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Personnalité de la marque et Mobile Marketing en Tunisie

Abstract:

The brand personality is approached, via relational variables, in a mobile marketing context usage
in Tunisia. Empirical investigation, performed to consumers having accepted advertising SMS,
shows that the brand personality influences trust, attachment and commitment towards this latter.
Key words: Mobile marketing, Brand personality, Involvement, Sensitivity, Trust, Attachment,

Commitment, Purchase intention.

# Cette recherche a été réalisée en exploitant les résultats de 1’étude effectuée par Sarah Gharsallah dans le
cadre de la préparation d’un mémoire a I’ISG-Sousse en Tunisie.



INTRODUCTION

La marque fait I’objet de nombreux travaux a travers les concepts capital-marque, d’image de
marque, et de prisme d’identité a la marque (Aaker 1991, Keller 1993, Kapferer 1995, Dyson et
al. 1996, Plummer, 2000). Aaker (1997) parle de personnalité de la marque, concept s’inscrivant
dans une démarche de marketing relationnel et permettant de mieux comprendre la naissance et le
développement de relations entre la marque et les consommateurs (Fournier, 1998 ; Ambroise et
al., 2005 ; Ambroise, 2006 ; Gouteron, 2006).

Le role stratégique de la relation client et du marketing relationnel traduit la nécessité d’étudier le
comportement du consommateur dans une perspective post-achat, globale et cumulée. Pour se
différencier des concurrents, il peut €tre intéressant de s’orienter vers un nouveau média : le
mobile marketing. Le phénomene de société qu’est devenu le Short Message Service (SMS)
engendre 1’apparition de nouveaux usages. Son succes tient a sa discrétion et a une plus grande
confidentialité, tant le médium est physiquement proche de la cible. Les individus entretiennent
aujourd’hui une relation hyper-personnelle et interactive avec leur téléphone portable (Babinet et
al., 2003).

Le marketing mobile favorise le développement de relations individuelles et personnalisées entre
les marques et les mobilautes. Pour une cible qu'il ne faut pas perdre et qui doit étre touchée de
maniere personnalisée, interactive et immédiate, le marketing mobile est un support de
communication massif, puissant et a fort pouvoir relationnel. Certaines marques percoivent le
potentiel du mobile, mais ignorent comment l'intégrer au sein de leurs campagnes publicitaires.
Peu d'études sont consacrées a la communication par SMS, a la relation personnalité de la
marque/mobile marketing et a I'influence de cette derniere sur ’intention d’achat. Plus d’une
question demeure posée : Dans quelle mesure le marketing mobile constitue-t-il une nouveauté ?
Comment peut-il €tre intégré efficacement dans une stratégie marketing ? Quelle est I’influence
de la personnalité de la marque sur I’intention d’achat des consommateurs ayant recu un SMS
publicitaire ? Et quelles sont les clés pour bien concevoir ses campagnes via le mobile
marketing ?

L’objectif de la recherche est de définir le profil des individus qui, sous I’effet de la personnalité
de marque, sont les plus susceptibles d’entretenir une forte relation avec elle et d’acheter le
produit suite a la réception d’un Short Message Service publicitaire. C’est une réflexion sur le

mini message, en tant que moyen permanent de communication adapté a la gestion du capital



marque. Sa pratique semble s'installer comme un phénomene durable, en s’étendant vers des
profils d'utilisateurs de plus en plus variés (Riviere, 2002). Le mobile marketing permet
d’optimiser les stratégies traditionnelles, en suscitant dialogue, impulsion et attachement. Le

consommateur devient acteur dans sa relation avec la marque.

I- La revue de littérature

L’échange entre I’entreprise et son client n’est plus une transaction unique, mais plutdt relation
durable fondée sur I’affectif et la confiance. (Guilbert, 1999). La fidélité « évolue d’un point de
vue centré sur la satisfaction des besoins vers un point de vue centré sur la relation, laquelle
s’exprime par I’engagement et la confiance que se témoignent les protagonistes de 1’échange »
(Moulins, 1998). Avec l'approche expérientielle (Hirshman et Holbrook, 1982), les recherches
sur les liens consommateurs-marque se sont orientées vers les facteurs affectifs et les variables
émotionnelles telles que I’attachement ou la personnalité de la marque (Aaker, 1997). La marque
peut étre percue comme un partenaire actif d'une relation, 2 méme de susciter une certaine
affectivité, comme une personne (Fournier, 1994). Différents auteurs font une analogie entre la
personne humaine et la marque. Celle-ci peut €tre dotée d’une véritable personnalité, et ce a

I’instar de I’homme (Kapferer, 1995 ; Louis et Lombard, 2008 ; Ferrandi et al., 2005).

1- La personnalité de la marque / Image de marque

Les concepts marque et image de marque sont souvent employés sans discernement, ce qui
prouve la proximité entre les deux termes. Certains consommateurs accordent une importance
telle aux marques qu’ils développent a leur égard une relation affective. Il s’agit alors
d’attachement, d’identité et de traits de personnalité, comme pour une personne. Elle possede un
patrimoine : le capital marque. A la différence de I’image de marque, terme générique
correspondant a la conception et a I’ensemble des représentations qu’a le consommateur de la
marque, la personnalité de la marque présente I’intérét de se définir uniquement a partir de traits
de personnalité utilisés pour caractériser I'individu. L’individu transfeére la signification entre la
perception qu’il a de sa personnalité et celle des marques qu’il consomme (Ferrandi et al., 2003).
Le client, devenu nomade, est confronté a un besoin croissant de rapprochement avec les marques.
La naissance et le maintien de cette relation constituent la compétence clé de 1’agence de

communication (Babinet et al., 2003). Le mobile devient un vecteur de communication a part



entiere. Média permettant la proximité, la disponibilité, I’interactivité et la personnalisation, le

mobile constitue un véritable enjeu dans une campagne Marketing.

1-1- De la personnalité humaine a la personnalité de la marque

Le concept de trait de personnalité est défini comme « tout état suffisamment spécifique et
durable permettant de différencier un individu des autres » (Batra et al., 1993). C’est une
«tendance a montrer des modes cohérents de cognition, d’affect et de comportement» (Costa et
McCrae, 1998). 1l s’agit de phénomenes psychologiques donnant sens a 1’action et a I’expérience
humaine.

Le Big Five est un modele de structure de personnalité construit autour de cinq dimensions :
ouverture, caractére consciencieux, extraversion, amabilité et neurotisme (Digman, 1997 ;
Goldberg, 1990 ; McCrae et Costa, 1987 ; 1983). Il correspond a la modélisation dominante de la
théorie des traits (Funder, 2001 ; John, 1990).

De la méme fagon que pour les personnes, le client attribue des traits de personnalité humaines
aux marques (Caprara et al., 2001 ; Aaker, 1997 ; Rook, 1985 ; Solomon, 1985 ; Plummer, 1984).
L’association de ces traits lui permet d’exprimer la conception qu’il a de lui-méme et de retirer de
sa consommation des bénéfices symboliques (Phau et Lau, 2001 ; Belk, 1988). L’homme et la
marque sont percus de la méme facon (Fournier, 1995 ; 1994).

La personnalité de la marque est définie a travers une série d’attributs qui évoquent émotions,
sentiments et comportements. La marque peut étre extravertie, amicale, consciencieuse, démodée,
moderne, exotique... (Gaélle, 2004). « La perception des traits de personnalité est inférée par le
contact direct ou indirect que le consommateur a avec les marques. Ceux ci sont des objets
inanimés, associés a des traits de personnalité a travers la communication marketing » (Plummer
cité par Ferrandi et Valette-Florence, 2001).

Aaker (1997) utilise un ensemble de traits de personnalité puisé dans des échelles issues de la
psychologie, du marketing et d’une recherche qualitative visant a évaluer les marques.
Différentes variables influencent la personnalit¢ de la marque : illustrations et médias
publicitaires, age et nom de la marque, symboles et logos, techniques photographiques,
identification du dirigeant... (Aaker, 1997 ; 1996 ; Keller, 1993 ; Batra et al., 1993 ; Mc Cracken ,
1989 ; Ogilvy, 1985 ; Plummer, 1984). La personnalité est a la base de la relation entre I’individu



et la marque (Aaker, 1996 ; Blackston, 1993 ; Posner, 1993), en créant des sentiments de
sympathie a son égard (Aaker, 1996).

La personnalité de la marque permet au client de s’identifier a la marque et/ou de valoriser la
relation qu’il entretient avec elle. Contrairement aux attributs des produits, qui remplissent une
fonction utilitaire pour le consommateur, la personnalit¢ de la marque joue une fonction
symbolique et expressive de soi (Phau et Lau, 2001). En tant que partenaire de la relation, elle
peut cristalliser et résumer le role de la marque (Fournier, 1998). Cette dernicre est un objet
inanimé et associé a des traits de personnalité résultant des interactions que le consommateur a

avec elle ou a travers la communication marketing (Plummer, 1984).\

2- Les variables centrales dans la relation marque —consommateur
Engagement et confiance sont des variables centrales dans la relation marque —consommateur.
Par ailleurs, elles ont des conséquences directes ou indirectes sur 1’attachement a la marque

(Gurviez, 1998).

2-1- L’engagement a la marque

La théorie sur I’engagement a la marque, issue de la littérature marketing sur I’implication, défini
I’engagement (de 1’anglais involvement) comme la force des croyances concernant une marque,
un produit (Robertson, 1976).

C’est «un désir durable de maintenir une relation de valeur » (Moorman et al., 1992).
L’engagement est défini comme la volonté d’un consommateur de poursuivre une relation avec
un opérateur (Morgan et Hunt, 1994). Il permet de différencier les consommateurs fideles des
consommateurs inertes (Terrasse, 2003). C’est une orientation a long terme, incluant le désir de
maintenir une relation (Ganesan, 1994). Il se traduit par une volonté de faire durer une relation
satisfaisante sur le long terme, en percevant les entraves a la dissolution de celle-ci (Anderson et
Weitz, 1992) et en acceptant les sacrifices nécessaires a court terme (Terrasse, 2003 ; Fournier,
1998 ; 1997 ; Bettencourt, 1997 ; Zeithaml et al. 1996; Aaker, 1991). C’est un état psychologique
ou une attitude relativement stable forte et intense, en faveur du maintien d’une relation (Allen et
Meyer, 1993) avec un objet sur la base de I’attachement affectif et de 1’identification a celui-ci

(Amine, 1999 ; 1998).



L’engagement a I’égard de la marque est « une intention implicite ou explicite de maintenir une
relation durable avec une marque » (Gurviez, 1998). Il représente les liens, ou encore la force de
I’attitude, entre le consommateur et une marque donnée (Samuelsen et Sandvik, 1998). C’est un
« attachement émotionnel ou psychologique envers une marque a I’intérieur d’une catégorie de
produit donnée » (Beattie et al., 1998 ; 1988 ; Geyer et al., 1991 ; Lastovicka et Gardner, 1979).
La notion de fidélité exclusive est utilisée pour définir I’engagement (Traylor, 1981). 11 s’agit de
la situation ou la marque est considérée comme 1’unique choix acceptable pour une catégorie de
produit donnée.

L’engagement peut résulter de différentes motivations (Samuelsen et Sandvik, 1998 ; Geyskens
et al., 1996 ; Allen et Meyer, 1993 ; 1990). Il possede une double nature : affective et rationnelle
(Terrasse, 2003 ; Lacoeuilhe, 2000 ; Amine, 1999). Il est émotionnel ou encore affectif, d’essence
hédoniste (Moulins, 2003), lorsqu’il correspond a un désir d’appartenir a la firme et d’adopter ses
valeurs et ses objectifs (Allen et Meyer, 1993 ; 1990). Il est calculatoire, instrumental ou
rationnel, d’essence cognitive (Moulins, 2003), quand le client adopte un comportement fondé
sur une décision économique, rationnelle et arbitrée par les colits liés au changement. C’est
I’ensemble des actes qui lie I’individu a un comportement et aux cognitions qui représentent des

comportements (Crosby et Taylor 1983).

2-2- la Confiance en la marque

C’est I'espérance de fiabilit¢é d’un individu en qui I'on croit (Rotter, 1967). C’est aussi
I’ensemble des perceptions du consommateur a propos de la marque : altruisme, honnéteté et
performance potentielle du produit (Hess, 1995). Faire confiance, c’est compter sur une
information recue d’une autre personne a propos d’états incertains de I’environnement et de leurs
conséquences dans une situation de risque (Schlenker et al., 1973). La confiance est une valeur
centrale de la relation avec le partenaire (Morgan et Hunt, 1994 In Moulins, 2003). Elle résulte de
I’expertise, de la fiabilité et de I’intentionnalité percues de ce dernier (Ganesan, 1994).

La confiance dans la relation consommateur - marque est « une variable psychologique ou encore
un état de croyance ou de présomption que la marque, en tant qu’entité personnifiée, s’engage a
avoir une action prévisible et conforme a ses attentes, et a maintenir avec bienveillance cette
orientation dans la durée » (Gurviez, 1999 ; 2000). C’est une présomption plutdt qu’une croyance

du fait de sa double nature cognitive et affective (Gurviez et Korchia, 2002).



Le consommateur a confiance dans une marque lorsqu’il la percoit comme crédible, integre et
bienveillante. La crédibilité est I’évaluation de la marque en termes d’expertise et de compétence
ainsi qu’en fonction de sa capacité a répondre aux attentes du client. La marque est jugée integre
lorsqu’elle respecte ses promesses. Elle est bienveillante lorsqu’on lui attribue une volonté
durable de prendre en compte et en priorité les intéréts a long terme du consommateur (Gurviez
et Korchia, 2002).

La confiance peut étre dotée d’une valeur prédictive du comportement futur (Garbarino et
Johnson, 1999). Son rdle dans I’explication de I'intention d’achat est mis en évidence dans
différents travaux (Stewart, 2003 ; Pavlou, 2003).

Elle résulte du bouche a oreille positif, de la satisfaction, de I’expérience avec la marque
(Ganesan, 1994), mais aussi de I’investissement percu de cette derniere dans la relation. La
personnalité de la marque renforce la préférence et I’'usage de celle-ci (Biel, 1993). Elle suscite
des émotions et releéve le niveau de confiance et de fidélité (Ferrandi et Valette-Florence, 2002).
Hypothese 1: La personnalité de la marque influence positivement la confiance en la

marque.

2-3- L’attachement a la marque

Avant d’employer le terme d’attachement, les premiers travaux en marketing portant sur le lien
individu - marque ont évoqué celui de « brand liking » (Aaker, 1991).

L’attachement a la marque « traduit une réaction affective durable et inaliénable envers la marque
et exprime une relation de proximité psychologique avec celle-ci » (Lacoeuilhe, 2000). C’est une
« variable psychologique qui explique une vision globale indécomposable le long d’attributs,
prenant la forme d’une vision holistique et qui exprime une proximité psychologique affective »
(Lacoeuilhe, 2000). 11 est indépendant du contexte d’achat (Temessek et Touzani, 2004) et de la
valeur instrumentale de la marque (Michel et Vergne, 2004).

Les consommateurs peuvent transposer l’attachement vis-a-vis des personnes aux marques
(Thomson et al., 2005 ; Cristau, 2001 ; Heilbrunn, 2001 ; Lacoeuilhe, 2000). Un consommateur
est attaché a une marque en raison de bénéfices expressifs précis (Lacoeuilhe, 2000). I ne peut
étre de forte intensité que pour une faible proportion d’objets (Richins 1994 ; Schouten et
McAlexander, 1995), de personnes, d’entités (Belaid et Lacoeuilhe, 2005) ou de marques.

L’attachement est « une relation affective et psychologique durable avec la marque qui résulte de



la concomitance de sentiments d’amitié et de dépendance vis-a-vis de la marque » (Cristau, 2006).
Il permet de prédire un certain nombre de comportements : la confiance, I’engagement et la
fidélité a 1a marque (Belaid et Lacoeuilhe,).

L’attachement peut étre fonctionnel ou existentiel. Seul ce dernier est le reflet de liens
émotionnels et affectifs que le consommateur aurait tissés avec la marque au cours des années
(Heilbrunn, 1996). Selon la théorie de la congruence, le consommateur s’attache a la marque dont
la personnalité, les valeurs et I’'image sont en adéquation avec son concept de soi, c¢’est-a-dire
avec I'image qu’il se fait de lui-méme ou qu’il veut donner aux autres (Onkvisit et Shaw, 1987).
L’attachement a la marque est donc une variable psychologique qui traduit une relation affective
durable et inaltérable envers la marque et qui exprime une relation de proximité psychologique
avec celle-ci (Lacoeuilhe, 2000). L attachement est défini comme le lien affectif entre la marque
et le consommateur et constitue un antécédent de la fidélité (Lacoeuilhe, 2000 ; Heilbrunn, 2001
et Cristau, 2001). La relation marque-consommateur comprend une dimension affective forte. La
marque est vue comme un partenaire actif au sein d’une relation comparable aux relations
interindividuelles. L’attachement résulte de la perception de la congruence entre le concept de soi
et la personnalité de la marque (Lacoeuille, 2000 ; Fournier, 1994). C’est une variable
intermédiaire entre 1’intention d’achat et la personnalité, permettant ainsi d’appréhender le poids
des marques (Ambroise et al., 2005).

Hypothése 2 : La personnalité de la marque exerce un impact positif sur ’attachement a

I’égard de celle-ci.

3- Relation entre confiance et attachement a la marque

La confiance comprend trois dimensions : crédibilité, intégrité et bienveillance (Gurviez, 1999).
La premiere, de nature cognitive, est relative au degré d’expertise de 1’offre de la marque. La
seconde et troisieme dimension renvoient a I’honnéteté du discours de la marque et a la prise en
compte des intéréts des consommateurs. Elles sont proches de 1’attachement et sont susceptibles
de I’alimenter (Garbarino et Johnson, 1999).

L’attachement est un état de rapprochement psychologique entre le client et la firme. Il se forme a
long terme et constitue 1’'un des résultats d’une relation réussie (Sheth et Parvatyar, 1995). La
confiance dégage a long terme cette proximité et une identification envers le partenaire dans le

cadre d’un échange relationnel (Morgan et Hunt, 1994).
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Hypothese 3 : la confiance en la marque possede un impact positif sur I’attachement.

4- Relation entre attachement et engagement envers la marque

La tendance a résister au changement Ieve 1’ambiguité entre I’attachement et 1’engagement
(Amine, 1994 ; Beatty et al., 1988 ; Traylor, 1981). Elle souligne le lien pouvant exister entre eux.
L’attachement constitue une barriere au changement de marque et une preuve de la fidélité du
consommateur (Terrasse, 2003). On protege et on défend 1’objet, on refuse de 1’abandonner et on
développe des sentiments a son égard (Debenedetti, 2004). Il n’a pas d’impact direct sur le
comportement répétitif d’achat, mais indirect a travers 1’engagement (Lacoeuilhe, 2000).
L’attachement constitue un facteur d’engagement affectif a 1’égard de la marque (Lacoeuilhe,
2000 ; Amine, 1998 ; McQueen, 1993 ; Aaker, 1991). La fidélité a la marque est d’autant plus
forte qu’elle résulte de I’attachement (Terrasse, 2003). L’attachement est en outre 1'un des
principaux antécédents de I’engagement (Lacoeuille, 2000).

Hypothese 4: Il existe une relation positive entre D’attachement a la marque et

I’engagement du consommateur envers celle-ci.

5- Relation entre confiance et engagement envers la marque

Confiance et engagement sont le résultat de la relation entre vendeur et acheteur dans des
domaines aussi divers que le B to B, les relations interpersonnelles et les canaux de distribution
(Garbarino et Johnson, 1999 ; Morgan et Hunt, 1994). « La théorie de 1I’engagement-confiance
qui est au coeur de la recherche relative au marketing relationnel, permet de mieux comprendre et
d’expliquer le principe de fonctionnement les relations clients/fournisseurs » (Darpy et Prim-
Allaz, 2006).

L’engagement de long terme est associé a la notion de confiance (Ganesan, 1994). La confiance
constitue, au méme titre que I’attachement, une source potentielle d’engagement a la marque. Il
ne peut y avoir de relation stable et durable sans la confiance. Lorsque le consommateur a
confiance en une marque, I’incertitude est éliminée et s’engage ainsi dans une relation avec elle.
L’engagement est une conséquence directe de la confiance (Gurviez, 2002).

Hypotheése 5: La confiance du consommateur influence d’une facon positive son

engagement a I’égard de la marque.
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6- Relation entre confiance en la marque et intention d’achat

L’intention d’achat constitue « une attitude exprimée concernant un futur comportement de choix
et de décisions économiques» (Dictionnaire de marketing). Une intention comportementale est
I’ensemble des instructions que les individus se donnent pour agir d’une certaine maniere (Belk,
1988). C’est la probabilité d’achat d’un produit ou d’'une marque donnée (Dussart, 1983). Elle est
un moyen de prédiction des tendances comportementales, mais elle n’est pas toujours
I’antécédent immédiat du comportement.

Le comportement du client envers une marque peut s’appréhender selon une dimension conative.
L’intention fait appel aux connaissances de I’individu. Il est impossible de désirer ce que I’on ne
connait pas et ce qui n’est pas de sa culture (O’ Shaughnessy, 1992).

La confiance a 1’égard d’une marque rassure le consommateur. Elle permet de simplifier son
processus de choix et de réduire le temps nécessaire a la prise de décision (Hosmer, 1995). Elle
contribue aussi a réduire I’incertitude liée a 1’achat (Geyskens et Steenkamp, 1995). Elle génere
une attitude globalement positive (Berry, 1995), qui influence positivement 1’évaluation de la
marque. Plus le niveau de confiance accordé a la marque par le client est important, plus son
intention d’achat est élevée (Amraoui, 2004 ; Gurviez et Korchia, 2002).

Hypothese 6 : 1l existe une relation positive entre le niveau de confiance en la marque

éprouvé par le consommateur et son intention d’achat.

7- Relation entre engagement envers la marque et intention d’achat

L’engagement influence positivement I’intention de maintenir durablement une relation, le désir
de s’y investir (De Ruyter et al. 1998) et I’acceptation de sacrifices a court terme (Cristau, 2001 ;
Fournier, 1997). 1l constitue un prédicateur de 1’achat répétitif d’une marque. Il est le précurseur
immédiat de I’activité comportementale (Terrasse, 2003). L’engagement sous entend 1’existence
d’une relation entre le consommateur et la marque (Fournier, 1998 ; 1997). 1l est le résultat des
nombreux achats antérieurs et se manifeste lors des périodes fastes ou difficiles du client, et
méme en cas de difficultés momentanées de la marque (Terrasse, 2003). La volonté de poursuivre
cette relation est implicitement évoquée. L’engagement posseéde deux principales conséquences
comportementales : ’intention de ré-achat afin de poursuivre la relation (Amine, 1999, Geyer et

al. 1991) et de la résistance au changement (Debling, 1998 ; Crosby et Taylor, 1983).
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Hypothese 7 : I’engagement envers la marque exerce un effet positif sur I’intention de

I’acheter.

I1- Le Mobile Marketing : une communication personnalisée

«La communication personnalisée, qui s’oppose a la communication de masse, consiste a
communiquer personnellement a un individu par un contact direct avec lui » (Casarin et al., 2007).
Le marketing relationnel a pour vocation de renforcer la fidélisation client grace a une
communication personnalisée et a des offres sur-mesure (la bonne offre, au bon moment, a la
bonne personne). Pendant longtemps, les marques se sont efforcées de se différencier par le
contenu du message tout en gardant des supports dits "traditionnels" (presse, pub TV ...). Mais de
plus en plus, la différenciation tend a passer par le support de communication choisi, le
consommateur €tant de moins en moins sensible au discours commercial des marques. Le
marketing mobile « offre en outre une facon plus ludique, légere et interactive d'entretenir la

relation client que les canaux alternatifs traditionnels » (Gauzente, 200).

1- Le mobile marketing ?

C’est «1’usage des technologies mobiles comme un dispositif de communication entre une
marque et son utilisateur final » (Mobile Marketing Association, 2003). 11 utilise différents
moyens : ordinateurs, téléphones portables, Protocol Digital Assistant (PDA), via le Short
Message Service (SMS), le Multimédia Message Service (MMS)...

Le SMS présente I’avantage de communiquer avec une cible déterminée d’une fagon individuelle
et 2 un moment précis (Reyck et Degraeve, 2003). Il permet d’atteindre le destinataire quel que
soit le lieu ou il se trouve, pour un colit modeste (Reyck et Degraeve, 2003). Celui-ci peut réagir
instantanément en répondant a I’émetteur par un autre SMS, en téléphonant a un centre d’appel,
en se rendant a un point de vente, en visitant le site web de la marque...(Dianoux et Held, 2004).
Le mobile marketing constitue un support de communication interactif, immédiat et personnalisé.
C’est un moyen de différenciation, et ce a travers une relation étroite avec le client joignable « on
the go » (Babinet et al., 2003). 1l peut étre employé pour diverses applications : acquisition ou
conservation de nouveaux clients, fidélisation, promotion des ventes, lancement de nouveaux
produits, marketing direct, couponing... » (MMA, 2003). Les campagnes interactives ont un

impact immédiat et mesurable. Le mobile est un outil treés personnel. Pour éviter tout risque de
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rejet, il ne peut €tre utilisé dans une démarche promotionnelle ou publicitaire qu’avec I’accord de
ses utilisateurs. On parle de permission marketing (Babinet et al., 2003).

Du point de vue du consommateur, le SMS commercial peut étre relativement bien toléré du fait
de ses caractéristiques intrinseques, le consommateur accepte de recevoir des messages destinés a
satisfaire ses centres d'intéréts ou besoins (Gauzente, 2008).

Une campagne SMS réussie repose sur certains facteurs clés dont : les caractéristiques de
l'expéditeur (source du message, produit, politique du respect de la vie privée), les
caractéristiques du destinataire (caractéristiques démographies, personnalité, motivations,
attitudes...), les caractéristiques du message (simple vs. riche, ludique, push vs. pull), celles du
média/ de la technologie utilisée (caractéristiques objectives et perceptuelles), en fin les

caractéristiques de l'environnement (temps et espace) (Gausante, 2008).

II1- Le Modé¢le de recherche

La personnalité affecte le type et la force de la relation que le consommateur entretient avec les
marques (Aaker et al., 2001). Elle est un antécédent des variables relationnelles : confiance,
attachement et engagement. Le consommateur ne ré-achete une marque que s’il a confiance, s’il
y est attaché et engagé a son égard. Elle a une capacité de relation a travers la confiance,
I’attachement et I’engagement du client (Gouteron, 2006).

Le modele suivant (figure 1) présente le processus conduisant a ’intention d’achat suite a la
réception d’'un SMS publicitaire. Deux autres concepts sont intégrés comme modérateurs : la

sensibilité et I'implication a I’égard de la marque.
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Figure 1: Modele conceptuel
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VI- Méthodologie de recherche

1- Echelles de mesure

1-1- Personnalité de la marque

L’échelle d’ Aaker (1997) comporte 42 items qui résument cinq dimensions : sincérité, excitation,
compétence, sophistication et rudesse.

- Sincérité : réaliste, familiale, provinciale, honnéte, sincere, concrete, saine, authentique, gaie,
sentimentale, amicale.

- Excitation : audacieuse, dans le vent, excitante, fougueuse, calme, jeune, imaginative, unique,
moderne, indépendante, contemporaine.

- Compétence : fiable, travailleuse, slire, intelligente, technique, organisée, gagnante, leader, sire
d’elle.

- Sophistication : distinguée, séduisante, belle, envoiitante, féminine, douce.

- Rudesse : masculine, virile, robuste, rude, qui vit au grand air.

L’échelle d’ Aaker est traduite et adaptée a d’autres contextes et plus spécifiquement au contexte
francais (Viot, 2003 ; Ferrandi et Valette Florence, 2002 ; Ferrandi et al., 1999 ; Koebel et
Ladwein, 1999).
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1-2- Confiance en la marque

L’échelle est élaborée par Gurviez er Korchia (2002). Elle est tridimensionnelle : crédibilité,
intégrité et bienveillance. Elle comporte huit items :

- Les produits de cette marque m’apportent de la sécurité

- J’ai confiance dans la qualité des produits de cette marque

- Acheter des produits de cette marque, c’est une garantie

- Cette marque est sincere vis-a-vis des clients

- Cette marque est honnéte vis-a-vis de ses clients

- Cette marque montre de I’intérét pour ses clients

- Je pense que cette marque renouvelle ses produits pour étre toujours a la page

- Je pense que cette marque cherche continuellement a améliorer ses produits par rapport aux

besoins des clients

1-3- Attachement a la marque

L’échelle unidimensionnelle de Lacoeuille (2000) est retenue. Elle a été utilisée dans différents
recherches (Michel et Vergnes, 2004 ; Bozzo et al., 2002). Sa stabilité factorielle est confirmée.
Elle est composée de cinqg items :

- 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 i€ a cette marque

- Je suis tres attiré par cette marque

1-4- Engagement a la marque

L’échelle choisie est celle de Cristau (2001). Elle comprend deux dimensions, force de préférence
et désir de continuité, ainsi que six items :

- Pour cette catégorie de produits, on peut dire que je suis fixé(e) sur cette marque de vétement

- Pour cette catégorie de produits, je fais toujours attention a ce que ce soit cette marque de
vétement

- Je n’ai pas a priori I'idée d’acheter encore cette marque de vétement dans la catégorie de

produits
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- Il est tres probable dans le futur que j’achete encore cette marque de vétement si j’ai besoin
d’un produit de la catégorie
- J’aimerai continuer a acheter cette marque de vétement

- Si cela ne tenait qu’a moi, je continuerais a acheter cette marque prochainement

1-5- Intention d’achat

Il s’agit d’une échelle de prédisposition a 1’achat (Dussart, 1983). Elle comprend six rubriques, a
partir desquelles I’interrogé doit en choisir une :

- J’acheterai certainement cette marque la prochaine fois

- J’acheterai probablement cette marque dans un avenir proche

- II est possible que j’achete cette marque dans le futur

- Je ne sais pas si j’achete cette marque

- Je n’acheterai certainement pas cette marque

- Je ne me servirai pas de cette marque, quelles que soient les circonstances

2- Collecte de données et échantillonnage

La seule exigence pour appartenir a I’échantillon est de recevoir des messages publicitaires sur le
GSM provenant de marques de prét-a-porter. L’échantillon, de convenance, est composé de 380
individus. Les questionnaires sont auto-administrés sur le Grand Tunis et a Sousse, pendant la
période allant du 12/02/2007 au 17/03/2007.

Il n'existe pas de liste nominative et exhaustive des individus de la population mere, ce qui
légitime le recours a une méthode d’échantillonnage non probabiliste. Tout individu Tunisien

résidant a Sousse ou a Tunis et ayant recu un SMS publicitaire peut étre interrogé.

3- Résultats

3-1- Dimensionnalité et fiabilité des échelles de mesure

Des analyses en composantes principales (ACP) ont été conduites sur les différentes variables du
modele conceptuel afin de vérifier la structure dimensionnelle des données et les corrélations des
items avec les facteurs.

Les items de la personnalité de la marque se résument en deux facteurs, sincérité et compétence,
et détiennent 74.034 % de I'information initiale. L’alpha de Cronbach est excellent et est de

0.8629.

17



Seul le premier item de la confiance est éliminé, et ce pour sa faible qualité de représentation.
Uniquement 55.918 % de la variance totale expliquée est maintenue, avec un alpha de Cronbach
de 0.8676. L’échelle est toutefois unidimensionnelle.

Les items de la variable attachement ont des corrélations supérieures a 0.8 avec le seul facteur
résultant de I’ACP et présentent une variance expliquée de 66.040%. L’ Alpha de Cronbach est
aussi satisfaisant 0.8285.

Tous les items de I’engagement sont conservés. Ils expliquent 56.435 % de 1’information initiale

et présentent une valeur de I’ Alpha de Cronbach égale a 0.8061.

3-2- Vérification des hypotheses et discussion

Les variables dépendantes et indépendantes étant métriques, des régressions simples et multiples
ont été appliquées.

L’hypothese H1 qui stipule que la confiance en la marque est positivement influencée par la
personnalité de cette derniere est confirmée puisque le test t est significatif pour les deux
dimensions extraites (f=0.421 et 0.388 ; T=9.632 et 8.881 ; p=0,000). Ce résultat était prévisible
en raison de la proximité sémantique des items relatifs a ces deux facteurs. Lorsque le client juge
la marque sincere, il I’évalue de fagcon rationnelle et cognitive et croit consciemment et
durablement a son intégrité (Gouteron, 2006). La sincérité et la compétence sont, pour une
marque de prét-a-porter, des traits de personnalité qui développent un sentiment de confiance
chez les individus ayant recus un SMS publicitaire. Une marque per¢ue comme sincere
développe, au cours du temps, des relations plus stables et plus intenses que les marques
existantes (Gouteron, 20006).

La relation relative a H2 concernant I’influence positive de la sincérité (f=0.197 ; T=4.164 ;
p=0.000) et de la compétence (f=0.102 ; T=2.191 ; p=0.029) sur I’attachement est significative.
L’hypothese est donc confirmée. Plus la personnalité de la marque est percue positivement, c’est-
a-dire jugée sincere et compétente, plus le client éprouve de I’attachement pour la marque.

La relation correspondante a H3 inhérente a I’influence de la confiance sur 1’attachement est
confirmée puisque significative ( = 0.464 ; T=9.033 ; p =0.000).

L’effet positif de I’attachement sur I’engagement envers la marque a été aussi prouvée H4

confirmée ($=0.350 ; T=7.107 ; p=0.000) et I'influence positive de la confiance en la marque sur
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I’engagement HS est validée (B=0.396 ; T=8.032; p=0.000). Ces résultats montrent que la
confiance et I’attachement sont les principaux antécédents de I’engagement.

La régression confirme 1’hypothése H6 selon laquelle la confiance en la marque affecte
positivement I’intention d’achat ($=0.225 ; T=3.955 ; p=0.000).

Le test est significatif pour H7 ($=0.356 ; T=6.256 ; p=0.000). L’engagement posseéde donc un
impact sur I’intention d’achat. Cette relation se traduit par une attitude positive vis-a-vis de la
marque (Fournier, 1998, Morgan et Hunt, 1994) et une préférence a 1’égard de la marque, la
volonté de continuer a I'utiliser ou encore la résistance aux actions de la concurrence. Il influence
également I’efficacité de la communication. Les clients engagés sont moins perméables aux
messages publicitaires des autres marques (Ahluwalia et al., 2001). L’engagement est un
préliminaire déterminant du processus décisionnel.

Plus le consommateur percoit le SMS publicitaire comme un moyen utile, plus il est attaché a la
marque ayant recours a ce mode de communication. Pour renforcer le niveau de confiance et
d’attachement a une marque donnée, il est préférable de mettre 1’accent sur ses traits de sincérité
et de compétence, en utilisant le mobile marketing. Associés a la confiance, ces derniers se
traduisent, pour une cible recevant des SMS publicitaires, par un sentiment d’attachement a la
marque (Gouteron, 2006).

La détermination de la personnalité de la marque et du type de relation la liant au client aide les
entreprises a mieux €laborer leur stratégie de communication (Gouteron, 2006) et a exploiter le

potentiel du mobile marketing a travers un langage clair et compréhensible par la cible.

CONCLUSION

L’objectif de cette recherche est d’évaluer I'intérét de la personnalité de la marque dans la
décision d’achat du client tunisien a travers des variables relationnelles, suite a la réception d’un
SMS publicitaire dans le cadre d’une campagne de mobile marketing. Une enquéte, aupres de
380 individus recevant un SMS de la part de marques de prét-a-porter, a été réalisée. Les résultats
montrent que la personnalité de la marque influence la confiance et I’attachement a cette derniere
ainsi que I’engagement a son égard. Plus le consommateur percoit la marque comme étant sincere

et compétente, plus il a confiance en elle, ce qui génere de I’attachement et de 1’engagement vis-
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a-vis d’elle. Ce dernier a plus de chance d’acheter les produits de la marque, suite a la réception
d’un SMS annongant une nouvelle collection, une période de soldes...

La détermination de la personnalité d’une marque présente un intérét managérial puisqu’elle
permet de différencier cette marque et d’établir un lien entre sa personnalité et celle du
consommateur. Les responsables marketing disposeraient alors d’un outil stratégique pour
améliorer son positionnement et ainsi attirer une clientele sensible aux traits de personnalité
présentés (Plummer, 1984 ; McEnally et De Chernatory, 1999, Ferrandi et al., 1999). 1l facilite le
développement et la communication des aspects émotionnels liés aux marques et a leur
consommation et permet ainsi d’accroitre leur signification personnelle (Fournier, 1998).
L’association des traits de personnalité aux marques permet enfin au consommateur d’exprimer
la conception qu’il a de lui-méme (Ferrandi et Valette- Florence, 2002a) et de retirer des
bénéfices symboliques de sa consommation (Belk, 1988 ; Park et al., 1986).

Les praticiens en marketing accordent de I’'importance a la personnalité de la marque. Ceci
permet aux entreprises qui percoivent le potentiel du mobile marketing a l'intégrer et a
I’appliquer et ainsi a exploiter au mieux la personnalité réelle de leurs marque.

L’identification des clients davantage concernées par I’influence de la personnalité de la marque
sur la relation aux marques implique le choix d’une communication (choix des axes de
communication, choix des supports de communication, etc.) directement orientée vers une cible
perméable au positionnement de I’entreprise, et alimenterait ainsi la réflexion de la firme autour
de I'utilité réelle de I’information qu’elle diffuse aupres de sa cible (Gouteron, 2006). Le mobile
marketing permet aux entreprises d’appliquer aux marques les traits qui traduisent au mieux leur
personnalité dans un langage clair et compréhensible.

Bien qu’il apparaisse a travers les résultats de cette recherche que le marketing mobile par SMS
peut étre un medium pertinent, il n’en demeure pas moins que cette étude présente certaines
limites. L’échelle de mesure de la personnalité de la marque utilisée n’est pas adaptée au contexte
tunisien. Certains items ne sont pas compréhensibles par une partie de 1’échantillon. Un outil
spécifique de mesure doit donc étre développé. Le test de la validité discriminante des concepts
n’a pas aussi été effectué. Enfin, ’utilisation des équations structurelles aurait facilité le test des

hypotheses.
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La Géolocalisation, qui permet d’adresser un SMS publicitaire a une population ayant donné son
accord préalable et qui se trouve dans un espace commercial déterminé, peut également étre

exploitée.
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