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Le statut du consommateur joue-t-il un rdle sur la perception de la personnalite de la

marque ?
Does consumer’s status play a role on the perception of brand personality?
Abstract
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1. Cadre conceptuel
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1.1. L’importance du statut du consommateur dans les strategies marketing
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2.1 Modele conceptuel
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2.1.1 L’influence des dimensions de la personnalite de la marque sur la confiance envers

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

positive sur la confiance envers la marque.

HI1.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 personnalite de la marque sur I’engagement

cognitif envers la marque
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H?2 : Les dimensions de la personnalité de la marque exercent une influence significative sur

I’engagement cognitif envers la marque.

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

positive sur I’engagement envers la marque.

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

négative sur ’engagement envers la marque.

ngn Co = en  de noiw e e de ay g T* NO s pps qns Eg W BN % de x

T yyPeses s 43 e

'L’-’Ebmﬁdcﬁa sonq - ‘ﬁd‘ﬁa?ai TiIREn £ CO 0 rENE Sdi ®Ds,0ns don con-cshond-cn by od
ma tﬂ"’qi' ,ona on Cfﬁa"'a i een A ‘csd‘cﬂof ]d‘c ‘Fsona 1-c At e (‘%a ncwEr %h e
& - sonn Bons, 8“ e L‘a;c onn® = a gs *a,qgn *al -cd'l *Ns oniEn o e

1:%' ¢ OM o nscon =a ‘ﬁ(a n C'ﬂ'c"a R x



HI : Le statut du consommateur exerce un effet modérateur sur les deux variables
dépendantes de cette étude : la confiance (Hla) et I’engagement cognitif (HIb) envers la

marque.
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Figure 2 : Modele conceptuel
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2.3 Apports du concept de personnalite en strategie de communication des marques

Aﬁn de e e odz,-% concey, = pf oppse de xa n “yses on ‘ﬁ‘crnrcniszs. TN fﬂ-c
n e s de Y ;“dl B0 0Qg * RIL A ,’a'n‘,“ jFnee drcsd"l #Ns,0ns d.-ca,I Y sona 8
deswai es s a, cong nce® ,’fng gm =n cogn -",,-cn\‘/ﬂsa‘i‘lai TE Ay seconde o

e oonem wmyp Of diﬁiﬁtni? 1 d:c,’?’:b 5
2.3.1. Influence de la personnalite sur la confiance et ’engagement envers la marque
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Consommateurs Consommateurs
Dimensions Réguliers Occasionnels
Parameétre p Parameétre 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 (a p<0,05)

Tableau 2 : Influence de la personnalite sur la confiance envers la marque
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M Q S
g9 g* =~
Consommateurs Consommateurs
Dimensions Réguliers Occasionnels
Parameétre p Parameétre 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 (a p<0,05)

Tableau 3 : Influence de la personnalite sur I’engagement cognitif envers la marque
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2.3.2. Pouvoir differenciateur du concept de personnalite
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Annexe 1 :

Validite convergente et fiabilite des variables latentes du modele

. Validités Rho de
Variable latente
convergentes 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



Annexe 2 : Anova & Tests F

ANOVA Table guliers ceasionnels uick ecas uick Regul. Reéguliers Occasionnels Go Sport Occas. Sport Regul. 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 3283 | 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




Annexe 3 :

Difference de profils pels‘: us de personnalite selon le statut du consommateur

Ecart de profil Mac Donald's| Ecart de profil Décathlon /
/ Quick Go Sport
Conso Conso Conso Conso
réguliers | occasionnels| réguliers |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 2476
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



