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Une extension du modéele Connection-Prominence Attachment

incluant les réles de la dépendance, la confiance et la distinctivité de la marque

Résumé :

Nous proposons une extension du modele Connection-Prominence Attachment de Park et al.
(2009). Cette extension integre les médiations des effets respectifs de 1’attachement et de la
force de I’attitude sur les comportements, via la dépendance (route affective) et via la
confiance en la marque (route cognitive). L’extension postule également un role modérateur
de la distinctivité percue de la marque, supposant la prévalence de la route affective pour les
marques distinctives, alors que pour les marques non distinctives, la prévalence d’une route
dépend du coiit des comportements. Une étude réalisée sur 540 consommateurs fournit un
support empirique aux hypotheses avancées.

Mots-clés : Attachement — Force de 1’ Attitude — Dépendance — Confiance — Distinctivité

A refinement of the Connection-Prominence Attachment Model including the role of
separation distress, brand-trust and perceived distinctiveness

Abstract:

A refinement of the Connection-Prominence Attachment Model (Park et al., 2009) is
proposed. Such an extension posits that the effect of brand attachment upon behaviors is
mediated by separation distress (affective route), while the effect of brand-attitude strength is
mediated by brand trust (cognitive route). The extension also postulates a moderating role of
brand distinctiveness: Since brands are perceived as distinctive, the affective route prevails,
while the respective prevalence of cognitive vs. affective route depends on behavioral cost
when brands are seen as non-distinctive. A 540-respondents survey supports the hypothesis
based upon this CPAM extension.

Key-word: Attachment — Attitude Strength — Separation distress — Trust — Distinctiveness



INTRODUCTION

A la suite de Fournier (1998) qui soulignait le role central des relations a la marque dans le
comportement des consommateurs, les recherches sur I’attachement a la marque se sont lar-
gement développées tant au niveau international (pour une revue, voir : Park, Maclnnis et
Priester, 2006) qu’en France (Belaid et Behi, 2011 ; Cristau, 2000 ; Lacoeuilhe, 1997, 2000 ;
Lacoeuilhe et Belaid, 2007). Récemment, Park et al. (2009) ont proposé le modele Connec-
tion-Prominence Attachment (CPAM) ou 1’ attachement est défini comme la force des liens re-
liant la marque au soi. Sur la base de ce modele, Park et al. (2010) ont montré que bien que la
force de I’attitude envers la marque soit un déterminant essentiel du comportement des con-
sommateurs (Priester et al., 2004), I’attachement est un meilleur prédicteur des intentions et
des comportements effectifs. Ces travaux souleévent toutefois un certain nombre de questions
que la présente recherche se propose d’éclairer : (a) Quelles variables médiatisent 1’influence
respective de I’attachement et de la force de I’attitude sur les comportements ? (b) Dans quel
cas I’attachement prédit-il mieux les comportements que la force de I’attitude ? (c) Quelle va-
riable peut modérer les relations entre attachement, attitude et comportements ? Apres une
présentation de ces différents concepts, nous introduisons un ensemble d’hypotheses qui ont

été testées aupres d’un échantillon de 540 consommateurs.

1. CONSIDERATIONS THEORIQUES

1.1Attachement, Force de Uattitude et comportements en faveur de la marque

Dans le modele CPAM, I’attachement renvoie a la force des liens entre la marque et le soi.
Ces liens possedent deux facettes. La premiere est affective : les connexions du soi a la
marque (SBC) qui traduisent le degré auquel la marque est intégrée au soi et offre aux con-
sommateurs le moyen d’exprimer leur identité (Escalas et Bettman, 2003). La seconde est co-
gnitive : la proéminence, définie comme la saillance de la marque en termes d’accessibilité et
de fréquence de connaissance (Alba et Marmorstein, 1987). Ce modele pose 1’attachement
comme un facteur de second ordre incluant ces deux facettes en raison de leur complémentari-
té. Les SBC, du fait de leur valeur émotionnelle (Thomson, Maclnnis et Park, 2005), influen-
cent positivement les intentions et les comportements en faveur de la marque. Il en est de
méme de la proéminence qui favorise 1’attention portée a la marque au détriment de la concur-

rence (Alba et Chattopadhyay 1986). A la suite de Krosnick et al. (1993), I’attitude envers la



marque a été conceptualisée comme le produit de sa valence (la favorabilité des jugements :
négatifs vs. positifs) et de sa force (la confiance en ces jugements et leur importance). Cette
conceptualisation de I’attitude permet une meilleure prédiction des intentions et des compor-
tements que les mesures classiques (essentiellement fondées sur la valence), car la force rend
compte de 1’élaboration des informations relatives a la marque et de leur pertinence (Priester

et al., 2004).

L’attitude et I’attachement constituent deux construits proches qui possedent tous deux une
valeur affective. Cependant, la valeur affective de I’attitude se limite aux évaluations dont la
marque fait I’objet : le consommateur apprécie ou non la marque. Par contraste, 1’attachement
possede une charge émotionnelle plus forte car elle concerne davantage le soi et implique les
bénéfices émotionnels qui sont retirés de la relation avec la marque. En cela, 1’attachement
constitue un construit plus affectif, et 1’attitude, un construit cognitif. Selon Park, cette dis-
tinction joue un role important sur les comportements car 1’attachement, possédant une charge
émotionnelle plus forte, renforce la motivation des consommateurs a investir leurs ressources
personnelles pour entretenir leur relation a la marque. Cela peut donc les conduire a consentir
des efforts financiers (volonté de payer plus cher), sociaux (défense de la marque) et tempo-
rels (temps consacré a la marque) plus importants. Ainsi, Park et al. (2010) ont montré que
I’attachement constituait un meilleur prédicteur des intentions, des comportements effectifs,
de I'utilisation de la marque et de ses parts de marchés, que I’attitude. Par ailleurs, Park re-
marque que les résultats sont contrastés selon le colit des comportements (effort consenti pour
réaliser le comportement). En effet, il apparait que I’attachement est un meilleur prédicteur
des comportements que 1’attitude lorsque ces comportements nécessitent d’importants efforts
de la part du consommateur. A I'inverse, I'influence de 1’attitude est supérieure a celle de
I’attachement quand les comportements sont considérés comme faiblement couteux. Au re-

gard de ces considérations, deux hypotheses sont avancées ici :

Hypothese 1 : I’attachement a la marque exerce une influence positive plus forte sur les

intentions comportementales que la force de I’attitude vis-a-vis de la marque.

Hypothese 2 : la prévalence de I’attachement sur la force de I’ attitude est d’autant plus

grande que les intentions comportementales s’avérent coiiteuses.



1.2Le role médiateur de la dépendance et de la confiance

Sur la base de la distinction établie par Park et al. (2010), nous proposons que les comporte-
ments peuvent €tre influencés soit par une voie affective impliquant I’attachement a la
marque, soit par une voie cognitive impliquant 1’attitude envers la marque (Fig 1). Concernant
la voie affective, la dépendance, définie comme I’angoisse d’une séparation de la marque, est
posée comme une conséquence de I’attachement (Thomson et al., 2005) et influence positi-
vement les comportements en faveur de la marque (Esch et al., 2006). En outre, la dépendance
se révele plus liée a I’attachement qu’a I’attitude du fait de leur charge affective respective
(Park et al., 2010). Concernant la voie cognitive, une attitude forte et positive entraine davan-
tage de confiance a 1’égard de la marque (Kim et al., 2008) et la confiance influence positi-
vement les comportements en sa faveur (Chaudhuri et Holbrook, 2001). De plus, la confiance
s’avere davantage liée a I’attitude qu’a I’attachement de part cet ancrage cognitif de I’attitude

(Fournier, 1998). Ces considérations permettent donc de formuler les hypotheses suivantes :

Hypotheése 3 : la dépendance envers la marque médiatise [’effet de I’attachement sur

les intentions comportementales (route affective).

Hypotheése 4 : la confiance en la marque médiatise I’effet de la force de I'attitude sur

les intentions comportementales (route cognitive).

Hypothese 5 : [’intégration de ces deux effets médiateurs améliore le modele CPAM.

/ Route Affective

Route Cognitive

Figure 1. Extension proposée du modele CPAM.



1.3Le role modérateur de la distinctivité de la marque

Netemeyer et al. (2004) posent la distinctivité d’'une marque comme le degré auquel les con-
sommateurs la différencient positivement de ses concurrents. Ce concept trouve son origine
dans la théorie de I’identité sociale (Tajfel et Turner, 1979) qui avance que les individus sont
motivés a élaborer une identité positive et distincte. Dans ce but, ils s’identifient aux groupes
qui leur assurent une distinctivité optimale (Brewer, 2003) et leur permettent d’acquérir une
bonne estime de soi (Hogg et Abrams, 1988). Cette identification procede de I’attachement au
groupe et de sa valorisation (Roccas et al., 2008). Ces processus identitaires se retrouvent
dans les relations des consommateurs aux marques. En effet, ils établissent des connexions
plus fortes entre le soi et les marques qui sont associés a leur groupe de référence (Escalas et
Bettman, 2003, 2005). En outre, I’échec d’une marque a laquelle ils sont attachés détériore
leur estime de soi (Cheng, Witte et Chaplin, 2012). Enfin, la distinctivité accroit la valeur af-
fective de la marque (Chaudhuri et Holbrook, 2002) et la rend plus attractive, ce qui favorise
I’identification et les comportements en sa faveur (Kim, Han et Park, 2001). Ces résultats
suggerent que la voie affective joue un role prépondérant pour les marques distinctives. Par-
tant, on avance I’hypothese d’un role modérateur de la distinctivité de la marque selon lequel
le caractere distinctif de la marque renforce 1’influence de la voie affective sur les comporte-

ments et limite celle de la voie cognitive :

Hypothese 6 : pour les marques distinctives (H6a), [’effet de I’attachement (route affec-
tive) sur les intentions est, quel que soit leur coiit, plus important que [’effet de I’ attitude
(route cognitive), alors que pour les marques non distinctives (H6b), la prévalence de

la route affective vs. cognitive dépend du coiit des comportements.

2. PARTICIPANTS ET PROCEDURE

L’étude a été menée sur un échantillon de 540 répondants, stratifi€¢ en 6 classes d’age (de 15-
24 ans a 65 ans et plus). Il comprenait 54% de femmes, 31% de PCS + (chefs d’entreprises,
cadres et professions libérales), 36% de professions intermédiaires et 33% de PCS- (ouvriers
et employés). Le questionnaire portait sur 6 catégories de produits (ameublement, automobile,
sodas, chaussures de sport, gels douche et téléphones) dans lesquelles les participants étaient
aléatoirement répartis (90 répondants par catégorie). Ils indiquaient la marque qu’ils connais-
saient le mieux dans la catégorie, parmi 8 marques choisies en raison de leur notoriété (An-

nexe A). L’ensemble des questions (Annexe B) concernait la marque la mieux connue, et on



recueillait les réponses sur des échelles en 11 points (de —5 a +5), ou les jugements sont d’au-
tant plus favorables que les scores sont élevés. Les SBC (a = .96), la proéminence (& = .92),
la valence (= .93) et la force de I’attitude (& = .82) étaient mesurées chacune par trois items
issus de Park et al. (2010). L’indice d’attitude envers la marque renvoyait au produit de sa va-
lence par sa force'. On mesurait la dépendance a la marque (&= .87) au moyen des deux items
de Park et al. (2010) et d’un item adapté de Cristau (2000), et la confiance en la marque, par
les trois items (& = .88) de la dimension crédibilité de 1’échelle de Gurviez et Korchia (2002).
Une mesure de la distinctivité de la marque a été créée au moyen de 4 items (&= .78) : deux
issus de Kim et al. (2001), et deux issus de Netemeyer et al. (2004). Enfin, on mesurait I’in-
tention de réaliser des comportements en faveur de la marque, dont trois d’un colt faible (o=
.81), trois d’un colit modéré (& = .80) et trois d’un cofit élevé (& = .84)%. Huit comportements

étaient issus de Park et al. (2010), et le neuvieme, adapté de Johnson et Rusbult (1989).

3. RESULTATS

3.1 Analyse confirmatoire du modele CPAM

Les relations entre SBC, proéminence, attachement, attitude et intentions ont été analysées au
moyen d’un modele d’équations structurelles®’. Suivant le modele CPAM, I’attachement est
posé comme un facteur de second ordre, incluant SBC et proéminence (Figure 2). L’ajuste-
ment du modele satisfait les criteres de Hu et Bentler (1999): CFI = .96, TLI = .95,
RMSEA = .07, SRMR = .04). L’attachement influence positivement les intentions que leur
cofit soit faible (8= .47, p < .001), modéré (B = .74, p < .001) ou élevé (f=.76, p < .001). En
revanche, I’attitude influence positivement les intentions d’un coit faible (£ = .39, p < .001)
ou modéré (B = .21, p < .001), mais pas celles d’un cofit élevé (= .03, p > .51). Conformé-
ment a I’hypothese 1, I’influence de I’attachement est supérieure a celle de 1’attitude, quel que
soit le colit des comportements (z; > 2.50, p < .02). En outre, une analyse de covariance des
intentions, introduisant leur cofit respectif en variables intra-sujets, et 1’attachement ainsi que
I’attitude en covariables inter-sujets, révele une interaction de ces trois variables

(F(1,536) = 30.36, p < .001). Sa décomposition au moyen d’un contraste linéaire polynomial,

'L échelle de force de -5 2 +5 a été convertie en une échelle de 1 a 11, afin d’éviter les valeurs nulles.

> Un contraste polynomial a permis de s’assurer que les intentions variaient de fagon linéaire selon leur
cotit (F(1,538) = 1287,61, p < .001) : coit faible (M = 1.77), modéré (M = -0.37) et élevé (M = -2.24).

3 L’effet de la catégorie de produits a été controlé dans I’ensemble des analyses rapportées ici.



indique que 1’écart entre 1’influence de 1’attachement et I’effet de 1’attitude est d’autant plus
grand que les intentions sont cofiteuses (F(1,536) = 50.70, p < .001), ce qui valide I’hypothese
2.
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Figure 2. Analyse confirmatoire du modéle CPAM

3.2 Role médiateur de la dépendance et de la confiance

Un second modele d’équations structurelles intégrant les roles médiateurs de la dépendance et
de la confiance a été testé (Figure 3). Ce modele satisfait les principaux criteres d’ajustement :
CFI = 95, TLI = .94, RMSEA = .06, SRMR = .05. L’attachement influence positivement la
dépendance (£ = .88, p < .001) qui favorise les intentions d’un cofit faible (8= .36, p < .001),
modéré (f=.34, p <.001) ou élevé (£ = .34, p < .001). L’attitude a un effet positif sur la con-
fiance (= .79, p < .001) qui favorise les intentions, quel que soit leur cofit (respectivement :
B=.43,p<.001, f=.42,p <.001 et f=.16, p < .001). Par ailleurs, I’influence de la con-
fiance est supérieure a celle de la dépendance quand le colt est faible (z = 1.90, p < .06) ou
modéré (z =2.15, p < .04), alors que c’est I'inverse si le colit est élevé (z = 4.58, p < .001), ce

qui appuie la prévalence de la voie affective lorsque les comportements sont couteux.
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Figure 3. Modele d’équations structurelles selon I’extension du modele CPAM.

Partant, les roles médiateurs de la confiance et de la dépendance ont été testés par un boot-
strapping, procédure plus adaptée que celle de Baron et Kenny (1986), notamment pour les
modeles de structure complexe (Williams et MacKinnon, 2008). Suivant Hayes (2009), 5000
bootstraps ont été réalisés avec correction des biais et un intervalle de confiance de 95%, afin
d’établir les valeurs et limites des effets indirects de 1’attachement, via la dépendance, et de
I’attitude, via la confiance. Aucun des intervalles de confiance n’inclut la valeur O correspon-
dant a I’absence d’effet indirect (Tableau 1). On en conclut un effet indirect de 1’attachement
et de I’attitude quel que soit le colit des intentions, ce qui valide les hypotheses 3 et 4. Par ail-
leurs, I’analyse des effets totaux révelent que I’attachement est un meilleur prédicteur que
I’attitude dans le cas ou les comportements sont modérément et fortement cofiteux. On ob-
serve I'inverse concernant les comportements faiblement cofiteux, ce qui apporte un support

supplémentaire a I’hypothese 2.



Limites de 1'Effet Indirect
(95% de Confiance)

Effet Total Effet Direct Effet Indirect

Coefficient  Coefficient Coefficient Limite Limite
Effet (Médiateur)

standardisé standardisé standardisé inférieure  supérieure
Attachement — Via la
Intentions Dépendance
Coiit Faible f= 3% £=.00 f= 3% .14 .50
Coiit Modéré L=.56%Fk  f= DTHkFF [ = .20%%% 13 45
Coiit Elevé [ =.64%¥%% [ = 34%kxk p = 30%%% A1 49
Attitude —

Via la Confiance

Intentions
Coiit Faible [ = .49%** p=.15% [ = 34%%% 25 45
Coiit Modéré f= 33%%* £ =-.00 p=.33%%k 24 43
Coiit Elevé p=.11 p=-01 p=.12% .02 23

* p <05, ** p < .01, *** p < .001

Tableau 1. Effets de I’attachement et de I’attitude sur les intentions.

On a comparé notre modele intégrant la médiation de 1’effet de I’attachement par la dépen-
dance et la médiation de 1’effet I’attitude par la confiance (;(2(191) = 668.59) a trois modcles
excluant respectivement 1’effet indirect de 1’attachement (}(2<192) = 1185.69), I’effet indirect de
I’attitude (}(2(192) = 1110.13), et ces deux effets indirects (}(2(193) = 1627.25). L’ajustement de
notre modele s’avere meilleur que celui des trois autres modeles (A}fs > 441, p < .001). Cela
indique que l'intégration des effets indirects de 1’attachement et de [D’attitude permet
d’améliorer le modele CPAM, conformément a I’hypothese 5. En revanche, la comparaison
de notre modele a un modele ou les effets de 1’attachement et de 1’attitude sont médiatisés a la
fois par la dépendance et la confiance (;(2(189) = 635.76), révele que ce dernier offre un meil-
leur ajustement (A;(Z(z) = 32.83, p < .001). Toutefois, la dépendance s’avere plus influencée
(z = 21.92, p < .001) par I’attachement (8 = .78, p < .001) que par I'attitude (£ = .14,
p < .001), tandis que c’est I’inverse pour la confiance (respectivement : £ = .20, p < .001 vs.
B=.67,p<.001,z=1528, p<.001). Ainsi, bien que les effets indirects semblent emprunter
des voies multiples, la confiance (route cognitive) constitue la principale voie par laquelle
s’exerce I’effet de I’attitude, et la dépendance (route affective), la principale voie de 1’effet de

I’attachement.
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3.3 Role modérateur de la distinctivité de la marque

Les données ont été analysées au moyen d’un modele SEM utilisant la méthode en deux
étapes de Little, Bovaird et Widaman (2006). Cette méthode permet d’orthogonaliser les ef-
fets principaux ainsi que I’interaction des variables latentes (Figure 4). D’une part, I’analyse
révele que la distinctivité de la marque limite 1’influence de la voie cognitive sur les compor-
tements. En effet, la distinctivité réduit 1’effet direct de 1’attitude sur la confiance (f = -.12,
p < .001) ainsi que I’effet direct de la confiance sur les comportements faiblement (£ = -.17,
p < .001) et modérément couteux (f = -.09, p < .001). A I’inverse, la distinctivité favorise
I'influence de la voie affective sur les comportements. Elle renforce I'effet direct de
I’attachement sur la dépendance (£ = .14, p < .001) ainsi que I’effet direct de la dépendance
sur les comportements modérément (£ = .16, p < .001) et fortement couteux (£ = .21,

p < .001), ce qui confirme I’hypothese 6.

Voie Cognitive Voie Affective

L

EJ._-E': inctivite | S Proaminence
de la Marque

Dépendance

Comp.

Bl i o

Coiit Eleve

Figure 4. Roles modérateur de la distinctivité de la marque dans le modele CPAM étendu
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DISCUSSION

Cet ensemble de résultats apporte un support empirique aux différentes hypotheéses avancées.
On retiendra que I’effet de 1’attachement sur les intentions comportementales est médiatisé
par la dépendance (route affective), et ’effet de 1’attitude par la confiance (route cognitive).
En outre, I’inclusion de ces routes offre une voie d’amélioration du modele CPAM. D’autre
part, on remarque que I’influence de 1’attachement est supérieure a celle de I’attitude, et ce
d’autant plus lorsque les comportements sont per¢cus comme couteux. Enfin, I’étude montre
que la distinctivité de la marque renforce la prévalence de la voie affective et limite I’impact
de la voie cognitive. La principale limite de cette recherche tient au fait qu’elle porte sur des
intentions, et non, sur des comportements effectifs. Il reste donc a reproduire ses résultats
avec de telles mesures. Une autre limite réside en ce que le modele n’inclut que la facette la
plus cognitive de la confiance : la crédibilité, alors que la bienveillance et I'intégrité, facettes
plus affectives, pourraient constituer des médiateurs potentiels de I’attachement. Par ailleurs,
le modele n’integre pas les antécédents de 1’attachement, comme la congruence entre la
marque et le soi réel vs. désiré (Malidr et al., 2011), ni certains modérateurs de ses effets,
comme le style d’attachement (Swaminathan et al., 2009). Il conviendrait également de pren-
dre en compte les modérateurs potentiels de 1’effet de la distinctivité, et notamment, la nature
de I'image de marque (utilitaire vs. symbolique vs. hédonique) qui peut modérer son impact
sur la confiance et la valeur affective de la marque (Chaudhuri et Holbrook, 2002 ; Park,
Maclnnis et Priester, 2006). Enfin, il serait intéressant d’étendre le role de la distinctivité de la
marque sur d’autres variables relationnelles, notamment 1’amour pour la marque, défini
comme le degré d’attachement émotionnel passionné qu’une personne a pour une marque
(Caroll et Ahuvia, 2006) et dont I'unicité constitue un déterminant essentiel (Ahuvia, 1993).
Ces remarques ouvrent ainsi sur autant de perspectives de recherche stimulantes.

D’un point de vue managérial, notre étude rend compte de I’importance du concept
d’attachement qui parait essentiel car il affecte les comportements susceptibles de favoriser la
rentabilité de la marque. D’autre part, 1’étude souligne I’intérét de s’attacher aux stratégies de
différenciation de la marque vis-a-vis de la concurrence. A ce niveau, notre modele éclaire les
principaux leviers sur lesquels agir, afin de garantir des relations positives et durables aux
marques et renforcer les comportements en leur faveur, en 1’occurrence : faire appel aux élé-
ments émotionnels pour les marques distinctives vs. renforcer la confiance pour les marques

non distinctives.
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Annexe A. Répartition des répondants par catégorie de produits et par

marques.

Ikea Automobiles Chaussures de Sports
Maison du Monde 38 Audi 29 Nike 30

24 BMW 19 Adidas 29
Conforama 10 Renault 14 Asics 12
Habitat 9 Volkswagen 13 Reebok 7
Alinéa 6 Alfa Romeo 7 Puma 5
But 2 Peugeot 5 New Balance 5
Fly 1 Citroén 2 Le Coq Sportif 2
Atlas 0 Fiat 1 Lotto 0

N=90 N=90 N=90
Gels douche Sodas Téléphones portables

Le Petit Marseillais 27 Coca Cola 38 Apple 45
Tahiti 15 Perrier 16 Samsung 26
Ushuaia 15 Oasis 15 Nokia 11
Dove 14 Minute Maid 9 BlackBerry 3
Sanex 11 Fanta 5 Sony Ericson 3
Monsavon 3 Orangina 5 HTC 1
Dop 3 Pepsi 1 LG 1
Palmolive 2 Schweppes 1 Motorola 0
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Annexe B. Echelles de mesures

Fiabilit¢  Enoncés Moyennes
Self Brand La marque X représente une partie df: qU{ je suis. -0.09
C i 0=.96 Je me sens personnellement connecté(e) a la marque X -0.39
onnections Je me sens émotionnellement lié(e) a la marque X. -0.88
La marque X éveille naturellement en moi de nombreux sentiments et pensées. -0.29
Proéminence o= 92 Sélsa;(iit je pense a la marque X, beaucoup de choses me viennent automatiquement a 061
La marque X m’évoque des pensées positives au sujet du passé, du présent et du futur. 0.47
Valence de J’ai une opinion positive de la marque X. 3.16
I'Attitud o=.93 Pour moi, X est une bonne marque. 3.38
ttude J’aime beaucoup la marque X. 3.08
Force de J’ai confiance en mon avis sur la marque X. 2.94
VA e o=.82 Je suis certain(e) du bien-fondé de mon opinion envers la marque X. 2.42
I'Attitude . 3
Ce que je pense de la marque X compte beaucoup a mes yeux. 0.11
Je serais triste si la marque X n’existait plus. 0.72
Dépendance o =.87 1l serait difficile pour moi de me passer de la marque X. -0.62
Je suis décu(e) lorsque je ne trouve pas la marque X. -0.71
Les produits X m’apportent de la sécurité. 1.06
Confiance o =.88 Jai confiance en la qualité de la marque X. 2.53
Acheter des produits de la marque X est une garantie. 1.92
La marque X a peu de points communs avec les autres marques de (Catégorie de pro- 021
duits). e
Distinctivité o=.77 Lamarque X ressemble peu aux autres marques de (Catégorie de produits). 0.43
La marque X est vraiment différente des autres marques de (Catégorie de produits). 2.02
La marque X est unique. 1.46
Acheter un produit de la marque X pour vous-méme. 2.87
Comportements
Cout Faibl o=.81 Recommander aux autres la marque X. 1.32
(Cout Faible) Acheter un produit de la marque X pour les autres. 1.17
Comportements Pa/yer plus cher pour la marque X que pour une autre marque. -0.24
(Cotit Modéré) o=.80 Défendre la marque X quand les autres la critiquent. -0.22
out Modere Reporter un achat, plutdt que d’acheter une autre marque que X. -0.65
Acheter les nouveaux produits de la marque X dés qu’ils sont disponibles. -2.51
Comportements . ) s .
A L1 2 o=.84 Dépenser de I’argent, du temps et de 1’énergie pour vanter les mérites de la marque X. -2.52
(Cofit élevé) Ne iamais s'inté
e jamais s'intéresser aux concurrents de la marque X -1.68
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