements que nous tirerons de notre exploration empirique.

L’analyse des travaux empiriques dans d’autres disciplines (sciences de la communication, de
I’information, sociologie) est plus difficilement transposable sur le plan conceptuel car moins
générale que les modeles postulés en psychologie, plus spécifique a un objet de recherche
particulier. En revanche, nous retiendrons différentes pistes méthodologiques qui nous
aideront a construire les ¢tudes 2 et 3 de ce travail doctoral. Ces différents travaux examinent
en effet la premicre rencontre par le truchement de récits a posteriori, ou par la manipulation
de rencontres via scénarii ou « in vivo » en déclenchant artificiellement ces rencontres. Nous
aurons 1’occasion de recourir a deux de ces protocoles de recueil de données lors de la

troisieme partie de cette these.
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CHAPITRE 2 - LES FONDEMENTS THEORIQUES DE LA MARQUE
RELATIONNELLE

Introduction

Avant méme d’aller plus avant dans 1’exploration de la premiére rencontre mémorable entre
la marque et le consommateur, il est nécessaire de préciser quelle perspective nous adoptons
pour définir et conceptualiser la marque. Ce point mérite approfondissement car dés lors que
I’on évoque une expérience mémorable, un « coup de foudre » avec la marque, permettant de
tisser un lien particulier avec celle-ci, cela implique une vision enrichie de la marque, allant
au-dela de la définition de Kotler comme « nom, terme, signe, symbole, dessin ou toute
combinaison de ces éléements servant a identifier les biens ou services d’'un vendeur et a les

différencier des concurrents » (Marketing Management, Kotler et Dubois, 10¢ édition, p.424).

Notre travail s’inscrit en conséquence dans le paradigme de la marque relationnelle formalisé
par Fournier (1994 ; 1998). Celui-ci propose en effet une vision anthropomorphique de la
marque, qui, dépassant son statut d’objet de consommation, devient un véritable partenaire
relationnel, avec lequel un lien spécifique peut étre noué dans le temps.

L’objectif de ce Chapitre consiste a présenter les fondements du paradigme de la relation
marque-consommateur, afin de mieux positionner notre recherche. Les concepts développés
seront ensuite utiles pour décrire les résultats de nos trois études successives, en particulier les

conséquences de la premicre rencontre mémorable avec la marque.

Nous présenterons successivement les origines du nouveau paradigme (Section 1), les
principaux concepts permettant de définir et caractériser les relations marque-consommateur
(Section 2), ainsi que les premiers travaux menés sur les antécédents et conséquences de la

relation marque-consommateur (Section 3).

Section 1 — Origines et fondements du paradigme de la relation marque-

consommateur

Les travaux sur la relation marque-consommateur, développés a partir des années 90,

découlent de différents travaux en gestion de marque invitant a une vision enrichie de la
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marque, envisageant ses aspects symboliques et affectifs pour le consommateur, au-dela de
ses fonctions utilitaires. Ils seront ensuite formalisés et développés de maniere approfondie
par Fournier (1994 ; 1998) avant d’étre repris par de nombreux auteurs. Cette section vise a
retracer les origines et les fondements de ce nouveau paradigme en gestion de marque au sein

duquel s’inscrit notre recherche.

1.1 De nouvelles facons de conceptualiser la marque, prémisses de la notion de

partenaire relationnel

L’un des premiers auteurs a introduire le terme de « relation » est Farquhar (1989) alors qu’il
détaille les trois modalités d’enrichissement du capital de marque : la création d’évaluations
positives du fait d’une excellente qualité percue, la capacité a susciter des attitudes positives
et de maniere subséquente des comportements d’achat, et enfin le développement d’une
image cohérente de facon a construire une relation avec le consommateur. Le terme
« relation » est prononcé, au sein d’une approche cognitiviste classique de la notion de

marque.

En 1991, Kapferer (1998), en introduisant le concept de prisme d’identit¢é de la marque
intitule ’'une des six facettes du prisme « relation », n’envisageant ici que le point de vue de
I’entreprise et montrant que par ses signes et sa communication, la marque induit et propose
une relation particuliére avec le consommateur, que cette relation soit fondée sur le sérieux, la

confiance ou au contraire 1’aventure, ’hédonisme, etc...

Blackston (1993) développe cette idée en introduisant de manicre centrale le concept de
relation entre marque et consommateur. Il montre que les concepts de « Brand image » et
« Brand personality » ne suffisent pas a représenter tous les aspects de la relation a la marque,
car ils ne sont construits que comme des « objets » des attitudes des consommateurs. L’image
de marque ne suffit pas a expliquer le comportement, et notamment le comportement d’achat
du consommateur envers la marque. Il existe en effet des cas ou, malgré une bonne image, un
individu ne consomme pas ou n’aime pas la marque. Blackston postule un modele de
communication dans lequel marque et consommateur sont des parties équivalentes d’un seul
et méme systeéme, en faisant le paralléle avec une relation entre deux personnes. Ceci permet

d’envisager l’interaction entre 1’attitude du consommateur envers la marque (approche
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traditionnelle de I’image de marque) et I’attitude de la marque envers le consommateur. Bien
entendu, 1’¢laboration de ces attitudes réciproques a lieu dans I’esprit de ce dernier. Blackston
meéne ensuite une étude qualitative dans le domaine des cartes de crédit afin de tester son
hypothése et révéle ainsi 'importance de la perception de I’attitude de la marque envers le
consommateur. Si le consommateur percoit la marque comme snob, hautaine a son égard, il
risque de ne pas prolonger la relation. L’approche de Blackston, sans importer dans le détail
les concepts des relations interpersonnelles est I'une des premiéres a proposer la perspective
relationnelle comme clé de volte du modele de communication entre marque et

consommateur.

Bien que n’introduisant pas directement le concept de relation, I’approche sémiotique de la
marque, introduite par Semprini (1992) et développée par Heilbrunn (2001) offre une
perspective enrichie de la notion de marque qui va bien au-dela de la simple fonction
d’identification des produits. Heilbrunn (2001) précise que la marque est « une instance
fondatrice de sens [qui] permet d’installer les produits et services échangés dans un univers
de signes qui outrepasse tres largement leur valeur fonctionnelle. Marquer un produit
revient, notamment dans le secteur des biens de consommation courante, a le projeter dans
un univers symbolique en [’associant a un ensemble de bénéfices tangibles et intangibles,

d’ideées, d’emotions et de valeurs. » .

Dans la perspective sémiotique, la marque est a minima un signe, mais dans la mesure ou elle
ne s’applique souvent plus a un seul objet mais a un systeme d’offre hétéroclite et disparate,
du fait des extensions de marques, des stratégies d’ombrellisation, d’offres produits/services,
elle constitue davantage un véritable systeme de signification. Cette conception holiste de la
marque permet de la considérer comme un systéme narratif visant a donner de 1’identité a un
portefeuille d’offres. Il s’agit donc de formuler ce systeme narratif qui s’appliquera ensuite a
I’ensemble des émanations de la marque. Le premier niveau du schéma narratif concerne le
code génétique et les valeurs profondes de la marque : sa vision, c’est-a-dire le point de vue
qu’elle porte sur son marché, sa mission, ce que la marque entend faire pour changer le monde
et imposer sa vision, son éthique ou les principes relationnels de base auxquels la marque
adhére dans chacun de ses actes et discours et sa déontologie, ¢’est-a-dire ce que la marque

refuse de faire et les valeurs qu’elle refuse de défendre.
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Ces quatre piliers posent 1’hypothése implicite que la marque est une personne, un acteur
important et responsable du monde économique, avec lequel un consommateur peut tout a fait
interagir, dialoguer, partager une vision du monde. Une telle posture de la marque permet
d’envisager une approche anthropomorphique de la marque, qui sera l’étape suivante

permettant de conceptualiser dans toute sa richesse la relation marque-consommateur.

Si ces premieéres approches en gestion de marque introduisent bien la notion de relation
marque-consommateur, il convient de souligner leur limite principale : elles n’adoptent que le
point de vue de la marque, et non celui du consommateur. Qu’en est-il pour le
consommateur ? Est-il naturellement disposé a envisager la marque comme partenaire

relationnel ?

1.2 Relations aux objets et anthropomorphisation de la marque, la perspective du

consommateur

Le recours a la métaphore relationnelle pour caractériser la relation marque-consommateur
trouve ses fondements dans deux domaines théoriques : celui de la relation a 1’objet en
général et celui, plus spécifique aux marques, de la personnification ou anthropomorphisation

des marques, qui s’appuie en particulier sur les théories de 1’animisme.

Des travaux en philosophie et en psychologie montrent que la relation des individus aux
objets est bien plus riche qu’une relation a un simple bien matériel, car elle incarne de
nombreuses fonctions symboliques. L’objet peut €étre un objet transitionnel chez 1’enfant,
c’est-a-dire qu’il vise a combler le manque de la présence maternelle (peluche, etc...) et ainsi
étre objet d’attachement (Champy et Véricourt, 1990). Plus largement, la relation entre
I’individu et 1’objet peut-étre envisagée comme un prolongement des relations
interpersonnelles, en tant que pis-aller dans lequel investir tout ce qui n’a pu I’étre dans la
relation humaine. L’objet étant au cceur de la structure familiale, il contribue en effet a
personnifier les relations humaines au sein de la famille (Baudrillard, 1968). Yankelovitch
(1981) reprend le point précédent dans le contexte de la consommation en précisant que les
produits peuvent se comprendre comme 1’extension ou le substitut symbolique de relations

interpersonnelles, en particulier dans les sociétés matérialistes. Ces relations visent a nourrir
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le «soi vide » auquel prédispose I’abandon de la tradition et de la communauté dans les
sociétés postmodernes (Cushman, 1990).

Enfin, reprenant les travaux de Sirgy (1982) sur la congruence entre 1’image de soi et I’image
du produit, Belk (1988) montre que 1’objet contribue a la construction de I’identité de
I’individu en jouant le réle d’une extension de soi (« extended self »). Dans une perspective
¢largie a ’ensemble du champ social, les objets servent ainsi de signes €mis a autrui pour
exprimer notre personnalité. Au-dela d’étre un substitut aux relations interpersonnelles,
I’objet devient ainsi un moyen de communication entre les individus, un acteur facilitant les

relations interpersonnelles.

Ces différentes perspectives sont une premicre base pour comprendre en quoi les relations aux
objets sont plus riches qu’il n’y parait et s’apparentent parfois par effet de transfert aux
relations interpersonnelles. L’objet peut donc étre, au-dela de ses fonctions utilitaires, lieu de
création de liens affectifs, identitaires et symboliques. Par voie de conséquence, les produits
marqués peuvent également étre dotés de telles propriétés qui rendent la métaphore

relationnelle pertinente.

En parallele de cette conceptualisation de la relation a 1’objet, Fournier (1998) a été la
premiere a proposer une justification de la capacité¢ des individus a anthropomorphiser les
marques. FElle note que les publicitaires et responsables marketing eux-mémes facilitent la
démarche en adoptant des stratégies de personnification des marques : recours a une mascotte
(Bibendum Michelin, le Géant de géant vert...), humanisation des produits dans la publicité
(ex. Twingo), anthropomorphisation des objets grace au design (flacons Le Male de JP.
Gaultier, ou Organza, fantdme d’Acrobat de Président...) ou utilisation de porte paroles avec
lesquels I’association systématique de la marque permet un transfert des caractéristiques ou de
la personnalité (ex. Elséve et Cindy Crawford). Il semblerait que les consommateurs
n’éprouvent pas de difficultés a attribuer des caractéristiques de personnalité a des objets
inanimés, ou a penser aux marques comme si elles étaient des célébrités ou des figures

historiques célebres (Plummer, 1985 ; Rook, 1985 ; Solomon, 1985).

Le fondement commun a cette pratique repose sur les théories de 1’animisme (Gilmore, 1919).
Le plus haut degré de I’animisme correspond au fait qu’un objet inanimé soit possédé par

I’esprit « flottant » d’un é&tre humain. Le second type d’animisme implique
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I’anthropomorphisation d’objets de la nature et le transfert de traits de personnalité¢ (Gilmore,
1919). Dans ce cas, I’objet est encore regardé comme un individu, a qui I’on préte des
émotions, des sentiments, des désirs et une capacit¢ d’agir. Dans le troisiéme type
d’animisme, I’on dote I’objet de certaines qualités anthropomorphes, méme s’il n’est pas

considéré comme entiérement humain.

Si I’on essaie de batir un rapprochement avec 1’anthropomorphisation de la marque, on
constate que la premiére modalité d’animisme, celle ou 1’objet incarne un esprit « flottant »
est relativement similaire a I’effet recherché par I’association a un porte parole de la marque
(McCracken, 1989). Lorsque I’association est ancienne et exclusive, le lien entre la marque et
le porte parole peut subsister bien aprés la fin du contrat. Cette modalité d’animisme se
retrouve également a I’échelle de I’individu lorsqu’une marque évoque pour lui une personne
chére ou une personne détestée. Le second type d’animisme implique une compléte
anthropomorphisation de I’objet grace a un transfert d’émotions humaines. Il est sans doute
plus difficilement manipulable a 1’échelle d’'une marque, a I’exception de quelques marques
au capital affectif particulierement fort (exemple du Bibendum Michelin dans le livre Parlez-
nous de lui. Bibendum vu par...Paris, Textuel, 1998, cité par Heilbrunn, 2001). Dans la
troisieme forme d’animisme, la marque n’est pas dotée de pensées, mais de qualités humaines
qui lui sont attribuées. Traditionnellement, certains objets comme les instruments, les moyens
de transport, la nourriture, certaines boissons ainsi que les vétements et les armes ont été dotés

de propriétés animistes.

L’ensemble de ces théories justifiant la possibilité de personnifier une marque ont été¢ mises a
I’épreuve du terrain dans le courant de recherche sur la personnalité¢ des marques (Aaker,
1997 ; Ferrandi et Valette-Florence, 2002 ; Ambroise, 2006). Ferrandi et Valette-Florence
(2002) définissent la personnalité de la marque comme « /’ensemble des traits de personnalité
humaine associés a une marque ». Ces travaux montrent a nouveau, non seulement qu’il est
naturel pour le consommateur d’attribuer des qualités humaines aux objets, mais également
que la personnalité des marques contribue a expliquer une grande part de 1’attachement a la

marque et de I’intention d’achat (Ambroise, 2006).
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Au-dela de cette capacité des marques a étre dotées de qualités humaines, nous verrons dans
la section suivante que la marque, bien qu’immatérielle, est plus qu’un objet inanimé et peut

étre considérée comme un membre actif de la relation.

1.3 La marque, un partenaire actif de la relation

Il convient a ce stade de préciser que la marque a un statut différent d’un objet inanimé.
Derriére la marque se cache en effet une entreprise, donc des hommes et des femmes qui font
vivre la marque au jour le jour. Un individu peut posséder un objet, donc par exemple un
produit marqué, mais il ne possédera jamais une marque. La marque peut évoluer, s’étendre
en donnant son nom et ses propriétés a d’autres produits, elle peut mourir, elle peut changer
de nom, elle peut changer de personnalit¢ au cours du temps de par ses changements de
design ou de communication publicitaire. La marque est donc une entité vivante et évolutive.
Elle a un pouvoir d’action, a la fois aupres des consommateurs et plus largement sur son
environnement, comme le montrent aujourd’hui les initiatives en mati¢re de responsabilité

sociale de I’entreprise (RSE).

Si la marque est animée d’une forme de vie, qu’elle est dotée naturellement de qualités
humaines, il ne reste qu’un pas a franchir pour montrer qu’elle peut devenir un partenaire actif
d’une relation avec le consommateur.

Dans le cas des marques de services ou I’interaction entre la marque, représentée par 'un de
ses salariés, et le consommateur, est individualisée et contextualisée, on percoit facilement la
possibilit¢ d’une relation, plus ou moins continue, avec des interactions répétées ou non,
fréquentes ou non, présentant un lien plus ou moins fort.

D¢és lors que I’on a recours a un programme relationnel ou a des solutions technologiques de
type centre d’appel, parce que I’on génére a la fois interactivité, individualisation et
continuité, caractéristiques d’une relation, la perspective relationnelle semble également

acceptable.

Dans le cas plus général ou les échanges entre la marque et le consommateur ne sont pas
individualisés, on peut considérer la marque comme un contributeur actif a la relation, ne
serait-ce que par les « comportements » qu’elle met en ceuvre dans 1’exécution au jour le jour

du plan Marketing, comportements qui bien souvent vont entrainer une réaction du
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consommateur, donc une forme d’interaction. Fournier (1994) propose une typologie de ces
comportements en les distinguant selon deux dimensions: la réciprocit¢ ou non du
comportement du co6té du consommateur et la simultanéit¢ ou non de la réponse du

consommateur (Tableau 2.1)

Tableau 2.1 — Une typologie des comportements de marque — adapté de Fournier (1994)

Interaction simultanée Interaction différée
Action interdépendante : | Gestion des plaintes du client | Coupon adressé par courrier
consommateur et marque | Assistance téléphonique Offre (cadeau, information,
interagissent Activit¢ de vente via | avant-premiére) par courrier
personne physique Facturation
Activités de télémarketing Enquéte par courrier
Action indépendante Publicité TV Introduction de nouveaux
Affichage produits
Sponsoring Distribution d’échantillons
Soldes Livraison de produits
Evénements Publicité presse

Au-dela de ces comportements « officiels » de la marque, toute expérience de consommation
et toute occasion de voir la marque pourra étre considérée comme une interaction susceptible
de modifier le jugement porté sur la marque, les sentiments ressentis ou 1’envie ou non de
prolonger la relation, de mettre en ceuvre un comportement relationnel (comportement
d’avocat, etc...). On se situe dans ce cas dans une perspective expérientielle de la
consommation (Holbrook et Hirschman, 1982). Tant les praticiens que les académiques (Caru
et Cova, 2006) soulignent le role clé des expériences de consommation dans la construction
de la relation aux marques, dans la mesure ou une expérience forte, mémorable aura des

conséquences dépassant 1’interaction en cours.

Ainsi, la marque, parce qu’elle est vivante et évolutive, qu’elle est dotée de qualités humaines

et qu’elle a la possibilité d’interagir avec le consommateur dans le cadre d’actions officielles
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ou d’expériences de consommation est un partenaire actif d’une relation. En appui de cette
premiere démonstration, la section suivante présente les différentes recherches exploratoires
ayant permis de révéler sur le terrain comment les consommateurs vivent leurs relations aux

marques.

1.4 Les premiéres validations empiriques de D’existence des relations marque-

consommateur

Une grande partie des travaux sur la relation marque-consommateur est de nature
exploratoire, ce qui semble compréhensible compte tenu de la faible maturité du courant de
recherche et de la complexité du phénomene relationnel. Lorsque 1’objectif de recherche n’est
pas tant de s’intéresser a une forme de relation donnée ou a une propriété de la relation, par
exemple la confiance, 1’attachement... mais de proposer une vision globale des formes de
relation et de leur développement, seules les recherches exploratoires en profondeur semblent

fructueuses.

De ce fait, toutes les recherches citées dans cette section ont eu recours a un méme type de
méthodologie : des méthodologies qualitatives fondées sur des entretiens en profondeur
(entretiens de longue durée), de ce fait réalisées sur un nombre restreint d’individus. Fournier
(1994, 1998) mene ainsi trois séries d’entretiens d’une durée de 1 a 3h avec des femmes,
totalisant ainsi 8 a 10h de narration par personne interrogée. Fournier et Yao (1997) menent
quant a elles 8 entretiens de 2 a 3,5 heures. Utilisant a I’instar de Fournier (1994, 1998) la
technique du récit de vie libre, elles ajoutent cependant une technique de recueil en
demandant aux personnes interrogées de réunir des images ou photographies décrivant ce
qu’elles « ressentent a 1’égard du café » en général et a I’égard de la marque a laquelle elles
sont le plus fideles. Kates (2000) mene également 44 entretiens de longue durée, ainsi qu’une
observation participante, en s’intéressant spécifiquement a la cible des homosexuels.

Enfin, deux travaux portant sur la relation des enfants aux marques (Ji, 2000 ; Rhodain, 2003)
ont également recours a des entretiens (3 pour Ji; 24 pour Rhodain, interviews portant
¢galement sur d’autres thémes que la relation), méme si ceux-ci sont de durée plus limitée
(maximum de 60 minutes) compte tenu de la cible. Rhodain (2003), s’inspirant de méthodes
ethnographiques, ajoute a cette démarche des techniques d’observation du comportement des

enfants dans le contexte scolaire puisque c’est I’objet de sa recherche.
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La nature des résultats produits par ces travaux est de nature tres descriptive. Ils permettent de
valider la pertinence de la perspective relationnelle pour qualifier et manifester les fortes
différences de liens et de régularit¢é dans les rapports des consommateurs aux marques.
Fournier (1994, 1998), sur la base de ses trois études idiographiques, valide sur le terrain
I’existence des relations marque-consommateur et en propose une définition, adaptée de la
définition des relations interpersonnelles (Hinde, 1979) : « la relation marque-consommateur
est une interdépendance volontaire ou imposée entre une personne et une marque
caractérisée par une séquence unique d’interactions et une anticipation de futures
occurrences, destinée a assouvir un objectif instrumental ou socio-émotionnel et qui implique

la consolidation d’un lien ».

Les relations aux marques peuvent prendre une réelle importance, non pas nécessairement
pour ce qu’elles sont en tant que telles, mais parce qu’elles sont au cceur de la vie des
personnes et partagent ainsi des moments déterminants. On ne peut donc comprendre les
relations marque-consommateur qu’en considérant le contexte personnel et social des
individus. La marque prend alors un pouvoir important car elle cristallise, rappelle ou se
substitue a des personnes ou des étapes clés de la vie. On retrouve I’analyse de la relation a

1’objet proposée par Baudrillard (1968).

Dans cette méme perspective, Fournier (1994, 1998) remarque ainsi combien les marques
jouent un role dans la formation de I’identité des consommatrices et sont un acteur important
ou marginal de leur réalisation personnelle : dans ses exemples, Jean cherche ainsi la
performance car elle souhaite elle-méme étre performante, Vicky recherche essentiellement la
valeur sociale car elle est elle-méme en quéte de positionnement social...

Rhodain (2003) confirme I’importance des relations aux marques dans la construction de
I’identité de I’enfant, et montre en quoi la marque est a la fois un repére personnel, mais aussi
un repere collectif au sens ou elle permet de montrer une appartenance ou un rejet vis-a-vis de

sa famille, de ses pairs, ou méme de sa culture.

Fournier (1994, 1998) dresse ensuite un parall¢le entre certains concepts de la littérature sur

les relations interpersonnelles et ses observations sur le terrain. Elle montre en particulier la
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pertinence d’étudier la dynamique de la relation marque-consommateur dans le temps en

utilisant les mod¢les de développement des relations.

Plus généralement, ces différents travaux exploratoires s’attachent a montrer la diversité¢ des

relations en révélant des typologies de relation.

Fournier (1998, p.362), a I’aide d’une analyse croisée des discours individus-marque sur la

base de 112 relations émanant des trois personnes interviewées, révele ainsi sept dimensions

distinctives des relations : caractére volontaire, positif, intense, privé, symétrique et

temporalité. Elle distingue ainsi quinze types de relations :

le mariage arrangé: union imposée par une tierce personne (ex. conjoint ou
prescription médicale, pharmaceutique). Elle se caractérise par un engagement
exclusif et de long terme, mais a un niveau d’attachement affectif trés faible ;

le copain : relation marquée par des attentes de réciprocité faibles, un engagement,
une intimité et un attachement faible ;

le mariage de commodité : relation engagée mais imposée par un événement extérieur
(ex. déménagement qui modifie le portefeuille de marques disponible) ;

le partenariat engagé : union de longue durée, forte en amour, confiance et intimité
qui engage les partenaires a rester ensemble ; contrairement a la relation qui suit, elle
implique I’exclusivité

les meilleurs amis : relation de long terme basée sur la réciprocité, 1’honnéteté,
I’intimité, I’expression du moi véritable ;

[’amitié compartimentée : amitié spécialisée qui dépend de la situation et caractérisée
par une faible intimité (ex. relation forte avec un seul produit spécifique de la
marque) ;

la parenté : union involontaire, provenant des liens parentaux (relation proche du
mariage arrangé mais dont 1’antécédent est la famille) ;

la relation guidée par [’évitement . union précipitée pour remplacer un ancien
partenaire (relation née d’un besoin urgent de changer de marque plus que d’une
attraction intrinséque) ;

[’amitié d’enfance : relation peu fréquente mais trés chargée en émotion car rappelant
I’enfance (moins engagée que la parenté, mais fondée sur des liens socio-émotionnels
plus forts)

la cour : relation en formation sur le chemin d’une relation engagée ;
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- la dépendance : obsession dans la marque, croyance dans son caractére irremplagable ;

- ['aventure sans lendemain: engagement de trés cour terme sans demande
d’engagement et de réciprocité, mais chargé en émotion ;

- la haine : relation a fort degré négatif, manifesté par un désir d’évitement voir de nuire
a la marque (ex. marques de 1’ex-mari)

- la relation secréte : tres chargée en émotion et intimité, que ’on n’expose pas aux
autres (a trait a une consommation que 1’on veut cacher a I’entourage : bonbons,
etc...) ;

- Desclavagisme : union non volontaire dépendant des désirs de I’autre. Les sentiments
sont négatifs, mais on reste en contact par obligation contextuelle (ex. fournisseur
d’acces au cable, ou téléphone).

Kates (2000, p.506) complete cette typologie dans le travail exploratoire qu’il méne aupres
des gays afin d’analyser leurs relations aux marques. Il ajoute ainsi une dimension importante
de la fonction des relations : la construction de communautés identitaires. Il ajoute ainsi trois
nouvelles classes de relations a la typologie de Fournier, trés dépendantes du contexte de
revendication manifestée par la communauté gay: les « copains de régiment» (union
volontaire avec les points de vente du quartier gay en vue d’un soutien), les « alliés
politiques » (union volontaire avec de grandes marques manifestant leur reconnaissance en
communiquant dans les media gay par exemple) et les « ennemis politiques » (relation de

rejet, de dégoit voire de désir de nuire avec des marques antigay).

Enfin les travaux de Ji (2002) proposent une typologie des relations marque-enfant, dont on
repere des similitudes avec celle de Fournier. Elle distingue ainsi 10 types de relations :

- Le premier amour : relation fondée sur I’adoration du fait de cette premiére expérience
de I’amour. La marque a du sens pour I’enfant et contribue au développement de son
identité.

- L’amour vrai : un amour développé sur une longue période de temps grace a un usage
répété de la marque. C’est une relation presque exclusive, caractérisée par un fort
attachement et fort engagement

- Le mariage arrangé, proche de celui décrit par Fournier

- L’admiration secrete, qui décrit une relation faite d’une grande admiration sans
possibilité cependant de nouer une réelle relation du fait d’une limite financiére par

exemple
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- Le bon copain, proche de la relation de « copain » décrite par Fournier

- Le pote, avec qui la relation est amusante, heureuse, distrayante

- Le vieux pote, une relation d’amiti¢é aujourd’hui interrompue du fait d’un
déménagement ou autre cause entrainant I’impossibilité de se procurer la marque

- L’acquaintance : une relation de connaissance mutuelle sans aucune autre forme de
lien ou de préférence

- La relation d’un jour : imposée par les parents, elle est avant tout faite d’indifférence

- L’inimitié, proche de la haine décrite par Fournier

Fournier et Yao (1997) quant a elles se centrent sur un objectif de recherche plus précis en
cherchant a revisiter le concept de fidélité sous un angle plus riche et dans une perspective
véritablement relationnelle. Elles montrent ainsi a quel point de nombreux types de relations
se cachent en réalité¢ derricre une relation dite de fidélité, et qu’a I’inverse peuvent se cacher
derriere des relations apparemment fideles, des relations tres faibles. Ainsi Wendy (femme
célibataire de quarante ans) se rend jour apres jour dans le méme magasin pour acheter le
méme café a la méme heure. Pour elle, changement de marque signifie tromperie conjugale.
Elle se sent dépendante, achéte les produits dérivés. Sa relation est proche du mariage
consommeé, ou la passion a fait place a ’affection et a I’habitude. Paméla est en revanche
attachée de manicre plus émotionnelle a son cafg, elle en est fiere et le recommande autour
d’elle. Elle se sent valorisée par les actions que la marque entreprend avec elle : envoi de
catalogue, livraison de café... pourtant, elle dit pouvoir changer un jour ! Enfin pour Sara,
une jeune fille en quéte d’identité, le café 1’aide a créer sa propre identité par rapport a ses
parents. Sa relation est proche d’une forte amitié.

A D’inverse, un certain attachement peut se cacher derriére une infidélité apparente. Tom est
ainsi attaché aux marques de son enfance, mais consomme également toutes marques en
fonction des promotions en cours. Franck est attaché a une marque dans un contexte
particulier : une au réveil, une au travail, une avant de se coucher. Il vit une amitié partagée.
Henry quant a lui est fidele a plusieurs marques car chacune, avec sa propre personnalité, lui
permet de révéler ses facettes.

Cette recherche révele ainsi que derriére le concept fourre-tout qu’est la fidélité, il est
nécessaire d’identifier, et éventuellement de mesurer les différentes dimensions sous-jacentes.

En cela, la métaphore relationnelle est riche.
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Si ces travaux ont permis d’ouvrir la voie d’une nouvelle approche en comportement du

consommateur et en gestion des marques, ils souffrent de certaines limites.

Purement qualitatifs et descriptifs, ils ne proposent ni outil de mesure, ni modele intégrateur
générique qui pourraient étre exploités dans d’autres recherches ou permettraient d’aider les
praticiens a interpréter la situation de leur marque, 1’état de leur portefeuille relationnel, etc...

Les travaux présentés dans la section suivante comblent cette lacune.

Section 2 — Les concepts centraux de la relation marque-consommateur

En complément de ces recherches posant le cadre général du paradigme relationnel, d’autres
travaux se sont centrés sur une seule variable relationnelle, I’investiguant plus en détail,
proposant éventuellement un outil de mesure et ¢tudiant ses liens avec d’autres variables.
Ceux-ci, s’ils sont certes moins holistes que les précédents, présentent I’intérét d’une
conceptualisation et d’'une mesure précise, transposables a d’autres recherches ou a 1’'usage
des praticiens. Deux grands concepts centraux sont apparus : le concept de Qualité¢ de la
relation marque-consommateur, développé par Fournier (1994), et le concept de « chaine
relationnelle » (Aurier, Bénavent, N’Goala, 2001), qui regroupe lui-méme un nombre
important de concepts issus de la littérature sur les relations interpersonnelles, transposés au
marketing, comme ceux de fidélité, confiance, engagement, attachement. Nous les

présenterons briévement.

2.1 La qualité de la relation marque-consommateur

S’inspirant des concepts existants dans la littérature sur les relations interpersonnelles, mais
sans en reprendre un de maniére globale, Fournier (1994) propose un construit composite de
qualité de la relation marque-consommateur (BRQ, Brand Relationship Quality) dont le but
est d’aider a contrdler et prédire la stabilit¢ d’une relation, c’est-a-dire le niveau de fidélit¢ du
consommateur a la marque. Elle définit ce construit comme un « indicateur de la force et de
la profondeur de la relation marque-consommateur envisagé du point de vue du
consommateur » (p.124). 1l capture ainsi I’intensité et la viabilité de ’association entre la

marque et le consommateur.
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La qualité relationnelle (BRQ) est bien un construit relationnel au sens ou 1/ elle définit une
propriété de la relation, et non de I’un des membres de la dyade, marque ou consommateur, 2/

elle est un construit dynamique, dont la valeur évolue au cours du temps.

Le concept de qualité relationnelle (ou satisfaction, succes, bonheur de la relation) était déja
apparu dans la littérature sur les relations interpersonnelles comme un concept important,
prédictif des réponses a la rupture, a la trahison, des capacités d’ajustement des membres de la
dyade, etc... Malgré des conceptualisations nombreuses et hétérogenes, deux modeles
conceptuels étaient alors apparus (Glenn, 1990) : un mode¢le holiste donnant une évaluation
globale de la satisfaction a I’égard de la relation et un modele ou la qualité est un construit
d’ordre supérieur reflété par différentes caractéristiques de la relation. C’est autour de cette
seconde voie que travaille Fournier, son objectif étant de dimensionner et refléter les
différentes sources conduisant a un affect positif et a la fidélité envers la marque. Elle offre
ainsi un outil plus riche, permettant un diagnostic plus fin des sources de la qualité de la

relation.

Sur la base de sa revue de littérature initiale, elle propose ainsi six facettes de qualité

relationnelle, visualisées dans la figure 2.1 :

Figure 2.1- Le modeéle hiérarchique de la qualité de la relation marque-consommateur

(BRQ) — d’aprés Fournier (1994)
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Qualité de la Relation
Marque-
consommateur (BRQ)

N

Qualité du
partenaire
Engagement
Intimité
Interdépendance
comportementale Attachement

Amour / passion

» Dlinterdépendance, qui indique dans quelle mesure les actions et réactions des
partenaires de la relation sont liées. Dans le champ des relations interpersonnelles, elle est
conceptualisée comme un indicateur comportemental du niveau de proximité atteint dans la
relation, qui se reflete dans trois caractéristiques des interactions : leur fréquence, leur
importance et leur envergure (le champ des activités impliquées). Dans le cadre des relations
marque-consommateur, il se transpose facilement par les indicateurs suivants : fréquence
d’usage, sens ou implication personnelle lors de cet usage et nombre de contextes dans
lesquels le produit est utilisé ou nombre de produits différents de la marque utilisés. Au sein
de I’échelle épurée, ce sont surtout les items de sens et importance personnelle qui sont
ressortis, comme « cette marque joue un role important dans ma vie », « chaque fois que je
me sers de cette marque, je me souviens a quel point je [’apprécie » ou « j'ai l’'impression que

quelque chose me manque lorsque je n’ai pas utilisé cette marque pendant un certain temps »

» Dattachement, qui indique le degré de proximité, cette fois-ci psychologique
atteint dans la relation. Les conceptualisations de 1’attachement varient selon les auteurs,
comme nous le verrons dans la section suivante ou d’autres propositions de définition et
mesure sont avancées. Fournier en retient une en particulier : ’attachement refléte dans quelle

mesure le partenaire de la relation a été « incorporé » au concept de soi (Aron et al., 1991). En
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comportement du consommateur, I’attachement a une possession est supposé provenir du fait
que I’objet contribue a maintenir et exprimer le concept de soi de I’individu (Belk, 1988).
Défini comme telle, cette facette sera logiquement nommée, a 1’issue de la phase empirique,
« connexion a soi » par opposition a la facette « connexion nostalgique » regroupant les items
manifestant non pas tant un renvoi au concept de soi qu’a des souvenirs passés, du fait de la
dissociation des deux facettes. Parmi les items mesurant la « connexion a soi » on retrouve :
« cette marque et moi avons beaucoup en commun », « cette marque en dit beaucoup sur ce
que je suis ou voudrais étre », etc...Du coté de la « connexion nostalgique », on trouve :
« cette marque me rappelle des choses que j’ai faites ou des endroits ot je suis allé », « cette
marque me rappelle quelqu'un d’important dans ma vie », etc... Nous retiendrons les termes
de «conmnexion a soi» et « comnexion nostalgique» qui reflétent plus justement les

phénomeénes mesurés que le concept d’attachement.

» L’intimité, qui indique dans quelle mesure il existe une compréhension
profonde entre les membres de la relation. Celle-ci passe par une révélation sans limite
d’informations personnelles, le partage de détails personnels. Dans le cadre de la relation
marque-consommateur, cela peut passer par une trés bonne connaissance de la marque et de
son histoire, de rituels de consommation, de I’attribution de surnoms a une marque ou un
produit marqué... Les items suivants permettent de la mesurer : « je connais beaucoup de
choses sur cette marque », « je connais beaucoup de choses que [’entreprise qui fabrique
cette marque », «je connais des choses sur cette marque que beaucoup d’autres ne

connaissent pas ». ..

» L’Amour / Passion, qui refléte ’intensité des liens émotionnels développés
par les partenaires relationnels. Cela combine des sentiments trés favorables, jusqu’a une
forme de fascination et d’exclusivité, se traduisant par une certaine mélancolie lorsque les
partenaires sont séparés. Dans le cadre des relations marque-consommateur, 1’amour /
passion, sans doute moins prévalente que dans les relations interpersonnelles se manifeste
surtout pour les produits encourageant une accoutumance physique et psychologique, des
produits personnalisables pour lesquels 1’appropriation est forte ou des produits a forte
composante hédonique. Cette facette se traduit par des items comme « Aucune autre marque
ne pourrait prendre la place de celle-ci », « je ressens une attraction profonde pour cette

marque », « je suis dépendante de cette marque d’une certaine fagon... »
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» L’Engagement personnel, qui désigne I’intention de maintenir ou d’améliorer
la qualité de la relation dans le temps, pour le meilleur et pour le pire. Il refléte la foi dans le
fait que I’association va se prolonger dans le temps. Il peut &tre motivé par des raisons
émotionnelles ou étre liés a des investissements ou des barriéres a la sortie (Johnson, 1973).
C’est un concept qui a déja fait ’objet de nombreuses transpositions en marketing. Au sein de
la BRQ, il est mesuré par les items de type « je me sens tres fidele a cette marque », « je
resterai avec cette marque pour le meilleur et pour le pire », « je suis désireux de faire des

sacrifices pour cette marque »...

» La qualité du partenaire, concept inspiré du domaine marital, définit le degré
auquel la marque semble posséder des traits de personnalité favorisant la poursuite de la
relation. Ainsi, la fiabilité, la sincérité, la prévisibilité, le respect sont des éléments centraux
favorisant la qualité de la relation a la marque. Cette facette se traduit par des items de type :
«je sais que cette marque m’apprécie vraiment », « je sais que cette marque me respecte »,

« cette marque prend soin de moi », etc...

Si I’amour et la connexion a soi représentent une dimension affective et socio-€émotionnelle
des relations, I’interdépendance et 1’engagement reflétent les liens comportementaux alors
que I’intimité et la qualité du partenaire renvoient aux aspects cognitifs. Le concept de BRQ
permet ainsi d’appréhender de maniére globale le phénomeéne relationnel, identifié, a 1’instar
des attitudes, comme tridimensionnel, a la fois cognitif, affectif et conatif (Hinde, 1979).
Cette caractéristique est importante car elle permet justement de sortir des débats conceptuels
présents en marketing sur la définition de concepts comme la fidélité, la confiance, dont les
auteurs proposent parfois une définition affective, parfois cognitive ou conative. Les trois
facettes sont souvent liées dans la relation et par voie de conséquence dans toute variable

caractérisant la relation.

Si le concept de BRQ a la vertu de synthétiser et fédérer un ensemble de concepts tirés de la
littérature sur les relations interpersonnelles, on peut aussi s’interroger sur sa validité¢ de
construit, car il peut apparaitre comme « fourre-tout » du point de vue conceptuel. Certaines
facettes semblent bien représenter des antécédents ou sources de qualité relationnelle comme

la « connexion a soi», la «connexion nostalgique », «l'intimité » et la « qualité du
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partenaire », d’autres vont étre des symptomes de la qualité comme « [’interdépendance »,
« l’amour/passion ». Enfin, d’autres seront des conséquences, comme « [’engagement
personnel ». Cette vision des six facettes décomposée en antécédents => manifestations =>
conséquences laisserait a penser que les composantes relationnelles ne sont pas
nécessairement de méme ordre, mais constituent plutdt une « chaine relationnelle », comme

nous le constaterons dans la section suivante.

Par ailleurs, 1’outil de mesure est relativement lourd a utiliser puisqu’il comporte 33 items
apres épuration de 1’échelle. En revanche, I'utilisation partielle d’une facette ou d’une autre

semble étre pertinente pour mesurer une propriété spécifique de la relation.

2.2 La chaine relationnelle et ses concepts sous-jacents

Nous reprenons ici le terme de « chaine relationnelle », introduit par Aurier, Bénavent et
N’Goala (2001) pour désigner 1’articulation entre les différentes composantes de la relation a
la marque étudiées séparément dans la littérature. Ce terme nous permet ainsi de rappeler
successivement ces différentes composantes : fidélité, confiance, engagement, attachement.
Nous ne ferons qu’une bréve description de ces concepts et de leurs liens, au regard de
I’abondante littérature a leur sujet, 1’objet premier de notre recherche n’étant pas d’en

approfondir 1’étude, mais plutot d’obtenir une vision intégrative des concepts relationnels.

2.2.1 Un concept relationnel central : la fidélité

Développer la littérature sur ce concept semble aujourd’hui chose impensable tant il a été
¢tudié¢ depuis les origines du marketing, ce qui n’est pas étonnant au regard des objectifs
premiers de ce dernier qui en font presque un concept synonyme. Etudié isolément a I’origine,
avant méme que 1’on évoque plus globalement le marketing relationnel, il en est pourtant le
concept central. Ses premiers fondements théoriques sont d’ailleurs issus de la littérature sur

les relations interpersonnelles.

La fidélit¢ en marketing a longtemps ¢été¢ réduite a sa dimension comportementale, se
confondant avec le renouvellement effectif de I’acte d’achat (Cunningham, 1961). Les

indicateurs permettant de la mesurer consistaient ainsi typiquement a des mesures de panel
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consommateur : proportion des achats de la catégorie de produit (taux de nourriture),
fréquence d’achat, séquences d’achat, qui appréhendent une fidélité observée et non
nécessairement intentionnelle.

Jacoby et Chestnut (1978) furent les premiers a montrer les limites d’une telle définition en
envisageant les cas ou la fidélité résulte de I’inertie du consommateur, de la présence de cofits
de changements ou de facteurs conjoncturels (infidélité¢ liée a une rupture de stock...). Ils
suggerent alors de préciser la perspective en intégrant les notions de volonté et d’attachement
émotionnel. Ils proposent ainsi une nouvelle définition de la fidélité : « réponse
comportementale non aléatoire exprimée a travers le temps par une unité de décision, portant
sur une ou plusieurs marques prises dans un ensemble, en fonction d’un processus
psychologique de décision ». Derriére ce terme un peu flou de « processus psychologique de
décision », se cache selon eux un ensemble de croyances, de sentiments et de comportements
du consommateur envers la marque. Le phénomene serait ainsi gouverné par des mécanismes
cognitifs, conatifs et affectifs agissant sur I’intention d’€tre fidéle et le comportement de

fidélite.

Dans la lignée de ces travaux, Oliver (1999) précise la définition : « engagement profond a
racheter ou a consommer a nouveau un produit préferé, dans le futur, qui conduit a [’achat
répété de la marque, en dépit des influences situationnelles et des efforts de marketing qui
pourraient conduire a un changement de comportement ». Il poursuit en précisant et articulant
le role des trois dimensions de I’attitude. Il considére que la fidélité se développe de maniére
séquentielle. Selon lui, le consommateur est d’abord fidéle dans un sens cognitif, puis dans un
sens affectif puis de facon conative avant d’étre comportementale. Ainsi la fidélité reposerait
dans un premier temps sur des jugements, basés eux-mémes sur les connaissances et
I’information liée aux attributs de la marque, et se renforcerait avec le développement d’une
dimension affective. Enfin, elle devient une intention d’action, une motivation, avant de se

concrétiser en action puis en inertie d’action avec la répétition de celles-ci.

Ainsi la fidélité a un niveau cognitif est basée sur la performance, fonctionnelle, esthétique ou
basée sur un rapport colit-bénéfices. Au fil des échanges, elle se nourrit d’une valeur plus
affective qui complete la valeur utilitaire initialement développée.

On retiendra d’Oliver (1999) le caractére convaincant d’une approche intégrant les trois

dimensions possibles de la fidélité : cognitive, affective et conative. En revanche, leur
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dimension séquentielle ne semble pas systématiquement observée : certains liens affectifs
suffisent a justifier un comportement de fidélité, alors méme que la dimension cognitive n’est
pas ou peu présente du fait d’une trés faible implication a I’égard du produit ou de faibles
différences en termes de valeur percue. Par ailleurs, certains comportements de fidélité trés

forts ne sont fondés aucunement sur une attirance affective (Fournier, Yao, 1997).

Enfin, il existe une approche alternative, composite elle aussi, de la fidélité. Elle postule que
« la fidélité est une force qui conduit a résister au changement de marque », mais que celle-ci
n’est pas directement observable (Aurier, Bénavent, N’Goala, 2001). Cette force se mesure
donc plutot par ses manifestations, qui peuvent étre la résistance au changement, le degré de
tolérance face a une augmentation de prix, la résistance a la contre-persuasion (offre

concurrente de valeur supérieure), et a une petite insatisfaction ponctuelle.

Apres avoir ainsi synthétisé les grandes approches de la fidélité, nous allons expliciter ses
antécédents, c’est-a-dire les variables amont de la chaine relationnelle : engagement,

conflance et attachement.

2.2.2 L’engagement, antécédent de la fidélité

La reconnaissance des liens entre engagement et fidélité est déja ancienne (Day, 1969 ;
Jacoby & Kyner, 1973). La notion d’engagement (commitment) est issue de la psychologie
des relations interpersonnelles, ou elle définit la capacité et la volonté d’accepter des
sacrifices a court terme dans le but de préserver la relation et les bénéfices attendus a long
terme.

En marketing ce concept a été trés tot adapté par Cunningham (1956) qui le déduit de la
résistance du consommateur a des changements dans la situation d’achat (rupture de stock...).
Par la suite, Anderson et Weitz (1992) donnent une définition trés proche en précisant :
« l’engagement correspond au désir de développer une relation stable, avec volonté de faire
des sacrifices a court terme pour maintenir la relation et la confiance dans la stabilité ».
Allen et Meyer (1993), Morgan et Hunt (1994) dans le domaine des services et Ganesan
(1994) dans le domaine de la distribution, en donnent une définition trés proche, sans
toutefois mentionner la dimension de sacrifice : seule 1’intention, le désir, la volonté de

maintenir la relation sont retenus.

Chapitre 2 — Fondements théoriques de la marque relationnelle 93



Depuis, de nombreux chercheurs ont admis que I’engagement peut également s’éprouver
envers une marque (Samuelsen et Sandvik, 1998 ; Gurviez, 1998) ou une enseigne de

distribution.

Ainsi, il apparait un certain consensus dans les définitions proposées. Seuls quelques auteurs
proposent une définition quelque peu différente, en distinguant deux facettes, ou deux sources
de I’engagement, une source affective, proche de 1’attachement et une forme plus rationnelle

et calculée.

Un premier groupe d’auteurs se centre ainsi uniquement sur la dimension affective et
confondent ainsi engagement et attachement. Ainsi, Beattie et al. (1988a et b) s’appuient sur
les travaux de Lastovicka et Gardner (1979) pour qui I’engagement est un «attachement
émotionnel ou psychologique envers une marque a l’intérieur d’une catégorie de produit
donnée ». Geyer et al. (1991) considerent également que I’engagement est une tendance a
continuer a utiliser une marque, et a s’attacher a celle-ci. Dans la méme logique, Amine
(1998) définit I’engagement comme la volonté¢ d’un individu de maintenir sa relation avec un
objet, sur la base de son attachement affectif et de son identification avec celui-ci. De méme,
Kapferer et Laurent (1992) considérent que 1’engagement et 1’attachement sont équivalents et
indiquent que cet attachement a la marque (brand commitment), est une variable

psychologique qui montre qu’une personne est sensible aux marques.

D’autres recherches déterminent que 1’engagement peut avoir une double nature, a la fois
affective et rationnelle. Geysken et al. (1996) mentionnent que I’engagement peut découler de
différentes motivations. Cette analyse est reprise par Amine (1998) ainsi que Lacoeuilhe
(2000) qui différencie 1’engagement affectif et calculatoire. Samuelsen et Sandvik (1998)
identifient également deux causes principales, ’'une affective, I’autre cognitive ou rationnelle.
Les travaux de Allen et Meyer (1990, 1993) qui se rapportent a I’engagement organisationnel
admettent eux aussi une double origine du construit: I’engagement calculé traduit une
disposition a adopter un comportement fondé¢ sur une décision économique rationnelle,
arbitrée par les cofits liés au changement, tandis que 1I’engagement émotionnel correspond a

un désir d’appartenir a I’organisation et d’adopter les valeurs et les objectifs de celle-ci.
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Distinguer les deux sources d’engagement plutdt qu’appréhender le concept de maniére
unidimensionnelle et globale semble introduire une confusion avec le concept d’attachement.
Nous lui préfeérerons la définition globale, pour introduire dans une section ultérieur la notion

d’attachement.

Concernant 1’étude des conséquences de I’engagement, la littérature en identifie deux
principales, d’ailleurs reliées entre elles. Il s’agit d’une part du rachat de la marque, afin de
poursuivre la relation (Amine, 1998, Geyer et al. 1991) et de la résistance au changement
(Debling, 1998 ; Crosby & Taylor, 1983). Dans les deux cas, I’engagement se traduit par une
préférence envers la marque, la volonté de continuer a utiliser la marque ou la résistance aux
actions de la concurrence (Aaker, 1991, Zeithalm et al. 1996 ; Bettencourt, 1997).
L’engagement modere également 1’efficacité de la communication des marques concurrentes,
les consommateurs engagés étant moins perméables aux messages publicitaires d’autres
marques (Ahluwalia et al., 2001).

Cette conséquence est parfaitement cohérente avec la conception de I’engagement comme un

préliminaire a la véritable fidélité a la marque.

Engagement et relation sont intimement mélés. L’engagement est un gage implicite ou
explicite entre partenaires de suivre une relation continue (Dwyer, Schurr et Oh, 1987). Si
I’on considére I’engagement comme un processus cumulatif et mutuel, il est alors une bonne
illustration de la notion de relation. L’engagement mutuel, comme la relation, doit étre
équitable, symétrique, faute de quoi la partie la plus engagée est vulnérable et peut craindre

une attitude opportuniste de la part de ’autre partie (Anderson et Weitz, 1992).

2.2.3 La confiance

La confiance est un concept d’actualité dans le cadre global de la consommation, que ce soit
la consommation alimentaire du fait des différentes crises survenues (Gurviez, 2000) ou dans
le contexte des achats par Internet (Chouk, 2005) ou la peur de la fraude est fortement
prégnante. Elle est concept clé au sein de la théorie de 1’échange social, en marketing
industriel et en marketing des services. Dans les services, la nature inhérente de la prestation
conduit Berry (1983) a considérer la confiance comme le levier relationnel le plus puissant

pour ’entreprise.
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La définition de la confiance n’est pas univoque. Les premieres définitions 1’ont considérée
comme un trait de personnalité, I’individu étant plus ou moins confiant par nature (Rotter,
1967). La recherche en marketing s’est quant a elle tournée vers des définitions ne
caractérisant pas 1’'un des membres de la dyade, mais la relation en tant que telle, non pas de
maniere intrins€que mais sur la base des expériences passées avec le partenaire de 1’échange.
Dans le cadre des relations interpersonnelles, Anderson et Narus (1990) soulignent que la
confiance se développe progressivement selon un processus itératif au sein duquel la
coopération conduit a la confiance qui en retour conduit & une meilleure volonté de coopérer.
Elle comporte ainsi une dimension active, cognitive, faisant intervenir les notions de volonté
et de calcul entre les cots et les bénéfices générés par 1’octroi de la confiance (Chaudhuri et
Holbrook, 2001). La personne confiante accepte d’étre vulnérable, elle se soumet au risque de

perte potentielle en cas de comportement opportuniste de la part de la partie adverse.

Sans mentionner la dimension de prise de risque et donc de colit associée a la confiance,
Gurviez et Korchia (2002) proposent la définition suivante : «la présomption par le
consommateur que la marque, en tant qu’entité personnifiée, s’engage a avoir une action
preévisible et conforme a ses attentes, et a maintenir avec bienveillance cette orientation dans

la durée ».

Cette définition, ainsi que celles proposées par de nombreux auteurs, met en avant deux
dimensions clés de la confiance : la crédibilité, c’est-a-dire 1’aptitude de la marque a produire
le résultat désiré, et la bienveillance, c’est-a-dire les motifs et intention de produire un tel
résultat. La crédibilité est une dimension cognitive, basée sur la reconnaissance de la
compétence et de I’expertise. La bienveillance est liée a I’intégrité, a I’honnéteté, a la fiabilité
(Morgan et Hunt, 1994) du partenaire, a sa volonté d’agir de maniere non opportuniste

D’autres chercheurs ont envisagé le construit sous trois dimensions, dont deux sont
généralement une décomposition de la crédibilit¢ et de la bienveillance. Moorman,
Desphandé¢ et Zaltman (1993) proposent ainsi trois dimensions de la confiance : compétence
(ou expertise), fiabilit¢é et intentionnalité, ces deux dernieres étant trés proches de la
bienveillance. Gurviez et Korchia (2002) la décomposent de leur c6té en crédibilité, intégrité

et bienveillance.
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Si 'on s’intéresse désormais aux conséquences de la confiance sur les échanges entre
consommateur et marque, on peut souligner que cette derniere permet au consommateur de
simplifier son processus de décision, tout en réduisant le risque, notamment dans les contextes
complexes a évaluer (Sirdeshmukh, Singh et Sabol, 2002). Par ailleurs, la confiance influence
directement 1’engagement du consommateur (Geyskens et al., 1996 ; Morgan et Hunt, 1994),
et donc par suite sa fidélité (Sirdeshmukh et al., 2002). La confiance influence également la
fidélité en agissant sur les perceptions de similarit¢ de valeurs entre les parties (Gwinner,

Gremler et Bitner, 1998), augmentant ainsi I’engagement du consommateur dans la relation.

2.2.4 L’attachement

Le concept d’attachement trouve ses sources en psychologie et en éthologie au cceur des
travaux étudiant le lien initial tiss¢ entre la mére et ’enfant (Bowlby, 1969). Il décrit une
forme de dépendance émotionnelle du nourrisson a sa mére qui « s’explique par un
renforcement secondaire provenant de la satisfaction des besoins physiologiques de base tels
que la faim et la soif. La dépendance physique engendre petit a petit la dépendance
psychique. Les besoins physiologiques engendrent émotionnellement le besoin d’autrui »
(Bowlby, 1969). Le développement de 1’attachement lors de cette premiere relation enfant-
mere exercera ensuite une influence importante sur toute I’activité relationnelle de 1I’individu
adulte, car il prédispose a différents types d’attachement (Hazan, Shaver, 1987) : Confiant,
Anxieux / ambivalent ou Evitant.

Avant d’étre transposé a la marque, le concept d’attachement a été transposé aux objets, les
objets jouant ainsi un role transitionnel ou un réle de substitut aux personnes humaines avec
lesquelles I’individu entretient des relations comme nous ’avons souligné dans une section
précédente. En ce sens, I’attachement aux objets, en tant qu’ « investissement d’énergie
psychique dans un objet » (Csikszentmihalyi, Rocheberg-Halton, 1981) est la résultante du
caractére symbolique et identitaire que revétent les objets pour les individus. Si I’on congoit
que I’objet joue un réle dans la définition et le renforcement de I’identité de I’individu (Belk,
1988, 1990 ; Wallendorf et Arnould, 1988), I’attachement a 1’objet est ainsi le reflet du sens et

de la valeur de cette possession dans la formation du soi.

Ainsi, ce courant de recherche s’attache ensuite, non pas tant a définir le concept

d’attachement qu’a en caractériser ses sources. L’attachement a 1’objet s’explique donc en
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premier lieu par sa faculté a étre un vecteur d’expression identitaire. En complément de cette
faculté, vécue dans le présent, Wallendorf et Arnould (1988), montrent que I’attachement
exprime également un « besoin de mémoire » dans le sens ou les possessions sont le reflet
d’une « histoire vécue » ou d’une connexion avec des personnes aimées. Le processus
d’attachement d’un individu & un objet se déroule non pas tant sur la base d’évaluations des
performances de 1’objet en fonction d’attributs précis, ce qui serait une forme d’attachement
fonctionnel et utilitaire, mais plutdét en s’appuyant sur sa capacité a rappeler un ami, un
membre de la famille, ¢’est-a-dire a symboliser une connexion personnelle avec le passé.

Transpos¢ a la relation marque-consommateur, on retrouve ainsi les deux facettes de
I’attachement a la marque conceptualisé par Fournier (1994) dans son échelle de qualité
relationnelle (BRQ) : connexion a soi et connexion nostalgique, le concept n’étant pas apparu

empiriquement unidimensionnel comme cela était attendu.

Les travaux ultérieurs, soulignant la faiblesse de cette conceptualisation de I’attachement a la
marque, reflétant plus les antécédents que le réel phénomeéne d’attachement, ont centré leur
objet de recherche sur la définition du concept en tant que tel et la proposition d’un outil de
mesure (Lacoeuilhe, 2000 ; Heilbrunn, 2001 ; Cristau, 2001, 2006).

Les définitions ainsi proposées dans ces travaux sont proches les unes des autres en insistant
sur le caractere affectif de 1’attachement et son caractére durable. Lacoeuilhe (2000) propose
sans doute la définition la plus précise en indiquant que « /’attachement a la marque est une
variable psychologique qui traduit une relation affective durable et inaltérable (la séparation
est difficile) envers la marque et qui exprime une relation de proximité psychologique. »

La définition de Heilbrunn (2001) est proche bien que moins précise sur la notion de stabilité :
c’est « un lien émotionnel et affectif tissé par un consommateur a l’égard d’une marque
donnée » (P.219). Cristau (2001) propose une définition également trés proche :
« l’attachement a une marque est défini comme une relation psychologique, émotionnelle
forte et durable a une marque » (P.108). Nous ne retiendrons cependant pas cette derniere
définition qui pose un probléme d’ambiguité d’usage du terme « relation ». Ici, il semblerait
que le terme soit employé dans le sens de « rapport, lien » et non dans le sens plénier du terme
relation qui définit « une série d’interactions interdépendantes entre deux personnes ».
L’attachement n’est pas la relation, il est une variable, une caractéristique de la relation,
comme 1’a bien exprimé Lacoeuilhe. C’est sans doute la définition de ce dernier qu’il

convient de conserver.
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Au-dela de la question de la définition se pose la question de la mesure et de la
dimensionnalité du concept.

Nous ne reviendrons pas sur 1’approche proposée par Fournier et développée ci-dessus,
aboutissant a une mesure bi-dimensionnelle fondée sur les antécédents reflétant la facette de
connexion a soi et de connexion nostalgique

Lacoeuilhe (2000) propose quant a lui une mesure unidimensionnelle fondée sur les
manifestations de 1’attachement a la marque. Il développe ainsi une mesure simple du concept
qui, apres €puration, s’appuie sur les items suivants : « J'ai beaucoup d’affection pour cette
marque », « L’achat de cette marque me procure beaucoup de joie, de plaisir », « Je trouve
un certain réconfort a acheter ou posséder cette marque », « Je suis tres lié a cette marque »,
«Je suis tres attiré par cette marque », cette échelle présentant de bonnes qualités

psychométriques.

Heilbrunn (2001) propose une conceptualisation pluri-dimensionnelle de I’attachement batie
autour de sept facettes correspondant aux sept fonctions possibles d’une marque. Bien qu’il ne
le précise pas et ne l’envisage pas nécessairement comme cela, il s’agit plutot d’une
conceptualisation fondée sur les antécédents, car ces sept facettes, qui sont autant de formes
d’attachement sont fondées sur les sources possibles de 1’attachement. Le consommateur
s’attache a une marque parce que celle-ci, par ses fonctions, répond a différents besoins du
consommateur. Le consommateur ressent ainsi une forme de reconnaissance, de plaisir qui se
transforme en lien psychologique et affectif. Le mécanisme décrit est proche de celui décrit
par Bowlby (1969) dans son étude sur le lien mere-enfant. Heilbrunn décrit sept fonctions de

la marque, soit sept sources d’attachement résumées dans le tableau 1.2.

Tableau 2.2- Fonctions et facettes de l’attachement a la marque - D’aprés Heilbrunn

(2001) — p.222

Fonction Facette
Procurer du plaisir Facette hédonique
Accompagner / Contrdler Facette de durée
Remémorer / Rassurer Facette de connexion nostalgique
Substituer / Soutenir Facette de lien interpersonnel
Exprimer / Transformer Facette d’expressivité
Partager Facette de partage de valeurs
Amuser /Etonner Facette épistémique
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> La facette hédonique traduit un attachement a la marque résultant de satisfactions de
type hédonique, ¢’est-a-dire du plaisir procuré.

> La facette de durée traduit un attachement résultant du temps passé accumulé avec la
marque, celle-ci jouant un réle d’accompagnement, de réassurance et procurant ainsi une sorte
de stabilité émotionnelle.

» La facette de connexion nostalgique (similaire a la facette proposé par Fournier,
1994) renvoie a la capacité qu’a la marque de raviver des émotions.

» La facette de lien interpersonnel, liée a la précédente (dans la phase empirique, les
deux facettes ne formeront plus qu’une), traduit une forme d’attachement résultant de la
capacité de la marque a raviver le souvenir d’individus chers.

> La facette d’expressivité, renvoie a la fonction d’expression identitaire de la marque.
Le consommateur est d’autant plus attaché a la marque qu’il I’incorpore en lui, ¢’est-a-dire
qu’elle I’aide a exprimer ce qu’il est ou voudrait étre.

» La facette de partage de valeurs, liée a la précédente, les deux étant proches de la
connexion a soi définie par Fournier (1994). Elle traduit ’adéquation du consommateur aux
valeurs centrales de la marque.

» La facette épistémique rend compte de la capacité de la marque ne pas lasser le

consommateur, a se renouveler pour enrichir la relation, a stimuler sa curiosité.

Heilbrunn proposera ainsi une échelle de mesure en 14 items, reflétant les six facettes

extraites de 1’attachement a la marque.

Enfin Cristau (2001) propose une conceptualisation autour de deux facettes : la dépendance et
I’amitié par rapport a la marque. Elle définit la dépendance comme «/la sensation
d’incapacité a se séparer de la marque définitivement sans tristesse » (p.110) et I’amitié pour
la marque comme « la relation sentimentale de connivence avec la marque » (p.111). Cette
conceptualisation semble cependant un peu flottante : pourquoi ces deux seules facettes ?
L’auteur ne justifie pas leur caractére exhaustif. Par ailleurs, la dépendance, définie comme
incapacité a se séparer de la marque, est proposée par d’autres auteurs (Heilbrunn, 2001)
comme une conséquence de 1’attachement, ainsi elle pourrait étre une conséquence de I’amitié
portée a la marque. Cette conceptualisation semble également flottante en regard de la

littérature sur les relations interpersonnelles. L’amiti¢ définit un type de relation, au cceur
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d’une typologie pluri-dimensionnelle - ainsi la retrouve t’on d’ailleurs dans la proposition de
typologie de Fournier et de Ji (ci-dessus) — et non une caractéristique, une variable qualifiant
la relation au méme titre que la confiance, I’engagement, etc... La dimension de dépendance
quant a elle est proposée comme dimension affective par Cristau (2001), ce qui entre en
contradiction avec les développements conceptuels habituels en marketing relationnel (Bozzo,
2000) qui la considérent comme une composante cognitive, entrainant un engagement calculg,

résultant de cotits de sortie de la relation trop importants.

A la suite de cet exposé sur les différentes conceptions de I’attachement, nous retiendrons la
definition de Lacoueilhe. Ainsi conceptualisé, Lacoeuilhe montre que 1’attachement est un
antécédent de ’engagement affectif vis-a-vis de la marque, dans le cas ou I’engagement est
mesuré directement par ses manifestations. Lorsque 1’engagement est conceptualisé sous la
forme de ses antécédents, I’attachement devient alors 1I’une de ses facettes en paralléle de
I’engagement calculé, ce qui est donc tout a fait cohérent avec le résultat précédent.
Attachement et engagement sont deux concepts relationnels distincts quoique proches et
corrélés, I’'un étant cause de I’autre. Leur utilisation demande donc a préciser dans quelle

approche on se situe afin de mobiliser 1’outil de mesure adéquat.

2.2.5 L’articulation de la « chaine relationnelle »

Les sections précédentes nous ont permis de faire une bréve revue de littérature sur chacun
des concepts relationnels les plus fondamentaux en comprenant mieux leur domaine d’origine
ainsi que leur application en marketing. Il reste une zone de flou sur leur articulation entre
eux. Sont-ils « paralléles », c’est-a-dire tous des descripteurs des dimensions des relations,
comme le propose Fournier (1994) dans sa conceptualisation de la qualité relationnelle ?
Constituent-ils une chaine de dépendance permettant d’expliquer la fidélit¢ comme le

suggerent Aurier et al. (2001) ?

En pratique, rares sont les travaux qui ont envisagé et testé ’intégralité de la chaine, la plupart
d’entre eux étudiant les liens entre deux d’entre eux, ou avec d’autres conséquences et
antécédents (travaux mentionnés dans les sections précédentes). Ainsi le lien entre confiance
et engagement a été établi a plusieurs reprises, le lien entre attachement et engagement a

¢galement été établi, et le lien entre engagement et fidélité a également été établi. Les choses
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se compliquent dés lors que 1’on souhaite articuler un plus grand nombre de concepts : le lien
entre confiance et fidélité est-il nécessairement médiatis¢ par 1’engagement ou existe-t-il un
lien direct ? Peut-il étre médiatisé par une autre variable comme la valeur percue

(Sirdeshmukh, Singh, Sabol, 2002) ?

Deux travaux récents ont tenté de tester 1’intégralité de la chaine relationnelle, examinant en
paralléle la validité discriminante des concepts relationnels les uns par rapport aux autres.

La premicre tentative a été proposée par Aurier et al. (2001) qui proposent de tester la chaine
qualité pergue => valeur percue => satisfaction cumulée => confiance => attachement pour
expliquer la fidélité a long terme (voir figure 2.2). Leur recherche a le mérite de tester la
relation sur un large échantillon de clients d’une banque nationale (2150 répondants). Ils
montrent ainsi la validité de la chaine relationnelle (liens récursifs directs entre variables). Ils
montrent également, en sus de cette chaine relationnelle, 1’existence d’effets directs de la
qualité pergue sur les autres composantes de la chaine. Enfin, ils observent également un effet

direct élevé de la valeur sur I’attachement.

Par ailleurs, ils montrent que les différentes composantes de la relation (valeur, satisfaction,
confiance et engagement) sont fortement équi-corrélés (entre 0,72 et 0,84), ce qui suggere
I’existence d’un concept d’ordre 2, la « relation a la marque ».

Ainsi, les deux conceptions opposées, celle d’une chaine ou d’un construit multi-facettes,

seraient ainsi réconciliées.

Figure 2.2- Chaine relationnelle proposée par Aurier et al. (2001) dans le contexte des

services bancaires
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Qualitt | | Valeur | Satisfaction —| Confiance |—>| Attachement
pergue pergue cumulée

Fidélité along
terme

Dans un travail ultérieur portant sur la relation entre consommateurs et marques alimentaires
de grande consommation, Séré de Lanauze (2005) propose de tester une chaine relativement
proche (figure 2.3), ou I’engagement remplace ’attachement en tant que médiateur entre
confiance et fidélit¢ dans le modele conceptuel. Cette différence est toutefois a relativiser car
la mesure qu’il utilise est un composite entre une échelle d’engagement de type Morgan et
Hunt (2004) et I’échelle d’attachement de Lacoeuilhe (2000). Dans ce contexte spécifique de
relations a des marques alimentaires de grande consommation, et non de relations a des
marques de service (les services bancaires en particulier ayant fait 1’objet de nombreuses
recherches), la chaine relationnelle proposée est également validée, ainsi que le lien direct

entre satisfaction et fidélité.

Figure 2.3- Chaine relationnelle proposée par Séré de Lanauze (2005) dans le contexte de

marques alimentaires de grande consommation
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Valeur | o Satisfaction —>| Confiance |—>| Attachement 4—>| Fidélité
percue cumulée

!

Valeur
hédonique

La limite de ces travaux et de nombreux travaux en marketing relationnel est la non prise en
compte du caractére dynamique et longitudinal du phénomeéne relationnel. Du fait de la
complexité générée dans la mise en ceuvre méthodologique, la plupart des recherches
proposent un modele relationnel récursif qui sous-entend une dimension longitudinale - ainsi
I’on postule un lien de causalité direct entre attachement et engagement, 1’attachement se
développant progressivement, entrainant ainsi le développement de I’engagement, avec un
léger laps de temps de retard — mais testent ce modele de maniere ponctuelle, en administrant
un questionnaire a un temps t de la relation. Toutes les variables définissant les composantes
relationnelles sont ainsi mesurées a un instant t.

Il est ainsi difficile d’arbitrer entre les deux perspectives : perspectives de chaine et

perspective agrégée de qualité relationnelle multi-facettes.

Dans la section suivante, nous rappellerons cette propriété essentielle des relations : leur
caractere dynamique. Malheureusement, au-dela des modeles théoriques proposés, qui
doivent étre gardés en mémoire pour ¢laborer des méthodologies de tests empiriques les plus
pertinentes possibles, il existe peu de travaux empiriques, que ce soit dans les relations

interpersonnelles ou en marketing, envisageant et respectant cette propriété.

2.3  Une propriété clé de la relation marque-consommateur : son caractere

dynamique
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Une des dimensions clés différenciant une relation d’une simple succession de transactions
discrétes entre parties est la prise en compte du facteur temps. Spécifier la dimension
temporelle dans la définition d’une relation implique la reconnaissance de facteurs de
changement. Dans la durée, une relation va étre sujette a une multitude d’influences
environnementales, chacune ayant le potentiel de provoquer un changement. Le déroulement
du temps implique aussi une sorte de maturation chez les partenaires eux-mémes, qui va
influencer a son tour le cours de la relation. Enfin, un phénoméne de développement
intrinséque de la relation se produit également, changeant la nature et la forme de la relation
tout au long de son existence, notamment parce que chaque interaction ne peut éEtre
conceptualisée de maniére indépendante. Chaque interaction, selon son issue et son
déroulement, va influencer la suivante en favorisant la mise en ceuvre chez les membres de la
dyade d’un comportement spécifique venant conforter ou infirmer un jugement ou une
impression formée lors d’une précédente interaction. C’est ce qu’on appelle le biais de

prophétie auto-réalisatrice développé précédemment.

Du fait de ces trois causes de changement, environnementaux, personnels ou intrinséques, la
relation peut étre conceptualisée comme une entité €évoluant de fagcon continue, entité
expérimentant de fagon permanente croissance, changement, et redéfinition. Ce caractére
dynamique est source d’une incroyable complexité d’un point de vue conceptuel, qui s’ajoute
a la multiplicité des dimensions définitoires d’une relation.

Compte tenu de la complexité, de la multiplicité des facteurs de changement, et parfois de la
spécificité des évolutions en fonction du type de relation (amitié, relations proches, etc...), de
nombreux auteurs se sont essayés a développer des modeles intégrateurs permettant de
comprendre les grandes lignes communes des schémas d’évolution des relations.

Le développement d’une relation est alors envisagé sous la forme d’une succession
d’intervalles, ordonnés dans le temps, correspondant a des phases ou la structure de la relation

évolue peu et ou I’on constate une forme prédominante d’organisation de la relation.

Bien que les modeles varient de I’un a ’autre, ils représentent tous le développement d’une
relation en termes de mouvement vers 1’avant. Ce mouvement vers 1’avant est conceptualisé
de manicre différente selon le type de transitions considérées : 1) d’un niveau d’implication a

un autre (de D’appréciation a I’intimité, de 1’association a la dépendance, 2) d’un type de
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relation a un autre (d’amis a amants), 3) d’un état relationnel a un autre (évolution de

collegues a mari et femme).

Les modeles sont ainsi progressifs au sens ou ils décrivent une évolution visant I’atteinte
d’une certaine forme d’intérét ou d’un but spécifique. Ils décrivent une évolution d’un stade
relativement superficiel a un stade plus intime, plus proche. Cette caractéristique est d’autant
plus saillante que la plupart des modeles ont cherché a décrire 1’évolution des relations
amoureuses vers le mariage, ce qui induit un biais important.

De fagon générale, les modeles varient en fonction de leur fagcon de conceptualiser les étapes
de la relation, la nature des processus de passage d’une étape a I’autre, I’état final auquel

aboutit le processus (Berscheid, 1985).

Certains modeles, dit de « croissance » considérent chacune des étapes du développement
comme représentant des niveaux plus profonds d’interaction, le plus haut niveau reflétant une
relation intime, proche, entre les parties. Ainsi Levinger et Snoek (1972) proposent un modé¢le
en trois étapes séquentielles . connaissance de I’autre, contact de surface, puis mutualité, qui
différent en fonction du degré de révélation et d’investissement mutuel les caractérisant. Dans
le méme esprit, Walster et al. (1978) conceptualisent la croissance de la relation comme un
mouvement continu de croissance de 1’intimité qui va d’une connaissance initiale du mode de
fonctionnement de 1’autre a une unité relationnelle plus intégrée.

Pour Altman et Taylor (1973), le processus n’est pas déterminé en fonction du niveau
d’intimité, mais plutdét au niveau comportemental. Une relation se développe depuis des
interactions superficielles dans des champs restreints vers des interactions plus intimes dans
des domaines plus larges. Kelley et al. (1983) consideérent aussi le développement de la
relation en termes de croissance de I’interdépendance comportementale. En plus des
changements en termes de profondeur et de champs d’activité des interactions, ils considerent

trois autres dimensions de I’interdépendance : Force, Fréquence et Durée des interactions.

Les derniers modeles proposés font la synthése entre modéles de croissance d’intimité et
modeles comportementaux, tout en introduisant les phases de changement et de rupture,
comme le déclin, la détérioration. Parmi ceux-ci, on distingue le modéle de Davis (1973), le
plus simple, proposant trois phases : Début, Milieu et Fin ; le modele de Scanzoni (1979)

composé de cinq phases : Connaissance, Exploration, Expansion des sphéres communes,
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Engagement, Dissolution ; le modéle trés connu de Levinger (1983) en cinq étapes. Ce
dernier, modele ABCDE propose la séquence suivante : Connaissance (Awareness),
Construction (Build Up), Continuation (Continuation), Déclin (Decline), Fin (Exit). C’est sur
ce dernier modele que Stern (1997) s’appuie pour analyser la croissance de I’intimité
relationnelle dans le cadre de la communication.

Ce modele a également fait I’objet d’une importation en marketing pour aider a comprendre le

développement des relations entre vendeur et acheteur (Dwyer, Schurr et Oh, 1987)

Ces modeles sont trés proches et s’appuient sur la métaphore du cycle de vie. Ils différent
légerement sur le contenu de chaque phase et surtout sur les mécanismes permettant le

passage d’une phase a I’autre.

Ces modeles simplificateurs sont extrémement utiles pour décrire 1’évolution d’une relation,
méme si certaines de leurs hypotheéses sous-jacentes sont restrictives. L’hypothése de
linéarité, de croissance de I’intimité ou de la proximité ne permet pas d’appréhender tous les
cas de figure : certaines relations ne se développeront jamais, d’autres sont cycliques, elle se

détériorent puis reprennent, d’autres encore s’arrétent brusquement sans se détériorer...

Ainsi, des lors que 1’on s’intéresse a un phénomene relationnel, que ce soit dans le cadre des
relations interpersonnelles ou des sciences des organisations, avoir conscience de la
perspective dynamique et du caractére longitudinal des relations est essentiel.

Malheureusement, cela implique le plus souvent des choix méthodologiques qui ne sont pas
simples a mettre en ceuvre, faute de temps disponible ou, dans un contexte longitudinal
naturaliste, de contrdle des variables hors du champ d’étude. Les recherches sur les relations
interpersonnelles n’échappent pas a cette critique : la plupart des études, menées dans des
laboratoires, sont réalis€ées a un instant t, qui est souvent la premiere interaction entre les
membres de la dyade compte tenu du caractére expérimental. Cela peut sembler une limite
forte dans I’étude du développement de certains phénomeénes comme [’attraction, 1’intimité.

La prise en compte de la dynamique reste donc généralement un exercice tres théorique.

Dans le cadre de la relation marque-consommateur, le caractére longitudinal réel est respecté
dans certaines recherches ou 1’on dispose de bases de données indiquant certaines variables

caractérisant 1’activité du portefeuille de clients et les changements intervenus. Cependant, ces
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bases se limitent souvent a des indicateurs purement comportementaux qui ne sont que 1’un

des symptomes d’une relation.

Plus généralement, les recherches quantitatives sur la relation marque-consommateur des lors
qu’elles cherchent & mesurer des attitudes, des perceptions, se déroulent a un instant t de la
relation. Les méthodologies qualitatives mises en oeuvre permettent de mieux embrasser le
phénomeéne dynamique, tout en induisant un biais important auquel notre recherche
n’échappera pas : les récits des histoires de relation font nécessairement I’objet d’une re-
construction a posteriori, influencée par la qualité de la relation au moment méme du récit.
Toutes les recherches mentionnées dans les sections précédentes, qu’elles soient qualitatives

ou quantitatives sont sujettes a cette critique.

Seules deux recherches quantitatives sur la relation marque-consommateur ont, a notre
connaissance, mis en ceuvre une méthodologie longitudinale permettant réellement de
reproduire le caractére dynamique des relations. La premicre porte sur le lien entre
personnalité de marque et évolution de la qualité de la relation marque-consommateur (Aaker,
Fournier, Brasel, 2004). Elle a nécessité la constitution d’un panel de consommateurs
entretenant une relation pendant deux mois avec deux marques fictives offrant des prestations
de développement de photographies numériques sur Internet. Au cours de ces deux mois,
douze occasions d’interactions (de une a trois par semaine) furent générées, dont trois
additionnées d’une collecte de données pour mesurer la qualité relationnelle. La seconde
(Thorbjornsen et al., 2002), portant sur I’effet des outils relationnels additionnés aux sites
Internet (site personnalisé et site de communauté de consommateurs) sur la qualit¢ de la
relation marque-consommateur, met en ceuvre un protocole similaire au précédent. Les
auteurs développent deux versions de site aux structures communes, 1’un personnalis¢, 1’autre
offrant un site de communauté avec lesquels des panels de consommateurs interagissent
durant dix jours, la qualité relationnelle étant mesurée a trois reprises.

Comme on peut le constater, ce type de protocole est difficile a mettre en ceuvre, mais il est le
seul garant d’une réelle prise en compte des liens de causalit¢ entre les variables

relationnelles.

Aprés avoir introduit les origines du paradigme de la relation marque-consommateur, ses

concepts et caractéristiques clés, ses enjeux méthodologiques, nous allons dans la section
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suivante nous attacher a mettre en perspective la relation marque-consommateur, pour mieux
comprendre les conséquences de la nature et de qualité¢ de la relation marque-consommateur
sur le comportement de ce dernier, ainsi que les facteurs d’influence du développement de

cette relation.

Section 3 — Mise en perspective de la relation marque-consommateur : Intéréts et

facteurs d’influence

Si de nombreux mode¢les intégrant antécédents et conséquences ont €té proposés et testés pour
caractériser les relations en marketing industriel ou les relations dans le domaine des services,
plus rares sont ceux qui portent spécifiquement sur la relation marque-consommateur, le
domaine étant sans doute plus récent, et adoptant une perspective qualitative et descriptive du
phénomene. Notre recherche se donnant notamment comme objectif de montrer en quoi la
premicre rencontre marque-consommateur exerce une influence sur toute la relation, elle
s’inscrit dans la question plus large de I’étude des facteurs d’influence de la relation, et des
conséquences d’une relation forte. C’est pour cette raison qu’il semble utile de balayer les

travaux s’étant intéressés a cette question.

3.1 Les conséquences d’une relation forte entre marque et consommateur

Nous aborderons briévement cette section car elle synthétise pour partie des enseignements
d’ores et déja exposés dans la section précédente sur les concepts centraux de la relation
marque-consommateur. En effet, la plupart des études ayant porté sur une variable
relationnelle, attachement, confiance, engagement, qualité de la relation ou un type de relation
se sont également intéressées a leurs conséquences.

Trois niveaux de conséquences apparaissent: un niveau de conséquences purement
cognitives, un niveau de conséquences comportementales, parmi lesquels le renforcement de
la fidélité, mais également la mise en ceuvre de comportements relationnels favorables a la
marque, et un niveau de conséquences ayant trait a la réaction du consommateur aux futures

actions marketing de la marque (acceptation des extensions, réaction a la publicité...)

3.1.1 Les conséquences cognitives de la qualité de la relation
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Le fait que le consommateur entretienne une relation forte avec la marque, que cette force soit
mesurée de maniere globale par le concept de qualité relationnelle ou par I'une de ses
dimensions (attachement, ...) entraine des conséquences sur les réactions cognitives de celui-
ci.

Parmi les conséquences purement cognitives, Heilbrunn (2001) a montré que 1’attachement du
consommateur a une marque stimulait son intérét pour celle-ci et pour ce qu’elle entreprend.
Le consommateur attaché s’intéresse a 1’histoire de la marque, il suit ses évolutions a travers
des visites en magasin ou la consultation des différents outils de communication. Ceci lui
permet a la fois de se tenir informé sur les produits, mais aussi de porter un avis sur les
évolutions de la marque de maniere générale.

Il montre également que le consommateur attaché est animé d’une croyance plus forte en la
supériorité¢ de la marque. Il pense que la marque détient un savoir-faire unique et que ses
produits sont incomparables. Cette croyance en la supériorité va parfois jusqu’a I’admiration
profonde de la marque.

Il montre également que I’attachement a la marque facilite la tendance a personnifier la
marque, donc a lui définir une personnalité vivante et évolutive qui rend la marque encore
plus proche. Le consommateur peut d’autant plus s’identifier et se projeter personnellement.
Cette conséquence est sans doute plus contestable que les autres, car elle est aussi selon les

recherches sur I’attachement, un antécédent de ce dernier.

Toujours dans le registre des conséquences cognitives, Fournier (1994) montre, méme si les
liens sont faibles, que la qualit¢ de la relation marque-consommateur permet d’augmenter la
saillance de la marque dans 1’esprit du consommateur (caractére « top of mind ») et de réduire
I’ensemble de considération, c’est-a-dire le nombre de marques que le consommateur est
susceptible d’acheter dans la catégorie concernée. Ce sont surtout les facettes d’attachement /
engagement et de connexion au concept de soi qui prédisent ces comportements.

3.1.2 Les conséquences comportementales de la qualité de la relation

Parmi les conséquences comportementales d’une forte relation, on trouve au premier chef la
fidélité, comme nous I’avons souligné précédemment, quel que soit le type de mesure utilisé.
Ainsi Gurviez (1999) montre, dans le cadre de la relation marque-consommateur, que la
fidélité comportementale est conséquence de l’engagement, lui-méme conséquence de la

confiance dans la marque. De la méme facon, les recherches sur 1’attachement montrent un
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lien entre attachement et engagement, opérationnalis¢ comme la capacité a résister au
changement de marque en cas d’absence du linéaire (Lacoeuilhe, 2000), entre attachement et
fidélit¢ (Heilbrunn, 2001) ; Cristau 2001), et attachement et refus de substitution avec une
autre marque (Cristau, 2001). Fournier (1994) de son c6té montre un lien entre la qualité de la
relation marque-consommateur et un ensemble de variables traduisant la profondeur et la
stabilit¢ de la relation : I’intention de racheter la marque, la fréquence d’usage de la marque,
la proportion des usages représentée par la marque et la durée de la relation. Les facettes de la
qualité de relation les plus prédictives de cette fidélité sont surtout la qualité¢ de la marque en
tant que partenaire, et 1’attachement /engagement ce qui semble corroborer les résultats

précédents.

D’autres conséquences comportementales apparaissent et se rattachent a un ensemble que 1’on
pourrait appeler comportement relationnel. Plusieurs formes de comportement relationnel
semblent émerger.

Le premier a trait au fait que le consommateur présente une plus forte résistance aux
alternatives concurrentes. Ainsi, Cristau (2001) montre que I’engagement et ’attachement
ont un impact favorable sur le rejet d’une promotion concurrente. De maniére proche,
Fournier (1994) montre que la qualité relationnelle, et en particulier les facettes d’attachement
et engagement ont une influence positive sur la résistance a de nouvelles offres concurrentes,

et également sur la capacité a résister a une promotion prix avantageuse.

Le second ensemble de comportements relationnels a trait au fait que le consommateur est
prét a mettre en ceuvre des comportements de soutien a la marque. Heilbrunn (2001)
parle précisément de défense de la marque, montrant que le consommateur attaché est prét a
parler de sa marque, & la soutenir devant des consommateurs critiques. Fournier (1994)
montre que la qualité relationnelle influence positivement le fait que le consommateur soit
prét a payer plus cher. De méme, selon Cristau (2001) I’engagement et 1’attachement
favorisent 1’acceptation d’une hausse de prix de la marque. Fournier (1994) montre qu’un
consommateur nouant une relation de forte qualité avec une marque sera plus favorable au fait
de témoigner au sein d’une publicité. Enfin, Gurviez (1999) montre que la confiance en la
marque, par la médiation de I’engagement favorise les comportements d’ajustement et de
tolérance (on rejoint ainsi directement la théorie sur les relations interpersonnelles) en

autorisant la marque a un déficit ponctuel de qualité.
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Enfin, le dernier type de comportement relationnel sur lequel la qualité de la relation a un
impact correspond au comportement de bouche-a-oreille, prosélytisme ou prescription,
selon les termes employés par les auteurs. Ainsi Heilbrunn (2001) montre le lien entre
attachement et prescription de la marque, Fournier (1994) montre le lien entre qualité
relationnelle et recommandation de la marque a un ami, et Cristau (2001) montre le lien entre
engagement, attachement et prosélytisme, une variable combinant des items proches du
bouche-a-oreille ainsi que des items ayant trait a la fierté de posséder un produit de la marque,

ou du souhait de voir d’autres consommateurs expérimenter la marque.

3.1.3 Les conséquences de la qualité ou du type de relation sur la

réaction aux actions de la marque

Les recherches sur le troisiéme niveau de conséquences, celui ayant trait aux réactions des
consommateurs par rapport a des modifications du marketing-mix de la marque et non plus
seulement a leurs perceptions ou comportements déclarés, bien que prometteuses et

particuliérement intéressantes sur le plan managérial sont encore rares.

Deux travaux portent a nouveau sur le lien entre qualité de la relation et réaction a des
variables marketing : une étude sur le lien entre relation a la marque et réaction a la publicité
(Rice et Bennett, 1998), et une étude sur le role de la qualité relationnelle dans 1’explication
du succes des extensions de marque (Park et Kim, 2001 ; Park, Kim et Kim, 2002).

Un autre ensemble de travaux ne porte plus cette fois-ci sur la qualité de la relation, mais sur
le type de relation, en opposant les relations de type « communal» aux relations
«d’échange » pour tester ’effet du type de relation nouée par le consommateur sur ses

réactions a des actions marketing.

La premiere recherche identifiée (Rice et Bennett, 1998), bien que mobilisant des concepts de
nature managgriale issus des études en efficacité publicitaire ouvre une piste de recherche
intéressante. Elle montre que la perception des publicités d’une marque dépend de la relation
qu’entretient le consommateur avec celle-ci. La force de la relation est ici opérationnalisée de
manilre trés simple, en considérant simplement le niveau d’usage de la marque ainsi que

I’appartenance a telle ou telle catégorie du modele de conversion (Hofmeyr, 1990). Ce

Chapitre 2 — Fondements théoriques de la marque relationnelle 112



modele permet d’affiner la catégorisation en utilisateur / non utilisateur en distinguant chez
les utilisateurs, les engagés des non engagés (non potentiellement ouverts a 1’opportunité
d’essayer une autre marque) et chez les non utilisateurs, les réfractaires, les ambivalents, et les
convertibles. Rice et Bennett (1998), sur la base d’un large échantillon de données
canadiennes et sud-africaines portant sur plusieurs marques, montrent ainsi que les
consommateurs se souviennent plus facilement des publicités des marques qu’ils utilisent et
que les consommateurs engagés envers une marque ainsi que les non consommateurs
convertibles présentent des scores d’appréciation des publicités pour cette marque beaucoup
plus forts que les non engagés ou réfractaires. Les effets de la création publicitaire en tant que
tels sont neutralisés du fait du large échantillon de publicités, méme s’ils ne sont pas contrdlés
de maniere directe. Cette recherche permet de montrer un effet de renforcement de la relation
marque-consommateur par la publicité, et montre également la non-indépendance des
interactions successives entre la marque et le consommateur. L’émission d’un film
publicitaire par une marque ne permet pas de faire table rase des précédentes interactions
entre les consommateurs et la marque et il existe un réel effet cumulatif des interactions. Si le
résultat semble intuitif en ce qui concerne le souvenir publicitaire du fait du phénoméne de
répétition et d’exposition répétée, rien ne semble prédire la plus forte appréciation de la
publicité. Les explications sont sans doute a chercher du coté de la littérature relationnelle,
permettant d’expliquer qu’a plus grande qualité relationnelle, est associée une plus grande
tolérance (Rusbult et al., 1991) et des attributions naturellement plus favorables pouvant aller
jusqu’a [lillusion (Bradbury et Fincham, 1990). L’interdépendance entre marque et
consommateur explique également le plaisir pris par le consommateur a voir sa marque. En
revanche, si ce résultat est intéressant pour montrer que la publicité contribue a nourrir la
relation, il représente également une mauvaise nouvelle pour les publicitaires et les
annonceurs : a publicité donnée, il est plus facile de séduire des consommateurs déja acquis
que d’en convertir de nouveaux et il est donc nécessaire de sur-investir sur ces derniers pour

parvenir a développer une relation avec eux.

La seconde recherche vise & montrer en quoi la qualité de la relation marque-consommateur
est un facteur d’explication de 1’acceptation des extensions de marque (Park et Kim, 2001 ;
Park, Kim et Kim, 2002), apportant un éclairage additionnel aux facteurs traditionnellement
étudiés : la qualité percue de la marque d’origine, la similarité des catégories de la marque

d’origine et de I’extension, et plus largement le fit en termes de concept de marque. En
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s’appuyant sur une échelle proche de celle développée par Fournier (1994) mais réduite a
quelques items envisageant les facettes de proximité avec le concept de soi, d’intimité, de
satisfaction et d’engagement, les auteurs montrent que la qualité de la relation entre le
consommateur et la marque meére a une influence directe significative sur la perception de
qualité de ’extension et son intension d’achat dans le cas d’une extension non similaire a la
marque mere. L’influence est en revanche faible lorsque marque mere et extension sont
similaires car c’est le mécanisme central de transfert de la qualité percue de la marque meére a
la marque fille qui prédomine, comme montré dans les premiers travaux (Aaker et Keller,
1990 ; Smith et Park, 1992, cités dans Park et Kim, 2001). L’apport de cette recherche est
intéressant car il fournit une explication au succes d’extensions de marque pourtant fortement
dissimilaires a la marque mere, ce que les variables traditionnellement étudiées n’avaient pas

toujours réussi & montrer.

Enfin, la troisiéme série de travaux (Aggarwal, 2004 ; Aggarwal et Law 2005) ouvre I’horizon
des recherches sur la relation marque-consommateur, en ne considérant pas cette fois-ci la
qualité de la relation (ou ses dérivés, tels que I’attachement, 1’engagement...) mais la nature
de la relation. Aggarwal (2004) et Aggarwal et Law (2005), reprenant la typologie proposée
par Clark et Mills (1993) en psychologie sociale, distinguent deux types de relations marque-
consommateur : la relation d’échange, basée sur une motivation d’équité totale entre ce qui
est donné au partenaire et ce qui est regu (relation donnant-donnant) et la relation communale,
fondée sur un sentiment d’altérité, d’empathie et de don gratuit sans attente de retour
immeédiat et manifestant une réelle préoccupation pour les besoins de l’autre partie. En
fonction du type de relation nouée avec la marque, le consommateur forme une norme
relationnelle, qui peut expliquer des différences de réaction a des actions de la marque, celles-
ci violant ou non ces normes. Aggarwal (2004) teste ces propositions par une série
d’expériences mettant en ceuvre différents types de violation des normes relationnelles. Dans
la premiere d’entre elles, deux groupes de consommateurs, 1’un chez qui sont éveillées par
scénario des normes d’échange, 1’autre des normes communales, sollicitent de 1’aide de la
part de leur banque concernant un probléme de réglement. Au sein de chacun de ces groupes,
la moiti€¢ obtient ce service gratuitement, en phase avec les normes communales, ’autre se
voit facturer un montant non négligeable, en phase avec les normes d’échange. S’ils ne
montrent aucun écart de réaction a ’action, ni d’évaluation de la marque entre les deux

normes dans le cas ou aucun montant n’est pas facturé, ils montrent en revanche une
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¢valuation plus négative de ’action et de la marque chez les individus a norme communale
dans le cas d’une facturation de la prestation. Répliquant ces expériences dans d’autres
secteurs et en modifiant les actions de la marque, ils montrent que les consommateurs a norme
d’échange préferent étre récompensés en échange d’un service (temps ou argent) par un rendu
comparable (temps ou argent) et leur évaluation de la marque est ainsi plus positive. Ce
phénomeéne ne se retrouve pas chez les individus a norme communale. Enfin, les
consommateurs a norme d’échange sont plus préts a retourner un service a la marque, et
I’évaluent plus positivement si la demande leur est faite immédiatement que si elle est
différée, alors qu’aucune différence n’existe chez les individus a norme communale.

Dans une autre série d’expériences, Aggarwal et Law (2005) vont plus loin en montrant que
selon leur norme relationnelle, les consommateurs ne mettent pas en ceuvre les mémes modes
de traitement de I’information. Les individus a norme d’échange se focalisent plus sur les
attributs concrets et fonctionnels de la marque, alors que les individus a norme communale
s’intéressent et ¢laborent des inférences a un niveau plus abstrait d’attributs. Cette différence
a des implications nombreuses sur la réaction des consommateurs a différents stimuli. Dans
une premiere expérience, ils montrent que les individus a norme communale évaluent plus
positivement les extensions de marque tres distantes de la marque-mére que les individus a
norme d’échange, ceux-la étant capables de transférer des attributs a un niveau plus abstrait.
Dans une seconde expérience, ils montrent que, soumis a un méme argumentaire, les
consommateurs a norme communale mémorisent plus d’attributs abstraits que les individus a
norme d’échange. Dans une troisiéme expérience, il est demandé¢ aux sujets, aprés avoir lu un
scénario décrivant une marque de stylo et leur relation a cette marque (relation d’échange ou
communale), d’écrire des arguments visant a recommander ce stylo a un ami. Confirmant les
résultats précédents, ils montrent que les individus & norme communale utilisent plus
d’attributs abstraits (« classe », « prestigieux »...) que les consommateurs a norme d’échange.
La portée de ces résultats est importante puisqu’on constate qu’elle peut se généraliser a de
nombreux domaines d’application marketing, influengant ainsi les stratégies d’extension de
marque, [’¢laboration des messages publicitaires, 1’élaboration d’argumentaires, .... Ils
montrent ainsi I'intérét de mieux comprendre la relation marque-consommateur pour mieux

s’adresser a chacun d’entre eux.

Si ce dernier niveau de travaux est encore balbutiant, il semble une voie de recherche

intéressante justifiant de I’intérét porté a la compréhension du phénomeéne relationnel.
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3.2 Antécédents et facteurs d’influence du développement de la relation marque-

consommateur

La plupart des travaux précédemment cités portant sur la relation marque-consommateur se
sont ¢galement intéressés aux antécédents et facteurs d’influence du développement de la
relation. Cependant, les variables envisagées sont souvent soit d’autres variables
relationnelles — qui contribuent ainsi a expliquer la chaine relationnelle, soit des variables
qualifiant des perceptions consommateurs a 1’égard des marques. Ces recherches aident ainsi
a une meilleure compréhension du comportement du consommateur, mais ont une portée plus
limitée en termes de marketing stratégique. Rares sont les recherches ayant étudié 1’impact
des stratégies marketing, en particulier de stratégies relationnelles sur le développement de la

relation marque-consommateur. Nous les détaillerons dans un second temps.

3.2.1 Les perceptions consommateurs envisagées comme facteur
d’influence des relations marque-consommateur

Le premier type d’antécédent favorisant le développement des relations a d’ores et déja été
évoqué dans les sections précédentes. Cité par différents auteurs sous des formulations
différentes, il correspond a ce que Fournier (1994) nomme les connexions avec le concept de
soi et connexions nostalgiques. Chez Heilbrunn (2001) et Fournier (1994), ils apparaissent
comme des composantes de leurs construits centraux, mais, comme discuté précédemment,
I’on constate que ces facettes représentent conceptuellement des sources ou antécédents des
construits qu’ils étudient : attachement et qualité relationnelle. Lacoeuilhe (2000) abonde en
leur sens en détaillant les origines de 1’attachement a la marque. Tous ces auteurs justifient
cette proposition en s’appuyant sur les théories plus anciennes sur I’attachement aux objets
(Csikszentmihalyi et Rochberg-Halton, 1981 ; Belk, 1988, 1990), sur les travaux portant sur
le concept de soi et la congruence entre concept de soi et marque (Sirgy, 1982) ainsi que ceux
sur la nostalgie (Wallendorf et Arnould, 1988 ; Divard et Robert-Demontrond, 1997). Gurviez
(1998) teste ¢galement un concept proche, en tant qu’antécédent de la confiance, il s’agit des
valeurs partagées percues. Dans le contexte des e-marques (marques présentes exclusivement
sur Internet), Michel et Vergne (2004) montrent de maniére similaire que la congruence de

valeurs entre le consommateur et la marque est un antécédent de I’attachement a la marque.
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Toujours dans le registre des antécédents de nature non instrumentale, et plus précisément de
nature émotionnelle, Cristau (2001) montre un lien entre ce qu’elle appelle I’attirance
émotionnelle envers la marque et I’engagement et 1’attachement développé. Elle définit cette
attirance émotionnelle comme « la perception holistique d’un pouvoir de séduction avec forte
sensation esthétique et plaisir a [’achat ». Cette variable vise a conceptualiser dans le cas du
contact avec la marque 1’exaltation, la stimulation physiologique ou « arousal » qui traduit
I’aspect hédonique de la consommation comme expérience de vie (Holbrook et Hirschman,
1982). Par sa répétition, ce stimulus peut atteindre une intensit¢ que 1’individu mémorise,

qu’il anticipe et qui est source de relation durable avec la marque.

Dans le méme esprit que la notion de stimulation hédonique, Khalla (2006) souligne le lien
entre une stimulation expérientielle spécifique, le processus de sacralisation de la marque
(articulé autour de quatre sous-processus : développement de croyances, d’un lien aux autres,

pratique d’un rite et contamination du sacré au temps et a I’espace) et la fidélité a la marque.

Si certains auteurs comme Lacoeuilhe (2000), n’évoquent que les antécédents de nature
symbolique et affective pour expliquer 1’attachement et le développement de la relation, la
plupart des autres auteurs en envisagent d’autres de nature plus instrumentale et fonctionnelle,
proches de la performance ou qualité¢ percue. Ils se situent ainsi au cceur du paradigme
cognitif. Combiner antécédents cognitifs et affectifs présente beaucoup de sens dans 1’étude
de la relation, définie comme un phénomene associant cognitif, affectif et conatif (Hinde,
1979).

Ainsi Cristau (2001) teste le lien entre fiabilité fonctionnelle et attachement et engagement.
Elle définit cette fiabilit¢ fonctionnelle comme la « perception d’un avantage saillant
déterminant et garanti de la marque ». Gurviez (1998) montre que la performance attendue a
un effet positif sur la confiance, en particulier sur la crédibilité et la bienveillance envers la
marque. Dans le cadre de leur étude sur I’attachement aux e-marques, Michel et Vergne
(2004) montrent que 1’évaluation du site, c’est-a-dire la qualité de I’information fournie, et sa
capacité de divertissement influencent favorablement I’attachement. Enfin, les travaux sur la
chaine relationnelle (Aurier et al., 2001 ; Séré de Lanauze, 2005), bien ancrés dans le
paradigme cognitif mettent en avant la chaine qualité percue => satisfaction pour expliquer le

développement de la relation.
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Heilbrunn (2001) propose une perspective différente des antécédents, hors du clivage cognitif
et affectif en montrant que les sources et donc les facettes de I’attachement correspondent a la
fagon dont les marques remplissent les fonctions qui leur sont propres : fonction hédonique,
fonction d’accompagnement, fonction d’expressivité, fonction ¢épistémique, fonction de
connexion nostalgique, de lien interpersonnel et de partage des valeurs, comme évoqué
précédemment. Bien qu’issue des théories sur la marque, cette vision fonctionnelle du
développement des relations est proche de certaines théories sur les relations
interpersonnelles, qui postulent une origine motivationnelle aux relations. Les relations se
tissent dans la mesure ou elles permettent de répondre a un besoin, et il existe autant de types

de liens relationnels que de natures de besoins a satisfaire (Weiss, 1974).

3.2.2 Les actions marketing envisagées comme facteur d’influence des

relations marque-consommateur

Si I’on s’intéresse désormais aux antécédents de nature marketing, c’est-a-dire a 'impact des
stratégies marketing sur le développement des relations, les recherches sont encore peu
nombreuses. C’est a nouveau Fournier (1994) qui pose le cadre général de la réflexion en
proposant trois types d’antécédents susceptibles d’influencer la qualité relationnelle : les
variables de marketing-mix, la personnalité de la marque et celle du consommateur, ainsi que

les caractéristiques de la marque et de la classe de produits (voir figure 2.4).
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Figure 2.4- Le systéeme de qualité relationnelle d’aprés Fournier (1994)

Anté cédents Bénéfices de
main tenance

Marketin g-mix Fidélité
Q ualité de la
Relation M ar que-
consommateur
Variables de (BRQ) Comportements
Personnalité de soutien

Q ualité du
partenaire

Résistance a la
concurrence

Caractéristiques Engagement
de lamarque et
dela classe de
produits

Intimité

Interdépendance

comportementale Tolérance aux

transgressions

Attachement

Amour /
passion

Une recherche citée précédemment s’intéresse a 1’influence de la personnalité de la marque
sur le développement de la relation (Aaker, Fournier, Brasel, 2004). Elle présente un intérét
tant méthodologique qu’en termes de résultat. Sur le plan méthodologique, elle s’appuie sur la
création de deux marques fictives de prestataires de services photographiques en ligne, avec
lesquels deux panels comparables de consommateurs vont nouer une relation a I’occasion de
12 interactions se déroulant sur une durée de deux mois. Ces deux marques offrent la méme
prestation, portent le méme nom, Captura, mais leurs personnalités différent : I’une est une
marque sincere, ’autre est une marque excitante (cf. Aaker, 1997). La création de
personnalités différentes est réalisée par le biais a la fois du vocabulaire utilisé et du design du
site (typographies, logo, couleurs, liens...). Elle fut bien slr pré-testée avant le lancement de
I’expérimentation. Le premier objet de I’expérimentation est de montrer qu’a personnalités de
marque différentes, la qualité de la relation entre le consommateur et la marque ne suit pas le
méme développement. Pour cela, la qualité¢ de la relation au sens de Fournier (1994) est
mesurée a trois reprises au cours des deux mois de relation. Ainsi, la relation avec la marque
sincére se développe progressivement sur les quatre dimensions testées (engagement, intimité,

satisfaction, connexion a soi) alors que la relation avec la marque excitante, débutant
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directement au méme niveau de qualité que la marque sincére voit ses scores d’engagement,
de satisfaction et de connexion a soi baisser des la deuxieéme mesure.

Le second objet de la recherche est de tester I’'impact différent d’une transgression de la
marque (en I’occurrence la perte de 1’album photo numérique constitué¢ par le consommateur,
annoncé lors de I’interaction 8) sur la qualité relationnelle, selon la personnalité de la marque.
Le résultat est tout a fait intéressant également : il montre que, malgré la réparation de I’erreur
annoncée lors de I’interaction 10, la marque sincére ne parvient jamais a retrouver la qualité
de relation présente avant la transgression, au contraire de la marque excitante qui se trouve
ainsi revigorée par [’enchainement transgression=>réparation et gagne en intimité,

engagement et connexion a soi.

Lors d’une recherche complémentaire menée aux Pays-Bas dans le cadre d’une enquéte sur la
relation entre des consommateurs et des marques réelles (marques de shampooing, de
voitures, de bieres et d’ordinateurs), Smit, Bronner et Tolboom (2005) montrent que la
personnalité¢ des marques explique une forte part de la qualité relationnelle (R2 de 45%). Ce
sont surtout les dimensions de distinction, puis de compétence, d’excitation et d’ennui (lien
négatif) qui contribuent a expliquer la qualité relationnelle. Les auteurs montrent également
que la nature du produit a une influence sur la qualité relationnelle. Reprenant la typologie
Product Color Matrix (Weinberger et al. 1995) opposant les produits selon la dimension Outil
(produit répondant a un besoin fonctionnel) versus Jouet (produit répondant & un besoin
d’expression et d’hédonisme), ils montrent que les produits Jouets permettent d’atteindre des
niveaux de qualité relationnelle supérieurs aux Outils.

Au-dela des recherches précédentes sur la personnalit¢ des marques, celles portant sur
I’influence des actions marketing sur le développement de la relation commencent seulement

a se développer.

Des travaux adoptant une méthodologie qualitative mentionnent ’impact du packaging
produit sur le développement de la relation marque-consommateur (Underwood, 2003). De
par les bénéfices expérientiels, fonctionnels et symboliques qu’ils fournissent lors de
I’expérience vécue par le consommateur, les packagings produit contribuent au renforcement
des relations. Ainsi un packaging particulierement fonctionnel manifeste au consommateur le
soin et la compréhension de la marque a I’égard de ses besoins, nourrissant ainsi la perception

de la qualité du partenaire. L’effet inverse est produit lorsqu’au contraire, le design produit est
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mal pensé, peu pratique. Au-dela des perceptions formées lors de I’expérience vécue avec le
produit, on peut postuler que la simple visualisation du packaging a un effet sur la
personnalité¢ de la marque inférée par le consommateur (Pantin-Sohier, 2004), qui elle-méme
influence la qualité relationnelle. Cette recherche suggére I’hypotheése du lien packaging et
relation, mais ne contribue malheureusement pas a quantifier I’influence du packaging en

regard d’autres éléments définitoires de la marque.

S’intéressant aux stratégies de distribution, Séré de Lanauze (2005) montre en quoi le choix
d’un circuit de distribution intégré (c’est-a-dire via des magasins détenus en propre) versus
non intégré (choix de la grande distribution par exemple) influence le contrdle pergu de la
marque sur la distribution. Le consommateur percevant un plus ou moins fort contréle de la
marque sur la distribution modifie également sa perception du point de vente (qualité de
présentation, variété, compétence et attachement au personnel, qualit¢ de 1’image), ce qui
influe sur sa relation a la marque. Il ajoute que I’orientation relationnelle percue de la marque,
dépendante de sa communication directe, influence également le développement de la

relation.

Enfin, un ensemble de travaux s’intéresse aux moyens de communication interactive avec le
consommateur et a leur influence sur la relation marque consommateur. Dans une premiére
recherche citée précédemment, Thorbjornsen et al. (2002), cherchent & comprendre si le
recours a deux outils relationnels ajoutés a un site Internet classique, un site web personnalisé
et un site de communauté de consommateurs, entraine une différence en termes de
développement de la qualit¢ de la relation marque consommateur. Utilisant un protocole
proche de celui de Aaker, Fournier et Brasel (2004), s’appuyant sur la création de marques
fictives dans deux secteurs différents (compagnie aérienne et chaine de restaurant), ils
développent deux versions de site aux structures communes (un site personnalisé et un site
avec communauté de consommateurs) avec lesquels quatre panels de consommateurs
interagissent durant dix jours. Ils mesurent la qualité relationnelle au sens de Fournier (1994)
a trois reprises. Ils montrent ainsi que le recours a I'un ou I’autre des outils n’a pas d’effet
différentiel direct sur la qualité de la relation. En revanche, pour les internautes expérimentés,
les sites personnalisés contribuent a développer une plus forte relation que pour les

internautes peu expérimentés. Inversement, les sites communautaires développent une relation
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plus forte a la marque chez les consommateurs peu expérimentés versus fortement
expérimentes.

Dans une autre recherche, Nysveen et al. (2005) étudient I’impact de 1’ajout d’un canal
relationnel, le canal du téléphone mobile (SMS et MMS) sur la qualité¢ de la relation. Ils
montrent que ’ajout de ce canal a un effet positif sur la satisfaction du consommateur et
I’investissement dans la relation. L’usage du SMS semble contribuer a développer 1’usage du
canal principal de la relation (on parle de canal complémentaire) alors que 1'usage du MMS

n’augmente pas 1’'usage du canal principal (on parle alors de canal supplémentaire).

A T’issue de cette section, nous constatons que les travaux faisant le lien entre le paradigme
relationnel et d’autres aspects de la connaissance marketing sont encore peu nombreux et
seront appelés a se développer pour justifier de la pertinence des développements théoriques

autour de la relation marque-consommateur.
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Conclusion du Chapitre 2

Le chapitre qui s’achéve éclaire notre problématique en précisant la perspective dans laquelle
nous nous inscrivons pour définir la marque en tant que partenaire d’une relation avec le

consommateur, et donc partenaire possible d’une expérience mémorable avec celui-ci.

Ce chapitre fournit les bases de la compréhension du paradigme de la relation marque-
consommateur et donne un panorama de I’ensemble des variables utiles a la description d’une
relation : qualité relationnelle, fidélité, engagement, confiance, attachement ainsi que leurs
liens. Ces ¢éléments seront utiles tant pour faire émerger 1’analyse de I’exploration empirique
que pour batir des outils de mesure dans le cadre de 1’étude 3. Il aide aussi a comprendre les
facteurs susceptibles de développer un lien fort avec une marque, ainsi que les conséquences
de ce lien. Notre problématique vise a compléter cet ensemble de travaux en investiguant un
éventuel nouveau levier de développement du lien : une rencontre mémorable entre la marque

et le consommateur.

A Tlissue de cette premicre partie (Ch.1 et 2) posant les fondements théoriques de notre
recherche, plusieurs jalons sont posés : 1/ une définition et une premicre conceptualisation de
la premicre rencontre entre marque et consommateur, 2/ une conceptualisation enrichie de la
marque en tant que partenaire relationnel ainsi que 3/ différents outils conceptuels utiles a
I’analyse ultérieure des résultats des études que nous menerons dans le cadre de ce travail

doctoral.

En revanche, le caractére épars des différents travaux ne permet pas de batir d’ores et déja un
cadre conceptuel abouti et nous invite a une phase d’exploration empirique du sujet, dans une
perspective a-théorique (c’est-a-dire sans aucun cadre théorique défini au préalable) afin de
générer des propositions selon un procédé d’abduction, comme nous 1’avons décrit dans

I’introduction générale. C’est 1’objet de la deuxieme partie de ce travail doctoral.

Nous reviendrons a la revue de littérature dans un second temps pour lui confronter les
enseignements de notre exploration, contribuer a définir et mesurer les construits observés

dans les phases quantitatives ultérieures, et appuyer nos choix méthodologiques.
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CHAPITRE 3 - METHODOLOGIE DE L’ETUDE QUALITATIVE
PHENOMENOLOGIQUE (Etude 1)

Introduction

Comme nous I’avons suggéré dans 1’introduction, I’objectif de 1’étude 1 consiste a mener une
exploration empirique des premicres rencontres entre marques et consommateurs et en
particulier des rencontres mémorables. Sur la base de raisonnements abductifs, cette étude
vise a proposer une conceptualisation théorique du phénomeéne. Plus précisément, voici ce que
nous chercherons a comprendre :

» Identifier, selon les propres termes des consommateurs, les événements et impressions
associés a la rencontre de nouvelles marques.

» Clarifier le concept de premiere rencontre mémorable dans le cadre spécifique d’une
marque et un consommateur. Qu’est-ce qui définit et distingue une premicre rencontre
mémorable du point de vue des consommateurs ?

» En appréhender les antécédents et les conséquences. Quels sont les facteurs propices a
une rencontre mémorable ? Quelles implications cela semble-t’il avoir sur le
consommateur et la suite de la relation a venir ? Existe-t’il des mécanismes différents

selon les individus ou les marques considérées ?

Pour remplir ces objectifs, nous avons fait le choix de mener une étude qualitative
phénoménologique afin de restituer en profondeur I’expérience des consommateurs.
Ce chapitre vise a exposer le cadre épistémologique de notre €tude ainsi que les grands

principes méthodologiques suivis.

En effet, si les canons en matiére de méthodologie qualitative de type entretiens semi-directifs
et analyse de contenu (formalisée de maniere détaillée et précise par Bardin (1998)) sont tres
développés dans les travaux francais, la méthodologie phénoménologique est d’usage moins
fréquent. Le recours aux entretiens semi-directifs n’est cependant pas adapté a tout objet de
recherche. Ceux-ci sont utiles a 1’étude de phénomeénes ou concepts déja partiellement définis
par la littérature, cette derniere permettant ainsi au chercheur de se familiariser avec les
concepts et le rendant capable de distinguer ces derniers sous la forme de thémes émergeant
dans le discours des individus interrogés. De plus, ils sont plus adaptés a une perspective

béhavioriste de ’individu (les facteurs de I’environnement gouvernent ou influencent les
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cognitions et comportements des individus) ou a I’é¢tude de mécanismes engageant

essentiellement la dimension cognitive et rationnelle de I’individu.

Dans le cas de notre objet de recherche, peu défini par la littérature, nécessitant la restitution
la plus complete et la plus profonde de I’expérience du consommateur, au-dela méme de la
restitution objective des faits et de I’environnement a 1’ceuvre pendant la rencontre, cette
méthode semble moins appropriée. Il apparait préférable de recourir a des méthodes
« interprétatives », issues le plus souvent des sciences sociales, mais d’ores et déja importées
en marketing depuis les années 90°, notamment grace aux efforts de publication du Journal of

Consumer Research.

Il nous semble important, avant de détailler les résultats de I’étude 1, de consacrer une partie
de ce travail a I’exposition des principes méthodologiques adoptés, compte tenu de leur
relative spécificité. Nous aborderons en premier lieu la question des fondements
épistémologiques de I’approche retenue (Section 1), avant de détailler la méthodologie de la

collecte de données (Section 2), puis celle de leur analyse et de leur interprétation (Section 3).

Section 1 — Fondements épistémologiques de I’approche qualitative retenue ‘

Dans une volonté de simplification, a I’imitation de Thompson, Locander et Pollio (1989),
nous pouvons opposer deux grands paradigmes épistémologiques en matiére de recherche
qualitative : le courant positiviste et le courant interprétatif (Hudson et Ozanne, 1988).
C’est au sein du second que se positionne cette recherche, adoptant le « tournant
interprétatif » de la recherche en comportement du consommateur décrit par Sherry (1991),

celui-ci faisant suite au tournant adopté par tout le champ des sciences sociales.

La richesse de cette approche réside dans la place qu’elle laisse a 1’expérience du
consommateur, vécue de manicre subjective, contrairement a 1’approche positiviste qui vise a
établir puis démontrer ou valider empiriquement des lois universelles les plus objectives

possible.

Dans un premier temps, nous opposerons pour mieux les comprendre les fondamentaux des

deux approches (1.1), avant d’examiner plus avant les approches interprétatives afin de
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justifier notre choix et de donner une vision générale des grands principes qui ont servi a

mener cette ¢tude (1.2).

1.1 Approches positivistes et interprétatives en comportement du consommateur
Le positivisme, et plus globalement le cartésianisme s’attachent a déterminer la valeur
objective de vérit¢ d’un propos. Il repose sur différents postulats, particulierement bien

résumés dans le tableau 3.1 suivant d’aprés Thompson et al. (1989).

Tableau 3.1 : Comparaison du Cartésianisme et de ’interprétativisme d’aprés Thompson et

al. (1989)

Aspects du paradigme Cartesianisme Interprétativisme
(Phénomenologie)

Vision du monde Mécanique Contextuelle

Nature de I’étre Dualiste « dans le monde »

Point focal de la recherche | Structure théorique Expérience

Perspective de la recherche | 3¢ personne 1¥* personne

Stratégie de recherche Analytique Globale

Objectif de la recherche Réductionnisme causal Description thématique

Le cartésianisme est souvent décrit par la métaphore de la machine (vision mécaniste) : il
propose un systeme théorique dans lequel les dynamiques libres du systéme sont restreintes
par des contraintes sous la forme de principes et lois. Ainsi, les propriétés de la machine,
méme psychologiques peuvent étre calibrées et mesurées. La machine est constituée de
composants indépendants, on peut étudier la fonction de la machine sous I’angle de chacun de
ses composants car ceux-ci fonctionnent de la méme facon ensemble ou a 'unisson. En
faisant le pont avec la recherche en comportement du consommateur, on retrouve ici les
grands principes gouvernant la plupart des approches behavioristes, dans lesquelles le
comportement est déterminé par le mécanisme stimulus-réponse ou méme les approches sur le
traitement de I’information ou les cognitions sont déterminées par des mécanismes structurels

comme la capacité¢ de mémoire de court terme.

Les approches interprétatives proposent quant a elles une vision contextualisée du monde :

tout phénomene apparait dans un contexte donné, et ce contexte lui-méme interfere avec les
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mécanismes a 1’ceuvre. Il est donc difficile de proposer un seul et unique systéme, tout au
mieux peut-on dégager des schémes (patterns) réguliers, qui semblent émerger, se ressembler
lors de I’analyse d’un phénomene. Le concept de « schémes » est central dans les approches

interprétatives : il est déja en lui-méme une forme de production de connaissance.

Par ailleurs, le cartésianisme repose sur le dualisme, c’est-a-dire sur la vision platonicienne
classique que le monde est séparé en deux entités : le monde physique réel et le monde des
représentations mentales. Ainsi, les événements extérieurs sont une réalité objective : ils
constituent une réalité¢ brute indépendante de I’expérience humaine et ainsi, une description
vraie du monde attend d’étre découverte. Elle peut étre décrite sous forme mathématique,

libre de toute ambiguité linguistique.

L’interprétativisme refuse la vision dualiste et propose une vision purement subjective du
monde (voir Goulding, 1999 pour une synthése des fondements épistémologiques de la
recherche interprétative en comportement du consommateur). Il s’appuie sur la philosophie de
Husserl, pére de la Phénoménologie au début du siecle dernier. Husserl pose que la
philosophie est une science exacte, basée sur des certitudes. Ces certitudes doivent étre
¢tudiées via les objets qui émergent a la conscience de I’Homme et non comme des aspects
d’un monde métaphysique. Il s’ensuit que ces certitudes doivent étre recherchées dans la
conscience, et au cceur des types d’existences réelles que les Hommes ont. Cette vision, qui
est a ’origine de celle qui gouverne bien des chercheurs en sciences sociales et qui a été
travaillée par la suite sous la forme de recommandations méthodologiques explicites, introduit
ainsi deux propriétés clés de la connaissance : sa subjectivité, et le fait qu’elle soit logée au
cceur de ’expérience humaine. Il n’existe pas de connaissance en dehors du vécu humain.
Ainsi, il n’existe pas de théorie de la premiere rencontre entre un consommateur et une
marque tant que celle-ci n’est pas directement racontée, restituée par le consommateur en
question. Ceci a deux implications : le langage n’est plus vu comme une source d’ambiguité
dans la production de connaissance, d’ou le respect d’une vision « a la premiére personne ».
De plus, réalit¢ physique et représentation mentale ne sont plus dissociées mais analysées
ensemble. On retrouve la métaphore du fond et de la figure issue de la théorie de la Gestalt :
pour certains individus le fond est percu pour étre le motif central alors que pour d’autres, on
constate le phénomeéne inverse. On retrouve ici 1’approche de I’école de psychologie
écologique, qui définit I'unité de perception comme 1’individu dans son environnement et non

I’individu seulement (Gibson 1979).
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Une premiere approche de cette étude qualitative sous un angle positiviste a montré toutes ses
limites : comment accéder a la réalité objective des premicres rencontres sans en étre le
témoin ? C’est bien par le spectre du récit des consommateurs que la premiére rencontre a pris
chair. Par ailleurs, toute histoire étant absolument unique, comment en déduire des lois et
principes généraux ? Pire, des circonstances apparemment analogues d’un récit a I’autre ont
parfois abouti a une rencontre marquante pour 1’un, trés banale et prise dans le quotidien pour
I’autre. On rejoignait alors de maniére trés juste le propos de Thompson et al. (1989) : « Avec
une description objective, une interaction de cing minutes avec un vendeur est équivalente a
une autre. D un point de vue expérientiel, deux interactions de cing minutes avec un vendeur
peuvent étre radicalement différentes ». C’est en partant de ce constat que nous avons conclu
que la seule recherche productive possible reposait sur une restitution profonde de
I’expérience de I’individu et ’analyse des résultats en respectant le prisme du vécu. Nous

avons donc choisi une approche interprétative.

1.2 Aspects épistémologiques complémentaires sur les approches interprétatives

Le vocable « interprétatif » recouvre diverses approches, voire différents paradigmes qu’il
n’est pas toujours ais¢ de distinguer, y compris dans le champ restreint du comportement du
consommateur (Goulding, 1999). Il recoupe des approches dites « naturalistes » (Belk,
Sherry, et Wallendorf, 1988 ; Bergadaa, 1990), « interprétatives » au sens strict (Hirschman,
1989), « humaniste » (Hirschman, 1986), « ethnographiques ou ethno-méthodologiques »
(Belk, 1987 ; Holbrook, 1987 ; Arnould et Wallendorf, 1994), « sémiotique » (Holbrook et
Grayson, 1986) et « Herméneutique » (Thompson, 1997). On constate qu’un méme auteur
peut faire des va-et-vient d’un paradigme a 1’autre. D’un auteur a 1’autre, la classification
d’une recherche dans I’un ou I’autre des paradigmes peut elle-méme varier. Nous ne sommes
donc pas la pour remplir 1’objectif ambitieux de clarifier les distinctions entre ces différentes
approches. Par ailleurs, le mélange de ces différentes approches ne nuit pas nécessairement a
la qualité des travaux : on peut arguer qu’elle permet une certaine créativité, méme si elle
engendre parfois la confusion. Belk et al. (1989), dans un article emblématique du courant
interprétatif sur 1’analyse du sacré et du profane dans le comportement du consommateur,
empruntent ainsi leur approche au courant ethnographique (fondé sur les principes
phénoménologiques) et a la théorie enracinée de Glaser et Strauss. Il semblerait que le

pluralisme ne soit donc pas un enjeu majeur pourvu qu’il ne touche qu’aux principes
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opératoires de la méthodologie et non a des contradictions majeures dans ’ontologie ou

I’épistémologie des courants.

De fait, ces différentes écoles reposent toutes sur la vision du monde décrite en 1.1 car elles
ont toutes émergé par opposition au positivisme. Leurs points de différences reposent
essentiellement sur leur fondement théorique d’origine (Phénoménologie de Husserl pour
les wuns, Interactionnisme symbolique pour la théorie enracinée...), leur objet
(’herméneutique propose une démarche d’interprétation visant a éclairer les comportements
de I’individu par le sens personnel attaché a sa vie alors que I’ethnographie vise a restituer
non seulement le sens individuel mais aussi le sens défini par la culture dans laquelle évolue
I’individu), certains principes de collecte de données (multiplication des sources pour la
théorie enracinée et 1’ethnographie, source textuelle unique pour la phénoménologie), le
recours préalable a la théorie ou le degré d’élaboration d’une théorie abstraite lors de

I’interprétation (souvent tres faible en phénoménologie existentielle, Murray, 2002).

Sur la base de ce dernier critére, nous pouvons opposer deux groupes de recherches. Le
courant sémiotique, structuraliste, herméneutique (Holbrook et Grayson, 1986, Hirschman,
1988) ¢tudie a la fois la surface du phénomene mais propose aussi une vision sous-jacente de
la réalité de la vie sociale qui n’est pas nécessairement appréhendée ou consciente chez les
acteurs eux-mémes : 1’¢laboration théorique finale tient donc une place importante. Le
courant naturaliste, phénoménologique, ethnographique, qui repose essentiellement sur
I’observation et les entretiens de longue durée, vise a comprendre le phénomene du point de
vue de l’informant pour en tirer des schémes plus généraux, mais sans nécessairement

¢laborer une théorie qui échapperait a la conscience des informants.

A Dinstar d’autres recherches, celle-ci aura recours aux deux familles d’analyse, dont les
principes de collecte de données sont trés proches. Le panorama épistémologique étant planté,
nous allons décrire notre facon de mener I’étude qualitative sur la premiere rencontre

mémorable.

En synthése, nous proposons de mener notre étude qualitative en suivant les principes du
paradigme interprétatif pour faire émerger I’expérience profonde des consommateurs, dans
leur contexte, afin d’en déduire des schémes émergeant du vécu subjectif de chacun des

informants.

Section 2 - Méthodologie de la collecte de données
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2.1 Le choix de I’entretien phénoménologique en profondeur ou entretien non

structuré

Compte tenu de la posture épistémologique adoptée, le champ des méthodes de collecte de
données possible semble plus limité. Deux stratégies sont envisageables : 1’observation
directe des consommateurs (particuliérement utilis€¢ en ethnographie, Arnould et Wallendorf,
1994) ainsi que Dl’entretien en profondeur (dit entretien phénoménologique ou entretien

ethnographique non structuré).

En ethnographie, les chercheurs tendent a privilégier les collectes multiples, non pas tant pour
confronter et vérifier les données, comme dans ’approche de la théorie enracinée, que pour
faire apparaitre les différentes facettes d’'un méme phénomeéne, du point de vue du chercheur,

puis du point de vue de I’informant.

Pour des raisons a la fois pratiques (difficulté opératoire) et théoriques (volonté de restituer
I’expérience en respectant la subjectivité du consommateur), les approches autres
qu’ethnographiques optent plutét pour une approche unique par entretien en profondeur.
(également appelés entretiens longs selon McCracken ou entretiens phénoménologiques ou
non structures)

D’une facon générale, les entretiens non structurés ont été 1’objet d’un considérable regain
d’intérét en marketing. Ils prennent la forme d’une conversation entre informant et chercheur,
guidée par une structure générale plus que par une liste définie et exhaustive de sujets a priori
a aborder. La tdche du chercheur consiste donc a proposer des relances permettant de
construire un dialogue ressemblant parfaitement a une conversation émergeant dans un
contexte naturaliste. Informant et chercheur doivent se sentir sur un pied d’égalité (Thompson
et al., 1989) et le chercheur doit véritablement présenter une attitude de totale ignorance du

sujet qu’il investigue, offrir une curiosité et une ouverture totale a 1I’expérience de 1’informant.

Les chercheurs interprétatifs reconnaissent la valeur des supports verbaux car ceux-ci, de par
les biais induits par le souvenir de I’informant, I’ordre dans lequel il restitue les éléments, les
indicateurs de généralisation utilisés (« toujours », « jamais »...), loin d’étre percus comme
signes d’une ambiguité linguistique, apportent au contraire une information complémentaire

précieuse sur le vécu des informants. La mise en récit du propos, la facon dont I’individu se
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raconte, sont importantes en tant que telles au-dela des informations factuelles produites par
I’entretien. La question du souvenir exact et donc de 1’objectivité des scenes décrites est hors
de propos car 1’approche phénoménologique ne reconnait de vérité que dans la subjectivité de
I’individu. De plus, la nature méme de la mémoire épisodique ou autobiographique ne permet
pas une reconstitution fidele du vécu des répondants : elle est sélective, et ce en vue
d’organiser le souvenir, de lui donner une cohérence propre et une cohérence avec le reste de
I’histoire ou de I’identité de I’individu. L’entretien ne prétend donc pas rapporter le vécu,
mais bien sa reconstruction a posteriori, le tout sous I’influence du chercheur et de la
signification que le présent donne au passé. C’est sous cet angle qu’il faut appréhender la

nature du matériau a analyser.

Ces entretiens ont la particularit¢é d’avoir une durée bien plus importante que celle des
entretiens semi-directifs, de I’ordre de 45 minutes a 4h (45 minutes dans 1’étude de Bergadaa,
1990, de ’ordre de 2h30 a 3h dans 1’étude de Fournier et Yao, 1997, de I’ordre de 3 ou 4
heures dans 1’é¢tude de Fournier, 1994) versus 30 minutes a 1h pour les entretiens semi-
directifs (Evrard, Pras et Roux, 2000). Cette durée est la conséquence de deux spécificités
propres a la méthodologie : étant non directive, le chercheur laisse I’informant aller dans des
digressions qui peuvent parfois s’¢éloigner de la problématique investiguée, afin de conserver
cette perspective naturelle de conversation entre chercheur et informant ; par ailleurs, la
volonté de plonger en profondeur dans I’expérience et le vécu de I’informant oblige la
restitution de trés nombreux détails appartenant au contexte de ces expériences. Dans le cadre
de notre étude, la durée des entretiens enregistra de fortes variations allant de 45 minutes a

2h30 avec I'une des personnes interrogées.

Une autre particularité est a souligner quant au contexte physique de D’entretien.
Contrairement a de nombreux entretiens classiques ayant lieu en « terrain neutre » ou du
moins non spécifi€, il est préférable de mener les entretiens en profondeur dans les lieux
mémes de I’expérience vécue ou du moins dans un lieu ayant un véritable lien personnel avec
I’informant. Cette précaution offre un double avantage : elle permet de faciliter le souvenir de
I’informant, et de le mettre en confiance afin qu’il se sente a 1’aise pour mener cette
conversation de maniére naturelle, racontant éventuellement des détails personnels jugés
parfois ridicules par la personne interrogée. C’est ainsi, que tout comme Fournier (1994),
nous avons choisi de mener les entretiens au domicile de la personne, en commencant

parfois par une discussion sans rapport avec le sujet, autour d’un repas. Le souvenir des
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marques rencontrées était ainsi facilité par I’environnement de 1’informant qui pouvait ainsi a
son aise, par un simple balayage du regard ou en ouvrant des placards, faire germer des
souvenirs de rencontres avec des marques.

Ces différents aspects en font une méthode relativement contraignante a mettre en ceuvre,
demandant un degré de proximité avec les consommateurs interrogés pour permettre une mise

en ceuvre naturelle de la discussion, sans retenue, au domicile de la personne.

2.2 Guide d’entretien et techniques d’intervention

Compte tenu des remarques précédentes, le terme de guide d’entretien n’est pas
nécessairement celui qui est le plus approprié. Du moins ne nous situons-nous pas dans le
cadre du guide tel que défini par Romelaer (1998), ou il s’agit d’'un document rassemblant
I’ensemble des thémes a aborder, thémes provenant de la littérature, de la problématique de
recherche et de I’intuition du chercheur. Dans le cadre d’entretiens phénoménologiques, ne
demeure que la structure de base du guide : la consigne initiale, c’est-a-dire 1’instruction de

départ définissant le théme du discours attendu de 1’informant.

Dans notre étude, cette phrase était la suivante « Nous allons faire un tour d’horizon des
différentes marques ou produits environnants et vous allez essayer, en faisant appel a vos
souvenirs de me dire comment vous avez découvert cette marque ou ce produit...Essayez de
me raconter tout ce qui vous a frappé a ce moment, y compris des détails... Mais si vous ne

vous souvenez pas, ce n’est pas grave, nous passerons d une autre marque... »

Aprés un temps de réflexion initial précédent I’initiation du premier récit, la conversation
s’enchailnait ensuite trés logiquement, passant d’une marque a 1’autre, revenant parfois a une
histoire précédente de manicre totalement libre. Le naturel et 1’aisance venant
progressivement, ils permettaient de pénétrer de plus en plus dans les différentes expériences
des individus, dégageant un plus grand nombre de détails personnels ou d’anecdotes, allant de

fait bien au-dela des simples faits de consommation.

Les interventions du chercheur sont également trés atypiques de celles employées lors
d’entretiens semi-directifs et sont parfois difficiles a mettre en ceuvre. Elles obligent & un

véritable entralnement de la part du chercheur.
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Si on peut tout a fait retrouver les interventions de type écho (répétition des derniers mots de
I’interview¢ afin de faciliter la parole), reflet (reformulation d’une partie du discours avec un
préfixe modal « vous pensez que »), ou interrogation référentielle (demande de précision
additionnelle) dans la terminologie proposée par Blanchet et Gotman (1992), on évitera
absolument les interventions de type complémentation du discours (déductions ou
anticipations de la part de ’interviewer), interprétation (suggestion d’une attitude qui n’a
pas été explicitée par ’interviewé) ou interrogation modale (demande de précision quant a

I’attitude de ’interviewé... « que pensez-vous de ? »).

Les questions du chercheur doivent suivre le cours du dialogue pour aider a la description la
plus riche possible des expériences et ne doivent pas avoir pour objectif la confirmation
d’hypothéses théoriques. Une question telle que « qu’est ce que ce produit symbolise pour
vous ? » est d’ores et déja a un niveau d’abstraction trop ¢élevé qui va inciter I’informant a
¢laborer un raisonnement, des justifications, s’écartant ainsi de la simple expérience. On lui
préférera une question de type « pouvez vous me raconter un épisode ou vous avez utilisé ce
produit ? ». Ce type de question maintient le dialogue au niveau de 1’expérience et non au
niveau de I’abstraction (Thompson et al., 1989). Le chercheur doit essayer de formuler des
questions descriptives comme « comment était-ce ? », « comment vous étes-vous senti
quand... ?, en veillant a utiliser au maximum les termes de 1’informant, pour éviter I’intrusion
de termes postulant déja un rapprochement avec des concepts. De la méme facon, le
chercheur doit éviter I’emploi de la question « pourquoi ? » : celle-ci éloigne I’informant de
sa tache de description de I’expérience pour I’élever a un niveau plus haut d’abstraction.
L’informant peut alors chercher a rationaliser ses actions, a leur trouver une explication ou,
dans un tout autre registre, se placer sur la défensive. Thompson et al. fournissent un exemple
évocateur. A la question « pourquoi n’avez-vous pas comparé les prix ? », on suppose que
I’informant aurait formulé une réponse de type « je n’avais pas le temps », mais a la question
«décrivez moi une fois ou vous avez acheté quelque chose sans comparer les prix ? »,
I’informant a ainsi décrit le cas le produits de nécessité. Le chercheur a pu déduire de
I’expérience que dans les cas d’achats de produits de nécessité, I’informant se sentait dans une
situation contrainte, sans véritable choix et évacuait cette situation inconfortable en faisant un

achat rapide, ¢ludant la tache de comparaison.

Nous avons taché de mettre en ceuvre ces différentes consignes dans le cadre de notre étude,

exploitant également un type de relance tout a fait indispensable dans le cadre de notre
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recherche pour diversifier et augmenter le nombre de récits de premieres rencontres : relances
sur d’autres catégories de produits que celles mentionnées dans les premiers récits, relances
sur des marques non présentes dans 1’environnement mais pour lesquelles les premicres

rencontres restaient prégnantes, etc...

De manicre générale, nous avons centré 1’étude sur des catégories tres diverses de produits ou
services de la vie courante des informants. La diversit¢ des profils de consommateurs
interrogés a permis de couvrir un grand nombre de catégories, impliquantes pour les uns, non
pour les autres. L’objectif n’était pas d’aller investiguer des catégories trop confidentielles ou

trop atypiques, pour lesquelles I’intérét managérial de la recherche aurait été réduit.

Si cette approche peut sembler trop descriptive (le chercheur n’est-il pas celui qui doit se
poser la question du pourquoi ?), elle n’est jamais qu’une étape préliminaire dans la
production de connaissance, ¢tape de description qui, selon Glaser et Strauss, a elle-méme été
trop souvent réduite pour se concentrer sur la phase de validation et non de genése de la

connaissance.

2.3 L’échantillon interrogé

La littérature sur les méthodologies de nature phénoménologique donne peu de principes
concernant la constitution de 1’échantillon d’étude. L’échantillon est en général réduit compte
tenu des contraintes posées par la longueur des entretiens (Bergadaa, 1990). Le nombre exact
résulte d’un arbitrage entre le besoin de comprendre chacun des cas particuliers en profondeur
et le besoin d’établir des comparaisons d’un cas a I’autre pour faire émerger des schemes

globaux.

Par ailleurs, dans le cas d’entretiens phénoménologiques comme dans le cas d’entretiens
semi-directifs, 1’objectif n’est pas de mesurer de maniere rigoureuse un phénomeéne mais
plutot d’en appréhender la richesse et la diversité. Ainsi, « on travaille sur des échantillons a
taille réduite qui n’ont aucun objectif de représentativité au sens statistique du terme »

(Evrard, Pras, Roux, 2003)

De fagon générale, afin de capter la variété des réponses envisageables, il convient de

s’interroger a priori, pour un sujet et un terrain donnés, sur les caractéristiques pouvant faire
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varier le contenu du discours du répondant. Dans le cas de la premiére rencontre mémorable
avec une marque, 1’absence de littérature ne permet pas de postuler I’existence de variables
dont il faudrait s’assurer de la diversité. L’intuition elle-méme ne permet pas nécessairement
de postuler ’importance d’une variable en particulier, si ce n’est le degré d’innovativité, dont
on peut penser qu’il aura un impact sur la motivation a découvrir de nouvelles marques ou

produits et donc sur le nombre de récits a raconter et leur niveau de précision.

Nous avons donc choisi de constituer 1’échantillon final sur la base de critéres simples, et
classiques : le sexe, I’age (nous avons privilégié un centrage sur des 18-55 ans pour éviter les
cas particuliers de consommateurs seniors ou de consommateurs adolescents, pour lesquels la
littérature en marketing propose aujourd’hui de plus en plus de modeles spécifiques) et la
situation familiale (Célibataire, en couple, marié, mari¢ avec enfants). Concernant
I’innovativité, pour ne pas compliquer le protocole d’ores et déja exigeant pour les
interviewés (temps imparti, et présence au domicile) et afin d’enclencher le plus
naturellement possible la discussion, nous avons fait le choix de ne pas administrer d’échelle
de mesure spécifique qui ne nous aurait par ailleurs que trés imparfaitement renseignés. Nous
avons donc fait le choix d’amorcer la discussion autour de quelques questions générales de
type : « Aimes-tu découvrir, essayer de nouvelles marques ou de nouveaux produits ? Prétes-
tu attention aux nouvelles marques qui se présentent a toi ? Es-tu sensible aux publicités ou a
'information que tu peux trouver sur des marques que tu ne connais pas ? ». Cette amorce,
tout en introduisant de maniere spontanée la discussion, a permis une classification sommaire
des individus en trois groupes: ceux dont I’innovativité était faible (peu sensibles aux
nouvelles marques et trés routiniers dans leurs achats), moyenne, forte (attentifs aux

lancements de marque en général, se renseignant réguli¢rement sur les nouvelles marques).

Le tableau 3.2 présente les profils des personnes interrogées.
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Tableau 3.2 - Echantillon de l’étude

Ind | Code | Sexe | Age Situation Innovativité
familiale

1 FG M 30 | En couple Faible

2 EG F 28 Célibataire Faible

3 MT |F 29 | Célibataire Faible

4 MC |F 29 | Mariée — 1 enfant | Moyenne

5 ESM | M 30 | Marié Forte

6 VR | M 23 | Célibataire Moyenne

7 CVB |F 31 Mariée — 1 enfant | Moyenne

8 NV | M 31 Marié — 1 enfant Forte

9 PH M 29 | Célibataire Faible

10 | PF F 26 | En couple Forte

11 | EF F 55 Mariée — 1 enfant | Forte

12 |CV |F 42 | Mariée — 3 enfants | Forte

13 |AD | M 32 | Célibataire Moyenne

14 | PP F 28 Célibataire Faible

Tous les entretiens n’ont pas €t¢ menés a la méme période. En effet, comme suggéré par
Hudson et Ozanne (1988) ou Belk, Sherry et Wallendorf (1988), de nouveaux sujets peuvent
étre introduits a tout moment selon les besoins de 1’étude. Ainsi, compte tenu d’incertitudes
quant a la saturation théorique obtenue a I’issue de la premiere collecte de 11 entretiens
(menés au premier semestre 2004), une série de trois nouveaux entretiens a ét¢ menée en
janvier 2005, aboutissant a un total de 14 entretiens, soit 242 récits de premiéres rencontres
exploitables (excluant les évocations de marques trés breéves, d’une phrase ou deux,
émergeant au fil de la conversation). A cet état de la collecte, il est apparu que I’on pouvait
véritablement circonscrire le phénoméne de premicre rencontre mémorable, et le définir plus
précisément. De méme, bien que chacune des histoires de premiére rencontre soit unique et

donc nouvelle, les « schémes » émergeant ne parvenaient plus a étre affinés ou enrichis.

Section 3 - Méthodologie d’analyse et d’interprétation des données

Comme nous I’avons signalé précédemment, une premiere tentative d’analyse des entretiens
en adoptant une démarche traditionnelle d’analyse de contenu s’est avérée infructueuse.

Etudiant un sujet sans littérature préalable, la grille d’analyse ne pouvait €tre constituée que
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sur la base d’un travail heuristique, créant, par itérations successives les thémes constituant la
grille d’analyse. Le concept de theme lui-méme fait perdre I’articulation conceptuelle d’un
phénomene. Toute entité répétée peut devenir théme, ainsi un théme peut correspondre a
différentes natures grammaticales (action, descripteur de circonstances, de personnes, ...), et
différentes réalités conceptuelles : antécédents du phénoméne, conséquences, modérateurs
sont ainsi mis a plat et perdent leur articulation. Si ces inconvénients ne sont pas limitants
dans le cas de phénomeénes déja investigués par la littérature, puisque la grille de thémes
reprend a minima les différents éléments de la théorie sous-jacente qui sert de point de départ
a la production de connaissance, ils sont limitants dans le cadre d’entretiens
phénoménologiques abordant un sujet conceptuellement vierge. Nous butions rapidement sur

la trés faible émergence d’intuitions, une tres faible production de connaissance.

En cohérence avec la posture épistémologique adoptée pour la collecte de données, c’est du
coté des méthodes issues de la phénoménologie, du structuralisme et de la sémiotique que
nous avons puisé nos principes d’analyse et interprétation.

Tout d’abord il convient de distinguer analyse et interprétation, deux activités distinctes mais
souvent menées de front, de manicre itérative, en parall¢le. Elles désignent toutes les deux le
processus pour arriver a des conclusions, générer des intuitions, du sens, des schémes, des
cadres conceptuels, etc... L’analyse a pour but de diviser, scinder un tout complexe en ses
différents constituants. Par 1’analyse, le chercheur disseque, réduit, classe et reconstitue les
données (Spiggle, 1994). Dans I’interprétation, il batit une construction, ou donne du sens a
ces données analysées, aux expériences ou comportements observés et batit une construction

intellectuelle d’un ordre d’abstraction supérieur.

Nous allons tout d’abord exposer succintement les grands principes d’analyse
phénoménologique (3.1), avant d’étudier plus avant les différentes formes d’analyses

mobilisées (3.2) puis de décrire le protocole que nous avons retenu dans notre recherche (3.3).

3.1 Principes d’analyse des entretiens phénoménologiques

Dans une perspective radicale, Sherry (1991) pose que le futur de l’investigation post-

moderne, 1’aboutissement de la recherche interprétative, réside dans le développement du

chercheur-comme-instrument, et non dans des techniques. C’est le chercheur lui-méme qui est
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instrument d’observation, sélection, coordination et interprétation des données. S’il touche a
une vérité partiellement refusée par les positivistes (le caracteére intrinséquement subjectif de
la production de connaissance par 1’intuition), son propos est radical car il justifierait presque
la possibilité de ne pas décrire et communiquer a ses pairs le protocole suivi pour analyser et
interpréter les données. Ainsi, comment définir les critéres de validité et fiabilit¢ d’une

recherche, et statuer ainsi sur la qualité des travaux ?

Contrant cette subjectivité totale, Thompson et al. (1989) décrivent les grands principes qui

gouvernent I’analyse et I’interprétation des entretiens phénoménologiques.

» Une approche « subjective » des données : Il s’agit de respecter au maximum
les propres termes et propres catégories de I’informant, et non ceux du chercheur. Le but de
ces recherches est véritablement de décrire I’expérience vécue plutdt que de faire apparaitre

des termes abstraits, d’ou cette référence a la « 1°° personne » du singulier.

» Une approche autonome des données, ce qui a deux implications
méthodologiques. Tout d’abord, le chercheur ne doit pas essayer de corroborer les
descriptions avec d’autres données externes, comme le ferait la théorie enracinée. Si les
propos de I’informant apparaissent sous cette forme, peu importe que le récit respecte les faits
exacts vécus, seule I’expérience vécue est importante. Les descriptions fournies par les récits
ne sont pas des « copies » des événements passés, mais bien des reconstructions. Ensuite, les
interprétations doivent véritablement s’appuyer sur les données des transcriptions et éviter des
inférences ou conclusions trop ¢€loignées du texte lui-méme. Si le travail d’interprétation
oblige a une prise de distance par rapport au récit lui-méme, il faut respecter une certaine
mesure et ne pas aller a des interprétations de type psychoscopiques (théories

motivationnelles, psychanalyse...Pellemans, 1999).

> La mise entre parenthéses (« Bracketing ») de toute référence a une théorie
postulée. Ainsi, si un informant raconte son achat d’une voiture de sport et donne différents
détails qui laissent supposer que cet achat correspond a une forme d’expression symbolique
publique, le chercheur pourra signaler cette interprétation, sans nécessairement 1’affirmer de

maniére définitive.
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» La recherche de thémes globaux ou cercles herméneutiques : L’analyse de
chacun des récits, puis leur comparaison avec les autres doit permettre de faire émerger des
thémes globaux, des « schémes » communs méme s’ils ne sont pas exactement similaires.
Thompson et al. (1989) empruntent & Valle et King la métaphore de deux mélodies jouées a
des octaves différents : I’auditeur retrouve une méme phrase musicale alors que chacune des

notes a été modifiée.

» Le recours a des groupes interprétatifs : Dés lors que c’est possible, mais
c’est une nouvelle contrainte pour mener a bien une recherche, il faut avoir recours a un
groupe interprétatif pour assurer une plus grande validité des interprétations, dont le protocole
reste relativement libre. Le groupe s’assure qu’un degré trop grand d’élaboration

d’explications €loignées des transcriptions n’a pas été effectué.

Ces principes mentionnés, nous allons détailler les formes d’analyse (le mot « technique » est

un peu trop formel) auxquelles avoir recours pour décrypter les entretiens en profondeur.

3.2 Les analyses mobilisées : analyses du discours, analyse des récits de vie et

opérations de manipulation des données

Du fait de leur caractére non-structuré, de leur forme conversationnelle, les entretiens de
longue durée se présentent sous la forme d’un récit au sein duquel, plus ou moins
consciemment, I’informant se raconte, met en scéne ses actes de consommation, leur contexte,
ses convictions quant a la consommation, etc... Ces entretiens constituent donc beaucoup plus
qu’une simple compilation d’informations objectives ou de réponses a des questions fermées.
Ainsi, I’analyse de la mise en récit en tant que telle est pertinente et fructueuse au-dela de la
simple analyse de contenu. Métaphoriquement, on procede de la méme facon que dans le
domaine littéraire, ou 1’on ne se contente pas d’analyser un roman comme une somme
d’événements mais bien comme un récit ou choix lexicaux, syntaxiques, sélection des
é¢vénements et de leur séquence ont leur importance. Pour ce faire, plusieurs méthodes
d’analyse sont disponibles : les analyses du discours, les méthodes d’analyse des « récits de

vie » ainsi que des méthodes plus analytiques de manipulation de données.

3.2.1 Les analyses du discours: approches lexicales, sémantiques et

syntaxiques
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Utilisables dés lors qu’un discours est produit, ces analyses s’attachent au choix des mots
émis par I’individu, ainsi qu’au sens des unités linguistiques ainsi qu’a ’articulation des
phrases produites.

Ainsi, I’analyse lexicale se focalise sur la nature et la richesse du vocabulaire (par exemple le
registre des mots employés, leur fréquence d’apparition...) (Evrard et al., 2003). A titre
d’illustration, 1’entretien produit par CV utilisait de maniére tres fréquente un vocabulaire
hyperbolique de type «j’ai été hypra décue », c’était « gigantesque ». D’autres au contraire
(EG) avaient recours a de nombreux minorants (« un peu sensuel » ou a des termes négatifs
(« un gars hyper ringard ».. « un truc trés ancien » concernant la marque Le Chat)

L’analyse sémantique, complémentaire de I’analyse lexicale s’intéresse quant a elle au sens
des unités linguistiques. Ainsi par exemple, I’on a constaté que les récits de AD évoquaient
souvent I’ambiance de la rencontre et non nécessairement les lieux, ou les liens avec les autres
personnes : « ¢ était un moment sympa, convivial », « on rigolait bien »...

L’analyse syntaxique s’intéresse a la structure et a la grammaire du discours, a ses aspects
formels (Evrard et al., 2003), comme les temps et modes des verbes, I’usage de négations, du
discours direct ou indirect. Nous avons ainsi constat¢ que EG utilisaient de nombreuses
tournures négatives (« je n’ai rien eu a lui reprocher », mentionnant la marque Lesieur).

Nous nous sommes également intéressés au recours a des « blancs », aux temps d’hésitation
matérialisés par des « heu... », des temps de silence, qui pouvaient retranscrire la difficulté a
se remémorer les détails de la rencontre.

Ces quatre types d’analyse sont en fait trés proches et furent menées en paralléle, en
soulignant les mots et tournures intéressantes ou typiques de la personne interrogée. Elles
nous ont notamment permis d’identifier les marqueurs du caractére mémorable de la

rencontre.

3.2.2 Les méthodes d’analyse des « récits de vie »
La méthodologie des «récits de vie », bien que relativement peu utilisée en marketing
(Ozcaglar-Toulouse, 2008 ; Ozcaglar-Toulouse, 2005 ; Arnould et Price, 1993 ; Stern,
Thompson et Arnould, 1998) est une méthodologie désormais mature en sociologie
(Ozcaglar-Toulouse, 2008) et particulicrement fructueuse dans le cadre de notre
problématique. En effet, « plutot que d’interroger les consommateurs sur des actes d’achat
isolés et déconnectés, cette méthodologie propose d’étudier la facon dont les consommateurs

mettent en récit leur rapport aux objets et aux marques » (Ozcaglar-Toulouse, 2008, p.123).

Chapitre 3 — Méthodologie de I’étude qualitative phénoménolgique 143



Elle permet « de comprendre les motivations d’achat d’un produit ou d’une marque », en
aidant a « comprendre la fagon dont cette marque s’insére dans la vie personnelle et intime

de chacun » (Ozcaglar-Toulouse, 2008, p.123).

Dans I’analyse des récits de vie, « on s’intéresse a la production d’une histoire (d’un récit)
par le répondant. On ne pose pas de question mais on demande au consommateur de
raconter certains événements de sa vie. [...] On s’intéresse a la fagon dont il raconte une
expérience de consommation » (Ozcaglar-Toulouse, 2008, p.125).

Les analyses de récits de vie s’appuient sur le matériau récolté d’entretiens non-structurés, le
plus souvent menés dans un cadre propice a la spontanéit¢ comme peut 1’étre le domicile du
consommateur (Ozcaglar-Toulouse, 2008).

Notre matériau qualitatif se préte ainsi trés logiquement a ce type d’analyse tant de par sa

nature que par les objectifs de notre étude.

Parmi les différentes méthodes d’analyse des récits de vie, nous en avons mobilisé deux :
I’analyse diachronique et I’analyse structurale. Nous allons brievement décrire chacune

d’entre elle.

3.2.2.1 L’analyse diachronique

Elle consiste a analyser la succession temporelle des événements ou actions du narrateur et de
son entourage (Ozcaglar-Toulouse, 2008). Elle s’intéresse donc a la séquence des ¢léments
relatés dans D'ordre dans lequel ils apparaissent dans le récit, celui-ci n’étant pas
nécessairement 1’ordre chronologique. Cette analyse permet de mettre en relation des
¢léments du récit de manicre logique, de révéler des récurrences qui auraient du sens ou au
contraire des contradictions révélant des ambiguités.

Dans le cadre spécifique de notre recherche, I’analyse diachronique permet d’affiner la notion
de rencontre mémorable en considérant la séquence des éléments relatés lors d’une rencontre
mémorable, leur éventuelle régularité ou au contraire les différences apparaissant d’un récit a

I’autre, d’'un consommateur a 1’autre.

3.2.2.2 L’analyse structurale
Si celle-ci n’est pas spécifique a 1’analyse des récits de vie, elle est cependant treés appropriée
dans la mesure ou elle consiste a analyser la « structure narrative du discours » (Ozcaglar-

Toulouse, 2005).
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Plusieurs présupposés sous-tendent ce type d’analyse (ibidem, p.220-221). Tout d’abord, un
entretien est un discours, c’est-a-dire une mise en mots. Cette parole joue trois fonctions : une
fonction référentielle (elle dit comment sont les choses) ; une fonction modale (elle dit ce que
le narrateur pense des choses) ; une fonction phatique, visant a modifier 1’état de I’auditeur (le
convaincre, défendre une thése). Nous retrouvons ces trois fonctions dans le mode de codage
des entretiens comme nous le verrons ultérieurement.

Un autre présupposé pose l’entretien narratif comme le reflet d’un parcours personnel du
narrateur : ce dernier « sélectionne les séquences, les arguments qu’il juge importants a [’aide
de catégories sociales. Le chercheur doit s efforcer de retrouver ces catégories établies qui
s’imposent a la parole et d’identifier des catégories personnelles déterminées au cours de

[’entretien ». (ibidem, p.221).

Afin de procéder concrétement a I’analyse structurale, il s’agit dans un premier temps de
coder les unités de sens sous la forme de trois catégories (ibidem, p.222-223) :

- les séquences : elles correspondent aux unités décrivant des événements,
actions ou situations rencontrées par le narrateur. Dans notre analyse, les séquences
correspondent par exemple aux faits et circonstances relatives aux rencontres avec les
marques. Elles renvoient a la fonction référentielle du discours.

- les actants : ils désignent les individus ou les groupes d’individus intervenant
dans ’action (cela peut étre le « je » du narrateur également). Dans le cadre de notre analyse,
ils aident a identifier les individus influengant les rencontres.

- les propositions argumentaires, c’est-a-dire les jugements généraux ou
spécifiques a un épisode relaté, destinés a convaincre I’interviewer (fonctions modales et
phatiques de la parole). En effet, « la narration est une maniere spécifique de défendre une
these, d’affirmer ses convictions ainsi que la vérité de son univers de croyances et
d’attitudes » (Ozacaglar-Toulouse, 2005, p.234). Dans le cadre de notre étude, les
propositions argumentaires permettent de comprendre le sens que le consommateur donne a la
consommation en général et aux marques, ainsi que la relation qu’il entretient avec telle ou

telle marque dont il expose la rencontre.

Comme nous le verrons dans le cadre des analyses intra-individuelles des récits,
I’ordonnancement en trois catégories des unités du discours permet d’appréhender rapidement
la logique cachée de I’entretien en articulant les raisons profondes d’une perception ou d’un

acte, ses manifestations ainsi que leurs sources d’influence.
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Dans un deuxieme temps, 1’analyse structurale vise a appréhender le sens caché du récit, en
identifiant le réseau de relations sous-jacentes. Deux types de relations sont investiguées
(ibidem, p.221) :

- ladisjonction, qui permet de saisir les oppositions entre deux unités

- [association ou conjonction, qui relie ces ¢léments dichotomiques en une

catégorie externe qui leur donne sens

Nous verrons lors de 1’analyse des entretiens (Chapitre 4)) comment ces relations opérent

concretement et en quoi elles aident a générer le schéme narratif de I’individu interrogeé.

3.2.3 Une approche analytique des récits : les opérations de manipulation

de données propres aux méthodes interprétatives
L’ensemble des formes d’analyse décrites ci-dessus visent a respecter la logique interne de
I’entretien et de I’individu et a considérer pleinement sa dimension de « récit », c’est-a-dire sa
dimension littéraire, voire « linéaire ». Dans cette section, nous décrirons une autre approche
que nous avons également mobilisée, tres analytique cette fois-ci, proposant un découpage des
données des 242 récits, oubliant leur auteur ou leur ordre d’apparition. Ces données peuvent
faire I’objet d’un codage puis d’un ensemble d’opérations de manipulation décrites en détail

par Spiggle (1994). Parmi celles-ci, on distingue :

3.2.3.1 La catégorisation
Elle désigne le processus de classement ou d’étiquetage des unités de données. C’est elle qui
est réalisée lors du codage, décrit pas Glaser et Strauss, ou Miles et Huberman, mais peu
repris par les chercheurs en comportement du consommateur. Ceux-ci ont décrit une
procédure pour générer de riches catégories conceptuelles permettant de dépasser la simple
identification de thémes et de construits non reliés. Elle consiste dans I’identification de
« morceaux » de données comme reflétant un méme phénomene, a nommer. L’unité de texte,
tout comme en analyse de contenu, n’est pas nécessairement précisée sur le plan linguistique
ou grammatical (il ne s’agit pas nécessairement de la phrase par exemple comme c’est le cas
dans la premiere étape de 1’analyse de Bergadaa, 1990). A D’inverse, certains passages
peuvent parfois contribuer a définir plusieurs phénomenes, puis d’autres ne contribuer en rien

en 1’¢laboration conceptuelle. C’est particuliecrement le cas lors d’entretiens
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phénoménologiques ou des digressions peuvent apparaitre par rapport au sujet initialement
investigué.
Cette premicre opération permet de produire le matériau pour les suivantes, mais ne suffit pas

en elle-méme a analyser la complexité conceptuelle d’un phénomene.

3.2.3.2 L’abstraction
Elle s’appuie sur la catégorisation, mais la surpasse en ce sens qu’elle éléve des catégories
empiriques en des concepts d’ordre supérieur, qui sont eux-mémes des regroupements de ces
catégories empiriques ou des construits sous-jacents a une seule catégorie empirique. Ces
concepts peuvent émerger de maniere a priori (sur la base de la littérature) comme le concept
de « projet de vie » chez Mick et Buhl (1992) ou « [’accomplissement symbolique » chez
Schouten (1991). IIs peuvent aussi émerger de I’analyse elle-méme, de manicre non anticipée,

mais reconnue comme théoriquement pertinente.

Catégorisation et abstraction ne permettent pas encore d’identifier des liens entre les
catégories ou concepts identifiés. Ce sont les opérations suivantes qui vont permettre cela.

L’opération d’abstraction est plus ou moins reconnue comme acceptable dans les approches
phénoménologiques radicales, dans la mesure ou elles obligent parfois a un degré
d’¢laboration plus important, qui peut s’¢loigner de la lecture presque directe des
transcriptions. Certains auteurs comme Murray (1992) minimisent cette opération et
proposent un commentaire trés linéaire de chacun des récits d’informants, en limitant au
maximum la syntheése générale et les enseignements globaux a tirer des entretiens. Cette
approche nous semble un peu radicale car, trés prudente, elle limite considérablement la

production de connaissances généralisables.

3.2.3.3 La comparaison
Elle permet d’explorer les différences et similarités parmi les incidents apparaissant au sein
des données collectées. Glaser et Strauss (1967) pronent la comparaison constante, a la fois
pour faire émerger des liens théoriques entre les concepts, et pour s’assurer du niveau de
saturation théorique obtenu par les données déja collectées. En effet, si lors d’une procédure
de comparaison, une catégorie s’avere trop peu fournie pour permettre une quasi-certitude

dans I’inférence établie, le chercheur décidera de prolonger sa collecte de données.

3.2.3.4 Le dimensionnement
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Il définit ’opération d’identification des propriétés ou dimensions des catégories ou
construits. Lorsqu’une catégorie est définie, I’analyste doit explorer ses attributs ou
caractéristiques le long de continuum ou de dimensions. Ces propriétés représentent des
dimensions conceptuelles qui varient empiriquement dans les données selon les différentes
occurrences d’une méme catégorie. Pour illustrer, reprenons I’exemple de Belk et al. (1989).
Au sein du construit « sacralisation » identifié, apparaissent trois propriétés : [’intention de
[’acteur, la nature de la sacralisation et le contexte. Ces trois propriétés sont elles-mémes
dimensionnées par trois continuum : I’intention va de volontaire a non volontaire, la nature de
la sacralisation va de collective a individuelle, le contexte va de public a privé. Ces
dimensions permettent d’affiner la compréhension du phénomene en jeu et de faire émerger
les relations entre construits.

Cette opération est également mentionnée chez Thompson (1997) qui parle de contrastes

binaires.

3.2.3.5 L’intégration

Cette opération permet de dépasser I’identification des thémes et concepts pour produire une
théorie complexe et intégrée, découverte et formulée a I’appui d’une analyse de données en
profondeur. Deux opérations sont possibles : le codage axial et le codage sélectif. Dans le
codage axial, on réunit différents concepts autour d’un axe ou paradigme qui synthétise les
conditions dans lesquelles le phénomeéne émerge, le contexte, les actions et interactions entre
les différents composants ou acteurs et les conséquences ou bénéfices pour les acteurs. Ces
différents composants se sédimentent le long d’un méme axe du fait des comparaisons qui
permettent de faire apparaitre leur co-occurrence.

Le codage sélectif exige quant a lui a nouveau le passage a un degré supérieur d’abstraction
pour proposer un cadre théorique intégrateur, spécifiant les relations entre concepts, que ce

soit des liens de causalité, des connections circulaires ou autres relations explicites.

Deux autres opérations permettent surtout de garantir la validité des analyses et mod¢les

proposes :

3.2.3.6 L’itération
C’est un mouvement permanent de remise en cause des analyses précédentes a la lumiére des
nouvelles opérations menées. Ainsi, aucun chercheur ne méne son protocole d’analyse de la

phase A a Z sans jamais revenir sur ses pas : une phase peut €tre réitérée a tout moment de la
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phase d’inférence, voire a tout moment de la phase de collecte de données. C’est ce que nous
avons d’ailleurs nous-mémes pratiqué en réitérant une phase de collecte de données via trois
entretiens en profondeur pour lesquels nous avons taché d’orienter la conversation non pas
tant sur les premicres rencontres en général que sur les cas de premicres rencontres
mémorables, pour enrichir notre corpus d’analyse. L’itération garantit une plus grande

production inductive et également une plus grande validité.

3.2.3.7 La réfutation

Elle consiste a mettre en doute les schémas intégrateurs identifiés en utilisant trois moyens :
I’analyse de cas négatifs, 1’échantillonnage spécifiquement choisi pour faire émerger un
contre-exemple, et I’analyse par contexte (en veillant a faire varier les contextes étudiés)
comme elle fut menée par Belk et al. dans leurs travaux sur les processus de sacralisation de
la consommation.

Transversalement, Spiggle recommande trois grands principes d’action : le fait de procéder de
manicre systématique, le fait de conserver toutes les traces des analyses réalisées, y compris
les ébauches de tableaux, des notes plus ou moins claires, et le fait d’expliciter au maximum
le protocole d’analyse adopté pour le soumettre a la critique de ses pairs et permettre une

potentielle réplication des travaux.

En définitive, il est difficile de préconiser de manicére péremptoire une seule et unique
méthode dans le cadre des approches interprétatives. Chaque chercheur se positionnera selon
sa sensibilité propre et Crabtree et Miller (1992) identifient deux grands groupes de
chercheurs se positionnant aux extrémes, les autres se positionnant le long de ce continuum.
On trouve d’un coOté « the editing style », incarné par Bergadaa (1990) ou le chercheur adopte
une approche trés analytique pour classer les textes, les ordonner, et les organiser, a 1’opposé
du « crystallisation style » proposant une approche plus intuitive par immersion dans les
données, style incarné par Sherry (1990). Belk et al. (1989) se situent probablement au centre
de ce continuum.

Nous nous reconnaissons sans doute plus dans I’ « editing style », comme le montrera la
section suivante, sans doute parce qu’il est difficile de s’affranchir des réflexes commandés

par I’'immersion dans une culture frangaise trés positiviste et par suite trés analytique.

3.3 Protocole analytique adopté dans I’étude 1
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A la suite de Bergadaa (1990), qui développe de manicre trés détaillée le protocole d’analyse
de ses données, nous proposons de résumer les étapes successives qui ont permis de donner

sens aux 14 entretiens recueillis.

3.3.1 Etape 1- Analyse intra-individuelle des récits par la méthode
structurale
Dans un premier temps, nous avons analysé¢ chacun des 14 entretiens de maniére individuelle
et linéaire pour en identifier la logique sous-jacente. La particularité de ces entretiens consiste
dans le fait qu’ils se composent de récits successifs de rencontres avec les marques, plus ou
moins mémorables. A 1’issue de cette analyse, nous avons pu identifier les configurations des
rencontres communes a tous les individus. Nous avons également pu reconstituer le schéme

narratif de chaque consommateur, avant de proposer une synthése globale de ces schémes.

3.3.2 Etape 2 - Validation de ’existence du concept de premiére rencontre
mémorable et caractérisation
Pour cela, nous avons précédé¢ a une catégorisation des mots et expressions relatifs au
caractére mémorable et marquant de la rencontre. L’analyse s’est fondée sur une approche
lexicale, sémantique et syntaxique (relevé des verbatims exprimant de manicre directe le
caractére marquant ou non d’une rencontre) permettant de relever les marqueurs de
mémorabilité. Cette catégorisation s’est faite de maniere itérative, certains récits pouvant étre
requalifiés (mémorable ou non mémorable) au fur et & mesure de la catégorisation des
marqueurs du caractere remarquable.
Les récits de rencontres mémorables ont ensuite fait I’objet d’une analyse diachronique afin
de mieux caractériser les éléments régulicrement relatés ainsi que leur séquence d’apparition.
Les ¢léments relatés spécifiques a une personne ou une situation donnée ont également été

examinés.

3.3.3 Etape 3 - Différenciation des rencontres mémorables et non
mémorables par une opération de comparaison
Suite a I’étape 1, le corpus de récits de rencontres a ainsi pu étre scindé en deux : un corpus
d’histoires mémorables et un corpus d’histoires non mémorables. Par comparaisons
successives, puis par abstraction, nous avons fait émerger les différentes facettes de la

mémorabilité d’une rencontre ainsi que leurs mécanismes (antécédents, conséquences)
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3.3.4 Etape 4 - Dimensionnement des concepts des rencontres mémorables
L’analyse des entretiens a permis la catégorisation et le dimensionnement des contextes
favorables a I’émergence de rencontres mémorables, et le dimensionnement des antécédents
des rencontres mémorables. Ce dimensionnement a été réalisé en suivant le protocole décrit
ci-dessus, c’est-a-dire a la fois sur la base de ’intuition et de 1’analyse et sur la base de la

littérature en marketing expérientiel et en psychologie sociale.

3.3.5 Etape S - Intégration
Nous avons alors mis en évidence les relations entre les concepts par une sélection axiale
autour des antécédents personnels et contextuels de la rencontre mémorable, les facettes de la
mémorabilité, les conséquences de la mémorabilité sur ’attitude envers la marque. L’objectif
consistait a parvenir a un schéme intégrateur autour du concept de rencontre mémorable.
Suivant cette démarche rigoureusement, nous avons généré les résultats présentés dans les

chapitres suivants.

3.3.6 La restitution des résultats
Comme pour la plupart des études qualitatives, les résultats générés sont abondants et de
nature hétérogeéne : certains décrivent des configurations trés globales, d’autres explorent a
I’échelle intra-individuelle les mécanismes de la premicre rencontre mémorable, d’autres

encore explorent quantitativement les liens entre variables.

Afin de conserver un fil directeur tout au long de la restitution des résultats, nous proposons

de les articuler en trois temps, résumés dans la figure 3.1 suivante.

Le temps 1 offre une lecture linéaire, autonome des 14 entretiens recueillis. Il permet dans un
premier temps de décrire les six configurations types ou six scénarii de rencontres, ces Six
configurations constituant une grille d’analyse mobilisée par la suite.

Il permet surtout de restituer 1’analyse intra-individuelle de chaque entretien (analyse des
récits de vie) et ainsi de reconstruire le schéme narratif de chaque individu permettant de
comprendre la logique cachée de chaque consommateur dans ses rencontres avec les marques.

I correspond au Chapitre 4.

Le temps 2 restituera les résultats de 1’analyse inter-individuelle permettant d’investiguer plus

particulierement les rencontres mémorables par opposition aux rencontres non mémorables.
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Il consistera en une analyse des marqueurs de mémorabilité au sein de chacun des récits. Il
présentera aussi le travail d’intégration (Spiggle, 1994), c’est-a-dire de généralisation
théorique permettant d’induire les mécanismes généraux (non spécifiques a un individu) de la

rencontre mémorable : facettes, antécédents, conséquences.

A sa suite, le temps 3 approfondira les mécanismes généraux de la rencontre mémorable en
explorant quantitativement les liens entre les concepts introduits au cours des premiers temps
de I’analyse, en s’appuyant sur une méthodologie bien distincte, les analyses quantitatives
exploratoires par AFC.

Les temps 2 et 3 de I’analyse seront restitués dans le Chapitre 5 (voir Figure 3.1 suivante).

Figure 3.1 : Les 3 temps de I’analyse qualitative

Temps 1- Temps 2 — Analyse Temps 3 —

Analyse intra- inter-individuelle : Vision globale de

individuelle des Caractérisation la rencontre

entretiens : les des rencontres mémorable

logiques de mémorables et .

rencontre mécanismes Exploration
quantitative

*Analyse des *Analyse des (AFC) des

configurations de marqueurs de caractéristiques

rencontres mémorabilité des rencontres

«Analyse *Analyse des

structurale des Jacettes,

récits antécédents,

conséquences
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Conclusion du Chapitre 3

Ce chapitre nous a permis de poser le cadre épistémologique et méthodologique de 1’étude 1
de cette these, étape fondamentale compte tenu de sa nature abductive visant a produire de la

connaissance sous forme de nouveaux construits.

Nous avons dans un premier temps rappelé les objectifs de 1’étude 1 : 1/ comprendre le vécu
des rencontres des consommateurs avec de nouvelles marques (événements, impressions
associées) et en particulier le vécu des rencontres mémorables, 2/ clarifier le concept de
rencontre mémorable et indiquer ses critéres de reconnaissance avant 3/ d’en déduire ses

mécanismes (antécédents, conséquences).

Pour remplir ces objectifs, nous avons fait le choix de nous inscrire dans le paradigme

interprétatif afin de respecter les dimensions contextuelle et expérientielle du phénomene.

Dans ce cadre, nous avons collect¢é des données sous la forme de 14 entretiens
phénoménologiques menés au domicile des consommateurs, en respectant les principes des

ce recueils de données (format de consigne, relances, posture du chercheur).

Nous avons ensuite proposé et détaillé les étapes de I’analyse de ces données, celle-ci faisant
appel a de nombreuses méthodes distinctes, comme c¢’est souvent le cas dans le cadre de
recherches interprétatives : analyse diachronique et structurale, analyse du discours,

opérations de manipulation de données (Spiggle, 1994).

Nous restituerons les résultats de I’ensemble de ces analyses dans les deux chapitres suivants,

les Chapitres 4 et 5.
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PREMIERE PARTIE : EXPLORATION THEORIQUE DE LA
PREMIERE RENCONTRE MEMORABLE ENTRE MARQUE ET
CONSOMMATEUR

Chapitre 1 — Les fondements théoriques de I’étude de la premiére
rencontre

!

Chapitre 2 — Les fondements théoriques de la marque relationnelle

1

DEUXIEME PARTIE : EXPLORATION EMPIRIQUE DE LA
PREMIERE RENCONTRE MEMORABLE PAR UNE ETUDE
QUALITATIVE PHENOMENOLOGIQUE (étude 1)

Chapitre 3 — Méthodologie de I’étude qualitative phénoménol ogique

4

Chapitre 4 — Une analyse intra-individuelle des entretiens
phénoménologiques : les logiques de rencontre
Section 1- Vers une typologie des configurations de premicre rencontre
Section 2 — Une analyse structurale des entretiens : exp loration des logiques
individuelles des rencontres avec les marques

4

Chapitre 5 — Une analyse inter-indivi duelle des entretiens
phénoménologiques : caractérisation et mécanismes des rencontres
mémorables

g

TROISIEME PARTIE : DEUX VOIES D’EXPLORATION
QUANTITATIVE DE LA PREMIERE RENCONTRE MEMORABLE

Chapitre 6 — Une approche quantitative des facettes et antécédents de la
rencontre mémorable par la méthode des incidents critiques (étude 2)

y

Chapitre 7 — Une approche quantitative des configurations de rencontre
par expérimentation (étude 3)

Chapitre 8 — Interprétation et mise en perspective des résultats des 3
études
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CHAPITRE 4 - UNE ANALYSE INTRA-INDIVIDUELLE DES ENTRETIENS
PHENOMENOLOGIQUES : LES LOGIQUES DE RENCONTRE (Etude 1)

Introduction

Dans le cadre de D’exploration empirique des premicres rencontres entre marques et
consommateurs, le premier objectif de 1’étude 1 consiste a identifier, selon les propres termes
des consommateurs, les événements et impressions associées a la rencontre de nouvelles
marques. Comment, du point de vue de chaque consommateur, de nouvelles marques sont-
elles découvertes, puis éventuellement adoptées ? Quels sont les événements associés ? Quel
est le contexte de ces rencontres ? Comment ces impressions initiales sont —elles formées ? 11
s’agit de comprendre la logique générale des rencontres, ainsi que la logique de rencontre

spécifique a chaque consommateur.

Ce premier chapitre de restitution des résultats de I’é¢tude phénoménologique se concentre sur
I’analyse des réponses a ces questions en proposant une lecture intra-individuelle de chacun
des 14 entretiens. Cette analyse aboutit a deux résultats : le décryptage général de six
configurations de rencontre ou six scénarii bien distincts (section 1), ainsi qu’a la mise en
lumiére, grace a I’analyse structurale des récits, de la logique cachée des rencontres de chaque
consommateur. De 1’analyse des logiques cachées spécifiques a chaque consommateur, nous
parvenons a produire une lecture générale en regroupant les cas proches, permettant ainsi une
portée plus large de I’analyse (section 2).

En nous référant a la figure introduite en fin du Chapitre 3, nous voici a I’abord du temps 1 de

I’analyse.

Temps 1-
Analyse intra-
individuelle des

Temps 2 — Analyse
inter-individuelle :
Caractérisation
des rencontres

Temps 3 —
Vision globale de
la rencontre

entretiens : les mémorable
logiques de mémorables et .
T mécanismes 'ExPI‘f’a{lD"
quantitative
*Analyse des *Analyse des (AFC) des
configurations de marqueurs de caractéristiques

rencontres

mémorabilité

*Analyse *Analyse des

structurale des Jacettes,

récits antécédents,
conséquences

des rencontres
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Section 1 - Vers une typologie des configurations de premiére rencontre

Avant méme de décrire plus en détails les mécanismes de la premiere rencontre au sein de
chacun des récits, il semble indispensable de fournir un cadre général décrivant les grandes
familles de rencontres entre marques et consommateurs identifiées au coeur des 242 récits.
Cette premicre clé¢ de lecture, avant méme d’entrer dans la distinction entre rencontres
mémorables et non mémorables, pourra d’ores et déja susciter des pistes de réflexion a la fois
théoriques et managériales. En effet, si la problématique de ce travail doctoral est nouvelle,
elle fait écho a une question pratique basique, parfois exprimée telle quelle dans certains
questionnaires de connaissance client : « comment avez-vous découvert cette marque ? »,
I’exposition a une publicité n’étant qu’un moyen parmi d’autres, méme s’il concentre les
efforts des grands entreprises. Ce temps d’analyse vise donc 1/ a décrire les grands scénarii de

rencontre, 2/ a ouvrir des pistes de réflexion théoriques et pratiques.

Nous allons donc dresser le panorama des configurations de premiéres rencontres. Ces
configurations correspondent a des scénarii types jouant sur une ou plusieurs des trois
constantes de la production d’expérience (Filser, 2002) : /e décor (ou théatralisation),
I’intrigue (récit du produit) et [’action (lien entre produit et consommateur au cours de la

scene).

Nous allons détailler et illustrer chacune des configurations : La rencontre familiale, La
rencontre en contexte naturaliste, La rencontre professionnelle, La rencontre
publicitaire, La rencontre dans le point de vente, La rencontre par sédimentation.
(synthése Fig.4.1)

Figure 4.1- Les six configurations de rencontre

Les Rencontres Marque-consommateur

La rencontre La rencontre
familiale naturaliste
La rencontre La rencontre
professionnelle publicitaire
La rencontre dans La rencontre par
le point de vente sédimentation
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1.1 La rencontre familiale (43 occurrences)

C’est I’'une des configurations les plus classiques parmi les 242 récits de marque, tant chez les
femmes que chez les hommes. Il n’est pas étonnant qu’elle ressorte particulierement dans
notre étude compte tenu du mode d’investigation au domicile, qui se centre essentiellement
sur les marques détenues et non plus largement sur les marques connues. La plupart des
rencontres familiales se sont tissées au fil du temps, elles ont toujours appartenu au cadre de
vie, elles ont toujours été 1a...De ce fait, aucun événement en particulier ne leur est attaché,

c’est une construction progressive de la relation...

« la marque Mulino Bianco, c’est ancre dans mon enfance, c’est la marque qu’on avait
depuis que j’ai trois ans en lItalie... je sais que depuis que j’ai trois ans il y a la méme
marque...[..] je ne pourrai pas te dire a quand ¢a remonte, mais c’est ancré dans
l’imaginaire, chaque fois que j’allais en Italie j ’avais cela, ma grand-mere me redonnait un
paquet que je ramenais en France...[...] ¢’ est vraiment la marque qu’on avait en Italie et que

je mange depuis 25 ans... » PP

Dans ce premier récit, on devine un attachement affectif, une certaine nostalgie a I’égard d’un
produit qui incarne la relation a la grand-mere.
De méme dans le cas d’ESM et de la marque Roger & Gallet, ou la référence a la madeleine
de Proust rend le caractére nostalgique de la marque de maniére explicite.
« L’eau de cologne Roger & Gallet, c’est assez proustien...ma grand-mere en avait et elle-
méme son grand-pere en avait...c’est le parfum de mon enfance...ce n’est pas mon parfum
quotidien mais j’en rachete régulierement...[ ...] et puis je me souviens que j étais jaloux d’un

copain qui avait le gel douche... »

Parfois, cet attachement est présent car le produit a eu valeur d’initiation :
« le rasoir Philips, je ne l’associe pas au reste des produits Philips...[...] je pense que cela
devait étre la marque du rasoir de mon pére, et comme c’est la premiére marque de rasoir

que j’ai du utiliser, cela est resté fort » ESM

D’autres récits sont plus neutres sur le plan émotionnel et affectif :
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« Floraline, c’est une marque j’ai toujours connue, c’est un plat unique que maman faisait
quand ils sortaient » EG
« Neutrogena, c’est une marque que je connais depuis tres, tres longtemps, depuis |’'dge de
six ans, parce que j’ai la peau super seche...j achetais le tube de créme des pécheurs
norvégiens, hyper gras..[..] le produit était chez moi a I’origine, cela devait étre ma mere qui

[utilisait...le produit n’a pas changé et j’ai toujours acheté le méme » MC

D’autres font partie des marques avec lesquelles on entretient une relation de « vieux
couple ». La plupart sont des marques qu’on ne pergoit méme plus, elles font partie du décor,
on y est fidele par passivité, par faible envie de se remettre en question. Ce sont bien souvent
des marques qui n’éveillent méme plus la curiosité, on ne veut pas savoir si elles font d’autres

produits, si elles innovent.

« Liebig, cela doit étre la marque qu’achéte ma meére... et comme c’est vraiment un produit

de base, j’ai jamais testé autre chose » EG

« Liebig, ma mere a toujours acheté de la soupe de Homard Liebig, j’ai toujours vu chez
moi, mais cela ne m’évoque rien...la bisque de homard, c’est Liebig...Liebig, c’est la bisque

de Homard » MC

« Vizir, c’est parce que c’est la lessive de ma meére...or le linge a toujours été propre chez

moi... » EG

« Cif, c’est comme Vizir, j'acheéte parce que j’ai toujours vu » EG

« Mousline, je connais depuis beaucoup de temps...ca a toujours fait partie de ma vie, ¢a n’a

pas bougé d’un iota » MC

Ainsi, si cette configuration de rencontre a souvent été fortement valorisée par les praticiens
et académiques, elle n’est pas sans présenter certains dangers : elle peut entrainer un

vieillissement prématuré de la marque.

C’est en analysant de mani¢re plus fine chacun des entretiens que 1’on peut mieux

appréhender la diversit¢ des réactions aux marques familiales, des plus investies
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affectivement aux plus « passe partout ». Ceci ne semble pas dépendre de la nature du produit,
de I'implication dans la catégorie, mais essenticllement de deux facteurs personnels
caractérisant le consommateur : 1/ son attachement plus ou moins viscéral a sa famille (pour
certains, comme PP, nous I’analyserons en détail dans I’analyse structurale qui suivra,
I’influence de la famille est majeure et il est presque difficile de s’affranchir d’une marque
consommeée par toute la famille), et 2/ le role identitaire plus ou moins fort dédi¢ a la
consommation : pour certains (EG en particulier, mais aussi FG, PH), la consommation fait
partie des ¢éléments nécessaires de la vie, mais intervient peu dans la définition de soi ; pour
d’autres au contraire (CV, PP...), elle est totalement imbriquée dans le reste de la vie avec soi

et avec autrui et en ce sens, elle entre pleinement dans la définition de son identité.

Comme on le constatera lors de I’analyse structurale des récits, plus ces deux dimensions sont
présentes chez un individu (fort attachement familial et fort lien entre identité et
consommation), plus la dimension nostalgique, affective des marques familiales est

prononcée.

L’analyse de cette configuration est particulierement riche et pourrait faire 1’objet d’une

recherche spécifique.

1.2 La rencontre en contexte naturaliste (89 occurrences)

Cette configuration correspond aux rencontres de marque réalisées hors de tout contexte
publicitaire ou événementiel, ayant pour théatre la vie des consommateurs par le biais de
moments exceptionnels ou quotidiens. Nous détaillerons les grandes dimensions des contextes
et situations naturalistes dans la section suivante, c’est pourquoi nous nous contentons de

donner la deux exemples tres développés.

« Malibu, c’est une marque hyper forte pour moi...connotation hyper sympa...je crois que
c’est ma sceur qui m’a fait découvrir cela, mais je n’en ai pas goiité a l’époque. Pour moi,
c’était un truc consommé par les grands...j étais un petit gargon, c’était les grands de 16, 17
ans... ¢a s’est passé a Versailles, je me souviens de ma sceur me parlant du truc, me montrant
la bouteille, me faisant sentir le truc, me disant que c’était a la noix de coco...mais je n’ai

pas le souvenir d’avoir goiité...je me souviens de [’odeur ...et puis elle a dit me parler du
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contexte dans lequel elle le consommait, ce qui fait que c’est une boisson quasi
transgressive... » ESM

« Il y a 15 ans, pour une féte des meres, on s’est dit ‘on va se mettre a trois et on va arréter

d’offrir trois bricoles a maman, on va faire un grand cadeau de féte des meres et on va lui
acheter une bague’ A trois, avec nos économies, nos livrets de caisse d’épargne, on s est dit

‘on va aller Avenue Montaigne’ [...] on est entrées dans une boutique Cartier au final...

[...]c était vraiment une grande rencontre, la premiere fois ou on allait avenue Montaigne,
avec le stress dans la boutique, [...] ce moment d’excitation ‘on va vraiment faire une chose
qui va la surprendre parce qu’elle ne va pas s’y attendre...c est la vraie rencontre avec ces

bijoux de luxe » PP

Nous constatons que le nombre d’occurrences de cette forme de rencontre est trés élevé, ce
qui semble réaliste. De nombreuses marques, dont le nom est parfois connu du consommateur
vont entrer dans la vie du consommateur du fait de circonstances particuliéres, d’une
recherche ou d’une occasion précise et ce n’est qu’a partir de ce moment la que le

consommateur lui prétera attention ou initiera une relation avec celle-ci.

Analyser le phénomene en tant que tel semble pertinent sur le plan théorique et managérial au
méme titre que lon étudie avec attention les phénoménes de bouche-a-oreille ou de
rencontres communautaires (Muniz et O’Guinn, 2005). Le phénoméne est ici proche quoi que
beaucoup plus complexe : il ne s’agit pas de 1’étude d’un propos tenu de maniére spontanée
par une personne en contact, mais de tout un épisode de vie, vécu a plusieurs ou non, pouvant
prendre des formes beaucoup plus variées et spontanées que la rencontre d’une communauté

de marque. Nous reviendrons sur ses dimensions lors de 1’analyse des contextes de rencontre.

1.3 La rencontre dans le point de vente (68 occurrences)

Cette configuration semble plus classique, ou du moins plus attendue. Pour beaucoup de
marques ne communiquant pas, la rencontre a lieu sur le point de vente. Du point de vue
purement managérial, c’est bien slir ce qui motive les responsables Marketing a investir dans
de la communication sur le point de vente (PLV) et a optimiser leur stratégie merchandising.
Si en premier lieu on peut penser que ces rencontres ne présentent aucune aspérité
particuliere, il n’en est rien. Elles peuvent étre tout a fait singuliéres, notamment dans les trois

configurations décrites ci-apres.
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- le point de vente en lui-méme est un théitre marquant. C’est le cas de points de
vente dont le caractére expérientiel a été travaillé, et travaillé de manic¢re qualitative et

crédible.

« le thé ? c’est Mariage...pourquoi ? je me promenais dans le marais, on arrive rue du Bourg
Tybourg...une boutique étrange, je suis rentrée...une vraie émotion de voir les serveurs en
costume de lin, les grosses boites de thé, tu as 'impression...ils thédtralisent [’acte d’achat

de facon magistrale, tu repars avec tes sachets de the, tu crois que tu as du caviar, c’est

extraordinaire [...] tu y retournes, c’est une vraie sortie » CV

- le point de vente n’a rien de particulier, mais il survient une anecdote, en lien avec
I’acte d’achat, qui déclenche une émotion particuliére. C’est donc dans 1’action ou I’intrigue

(au sens de Filser, 2002) que réside la singularité de la rencontre.

« une marque dont je suis amoureuse, c’est Campers...mes premieres Campers, je les ai
achetées avec maman lorsque j étais enceinte d’Esther..je me souviens tres bien, mais alors
tres tres bien...on les a achetées a St Germain dans la boutique Manfield [...] elles me
plaisaient toutes bien et je ne savais pas trop lesquelles prendre. Je savais pas quel bébé
J attendais, si c’était un bébé fille ou un bébé garcon, donc dans ma téte, je me suis dit ‘je les
prends roses comme cela ce sera un bébé fille’. Donc, j’ai pris mes Campers roses que j’ai
mises pour aller accoucher et donc j’ai eu une petite fille ! [...] Je me suis dit cela
intensement dans le magasin, et parce que derriere j’ai eu une petite fille, je me souviens

spécifiquement de cette journée... » CV

- le point de vente n’a rien de particulier, mais c’est la marque elle-méme qui « saute
aux yeux » et plait tout de suite. Le mécanisme est purement cognitif et n’implique pas

d’expérientiel.

« Eres, c’est a cause de la tres jolie boutique Place de la Madeleine, qui me faisaient tres
envie a chaque fois que je passais devant...j aime les lignes esthétiques, tres épurées...chaque
fois que je passe devant, je me dis ‘c’est vraiment joli’. C’est bien fait, pas surchargé, trois ou

quatre mannequins et pas cinquante avec trop de profusion » PP
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1.4 La rencontre publicitaire (26 occurrences)

Attendue également, elle est peu mentionnée parmi les 242 récits de marque car ses
circonstances sont peu mémorisées. Si certaines publicités ‘emblématiques’ sont
spontanément citées et font partie de I’histoire qu’entretient le consommateur avec la marque
(ex. film Woolite mettant en scéne Isabelle Adjani, film Tropicana mettant en scéne un
homme plantant une paille dans une orange, Mir Laine et le fameux ‘c’est neuf, non lavé avec
Mir Laine’ pour MC ou les publicités d’alcool dans le cas particulier d’ESM, collectionneur
d’affiches de publicités d’alcool), elles sont rares. De plus, le contexte particulier de leur
visionnage ne semble pas marquer et permettre une approche expérientielle de la marque dans
un contexte naturaliste. Il semblerait que I’on échange peu autour d’une publicité, comme on
pourrait le faire autour d’un film visionné entre amis ou en famille, ou du moins est-ce peu
fréquemment mémorise.

Les rencontres publicitaires particuliéres sont celles qui vont mettre en scéne une thématique

chére a la personne concernée. On reviendra sur ce mécanisme dans la section suivante.

« Cassegrain, c’est une marque que j’ai rencontré grdace a la pub parce qu’il y a un lapin...
J’adore les pubs ou il y a des animaux et j’ai toujours une certaine bienveillance pour les

marques qui s’y associent » MC

« pour moi, Philips, c’est I'inventeur du Compact Disc, le point d’origine de ma relation a

Philips, c’est cela...les pubs pour le Compact-disc » ESM

1.5 La rencontre professionnelle (11 occurrences)

Un type de rencontre a priori marginal est apparu relativement fréquemment (11 occurrences
sur 242) et semble avoir un impact tout a fait majeur sur les consommateurs, hommes ou
femmes : c’est la rencontre via une personne travaillant dans I’entreprise gérant la marque (ou
portant le nom de la marque dans le cas d’une marque corporate), cette personne pouvant étre
un ou une amie, ou une relation professionnelle (fournisseur, client...). Celle-ci semble avoir
un devenir particulier, et présente la particularité d’étre actionnable sur le plan managérial. En
effet, les entreprises peuvent sensibiliser leur personnel a un tel enjeu et développer le

comportement d’ambassadeur de leurs salariés, que ce soit dans le cadre des relations
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professionnelles ou personnelles. Ces rencontres semblent en effet contribuer a développer
une tres forte fidélité, fidélité souvent plus incarnée par la personne a laquelle on est
redevable qu’a 1’objet méme. C’est ainsi par transfert que I’attachement se transmet de la
personne a I’objet. Ceci peut aller parfois jusqu’au point ou la marque ne stimule aucune
préférence particuliere, mais ou le consommateur se sent ‘obligé’ de racheter la marque par

fidélité aux personnes qui travaillent pour elle.

« je suis super attachée a Nestea, et pourquoi ?, parce que je bosse en tant que consultante
chez Coca-Cola [...] je me souviens tres bien que la premiere fois que j’ai fait un
accompagnement avec une nana de Coca-Cola...je m’en souviens comme si c était hier...une
nana en hors-foyer...on avait fait les bars, elle avait présenté Nestea toute la journée, je lui ai
dit ‘moi j’en ai bu, mais j’ai pas trouvé ¢a forcément tres bon, je suis tres thé a la péche, je
suis tres Lipton’, elle m’a dit ‘non, goiite le light, il est formidable’ et elle est allée m’acheter
une petite bouteille dans une boulangerie [ ...] apres, j ai dit a Philippe, ‘ce serait mieux que
tu m’achetes du Nestea’... et depuis, c’est rigolo car de temps en temps, ils sont en rupture,

alors Philippe me rapporte du Lipton et je suis furieuse » CV

« il y a des marques pour lesquelles je suis devenue attachée par mes clients chez Ernst...
Erato... un label de disques assez sélectif, avec de bons artistes, pas Universal...a partir de
ce moment la, tous les disques que j’achetais, c’était Erato...je me disais, ‘ils sont gentils ces

jeunes la, la boite va moyen alors j’achéte’ » EG

« Dove, j’ai découvert quand je bossais chez Monoprix...je rencontrais des fournisseurs et
donc j’ai rencontré...Elida...c est béte a dire mais j’ai découvert parce que le fournisseur te
donne des échantillons en veux tu en voila et du coup tu te dis ‘je vais en ramener chez moi’

[...] pour des raisons assez étranges qui mélangent un peu la performance du produit, la
sympathie des gens avec lesquels je bossais chez Elida...tout cela mélangé fait que c’est

resté... » AD

Bien évidemment, on constate que ces exemples ne valent que dans le cas ou le produit est
potentiellement consommé par la personne, sans nécessairement que cette dernicre soit
fortement impliquée. On constate méme qu’une telle rencontre parvient a générer de

I’implication envers des produits n’en déclenchant pas spontanément.
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1.6 La rencontre par sédimentation (5 occurrences)

Cette configuration de rencontre, tout comme la rencontre familiale, ne correspond pas a un
événement identifié et précis, mais plutét a une succession d’événements ou d’expériences
qui construisent progressivement la relation, un peu comme certaines amitiés vont se
construire sans a-coups, mais par le biais d’expériences satisfaisantes. Contrairement aux
rencontres familiales pour lesquelles on ne peut isoler aucun événement particulierement
saillant, la rencontre par sédimentation révele différents événements, suffisamment distincts
du quotidien pour devenir des épisodes isolés et mémorisés. Ils permettent a la marque

d’éviter la banalisation relevée dans les verbatims précédents.

« Clinique, c’est la marque de tout mon maquillage et méme de tous les produits pour le
visage...[...] je crois que j’ai connu par le savon...ma mere devait [ utiliser depuis toujours
et elle a dii nous Doffrir avec ma sceur quand j’ai eu treize ans...[...] par la suite, j étais a

Montréal dans un grand magasin et j’ai vu qu’ils donnaient une petite trousse avec des

produits a essayer pour l’achat de deux produits Clinique... » EG

« je me souviens avoir passé des moments tres agréables dans leur boutique rue St Honoré,
Jje me souviens encore de la facon dont ils rangent les bijoux...les filles te laissaient assez
facilement tirer les tiroirs toi-méme, je trouvais cela tres, trés sympa par rapport a Agatha ou
les bijoux sont toujours derriere des comptoirs et finalement, tu ne peux pas y avoir acces. Ce
que j’ai aimé chez Biche de Bere, c’est justement le coté design, marrant, avec plus de
couleurs...et en méme temps le fait que tu puisses vraiment toucher les produits toi-méme...
y’a une époque ou on se baladait souvent dans la rue St Honoré et je pense que c’est le

magasin que j ai découvert » CV

« Harmonia Mundi, j’ai découvert par [’écoute...j’avais fait un premier achat au hasard,
commande par [’ceuvre ou l’interpreéte...et j ‘avais trouvé cela bien, d’un bon niveau.. le
premier achat était un peu fortuit et c’est ensuite, lorsque j’ai découvert I’histoire du label
que j’ai approfondi et que j’ai commencé a vraiment aimer...je crois que j’ai découvert
[’histoire via la jaquette ou ils racontaient leur posture...apres, j’ai dii lire un article fait par

un tiers... » ESM

Chapitre 4 — Une analyse intra-individuelle des entretiens phénoménologiques : les logiques de rencontre 164



Cette configuration semble étre une forme hybride des configurations précédentes : elle est en
fait une succession de rencontres prenant des configurations variées : un épisode de rencontre
publicitaire ou sur le point de vente combiné a un épisode de rencontre naturaliste. Elle ne
traduit donc pas nécessairement une configuration en tant que telle, mais le fait que la relation
a la marque s’est développée au fil d’événements successifs sans qu’il ne s’en dégage un sur
lequel le souvenir du consommateur pourrait se cristalliser. C’est sans doute ce qui explique
le faible nombre d’occurrences de cette configuration (5 sur 242). En réalité, on peut supposer
que le nombre est fortement sous-estimé, les personnes interrogées s’arrétant sur un €pisode
donné et la discussion se centrant alors uniquement sur celui-ci sans reconstituer de maniére
spontanée les diverses €tapes ayant contribué¢ a fagonner la relation marque-consommateur.
On peut en effet supposer, invoquant les biais décrits dans le chapitre 1, qu’une fois un

épisode suffisamment marquant gravé dans ’esprit, les autres soient oubliés involontairement.

Au-dela de son intérét descriptif, quelles sont les implications de cette grille de lecture par
configurations de rencontre ? Sur le plan théorique tout d’abord, celles-ci ouvrent de
nouveaux champs de recherche sur les mécanismes d’adoption de nouvelles marques et
d’initiation des relations marques-consommateurs. En dehors de la communication
publicitaire, de la communication sur le point de vente (expérientiel ou non) ou du bouche-a-
oreille, il semble intéressant d’étudier les autres voies : scénes naturalistes et rencontres

familiales par exemple.

Sur le plan managérial, la compréhension ouvre la porte a une grande créativité en maticre de
lancement de marque et de mode de contact entre marque et consommateur (I’intuition de
Nespresso ne repose t’elle pas entiérement sur le fonctionnement des sceénes naturalistes ?), y
compris d’ailleurs dans le cas ou la possibilité de controle par 1’entreprise est plus délicate.
Nous développerons les pistes de réflexion managériales autour de ces configurations dans le

Chapitre 8 (Section 2.3).

Pour approfondir la compréhension de ces configurations et ainsi mieux traduire leurs
implications, nous les examinerons plus en détail dans la section suivante ou nous
constaterons que certains individus sont plus susceptibles de rencontrer des marques par une
configuration plutét qu’une autre. Dans le temps 3 de I’analyse qualitative (Section 3 du
Chapitre 5), nous étudierons en particulier si certaines configurations sont plus susceptibles

d’étre mémorables que d’autres.
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L’étude 3 quant a elle (Chapitre 7) permettra de mieux comprendre les deux configurations
les plus fréquentes : la rencontre par le point de vente et la rencontre naturaliste. Sur le plan
managérial, la compréhension des effets différentiels de ces deux cas de figure est essentielle
car dans un cas, celle par le point de vente, la rencontre est globalement contr6lée par
I’entreprise, dans I’autre, elle 1’est peu ou de maniere trés détournée. Comprendre les effets

¢ventuellement distincts peut s’avérer utile.

Nous retiendrons de cette section la description des 6 configurations de rencontre :
rencontre familiale, naturaliste, sur le point de vente, publicitaire, professionnelle, par

sédimentation ainsi que leur caractére novateur pour générer des pistes de réflexion

théoriques et pratiques sur I’initiation de la relation entre marque et consommateur.

A T’issue de cette approche trés générale des rencontres, mémorables ou non mémorables,
entrons dans un deuxiéme temps de 1’analyse creusant plus en détail le cheminement des

récits de premicre rencontre.

Section 2 - Une analyse structurale des entretiens: exploration des logiques
individuelles des rencontres avec les marques

L’analyse structurale des entretiens consiste en une analyse de chacun de manicre autonome,
afin de comprendre la logique propre de chaque consommateur quant a ses rencontres avec les
marques. Apres un bref rappel du principe et de la méthodologie d’analyse, nous restituerons
les résultats de 1’analyse de neuf d’entre eux, avant de proposer en synthése une lecture

transversale des neuf entretiens.

2.1 Rappel sur les objectifs et les principes de ’analyse structurale

Comme développé dans la section 3.2 du Chapitre précédent, 1’objectif de 1’analyse
structurale des récits de vie est de comprendre le sens caché d’actes de consommation en
analysant le contexte de ces actes et en évitant une lecture isolée des faits. Elle permet ainsi de
découvrir la logique d’un consommateur quant a un phénomeéne de consommation. Dans le
cadre de notre problématique, elle est donc une étape d’analyse prioritaire avant méme de

disséquer de manicre indépendante les 242 récits émanant des 14 consommateurs.
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Chacun de nos 14 entretiens a été analysé de maniére autonome en codant les unités
linguistiques (phrases ou portions de phrase) en fonction des trois catégories définies
précédemment : séquences (faits associés a la rencontre), actants (personnes sources
d’influences), propositions argumentaires (concernant la relation aux marques en général ou
la relation & la consommation, a la famille, etc...). Ce codage nous a permis de mettre en
perspective les premicres rencontres de chaque consommateur avec les marques, en articulant
trois dimensions : des motivations de fond quant a la consommation (relation a I’innovation,
role identitaire de la consommation, approche minimaliste voire résistante de la
consommation et des marques...), ceci expliquant dans une certaine mesure 1’approche
spécifique de chaque consommateur dans ses rencontres avec les marques, les deux
contribuant a expliquer la relation ultérieure entretenue avec celles-ci. Cette articulation
globale est restituée pour chaque consommateur de maniere synthétique sous la forme d’un
schéme. L’analyse plus précise des motivations de fond (issue des propositions
argumentaires) a souvent révélé les ambivalences des consommateurs, invitant a une analyse

des disjonctions et conjonctions chéres a 1’analyse structurale.

Les sections suivantes vont permettre de restituer 1’analyse produite pour neuf des
consommateurs interrogés. Les cinq autres entretiens ont fait 1’objet d’une analyse, qui ne
sera pas restituée dans ce document car présentant moins de richesse : entretien court,
présentant une réelle réserve et donc peu de propositions argumentaires éclairant la logique du
consommateur, ou entretien redondant avec des schémes déja explorés (ex. PH et FG).

La premicre restitution sera particuliecrement développée et illustrée pour montrer le

cheminement de I’analyse. Les suivantes seront plus succintes.

2.2 Analyse structurale de I’entretien de CV

» la relation aux marques de CV : L’analyse des propositions argumentaires de CV
révele sa tres forte implication dans la consommation et un rapport trés affectif aux
marques. Les marques font partie de la vie, elles sont imbriquées dans les actes quotidiens et
au coeur des relations entre personnes de la famille (maman, €poux, enfants) et de la vie
professionnelle. Elles constituent 1’un des actants de la vie quotidienne avec lesquels se
nouent des liens affectifs, se trament parfois des trahisons.

Le registre qu’emploie CV pour parler des marques est emprunt d’affectif, il tend souvent a

une personnification de celles-ci.
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Le verbatim suivant traduit la dimension affective :
« Je suis super attachée a Nestea »
Les suivants vont plus loin en évoquant une véritable personnification de la marque :
« Une marque dont je suis amoureuse, c’est Campers »
« Je me sens a [’aise avec cette marque » (CV et Pro-Activ)

« Elle (le magazine), c’est vraiment une copine qui s est fourrée dans ma boite aux lettres »

Parfois, cette relation affective et personnifiée se traduit par des sentiments négatifs :
« Je l’aime, et en méme temps il m’énerve » (téléphone Samsung)

« une marque qui m’a fait vraiment chier, c’est Véronique Delachaux »

Le rapport de CV a la consommation et aux marques est totalement décomplexé, c’est un
acquis de la vie moderne, les marques ne sont pas un ¢lément périphérique aux autres pans de
la vie humaine et de ce fait, elles contribuent a faconner I’identité de CV. Certaines
marques personnifiées sont I’objet d’un processus d’identification tres fort :
« Les grillés Pelletier, c’est une marque avec laquelle j’ai grandi. Ne plus acheter de grillés
Pelletier, c’est ne plus étre moi »
« Pendant longtemps, j étais completement Lamarthe »

« On était une famille tres Nesquick, on est devenu trés Poulain »

Du fait de la force de ces relations a forte teneur affective, les histoires sont souvent
complexes, teintées de fortes déceptions ou sentiment de trahison.
« Il y a une marque avec laquelle j’ai eu une énorme déception, c’est Comptoir des
Cotonniers ».

« Comptoir des Cotonniers, c’est presque une histoire qui a été trop belle entre elle et moi »
Suite au récit de I’incident avec cette marque « je suis hypra malheureuse de me dire que ce
principe la va m’amener a ne plus étre cliente de cette marque car, quand je vois une
boutique...je les connais pas cceur et je suis complétement magnétisée »

« je suis un peu en colere contre eux » (Couverts Sabre)

> le lien entre consommation et quétes identitaires. Du fait de cette intrication tres
forte entre les marques et I’identité de CV, le choix des marques, leur découverte, la relation
nouée avec elles, puis dénouée va s’inscrire totalement dans les combats identitaires plus

profonds de CV.
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CV est issue de la bourgeoise de province, elle semble avoir vécu une enfance tranquille, dans
un terreau affectif trés favorable. Globalement, elle semble trés heureuse et trés attachée a ce
cocon ce qui se traduit par un rapport trés favorable aux actants de sa famille : elle parle de sa
mere en disant « maman » (rappelons qu’elle a 42 ans, est mariée et a 3 enfants). Elle incarne
encore la jeune fille obéissante, respectant les consignes de ses parents, ce qui se traduit dans
sa consommation :

Evoquant I’achat de couverts Sabre (marque un peu gadget et plutdt chére), voila ce qu’elle
raconte : « Maman me dit « qu’est ce que tu veux pour Noél ? et comme nos couverts étaient
pourris, je lui ai dit « si tu es d’accord, tu ne vas pas trouver cela tres raisonnable [elle nous
fait toujours des cadeaux de belle valeur] » ... « tu es sure que c’est raisonnable ? » ... « A

toi de voir mais si tu veux vraiment me faire plaisir...et puis c’est pas completement idiot

parce qu’on va s ’en servir tous les jours... »

Une histoire similaire se joue au sujet d’une bague en verre Baccarat : « Je voulais vraiment
une Baccarat et maman m’a dit « non, c’est trop fragile, avec tes enfants.. », elle m’a fait
changer. Sur le coup, j étais un peu peinée car je voulais vraiment une Baccarat et

finalement, bon, c’était pas archi raisonnable ».

En disjonction avec ce respect du cocon familial et cette attitude de jeune fille
obéissante, CV souhaite se différencier, et accéder a son indépendance. Les changements
dans les marques qu’elle consomme traduisent son propre cheminement personnel.

« A l’origine moi, j’étais plutot classique...en fait, j’ai voulu changer de look lorsque je suis
rentrée dans le disque, il y a 10 ans maintenant, parce que je ne pouvais plus du tout survivre
dans une maison de disque avec mon look trop bourgeois...j ’avais commencé a changer,
mais a l’époque on avait plutot moins de pognon, donc c’était plutot des trucs Zara...et apres
quand j’étais chez TF1, c’était plus classique mais quand méme c’était un peu branchouille et

la, Comptoir des Cotonniers, c’était pas mal. »

Cette quéte identitaire d’indépendance se traduit de fait par une volonté d’innover, d’étre
« early adopter » :
« Mon besoin fondamentalement quand j’adopte une nouvelle marque, c’est d’essayer de me
différencier, de trouver avant tout le monde »
« Tu as le sentiment d’avoir été un early adopter et pour moi, c’est quelque chose qui me

valorise toujours beaucoup » (Tara Jarmon)
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» La traduction de ces motivations dans les premiéres rencontres avec les marques.
L’importance du lien affectif de CV avec les marques se traduit dans les rencontres, qui sont
souvent marquantes et chargées affectivement.

« c’est vraiment une rencontre qui a été marquante avec des circonstances amusantes... »
(parfum Narcisso Rodriguez)
« les couverts Sabre, j’ai vraiment trouvé cela trop génial des la premiere fois ou je les ai
vUus »

Leur évocation suscite I’emploi d’un lexique hyperbolique : « gigantesque » solderie, une
« énorme déception », « j étais ivre de rage », « j’ai été bluffée » mais aussi d’un lexique
faisant appel a I’émotionnel, au ressenti : « tu as le sentiment de... », « je me sens comme »,
« je suis tombée amoureuse de ce produit », « ¢ ’est une vraie émotion de voir » (boutique

Mariage freres).

De fait, les premiéres rencontres traduisent I’ambivalence identitaire de CV entre
indépendance et forte influence de son cocon affectif, famille, amis et collégues.

Du coté de la quéte d’indépendance, les exemples sont nombreux. Les rencontres sont
mémorables précisément parce qu’elles font écho a cette quéte d’indépendance, de
différence et sont ainsi valorisantes.

« J’ai bien aimé, si tu veux, le sentiment d’avoir déniché quelque chose d’'une marque que je
n’avais pas vue avant. [...] J étais super fiere d’avoir déniché cela » (Comptoir des
Cotonniers)

« Tu as le sentiment d’avoir sélectionné ton produit parce que tu as un vrai talent »

Corollaire de cela, CV est particulierement sensible au fait d’étre distinguée, d’accéder a des
priviléges particuliers auxquels les autres n’ont pas nécessairement acces :

« Tu avais le sentiment que c’était des trucs de collection, de défilé, tu vois, qui avaient
potentiellement été portés par des mannequins », « ¢ était forcément une marque de
créateur », « réservé a la presse » (rencontre de Comptoir des Cotonniers dans un loft de
produits réservés a la presse)

Ou d’étre pergue dans sa quéte de différence :
« J avais envie de me rechoisir un parfum et je ne savais pas quoi choisir, j avais
I"impression que tout semblait pareil...la vendeuse me dit « vous voudriez sans doute un
parfum un peu différent »... je me dis « elle est pas con, elle a remarqué que j étais une fille

un peu différente » (parfum Narcisso Rodriguez)
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Cela peut se traduire trés explicitement par un coté « c’est moi toute seule ».
«J’ai 'impression d’avoir découvert toute seule » (Mariage Freres)
« Tu peux toucher les produits toi-méme » (Bijoux Biche de Bere)
« Le fait de lire par moi-méme... j’ai éprouvé par moi-méme (Pro-Activ)
Ou a l’inverse par le refus de la prescription :
« c’est tellement recommandé que, limite, j avais envie de me dire « je ne le ferai pas » »

(Pro-Activ et les recommandations médicales)

En parallele, bon nombre des récits de ses premiéres rencontres traduisent I’influence forte
d’actants de son entourage.

« je me souviens tres bien que la premiere fois que j’ai fait un accompagnement avec une
nana de Coca-Cola [ ...] elle m’a acheté une petite bouteille de Nestea dans une
boulange..apres j avais dit a Philippe « ce serait mieux que tu m’acheétes du Nestea » »

« Alain ramenait du chocolat Poulain et nous faisait du chocolat ! mon souvenir de cela, c’est
chez Alain... »

« Je suis tres fidele a Ushuaia, c’est Philippe qui fait les courses et il me prend toujours le
déo vanille »

« Maxime [son fils] avait vu la pub et m’avait dit « maman, pour nous qui avons du
cholestérol, c’est notre interét a tous les deux... » alors je [’ai mis sur la liste de course »
(Pro-Activ)

« maman m’a acheté un truc Nivéa, une sorte d’huile, dans un packaging a la Boucheron...
c’est maman qui m’a montré cela... elle avait méme enlevé [’étiquette Nivéa et du coup, cela

faisait vraiment un super beau pot dans sa salle de bains...c est génial »

Du fait de son ambivalence identitaire, CV oscille donc ainsi entre deux registres de
rencontres : des rencontres seules (souvent sur le point de vente), dont celles permettant de
valoriser son indépendance et sa capacité d’innovation resteront mémorables ainsi que des
rencontres médiatisées par les personnes chéres de son entourage (rencontres familiales,
rencontre professionnelles ou rencontres naturalistes avec amis, famille).

Lors de ces rencontres, les attributs des marques qui attirent son attention ou suscitent une
forte impression sont des attributs qui font écho a ce qu’elle est ou veut étre : « différent »,
« pas classique », « des couverts crappy » (c’est-a-dire gais, régressifs, colorés dans son
jargon avec son mari), des chaussures Campers rouges pour « avoir un bébé fille » alors

qu’elle est a quelques jours de son accouchement.
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Le cheminement de CV retraduit par les verbatims peut étre synthétisé¢ sous la forme du

schéme suivant.

Tableau 4.1 — Synthése de I’analyse structurale de I’entretien de CV

CV - 42 ans — mariée — 3 enfants — Consultante en gestion

22 récits de rencontres

Motivation profonde | Forte implication identitaire dans les actes de consommation.
vs. la consommation | Ambivalence identitaire traduite par la disjonction :

Intégration < Distinction / Indépendance

Registres de | Rencontres influencées par | Rencontres seule sur point de

rencontres I’entourage  relationnel  (cocon | vente : Comptoir des
affectif) sous la forme de : cotonniers, Sabre, Rivages,
- rencontres familiales | Narcisso Rodriguez, Mariage
(Grillés Pelletier) fréres, Campers...

- rencontres professionnelles
(Nestea, Swatch Love Explosion,
Chanel)

- rencontres naturalistes (via

famille, amis) (Nespresso, Nivea,

Laroque...)

Attributs attirant | Attributs symboliques ou affectifs en lien avec I’identité de CV

I’attention

Registre des relations | Tres fort lien affectif : relations fortes, parfois décues

aux marques

2.3 Analyse structurale de I’entretien de PP

> Le ressort profond de la consommation de PP : la famille, et sa traduction dans
les rencontres avec les marques.
La relation aux marques de PP est intrinsequement li¢e a la relation trés forte qu’elle
entretient avec sa famille, une famille d’origine aristocratique, avec des traditions familiales
trés importantes et en méme temps une proximité tant affective que géographique importante.
Cecti se traduit dans la facon dont elle rencontre bon nombre de marques, via des rencontres

familiales ou des rencontres naturalistes dans un contexte familial.
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« Wolford, c’est une marque qui compte vraiment beaucoup. [...] La premiéere impression,
c’est via maman »

« une autre marque, c’est ancré dans mon enfance, c’est Mulino Bianco (en France,
Barilla), c’est la marque de biscuits qu’on avait depuis que j’ai trois ans en Italie. [...] C’est
ancreé dans l'imaginaire, chaque fois que j’allais en Italie, j avais cela, ma grand-meére me
redonnait un paquet que je ramenais en France pour que j’ai a nouveau une fin de vacances
avec mon petit paquet de biscuits »

« je saurai pas dire depuis quand, mais assez tot mon pere nous a bien éduqués pour

appreécier les beaux livres et j'avais commencé a 8 ou 9 ans une collection de Pléiade »

» Contrairement a CV pour qui le lien a la famille est comme un cocon affectif trés
douillet, la famille est ici un cadre plus formel, dans lequel le rituel et la tradition sont
importants.

« il y a des choses qu’on faisait quand j étais petite, comme aller a la Pagode au cinéma. Je
continue d’y aller par ce que c’était notre sortie du dimanche, on y allait a pied... c’était tous
les dimanches, on allait voir le film de la Pagode »

« chaque fois que mes grands-parents italiens venaient, comme on voulait manger italien,
c’était toujours chez Pastavino [...] De mes 4 ans a mes 16 ans, c’était associé a chaque fois
qu’ils venaient, tous les 2 mois... on allait systématiquement dans ce restaurant et il n’y avait

aucune variation possible »

» Lerituel et la tradition s’incarnent dans un certain formalisme, correspondant a des
dates clés : Noé€l, anniversaires, féte des meéres...

« ma mere a essayé de maintenir la tradition dans la cuisine donc on a a chaque fois un
panettone a Noél... ce sont des gateaux italiens consommeés a des dates particulieres et on les
a toujours eus... le panettone, c’est Baudi »

Au sujet des livres de la Plé€iade, «j avais instauré a chaque Noél qu’on m’en offre trois »
« je suis tres fidele a Kenzo [...] le premier, c’est ma sceur, a chaque anniversaire, elle
m offre un parfum, donc toujours Kenzo, elle alterne... »
Au sujet de la marque Wolford « j'ai toujours vu mon pere, sachant que ma mere aimait cette
marque, chaque fois qu’on faisait un cadeau d’anniversaire, de féte des méres « on va aller
lui acheter quelque chose »

Notons au passage la fréquence dans le lexique des termes « foujours », « chaque fois ».
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La tradition, le formalisme, le rituel rendent presque incontournables les marques introduites
par la famille, « pour faire plaisir »

« Baileys, c’était un été a X, il y a 7 ans, on avait invité un cousin qui lui en prenait, donc on
s est dits « soyons polis et gentils, faisons lui plaisir, et on avait acheté une bouteille de
Bailey’s. [...] « On n’a qu’a prendre cela » et finalement, ¢ était un petit rituel »

La encore soulignons la fréquence des références a des actants familiaux : grand-meére, pére,

meére, sceur, cousin.

> Une disjonction avec des tentatives de « révolution » dans les marques familiales
Quelques récits traduisent au contraire une volonté de « révolution » dans la consommation
familiale, ce qui n’est pas toujours chose aisée. Ceci implique de s’opposer ouvertement.

Au sujet d’une boutique de quartier vendant des tenues habillées « ¢ 'était ’dge, je devais
avoir 18 ans, ou je suis passée des robes de soirée supra classiques que je détestais a..cette
boutique... au début ma mere me disait « non, ¢a fait vulgaire parce que c’est vrai que c’est
des robes de créateur...quelquefois, il y avait des trucs inmettables en vitrine et je sais qu’a
[’époque mon réve était d’avoir une robe de soirée de cette boutique..au final, j’ai réussi a
obtenir une robe de cette boutique en montrant que dans tout [’ensemble de [’offre, il y avait

des choses créateur mais tres mettables »
Ou encore avec le coiffeur familial « Cela fait 8 ans que je vais chez le méme coiffeur et cela
a été un changement clé parce qu’avant précisément j’étais tres insatisfaite, j’allais chez les
coiffeur qui coiffait toute la famille, Mods’Hair, qui me coiffait super mal [...] je me trouvais

horrible et j’avais payé super cher... j’avais dit a maman « vraiment, plus jamais » »

Hormis la rareté de ces comportements de « révolution », il faut souligner la facon dont elles

se résolvent systématiquement pour rétablir 'unité familiale : PP finit par convertir sa famille

a la nouvelle marque pour laquelle elle a réalisé sa « révolution ».

Concernant la boutique créateur « finalement, avec l’évolution qu’ils ont adopté de rendre les
choses un peu plus adaptées au quartier, un peu moins provocateur, méme ma mére achéte

pour elle des pulls de belle qualité un peu griffés donc j’ai dit « quelquefois, il y a des choses

bien » »

De méme pour le nouveau coiffeur Jean-Louis David « Cela fait dix ans que j’y vais a
fréquence super élevée parce que c’est mon petit plaisir... et progressivement toute la famille

a suivi »

Chapitre 4 — Une analyse intra-individuelle des entretiens phénoménologiques : les logiques de rencontre 174



Au-dela de cette stratégie visant a rétablir I’harmonie familiale, il est a noter que les
rencontres avec les marques en opposition se font dans un cadre limitant la transgression : ce
sont souvent des rencontres sur point de vente, « dans le quartier» qui demeure une

référence.

> Les effets de ces rencontres sur la relation a la marque. Ces deux registres de
rencontres, familiales, ou « par révolution » se traduisent in fine par une grande fidélité, soit
par respect familial soit parce que 1’entreprise de conversion de la famille est si difficile qu’il
ne mérite pas d’étre réalisé trop souvent : Wolford « c’est une marque a laquelle je suis tres
fidele », « je suis tres fidele a Kenzo », Baileys « j’en achéte de temps en temps », « je rachete

cycliquement une bouteille de Martini ».

» Les attributs des marques qui retiennent 1’attention de PP réconcilient typiquement ses
ambivalences : des lignes esthétiques, épurées, au confluent d’un certain classicisme et d’une
modernité innovatrice (attributs soulignés chez Wolford, Eres, la Pléiade...)

En synthese, voici le scheme décrivant PP.

Tableau 4.2 — Synthése de ’analyse structurale de ’entretien de PP

PP — 28 ans — célibataire — étudiante

19 récits de rencontres

Motivation profonde | Forte implication identitaire dans les actes de consommation.
vs. la consommation | Ambivalence identitaire traduite par la disjonction :

Tradition & Révolution

Registres de | Rencontres influencées par la | Rencontres seule sur point de
rencontres famille sous la forme de : vente du quartier : boutique
- rencontres familiales | de  vétements  créateurs,

(Mulino Bianco, Baudi, Wolford...) | coiffeur Jean-Louis David,
- rencontres naturalistes avec | centre esthétique
contexte familial (Cartier, Kenzo,

Bailey’s, Pléiade)

Attributs attirant | Attributs de I’ordre de I’esthétique - épurés

P’attention

Registre des relations | Tres forte fidélité — rituels tres forts

aux marques
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2.4 Analyse structurale de I’entretien de ESM

> Logique profonde de la consommation d’ESM. Tout comme CV et PP, la logique
profonde de la consommation d’ESM s’articule autour d’une disjonction entre héritage
familial et recherche d’indépendance, mais avec, de mani¢re encore plus prononcée que
pour CV un poids prépondérant de I’'indépendance. ESM est originaire d’une famille
aristocratique a laquelle il est attaché, mais il bénéficie d’une grande liberté par ailleurs dans
ses golits et mode de vie. Si I’attachement a sa famille ne se traduit pas nécessairement par
des rituels, il s’incarne en revanche dans des lieux forts que 1’on retrouve au fil des récits : St

Cergues, Chatellus, les propriétés familiales, Versailles, sa résidence principale.

» De cette logique profonde découle les registres de ses rencontres avec les marques.
D’un c6té, a nouveau des rencontres marquées par la famille : rencontres familiales ou
naturalistes avec contexte familial.

« J’ai une perception forte du Sauternes...c était une dégustation de foie gras en famille un
peu élargie, a St Cergues...on m’a expliqué que c’était un vin sucré qui se mariait bien avec
le foie gras, ses particularités [...] aujourd’hui je vais naturellement vers cette marque la si

Jje dois accompagner du foie gras, c’est lié a cette circonstance de découverte qui avait

presque valeur d’initiation, je devais avoir 17 ou 18 ans »

« le rasoir philips, je pense que cela devait étre la marque du rasoir de mon pere et comme
c’est la 1°° marque de rasoir que j’ai dii utiliser, cela est resté fort »
Dans ces récits, on lit 'importance de Dinitiation, plus que d’une tradition forte et

incontournable.

Dans les extraits suivants tout comme dans celui du Sauternes, on discerne I’importance des
lieux, plus que des actants familiaux en eux-mémes, ce qui traduit une certaine indépendance
vis-a-vis des personnes.

« j'ai découvert les cornichons Malossol de Maille assez tardivement, a St Cergues, a un
réveillon de Noél, et a partir de ce moment la, j’en ai toujours vu au réveillon a St Cergues..

pour moi, ¢ ’est associé au réveillon a St Cergues »
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« Je suis tres fidele au Vieux Campeur... mon premier contact, c’est le sac vert avec le logo...
cela devait trainer a St Cergues et devait emballer n’importe quoi la-bas...le logo vert avec

le papy et associé a l'univers du sport de montagne, a [’outdoor »

« Cointreau, c’était a Chdtellus, dans la piece de la tour que [’on appelle le bar ... c’est la
piece de la génération de mes parents, ils " avaient décorée avec des produits phares de leur
époque, des faux énormes paquets de clopes Gitanes et des fausses bouteilles de Cointreau...

Jai toujours connu ces bouteilles sans savoir ce que c’était »

Au-dela de ces rencontres familiales, d’autres restent prégnantes parce qu’elles font écho a
une passion personnelle d’ESM.

« je suis entré en relation avec les marques d’alcool bien avant d’étre consommateur, j’ai
commencé a collectionner les publicités vers 12 ans parce que je les trouvais tres belles,
créatives, évocatrices d’'univers. Ca a commencé avec des pubs de Ballantines, c’était de tres
belles photos de paysages écossais, avec des landes, des chateaux...du coup Ballantines a

une connotation tres sympathique »

> Par contraste, la plupart des autres rencontres d’ ESM se jouent au contraire a
un niveau totalement dénué d’investissement affectif. Ce sont des rencontres traduisant
I’indépendance d’ESM, des choix liés a des recherches de produits précises et souvent
consécutives a des « études de marché » obéissant a un processus de nature utilitaire.

« le combi Goldstar, j’étais en recherche d’'un combi au meilleur coiit...pas de fonctionnalités
baleses, je vais chez Darty, et la je tombe sur Goldstar. Je ne connaissais pas la marque.
C’est seulement apres que j’ai appris que c’était Coréen, une marque low cost. J étais en

recherche basique, de cotit. »

La proposition argumentaire suivante traduit la forte dimension utilitaire attachée a ce type de

consommation : « dans ce genre de produits, je pense que les marques low cost font vraiment

affaire parce que ce sont des produits technologiquement basic »

Concernant sa marque de scooter Yamaha : « J'ai acheté un Yamaha qui est en fait le méme
que MBK parce qu’ils ont les mémes chaines de production, c’est le vendeur qui me l’a
expliqué. Du coup, c’était un achat tres rationnel : parce que c’est le méme avec juste le nom

qui change et il y avait une promo... j'ai un rapport utilitaire avec ce truc »
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« Le dentifrice Colgate, pas d’univers de marque, j’ai essayé il y a 2 ans, et depuis j’ai acheté
parce que je suis content et je veux passer le moins de temps possible a en acheter...donc j’en
prends 4 boites tous les 3 mois, sans me poser de questions...je ne regarde jamais les pubs

sur ces produits, je n’écoute pas le discours... »

> De ce double registre de rencontres, découle un double registre de relations aux
marques. Pour celles dont la rencontre est porteuse d’affect, ESM n’hésite pas a évoquer une
relation forte : « Malibu, c’est une marque hyper forte pour moi, c’est une marque qui a un
vrai capital affectif », « La compagnie coloniale, c’est une marque que j’aime beaucoup »,

« Roger & Gallet, pour moi c’est une marque super forte ».
Pour les autres, il n’existe pas vraiment de relation ou de projection dans 1’avenir.
Concernant Goldstar « Méme si je suis satisfait du produit, je vis le truc comme étant basic,
comme aujourd’hui je ne suis plus dans la nécessité comme a ce moment la ou j’étais

étudiant, cela ne me viendrait pas a l’idée d’acheter des produits Goldstar »

« Avec les scooters, j’ai un rapport pas du tout affectif. [...]. Il m’arrive de recommander

['usage du scooter a des amis, mais pas telle ou telle marque »

Les propos d’ESM peuvent se traduire sous la forme du schéme suivant.

Tableau 4.3 — Synthése de ’analyse structurale de I’entretien d’ESM

ESM - 30 ans — marié — cadre moyenne entreprise

22 récits de rencontres

Motivation profonde | Implication identitaire moyenne dans les actes de consommation
vs. la consommation | (forte pour certaines marques familiales ou avec lesquelles un vrai
lien s’est tissé, faible pour les autres — indépendamment du
caractere impliquant de la catégorie de produits)

Ambivalence identitaire traduite par la disjonction :

Héritage <> Indépendance

Registres de | Rencontres influencées par la | Rencontres seul sur point de

rencontres famille sous la forme de : vente ou  via  publicité :
- rencontres familiales | Harmonia Mundi, Goldstar,
(Compagnie coloniale, Roger & | Yamaha
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Gallet, Cointreau)
- rencontres naturalistes avec

contexte familial (Sauternes,

Malossol de Maille)
Attributs attirant | 2 registres d’attribut : attributs trés utilitaires (basic, pas cher,
I’attention ultra fonctionnel) et des attributs porteurs de sens et d’affect (coté

artisanal chez Harmonia Mundi, les carrcaux de Bonne Maman

rappelant le chalet de St Cergues)

Registre des relations | 2 registres de relation : des relations utilitaires sans affect et des

aux marques relations fortes (pour marques familiales et certaines autres :

Harmonia Mundi, Indesit)

2.5 Analyse structurale de ’entretien de EF

» Logique profonde de la consommation d’EF. Trés différente des trois premiers
entretiens, la motivation profonde de consommation d’EF est résolument tournée vers I’art de
vivre, le raffinement, I’hédonisme, le bon golt. La consommation est un acte important de la
vie, elle contribue au bonheur car elle permet de se faire plaisir, de faire plaisir a ceux qui sont
chers. EF est une femme de 55 ans, qui a bien réussi professionnellement suite a la création de
sa propre entreprise. Elle dispose de revenus importants qui lui permettent de s’offrir de
nombreuses marques de luxe. L’achat de ces marques correspond a une réelle motivation
hédoniste plus qu’a une volonté de paraitre ou de valorisation par rapport a autrui.

Ces motivations pour I’hédonisme, la qualité se traduisent par les propositions argumentaires
suivantes :

« Je suis tres sensible a l’accueil, au conseil »

« je vais naturellement vers les produits haut-de-gamme, les produits ou il y a un conseil,
direct ou indirect »
« je suis attirée par ceux qui font un effort de présentation »
« en vétement, j'aime les marques de luxe parce que c’est confortable et tu ne les vois pas sur
tout le monde »
« le sel, le poivre, je cherche [’authentique »
« parce que c’est vraiment pour moi un plaisir » (pates premium Valledoro)
« j 'avais envie de l’acheter » (Nespresso)
» Compte tenu de cette posture vis-a-vis de la consommation, EF rencontre

beaucoup de marques par elle-méme, sur le point de vente (ou plus rarement par la
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publicité). Dans ce cas, elle est marquée par une caractéristique forte qui attire son attention

sur la qualité¢ du produit. Elle est seule juge de cela, ses propos mentionnent peu d’actants,

elle est peu influencée car elle sait qu’elle est connaisseur en matiere de raffinement et savoir-

vivre.

« Fauchon et Hédiard, j’ai découvert en entrant dans les magasins [...] la 1°° fois que je suis

rentrée chez Hédiard, je me souviens c’était a la Madeleine et j’ai été attirée par [’étalage de
fruits et legumes qu’il y a a I’extérieur... j’ai été séduite car tu sens que les fruits sont

tropicaux, tu vas pas tomber sur un fruit farineux »

« la marque Valledoro, cette marque de pates, je I’ai découverte dans un restaurant. Cela

m’arrive souvent dans les restau, je demande la marque de tel ou tel produit »

« L’Olivier, j’ai découvert en lisant un magazine du style « Coté Maison » »

» Une disjonction apparait cependant et contraste avec cette totale autonomie de
jugement. Celle-ci concerne les marques découvertes a ’arrivée de EF a Paris, alors
qu’elle est étudiante. Cette période (vers 18-20 ans) est alors propice a la rencontre de
nouvelles marques via I’entremise de ses nouvelles amies parisiennes. On sent que le pouvoir
de prescription de ces dernicres est important. Cette période semble faconner le gotit de EF
pour I’aider a acquérir son propre jugement.

« J'ai une montre Rollex et j’aime bien la marque...quand j’étais en 2é année de médecine,
J avais une amie qui en avait une et je la trouvais super belle »

« Carel, j’avais connu quand j’étais jeune, vers 18 ans, par la boutique de [’avenue Mozart »
« pour les voitures, c’est Austin...la petite Austin que j’ai découverte lorsque j’avais 18 ans »
« pour Chanel, le petit sac en bandouliere matelassé, tu le voulais a 18 ans, il traverse les
dges.. j’ai connu cette marque en arrivant sur Paris, jétais au lycée Moliere dans le quartier
et toutes les petites minettes friquées avaient ce sac... moi, je n’avais pas [’argent, mais je

savais que c’était Chanel »

» Hormis pour ces marques a fort capital affectif, EF est trés peu fidéle 2 une marque
en particulier sur une catégorie de produit. Etant capable de former son choix, de juger par
elle-méme, elle pratique la multi-fidélité.

« Fauchon, Hédiard, pour moi c’est la méme chose »

« pour les chaussures, j’achete Chanel, Hermes, Carel pour le confort »
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« je cherche vraiment les marques, mais pas une marque en particulier »

En synthé¢se, voici comment se résumerait le scheme d’EF.

Tableau 4.4 — Synthése de I’analyse structurale de I’entretien d’EF

EF- 55 ans — mariée — 1 enfant — chef d’entreprise

8 récits de rencontres

Motivation profonde | Implication forte dans les actes de consommation, surtout dans un
vs. la consommation | but hédoniste
Ambivalence identitaire traduite par la disjonction :

Prescription < Affirmation d’un savoir- vivre

Registres de | Rencontres naturalistes via amies | Rencontres seul sur point de
rencontres de jeunesse (18-20 ans) vente ou via publicité
Attributs attirant | Attributs signifiant la qualité, le haut de gamme, le plaisir, le
I’attention différent, 1’authentique

Registre des relations | 2 registres de relation : des relations affectives pour les marques de
aux marques jeunesse (Austin, Coccinelle, Chanel...) et des relations trés peu

fidéles pour les marques découvertes seules méme si celles-ci sont

appréciées

2.6 Analyse structurale de I’entretien de MC

» Si les schémes des entretiens précédents présentaient des similitudes (notamment pour
CV, PP, ESM), celui de MC est tres distinct et fait apparaitre une logique profonde de
consommation oscillant entre pragmatisme total et croyance dans la dimension

statutaire.

Cette disjonction entre expérience et croyance apparait dans les propos de MC. D’un c6té, on
constate un total pragmatisme et la forte occurrence du lexique de I’expérience.
« pour les fringues, je suis rarement conduite par les marques, mais plutét par des
magasins »
« au fond, a chaque fois, c’est une approche opportuniste de la marque, c’est pas du tout « je

trouve une marque, je prends tous les produits » » (en parlant des marques de cosmétiques »
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« je connaissais, mais sans avoir vraiment fait [ 'expérience »

De I’autre, la croyance dans la dimension statutaire de la consommation apparait. Elle fait
écho a la volonté de MC de tirer un trait sur ses frustrations d’enfance ou elle cotoyait un
milieu bourgeois, sans pouvoir s’offrir ce mode de vie. Maintenant qu’elle en a les moyens,
elle prend plaisir & consommer des marques haut-de-gamme, et notamment des marques de
luxe.

« j étais dans un milieu bourgeois, ou les gens avaient des marques et moi je ramais pour en

avoir »

« l’an dernier, j’ai eu envie de passer dans le domaine du luxe, j’ai eu une période comme
cela, j'ai eu un déclic, je suis complétement passée dans ['univers du luxe, je pouvais

maintenant me [ offrir » (cosmétiques Lancome)

Pour étre assurée de la dimension statutaire de ces marques, elle s’appuie beaucoup sur des

« modéles » dont elle est sire.

« j’idéalisais complétement cette marque... toute la garde-robe de cette fille, c’était Benetton,
pour moi c’était le summum du luxe [...] Apres, j’ai pu acheter, mais pas tres vite, j’ai dii

attendre d’étre autonome financierement pour en avoir »

« A I’époque, Florence devait avoir un peu d’avance sur moi pour ces achats et comme je

n’avais pas de repere, j'avais besoin d 'un modele »

» De cette disjonction naissent deux modes opposés de rencontres avec les marques,
un mode pragmatique qui passe souvent par un essai sur le point de vente (ou via
¢chantillon) et, en mineur, un mode naturaliste dont le seul élément important mémorisé est
la personne référente (au-dela du contexte particulier, de 1’ambiance)

Pour illustrer le registre « naturaliste » via un référent important, au-dela de 1’exemple
précédent concernant Benetton.
« j’ai eu envie de passer dans le domaine du luxe...j ai pris Lancome et les produits je les
connaissais par la mere de mon mari »
Pour illustrer le registre pragmatique,

« J'ai eu un échantillon » (cosmétiques St Laurent)
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« Tu vois en ce moment, je suis en train d’essayer Dior par [’échantillon et c’est siir dans une

semaine, je vais l’acheter »

« Ushuaia, c’est par ['expérience produit que je suis vraiment rentrée dans la marque.

J’avais dii voir les pubs, mais je n’aimais pas beaucoup le concept, un peu écolo »

« JC Biguine, c’est le shampooing avec lequel ils te lavent les cheveux dans les salons, tu as

donc une expérience du produit avant méme de l’acheter »

« Teenflo, j’ai commencé par acheter un tailleur, j’ai bien aimé et du coup, j’en ai racheté un

autre, puis un autre... »

> De ce fait, les attributs d’expérience sont importants pour MC : elle fait référence a
I’odeur, la texture des crémes Dior, a I’odeur « vanille » d’Ushuaia, a la coupe des tailleurs

Teentlo, tout autant que les attributs de croyance : « classe », « smart », « luxe ».

» Allant au bout de sa logique de consommation, MC entretient peu de relation avec les
marques. Lorsqu’elle est dans sa logique pragmatique, c’est le produit et non la marque qui la
fidélise. Lorsque c’est la croyance statutaire qui la mobilise, seule 1’appartenance a I’univers
luxe est importante et non pas tant la marque en tant que telle.

« Dior, c’est vraiment le produit parce qu’au fond, je déteste la marque »
« Teenflo, la marque ne me disait rien et ne me dit rien d’ailleurs, j’ai pas |'impression de
porter une marque...j ‘aime la coupe. J'ai jamais acheté autre chose que des tailleurs
pantalon »

« pour moi, Lancome, Shiseido, Chanel, c’est un peu le méme univers...un univers quali »

Le tableau suivant synthétise le schéme de MC.

Tableau 4.5 — Synthése de I’analyse structurale de I’entretien de MC

MC- 29 ans — Mariée — 1 enfant — consultante en gestion

34 récits de rencontres
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Motivation profonde | Implication identitaire moyenne dans la consommation
vs. la consommation | Ambivalence identitaire traduite par la disjonction :

Expérience < Croyance

Registres de | Rencontres via essai sur point de | Rencontre naturaliste via
rencontres vente personne référente

Attributs attirant | Attributs signifiant 1’expérience (odeur, texture, coupe) ou la
I’attention croyance (classe, smart, luxe)

Registre des relations | Peu de relation avec la marque, plus avec le produit ou ’'univers de

aux marques la marque

2.7 Analyse structurale de I’entretien de NV

> La logique de consommation de NV est résolument tournée vers I’innovation, le
changement, dans la limite de ses moyens. La consommation est un élément d’importance
moyenne pour lui : sans étre aussi structurant de son identité que pour CV et EF ou PP, c’est
une part de sa vie, a la fois nécessaire, a la fois source de plaisir dans les catégories qui
I’intéressent (mode, high-tech...). Sa volonté d’innovation se traduit par les propositions
argumentaires suivants :

« C’est souvent moi qui remet en cause les produits que [’on consomme dans le couple... »

« je suis du genre a passer du temps dans le magasin pour justement changer nos habitudes

de consommation »

« chaque fois, j’ai l'impression de me faire avoir quand je suis fidele...je me dis qu’il faut

challenger le choix »

« j'ai un peu le méme genre de comportements dans la high-tech, j’aime bien essayer les
trucs nouveaux. Je trouve qu’il y a des éléments négatifs dans [’expérience précédente et j’ai

tendance a vouloir changer »

» En disjonction avec cette démarche, NV est aussi attaché a des marques qu’il a
connues en famille (rencontres familiales de 1’enfance) ou naturalistes dans un contexte

familial.
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« je suis vraiment fidele a la marque Carrefour et c’est trés lié a mes parents. Lorsque j’avais
16 ou 17 ans, je suis parti a Paris pour faire mes études et au méme moment, il y a un
Carrefour qui s’est ouvert pres de chez mes parents et ma mere a commencé a faire changer
ses habitudes de consommation. Quand je rentrais chez moi, ce qui prenait les contours d’un
veritable rituel assez fort, je redécouvrais la marque Carrefour...moi, j habitais chez ma
grand-mere qui avait des habitudes de consommation assez anciennes... et moi j'avais peu

d’autonomie en matiere de consommation parce que j avais pas beaucoup d’argent »
« je suis assez fidele a Ikéa... la référence, c’est un peu mes parents »

« Total, j’ai plutot un a priori positif... mon pere avait une carte du Club Total et je pense

qu’on y allait pas mal quand j étais petit »

> Ses rencontres avec les marques traduisent ce double penchant. Les verbatims
précédents témoignent de ses découvertes familiales. D’autres traduisent sa quéte
d’innovation qui se réalise soit de maniere autonome, sur le point de vente, soit en s’appuyant
sur des personnes expertes (pas nécessairement des personnes trés proches).
Du c6té des découvertes autonomes :

« Dans les éditeurs de bouquins, je suis assez fidele a la collection 10-18 en poche, j’aime

bien, je porte du crédit a cette marque...et cela vient de la méme période de passage de la vie
d’ado a jeune adulte, et je passais des heures a la Fnac... quelques auteurs américains m’ont

marqué a cette époque... depuis je lis moins... j’ai découvert a la Fnac »

Du c6té des influenceurs « experts »

« Par exemple dans la mode, j’ai découvert beaucoup de marques a l’époque ot j étais en
stage chez Lanvin avec des gens branchés, pointus, qui m’ont fait comprendre les clés dans
les marques de fringues.. A la méme époque, j’ai découvert pas mal de marques par moi-
méme mais sur la base du gotit un peu formé par ce stage en allant dans des magasins de type

Printemps de I’Homme »

« Sony-Ericson, j'avais découvert par le boulot, c’était le téléphone branché du moment et on
me le donnait par le boulot... je I’avais choisi sur la base des recommandations de collégues

qui m’avaient dit « c’est celui-ci que tu dois avoir, avec toutes les fonctionnalités »
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» Du fait de sa démarche d’innovation, NV se prétend peu fidéle.
« Globalement, je ne suis pas fidele aux marques en général, j’ai tendance a remettre en

cause de maniere assez systematique »

Au travers de son discours, on reléve cependant qu’il est assez fidéle aux marques
découvertes au sein de sa famille (verbatims précédents) ou aux marques pour lesquelles il a
bénéfici¢ de I’expertise extérieure.

Concernant les marques modes citées précédemment « je suis pas mal fidele aux marques que

J ai découvertes a ce moment-la »

« Barilla, c’est par un ami italien, Fabrizio, que nous sommes devenus vraiment fidéles. Il
faisait vraiment tres bien les pdtes, il baignait la-dedans et une fois, il faisait un diner et

disait « il faut vraiment prendre des Barilla ». Cela m’a vraiment conforté dans ce choix... »

Son schéme (tableau suivant) est assez proche de celui d’ESM, méme s’il recherche un peu
plus I'innovation en tant que telle, et s’appuie donc plus sur I’expertise ou ’avis des
connaisseurs. S’il présente une disjonction proche de CV ou PP, sa consommation est
nettement moins investie sur le plan identitaire que ces deux consommatrices et son

attachement familial beaucoup plus faible également.

Tableau 4.6 — Synthése de I’analyse structurale de I’entretien de NV

NV- 31 ans — Marié — 2 enfants — créateur d’entreprise

9 récits de rencontres

Motivation profonde | Implication identitaire moyenne dans la consommation
vs. la consommation | Ambivalence identitaire traduite par la disjonction :

Filiation <» Innovation

Registres de | Rencontres familiales (Total) ou | Rencontre sur point de vente
rencontres naturalistes dans un contexte | ou naturaliste ou
familial (Ikéa) professionnelle (via experts)

Attributs attirant | -

I’attention

Registre des relations | 2 registres : Relation fidéle si marque familiale ou marque

aux marques préconisée par expert — Relation peu fidele sinon

2.8 Analyse structurale de I’entretien de FG
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» La logique profonde de consommation de FG traduit une désimplication
identitaire trés marquée de FG. La consommation au quotidien est peu investie, elle est
juste indispensable pour vivre, d’ou une délégation presque totale du choix des marques a
I’entourage : mere, petite amie, camarade... En disjonction avec ce comportement général,
quelques domaines de consommation associés a des passions : chasse, musique (pratique de
I’orgue), tourisme, sa région d’enfance, sont plus investis. Cependant, bien qu’instruments
d’une passion, ces marques sont 1’objet d’une rencontre investie, mais tres rationnelle, issue

d’une étude de marché.

» Ces deux comportements de fond se traduisent dans les types de rencontres avec
les marques.
On repére d’un coté, les marques découvertes par 1’entremise de I’entourage et adoptée par
pure délégation de choix. De fait, les premiéres impressions sont treés faibles.
« Sanex, j’ai découvert parce que ma copine [’avait acheté... J'ai trouvé cela pas mal... Je
voulais juste qu’il me lave, qu’il ne gratte pas ou donne des rougeurs »
« Mach 3, c’était quand j’étais en prépa, un de mes amis m’a fait découvrir le rasoir

mécanique »

« une marque concomitante a cela, c’est Nivéa Visage... c’est aussi mon ami, en prépa, a
Uinternat... [...] récemment, on a parlé de cela avec deux autres amis et ils m’ont parlé

d’autres trucs, donc peut étre que je vais changer »

« Récemment, ma copine m’a apporté un autre produit, Nobacter. Je ne vois pas tellement de

différence »

D’autres marques, correspondant a des passions génerent des rencontres trés investies, mais le
plus souvent dans une démarche rationnelle : fusils de chasse Chapuis et carabine Stirman-

Licher, les pianos Gaveau, le Guide Vert et le label Chateaux et Hotels de France.

» En adéquation avec cette démarche, les attributs retenant 1’attention sont, du coté des
marques du quotidien une absence totale d’attribut de choix ou des attributs de base

« un gel douche qui ne gratte pas ou donne des rougeurs »
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Concernant le déodorant Keops de Roc « je I’achete parce qu'il est inodore, incolore et sans

alcool »

A I’inverse du coté des marques impliquantes, c’est la qualité qui prime, d’ou cette démarche
rationnelle d’étude de marché trés poussée.
Guide Vert « j’ai vu que c’était bien, trés qualitatif. J ai fait le lien avec Michelin, en faisant
confiance a la réputation »
Label Chateaux et Hotels de France « j 'ai une mine d’hotels de bonne qualité »
Gaveau « la 1°° fois que j'ai vu un piano Gaveau, ¢ca m’a paru costaud [...] on sait que

certaines marques résistent mieux au temps que d’autres »

> En conséquence, on retrouve a nouveau 2 registres relationnels, tout comme chez
NV : 1/ des marques du quotidien sans relation :
« Nobacter, je ne sais pas si je racheterai »
déodorant Keops « je change parfois pour Vichy, je suis assez indifférent a la marque »

Shampooing Gélictar « je pense que je n’en racheterai pas »

Et 2/ des marques devenant incontournables :
Guide Vert « pour les suivants, j’ai acheté les yeux fermés, faisant confiance des que j’allais
dans une région »
Label Chateaux et Hotels de France « chaque fois que j’ai cherché des lieux pour atterrir,

pour les mariages, etc... j’ai toujours consulté »

En synthese, le schéme de FG.

Tableau 4.7 — Synthése de I’analyse structurale de I’entretien de FG

FG- 30 ans — En couple — consultant en gestion

30 récits de rencontres

Motivation profonde | Implication identitaire faible dans la consommation
vs. la consommation | Ambivalence identitaire traduite par la disjonction :

Désimplication (délégation) < Implication

Registres de | Rencontres déléguées (naturalistes | Rencontre sur point de vente
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rencontres via ’entremise d’une personne de | via étude de  marché

I’entourage) approfondie
Attributs attirant | 2 registres : Pas d’attributs ou attributs de base (inodore, incolore,
I’attention ne donne pas de rougeurs) / Attributs de qualité

Registre des relations | 2 registres : Pas de relation / Relation extrémement fidéle mais sans

aux marques engagement affectif

2.9 Analyse structurale de ’entretien de MT

» La logique profonde de consommation de MT est relativement proche celle de NV et
FG. Les produits du quotidien ont peu d’importance pour elle et elle les choisit par hasard ou
opportunité. Seules quelques catégories de produits suscitent son intérét (vétements,
décoration...) et elle aime y essayer de nouvelles marques. A I’inverse de NV, elle se fait tres
peu confiance dans ce domaine et ses découvertes de marques reposent entierement sur
I’imitation d’autrui. Elle est sur ce plan opposée a FG, qui a tendance a se laisser prescrire des
marques dans le quotidien (sa mére, sa petite amie, ses camarades) et au contraire a

s’impliquer davantage dans des choix qui I’intéressent plus.

Sa désimplication de la plupart des produits se traduit par les propos suivants, adoptant
systématiquement une syntaxe négative :
« Je ne suis pas hyper exigeante de toute maniere, je me maquille tres peu »

« je ne dépense pas vachement d’argent dans les cremes pour le visage et tout cela »

« je ne suis pas une super bonne cliente pour tout cela »

« les deodorants, je n’y fais pas tres attention »

» De fait ses rencontres de produits du quotidien se font souvent par opportunité
(échantillon, produit gratuit)
« le maquillage Nivéa, je [’ai découvert parce que j’ai gagné des produits lors d’une soirée
étudiante »
« Nivéa Soft, j’ai découvert parce que j’ai eu un échantillon dans le journal »
« Tu vois la, j’ai des échantillons Roger & Gallet, je les ai eu lors de régates »
« sinon, je réecupere des tas d’échantillons dans les hotels »
« en fait comme ma sceur bosse en pharmacie, elle me file pas mal de crémes »
« le parfum Cristalle, la premiere fois, c ’était par une amie qui faisait un stage chez Chanel

et qui m’a dit, voila j’ai des prix super intéressants, je peux t’en avoir »
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Pour les produits plus impliquants, le mécanisme est proche (découverte par une personne
extérieure), mais il s’agit moins d’une opportunité que d’une imitation ou adhésion aux
valeurs et au style de la personne.

« Eau de Rochas, je I’avais demandé pour Noél a ma grand-mere, voila, ¢ était une amie qui
le portait et que j'aimais bien et je m’étais dit, si elle porte cela, c’est que c’est bien... ¢ était

pas mal du mimétisme »
« Mango, c’est une amie qui m’a fait déecouvrir « vas-y, ¢ est beaucoup mieux que Zara » »

« en fait, ma sceur m’a fait découvrir pas mal de trucs... c’est aussi ma sceur qui m’a fait
découvrir la marque Levi’s, il y a super longtemps, je devais étre en 6e, j avais repéré que les
filles avaient de supers formes de jeans.. c¢’est ma sceur qui m’a dit « ah oui, les Levi’s, ¢ est

vachement bien »

« Les Clarks, c’était en prépa, j avais un groupe d’amis ou tout le monde portait des Clarks

et voila »

« Les bottes Free Lance, c’était chez Price Waterhouse, il y avait des filles qui avaient des

bottes hyper sympa »

» A nouveau, de fait, on retrouve cette ambivalence au niveau de la relation aux
marques, avec du coté des marques du quotidien, une absence de relation.
« Nivéa, j’en ai, je ne suis pas nécessairement fidele a cette marque »
« j avais un peu de tout, de la poudre I’Oréal, des crayons Arcancil, et du coup, voila, c’est
venu se rajouter dans ma boite de maquillage »
« Cristalle, je n’y suis pas plus attachée sur cela »
« les shampooings, je change parce que je pense que c’est meilleur pour les cheveux... je

tourne un peu »

Du c6té des marques plus impliquantes, une réelle préférence et fidélité.
« je suis a fond Zara »
« Free-lance, c’est super beau, je regarde ce qu’ils font, mais c’est assez inabordable...je les

mets hyper souvent, donc je les amortis »
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« Longchamp, j’aime la plupart des produits chez eux »

Tableau 4.8 — Synthése de ’analyse structurale de I’entretien de MT

MT- 29 ans — Célibataire — cadre en entreprise

16 récits de rencontres

Motivation profonde | Implication identitaire moyenne dans la consommation
vs. la consommation | Ambivalence identitaire traduite par la disjonction :

Désimplication < Implication / Imitation

Registres de | Rencontres  opportunistes  (par | Rencontre  naturaliste via
rencontres ¢chantillon ou via une personne) imitation d’une personne
référente

Attributs attirant | -

P’attention

Registre des relations | 2 registres : Relation fidéle si marque « imitée » — Relation peu

aux marques fidéle sinon

2.10 Analyse structurale de I’entretien de EG

> Le ressort profond de la consommation d’EG : le minimalisme. Sans étre une
résistante active a la consommation, EG cherche a consommer le moins possible quelle que
soit la catégorie de produits. Cela semble plutdt €tre une philosophie qu’une réelle contrainte
financiere (diplomée de grande école, elle est cadre dans une entreprise). Son attachement aux
marques, aux biens de consommation et donc son intérét pour eux sont presque inexistants.
Elle hésite presque a se faire un petit plaisir de temps en temps. Cela se traduit dans la plupart
des catégories :
« J'aime pas les produits qui ont trop d’emphase, j ’aime les produits qui se prennent pour ce

qu’ils sont...pas forcément ringards... mais pas forcément sexy... »

Au sujet des lessives «je n’ai pas envie de me lancer dans un produit super innovant
technologiquement », ou au sujet des assouplissants « les assouplissants, cela a peu
d’importance...du coup pour moi, c’est tous la méme chose, Soupline, Cajoline...je ne fais

aucune différence »
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« Les bijoux fantaisie, c’est plutot les marques que, par principe, je ne vais pas acheter ...
Agatha, Biche de Bere, Follies, ¢ca me gonfle. Les bijoux fantaisie, j'achéte plutot au
marché »

Concernant le maquillage, « je ne me maquille pas beaucoup, ce n’est jamais travaillé, je n’y

passe pas beaucoup de temps »

De fait, méme pour les marques ou les produits qu’elle apprécie, EG reste trés raisonnable, a
la limite d’un certain rigorisme.
« le café, cela doit étre de bonne qualité, cela finit le repas...le vrai café, je n’en bois que

quand j’ai des gens pour déjeuner le dimanche »

« parfois, en feuilletant les pages de magazine de beauté, je me dis il y a des trucs qui ont

[’air géniaux...mais je ne vais pas courir pour acheter »

Concernant Cyrillus, une marque appréciée, « J achete pas forcément toutes les saisons, mais

peut étre une fois par an, un truc... »

> En disjonction avec cette posture générale, apparaissent quelques zones de
grande implication, mais celles-ci sont surtout motivées par la peur du risque.
Cela concerne 1’achat de produits surgelés dans une enseigne tres qualitative
« Picard, c’est tres quali. J’achete tous mes surgelés chez eux, mais c’est surtout que j’ai

peur de la chaine du froid dans les supermarchés. Les bacs ne sont pas toujours fermés »

Cela concerne également les produits bio : «j’'achete quelques produits bio... je suis pro-
bio...en fait ce n’est pas la marque que j’achete, c’est le label AB. Pour moi, c’est cela le
bio »

Ou le refus d’acheter des marques de distributeur « je n’achete jamais de marque de

distributeur »

» Cette double approche de la consommation se traduit dans ses rencontres avec les
marques. L’essentiel de ses rencontres se fait au hasard ou purement par opportunisme,
suite a un cadeau, un achat en téte de gondole, etc...

« deux hotesses donnaient aux femmes une petite trousse avec 3 produits dedans [...] je ne

cherchais pas mais je [’ai vu » (cosmétiques Peau d’Ange de Jeanne Piaubert)
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« récemment j’ai eu gratuitement un rouge a levres Estée Lauder »
« j'ai dit acheter par hasard en pharmacie et depuis, j’achete cela » (Roc)
« c’est un produit que j’ai découvert par hasard...j’ai découvert en achetant en promo, en
TG » (Exfoliant L’Oréal)
« Vizir, c’est parce que c’est la lessive de ma mere »
« ce produit je I’ai acheté sur reco de la coiffeuse, elle me [’a recommandé parce que j’avais
des pellicules..je I’ai acheté, donc je vais [’essayer »
« je l’ai achetée au Printemps, c’était la couette de présentation » (linge de maison

Descamps)

Une seule rencontre semble plus investie, celle concernant les produits Bio, rare zone
d’implication d’EG pour laquelle elle pratique une réelle recherche d’informations.
« AB, je dois connaitre par une compilation d’articles, des revues de cuisine avec comparatif,
des articles presse généralistes... ces articles, j'y ai été moi-méme sensible parce que
[’associé de mon pere est tres impliqué dans la filiere, il est a [’origine de Carrefour Bio...

mon pere aussi y est sensible.. moi aussi je suis assez produit bio »

» Tant cette posture que le peu d’investissement dans les découvertes de marques
expliquent des relations trés minimalistes avec celles-ci. Su le plan lexical, cela se traduit dans
le discours par I’usage de termes négatifs ou de tournures syntaxiques négatives.

Concernant le savon Le Chat (qu’elle achéte) « le gars hyper ringard », « c’est un truc tres
ancien », « je n’achete que cela dans la marque »
« Chez Nivea, je n’achete que le lait hydratant »
Concernant une solution dermatologique, « j’ai dii en acheter une seule fois, je m’en sers peu_

souvent, trés ponctuellement, lorsque j’ai un bouton qui sort »

Ceci se traduit par une fidélité extrémement passive, routiniere.
« je ne vais pas changer comme cela, sans raison... tant qu’il n’y en aura pas un autre que je
vais essayer » (rouge a levres Estée Lauder)
« je continue a acheter comme cela. On m’a dit que quand tu avais une creme qui te
convenait, il ne fallait pas forcément changer » (Lutsine)

« je ne vois pas l’intérét de tester une huile de tournesol... je n’ai rien a lui reprocher... »
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» De ce fait, les seuls attributs de la marque auxquels elle est sensible sont en ligne avec
cette démarche
« la marque Clinique, le nom est assez « medicare », pas trop show off. Les vendeuses sont en
blouse »
« ¢’est un peu le produit « eau du robinet », le produit que tu mets par principe » (cosmétique
Lutsine)
« Liebig, c’est pratique a cause du conditionnement qui fait juste 30cl, c’est-a-dire une

portion »

En synthése, voici le scheme de la posture d’EG.

Tableau 4.9 — Synthése de I’analyse structurale de ’entretien d’EG

EG- 28 ans — célibataire — cadre entreprise

29 récits de rencontres

Motivation profonde | Implication minimaliste dans la consommation
vs. la consommation | Ambivalence identitaire traduite par la disjonction :

Désimplication <> Implication (peur du risque)

Registres de | Rencontres opportunistes par hasard | Rencontre naturaliste
rencontres - sur point de vente via promo,

¢chantillon, prescription (coiffeur,

pharmacien)

Attributs attirant | Attributs signifiant le sobre, le basic

I’attention

Registre des relations | Relation minimaliste

aux marques Fidélité passive, routinicre

2.11 Synthése transversale des analyses structurales des entretiens

Le principe de I’analyse structurale est de permettre une lecture autonome, compréhensive de
chacun des entretiens pour extraire la logique cachée de chaque consommateur. Par définition,
chaque consommateur est unique, ainsi chaque analyse est unique quand bien méme on peut
retrouver des similitudes dans les schémes. On retrouve ici le propos de Thompson et al.
(1989) reprenant la métaphore de Valle et King : il est possible de retrouver chez deux

consommateurs la méme mélodie, jou¢e a des octaves différents : I’auditeur retrouve une
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méme phrase musicale et cependant chacune des notes a été modifiée. C’est I’'impression que
I’on peut avoir en lisant les analyses de CV, PP et ESM. Leurs ambivalences sont proches :
Intégration vs. Distinction ; Tradition vs. Révolution et Héritage vs. Indépendance. Les trois
registres sont proches car ils reflétent une disjonction entre un cocon ou une origine familiale
trés forte et un désir d’autonomie. Cependant, la position de chacun sur ce chemin est unique :
ESM est d’ores et déja beaucoup plus indépendant que les deux autres. Les tonalités
d’expression sont également différentes : une tradition trés formelle, rituelle chez PP, opposée
a un cocon affectif et chaleureux chez CV.

Le propre de I’analyse structurale est donc de respecter le caractére unique de 1’expérience

consommateur.

Ceci n’exclut pas dans un deuxiéme temps d’essayer de proposer une lecture plus globale de
I’ensemble de ces expériences, en identifiant les grandes lignes de force des comportements.
Nous perdrons en finesse, mais gagnerons en lisibilité. C’est ce que nous proposons de faire
dans cette section en ¢élaborant un scheéeme général des logiques de rencontres des

consommateurs avec les marqucs.

De manicre transversale a tous les entretiens, on constate une mécanique fine constituée de
trois engrenages interdépendants : 1/ la motivation ou logique profonde de consommation, 2/
le type de rencontres induites et 3/ le type de relations avec les marques induites. Il existe une
cohérence certaine entre les trois engrenages méme si I’on ignore qui entraine quoi. Pour une
marque donnée, on peut postuler que le 1/, la motivation, entraine le 2/, la rencontre et donc le
3/ le type de relation. Cependant de manicre plus générale, la motivation profonde (1) induit
une relation générale aux marques (2) de tel ou tel type (fortement investie affectivement,
rationnellement, ou totalement détachée), qui induit un schéma général et répété de rencontres
(3), fortes et dépendantes de I’environnement affectif, ou sans importance via délégation. Si la

causalité n’est pas nette, la présence des trois picces de I’engrenage est en revanche évidente.

Au-dela de cette premicre articulation se dessinent deux axes majeurs de compréhension des

logiques profondes de consommation.

Le premier correspond a ce que 1’on a appelé le degré d’implication identitaire dans la
consommation ou le lien entre identité et consommation. Pour certains individus (CV ou

méme PP), les actes de consommation sont au cceur de la vie et des relations avec le monde,
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leur entourage. Les marques sont autant d’actants de la vie dans la mesure ou elles sont
présentes dans de nombreux moments de la vie et constituent ainsi de réels enjeux identitaires
(enjeux d’intégration, de distinction, etc...). Pour d’autres (FG, EG), les actes de

consommation sont plus une nécessité : la vraie vie se joue ailleurs.

Le second axe transversal correspond au degré d’autonomie (ou a I’inverse de dépendance) du
consommateur par rapport a son entourage. Cet entourage peut autant étre la famille (CV, PP,

ESM) que les autres sources d’influence et de prescription comme les amis, les « experts »

(CV, NV, MT).

Sur la base de ces deux axes, nous pouvons positionner sur la figure 4.2 ci-aprés les 9

consommateurs. Nous retrouvons visuellement le contenu des schémes de chaque individu.

Figure 4.2 Positionnement des consommateurs selon les 2 axes transversaux de I’analyse

structurale
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Au travers des entretiens, nous avons constaté que cette logique profonde pouvait se traduire
en termes de type de rencontres, en particulier de configuration de rencontre. Pour les
individus trés autonomes, la rencontre se fait souvent sur le point de vente ou par la publicité
(ce sont des rencontres qui s’operent le plus souvent tout seul). Pour les individus dépendants,
les rencontres sont souvent des rencontres familiales, des rencontres naturalistes (dans tous

types de contextes), ou des rencontres professionnelles.

Enfin, on constate que plus le lien entre consommation et identité est fort, plus les relations
avec les marques sont fortes (les marques sont considérées comme des actants importants de

la vie, que ce soit pour des raisons affectives ou symboliques).

De plus, le type d’attributs qui retiendra I’attention du consommateur sera différent selon la
force de cette implication identitaire. Les personnes pour lesquelles le lien entre
consommation et identité est fort seront plus sensibles aux attributs affectifs ou symboliques
(des attributs qu’elles aiment ou qui font écho a ce qu’elles sont ou ceux qu’elles aiment). Les
personnes pour lesquelles ce lien est faible seront a I’inverse plus sensibles a des attributs

utilitaires, souvent méme a des attributs de base.
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De méme, mais nous anticipons sur le chapitre suivant, plus le lien entre consommation et

identité¢ est fort, plus les rencontres sont vécues comme mémorables (en nombre et en

intensité), mais nous développerons ce point ultérieurement.

L’ensemble de ces constats est représenté visuellement dans la figure 4.3 ci-apres.

Fort

Faible

Figure 4.3 — Schéme général issu de ’analyse structurale des entretiens
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Aprés avoir introduit ces premiers angles de lecture des logiques de premicres rencontres,

nous allons entrer dans le cceur du sujet, les rencontres mémorables et leurs mécanismes.
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Conclusion du Chapitre 4

Ce chapitre nous a permis d’investiguer les logiques des premiéres rencontres entre marques
et consommateurs et de proposer de premicéres grilles de lecture sur un phénomene jusqu’alors

ignoré.

La premicre grille est générale et s’applique a tous les individus. Elle décrit les six
configurations de rencontres possibles : rencontres familiales, naturalistes, sur le point de
vente, publicitaire, professionnelle ou par sédimentation (forme souvent hybride des 5
précédentes). Son intérét principal sur le plan théorique et managérial est de s’échapper de la
vision classique du gestionnaire de marque qui, sauf cas exceptionnel de type lancement de
Nespresso (ou autres initiatives présentées en introduction) envisage essentiellement deux
moyens de lancement : la publicité ou le point de vente. Nous réaborderons la question
centrale des configurations lors de 1’étude 3 (Ch.7) et en discuterons plus a fond les

implications dans le Chapitre 8.

La seconde grille de lecture offre une synthese des logiques individuelles de rencontre. Nous
constatons que les consommateurs différent selon deux dimensions: leur implication
identitaire dans la consommation et leur degré de dépendance a autrui pour cette méme
consommation. Ceci définit leur logique profonde de rapport a la consommation,
déterminante ensuite du type de rencontres et du type de relations qu’ils entretiennent avec les
marques. Selon ce prisme, les consommateurs ne seront pas sensibles aux mémes
configurations de rencontre (rencontre par publicité ou point de vente pour les individus trés
autonomes) ni aux mémes attributs saillants des marques (attributs affectifs et symboliques

pour les personnes pour lesquelles le lien identité-conommation est fort).

Forts de ces deux outils, nous allons avancer un nouveau pas dans I’analyse en nous

intéressant plus spécialement aux rencontres mémorables dans le Chapitre suivant.
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CHAPITRE 5 - UNE ANALYSE INTER-INDIVIDUELLE DES ENTRETIENS
PHENOMENOLOGIQUES : CARACTERISATION ET MECANISMES DES
RENCONTRES MEMORABLES

Introduction

Une fois identifiées les logiques de rencontres avec les marques, ce chapitre nous permet
d’entrer dans le cceur du sujet : la compréhension des rencontres mémorables.

Il répond ainsi au second objectif de 1’étude qualitative exploratoire : clarifier et définir le
concept de rencontre mémorable tout en examinant ses mécanismes : facettes, antécédents,

conseéquences.

Ce second chapitre de restitution des résultats de 1’é¢tude phénoménologique se concentre
donc sur P’analyse des réponses a ces questions en proposant une lecture croisée des 14
entretiens ou lecture inter-individuelle. Il n’est plus temps d’analyser la logique propre a
chaque consommateur, mais bien de considérer les 242 récits de rencontres indépendamment
de leur émetteur afin d’examiner les marqueurs de la mémorabilité des rencontres puis les

mécanismes des rencontres mémorables.

La section 1 permettra de restituer 1’analyse des marqueurs de mémorabilité et ainsi d’affiner
la définition de la rencontre mémorable. La section 2 développera les mécanismes généraux
de la rencontre mémorable communs a tous les consommateurs : facettes, antécédents,
conséquences. La section 3 explorera quantitativement les mécanismes ainsi révélés en

section 2 a I’aide d’analyses factorielles exploratoires.

Section 1 — Caractérisation des premieres rencontres mémorables

Nous abordons ici la premiere phase du temps 2 de I’analyse qualitative concernant les
marqueurs de la mémorabilité des rencontres.

Nous allons dans un premier temps résumer les différents marqueurs identifiés, avant
d’indiquer la facon dont nous avons classé les récits. Nous ferons ensuite un focus sur les
rencontres négativement mémorables avant de voir s’il existe d’un individu a I’autre des

spécificités dans le vécu des rencontres mémorables.
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Temps 1- Temps 2 — Analyse Temps 3 —

Analyse intra- inter-individuelle : Vision globale de

individuelle des Caractérisation la rencontre

entretiens : les des rencontres mémorable

logiques de mémorables et .

rencontre mécanismes *Exploration
quantitative

*Analyse des *Analyse des (AFC) des

configurations de marqueurs de caractéristiques

rencontres mémorabilité des rencontres

*Analyse *Analyse des

structurale des Jacettes,

récits antécédents,

conséquences

1.1 L’identification des marqueurs de mémorabilit¢ par une analyse lexicale,

sémantique et syntaxique

Nous avons procédé a une lecture des récits de premiere rencontre les uns a la suite des autres
passant d’un informant a 1’autre sans préter attention a 1’auteur des propos. La lecture se
concentrait sur une approche flottante des récits pour appréhender tous les marqueurs du
caractere mémorable ou non de la rencontre puis une lecture plus précise permettant
d’identifier les invariants dans la structure des récits de rencontres mémorables. Ces

marqueurs sont rapidement apparus, et toute la diversité de leur nature a émergé.

De maniere générale, nous avons remarqué que les récits, qu’ils correspondent a une
rencontre mémorable ou non, débutaient systématiquement par I’information la plus saillante
dans I’esprit du consommateur, celle qui permet ensuite de « tirer » le fil de ’ensemble du

récit et que cette information résumait souvent la configuration de la rencontre.

« le point d’origine de ma relation a Philips, c’est cela... les pubs pour le compact disc »

(ESM) => rencontre publicitaire

« j 'ai une perception forte du Sauternes... ¢’était une dégustation de foie gras en famille... »

(ESM) => rencontre naturaliste
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« Fauchon et Hédiard, j’ai découvert en entrant dans les magasins... » (EF) => rencontre sur

point de vente

« La marque Valledoro, cette marque de pdtes, je |’ai découverte dans un restaurant... »

(EF) => rencontre naturaliste

« Ushuaia, c’est marrant j’ai découvert chez la mére de Stéphane » (MC) => rencontre

naturaliste

« Teenflo, c’est une marque que j’ai découvert récemment, il y a a peine un an...c’est une

boutique qui est rue de Passy » (MC) => rencontre sur point de vente

« je suis assez fidele a Ikéa...la référence, c’est un peu mes parents » (NV) => Rencontre

familiale

« Il y a des marques pour lesquelles je suis devenue attachée par mes clients chez Ernst &

Young » (EG) => rencontre professionnelle

Presque systématiquement apres cette premiere information, et ¢’est 1a le premier indicateur
objectif du caractere mémorable de la rencontre, apparait une indication de la qualité et de la

précision du souvenir.

1.1.1 1* critére de mémorabilité : les marqueurs lexicaux indirects ou les

structures verbales reflétant le souvenir exact et précis de la rencontre

Dans la quasi-totalité des récits survient trés rapidement une information de type « je me
souviens tres bien », a I’opposé de marqueurs lexicaux et syntaxiques exprimant le caractére
vague du souvenir, « je me souviens vaguement », « cela a dii ». Ce type de structure apparait
tres vite dans le cours du récit, comme si I’indication de la configuration générale de la
rencontre déclenchait la visualisation de la scéne chez I’individu et que pendant la formation
d’une image plus nette, I’individu avait le réflexe de décrire la qualité de son souvenir. Ces
indicateurs ne se contentent pas d’indiquer la simple mémorisation de 1’événement. En effet,
de nombreux récits ne font pas apparaitre 1’exclamation du « je me souviens trés bien » et

décrivent cependant une premiere rencontre. Si un informant a mémoris€é un événement sans
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que celui-ci ne soit particuliérement marquant, il le décrira de maniere plus neutre, sans avoir

recours a un sur-signifiant de la nature de celui-ci.

> Du coté des rencontres mémorables :

[marque de thé Compagnie coloniale] « je vois encore tres bien le pack » ESM

[marque de déodorant Bourjois] « je me souviens bien de la rencontre avec le déo » CVB

[marque de liqueur Baileys] « alors la, je peux situer, c’était un été a X, il y a 7 ans » PP

[marque Nestea] « alors la, je me souviens comme si c’était hier... » CV

[bague Love Explosion de Swatch] « je me souviens tres bien que j’avais fait une

formation... » CV

[marque de chaussures Campers/ « je me souviens tres bien, mais alors tres, tres bien... » CV

[marque de chaussures Dock Martens/ « je me souviens tres bien d’'une rencontre avec une

marque de chaussures, c’est Dock Martens » AD

« La découverte du coq sportif, c’est un souvenir hyper précis...c’est associé a la prof de

sport du primaire » (EG)

> Du coté des rencontres non mémorables :

[marque de vétements Barbour] « je ne sais pas comment j’ai découvert » FG

[marque de préservatifs Intimy] « je ne sais plus ou j’ai acheté...je ne connaissais pas la

marque » FG

[marque de livres de poche Rivages] « j’ai connu lorsque j’ai découvert David Lodge...je

crois...peut étre quand j’ai découvert Jeu de Société...je pense » CV
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[marque de maroquinerie Lamarthe] « avec Lamarthe, je ne sais plus comment ¢a a

commence » CV

« Manoukian, j’ai I'impression d’avoir toujours connu...c’est la marque qui a toujours été

la » MC

1.1.2 2°™ critére de mémorabilité : les marqueurs lexicaux directs reflétant la

meémorabilité

Ceux-ci se traduisent par :

» 1’usage du terme « marquant » en tant que tel

« Caroll, je me souviens d’une pub assez marquante sur les Jules » MC

[racontant la rencontre avec Always] « cette histoire m’a marquée » CVB

« Taillefine Cremoso, c’est vraiment la pub qui m’a marquée » CV

[rencontre avec la marque de parfum Narcisso Rodriguez] « ¢ ’est vraiment une rencontre qui

a été marquante, avec des circonstances amusantes » CV

[rencontre avec la marque de champagne Deutz] « comme c’était la méme marque que le

tracteur de mon pere, cela m’a marqué » FG

[avec Gillette] « les pubs étaient marquantes, avec des hommes virils qui se rasent » FG

» 1’usage de termes synonymes, signifiant le caractére mémorable de la rencontre, tel

que « grande rencontre »

[rencontre avec la marque Cartier| « ¢ 'était vraiment une grande rencontre » PP

[avec Always] « Always, cela a été une grande rencontre de marque » MC
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Ceux-ci n’apparaissent pas systématiquement, mais souvent dans le cas de rencontres trés

mémorables.

1.1.3 3¢ critére de mémorabilité : le déclenchement d’une conséquence

immédiate

La rencontre reste mémorable parce qu’elle a été tout de suite le déclencheur d’une histoire

dont le point de départ est précisément situé a cette occasion.

[marque d’Arts Ménagers Sabre] « j'ai vraiment trouvé cela trop génial des la premiere fois

ou je les ai vus » CV

[marque de café Grand-Mére] « la, j’ai eu un déclic... » MT

[bague Love Explosion de Swatch] « j'avais mangé a cote d’elle, je lui avais dit

qu’elle avait une bague géniale, je l’avais trouvée tres bien »

1.1.4 4¢ critére de mémorabilité : la précision du souvenir des conditions

ou de la premiere impression

Un autre critére distingue les récits de rencontres mémorables des rencontres non
mémorables : la précision ou la netteté du souvenir, qui se traduit globalement par la longueur
du récit, le nombre de détails concernant les circonstances (lieux, moment, personnes
présentes, ambiance) ou la précision des impressions ou sentiments ressentis a cet instant
précis.

Pour traduire ce critére, prenons deux exemples opposés :

» I’exemple de la rencontre d’EG avec Body Shop, non mémorable bien que celle-ci
se souvienne globalement des circonstances (rencontre par le point de vente) : « Body shop,
J’ai découvert la marque par [’enseigne en me promenant dans la rue... dans les magasins...
mais cela fait longtemps, j’ai l'impression d’avoir toujours connu »

Le récit est court, aucun détail concernant les circonstances de la découvert ou la premiere
impression générée n’est fourni et EG précise « j’'ai ['impression d’avoir toujours connu »,

faisant appel a la premiere famille de critéres de la mémorabilité.
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> A l’'inverse I’exemple de la rencontre d’AD avec Wasa

« Les biscottes wasa, j’en avais jamais mangé de ma vie jusqu’a il y a 3 ans, [...] un jour je
vais dans un café... ¢’une histoire un peu abracadabrante... je me retrouve dans un sous-
sol, j’essaie d’ouvrir les toilettes, fermé...a coté il y avait les réserves du bar...dans la
réserve il y avait la nouvelle serveuse qui venait de Suéde et que je connaissais un peu
comme cela car j’étais allé prendre un pot une fois ou 2... c’est a coté de chez moi, c’est
pratique... on discute un peu, on discute 5 min, puis 15 min, ¢ca marche toujours pas... en fait,
le systeme s était bloqué...donc on est resté > h a discuter ... je l'invite a une soirée chez moi,
elle passait 2 ou 3 mois pour apprendre le frangais et comme elle travaillait a coté, ¢ca nous
arrivait de nous voir et puis une de ses amies vient et un jour avant qu’elle parte, elle dit « on
fait une soirée suédoise chez toi, on amene tout », un ami était la...et elle est venue préparer
des petits trucs et elle a acheté des wasa pour faire des petits canapés avec des petits trucs
locaux, des poissons, toute sorte de choses et c’est comme cela que j’ai découvert la biscotte
qui ne casse pas... ce qui est marrant c’est qu’il y a 2 ans, la personne étant repartie et n’en
ayant plus jamais entendu parler, un ami vient avec des amis dans un rendez-vous que
J 'organise dans un petit café et cet ami venait de Suéde et on a reparlé des wasa...et depuis
J'en achete régulierement, j’en ai en stock pour quand j’ai plus de pain et il m’arrive méme
d’en manger comme cela »

Inutile de commenter a quel point ce récit est riche, détaillé concernant la circonstance initiale

(lieu, personne, situation), etc...

Ce type de critere est bien entendu plus facile a identifier dans le cas de rencontres
naturalistes (ou une petite scéne, plus ou moins précise est relatée). Ceci €tant, on peut tout de
méme le discerner dans les autres configurations, ou il ressortira plus par la netteté de
I’impression formée autour de la marque. Ainsi dans I’exemple suivant de la rencontre d’ESM
avec les céréales Jordans.

« Jordans, marque de céréales, je suis entré en relation en linéaire, sans avoir acheté, en
regardant, qu’est ce qu’ils me racontent, sans sucré ajouté ? ... j’ai ressenti une connotation
positive justement parce que sans sucre, différent de Kellogg’s... je n’ai pas acheté tout de
suite mais je fonctionne assez peu a ['impulsion...j ’ai besoin de procéder par étapes.. il ne

m’arrive pas de me balader en rayon, de découvrir une marque et paf, de la prendre, c’est
trop brutal...alors que la, c’est d’abord en découvrant ['univers mais sans achat... et apres,
achat... parce que je connaissais mieux, j avais créé une certaine proximite... [...] la

découverte, c’étaitil y a 2 ans... j'en achéte rarement car j'en consomme pas beaucoup, mais
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Jje suis fidele... il y a une référence que je préfere, tres riche en fruits ... ms je ne les trouve
pas toujours donc je peux varier dans la gamme... ce qui m’a séduit dans la marque, c’est
Jjustement le coté « jusqu’au boutiste », bien plus chere que les autres mais qui ne lésine pas
sur les ingrédients alors que les autres se tirent des bourres au niveau prix et sont la avec
11.5% de fruits, etc... un peu mesquin... c’est plus cher, ms c’est vraiment luxueux... cela
sort du rang et c’est assez authentique... pour moi, c’est la Twingo mais avec des sieges cuir,

... celui que j’ai découvert en linéaire, c’est la variété tres riche justement... »

1.1.5 5¢ critére : les indicateurs associés a la diction ou a I’énonciation des

récits

En fonction des « blancs », c’est-a-dire des temps de silence figurant dans les enregistrements
audio, en fonction des hésitations et du ton plus ou moins sir de la voix, les rencontres tres
mémorables ont pu s’opposer aux rencontres tres faiblement mémorables. Dans la méme
nature de marqueurs, on trouve aussi les interjections du type « ah oui »
[apercevant le produit] « ah oui !, Eau de Rochas, je I’avais demandé pour Noél a
ma grand-mere » MT
Cette dernicre catégorie, sujette a caution, ne fut pas exploitée directement dans notre analyse,

mais plus en guise d’indice additionnel du caractére mémorable ou non de la rencontre.

1.2 Caractérisation des 242 rencontres — Apports a la définition de la rencontre

mémorable

Ainsi, parmi le corpus de récits ont pu émerger rapidement sur la base de ces 5 criteres deux
grandes classes : les premicres rencontres trés mémorables, ou un grand nombre des
indicateurs précédents ont été repérés, ainsi que les premicres rencontres trés peu mémorables
(voire totalement diffuses : différents événements peu précis émergeant en association a la

marque, ou oubliées).

Afin d’illustrer notre propos, différents exemples de rencontres mémorables dans trois
configurations sont donnés ci-aprés (en plus des récits de Wasa et Jordans fournis

précédemment) :

Chapitre 5 — Une analyse inter-individuelle des entretiens phénoménologiques : caractérisation et 208
mécanismes de la rencontre mémorable



» Configuration naturaliste : la rencontre de PP avec Bailey’s
« Avec le Baileys, alors la je peux situer, c était un été a X, il y a 7 ans, on avait invité un
cousin qui lui en prenait, donc on s’est dit « soyons polis et gentils, faisons lui plaisir », et on
avait donc acheté une bouteille de Bailey’s et apres c ’était devenu une espéce de petite
expédition parce qu’a partir de 10h, tout est mort, il n’y a qu’un pub qui ouvre jusque 11h et
systématiquement on faisait 15 bornes pour aller se prendre un petit Bailey’s, on était les
derniers clients, on était mis a la porte a 11h parce que tout fermait a 11h, et je me souviens
que pendant les 2 semaines ou il est resté la, on allait tous les soirs prendre un Bailey’s et
depuis j’en achete aussi de temps en temps, moins souvent, ms la aussi c’est trés précis, c ‘est
a nouveau une marque ou il a dit « on n’a qu’a prendre ¢a » et finalement c’était un petit
rituel...comme c’est un peu glauque a 10h... c’était sympa, une petite occasion de sortir et on
le faisait avec des amis qui habitent a 15 kms de X et on allait a 4, on allait
systematiquement les chercher, on restait 1h la bas. Et les autres amis avec qui on faisait ¢a,
eux aussi sont devenus des adeptes et a chaque fois que je vais chez eux, ils ont aussi encore

la bouteille de Baileys, et c’est donc un truc qui date d’il y a 7 ans... »

» Configuration professionnelle : la rencontre de CV avec Nestea ou AD avec Dove

(relatées précédemment dans la section décrivant les configurations)

> Configuration point de vente : CV et Campers relatée précédemment - CV et
Narciso Rodriguez
« Ce que je peux te raconter c’est comment j’ai choisi mon parfum... c’est toujours dans mon
cote, j’ai envie d’étre early adopter, donc du coup, j’avais envie de me rechoisir un parfum et
je ne savais pas quoi choisir, j'avais 'impression que tout semblait pareil... ... la vendeuse
m’a dit « peut étre que vous voudriez un parfum un peu différent »... ¢ était chez
Marionnaud... je me dis « elle est pas con »... elle a remarqué que j étais une fille
différente... et donc elle me dit, c’est un créateur brésilien...elle me [’a fait sentir et tu vois
c’est un peu différent... elle me l’a mis sur un petit nceud qu’elle m’a mis au poignet... c’est
marrant... je lui dis « je prends »... et je prends aussi un autre produit... j’avais sur moi un
bon pour avoir une montre, mais le bon n’était valable qu’a compter du lendemain... elle me
dit « mais non, ¢a n’est valable qu’a partir de demain... » je lui dis, « vous vous foutez de ma
gueule, mais j’en ai pour 80 euros, vous pourriez me donner la montre ».. « mais je ne les ai
pas regues »... au lieu de te dire « je suis désolée « , elle me dit « faut savoir lire, c’est

marqué a compter de demain »... et donc je me dis « ok, je sais pas lire, ms je sais pas non
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plus sortir ma carte bleue »... je dépose tout et je me barre, avec mon truc au poignet... et
puis comme des Marionnaud, tu en trouves toutes les 5 min...et que j’avais trop envie de ce
parfum.. je suis allée dans un autre Marionnaud, j’ai pas eu la montre non plus, mais la
vendeuse a été moins con, elle me dit « ce que c’est dommage, je vais vous mettre un tampon
sur le ticket de caisse, vous repasserez demain, je ne les ai pas regues »... j ‘avais mon ruban,
J arrétais pas de le sentir... et je suis arrivée vers la vendeuse, « je veux le parfum Narcisso
Rodriguez »... je verrai si je le rachete, mais c’est vraiment une rencontre qui a été

marquante avec des circonstances amusantes... »

Les exemples de rencontres non mémorables sont nombreux aussi. Au-dela de I’exemple
d’EG rencontrant Body Shop (configuration point de vente) ; I’exemple de FG avec Sanex
(configuration naturaliste) est significatif également.

« Sanex, je I’ai découvert pace que ma copine I’avait acheté dans un petit flacon et elle
[’avait laissé pres de la baignoire...je ['ai essayé, j ai trouvé cela pas mal et je me suis dit
que j’en racheterai peut-étre a [’occasion...en [’occurrence je l’ai trouvé en promotion, avec
50% gratuit, donc j’ai encore moins hésité a le prendre... je ne connaissais absolument pas
la marque avant... je I’ai découvert directement dans ma baignoire...et je I’ai essayé parce

qu’il était la... je voulais juste qu’il me lave, qu’il ne gratte pas ou donne des rougeurs... »

Ou encore I’exemple de MC et la créme Neutrogena (rencontre familiale)

« Neutrogena, c’est une marque que je connais depuis tres, tres longtemps, depuis [’age de 6
ans, parce que j’'ai la peau super seche...j’achetais le tube de creme des « pécheurs
norvégiens » hyper gras, j'en mettais des tonnes...ensuite, j ‘avais besoin d 'un lait hydratant
et c’est venu assez naturellement sur Neutrogena... le produit était chez moi a [’origine, cela
devait étre ma mere qui ['utilisait...le produit n’a pas changé, et j’ai toujours acheté le

meéme.. »

Par itérations successives, apres lecture de la totalité du corpus, certains des récits restants ont
pu étre affectés aux deux classes précédemment définies. Les récits les plus difficiles a
catégoriser de maniere générale furent ceux décrivant une premiere rencontre par le bouche-a-
oreille ou la recommandation d’un proche, dans un contexte quotidien sans fait saillant. A la
fois, cette forme de rencontre laisse une trace nette puisque la marque va étre associée a la

personne ; a la fois le nom de la personne peut étre le seul ¢lément qui positionne et précise la
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rencontre, aucun autre aspect de la rencontre, aucun autre aspect de la premiere impression
n’apparaissant comme marquant.

En revanche certains récits ont été classés comme inexploitables, le récit sur la marque ayant
été trop bref, ou détaillé mais éloigné de la rencontre mémorable, ce qui pouvait laisser a
penser que la rencontre était peu mémorable, ceci sans aucune certitude. Le fait de ne pas
catégoriser certains passages du texte n’est pas problématique (Spiggle, 1994), en particulier

dans le cas d’entretiens phénoménologiques.

Ainsi, conservant les 242 récits exploitables, nous avons abouti & un corpus de 138 rencontres
mémorables et 104 récits non mémorables. Cette répartition n’a pas valeur statistique dans la
mesure ou les trois derniers entretiens menés se sont axés sur les rencontres mémorables,

renforcant ainsi la proportion de celles-ci.

Pour la suite de I’analyse, et notamment la comparaison (étapes 2 et 3), nous avons conservé
dans un premier temps les récits dont la catégorisation avait été évidente, soit les cas les plus
extrémes, ce qui est une stratégie classique lors de 1’analyse de phénoménes qui sont plutot

des continuum.

Si I’on tente de faire un premier recoupement entre configurations de rencontre (Section 1 du
Chapitre précédent) et caractére mémorable ou non de celle-ci, I’on peut dresser un premier
constat : si les rencontres familiales sont le plus souvent non mémorables, les rencontres
professionnelles semblent a I’inverse particuliérement mémorables (le souvenir est net, reste
gravé en mémoire et la marque demeure associée a ce moment particulier). Les quatre autres
configurations : Sédimentation, Naturaliste, Point de Vente et Publicitaire peuvent tout autant
engendrer des rencontres mémorables que non mémorables, en fonction des circonstances
comme on le détaillera dans la section suivante. Ce point sera affiné lors de 1’analyse pré-

quantitative menée sur la base de cette étude exploratoire.

En conclusion, on peut véritablement distinguer des premicres rencontres mémorables ou non
entre consommateurs et marques. Comme de nombreux phénomenes, la mémorabilité prend
la forme d’un phénomeéne continu, dont on peut surtout isoler les extrémes : les histoires tres

mémorables et les histoires non mémorables a ’aide des 5 critéres détaillés ci-dessus.
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La définition de la rencontre mémorable proposée dans le chapitre 1 reste donc celle qui
capture le mieux le phénomeéne : « une rencontre mémorable entre un consommateur et une
marque est une interaction marquante, qui génere une impression forte et durable, dont le

souvenir reste gravé en mémoire de maniere nette et précise ».

Cette définition permet de rebondir sur la caractérisation de 1’expérience extraordinaire
proposée par Arnould et Price (1993) comme expérience inoubliable, nette (« vivid ») et
facilement accessible en mémoire. Elle reprend de mani¢re centrale la composante
phénoménologique de netteté (« vividness ») décrivant la mémoire autobiographique (Sutin,

2007).

Au-dela de cette définition insistant sur les mots clés d’impression forte et/ou de souvenir
précis, traduite par les 5 critéres mis en avant dans les récits, c’est surtout la perception du
caractére mémorable de la rencontre par le consommateur qui compte, en particulier dans une
perspective phénoménologique. Du point de vue du vécu du consommateur, ce phénomene se
mesurerait par les items suivants : « le souvenir que j’ai des circonstances qui m’ont fait
connaitre ce produit a marque est particulierement net » ou « la premiere impression que j’ai
eue de cette marque / produit a marque reste plutot bien gravée dans mon esprit ». La notion
de netteté et de précision corrobore la notion de vividness employée pour décrire les
dimensions phénoménologiques de la mémoire autobiographique (Sutin, 2008). Cette auto-
¢valuation du caractére mémorable de la rencontre sera approfondie dans la suite de la thése
lors du développement de la mesure de la mémorabilit¢ de rencontre en vue des études

quantitatives.

1.3 Le cas des rencontres négativement mémorables

L’autre question qui se pose des lors que 1’on s’intéresse au caractére mémorable de la
rencontre, c’est celle de la valence du phénomene. Existe-t-il des rencontres positivement
mémorables et négativement mémorables ? Sur le plan purement théorique, rien n’empéche la
rencontre négativement mémorable et aucun des développements précédents concernant la

caractérisation de la mémorabilité n’en exclut I’existence.
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Sur le plan empirique cependant, parmi le corpus des 138 rencontres mémorables, seules 6
d’entre elles correspondent a des rencontres négativement mémorables, ce qui semble tres
peu. En voici quelques exemples :

« Taillefine, je trouve qu’ils font des biscuits apéritifs dégueu... je les trouve pas légitimes, je
trouve le logo moche... et je trouve cela déplacé car des biscuits apéritifs, cela doit étre bon,
gourmand, j’aime bien quand il y a du fromage dedans...il peut y avoir une découverte
négative des marques... je sais que j’ai goiité une fois ces biscuits et depuis la marque
Taillefine, je n’aime pas...il y a de [’eau, des yaourts et depuis je n’achéte jamais
Taillefine...ces biscuits ils étaient vraiment pas bons... » (NV)

Dans ce premier cas, c’est surtout 'impression forte laissée par 1’expérience produit qui
caractérise le coté négatif de la rencontre. On retrouve le 3¢ marqueur de mémorabilité, la

réaction immédiate et forte déclenchée : « j ai goiité une fois et depuis je n’aime pas ».

« Le Malibu, j’en n’achete pas parce que j’ai un super mauvais souvenir de ma premiere
expérience parce que j’ai été malade...or [’odeur est vraiment trés marquée... et pendant
tres longtemps, je n’ai pas pu en reprendre, cela ne me tentait plus du tout...maintenant je
peux en reprendre, mais je n’en achéte pas... c’est associé a un mauvais souvenir... » PH
Dans ce second cas, ¢’est €galement une caractéristique produit (I’odeur) et un ¢lément du

contexte particuliecrement important, le fait d’€tre malade, qui rend la rencontre saillante.

Ce troisiéme exemple proposé par PP est plus développé, mais la encore, le caractére
négativement mémorable est surtout retraduit par la conséquence immédiate : «j'ai été tres
deégue » et « je n’ai pas du tout accroché ».

« J’avais été trés décue par... a I’époque je faisais des études dans la distribution et on ne
faisait que nous parler de Bercy village et des super boutiques de Bercy village et en fait, j’ai
été treés dégue... c’était une visite presque imposée par nos chers professeurs qui nous
disaient « il fait absolument visiter ces nouveaux concepts expérientiels, des boutiques comme
avant... » et j’avais trouvé cela vraiment nul, tres cher, toutes ces boutiques type
Résonances...trés trés cher pour des choses tres souvent tres gadget ou on peut trouver la
méme chose dans une boutique, moins chere... j’avais été dégue globalement par [’ensemble
déja du concept... toutes ces especes de petites boutiques, de chalets, de pré-fabriqués tous
pareils les uns aux autres, je trouve cela déprimant, j’ai pas trouvé cela charmant du tout
comme ¢a se veut familial, c’est comme en Angleterre ou toutes les maisons sont absolument

identiques, méme le restaurant c’est la méme chose que la boutique d’a coté... on me l’avait
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vivement recommandeé comme un concept de nouvelles boutiques, nouvelles marques et ¢ca

Jj’avais pas du tout accroché... » (PP)

Au travers de ces récits, nous retrouvons donc certains des marqueurs de mémorabilité
signalés précédemment, en I’occurrence surtout la netteté de 1I’impression et de la réaction

immédiate.

Comment dés lors expliquer ce petit nombre d’occurrences ?

Tout d’abord, contrairement au cas des rencontres interpersonnelles, il semble plus logique
d’éprouver de I’indifférence pour une marque et donc de ne pas s’y intéresser, que d’éprouver
un véritable rejet a son égard : la marque est moins intrusive qu’un individu, elle vient le plus
souvent a la rencontre du consommateur si celui-ci est consentant. Cette hypothése est
d’ailleurs exprimée par NV lui-méme alors qu’il commente sa découverte des biscuits apéritif
Taillefine.

« en fait, on a rarement une réaction tres négative... au pire, on n’accroche pas... il y a des

marques que je n’aurais pas l’idée d’acheter ...les pdtes Lustucru, Ariel... elles ne m’attirent

pas, elles ne sont pas dans mon rapport qualité prix... mais je ne peux pas dire que je les

déteste... »

Par ailleurs, il existe probablement un biais dans le rappel a I’esprit des premicres rencontres,
favorisant le cas de rencontres positives ayant par la suite entrainé le développement d’une
relation entre le consommateur et la marque. Si la marque n’a pas été adoptée, est totalement
absente du quotidien de 1’individu, son histoire a moins de chance de revenir a la surface. Les
¢tudes sur la mémoire autobiographique tendent de plus a montrer que les événements
désagréables sont plus facilement oubliés (Rossi, 2005, p.32). Pour investiguer plus
completement les cas de rencontres négatives, il aurait donc été¢ nécessaire de compléter les
entretiens en employant des relances spécifiques sur ces cas. L’objet de notre recherche
portant notamment sur I’impact de la premiere rencontre mémorable sur le devenir de la
relation marque-consommateur, ce sont les cas de rencontres neutres a trés mémorables qui
nous intéressent principalement, ceux ayant eu l’opportunité de donner naissance a une

relation.
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1.4 Les différences inter-individuelles dans la structure des récits et le vécu des

rencontres mémorables

L’ensemble des marqueurs de la rencontre mémorable décrits ci-dessus apparait de manicre
transversale a tous les entretiens, comme en témoignent les verbatims retranscrits. En
revanche, certaines spécificités dans les récits (lexique utilisé, type d’information signifiante)
peuvent apparaitre. Largement évoqués lors des analyses structurales, nous pouvons a ce stade

en faire une synthese croisée.

Concernant les circonstances décrites, de maniere universelle, les lieux sont mentionnés
(surtout s’ils sortent du quotidien et sont donc significatifs). Les exemples sont nombreux :
CV parle du loft multi-marques ou elle a découvert Comptoir des Cotonniers, de son
appartement dans le Sud, d’une boutique Véronique Delachaux Boulevard St Germain, de la
boutique Campers de St Germain-en-Laye. PP parle de son village en Italie, de sa maison de
vacances, des boutiques du quartier. ESM mentionne essentiellement ses lieux familiaux :
Versailles, St Cergues, Chatellus. EF parle de La Madeleine, des boutiques de Paris XVI,
etc... De manicre transversale donc le lieu est un élément significatif qui semble aider a fixer

le souvenir.

Un second ¢lément de contexte est important et présente des variations d’une personne a
Iautre : les personnes présentes (retraduites sous la forme des actants). Dans le cas de CV par
exemple, les actants sont omniprésents (famille : sa mére, son mari, son fils Maxime, ses
copines, ses clients chez Nestea ou Chanel, les vendeuses des boutiques Comptoir des
Cotonniers, Véronique Delachaux ou Narcisso Rodriguez) et leurs paroles sont souvent
retranscrites sous la forme de dialogues. Cela traduit I'importance pour CV de son
environnement interpersonnel, 1I’influence qu’a celui-ci sur ses choix de consommation et du

fort encastrement des marques dans son quotidien avec ses proches.

A I’'inverse chez ESM, les actants sont peu présents bien que son enracinement familial soit
particuliecrement marqué. Celui-ci ne ressort qu’au travers des lieux ou de scénes générales
(dégustation familiale de foie gras, réveillon) sans que les individus ne soient mentionnés. Il
est étonnant que la rencontre avec le Vieux Campeur ne soit mémorisée que sous 1’angle du
sac vert avec le logo accroché dans le chalet de St Cergues. Ceci peut traduire 1’indépendance

d’ESM vis-a-vis de ses proches.
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Troisieme ¢lément de contexte ressortant de manicre trés distinct d’une personne a 1’autre :
les circonstances temporelles. Cher certains, elles ne sont presque jamais mémorisées ou
significatives (EG, MT, MC).

Chez d’autres au contraire (en particulier PP), elles sont extrémement précises : « il y a 7
ans » pour Bailey’s, « il y a 8§ ans » pour le nouveau coiffeur Mods’Hair, a I’occasion de « la
féte des Meres il y a 15 ans» pour Cartier. Au-dela des années, les circonstances sont
mémorisées : Noél, féte des Meres, 18 ans de la sceur. Ces précisions peuvent traduire le
caractere rituel et trés formel des relations familiales engendrant les rencontres de marque.
Chez CV, les indicateurs de temps attirent également 1’attention car ils sont trés relatifs a
d’autres circonstances de sa vie, « lorsque je suis rentrée dans le disque », « quand j’étais
chez TF'1 », « entre la naissance de Maxime et Esther », « quand j étais enceinte d’Esther ».
A nouveau ceci semble traduire la forte intrication entre vie personnelle et vie de
consommatrice.

Au-dela de ces reperes, géographiques, interpersonnels ou temporels, nous avons signalé des
différences de lexique d’une personne a l’autre : lexique affectif et personnification des

marques chez CV, vocabulaire minorant et structures négatives chez EG.

Enfin, comme nous I’avons également signalé¢ lors de I’analyse structurale, les attributs
saillants qui attirent 1’attention lors de la formation de la premicre impression varient
¢galement d’une personne a 1’autre ou d’un registre de rencontre a I’autre. Pour les personnes
pour lesquelles identit¢ et consommation sont liées, ces attributs sont souvent affectifs
(caractéristique aimée, qui rappelle une personne aimée, etc...) ou symboliques (raffinement
et savoir-vivre chez EF). Pour les personnes a faible implication identitaire dans la

consommation, les attributs remarquables sont plus utilitaires.

Indépendamment de la structure des récits de rencontres mémorables en tant que telle, une
différence inter-individuelle majeure apparait et a déja été suggérée dans le schéme général
issu de 1’analyse structurale (figure 4.3) : I'intensité et le nombre de rencontres mémorables
vécues par chacun des consommateur. Plus la personne est investie dans les relations avec les
marques et dans la consommation, plus elle a de chances de vivre des rencontres mémorables,
précisément parce qu’elle vit la consommation a un niveau de sens important,
intrinseéquement reli¢ au reste de sa vie... Les événements forts de la vie : naissance,
changement de poste, anniversaires majeurs ne se font pas sans I’intervention de marques. Les

marques participent donc de ce vécu.
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On dénombre pres de 16 rencontres mémorables sur 22 récits chez CV, dont certaines citées
au cours de 1’analyse sont trés mémorables : Comptoir des Cotonniers, Sabre, Campers,
Narcisso Rodriguez. On en dénombre pres de 11 (sur 19) chez PP. La encore certaines font
I’objet de récits tres intenses : Cartier, Pléiade, boutique de créateurs, Bailey’s, Jean-Louis
David.

A T’inverse, chez EG, on trouve peu de récits mémorables : 10 sur 29 et encore sont-ils plutot

trés peu mémorables, ainsi que chez MC chez qui on en dénombre 14 sur 24.

Section 2 - Mécanismes de la rencontre mémorable et articulation conceptuelle

A T’issue de cette phase de caractérisation des rencontres par une analyse au plus prés du
contenu des récits, nous allons désormais investiguer les mécanismes de la rencontre
mémorable en livrant une analyse moins linéaire des récits. Sur le plan méthodologique, grace
aux opérations d’abstraction, de comparaison et de dimensionnement des unités d’analyse,
nous ferons ressortir I’articulation conceptuelle de la rencontre mémorable : ses facettes, leurs
antécédents respectifs, leurs conséquences de maniere transverse a tous les consommateurs.

Il s’agit ici de la deuxieme phase du temps 2 de ’analyse.

Temps 1- Temps 2 — Analyse Temps 3 —

Analyse intra- inter-individuelle : Vision globale de

individuelle des Caractérisation la rencontre

entretiens : les des rencontres mémorable

logiques de mémorables et

rencontre mécanismes *Exploration
quantitative

*Analyse des *Analyse des (AFC) des

configurations de marqueurs .de caractéristiques

rencontres mémorabilité des rencontres

«Analyse *Analyse des

structurale des facettes,

récits antécédents,

conséquences

Comme nous I’avons montré précédemment, les configurations de rencontre décrites peuvent
tout autant étre mémorables que non mémorables, a I’exception de la rencontre familiale qui
semble étre systématiquement non mémorable. Les mécanismes décrits dans cette section sont

donc valables quelle que soit la configuration mise en ceuvre.
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2.1 Les deux facettes de la mémorabilité

Une lecture réitérée des entretiens a fait apparaitre une double forme de mémorabilité :

» soit le caractére mémorable provient des caractéristiques du produit marqué en lui-
méme : un petit nombre d’attributs du produit ou de la marque génére une premicre
impression marquante de [’objet, ces attributs étant primordiaux ou secondaires. La
mémorabilité¢ est déclenchée par 1’objet en tant que tel, ¢’est-a-dire par le « centre » de la

scéne.

[marque Institut Arnault] « je cherchais un gommage, je l’ai trouvé chez Monoprix, et en fait,

J ai tout de suite aimé la couleur » MT

[marque Cassegrain] « j ai rencontré grdce a la pub parce qu’il y a un lapin ... j’adore les

pubs ou il y a des lapins... en plus de la pub, il y a le conditionnement...] MC

[marque de céréales Jordans] « j ai vraiment découvert en linéaire, et la, tu ne peux pas les

mangquer, parce que ce sont les seuls qui soient spécifiquement pour adultes... » MC

[marque de céréales Jordans] « j'ai découvert en linéaire, sans avoir acheté, en regardant,

qu’est ce qu’ils me racontent sans sucre ajouté » ESM

» soit le caractére mémorable provient du contexte de la rencontre (contexte physique,
social, temporel, situation dans la vie de la personne...), c'est-a-dire qu’elle nait d’éléments

périphériques au produit marqué en tant que tel.

[marque de café Grand-meére] « je pense que [’ambiance a joué, c’était ’été, y avait du soleil,
on était sur la terrasse, on était bien, on avait dii faire un bon repas et du coup, oui je pense

que les conditions ont joué » MT

[marque de yaourts Taillefine Cremoso] « et puis, ¢ ’est toujours pareil, c’est pas non plus
dans n’importe quel contexte...tu manges ton yaourt...je crois que c’était en hiver, mais tu es

en vacances, tu prends plus le temps de manger... » CV
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Ainsi I’'une des facettes de la mémorabilité d’une rencontre est cognitive : certains éléments
saillants dans 1’objet frappent immédiatement I’esprit du consommateur et forment une
impression nette.

L’autre facette est expérientielle : elle résulte de différents paramétres du contexte qui
influent sur 1’expérience vécue par le consommateur, expérience qui laissera une trace forte

dans I’esprit du consommateur.

Une analyse de ces deux facettes a 1’aide du carré sémiotique permet une mise en relief des

différentes rencontres mémorables ou diffuses (voir Annexe 5.1)

Nous retrouvons en ces deux formes de mémorabilité un paralléle avec les travaux de Lott et
Lott (1960, 1974) sur le role des récompenses dans la formation de 1’attraction
interpersonnelle. Lott et Lott révelent en effet les deux origines de I’attraction : la personne
rencontrée elle-méme, de par les bénéfices qu’elle peut apporter, ou le contexte de
I’interaction qui, bien que situationnel, va étre associé a la personne, influengant de manicre
positive ou négative sa perception. Lors de la rencontre mémorable avec une marque, ces
deux mémes phénomenes apparaissent : soit ce sont les caractéristiques intrinseéques de la
marque (et donc les bénéfices qu’elle peut apporter) qui attirent 1’attention, c’est la
mémorabilité¢ par I’objet ; soit c’est le contexte plus ou moins favorable de la rencontre qui

attirera ’attention, c’est le cas de la mémorabilité par le contexte.

Nous examinerons plus en détail les deux mécanismes a I’ceuvre dans la section suivante.

2.2 Antécédents de la mémorabilité des rencontres

2.2.1 Les antécédents de la mémorabilité par I’objet

Cette facette de la mémorabilité semble mettre en ceuvre des mécanismes purement cognitifs
ou cognitivo-affectifs. L’objet est remarqué car il attire I’attention du consommateur de par
certaines caractéristiques ou attributs marquants. L’attention du consommateur est attirée par
un seul ou un petit nombre d’attributs, qui constituent une premicre impression trés nette de
I’objet. Cette premicre impression est « gravée », ¢’est-a-dire « encodée » telle quel dans la

mémoire du consommateur. C’est donc cette méme premiére impression qui ressort dans le
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récit de la premiere rencontre, quel que soit le délai de temps écoulé entre 1’événement et le

récit.

Comme nous 1’avons souligné dans le chapitre 1, I’importance de 1’attention a été soulignée
par les chercheurs en psychologie des relations interpersonnelles. Rappelons que Berscheid
(1985) défend que « le début d’une relation peut étre conceptuellement défini comme la
premiere fois que [’autre cause un changement chez l'individu, et fréquemment, ce premier
changement est un changement dans [’attention de [’individu. De ce fait, le probleme de la
prédiction de [’initiation de relations dans des situations « ouvertes » est ramené au

probleme de Dattention sélective ».

L’analyse des entretiens nous a permis de faire émerger deux types d’antécédents favorisant
I’attention a 1’égard d’attributs ou caractéristiques du produit ou service marqué: la

différenciation ou nouveauté de I’attribut et son importance.

2.2.1.1 La Différenciation de ’attribut

Cette différenciation s’effectue soit par rapport a ce qui était précédemment vu (notamment la
concurrence), soit par rapport a ce qui était attendu (indépendamment de ce que fait la
concurrence, existence d’un préjugé ou d’une idée précongue sur 1’objet en question), soit par

sur-signification de I’attribut. Ces trois aspects sont saillants dans les exemples ci-apres.

» Différenciation versus la concurrence ou ’existant
« Jordan’s, je suis entré en relation en linéaire, en regardant...qu’est ce qu’ils me racontent,

sans sucre ajouté ? J'ai ressenti une connotation positive justement parce que sans sucre,

différent de Kellogg’s » ESM

> Différenciation versus les attentes
« Zara, c’est maman qui m’a fait découvrir...en fait, elle avait acheté un pull gris chiné...elle
m’a dit ‘tiens, j’ai trouvé un superbe pull chez Zara, tu devrais y aller...". Moi, je lui faisais
pas du tout confiance, je me disais ‘si c’est un pull de maman, cela doit étre super
classique’...du coup, j’ai quand méme dii y aller une fois ou je faisais les courses avec elle...
on est rentré la-dedans, j’ai regardé maman avec des yeux ronds, j'en revenais pas qu’elle ait

pu rentrer direct la, dans ce type de magasin...[...] j’ai tout de suite vraiment accroché » MT
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« je me souviens bien de la rencontre avec le déo Bourjois... je me rappelle qu’avant pour
moi, Bourjois, c’était hyper ringard, et le jour ou ils ont mis les petites bonnes femmes avec
les dessins et ils ont changé le pack avec les petites perles, j'ai commencé a beaucoup

aimer... » CVB

» Différenciation par sur-signification de ’attribut
Un attribut sur-signifié, et par 1a méme différent des attentes et de la concurrence, peut attirer
’attention et déclencher une impression marquante. De par son caractére sur-signifié, il
« polarise » 1’évaluation initiale du consommateur. On « aime » ou on « aime pas », que la

caractéristique soit importante ou non.

«je discutais avec une fille qui m’a dit ‘je me suis acheté une super paire de bottes, j’ai mis
2000 balles dedans’ je lui ai demandé ou elle était allée et elle a dit ‘Freelance’. Du coup,
J ai commencé a regarder ce qu’ils faisaient, ou on les trouvait, et j’ai regardé un peu leurs

communications dans les magazines » MC

2.2.1.2 L’importance de attribut pour la personne.

Cette importance peut revétir deux formes : une importance rationnelle ou fonctionnelle,
I’attribut est un critére clé attendu de 1’objet (on retrouve les enseignements de la théorie
classique du positionnement de Ries et Trout, 1981), soit une importance symbolique qui
passe souvent par une forte connexion a soi (I’attribut entre en résonance avec les valeurs de

la personne, son histoire, sa personnalité, etc...).
> Importance rationnelle et fonctionnelle :
“la premiere fois que je suis entrée chez Hédiard, je me souviens, c’était a la Madeleine et
J ai été attirée par l’étalage de fruits et légumes qu’il y a a l’extérieur...j ai été séduite car tu
sens que les fruits sont tropicaux, tu vas pas étre décue, tomber sur un produit farineux » EF

» Importance symbolique et connexion a soi

« j ‘avais envie de me choisir un parfum et je ne savais pas quoi choisir, j’avais |'impression

que tout semblait pareil...[...] la vendeuse me dit ‘peut-étre que vous voudriez un parfum un
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peu différent’...c était chez Marionnaud...je me dis ‘elle est pas con, elle a remarqué que

J'étais une fille différente’ » CV

« les couverts Sabre, j’ai vraiment trouvé cela trop génial des la premiere fois ou je les ai
vus...je vais te révéler un truc intime : mon surnom d’amour de mon mari, c’est ‘crappy’...un
truc de notre code a nous, c’est un truc de ‘crappy’...et ces couverts, c’est typiquement des
couleurs de ‘crappy’ » CV
L’importance symbolique et la connexion a soi rejoignent la notion de similarité percue

comme antécédent de I’attraction identifié¢ en psychologie par Byrne (1971).

Les deux types d’antécédents, nouveauté et importance, permettent la encore a posteriori de
dresser un parallele avec les travaux en psychologie sociale (Berlyne 1960, 1974). Les stimuli
nouveaux, non familiers par exemple ou infirmant les attentes des individus sont supposés
capturer ’attention lorsqu’ils sont en compétition avec des stimuli moins nouveaux. De
méme, les stimuli importants attirent plus facilement I’attention et développement également

I’attraction (Berscheid et al., 1976).

Venant d’observer que la mémorabilité par 1’objet est une mémorabilité centrée sur un ou
quelques attributs de 1’objet attirant I’attention, il convient de préciser deux éléments apparus
nettement. La premicre impression formée est d’autant plus forte, donc marquante, que les
attributs focaux sont peu nombreux (souvent une seule caractéristique émergeant) et que
I’association entre 1’attribut et I’objet est forte (dans le modele de Fishbein, on dirait que
I’évaluation du lien attribut-objet est forte). Cette premicre impression est donc a la fois peu
large et intense, si I’on reprend la terminologie des dimensions étudiées par Hancock et
Dunham (2001) dans le cadre de la comparaison de la premiére rencontre entre deux

personnes, opérant via un face a face, ou via un échange sur Internet.

2.2.2 Les antécédents de la mémorabilité par le contexte

L’analyse de la mémorabilité par le contexte représente un travail conséquent, s’appuyant en
particulier sur la démarche de dimensionnement (étape 4 du protocole). En effet, sans
recherche des dimensions communes a chacun des contextes de rencontres mémorables, il
semble impossible de faire émerger des schémes, et donc de produire de la connaissance, tant

les contextes sont spécifiques a chacune des rencontres.
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Reprenant une forme de pensée propre au marketing expérientiel (Filser, 2002), tirée de la
métaphore théatrale, il semble que cing composantes méritent d’étre analysées : Le lieu (qui
est aussi le décor ou la mise en scéne), la Situation temporelle (A quel moment de la vie de
I’individu la premiére rencontre a-t-elle lieu ? Est-ce dans le quotidien, dans une circonstance
plus exceptionnelle ? Est-ce un moment significatif dans la vie de la personne ?), le Réle joué
par la marque (/’intrigue), le Role joué le personnage, c'est-a-dire par le consommateur et

sa relation au produit (/’action), et le Role joué par les autres personnages de la scéne.

Au sein de chacune de ces composantes, plusieurs dimensions ont émergé. Au fur et & mesure
de I’analyse, nous avons noté toutes les dimensions qui semblaient pertinentes. A I’issue de la
lecture des récits de rencontres mémorables par contexte, il est apparu que certaines
dimensions étaient trés proches. Nous avons donc procédé a une épuration des dimensions
pour produire la grille d’analyse présentée dans le tableau 5.1. Les dimensions sont restituées
sous la forme des deux extrémités du continuum : plus le contexte se positionne sur la droite
du continuum, plus il est susceptible de déclencher de la mémorabilité. Les différentes
dimensions sont théoriquement indépendantes mais leurs effets peuvent bien entendu
s’additionner : les scénarii de rencontres les plus mémorables sont souvent la conjonction de

plusieurs de ces dimensions, comme nous |’illustrerons par les verbatims.

A I’issue du travail, nous avons constaté que certaines des dimensions identifiées au sein de la
composante « lieu, décor » s’apparentaient au cadre théorique proposé par Holbrook (2000)
identifiant les composantes de la production d’expérience. Nous appellerons ces dimensions
les dimensions « expérientielles ». La derniére colonne du tableau reproduit le paralléle avec

la proposition théorique d’Holbrook.

Tableau 5.1 : Composantes et dimensions des contextes de rencontres mémorables

Composante Dimensions Correspondance
Holbrook (2000)
Lieu, décor, mise | Attendu=> Surprenant Découverte
en scéne Proximité vie quotidienne => Evasion de la réalité Evasion de la réalité
) . Lénifiant => Stimulant Excitation
(dimensions
. Rébarbatif => Divertissant Ravissement
expérientielles)
Plaisir / Déplaisir faible => Plaisir /Déplaisir intense Plaisir
Non émotionnel => Emotionnel Emotion
(dimension non | Marchand => Non marchand
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expérientielle)

Situation Quotidien => Exceptionnel / occasion spéciale

Temporelle Pressé => Disponible

Continuité => Transition

Role interprété Involontaire => Volontaire
Passif => Actif

par le Expression
Dans la masse => Distingué / Privilégié
consommateur
Role de la | Présence non fortuite => Présence fortuite
r :> A
marque Présence non congruente => Présence congruente

Présence périphérique => Présence centrale

Role des autres | Faible lien affectif => Fort lien affectif

Faible role de caution => Fort role de Caution

personnages

Pour illustrer notre propos, reprenons quelques récits particulierement riches et

emblématiques du cadre proposé ci-dessus.

Le récit de la rencontre de CV avec Comptoir des Cotonniers est particuliérement intéressant.
Des passages du récit sont restitués ci-dessous, les dimensions sous-jacentes étant indiquées

en majuscules entre parentheses.

« J'allais souvent dans une espece de loft, de grand appartement ou ils font des ventes de
produits réservées (DISTINCTION) a la presse, des vétements utilisés dans des défilés de
mode..grosso modo, c’est une gigantesque (SURPRENANT) solderie ou ils font venir des
marques différentes (SURPRENANT) a chaque fois...c’est la que j’ai découvert pour la
premiere fois Comptoirs des Cotonniers..[j’ai acheté] un top ou un pantacourt... j’ai bien
aimé..le sentiment d’avoir déniché (ACTIF, DISTINCTION) quelque chose...qui était donc
forcément une marque de créateur (DISTINCTION) parce que [’endroit dans lequel j’allais

du tout mon style, moi j’'étais plutot classique, mais j'ai voulu changer de look
(TRANSITION) lorsque je suis rentrée dans le disque...parce que je pouvais plus du tout
survivre dans une maison de disque avec mon look trop bourgeois...et la, Comptoir des
Cotonniers, c’était pas mal..[...] c’est pas du tout un endroit marketé (NON MARCHAND),
bien foutu, c’est ’antithése de [’espace créateurs du Printemps...(ATTENDU)..[] C’est la
caverne d’alibaba (SURPRENANT, ACTIF)..et comme il est peu marketé (NON
MARCHAND), c’est toi qui fait la trouvaille (ACTIF), tu as le sentiment d’avoir sélectionné
ton produit parce que tu as un vrai talent (DISTINGUE)... »
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Un autre récit, masculin, présente la méme richesse tout en mettant en ceuvre des dimensions

différentes.

« le rhum Nesson, c¢’est un rhum que je n’avais jamais acheté pour la bonne raison qu’on a
beaucoup de problemes pour le trouver en Etats-Unis métropolitaine et qu’il est extrémement
cher... une fois j’étais chez un ami en Martinique (OCCASION SPECIALE, EVASION) et la
premiere chose qu’on a fait quand je suis arrivé la-bas, ce fut de faire des courses..[] on s est
retrouve dans un linéaire de rhum complétement gigantesque (SURPRENANT) qui devait
faire 20m...[mon ami a dit ]’il faut absolument que je prenne du rhum (PRESENCE
LEGITIME), je vais prendre du Nesson, et vous verrez, c’est super’..je [’ai découvert par
’intermédiaire de ty-punch ou méme pur.. du coup c’est associé a l’idée, le soir ou a la sortie
des balades en bateau, on t’en offre ou a l’apéritif le soir, tranquille (DISPONIBLE), associé
a un moment sympa, convivial (PLAISIR)....je me souviens que parfois on en a trop bu, on
rigolait bien (PLAISIR, EMOTION)..c’est vraiment associé a ces moments de soleil, de
tranquillité, de vacances... (OCCASION SPECIALE , DISPONIBLE, PLAISIR)» AD

Sans nécessairement recueillir des histoires aussi développées, on retrouve le méme

mécanisme pour des produits finalement trés communs, peu innovants.

« C’est comme pour la marque de shampooings Dessange, j’arrivais aux Etats-Unis
(EVASION), j’étais en plein jet-lag, j’ai pris ma douche, j’étais crevée (EMOTION) et je me
souviens de [’odeur du shampooing (PLAISIR)... aprés cela s’est avéré un super séjour
(DIVERTISSANT) et du coup, j’aime encore le shampooing en souvenir de ce moment et plus

que parce que c’est effectivement un excellent shampooing » CVB

Certains récits peuvent n’actionner que I'une des dimensions, mais avec une valence
suffisamment forte pour suffire a elle seule a provoquer la mémorabilité, y compris une

mémorabilité « négative ».

« le Malibu, j’en n’achete pas parce que j'au un super mauvais souvenir de ma premiere
expérience parce que j’ai été malade (DEPLAISIR)...or I’odeur est vraiment trés marquée

(DEPLAISIR)...et pendant trés longtemps, je n’ai pas pu en reprendre, cela ne me tentait plus
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du tout...maintenant je peux en reprendre, mais je n’en achete pas...c’est associé a un

mauvais souvenir... » PH

2.3 Conséquences de la premiere rencontre mémorable

Les conséquences de la premicre rencontre mémorable sont sans doute plus difficiles a
analyser que les antécédents, car elles sont plus diffuses dans le temps. Or plus le temps
s’écoule, plus d’autres phénomenes, notamment d’autres interactions avec la marque
interférent et ne permettent pas d’isoler 1’effet réel et direct de la mémorabilité de la premiere
rencontre.

Dans cette analyse, nous allons nous concentrer sur les conséquences directement
émergeantes dans les récits, conséquences immédiates et conséquences a I’issue d’une
seconde interaction.

Ces conséquences sont synthétisées dans le tableau 5.2 et illustrées par les verbatim suivants.

Tableau 5.2 : Les conséquences de la mémorabilité de la premiére rencontre

Conséquences a I’issue immédiate de la rencontre mémorable

Relationnel Attraction plus forte
Conatif Probabilité d’adoption plus grande / temps d’adoption réduit
Conséquences lors des interactions suivantes
Cognitif -Présence a ’esprit plus forte / Probabilité d’entrer dans I’ensemble de considération plus
forte

- Curiosité / Attention aux actions ultérieures plus grande

Relationnel -Attachement / lien affectif plus rapide (mémorabilité par le contexte uniquement)
-Résistance aux alternatives plus forte
- Engagement

- Sur-réactivité a la transgression de la marque

- Bouche & oreille (ou cadeaux) plus fréquent

2.3.1 Premiére conséquence : une plus forte attraction envers la marque

L’une des premicres conséquences émergeant dans grand nombre de récits est la plus forte
attraction ressentie dans le cas des rencontres mémorables. Il semblerait que la
mémorabilité s’accompagne vite d’une prise de position et donc d’une évaluation plus
radicale de 1’objet marqué. Cette polarité de 1’attraction est reflétée de manicre directe, ou par
I’emploi de qualificatifs radicaux de type « super », « génial ». Cette conséquence semble

émerger tant dans le cas de la mémorabilité par 1’objet que par le contexte, méme si elle est
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plus flagrante dans la mémorabilité par I’objet, notamment du fait que la premiére impression
se forme sur un labs de temps trés concentré. La mémorabilité par le contexte se développe

lors d’une scéne plus ou moins longue, ce qui rend la premiere impression plus diffuse.

« j’ai trouvé cela mortel » CV et Taillefine Cremoso (mémorabilité par I’objet)

« j’ai eu une super impression, j’ai tout de suite adoré » PH et Taillefine 0% (mémorabilité

par ’objet)

« j'ai idéalisé completement cette marque » MC et Benetton (rencontre par le contexte)

« ¢a sent super bon, c’est super beau » CV et Huile de bain Nivéa (mémorabilité par le

contexte)

« j’avais trop envie de ce parfum » CV et Narcisso Rodriguez (mémorabilité par l'objet et le

contexte)

« j 'ai vraiment trouvé cela génial des la premiere fois ou je les ai vus » CV et Sabre

(mémorabilité par |’objet)

« ils ont changé le pack avec les petites perles, j'ai commencé a beaucoup aimé » CVB et

Bourjois (mémorabilité par [’objet)

« je sais que j’ai gouité une fois ces biscuits et depuis la marque Taillefine, je n’aime pas »

NV et Taillefine biscuits apéritifs (mémorabilité par [’objet)

2.3.2 Seconde conséquence : une plus forte probabilité d’adoption

On note aussi une conséquence comportementale importante : dans le cas d’une rencontre
mémorable, la plus grande polarité d’attraction, lorsqu’elle est de valence positive, se traduit
par une plus forte probabilité d’adoption et un temps d’adoption beaucoup plus court.
L’adoption est ici définie, a I’instar des approches classiques des théories de diffusion et
d’adoption des innovations, comme 1’essai de la marque, correspondant a une occurrence

d’achat de la marque au minimum (Engel, Blackwell, Kegerreis, 1969).
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“elle me [’a fait sentir, elle me [’a mis sur un petit noeud qu’elle m’a mis au poignet...je lui

dis ‘je prends’” CV et Narcisso Rodriguez
« j’ai tout de suite adoré, tout de suite racheté » PH et Panier de Yoplait
« C’est en essayant que j’ai aimé et que j'en ai racheté » PH et Mixa Bébé Fraise
« Fluocaril, j utilise toujours cela » PH et Fluocaril
« je me souviens, c’était le samedi, dans la voiture, on allait au mariage, je me rappelle elle
se faisait les ongles avec les petits trucs comme cela, ces petites boites avec un set de
pinceaux, et du coup, le lundi ou le mardi, je suis allée chez Sephora et j’ai acheté tout de
suite, je trouvais cela trop mignon » MT et Mini-maquillage Sephora
« du coup, je suis allée chez Picard quelques jours aprés » MT et Glaces Francois Théron
Ce phénomene d’adoption passe parfois par un tiers auquel on recommande 1’achat en cadeau
de la marque en question.

« a chaque Noél, j’en demandais deux ou trois » PP et Pléiade

« j 'ai demandé a Philippe pour la st Valentin de m’acheter la bague Swatch, Love

Explosion » CV et Love Explosion

2.3.3 Troisieme conséquence : Plus forte présence a I’esprit

Autre conséquence : Une plus forte présence a I’esprit de la marque et donc une plus

grande probabilité de I’introduire dans ’ensemble de considération d’un achat a venir

« tout de suite, quand je me suis retrouvée en rayon, j'ai repensé a ce moment, j’avais bien
noté dans ma téte, c’est Grand-mere Dégustations... » MT et Café Grand-Mere
« j'ai emporté le guide, gratuit, et chaque fois que j’ai cherché des lieux pour atterrir pour

les mariages, etc... j’ai toujours consulté... » FG et le label Chdteaux et Hotels de France
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« si je suis a la recherche d’un bijou, je décrete avant une soirée que j’ai rien qui va, je vais

aller voir la-bas » EG et Bijoux Gavilane

« maintenant quand je pense tailleur-pantalon, c’est l’association totale, si j’ai besoin, je vais

chez eux en priorité » MC et Teenflo

« c’est une marque que j’ai dans un coin de la téte et je pense qu’un jour, je m’en

acheterai yMC et Free Lance

« la marque occupait l’espace avant méme le besoin... pareil pour Calgon, quand j’ai eu le

besoin, cela m’a paru automatique » MC et Calgon

2.3.4 Quatriéme conséquence : Plus forte curiosité a I’égard de la marque

La rencontre mémorable induit aussi une plus grande attention a la présence ultérieure de la

marque et une plus grande curiosité a son égard

« Somewhere, c’est clairement elle qui m’a fait découvrir...elle m’a montré l’article qu’elle
avait d’ailleurs sur elle et je pense que ce doit étre en me promenant que je me suis dit ‘ah,

c’est le truc de Genevieve’ » EG et Somewhere

« j'ai commencé a regarder ce qu’ils faisaient, ou on les trouvait et j 'ai regardé un peu leurs

communications magazine » MC et Free Lance

« c’est les seules BD que je reconnais a la marque...je les reconnais visuellement facilement,

méme quand c’est qu 'une tranche » AD et les BD Dargaud

2.3.5 Cinquiéme conséquence : Plus fort attachement
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Sur le plan relationnel, la rencontre mémorable par le contexte accélére la création d’un lien
affectif, d’une forme d’attachement, dont le développement est généralement progressif,

parfois long.

« je I’aime bien parce qu’il me rappelle ma mere et ma copine” CVB et Klorane
« je pense que j étais aussi attachée a [’histoire de ma rencontre avec la marque » CVB et

Always

« je me sens super attachée a Nestea » CV et Nestea

2.3.6 Sixiéme conséquence : Plus forte résistance aux alternatives

On remarque aussi une plus forte perception du caractére unique de la marque et donc une

plus forte résistance aux alternatives.

« méme s’il y avait une marque de substitution moins chere, je n’acheterais pas, j irai
naturellement vers Sauternes...c est lié a cette circonstance de découverte qui avait presque

valeur d’initiation » ESM et vins liquoreux Sauternes
2.3.7 Septiéme conséquence : Plus fort engagement
Dans la méme logique que la plus forte résistance aux alternatives observée, on constate
¢galement un engagement plus grand envers la marque, c’est-a-dire une volonté plus

marquée de la racheter a ’avenir.

« 8’il n’y a rien qui différencie vraiment les disques, je prendrai dans ce cas de préférence

Harmonia Mundi » ESM et le label musical Harmonia Mundi

« je pense qu’on va en acheter de plus en plus » CV et les yaourts Danacol

« il est fort probable que je retourne chez eux car je le trouve ce vétement super » FG et la

marque de vétement Curling

2.3.8 Huitiéme conséquence : Plus forte réactivité aux transgressions
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Par ailleurs, une rencontre mémorable induit une forme de passion qui entraine une plus
grande réactivité¢ aux transgressions commises par la marque, qui se manifeste sous deux
formes opposées. Soit elle peut se traduire par une plus forte tolérance et une plus grande
capacité de pardon. C’est ce que 1’on appellerait une plus grande capacité d’accomodation en

terminologie relationnelle.

« j 'étais content que ce soit un Indesit...j aurai sans doute toléré un petit défaut...pas de

choix dans la couleur, etc... » ESM et Indesit

Soit au contraire la transgression induit un sentiment d’injustice et de trahison plus fort que si
la relation s’était développée progressivement. Dés la deuxiéme interaction, les attentes

formées peuvent étre si fortes que la déception est d’autant plus grande.

« Health [méme contexte de rencontre que Comptoir des Cotonniers], je me suis achetée
quelque chose mais uniquement dans le loft parce qu’apres, je suis rentrée dans une boutique
et la, pour le coup, j’étais hypra décue parce que c’est nettement moins quali que je ne le
pensais » CV et Health
« grosse déception, normalement, ¢a passe super bien au lave-vaisselle et la, la couleur
s affadit...j ’en ai ramené chez Sabre et la je dois aller en chercher...[] je suis un peu en

colere contre eux » CV et Sabre

2.3.9 Neuviéme conséquence : Plus forte propension au bouche-a-oreille

En revanche, une rencontre mémorable par le contexte incite, si 1’occasion se présente, a
adopter un comportement de militant et a faire du bouche a oreille autour du produit qui a
suscité la passion. Cela se justifie sans doute par la plus forte présence a I’esprit et é¢galement

par la possibilité d’argumenter autour de la rencontre marquante avec le produit.

“le beurre la Motte de Président, c’est ma belle-soeur qui nous [’a fait découvrir et depuis
toute ma belle famille l'utilise et ['appelle ‘le beurre de Valérie’...ce fut une bonne fagon de
l’accueillir dans la famille, moi j’ai eu un peu de mal a l’accueillir... c’est une marque pour

laquelle je suis militante au sens ou je raconte [’histoire » CVB et La Motte de Président
« la, je vais facilement étre militant d’autant que comme j’ai le discours derriere [rencontre

via la sceur dentiste], je peux facilement argumenter » PH et Fluocaril

Chapitre 5 — Une analyse inter-individuelle des entretiens phénoménologiques : caractérisation et 231
mécanismes de la rencontre mémorable



2.4 Schéme intégrateur des mécanismes de la rencontre mémorable

L’ensemble des relations décrites a 1’aide de I’analyse qualitative : facettes de la mémorabilité
de la rencontre, antécédents de chacune des facettes ainsi que conséquences immédiates et

ultérieures peut se représenter par le schéme suivant (figure 5.1).

Figure 5.1 — Schéme intégrateur de la premiére rencontre mémorable
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Le schéme ainsi obtenu pose sur le méme plan les différentes conséquences, immédiates et de
long terme, des rencontres mémorables, les entretiens permettant seulement d’identifier une
co-occurrence de ces conséquences dans les cas de rencontres mémorables.

Sur le plan théorique, du fait de la connaissance des biais de persévérance des impressions, on
peut supposer que I’attraction immédiate joue un role médiateur entre la mémorabilité de la
rencontre (objet et contexte) et ses conséquences. L’étude 3 (Ch.7), qui investiguera
notamment ces conséquences de long terme, envisagera 1’hypothése d’un effet direct et un

effet indirect de la mémorabilité de la rencontre.
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2.5 Interactions entre les deux facettes de la mémorabilité

Les deux facettes de mémorabilité ne s’excluent pas nécessairement, méme si les cas de
mémorabilité n’impliquant que I'une de facettes sont beaucoup plus fréquents. On distingue

globalement trois grands cas de figure.

2.5.1 Le cas d’une stricte mémorabilité par I’objet (43 occurrences)

Elle apparait notamment dans le cas de rencontres sur point de vente « neutre» (non
expérientiel, non marqué par la survenue d’une anecdote) ou de rencontres publicitaires. De
ce fait, la mémorabilité par 1’objet est méme d’autant plus forte que le contexte ne vient pas
du tout altérer la perception immédiate de I’attribut marquant, et ne vient pas perturber
I’attention du consommateur qui découvre par lui-méme 1’attribut mis en avant. Les attributs
marquants sont souvent des attributs visuels ou attributs de connaissance, perceptibles au
premier abord, sans expérience directe du produit (ex. MT et Institut Arnault par la couleur,
ESM et Jordans par le coté « sans sucre ajouté », MC et Cassegrain par le « lapin », CVB et

déodorant Bourjois par la « petite boule »...)

2.5.2 Le cas d’une stricte mémorabilité par le contexte (75 occurrences)

Dans ce cas, la mémorabilité par le contexte oriente le consommateur vers une évaluation
holiste du produit et non vers une perspective analytique ou le consommateur s’intéressera a
telle ou telle caractéristique. Ceci limite donc naturellement la probabilité d’occurrence de la
mémorabilité par I’objet. Ceci étant, si ce n’est pas une caractéristique en particulier qui attire
I’ceil, il faut tout de méme que 1’objet plus globalement suscite I’intérét, au minimum parce
qu’il est consommé ou susceptible d’étre consommé par I’individu. Dans un contexte
paradisiaque, hors du commun, excitant, un produit qui ne concerne pas le moins du monde
I’individu ne sera sans doute pas remarqué. Lors d’une scéne de dégustation d’un produit (ex.
alcool Nesson, café Nespresso, etc...), le produit est central, il peut lui étre attribué la cause
du bon / mauvais moment passé. On rejoint la 1'une des dimensions du contexte
précédemment explorée : présence périphérique ou centrale.

253 Le cas d’une mémorabilit¢ conjointe Objet-Contexte (20

occurrences)
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Il se produit principalement dans certains cas particuliers d’attributs marquants. Deux types
d’attributs peuvent en effet attirer I’attention malgré 1’orientation vers une approche holiste du
produit : les attributs de connaissance ou visuels tellement différents ou importants qu’ils
rejaillissent au cceur d’un contexte riche pouvant détourner I’attention (CV et Swatch Love
Explosion, MT et le mini-maquillage Sephora...) ; ou les attributs d’expérience pour lesquels
le contexte, s’il permet une expérience directe, va permettre une parfaite analyse diagnostique
de Dattribut en question. Ce cas de figure se produit lorsque I’attention est attirée vers
I’attribut en question (par la recommandation d’une personne ou la lecture du packaging),
puis est testé en conditions réelles immédiatement (ex. MC et Ushuaia Vanille avec 1-lecture
de « vanille » et 2-test sous la douche, CV et Taillefine Cremoso citron avec 1- pub Cremoso
citron et 2- dégustation en vacances...). On retrouve des effets analysés dans la littérature
marketing (Kempf, Laczniak, 2001) sur les effets individuels et conjoints de 1’expérience
produit et de la publicité. La publicité ou le pack permettent de livrer une information et ainsi
d’orienter I’expérience vers le diagnostic de cet attribut en particulier, et non vers une
approche holiste de I’expérience, rendant justement 1’analyse plus diagnostique et plus fiable
pour la personne.

Dans ce cas, les effets des deux formes de mémorabilité s’additionnent et rendent la rencontre

d’autant plus mémorable.

En synthése, 1’apport majeur de cette section repose sur la proposition du scheéme
intégrateur de la rencontre mémorable, synthétisant les facettes de mémorabilité, leurs
antécédents respectifs ainsi que leurs conséquences. Le caractére mémorable de la rencontre
s’exprime sous deux formes : la mémorabilité par 1’objet, d’ordre cognitive, mise en ceuvre
lorsqu’une caractéristique de la marque attire 1’attention et suscite une forte impression

(attribut nouveau ou important), et la mémorabilité par le contexte, d’ordre expérientielle,

mise en ceuvre lorsque le contexte de la rencontre est marquant.

Dans la section suivante, temps 3 de 1’analyse qualitative, nous examinerons de manicre

globale les liens entre les concepts proposés.

Section 3 — Approfondissement par une analyse quantitative exploratoire des données
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Si nous avons fait le choix d’une approche qualitative phénoménologique, comme justifié
précédemment, c’est véritablement pour faire émerger de la connaissance a partir des
expériences vécues et contextualisées des consommateurs interrogés, sur un phénomene
inconnu et peu problématisé. Ceci nous a permis dans un temps 1 de décrire les configurations
de rencontre et d’analyser la logique de rencontre de chacun des consommateurs interrogés.
Le temps 2 nous a permis de caractériser la rencontre mémorable et d’en analyser les

mécanismes plus finement.

Est venu le moment en ce temps 3 de reprendre de la hauteur en adoptant de nouveau une
vision globale permettant d’articuler les concepts principaux ayant émergé des temps
précédents : configuration de rencontre, caractére mémorable ou non, facette de mémorabilité,
attraction.

Cette analyse complémentaire permettra de nourrir deux objectifs : 1/ Approfondir, tant dans
une perspective théorique que managériale, la connaissance des six configurations de
rencontre et 2/ Pré-tester certaines relations telles que le lien entre mémorabilité et attraction

avant de mener une étude quantitative plus ambitieuse (étude 2).

Temps 1- Temps 2 — Analyse Temps 3 —

Analyse intra- inter-indi.vid}JeIIe : Vision globale de

individuelle des Caractérisation la rencontre

entretiens : les des rencontres mémorable

logiques de mémorables et .

rencontre mécanismes “Exp h?rat.ton
quantitative

*Analyse des *Analyse des (AFC) des

configurations de marqueurs de caractéristiques

rencontres mémorabilité des rencontres

«Analyse *Analyse des

structurale des Jacettes,

récits antécédents,

conséquences

Pour mener a bien ce temps 3 de 1’analyse, nous sommes repartis de la base des 242 récits de

rencontres, constituant a elle seule une base quantitative riche, bien que non homogene sur le
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plan de la profondeur de I’information, compte tenu de la libert¢ de discours laissée aux

répondants.

Malgré ces limites importantes, nous nous sommes livrés a une premiére exploration
quantitative, purement descriptive de I’échantillon de récits afin d’investiguer les régularités
au sein de celles-ci et d’explorer certaines relations dérivées du scheme (figure 5.1
précédente) et des descriptions des configurations de rencontre. Dans cette section, nous
proposons d’explorer les relations identifiées a 1’aide de méthodes quantitatives exploratoires

(analyses factorielles des correspondances).

Dans un premier temps, nous formulerons quelques précisions méthodologiques (3.1), avant

d’étudier les liens possibles entre les caractéristiques des rencontres (3.2, 3.3, 3.4 et 3.5).

3.1 Précisions méthodologiques

3.1.1 Une étape préalable : le codage de la base

3.1.1.1 Caractéristiques des premieres rencontres a coder

Avec ’aide du logiciel SPSS, nous avons codé les 242 récits obtenus sous la forme de
modalités de variables qualitatives. Plusieurs caractéristiques des rencontres, identifiées dans
la phase qualitative nous semblaient intéressantes a examiner : le caractére mémorable ou non
de la rencontre, la facette de mémorabilité mise a 1’ceuvre (objet, contexte, objet+contexte), la
configuration de rencontre parmi les six décrites précédemment, 1’attraction immédiate

ressentie ainsi que 1’adoption ou non de la marque.

D’autres caractéristiques auraient sans doute été intéressantes a étudier, mais plusieurs
contraintes s’imposaient. Sur le plan épistémologique, il convenait de respecter au maximum
la vision « subjective » des récits, ce qui obligeait a coder essentiellement des caractéristiques
objectives et factuelles de la premicre rencontre : configuration, facette de mémorabilité,
adoption, etc.... Dans une certaine mesure, le codage de la mémorabilité et de 1’attraction
n’obéissent pas a cette régle et trahissent un peu I’esprit phénoménologique de la recherche.

C’est donc avec parcimonie que nous nous y sommes livrés. Par ailleurs, ces deux variables,
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puisque subjectives, sont les plus délicates a coder malgré I’exercice initial d’identification
des marqueurs de la mémorabilité, d’ou le recours a un double codage pour celles-ci.

Au-dela de la question épistémologique et de la nécessaire rigueur dans le codage, les niveaux
d’information hétérogenes de chacun des récits limitaient la possibilit¢ de codage, en
particulier celui des conséquences de la premiére rencontre mémorable. En effet, menant les
entretiens en laissant une grande liberté aux répondants et sans schéma théorique pré-établi,
nous n’avons pas systématiquement relancé ces derniers pour les interroger sur I’attachement
actuel ressenti a I’égard de la marque, leur activité de bouche-a-oreille par exemple. Ceci ne
signifie d’ailleurs pas que ces conséquences ne sont pas présentes, mais simplement qu’elles
n’ont pas émergé spontanément du discours. L’exploration quantitative de ce volet du

phénomene sera effectuée au sein de 1’étude 2 de la présente these.

3.1.1.2 Mise en ceuvre du codage
Afin de faciliter la tache et de donner plus de robustesse au codage, nous avons opté pour un
nombre limité de modalités pour caractériser les variables a étudier. Le tableau suivant

résume les variables codées, ainsi que leur nombre de modalités et le libellé des modalités.

Tableau 5.3 : Opérationnalisation du codage des variables caractéristiques des premieres

rencontres
Variable Nbre Libellé des modalités
Mémorabilité 2 Mémorable ; Non mémorable
Facette de mémorabilité 3 Objet ; Contexte ; Objet+Contexte
Configuration de rencontre | 6 Naturaliste ; Point de vente; Familiale; Publicitaire ;
Professionnelle ; Sédimentation
Attraction 4 Négative ; Faible ; Moyenne ; Forte
Adoption 3 Pas adoption, Adoption différée, Adoption immédiate

Lorsque I’information n’était pas disponible ou insuffisante au sein du récit pour caractériser
la variable, la cellule était laissée vide et constituait ainsi une variable manquante.

Pour maximiser la fiabilit¢ du codage des variables les plus subjectives : mémorabilité, facette
de mémorabilité et attraction, un double codage a été réalis¢ sur 150 des 242 observations,
obtenant une bonne fiabilité¢ inter-codeur (respectivement 87%, 89% et 92%,).

3.1.2 Principe des analyses statistiques réalisées
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Cette approche par codage de données qualitatives n’utilisant aucune mesure continue des
variables, elle ne permet pas le recours a des traitements statistiques quantitatifs. En revanche,
elle permet le recours a des AFC, ou analyses factorielles des correspondances, forme

d’extension de 1’Analyse en Composantes Principales aux variables qualitatives.

L’objectif de I’AFC est d’identifier des relations (ou correspondances) entre des variables
qualitatives. Elle permet d’analyser ces relations de fagon plus précise qu’un test de chi-deux
en identifiant les modalités qui se ressemblent et celles qui différent. Dans notre cas, I’AFC
examine le profil des modalités de codage de chacun des récits sous la forme d’un tableau de
contingence. Elle rapproche les modalités de la premiére variable (mémorable ou non
mémorable par exemple) qui sont co-occurrentes des modalités de la seconde variable (facette
objet, contexte, contextet+objet...). L’analyse factorielle des correspondances peut également
étre menée sur plus de deux variables (analyse des correspondances multiples) a condition
que le tableau de contingence ne contienne aucune cellule ayant un effectif inférieur a 5
observations, ce qui implique d’avoir un nombre limit¢ de modalités par variable (ou de les
regrouper entre elles lorsque cela fait sens) ainsi qu’un grand nombre d’observations. Les
résultats de croisements de plus de deux variables sont parfois plus complexes a interpréter.
Les deux conditions mentionnées ci-avant, non présentes dans notre cas, ont limité le recours

aux AFC a des croisements binaires.

L’analyse des résultats de I’AFC s’effectue en trois temps :

1- Analyse de la significativité du test du chi deux permettant de valider 1’existence ou
non d’un lien et examen de I’inertie du ou des axes ainsi constitués. L’inertie d’un axe
indique le pourcentage de I’inertie totale (total de 100%) représenté par cet axe. Si le
chi deux est significatif, mais que I’inertie du premier axe est trés faible, le lien entre

les modalités constituant 1’axe est également faible.

2- Interprétation de ’axe par 1’analyse de la contribution des modalités a la constitution

de ’axe

3- Analyse graphique de la projection des modalités sur 1’axe afin d’identifier les

proximités entre modalités.
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Les liens identifiés ne sont bien entendu pas nécessairement des liens de causalité. Seule une
justification théorique permet de 1’affirmer. Ils ne sont jamais que des liens de co-occurrence

spécifiques a un échantillon donné.

L’utilisation de ces méthodes permet de compléter les enseignements de notre phase
qualitative. Elles vont en effet apporter une réponse préliminaire aux questions suivantes :
Existe-t-il des configurations générant plus de rencontres mémorables que d’autres ?
Engendrant une facette spécifique ? Une rencontre mémorable déclenche t’elle une plus forte

attraction ? Entraine t’elle une plus forte probabilité d’adoption ?

A nouveau, si I’on identifie une configuration générant plus de rencontres mémorables qu’une
autre, cela ne signifie pas que les autres ne peuvent pas étre mémorables, ou que c’est la
configuration elle-méme qui est source de mémorabilité. Cela implique simplement qu’au
sein des récits ayant émergé¢ spontanément, telle ou telle configuration a une plus forte

probabilité d’étre mémorable.

3.2 Exploration du lien entre configuration de rencontre et mémorabilité

Une des premicres questions posées par 1’étude est la suivante : parmi les six configurations
identifiées, certaines engendrent-elles une proportion plus importante de rencontres
mémorables ? Certaines configurations sont-elles plus a méme de générer telle ou telle facette

de mémorabilité ? Ceci nous amene a explorer les relations suivantes.

3.2.1 Exploration du lien entre configuration de rencontre et caractére

mémorable de la rencontre

D’apres le test du khi-deux, le lien entre mémorabilité et configuration est significatif
(Khi2=83,979, sig.=0,000). (la modalité « configuration par sédimentation » a été considérée
comme passive car générant des effectifs faibles dans le tableau de contingence, ce qui tend a

biaiser les résultats en donnant un poids important sur les axes a ces modalités « rares »).

L’AFC ne génére qu’une dimension dans la mesure ou 1'une des variables croisées ne
comporte que deux modalités. Or dans une AFC : dim= min [(Na-1), (Nb-1)] ou Na et Nb

sont les nombres de modalités respectives des variables a et b. Son inertie vaut 36,2%.
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Cette dimension 1 est constituée des deux modalités mémorable et non meémorable se

projetant chacune aux opposés de la dimension (tableau 5.4 et figure 5.2)

Tableau 5.4 - Résultats de I’AFC explorant le lien entre mémorabilité et configuration de

rencontre
Contribution
De la dimension 1 a

Score sur la Du point a I’inertie du point

dimension I’inertie de
Modalités Poids 1 Inertie la dim.1 1 Total
Pas 418 915|211 582 1,000| 1,000
mémorable
Mémorable ,582 ,657 ,151 418 1,000 1,000
Active Total 1,000 ,362 1,000

La projection des six configurations sur cet axe nous donne la figure suivante :

Figure 5.2 — Projection des modalités « configuration de rencontre » sur I’axe mémorable-

non mémorable
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L’axe mémorable- non mémorable oppose les rencontres familiales d’un c6té (rencontres
majoritairement non mémorables) aux rencontres professionnelles (majoritairement
mémorables) de 1’autre. Ce résultat est conforme aux intuitions générées par 1’analyse
qualitative. Dans le cadre des rencontres familiales, de nombreux verbatims corroborent ce
résultat : le produit marqué est bien associé¢ a la famille, la rencontre est donc mémorisée,
mais non mémorable, c’est-a-dire qu’aucun élément marquant, aucun souvenir net de la
premiere impression formée ou des circonstances n’émerge : «j'achéte parce que j’ai

toujours vu » EG, « ¢a a toujours fait partie de ma vie » MC.

Les rencontres naturalistes semblent également plus majoritairement mémorables, mais ceci
peut étre mis au compte d’un biais d’échantillon qui sur-représente les rencontres

mémorables, plus saillantes a 1’esprit.

Des résultats mitigés (score proche de 0 sur la dimension 1, donc configurations générant
presque autant de rencontres mémorables que de rencontres non mémorables) sont obtenus
pour la rencontre par sédimentation (2 faible effectif de toute fagon), la rencontre sur point de

vente ou la rencontre publicitaire.

Le résultat semble tout a fait pertinent pour la rencontre sur point de vente dans la mesure ou
I’étude qualitative nous a permis d’isoler différents cas de figure : des points de vente a
théatre marquant ou dans lesquels une anecdote marquante survient, a 1’opposé de points de
vente ou rien de particulier ne se joue, générant ainsi des rencontres mémorisées mais non

mémorables.

Les résultats sur la rencontre publicitaire sont a prendre avec précaution car, comme nous
I’avons souligné précédemment, ces rencontres sont sous-représentées dans la base (26
occurrences sur 242 récits). En effet, d’'une facon générale les rencontres publicitaires sont
peu mémorisées de manire explicite, y compris pour des marques rencontrées récemment
dans la vie de I’individu. La base est donc réduite a des publicités emblématiques, dont une

partie a déclenché une rencontre mémorable, une autre non mémorable.

En synthése, il semblerait que certaines configurations soient systématiquement

mémorables (rencontre professionnelle), d’autres non mémorables (rencontre familiale).

Enfin certaines semblent pouvoir €tre tout autant mémorables que non mémorables
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(rencontre sur le point de vente, rencontre publicitaire, et rencontre naturaliste, méme si
cette dernieére semble un peu plus souvent mémorable).
Ce point sera en partie approfondi lors de 1’étude 3 qui comparera les effets, notamment en

termes de mémorabilité, des deux configurations les plus fréquentes : rencontre naturaliste

et rencontre sur le point de vente via un dispositif expérimental, donc controlé.

Au-dela du seul caractére mémorable, certaines configurations mettent-elles plus
fréquemment en ceuvre telle ou telles facettes de mémorabilité ? Ceci nous invite a explorer

cette relation.

3.2.2 Exploration du lien entre configuration de rencontre et facette de

mémorabilité

D’apres le test du khi-deux (Khi2=40,787, sig.=0,000), parmi les rencontres mémorables, le
lien entre configuration et facette de mémorabilité est significatif. (les modalités « rencontre
par sédimentation » et « rencontre familiale » ont été considérées comme passives car a
effectifs faibles)

L’AFC génére deux dimensions, mais seule la dimension 1 a une inertie importante : 30,6%

(0,01% pour la seconde).

Cette dimension 1 est constituée des modalités « Rencontre publicitaire » et « Facette objet »
(forte contribution des modalités a la dimension), et, dans une moindre mesure, des modalités
« facette contexte » et « rencontre naturaliste », ces deux se projetant a [’opposé de la

premiere paire (tableau 5.5 et figure 5.3).
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Tableau 5.5- Résultats de I’AFC testant le lien entre configuration de rencontre et facette

de mémorabilité

Score dans la
Configuration Poids dimension | Inertie Contribution
Du point a
Pinertie de la De la dimension a
1 2 dimension I’inertie du point
1 2 1 2 Total
Familiale(a) 015 | -847] 2 ’7§ 021 000 000| 281 719| 1,000
Sédimentation(a) | 531 o4 8’72 060 000 ,000| ,133| .867| 1,000
Pro ,083| -,664| ,354 ,020 ,066 ,339 | 984 | 016 1,000
Naturaliste sa1| -491] 000 072|236 000| 0| 000| 1000
Point de vente ,248 462 | -,235 ,030 ,096 448 1 986 | ,014 1,000
Pub ,128 | 1,614 | ,226 ,184 ,602 , 2121 ,999 | ,001 1,000
Active Total 1,000 , 307 1,000 | 1,000
a Variables passives
Score dans la
Poids dimension Inertia Contribution
Facette Du point a
Memorable Pinertie de la De la dimension a
1 2 dimension I’inertie du point
1 2 1 2 Total
Contexte 549 | =540 -,095 ,089 ,289 ,162 ,998 ,002 1,000
Objet 3231 1,074 -,016 ,206 ,674 ,003 [ 1,000 ,000 1,000
S&gﬁexm 128 | -397| 48| 012 036| 836| 934| ,066| 1,000
Active Total | 1,000 , 3071 1,000 | 1,000
La lecture du graphique confirme visuellement ces résultats.
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Figure 5.3- Projection des modalités « configuration de rencontre » et facettes de

mémorabilité
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On constate bien qu’il existe une proximité entre mémorabilité par 1’objet et « rencontre
publicitaire », et a I’opposé, un pole de forte proximité entre « Rencontre naturaliste » et
« professionnelle » et mémorabilité par le contexte. La rencontre par le point de vente est
presque équidistante des deux pdles, confirmant ainsi les observations qualitatives : dans un
point de vente théatralis¢, ou dans lequel survient une anecdote particuliére, la rencontre peut-
étre mémorable par le contexte (CV et Mariage Fréres, AD et Dock Martens, PP et Cartier).
Dans un point de vente « ordinaire », les rencontres mémorables le sont par 1’objet : un aspect

de I’objet attire 1’attention (MT et Institut Arnault, CVB et Soleil d’été...).

Ainsi, certaines configurations sont plus susceptibles d’engendrer une mémorabilité¢ par

I’objet : la rencontre publicitaire, alors que les rencontres naturalistes et professionnelles

sont plus susceptibles d’engendrer une mémorabilité par le contexte.
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3.3 Exploration du lien entre mémorabilité et attraction

La question véritablement centrale de I’étude consiste a comprendre si une rencontre
mémorable déclenche une plus grande attraction envers la marque qu’une rencontre non
mémorable, si cela dépend de la facette de mémorabilité ou de la configuration de rencontre.

Nous explorons ces relations successivement.

3.3.1 Exploration du lien entre mémorabilité et attraction ressentie envers

la marque

L’attraction a été codée sous la forme d’une variable ordinale a quatre niveaux de modalités :
attraction négative, pas d’attraction, attraction moyenne, attraction forte. Les cas d’attraction

négative recensés sont peu nombreux (6).

D’aprés le test du Khi-deux le lien entre mémorabilité et attraction est significatif
(Khi2=123,681, sig.=0,000).

Une dimension émerge de 1’analyse des correspondances (la variable mémorabilité ne
comptant que deux modalités), représentant une forte inertie (53, 1%). Elle oppose clairement

les rencontres mémorables aux rencontres non mémorables.

Le graphique suivant représentant le niveau d’attraction en fonction de la dimension 1
(mémorable vs non mémorable) révele que plus la rencontre est mémorable, plus la polarité

de I’attraction est forte (en positif ou négatif).
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Figure 5.4 — Projection des modalités de I’attraction et de la mémorabilité

0,5

0,0

-0,5-

Dimension 1 - Mémorabilité

Rencontres les plus mémorables
(attraction ou répulsion forte)

-1,0

T — T T
Forte négative  Faible Moyenne Forte

Attraction

Ce lien central, clairement apparu au cours de I’analyse qualitative est 1’¢lément pivot de

notre travail doctoral : il sera formulé sous forme d’hypothese et testé lors des deux études

quantitatives qui suivront.

3.3.2 Exploration du lien entre facette de mémorabilité et attraction

ressentie envers la marque

D’apres le test du Khi-deux, parmi les rencontres mémorables, le lien entre facette de

mémorabilité et attraction n’est pas significatif (Khi2=9,909, sig.=0,129).

Cela signifie qu’une facette de mémorabilit¢ (contexte vs objet) ne génére pas

particulierement d’attraction plus forte (ou plus faible) qu’une autre.

Ce résultat est préliminaire compte tenu de 1’absence de mesure continue des variables en
jeu, mémorabilité et attraction. Il ne donne donc pas d’indication précise sur I’influence

relative de 1’une ou I’autre des facettes sur 1’attraction. En revanche, il invite a bien
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considérer les deux facettes ultérieurement sans en €carter une en particulier. L’influence
relative sera examinée de manicre plus précise dans le cadre de I’étude 2, dans laquelle les

variables seront mesurées.

3.3.3 Exploration du lien entre configuration de rencontre et attraction

ressentie envers la marque
D’apres le test du Khi-deux (Khi-deux=31,501, sig.=0,000), il existe un lien significatif entre
configuration de rencontre et attraction. Une dimension d’inertie moyenne émerge (11,1%),
I’inertie de la dimension 2 étant faible (3,3%). Elle représente un continuum entre absence
d’attraction, attraction moyenne et forte.

La figure suivante visualise les proximités entre modalités.

Figure 5.5 — Projection des modalités configuration de rencontre et attraction
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Seule la lecture selon 1’axe horizontal est pertinente du fait de 1’inertie de la dimension 1. On

constate une proximité entre rencontre familiale et faible attraction, rencontre publicitaire et
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par point de vente et attraction moyenne, et rencontre naturaliste et professionnelle avec forte
attraction.

La hiérarchie des configurations de rencontre en fonction de D’attraction déclenchée est
similaire a celle batie en fonction du niveau de mémorabilité, ce qui tend a confirmer le lien

entre mémorabilité et niveau d’attraction.

Le caractére médiateur de la mémorabilité sera examiné plus avant dans le cadre de I’étude 2.

3.4 Exploration du lien entre attraction et adoption

Comme le suggere 1’analyse de 1’étude qualitative, on peut supposer qu’il existe un lien entre

niveau d’attraction et probabilité d’adoption du produit.

L’adoption a ¢été codée sous la forme d’une variable ordinale a trois modalités : pas
d’adoption, adoption immédiate, adoption tardive.

Une premiere précision mérite d’étre apportée : seules 196 rencontres sur les 242 de la base
ont pu étre codées dans la mesure ou certains récits ne précisaient pas s’il y avait eu adoption
ou pas, si I’adoption avait été immeédiate ou tardive, du fait de I’emploi d’'une méthodologie
phénoménologique, laissant une large part a la non directivité.

Par ailleurs, le mode méme de collecte de données par entretien réalisé a domicile, sur la base
des marques présentes dans I’environnement sur-représente les marques adoptées et ne permet

pas d’avoir un spectre large de cas de figure.

D’apres le test du Khi-deux (Khi2=2,688, sig.=0,442), il n’existe pas de lien significatif entre

niveau d’attraction et adoption du produit marqué.

Au-dela des difficultés de collecte et de codage mentionnées, seule une relecture des cas
individuels permet de comprendre les raisons de ce résultat surprenant. Plusieurs raisons
apparaissent, raisons propres a la personne ou raisons externes. Tout d’abord, une raison
interne semble prévaloir : le niveau de besoin a I’égard du produit. Un produit marqué peut
avoir attiré D’attention, sans que le besoin ne soit immédiat. CV rencontre la marque
Nespresso : la rencontre est mémorable, déclenche une forte attraction, mais I’adoption est
tardive, elle n’aurait méme peut étre pas eu lieu si la cafetiere n’avait fait I’objet d’un cadeau

de sa maman. En effet, si le café en est excellent, CV avait déja une précédente cafetiere, elle
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trouvait Nespresso trop chére, etc... C’est également le cas de VR et de sa rencontre avec
BMW : s’il a une forte attraction pour la marque, il la découvre enfant et n’a donc aucune
possibilité d’acheter une voiture. Le prix d’une facon générale peut étre un blocage a I’achat :
cas de FG avec la marque Don Pérignon et de MT avec la marque Free Lance.

D’autres facteurs tels que la disponibilité du produit (ex. d’ESM avec Compagnie coloniale)
ou I’investissement nécessaire pour le trouver sont des freins a 1’adoption. On retrouve au
fond la difficulté classique en marketing d’établir un lien probant entre une attitude et un
comportement, différents facteurs internes ou externes pouvant créer un obstacle entre les
deux. Cette difficulté¢ est notamment présente dans le cadre des recherches sur I’adoption de
nouveaux produits, ou 1’on constate que la mesure de 1’adoption avérée de tel ou tel produit
(ou son taux de détention) est souvent moins pertinente qu’une mesure d’intention d’adoption,

gommant les facteurs extérieurs ayant pu empécher 1’adoption effective.

On trouve par ailleurs nombre de cas ou il y a adoption alors qu’il n’y a pas nécessairement
attraction : c’est en particulier le cas de certains marques familiales adoptées par habitude ou

par une absence de choix plus que par réelle préférence (ex. MC et Liebig).

Nous avons ensuite testé les liens entre adoption et d’autres variables telles que mémorabilité,
facette de mémorabilit¢é ou configuration de rencontre. Nous n’avons pas rapporté ces

résultats dans la mesure ou aucun ne montrait de lien significatif.
3.5 Exploration du lien entre sexe et mémorabilité — entre sexe et attraction
Dans un dernier temps, il peut étre intéressant d’observer s’il existe un lien entre sexe et

mémorabilité, et sexe et attraction : les femmes seraient-elles plus susceptibles de vivre des

rencontres mémorables ou d’étre plus attirées par des produits marqués ?

Apres exécution de tests du Khi-deux, ces relations ne sont pas vérifiées. Hommes et
femmes sont autant susceptibles de vivre des rencontres mémorables avec des produits
marqués et autant susceptibles d’étre attirés par des produits marqués.

Ce résultat est intéressant pour la suite de notre travail doctoral : il invite a ne pas considérer

le sexe comme modérateur des mécanismes de la rencontre mémorable et a considérer les

deux sexes sans distinction spécifique dans la mise en ceuvre des choix méthodologiques.
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En synthese, ce temps 3 de ’analyse qualitative, mené de maniere plus globale a 1’aide des
AFC, nous permet de valider le lien central entre mémorabilité de la rencontre et attraction,
avant d’engager 1’étude quantitative qui suivra.

Par ailleurs, il permet d’approfondir la connaissance des configurations de rencontre
décrites dans le temps 1. Il semble que la configuration de la rencontre détermine le début
de la relation avec la marque, certaines configurations semblant tout a fait spécifiques. La
rencontre familiale par exemple est le plus souvent non mémorable : la relation s’est
développée dans le temps, sans attraction immédiate forte (absence de « coup de foudre »).
Ceci n’implique pas nécessairement pour autant une absence d’attachement a la marque (ex.
PP et Mulino Bianco), mais le plus souvent ces marques ne suscitent pas vraiment ni
I’attraction, ni la curiosité, ni le bouche-a-oreille qui caractérise les rencontres mémorables.
Cette configuration mériterait une investigation propre car elle met sans doute en oeuvre des
mécanismes spécifiques, comme la nostalgie. La rencontre publicitaire est elle aussi
particuliére : elle ressort peu des récits en proportion et surtout, elle n’est jamais associée a
une mémorabilité par le contexte. Il semblerait que la publicité ait certes une influence mais
sans se graver dans la mémoire épisodique des individus, celle des événements de leur vie.
Nous reviendrons sur ce point ultérieurement dans la discussion.

Enfin, a I’opposé, les rencontres naturalistes et rencontres professionnelles sont le plus
souvent enregistrées dans la mémoire épisodique des individus, ces sceénes de vie étant donc
associées fortement a la marque. C’est ce qui en fait en plus forte proportion des rencontres
mémorables, et spécifiquement mémorables par leur contexte. Nous reviendrons sur ces

points dans la discussion.
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Conclusion du Chapitre 5

Apres avoir décrypté les logiques des premicres rencontres dans le Chapitre 4, le Chapitre 5

nous a permis d’entrer dans le cceur du sujet : la compréhension de la rencontre mémorable.

Pour cela, nous avons dans un premier temps identifi¢ au sein des récits les 5 marqueurs de
mémorabilité¢ grace a une analyse lexicale, syntaxique et sémantique. Nous avons sur cette
base classé les différents récits en deux groupes séparant les rencontres mémorables des non
mémorables afin d’analyser plus avant les mécanismes de la rencontre mémorable par

comparaison.

Sur le plan des mécanismes de la rencontre mémorable, I’originalité¢ de I’étude repose sur la
mise en lumicre des deux facettes de mémorabilité : la mémorabilité par I’objet, mise en
ceuvre lorsque c’est une caractéristique de la marque (ou produit marqué) qui attire I’attention
et suscite une forte impression et la mémorabilité par le contexte, mise en ccuvre lorsque le

contexte de la rencontre est particuliérement marquant.

Faisant le lien avec la revue de littérature (Chapitre 1), ce double mécanisme fait écho aux
travaux en psychologie sociale de Lott et Lott (1960, 1974) sur la formation de I’attraction
interpersonnelle mettant en avant une double influence, celle de la personne rencontrée ainsi

que celle de la situation de rencontre.

L’¢tude des deux facettes de mémorabilit¢ et de leurs antécédents permet de révéler les
fondements théoriques de la premicre rencontre mémorable. La premiére rencontre
mémorable est & fois un phénoméne perceptuel et un phénoméne motivationnel et
d’attribution, comme [’avaient souligné Berscheid et Graziano (1979) dans le cadre des

relations interpersonnelles.

La premicre condition pour que la rencontre soit mémorable repose sur le fait que le
consommateur percoive la marque. Il la percoit soit parce que les attributs de cette marque
attirent son attention, soit parce que le contexte est exceptionnel sur différents aspects :
situation exceptionnelle, lieu surprenant, stimulant, divertissant... Ensuite, c’est un
phénoméne de motivation et d’attribution : en effet, les caractéristiques ne sont pergues que

dans la mesure ou elles sont importantes pour le consommateur (donc liées a un besoin ou
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motivation du consommateur) et que celui-ci attribue a I’objet en question la faculté de
répondre a son besoin. Le phénomene d’attribution est déclenché soit par les caractéristiques
de ’objet lui-méme qui valident que 1’objet apportera tel ou tel bénéfice, soit par le contexte,

qui par conditionnement affectif, laissera penser que 1’objet apportera tel ou tel bénéfice.

Dans ce chainage perception => attention sélective => attribution => attraction, on retrouve la

problématisation des rencontres interpersonnelles proposée par Berscheid et Graziano (1979).

De maniére plus précise, et plus spécifique, deux groupes d’antécédents propres a chacune
des facettes ont été identifiés. La mémorabilité par I’objet est déclenchée par la nouveauté
d’un attribut de I’objet ou son importance (rationnelle ou symbolique), reprenant les deux
facteurs identifiés par Berscheid et Graziano (1979). Elle décrit donc un processus cognitif,
d’ordre perceptuel et motivationnel.

La mémorabilité par le contexte est déclenchée par différentes dimensions des composantes
du contexte (lieu, situation temporelle, réle du consommateur, de la marque, des autres

personnages). Elle décrit plutdt un processus expérientiel.

Différentes conséquences sur la relation marque-consommateur découlent de la rencontre
mémorable : attraction, mais aussi conséquences cognitives (présence dans I’ensemble de
considération, curiosit¢ a I’égard de la marque) ainsi que des conséquences relationnelles
(plus fort engagement, attachement, résistance aux alternatives, plus forte réactivité a la

transgression de la marque et comportement de bouche-a-oreille plus fréquent).

D’apres I’exploration par analyse factorielle des correspondances (temps 3), la mémorabilité
de la rencontre semble influencer I’attraction ressentie envers la marque. De méme, les
configurations de rencontre semblent jouer des roles différents (plus ou moins mémorables) et

étre déterminantes de la suite de la relation.

Afin d’approfondir ces premiers résultats, la troisieme partie de cette thése a pour but de tester
quantitativement les propositions qui seront dérivées de cette phase d’exploration théorique et
empirique. Pour cela, deux voies d’exploration complémentaires sont proposées, une étude

par incidents critiques (étude 2) et une étude par expérimentation (étude 3).
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CHAPITRE 6 - UNE APPROCHE QUANTITATIVE DES FACETTES ET
ANTECEDENTS DE LA RENCONTRE MEMORABLE PAR LA METHODE DES
INCIDENTS CRITIQUES (Etude 2)

Introduction

L’¢étude qualitative inductive (Ch.3, 4 et 5) nous a permis de définir et d’explorer en
profondeur la premiére rencontre, et en particulier la premicre rencontre mémorable entre
marque et consommateur. Sur cette base, différents schémes conceptuels ont émergé, certains
proposant une lecture individuelle et subjective du phénomeéne (schémes résultants de
I’analyse intra-individuelle), d’autres permettant une compréhension plus générale du
phénomeéne (analyse des configurations et analyse des mécanismes de la rencontre
mémorable : facettes, antécédents et conséquences). L objectif des études 2 et 3 consiste a
tester quantitativement certains des schémes généraux proposés.

L’¢tude 2 s’intéresse plus précisément a 1’étude des facettes de la premiére rencontre
mémorable (mémorabilité par I’objet et mémorabilité par le contexte), & ses antécédents et a
sa conséquence immédiate, I’attraction ressentie envers la marque (partic amont du schéme
général issu de I’étude qualitative — cf. tab. 5.1). Elle vise a tester quantitativement la
pertinence du schéme développé.

Pour cela, elle fait appel a la méthode des incidents critiques, désormais classique dans le
champ du marketing des services, ainsi que dans certaines recherches en comportement du
consommateur. C’est une méthodologie particuliere dans la mesure ou elle est un compromis
entre méthodologie qualitative et quantitative, dont elle allie « rigueur et vigueur » (Bitner et
al., 1990), méthodes souvent jugées antithétiques. Cette méthodologie semble trés appropriée
a notre objet de recherche car elle permet de tester quantitativement le modele proposé tout en
respectant la richesse et la subjectivité de 1’épisode expérientiel narré. En cela, elle respecte le
positionnement €pistémologique de notre travail exprimé dans I’étude 1.

Dans la section 1 de ce chapitre, nous présenterons formellement le cadre conceptuel testé
dans I’étude 2 en nous appuyant largement sur le schéme conceptuel développé
précédemment (Ch.5). Dans la section 2, nous évoquerons les principes et la mise en ceuvre
de la méthodologie choisie pour mener cette étude, avant de détailler dans la section 3 ses

résultats.
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Section 1- Présentation du cadre conceptuel de I’étude 2

Dans le cadre de 1’étude 2, nous avons fait le choix de nous concentrer sur la partie amont du
scheme développé au cours de ’étude 1, c’est-a-dire de proposer un zoom sur la mémorabilité
de la rencontre (et ses différentes facettes), ses antécédents et sa conséquence immédiate :

I’attraction ressentie envers la marque.

Dans un souci de parcimonie compte tenu du caractere exploratoire de 1’é¢tude (aucun modele
théorique existant), il semblait indispensable de privilégier dans un premier temps 1’examen

d’un volet du schéme seulement.

Ce volet semble particulicrement intéressant car il permet de comprendre les clés de
déclenchement d’une rencontre mémorable, ceci constituant un enjeu majeur pour les
managers ainsi que pour les chercheurs visant & mieux décrire les ressorts de I’expérience de
consommation. Méme si 1I’étude 2 conserve une perspective subjective (la perception de
I’événement par le consommateur), elle permet de déduire des dimensions génériques
(importance des attributs des produits et marque, caractére stimulant du contexte...) aidant a

créer un épisode mémorable.

Ainsi, en nous appuyant sur les enseignements de 1’étude 1 et de la revue de littérature, nous
formalisons dans cette section, sous forme d’un cadre conceptuel testable, les propositions
théoriques concernant les antécédents et la conséquence immédiate de la rencontre

mémorable.

1.1 Les antécédents de la mémorabilité par I’objet

L’étude qualitative a permis de révéler les deux facettes du caractére mémorable d’une
premiere rencontre entre un consommateur et une marque, une facette cognitive dite
« mémorabilité par 1’objet » ou c’est le produit marqué en tant que tel qui attire I’attention et
engendre une forte impression, et une facette expérientielle dite « mémorabilité par le
contexte » ou c’est le contexte de la rencontre qui rend cette derniére mémorable. Chacune
des facettes est déclenchée par des antécédents distincts.

L’¢étude qualitative a révélé que la mémorabilité par 1’objet était un phénomeéne cognitif

correspondant a la forte impression déclenchée par le produit marqué, et plus précisément par
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une de ses caractéristiques en particulier. L’attention du consommateur est attirée par une
caractéristique précise de la marque, qui forme dés lors une impression nette qui restera
gravée dans D’esprit telle quelle de telle sorte qu’elle reparait de maniére spontanée dans le
récit a posteriori de la premiere rencontre, quel que soit le délai écoulé depuis. La littérature
sur la premicre rencontre confirme la conceptualisation de la premicre rencontre comme un

probléme d’attention (Berscheid, Graziano, 1979).

L’étude qualitative réveéle par ailleurs que deux types d’antécédents déclenchent cette
attention et donc la mémorabilité¢ par 1’objet : 1/ la différenciation de la caractéristique en

question, c’est-a-dire son caractere nouveau et 2/ ’importance de cette caractéristique.

La nouveauté de la caractéristique s’exprime par rapport a 1’offre existante en général ou
I’offre connue de la concurrence, mais elle s’exprime également par rapport aux attentes

d’ores et dé¢ja formées sur la marque ou la catégorie de produit.

L’importance de la caractéristique prend également deux formes comme nous ’avons détaillé
au Chapitre 2, une forme fonctionnelle — la caractéristique est un critére de choix important
pour le type de produit — ou une forme affective et symbolique — la caractéristique plait, ou

elle rappelle un moment ou une personne qui compte pour I’individu.

La revue de littérature (Chapitre 1) conforte I’analyse qualitative. En effet les travaux de
Berlyne (1960) sur I’attention sélective montrent que deux antécédents sont susceptibles de
déclencher I’attention : la nouveauté et I’'importance. Les stimuli nouveaux, qui ne confirment
pas les prédictions ou sont discordants avec les attentes, ainsi que les stimuli non familiers
capturent 1’attention de I’observateur. De méme, les stimuli importants, du fait qu’ils

engagent la motivation des individus suscitent une plus grande attention.

Nous pouvons ainsi en déduire les hypothéses H1, H2a et H2b suivantes :

Si une caractéristique du produit marqué attire I’attention de I’individu lors de la
premiere rencontre,

H1. Plus cette caractéristique est nouvelle, plus la rencontre est mémorable « par

I’objet ».
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H2. Plus cette caractéristique est importante pour ’individu sur le plan fonctionnel (a)

ou sur le plan affectif et symbolique (b), plus la rencontre est mémorable « par

I’objet ».

1.2 Les antécédents de la mémorabilité par le contexte

L’¢étude 1 a permis une investigation en profondeur des antécédents de la mémorabilité par le
contexte en détaillant les 5 composantes du contexte et au sein de chacune, les dimensions
semblant activer le caractére mémorable de la rencontre. Cette étape de dimensionnement,
menée dans le respect des études phénoménologiques aboutit a un cadre trop complexe pour
étre testé¢ directement. Cependant, les dimensions de la premicre composante (lieu, décor,
mise en scene, voir Tableau 5.1), appelées dimensions expérientielles car proposant un
parallele avec le modéle de Holbrook (2000) peuvent étre rapprochées d’un cadre bien connu
en marketing dans ’analyse des contextes d’achat ou de consommation, le modéle PAD
(Pleasure, Arousal, Dominance) ((Mehrabian et Russel, 1974), dont 1’objectif initial était bien
de « synthétiser » sous une forme mesurable les dimensions par définition nombreuses et
complexes caractérisant un contexte de consommation. En effet, les deux premiéres
dimensions de ce modele, Plaisir et Stimulation sont trés proches de deux dimensions clés
figurant dans notre analyse des composantes des contextes (tableau 5.1), celles opposant
plaisir faible a plaisir fort, et celle opposant Iénifiant a divertissant ou encore attendu a

surprenant.

La littérature en marketing expérientiel évoquée au Chapitre 1 converge sur la notion
importante de « sur-stimulation »  qualifiant un contexte susceptible de générer une
expérience particuliérement mémorable (Holbrook, 2000 ; Hetzel, 2002 ; Caru et Cova,
2006). Cette notion de stimulation, d’excitation évoquée en marketing expérientiel est a
rapprocher de la notion d’arousal proposée dans le modele PAD.

Par ailleurs, Holbrook et Hirschman (1982) et Holbrook (2000) sont les premiers a souligner
le r6le du plaisir comme composante de la production d’expérience, composante é¢galement

centrale dans le modele PAD.

Ainsi, en écho avec les enseignements de 1’é¢tude 1 et la littérature sur le marketing

expérientiel, nous proposons donc les hypotheses H3a et H3b suivantes :
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H3a. Plus le contexte de la rencontre est plaisant, plus la mémorabilité par le contexte
est forte.
H3b. Plus le contexte de la rencontre est stimulant, plus la mémorabilité par le

contexte est forte.

1.3 Le lien entre la mémorabilité de la rencontre et ’attraction immédiate

La premicre conséquence de la mémorabilité de la rencontre révélée par 1’étude 1 est une
conséquence immédiate de la premicre rencontre, la genése d’une plus forte attraction du
consommateur vis-a-vis de la marque. Le phénomeéne apparait nettement dans 1’¢tude
qualitative, que ce soit dans le cas d’une rencontre mémorable par 1’objet ou mémorable par

son contexte (voir verbatims p.205).

Sur le plan théorique, ce lien est conforté par les travaux de Lott et Lott (1960, 1974) sur la
formation de I’attraction lors des rencontres interpersonnelles qui précisent que I’attraction est
« la resultante des bénéfices expérimentés dans les conditions dans lesquelles l'individu se
trouve en présence de l’autre personne ». Lott et Lott (1960) distinguent bien deux sources
d’influence de I’attraction, la personne rencontrée elle-méme, de par les bénéfices que ses
caractéristiques personnelles peuvent procurer ainsi que la situation qui, bien qu’indépendante

de la personne rencontrée, va lui étre associée par effet de conditionnement.

Sur cette base, nous proposons les hypothéses H4a et H4b suivantes :

H4a. Plus la premiére rencontre entre consommateur et marque est mémorable par
I’objet, plus I’attraction ressentie envers la marque est forte.

H4b. Plus la premiére rencontre entre consommateur et marque est mémorable par le

contexte, plus ’attraction ressentie envers la marque est forte.

Sans doute les deux facettes de mémorabilit¢é n’ont-elles pas la méme influence sur
I’attraction. Cependant, aucun ¢élément issu de 1’étude qualitative ne nous permet de trancher
la question d’un poids plus grand de ’'une des facettes. Les travaux de Lott et Lott (1974)

invitent a penser que ’influence de la mémorabilité par 1’objet sera plus forte que celle du
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contexte pour déclencher I’attraction. En effet, ils posent que 1’attraction est « la résultante
des récompenses (bénéfices) expérimentées dans les conditions dans lesquelles ['individu se
trouve en présence de [’autre personne ». L’individu entre dans un processus attributionnel ou
il cherche a expliquer les causes de ces bénéfices expérimentés. Certains bénéfices ont trait a
la personne rencontrée en elle-méme et géneérent ainsi des attributions dispositionnelles (ces
bénéfices sont supposés émaner des dispositions personnelles et permanentes de I’individu
rencontré), ce qui contribue logiquement a développer 1’attraction. Dans le cas d’un contexte
favorable, les attributions devraient Etre situationnelles, c¢’est-a-dire émanant du contexte
précis, non nécessairement permanent. En réalité, Lott et Lott (1974) montrent que ’individu
interprétera plus facilement des attributions situationnelles comme étant dispositionnelles,
expliquant ainsi que le contexte puisse influer sur I’attraction a I’égard d’une personne. Ceci
étant, on peut supposer que les attributions directement interprétées comme dispositionnelles
influenceront de maniére plus importante 1’évaluation de [Dattraction, les attributions
situationnelles jouant plutdt le role de « renforcement » comme le décrivent Lott et Lott

(1974).

Nous formulons ainsi I’hypothése H4c

H4c. L’influence de la mémorabilité par I’objet sur ’attraction est plus forte que celle

de la mémorabilité par le contexte

L’ensemble des hypotheses développées apparait dans la figure 6.1 suivante.
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Figure 6.1 : Cadre conceptuel testé dans I’étude 2
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Section 2- Principe et Mise en ceuvre méthodologique de I’étude 2

Une fois ce cadre conceptuel posé, cette section vise d’une part a justifier le choix d’une
méthodologie par incidents critiques compte tenu des objectifs de I’étude (2.1), d’autre part a
présenter le développement des échelles de mesure des variables du modele (2.2). Nous
conclurons en présentant plus précisément la mise en ceuvre de 1’étude, c’est-a-dire la fagcon

dont le questionnaire a €été construit ainsi que son mode d’administration (2.3).

2.1 Le choix d’une méthodologie par incidents critiques

2.1.1 Principe de la méthodologie par incidents critiques

La méthodologie par incidents critiques (« critical incident technique » ou CIT), appliquée
dans un premier temps en psychologie, définit a la fois un mode de recueil de données et un
ensemble de techniques permettant I’analyse de ces données (Flanagan, 1954). Elle est
aujourd’hui fréquemment utilisée en marketing dans le domaine des services (Bitner et al.,
1990 ; Hoffamn, Kelley, Rotalsky, 1995; Keaveney, 1995; Stauss, Weinlich, 1997 ;
Mangold, Miller, Brockway, 1999), ainsi qu’en comportement du consommateur (Folkes,
1984 ; Rook, 1987 ; Mick and DeMoss, 1990 ; Areni, Kiecker, Palan, 1998) sur des sujets de
recherche variés : I’achat compulsif (Rook, 1987), les réactions aux échecs d’utilisation de
produit (Folkes, 1984), le don de cadeaux ou les cadeaux a soi (Mick et al., 1990 ; Areni,
Kiecker, Palan, 1998).

Les données sont collectées sous la forme de narrations ou récits d’épisodes donnés,
répondant a une consigne prédéfinie par le chercheur en fonction du sujet de recherche et de
ses objectifs. Ces narrations sont généralement écrites directement par le répondant (et non
enregistrées sur la base d’un échange oral) sachant que 1’administration peut se faire en face-
a-face (en temps réel) ou par courrier (en temps différé). La consigne doit étre suffisamment
précise pour bien