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Le statut du consommateur joue-t-il un rôle sur la perception de la personnalité de la 

marque ? 

Does consumer’s status play a role on the perception of brand personality? 

Abstract  

The objective of this research is to investigate the role that consumer status - regular vs 

occasional - may have on brand personality and its influence on the concepts of brand trust 

and cognitive commitment. Results show the explicative power of brand personality on brand 

trust and commitment, for regular consumer as well as occasional ones. However consumer 

status has a moderating effect on brand trust and commitment. Globally, the more regular 

consumers are, the more they perceive positively brand personality traits. On the other hand, 

occasional consumers differentiate more competitive brands on a same category beyond 

personality traits than regulars do. 

Key words: personality, brands, trust, cognitive commitment 

 

Résumé  

L’objectif de cette recherche est d’étudier le rôle que le statut d’un consommateur - régulier 

vs occasionnel - peut avoir sur la personnalité de la marque et son influence sur les concepts 

de confiance et d’engagement cognitif. Les résultats montrent le pouvoir explicatif de la 

personnalité de la marque sur la confiance envers la marque et sur l’engagement, aussi bien 

pour les consommateurs réguliers qu’occasionnels. On constate cependant que le statut du 

consommateur exerce un effet modérateur sur la confiance et l’engagement. Globalement, le 

profil de personnalité des marques perçu est évalué plus positivement chez les consommateurs 

réguliers. Par ailleurs, les consommateurs occasionnels attribuent aux marques d’une même 

catégorie des profils plus différenciés que les consommateurs réguliers. 

Mots clés : personnalité, marques, confiance, engagement cognitif 
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Introduction 

Depuis les années 80, les managers utilisent de manière intuitive le concept de personnalité de 

la marque pour définir les atouts de leurs marques face à la concurrence. Dans les agences de 

communication, les tenants de la star stratégie recommandent de considérer la marque comme 

une star, c'est-à-dire de lui attribuer une véritable personnalité, composée d’un physique, d’un 

style et d’un caractère. Au-delà des avantages mis en avant et des bénéfices consommateur 

qui en découlent, la marque parviendra à une position de force dans la mesure où cette 

personnalité la protègera de la banalisation croissante des produits. Ainsi, la constitution 

d’une véritable personnalité peut être le fondement d’un positionnement original et pertinent. 

A cet égard, Vernette (2008) précise que la catégorie de produit joue un rôle central pour 

expliquer la congruence entre l’image de soi et la personnalité de la marque. Si la nature du 

produit joue donc un rôle fondamental, qu’en est-il du statut du consommateur ? Un 

consommateur régulier percevra-t-il la personnalité de sa marque de la même façon qu’un 

consommateur occasionnel ? Il semble que son niveau de connaissance du produit et 

l’intensité de sa relation avec la marque n’aient pas été investigués par les chercheurs, alors 

que l’on peut penser que ces éléments influencent fortement la personnalité perçue de la 

marque, et par voie de conséquence, son influence sur les concepts de confiance et 

d’engagement.   

Cette recherche a donc pour ambition d’étudier le sens du concept de personnalité de marque 

en fonction du statut du consommateur et de la nature de sa relation avec la marque, dans 

différents domaines, en particulier dans les secteurs des biens tangibles, des services et des 

marques media.  

La première partie abordera une revue de la littérature sur l’influence du statut du 

consommateur sur sa perception, et in fine son comportement, ainsi qu’un panorama du 

concept de personnalité. La seconde partie, consacrée à la méthodologie de la recherche 

présentera le modèle conceptuel, sa mise en œuvre et enfin les résultats. La conclusion 

permettra finalement de proposer des recommandations opérationnelles quant à la gestion de 

communication des marques. 
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1. Cadre conceptuel 

Après avoir appréhendé le statut du consommateur à partir de son niveau de consommation et 

de connaissance de la marque, nous nous attacherons à présenter les recherches menées sur la 

personnalité de la marque, avec un focus spécifique sur les échelles de mesure.  

1.1. L’importance du statut du consommateur dans les stratégies marketing 

Concernant le statut des consommateurs, académiciens et praticiens considèrent 

traditionnellement deux catégories principales : le consommateur régulier et le consommateur 

potentiel ou occasionnel. La distinction entre ces types de consommateurs est généralement 

fondée sur le niveau de consommation et les raisons de la fidélité ou de l’implication (Laurent 

et Kapferer, 1986)1. Classiquement, le consommateur potentiel est appréhendé comme une 

personne pour qui le produit ou service correspond à un besoin et qui aurait les moyens 

(financiers ou autres) de l’acquérir mais qui n’a pas encore été touchée par l’information 

publicitaire ou promotionnelle de l’entreprise produisant le bien ou le service. Les 

consommateurs potentiels et les consommateurs occasionnels sont extrêmement importants 

pour l’entreprise parce qu’ils représentent une possibilité d’augmenter les ventes et d’étendre 

le marché de l’entreprise. Ainsi, il nous est apparu pertinent dans le cadre de cette recherche 

de différencier les perceptions des consommateurs (consommateurs réguliers des marques) et 

des connaisseurs (correspondant aux acheteurs potentiels ou consommateurs occasionnels).  

Plusieurs théories en marketing étayent l’hypothèse selon laquelle le niveau de consommation 

d’un produit ou d’une marque va influencer la conception du marché par le consommateur, en 

particulier sa perception des marques. Dans cette perspective, il semble intéressant 

d’apprécier plus spécifiquement cette influence au regard de la personnalité perçue des 

marques. En effet, la personnalité étant la facette de l’image de marque qui correspond le plus 

au processus d’identification, elle permettra d’envisager la recherche de proximité affective, 

identitaire, voire symbolique des consommateurs vis-à-vis des marques.  

En effet, selon le principe moderne de consommation, les marques et les produits promettent 

l’acquisition de signes de distinction sociale, voire d’indices de standing. Ainsi, un produit ou 

une marque est moins acheté et consommé pour ce qu’il fait, que pour ce qu’il signifie. Il 

                                                 
1 Les typologies de statut selon le niveau de consommation sont multiples. Certaines proposent des 
classifications beaucoup plus fines en considérant par exemple les anciens consommateurs, les non 
consommateurs absolus, etc. L’objet ici n’est pas de débattre ces typologies, mais plutôt de différencier les 
perceptions des consommateurs réguliers vis-à-vis des autres. 
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paraît alors pertinent d’identifier des critères de segmentation du marché sur la base des 

perceptions des consommateurs. 

Dans cette perspective, Foxall (1992) soutient que si la compréhension de l’environnement est 

évidemment indispensable pour appréhender et expliquer le comportement du consommateur, 

les variables cognitives et comportementales ne doivent pas être négligées. En effet, plusieurs 

théories fondamentales en marketing envisagent l’influence du concept de statut sur le 

comportement du consommateur, et plus spécifiquement son impact sur la relation 

marque/consommateur : 

- selon la théorie de la perception, l’image de la relation sera distinctive pour chaque 

catégorie de consommateurs et, par conséquent, le processus de perception sera influencé, 

notamment en raison du processus de perception sélective. La recherche en marketing 

expérientiel a montré notamment que la notion d’expérience est un élément-clé de 

compréhension du comportement du consommateur et un des fondements principaux 

d’une nouvelle démarche marketing (Caru et Cova, 2006) ; 

- selon la théorie de la motivation, l’image qu’un individu a de son propre statut est un 

facteur important dans le développement de son image de soi (en tant que consommateur) 

et par conséquent de ses motivations de consommation (Haussmann, 2000) ; 

- selon la théorie des groupes de références et la théorie des rôles, les individus agissent de 

façon à s’associer à des groupes du même statut et à se comporter de façon cohérente avec 

ce groupe. Ainsi, un statut donné est souvent accompagné d’un comportement prescrit 

(Cova, 2006). 

Sur la base de ces développements, il paraît donc légitime de postuler que la perception d’une 

offre par le consommateur diffère notamment en fonction de son niveau de consommation ; à 

terme, ces différences de perception impliqueront une volonté différente de s’engager dans 

une relation avec la marque et donc d’adhérer aux stratégies de marketing relationnel. Dans 

cette perspective, il semblait pertinent de mobiliser le concept de personnalité de la marque 

car il permet d’apprécier la relation marque/consommateur sous différents angles, cognitif, 

affectif et symbolique. En effet, deux grandes orientations se dégagent de la littérature sur le 

marketing relationnel : la personnalisation utilitaire et la personnalisation émotionnelle / 

symbolique. Ainsi, la personnalité de la marque est traditionnellement utilisée pour apprécier 

la proximité affective voire identitaire entre la marque et le consommateur. Toutefois, 

considérée comme un élément clé de l’image de la marque (Engel et al., 1995), elle participe 
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également aux références cognitives que le consommateur considère dans son évaluation de la 

marque.  

Par ailleurs, d’après Chaudhuri, (2006), la route cognitive s’articule autour des concepts de la 

confiance et de l’engagement cognitif. A ce propos, la littérature correspondante puise ses 

fondements principalement dans les travaux de Morgan et Hunt (1994) menés dans le cadre 

des relations inter-organisationnelles. Pour Morgan et Hunt (1994), la confiance existe 

« quand une des parties compte sur la fiabilité et l’intégrité de son partenaire » alors que 

l’engagement est le garant du succès de la relation entre deux partenaires, impliquant que 

chacune des deux parties s’efforce par tous les moyens de développer et maintenir la relation. 

Plus récemment, un certain nombre de travaux ont été publiés dans le cadre de l’étude du 

comportement du consommateur ; ils portent sur le rôle de la confiance dans la relation 

consommateur-marque (Gurviez et Korchia, 2002 ; Chaudhuri et Holbrook, 2002). Par 

ailleurs, Fullerton (2005) souligne que l’engagement de continuité (ou engagement cognitif) 

découle directement du choix par le consommateur d’une marque ayant une personnalité qui 

lui corresponde. Il nous est donc apparu pertinent d’apprécier l’influence des perceptions des 

consommateurs réguliers vs occasionnels selon ces deux variables tout en mobilisant le 

concept de personnalité de la marque. 

1.2. La personnalité de la marque et l’évolution des échelles de mesure 

L’approche de la personnalité de la marque repose sur le constat que les marques sont 

personnifiées et parfois « humanisées ». Ce nouveau concept est considéré comme une facette 

de la marque permettant de mieux appréhender le lien marque/consommateur et par 

conséquent le comportement de ce dernier (Aaker, 1997).  

Pour mesurer la personnalité de la marque, la majorité des chercheurs s’est basée sur les 

différentes échelles de mesure de la personnalité humaine. Les principales échelles de mesure 

de la personnalité de la marque ont été conçues en Amérique du Nord, notamment l’échelle 

fondatrice d’Aaker (1997). Cet auteur trouve une structure en cinq dimensions en mesurant la 

personnalité de nombreuses marques de différents secteurs d'activité. Cette échelle est 

totalement pionnière et largement reconnue ; elle souffre toutefois d’un certain nombre de 

limites, notamment d’un point de vue structurel [la structure en 5 dimensions n’est pas 

toujours retrouvée], d’un point de vue sémantique [car, compte tenu de l’interprétation des 

adjectifs, certaines dimensions semblent être liées à la culture américaine uniquement (Koebel 

et Ladwein, 1999)], et enfin en fonction de l’application d’une même échelle dans différents 

domaines de la marque. Pour palier à ses différentes critiques, des auteurs ont développé un 

outil pouvant s’appliquer à la fois dans les secteurs des biens tangibles et des services 
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(Ambroise, 2006), ainsi que dans le nouveau domaine des marques presse (Valette-Florence 

et de Barnier, 2008 ; Valette-Florence et al., 2009). Cette dernière échelle reprend la 

précédente tout en intégrant des items propres aux medias. Au final, elle comporte 13 facettes 

d’ordre 1, et 5 dimensions d’ordre 2 respectivement le « Caractère Fallacieux », le « Caractère 

Captivant », le « Charme », le « Caractère Raisonnable » et le « Perfectionnisme », comme le 

montre la figure ci-dessous. C’est cette échelle que nous utiliserons dans le cadre de cette 

recherche afin de tester plusieurs catégories de marques. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 1 : Echelle intégrée de personnalité de la marque (produits/services/media) 

 

2. Méthodologie de la recherche 

Cette section sera tout d’abord dédiée à la présentation du modèle conceptuel proposé dans ce 

travail, suivi de la mise en œuvre et du test du modèle. Enfin, une dernière partie traitera plus 

en détails des résultats concernant respectivement, l’influence du concept de personnalité sur 

la confiance et l’engagement cognitif envers la marque et l’analyse du pouvoir différenciateur 

de ce concept en fonction du statut du consommateur et du domaine de la marque. 
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2.1 Modèle conceptuel  

Le modèle conceptuel proposé, relatif à l’influence de concept de personnalité conjointement 

sur la confiance et l’engagement cognitif envers la marque pour les consommateurs réguliers 

versus occasionnels, s’inscrit dans la lignée des travaux de Chaudhuri (2006) traitant entre 

autre de la route rationnelle. Depuis plusieurs années, on assiste à des recherches fondées sur 

les conséquences de la personnalité de la marque et de son apport en termes de pouvoir 

explicatif du comportement du consommateur, notamment au regard de deux variables clés du 

marketing relationnel, la confiance et l’engagement (e.g. Lombard et Louis, 2008 ; Gouteron, 

2008, Brakus et al, 2009). Ainsi, nous présenterons successivement nos hypothèses de 

recherche relatives à l’influence des dimensions de la personnalité de la marque sur ces deux 

variables. 

2.1.1 L’influence des dimensions de la personnalité de la marque sur la confiance envers 

la marque 

Gurviez et Korchia (2002) ont montré l’intérêt de la confiance pour une meilleure 

compréhension du comportement du consommateur. Dans cette recherche, nous reprendrons 

leur définition : « la confiance dans une marque, du point de vue du consommateur, est une 

variable psychologique qui reflète un ensemble de présomptions accumulées quant à la 

crédibilité, l’intégrité et la bienveillance que le consommateur attribue à la marque ».  

De façon spécifique, des recherches précédentes ont montré l’influence de la personnalité de 

la marque sur la confiance. Ainsi, dans ses travaux sur les opérateurs de téléphonie mobile, 

Gouteron (2008) montre que les dimensions de la personnalité exercent une influence sur la 

confiance envers la marque. De même, Lombard et Louis (2008) indiquent clairement 

l’existence de liens significatifs positifs entre certaines facettes de la personnalité de la 

marque et les 3 dimensions de la confiance1 ; l’influence du « Caractère Trompeur » et de 

l’« Introversion » étant négative sur les dimensions de la confiance. Enfin, le « Caractère 

Consciencieux » exerce une influence positive sur l’ensemble des 3 facettes de la confiance 

envers la marque. En conséquence, nous formulons les hypothèses de recherche suivantes : 

H1 : Les dimensions de la personnalité de la marque ont une influence significative sur la 

confiance envers la marque. 

                                                 
1 Dimensions de Crédibilité, d’Intégrité et de Bienveillance. 
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H1.a : Les 4 dimensions positives1 de la personnalité de la marque ont une influence 

positive sur la confiance envers la marque. 

H1.b : La dimension négative de la personnalité de la marque a une influence 

négative sur la confiance envers la marque. 

 

2.1.2 L’influence des dimensions de la personnalité de la marque sur l’engagement 

cognitif envers la marque 

Les premiers travaux sur le concept de l’engagement se situent dans le domaine 

organisationnel (Allen et Meyer, 1990a, 1990b). Ces auteurs ont proposé un outil de mesure 

basé sur 3 dimensions, l’engagement affectif, cognitif et normatif. Depuis, de nombreux 

chercheurs ont cherché à appliquer ce concept dans le domaine du marketing relationnel. 

Cristau (2006) le définit comme « la volonté ferme de maintenir une relation avec la 

marque ». Dans cette recherche et dans la lignée des travaux précurseurs de Chaudhuri 

(2006), nous nous sommes intéressés à l’engagement cognitif ou engagement de continuation, 

basé sur une relation à long terme. A ce propos, Lombart et Louis (2008) montrent que le 

« Caractère Trompeur » et le « Caractère Ascendant » de la marque exercent une influence 

négative sur l’engagement cognitif tandis que l’« Originalité » a une influence positive. En 

conséquence, nous formulons la seconde hypothèse de recherche : 

H2 : Les dimensions de la personnalité de la marque exercent une influence significative sur 

l’engagement cognitif  envers la marque. 

H2.a : Les 4 dimensions positives de la personnalité de la marque ont une influence 

positive sur l’engagement envers la marque. 

H2.b : La dimension négative de la personnalité de la marque a une influence 

négative sur l’engagement envers la marque. 

 

Enfin, compte tenu de notre revue de la littérature, nous postulons également les deux 

hypothèses suivantes : 

 

                                                 
1 L’échelle de personnalité de la marque retenue comporte en effet 5 dimensions, dont 4 correspondent plutôt à 
une appréciation favorable de la marque en termes de profil de personnalité perçue (le caractère Captivant et 
Raisonnable ainsi que le Charme et le Perfectionnisme), alors que la cinquième dimension renvoie à une 
évaluation moins convenable (caractère Fallacieux). 
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H1 : Le statut du consommateur exerce un effet modérateur sur les deux variables 

dépendantes de cette étude : la confiance (H1a) et l’engagement cognitif (H1b) envers la 

marque. 

 

La figure ci-dessous reprend nos propositions et hypothèses de travail. 

Personnalité
de la marque Statut du consommateur

ConfianceH1

Engagement cognitifH2

H1a

H1b

H2a

H2b

H3a

H3b

Personnalité
de la marque Statut du consommateurPersonnalité
de la marque Statut du consommateur

ConfianceH1 ConfianceH1

Engagement cognitifH2 Engagement cognitifH2

H1a

H1b

H2a

H2b

H3a

H3b

 

Figure 2 : Modèle conceptuel 

 

Le modèle conceptuel reprend l’échelle de mesure de Gurviez et Korchia (2002) pour la 

confiance et celle adaptée de Morgan  et Hunt (1994) pour l’engagement cognitif. 

 

2.2 Mise en œuvre et test du modèle 

Pour tester le modèle conceptuel, l’enquête a été réalisée sur 12 marques dans différents 

domaines de biens tangibles, de services et de marques presse présentés dans le tableau ci-

dessous. 
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Tableau 1 : Liste des marques de la collecte 

L’échantillon était composé de 848 répondants dont 315 consommateurs réguliers et 533 

consommateurs occasionnels1. La sélection des marques a été faite afin de privilégier des 

marques à forte notoriété, comme Coca Cola ou Le Monde, tout en prenant soin de bien 

pouvoir toujours contraster deux marques appartenant à la même catégorie (Vernette, 2008), 

comme McDonald’s et Quick (Tableau 1). Globalement, bien que les échantillons soient de 

convenance et non représentatifs, ils étaient cependant typés dans la mesure où plusieurs CSP 

et tranches d’âge étaient représentées.  

Le modèle a été testé au moyen de la méthode des moindres carrés partiels (PLS), dont 

Tenenhaus et al. (2005) ont montré les avantages méthodologiques. Le modèle est tout à fait 

satisfaisant avec respectivement un GoF externe de 0,99 et un GoF interne de 0,852. 

Concernant, l’échelle de confiance, nous avons utilisé l’échelle de Gurviez et Korchia (2002), 

modélisée comme un construit d’ordre 2. Une adaptation au contexte français de l’échelle 

d’engagement cognitif de Morgan et Hunt (1994) a été mobilisée. Enfin, comme le montre 

l’annexe 1, concernant la mesure des variables latentes (personnalité, confiance et 

engagement cognitif), nous avons vérifié que toutes les validités convergentes étaient bien 

supérieures à 50%, ainsi que les fiabilités, mesurées par le Rhô de Joreskog, supérieures à 0,7.  

                                                 
1 Le statut des consommateurs a été apprécié grâce à une question interrogeant les répondants sur leur perception 
de leur comportement ; ainsi il s’agit d’une auto-perception en tant que consommateur régulier versus 
occasionnel (indépendamment des comportements réels d’acquisition ou de fidélité). 
2 Plus le GoF est proche de 1, plus l’ajustement est considéré comme bon. 

Marques presse
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Le Figaro

Le Monde
NationauxQuotidien
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2.3 Apports du concept de personnalité en stratégie de communication des marques 

Afin de tester le modèle conceptuel proposé, deux analyses ont été entreprises. La première, 

en termes de validité nomologique, par rapport à l’influence des dimensions de la personnalité 

des marques sur la confiance et l’engagement cognitif envers la marque et la seconde pour 

montrer le pouvoir différentiateur de l’échelle.  

2.3.1. Influence de la personnalité sur la confiance et l’engagement envers la marque 

Les résultats des analyses réalisées avec PLS montrent dans les tableaux 2 et 3 la capacité de 

la personnalité de la marque à expliquer la confiance envers la marque et l’engagement 

cognitif à la marque, aussi bien au niveau des consommateurs réguliers qu’occasionnels 

validant ainsi le bien fondé de la démarche.  

Globalement, on souligne le pouvoir explicatif de la personnalité de la marque sur la 

confiance envers la marque, aussi bien pour les consommateurs réguliers qu’occasionnels 

(R²=58,2% versus 63,7%), puisque toutes les dimensions de l’échelle de personnalité ont une 

influence statistiquement significative. Ceci valide donc la première hypothèse de recherche. 

Plus précisément, on note 3 dimensions à fort impact pour les deux types de consommateurs : 

le « Caractère Captivant » et le « Perfectionnisme » influencent fortement et positivement la 

confiance tandis que le « Caractère Fallacieux » exerce une influence forte et logiquement 

négative validant ainsi les travaux de Lombart et Louis (2008) ainsi que les hypothèses H1a et 

H1b.  

MARQUES 
Confiance R² = 58,2% R² = 63,7% 

Dimensions 
Consommateurs 

Réguliers 
Consommateurs 

Occasionnels 
Paramètre p Paramètre p 

CAPTIVANT 0,355 0,000 0,344 0,000 
CARACTERE FALLACIEUX -0,262 0,000 -0,295 0,000 

RAISONNABLE 0,217* 0,000 0,157 0,000 
CHARME 0,099 0,008 0,162 0,000 

PERFECTIONNISTE 0,298 0,000 0,250 0,000 
*les coefficients structurels en gras sont statistiquement différents entre les deux groupes (à p<0,05) 

Tableau 2 : Influence de la personnalité sur la confiance envers la marque  

Par ailleurs, on constate que le statut du consommateur exerce un effet modérateur de la 

confiance envers la marque validant ainsi notre hypothèse de recherche H3a (effets différents 

mentionnés en gras dans le tableau et basés sur des tests de permutation). 
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Pour les deux concepts, il est intéressant de noter que le pouvoir explicatif est plus fort pour 

les consommateurs occasionnels que pour les consommateurs réguliers, ceci s’expliquant sans 

doute par la connaissance déjà accrue de la marque de ces derniers. On pourrait penser que 

d’autres facteurs, sans doute plus importants pour les consommateurs réguliers, sont à la clé 

de leur attachement et fidélité à la marque, comme par exemple l’expérience ou les émotions 

ressenties lors de la consommation. Pour les consommateurs occasionnels, il s’avère que la 

dimension du « Charme » exerce une influence positive plus forte. Il paraît en effet cohérent 

que ces consommateurs qui connaissent moins spécifiquement les caractéristiques de la 

marque soient plus influencés par la dimension « Charme », composée des items 

« Séduction », « Elégance » et « Originalité » principalement construite à partir des discours 

publicitaires ou de communication.  

En ce qui concerne l’engagement cognitif, le « Caractère Captivant » exerce l’influence la 

plus importante et ceci dans les deux groupes. Comme pour la confiance, le « Charme » agit 

plus sur l’engagement pour le groupe des occasionnels. Le « Caractère Raisonnable » 

n’exerce une influence significative que pour le groupe des occasionnels, mais de façon 

négative, ces derniers préférant céder au charme de la marque pour s’engager. Enfin, le 

« Perfectionnisme » exerce une influence significative seulement pour les consommateurs 

occasionnels, mais de manière relativement faible. Comme pour la confiance, le Caractère 

Fallacieux » exerce une influence négative confortant de nouveau les travaux de Lombart et 

Louis (2008). Globalement, ces résultats confirment également le bien fondé de la seconde 

hypothèse de recherche et des hypothèses associées (H2a et H2b). 

MARQUES 
Engagement R² = 38,5% R² = 46,3% 

Dimensions 
Consommateurs 

Réguliers 
Consommateurs 

Occasionnels 
Paramètre p Paramètre p 

CAPTIVANT 0,502* 0,000 0,419 0,000 
CARACTERE FALLACIEUX -0,162 0,000 -0,211 0,000 

RAISONNABLE 0,079 0,179 -0,093 0,036 
CHARME 0,189 0,000 0,319 0,000 

PERFECTIONNISTE 0,105 0,154 0,108 0,026 
*les coefficients structurels en gras sont statistiquement différents entre les deux groupes (à p<0,05) 

Tableau 3 : Influence de la personnalité sur l’engagement cognitif envers la marque 

D’autre part, la différence des résultats (mentionnée en gras dans le tableau et basée sur des 

tests de permutation) de l’influence de la personnalité de la marque sur l’engagement cognitif 

pour les consommateurs réguliers versus les occasionnels valident notre hypothèse de 

recherche H3b. 
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2.3.2. Pouvoir différenciateur du concept de personnalité  

Après avoir vérifié par un test F (cf. Annexe 2) que toutes les dimensions présentaient des 

valeurs moyennes différentes entre elles, et de façon à poursuivre plus loin les résultats de 

notre recherche, nous nous sommes attachés à définir la différence des traits de personnalité 

perçus par les consommateurs réguliers et les consommateurs occasionnels par marque ou par 

couple de marque. Par exemple, comme le montre la figure 3, nous constatons que les courbes 

de la personnalité perçue entre les deux types de lecteurs du magazine Elle sont similaires, 

mais présentent des différences d’intensité. En règle générale, les lecteurs réguliers perçoivent 

leur magazine plus favorablement que les occasionnels. 

Elle

Agréable

Naturel

Créativité

Trompeur

Ascendant

Sagesse

ConventionnelIntroversion

Séduction

Elégance

Originalité

Consciencieux

Affirmé

 Réguliers  Occasionnels

 

Figure 3 : Profil de personnalité Elle selon le statut du lecteur 

 

Nos analyses montrent par ailleurs (voir la figure 4), que pour la plupart1 des autres marques 

étudiées dans cette recherche, cette tendance est confirmée : les traits sont similaires et plus 

forts pour les consommateurs réguliers que pour les occasionnels.  

                                                 
1 Le faible nombre de répondants occasionnels des marques Orangina, Grand’Mère, Marie-Claire et Figaro ne 
nous a pas permis de faire des comparaisons en fonction du statut du consommateur. 



  15

McDonald's / Quick

Agréable

Naturel

Créativité

Trompeur

Ascendant

Sagesse

ConventionnelIntroversion

Séduction

Elégance

Originalité

Consciencieux

Aff irmé

McDonald's Réguliers McDonald's Occasionnels
Quick Réguliers Quick Occasionnels

 

Décathlon / Go Sport

Agréable

Naturel

Créativité

Trompeur

Ascendant

Sagesse

ConventionnelIntroversion

Séduction

Elégance

Originalité

Consciencieux

Affirmé

Décathlon Réguliers Décathlon Occasionnels
Go Sport Réguliers Go Sport Occasionnels

 
Figure 4 : Profil de personnalité selon le statut du consommateur 

 
Ainsi, les managers de la marque pourront jouer sur les mêmes traits de personnalité pour les 

consommateurs, qu’ils soient réguliers ou occasionnels, puisque seule l’intensité des courbes 

diffère. Ces résultats sont donc encourageants dans la mesure où la marque pourra concevoir 

une seule stratégie de communication pour l’ensemble de la cible des consommateurs.  

D’autre part, ces figures mettent en avant des différences de la personnalité perçue entre deux 

marques de la même catégorie. Ainsi, les praticiens auront à leur disposition les leviers 

d’action nécessaires pour leur stratégie concurrentielle. Par exemple, Go Sport présente un 

déficit par rapport à Décathlon principalement sur la dimension de la « Créativité ».  

 

Par ailleurs, il est intéressant de constater que l’écart de profil de personnalité perçue entre 

deux marques concurrentes est de façon générale plus important pour les consommateurs 

occasionnels. En effet, comme le montre la figure 5 et l’annexe 3, il s’avère que les 

différences entre les profils sont en moyenne plus notables pour les consommateurs 

occasionnels quelque soit la catégorie de produits et les marques testées dans cette étude.  
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telle recherche peut donc être utilisée comme outil de diagnostic afin de vérifier la cohérence 

de traits de personnalité entre occasionnels et réguliers.  

Toutefois, il semble que l’influence des différentes dimensions de la personnalité de la 

marque ne soit pas la même selon le statut du consommateur. Ainsi, il pourrait être intéressant 

de mettre ces résultats en perspective des travaux de Petty et Cacioppo (1986) afin d’apprécier 

si certaines dimensions ou facettes sont plutôt appréhendées comme centrales ou 

périphériques. Cette proposition de recherche future sera d’autant plus pertinente si elle 

intègre également le débat ouvert par Vernette (2008) sur l’influence de la personnalité de la 

marque selon la catégorie de produit. 

Par ailleurs, les résultats présentés sont aujourd’hui d’ordre exploratoire et centrés sur certains 

domaines de la marque. Ils doivent par conséquent être confirmés à plus grande échelle et 

étendus à d’autres secteurs. Ainsi un modèle plus complet pourrait intégrer des variables 

comportementales en aval des variables de confiance et d’engagement. De même, l’influence 

du statut du consommateur sur la perception des marques pourrait être contrastée en fonction 

du niveau de notoriété des marques. 
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Annexe 1 :  

Validité convergente et fiabilité des variables latentes du modèle 
 

Variable latente Validités 
convergentes 

Rhô de 
Joreskog 

Agréable 0,640 0,876 
Naturel 0,604 0,820 

Créativité 0,703 0,876 
Trompeur 0,800 0,923 
Ascendant 0,692 0,870 
Sagesse 0,689 0,869 

Conventionnel 0,738 0,849 
Introversion 0,803 0,891 
Séduction 0,764 0,907 
Elégance 0,837 0,939 
Originalité 0,688 0,868 

Consciencieux 0,688 0,868 
Affirmé 0,506 0,801 

CONFIANCE 0,625 0,920 
ENGAGEMENT 0,735 0,933 
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Annexe 2 : Anova & Tests F 

 

ANOVA Table 
Mc Do & Quick 

Réguliers 
Mc Do & Quick 
Occasionnels 

Mc Do Régul. 
& Quick Occas 

Mc Do. Occas. & 
Quick Régul. 

Décathlon 
& Go Sport 
Réguliers 

Décathlon 
& Go Sport 

Occasionnels 

Décathlon Régul 
&  

Go Sport Occas. 

Décathlon 
Occas. & Go 
Sport Regul. 

Elle Réguliers 
vs 

Occasionnels 

F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. 

Agréable ,140 ,710 2,381 ,126 3,131 ,080 2,601 ,110 3,009 ,088 12,081 ,001 35,738 ,000 ,063 ,803 5,033 ,030 

Naturel ,101 ,752 ,156 ,694 4,757 ,032 1,354 ,248 ,408 ,526 17,541 ,000 17,971 ,000 ,119 ,731 1,964 ,168 

Créativité ,004 ,948 ,378 ,540 ,647 ,424 ,972 ,327 5,984 ,017 60,334 ,000 71,517 ,000 2,806 ,098 5,965 ,018 

Trompeur 2,251 ,139 7,680 ,007 ,352 ,555 7,215 ,009 2,946 ,091 4,200 ,042 14,354 ,000 ,291 ,591 ,323 ,572 

Ascendant 1,659 ,202 6,592 ,012 ,643 ,425 5,673 ,019 ,887 ,350 ,254 ,615 6,063 ,015 ,004 ,951 ,043 ,836 

Sagesse 1,140 ,290 11,684 ,001 ,947 ,333 6,309 ,014 ,710 ,403 4,042 ,046 7,575 ,007 1,656 ,202 1,128 ,294 

Conventionnel 1,823 ,182 ,188 ,665 ,002 ,967 2,172 ,144 4,040 ,049 5,471 ,021 9,313 ,003 3,298 ,073 ,575 ,452 

Introversion 8,599 ,005 17,260 ,000 9,700 ,003 12,503 ,001 6,681 ,012 5,304 ,023 11,133 ,001 3,818 ,054 ,709 ,404 

Séduction ,693 ,408 ,004 ,947 1,980 ,163 ,000 ,992 ,749 ,390 7,185 ,008 11,345 ,001 2,991 ,087 ,602 ,442 

Elégance ,951 ,333 3,585 ,061 ,211 ,647 7,195 ,009 2,215 ,142 2,028 ,157 5,352 ,022 4,857 ,030 1,224 ,274 

Originalité ,742 ,392 ,457 ,500 2,910 ,092 ,014 ,906 ,160 ,691 7,617 ,007 15,528 ,000 ,328 ,568 2,576 ,115 

Consciencieux ,039 ,843 2,272 ,135 ,015 ,902 1,067 ,305 ,278 ,600 8,741 ,004 16,208 ,000 ,081 ,777 6,429 ,015 

Affirmé ,417 ,521 ,005 ,946 1,224 ,272 ,033 ,857 ,003 ,956 26,811 ,000 26,684 ,000 ,085 ,772 4,806 ,033 
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Annexe 3 : 

Différence de profils perçus de personnalité selon le statut du consommateur 

 

 

Conso 
réguliers

Conso 
occasionnels

Conso 
réguliers

Conso 
occasionnels

Agréable 1,94 -7,17 11,00 9,98
Naturel -1,66 1,90 4,01 11,58
Créativité -0,42 -2,78 17,17 24,76
Trompeur 12,53 15,74 -10,22 -6,91
Ascendant 10,18 12,97 -5,89 -1,63
Sagesse -7,62 -14,14 -5,01 5,97
Conventionnel -9,50 -1,95 -16,40 -7,75
Introversion -17,45 -14,94 -19,04 -8,53
Séduction 6,70 0,27 -6,23 7,95
Elégance -7,59 -6,83 -10,79 4,32
Originalité 5,47 2,79 2,70 7,98
Consciencieux -1,45 -6,91 3,01 8,64
Affirmé 4,04 -0,25 0,35 14,49

Moyenne -0,37 -1,64 -2,72 5,45

Ecart de profil Mac Donald's 
/ Quick

Ecart de profil Décathlon / 
Go Sport

 


