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INTRODUCTION 

 

Les stratégies d’endossement publicitaire connaissent une véritable croissance depuis les 

années 1990 (Veg-Sala 2014). Tous les types de communication sont concernés, des publicités pour 

les produits de consommation courante, Kinder et Joe Wilfried Tsonga, aux produits de 

consommation durable, Renault et Kevin Spacey, en passant par les services, SFR et Cristiano 

Ronaldo. 

Pourtant, les marques se heurtent encore à des échecs. L’association d’une marque et d’une 

célébrité est parfois vivement critiquée par les consommateurs. Ce fut notamment le cas de la 

campagne publicitaire d’Emirates Airlines mettant en scène Jennifer Aniston. La publicité, dans 

laquelle l’actrice faisait étalage de son pouvoir d’achat, n’a pas séduit le consommateur. Ce type de 

campagne amène à se poser des questions, notamment en termes de congruence entre la marque, 

l’endosseur, et le consommateur. Le consommateur peut-il se retrouver dans une célébrité exhibant 

son train de vie effréné ? 

Les problèmes actuels de la gestion de marque tournent autour de deux grandes 

thématiques : l’endossement et l’expérience de consommation. Les marques cherchent encore à 

concevoir des stratégies d’endossement efficaces, dont finalement, les résultats s’avèrent parfois 

infructueux. Bien que la littérature abordant la congruence soit riche, aucune étude n’a encore 

envisagé la congruence sous un triple point de vue (marque-égérie, égérie-consommateur, 

consommateur-marque). D’autre part, un débat persiste concernant le rôle joué par l’affect et la 

cognition dans les expériences de consommation.  

Quel effet la triple congruence exerce-t-elle sur le processus affectif et cognitif du 

consommateur ? Quel impact l’égérie peut-elle avoir sur la relation entre la marque et le 

consommateur ? L’enjeu est de savoir si la triple congruence influence positivement la réponse du 

consommateur, par le biais de la relation à la marque. 

L’objectif de ce mémoire est triple. Tout d’abord, il a pour vocation de montrer l’utilité de 

s’intéresser à la congruence oscillant entre les trois acteurs : marque, égérie et consommateur. 

Ensuite, il a pour but de distinguer l’impact de la congruence sur le processus affectif et cognitif du 

consommateur. Enfin, il a pour objectif de montrer comment ce schéma peut varier selon l’égérie, la 

marque, et la relation construite entre le consommateur et la marque. 
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L’apport de ce mémoire est en partie managérial puisque l’endossement représente un 

investissement extrêmement élevé pour les marques. A titre d’exemple, la marque Dior aurait signé 

un contrat à 28 millions d’euros, afin d’être associée à l’actrice Nathalie Portman, pour une durée de 

trois ans1. Les retombées d’un endossement peuvent également être très lucratives. L’apparition de 

Tigers Woods dans une campagne de communication promouvant une balle de golf Nike, aurait 

permis à la marque d’atteindre 9,9 millions de ventes, augmentant son bénéfice de 103 millions de 

dollars (Chung et al., 2013). 

Fleck, Korchia et Le Roy (2012) vont même jusqu’à considérer l’endosseur comme 

indispensable pour certaines catégories de produit, notamment le parfum. Cette idée était partagée 

par Jacques Helleu, ancien directeur artistique de Chanel, pour qui une égérie célèbre est « le seul 

moyen de faire une assez forte impression sur la mémoire des consommateurs pour déclencher, par 

la suite, un achat sur un point de vente »2.  

Nous verrons que l’égérie d’une marque n’a pas pour seul objectif de s’inscrire dans la 

mémoire du consommateur. Certes, une célébrité a le pouvoir d’attirer l’attention du 

consommateur, mais elle permet également d’humaniser la marque, de lui conférer une image et 

d’aider le consommateur à s’identifier à la marque (Friedman et Friedman, 1979). 

Friedman, Termini et Washington (1976) identifient quatre types d’endossement : 

l’endossement par une célébrité (Vanessa Paradis et Chanel), par un professionnel expert (Mac 

Lesggy et Oral B), par un consommateur idéalisé (Claire et showroomprive.com), par le dirigeant de 

la marque (Pierre Papillaud et Rozana). 

La forme d’endossement la plus répandue actuellement est l’utilisation de célébrités (Viot, 

2012). Un endosseur célèbre est une personne « qui jouit d’une reconnaissance publique et qui 

utilise cette reconnaissance au nom d’un bien de consommation en apparaissant avec lui dans une 

publicité » (McCracken, 1989). Se servir de la notoriété d’une personne pour augmenter la notoriété 

d’une marque est une pratique de plus en plus répandue, et pourtant, loin d’être récente. En 1854, la 

marque anglaise de chocolat Cadbury signait un mandat royal, lui permettant d’utiliser l’image de la 

reine Victoria dans ses campagnes de communication, la propulsant au rang de fournisseur officiel de 

chocolat pour la famille royale3 (annexe 1). Malgré cent-cinquante ans de pratique, le succès d’un 

endossement publicitaire reste toujours incertain.  

                                                           
1
 Source : www.capital.fr/enquetes/revelations/le-juteux-marche-des-egeries-du-luxe-913289 

2
 Cité par Fleck-Dousteyssier et Korchia (2006) 

3
 Source : www.cadbury.com.au/about-cadbury/the-story-of-cadbury.aspx 
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Dans le but d’apporter des réponses aux questions liées à l’endossement, ce mémoire 

s’articule autour de deux grandes parties, l’une théorique, l’autre méthodologique. Chacune d’elles 

se subdivisent en deux sous-parties. La première sous-partie de ce mémoire servira à dresser un 

aperçu des recherches existantes sur la congruence. Nous détaillerons la congruence entre l’égérie et 

la marque, entre l’égérie et le consommateur, et enfin, entre le consommateur et la marque. La 

deuxième sous-partie se focalisera sur la relation que le consommateur entretient avec la marque, et 

plus précisément, sur la qualité de la relation à la marque, aussi appelée BRQ (Brand Relationship 

Quality). La troisième sous-partie permettra de présenter le modèle de recherche, mobilisant les 

théories développées dans les parties précédentes. Elle servira à poser nos hypothèses de recherche, 

basées sur la littérature antérieure. La quatrième et dernière sous-partie illustrera la méthodologie à 

adopter pour tester le modèle et ses hypothèses. 
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PARTIE 1 :  
- 

LE CADRE THEORIQUE 
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CHAPITRE 1 – LES TROIS ACTEURS DE LA CONGRUENCE ET LEURS INTERRELATIONS 

 

La congruence est étudiée en marketing depuis une trentaine d’années, et semble susciter un 

intérêt grandissant depuis quelque temps (Maille et Fleck, 2011). Le terme « congruence », 

provenant du latin « congruencia », est emprunté à la langue anglaise, et est encore peu utilisé en 

français. Fleck et Maille (2010) définissent la congruence comme « le fait que deux entités (ou plus) 

aillent bien ensemble ». Cette définition, assez large, permet d’englober les termes anglais de 

« fit » « match-up » « conguency » ou encore « congruity ». 

La congruence peut être abordée sous deux dimensions (Heckler et Childers, 1992). La première 

se réfère à la pertinence d’une association entre deux entités, à la logique de cette relation. La 

seconde renvoie à l’aspect attendu de cette association, à l’opposé d’une relation qui paraitrait 

surprenante. 

A partir de ces deux dimensions, la congruence peut également être envisagée sous différents 

niveaux. Une association d’entités sera perçue comme congruente si elle est pertinence et attendue, 

et incongruente si elle n’est ni pertinente ni attendue (Maille et Fleck, 2011). Si la combinaison des 

entités ne possède qu’une seule des deux dimensions, il s’agit d’une incongruence modérée, bien 

qu’aucune étude ne fournisse de définition explicite de cette notion (Fleck et Maille, 2010). 

Les recherches antérieures se sont souvent intéressées à la congruence entre la marque et 

l’endosseur, afin d’étudier l’efficacité d’une publicité. Cependant, nous verrons que cette forme de 

congruence comporte certaines limites. C’est pourquoi, il est nécessaire de s’intéresser à la 

congruence entre l’égérie et le consommateur que la marque cherche à atteindre. Toutefois, ces 

efforts de recherche de fit seront vains s’il n’existe pas également une congruence entre le 

consommateur et la marque.  

Cette partie s’articule autour de trois points principaux, représentant cette triple congruence : 

 La congruence entre la marque et son égérie 

 La congruence entre le consommateur et l’égérie 

 La congruence entre le consommateur et la marque 

 

Commençons, tout d’abord, par la congruence entre la marque et son égérie. 
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I. LE SUCCES DE L’ASSOCIATION MARQUE-EGERIE 

 

A. Les stratégies de sélection d’une égérie  

De nombreuses recherches ont été menées sur la congruence entre l’endosseur publicitaire 

et la marque. Au-delà de la définition globale de congruence, le fit entre une marque et son égérie a 

très peu été défini (Fleck-Dousteyssier et Korchia, 2006). Misra et Beatty (1990) proposent la 

définition suivante : c’est le fait que « les caractéristiques très pertinentes du porte-parole soient 

cohérentes avec les attributs très pertinents de la marque ». 

En introduction, nous avons vu que l’endossement était une stratégie très répandue en 

communication. Nous avons également constaté que cette stratégie pouvait aussi bien se solder par 

des succès que des échecs. L’objectif des marques est alors de limiter les risques en choisissant 

l’égérie appropriée. L’investissement financier lié à l’endossement est souvent très important, il est 

donc nécessaire de faire le bon choix dès le début. Au-delà de l’aspect financier, l’image de la marque 

est également en jeu. C’est pourquoi, de nombreuses recherches ont été effectuées pour savoir 

qu’elle stratégie adopter dans le choix de l’endosseur. Différents modèles ont été imaginés, utilisant 

chacun différents critères de sélection (Tableau 1). 

 

B. Le traitement des stimuli publicitaires 

En règle générale, le consommateur est peu attentif aux publicités. Le traitement de celles-ci se 

fait de manière automatique et généralement subconsciente (Grunert, 1996). Or, cette exposition 

subconsciente à un stimulus, lors de laquelle le consommateur est distrait par des bruits extérieurs, 

peut augmenter le pouvoir persuasif du message (Kapferer, 1985). Ce traitement est facilité par 

l’utilisation d’heuristiques. Le consommateur utilise des informations déjà connues pour traiter une 

nouvelle information. La pertinence du message accroît la capacité de l’individu à donner un sens à 

l’association de la marque avec son égérie, lui permettant ainsi d’analyser le message sans trop de 

difficulté (Fleck-Dousteyssier et Korchia, 2006). Une congruence entre une marque et son égérie rend 

le message pertinent aux yeux du consommateur, qui saisit plus facilement et rapidement 

l’information. A partir du traitement automatique de la publicité, le consommateur peut alors créer 

de nouvelles associations à la marque ou renforcer des associations existantes, constituant l’image 

de la marque (Keller, 1993). 
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Modèles Apports à la stratégie de sélection de l’égérie 
Congruence entre égérie et 

marque 

Congruence entre égérie et 

consommateur 
Limites 

D
e

 c
ré

d
ib

ili
té

 d
e

 la
 s

o
u

rc
e

 

La célébrité est sélectionnée selon la crédibilité 

perçue par les consommateurs, dépendant avant 

tout de son expertise et de sa fiabilité (Hovland et 

al., 1953). La fiabilité se réfère à la confiance 

qu’accorde le consommateur à la célébrité, et à la 

manière honnête et objective avec laquelle elle 

fournit des informations (Ohanian, 1991). La 

crédibilité de la source d'information a un effet 

médiateur sur la façon dont les consommateurs 

perçoivent et interprètent les stimuli (Sternthal, 

Dholakia, et Leavitt, 1978). Elle influence les 

croyances, les opinions, les attitudes et  les 

comportements à travers un processus appelé 

internalisation (Hovland et al., 1953).   

  La seule crédibilité de la célébrité ne 

peut pas être un critère de choix 

suffisant.  L’égérie doit apporter de 

la valeur à la marque, grâce à ses 

significations culturelles (McCracken, 

1989). L’égérie doit permettre de 

forger un lien entre elle et le 

consommateur, grâce aux similarités 

perçues entre elles deux. 

D
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tt
ra

ct
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it
é
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e

 la
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o
u

rc
e

 

La célébrité est sélectionnée compte tenu de son 

apparence physique attrayante. L’attractivité de 

l’endosseur offre de meilleures réponses de la 

part du consommateur (Friedman et Friedman, 

1979).  

Une célébrité attrayante mais non sympathique 

aux yeux des récepteurs engendre une intention 

d’achat plus élevée (Kahle et Homer, 1985). 

Le genre du porte-parole n’a pas d’impact direct 

sur l’attitude envers la publicité ni sur l’intention 

d’achat (Petroshius and Crocker, 1989). 

 

 L’attrait physique, dépendant 

de la similarité entre la source 

et le récepteur de l’annonce, 

de la familiarité et de 

l’affection, améliore l’attitude 

envers la marque et augmente 

les intentions d’achat (Kahle et 

Homer, 1985). 

 

La similarité, la familiarité et 

l’affection sont des 

antécédents de l’efficacité du 

message (McGuire, 1985). 

 

L’attractivité n’est pas un critère 

applicable à tous les consommateurs 

cibles. Les réponses à l’attractivité 

de la célébrité peuvent varier selon 

le genre du récepteur (Caballero et 

al., 1989). 

 

Le critère de l’attractivité ne 

s’applique pas non plus à toutes les 

catégories de produit. L’attractivité 

de l’endosseur s’avère efficace 

principalement pour les marques 

liées à l’apparence physique 

(Kamins, 1990). 
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D
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s 
Les célébrités ont une signification culturelle aux 

yeux des consommateurs ; celle-ci est transmise 

au produit ou à la marque par l’endossement 

publicitaire. La célébrité est alors sélectionnée 

selon l’image qu’elle apporte au produit. 

Le modèle, fondé par McCracken (1989),  est 

divisé en trois étapes : la formation de l’image de 

la célébrité, le transfert de sens de la célébrité au 

produit et enfin du produit aux consommateurs. 

Le transfert de sens est complet lorsque le 

consommateur s’approprie les significations 

associées à la célébrité. 

 

 

 Ce modèle ne prend pas en compte 

la congruence nécessaire entre 

l’égérie et la marque. Une trop forte 

incongruence empêche le transfert 

de sens d’avoir lieu. 

D
’h

yp
o

th
ès

e 
d

e 
co

n
gr

u
e

n
ce

 

La célébrité est sélectionnée compte tenu de sa 

congruence avec le produit. 

Il doit y avoir une harmonie 

entre le message véhiculé par 

l’image de la célérité et le 

message transmis par le 

produit (Kamins, 1990). 

 

La congruence entre la 

célébrité et le produit ou la 

marque renforce la crédibilité 

et l'attractivité de la célébrité 

endosseur (Kamins et Gupta, 

1994), ainsi que l’efficacité de 

l’endossement (Kahle et 

Homer, 1985 ; Till et Busler, 

2000). 

 Le modèle ne prend pas en compte 

la congruence entre l’égérie et le 

consommateur cible, pourtant 

essentielle pour permettre de créer 

un lien entre le consommateur et la 

marque. 

 

Tableau 1- Synthèse des modèles de sélection de l’endosseur 
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C. Le transfert de sens 

Le modèle le plus souvent repris aujourd’hui est celui du transfert de sens de McCraken (1989). 

Selon cet auteur, les qualités de l’égérie seraient transférées à la marque, grâce à la communication. 

Il s’agit des qualités que le consommateur perçoit chez la célébrité. En effet, dès lors qu’une célébrité 

fait parler d’elle, les consommateurs vont lui associer des traits de personnalité, des valeurs et un 

style de vie (Jaoued, Chandon, 2007). Ces qualités peuvent donc être perçues différemment d’un 

consommateur à l’autre, puisque chaque individu aura sa vision subjective de la célébrité 

endosseuse. Or, une congruence entre la marque et l’égérie facilitera le transfert de sens (Kamins et 

Gupta, 1994). En effet, plus le lien qui unit la marque et son égérie est fort, plus la réponse des 

consommateurs est positive (Fleck-Dousteyssier et Korchia, 2006), en termes d’attitude à l’égard de 

la publicité et d’intention d’achat (Misra et Beatty, 1990 ; Kamins et Gupta, 1994). 

 

D. Famous or not famous 

Cependant, les recherches restent divergentes concernant les conséquences du transfert de 

sens produit par l’utilisation d’une célébrité. Pour connaitre l’impact d’une égérie, certains 

chercheurs ont comparé des campagnes de communication faisant appel à une célébrité, et d’autres 

mettant en scène un endosseur non-célèbre. Selon Tom et al. (1992), la création d’un endosseur est 

plus efficace pour forger un lien entre le consommateur et le produit vendu, que l’utilisation d’une 

célébrité. En effet, en inventant un personnage, la marque peut lui attribuer le caractère et les 

qualités souhaités, créant une congruence évidente entre la marque et l’endosseur. C’est, par 

exemple, le cas de Cerise, endosseuse de Groupama, que la marque fait évoluer au fil du temps. 

Néanmoins, des études s’opposent à cette idée. Mehta (1994) montre qu’il n’existe pas de 

différence significative d’attitude envers la publicité, ainsi qu’envers la marque, ni même de 

différence d’intention d’achat qu’il s’agisse un endosseur célèbre ou non. Selon cet auteur, la seule 

différence se situe au niveau cognitif : l’attention portée à une publicité avec un endosseur non-

célèbre sera centrée sur le produit, tandis qu’elle sera focalisée sur l’endosseur s’il est célèbre. 

D’autres auteurs (Atkin et Block, 1983 ; Petty et al., 1983) s’opposent davantage à l’étude de 

Tom et al. (1992), affirmant que l’attitude du consommateur sera plus positive envers les publicités 

faisant appel à un endosseur célèbre, et que l’intention d’achat sera également plus élevée. Les 

publicités associées à des égéries célèbres rencontreraient donc plus de succès, en termes d’attitude 

et d’intention d’achat. Cependant, ces résultats sont valables uniquement dans le cas d’une égérie en 
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congruence avec la marque et le consommateur cible, et n’ayant pas été associée à une autre 

marque auparavant (Erdogan, 1999). 

 

E. L’efficacité du message publicitaire  

D’autre part, les auteurs Lavidge et Steiner (2000) ont montré qu’une seule exposition à une 

publicité avec une égérie célèbre n’était pas suffisante pour modifier le comportement des 

consommateurs. L’achat d’un produit, causé par une nouvelle campagne de communication mettant 

en scène l’égérie de la marque, ne pourra avoir lieu qu’après un certain nombre d’expositions. Les 

auteurs ajoutent que seules les composantes cognitives et affectives seraient affectées en premier 

lieu. De la même manière, Chung et al. (2013) affirment que l’endossement par une célébrité 

n’impactera pas le comportement des consommateurs, mais uniquement le rappel du produit. 

 

F. L’incongruence modérée, aussi efficace que la congruence  ? 

Par ailleurs, bien qu’une incongruence forte soit jugée unanimement comme négative (Fleck 

et Maille, 2010), une incongruence modérée peut, cependant, être bénéfique à une marque (Lee et 

Thorson, 2008). Le traitement cognitif sera alors complexifié, stimulant l’attention et la curiosité du 

consommateur, et l’obligeant à effectuer un traitement plus intensif du message publicitaire 

(Meyers-Levy et al., 1994). Selon le modèle de transfère de sens, l’égérie permet de transmettre des 

qualités qu’une marque ne possède pas, ou plus précisément, que le consommateur ne perçoit pas 

chez elle. Ainsi, Château d’Ax s’attribue un caractère glamour grâce au mannequin Victoria Silvstedt. 

L’endosseur peut également permettre de redorer l’image d’une marque, un peu boudée par les 

consommateurs. C’est actuellement le cas des marques de sucrerie ou de junk food. Ces marques 

feront notamment appel à des sportifs pour contrebalancer les tares qui leur sont imputées. C’est le 

cas de Kinder Bueno et de son ancien endosseur publicitaire, le tennisman Jo-Wilfried Tsonga. 

Cependant, les auteurs D'Astous et Bitz (1995) soulignent qu’une trop grande incongruence 

obligera le consommateur a changer sa structure cognitive pour comprendre le lien entre la marque 

et son égérie, ce qui entrainera des réactions négatives et un sentiment de frustration. Le bon 

équilibre d’une incongruence modérée est donc difficile à trouver. 

 

G. Les modérateurs de la congruence marque-égérie 

Quelques modérateurs ont été identifiés comme ayant un impact sur la congruence entre 

l’égérie et la marque ; c’est le cas de la catégorie de produits, la fiabilité ainsi que l’attractivité de 
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l’égérie (Roozen et Claeys, 2010), mais également du degré de notoriété de la célébrité, puisqu’une 

identification rapide de l’égérie facilitera la création d’un lien émotionnel entre le consommateur et 

le produit (Doss, 2011). La réputation de l’égérie peut également modérer la réponse des 

consommateurs face à la publicité. Une mauvaise réputation peut impacter négativement l’image de 

la marque et son attrait aux yeux des consommateurs (Roozen, 2013).  

 

Malgré des études approfondies de la congruence et de l’incongruence modérée entre une 

marque et son égérie, les stratégies marketing des grandes marques font encore face à des échecs en 

matière d’endossement. Le choix d’une célébrité basé sur une congruence avec la marque n’est donc 

pas suffisant. C’est pourquoi il est également essentiel de s’intéresser à une possible congruence 

entre l’égérie et le consommateur. 

 

II. UNE AFFINITE INDISPENSABLE ENTRE CONSOMMATEUR ET EGERIE 

 

A. Une idée peu reprise 

La congruence entre l’endosseur d’une marque et les consommateurs a fait l’objet de peu de 

recherches. Pourtant, une étude récente (Choi et Rifon, 2012) a révélé, grâce à des données 

empiriques, que cette congruence pouvait avoir un lien direct sur la réponse attitudinale et 

comportementale des consommateurs. Cette idée n’est, cependant, pas nouvelle. Déjà en 1985, 

McGuire précisait qu’une publicité avec endosseur était plus convaincante si l’endosseur remplissait 

trois critères : être apprécié par la cible, être célèbre, et présenter des similitudes avec les récepteurs 

de l’annonce. L’idée d’une similitude entre l’égérie d’une marque et le consommateur cible n’est 

donc pas récente. Elle a, depuis, été reprise par quelques chercheurs (Erdogan, Baker et Tagg, 2001), 

considérant la congruence entre la célébrité et la cible comme le critère déterminant le plus 

important dans le choix de l’égérie. 

 

B. Le concept de soi 

Cette congruence entre un individu et une entité est liée à la notion de concept de soi, 

développée par Rosenberg (1979). Selon cet auteur, le concept de soi serait multidimensionnel. 

Chaque individu possèderait alors trois facettes du moi : réel, idéal et social. Le soi réel fait référence 

à la façon dont un individu se perçoit. Le soi idéal est la manière dont un individu voudrait se 
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percevoir. Enfin, le soi social est la façon dont un individu se présente aux autres. Cette approche 

multidimensionnelle a été reprise et développée par Sirgy (1982). L’auteur imagine deux facettes du 

soi social : le soi social réel, désignant la manière dont un individu pense que les autres le perçoivent, 

et le soi social idéal, la manière dont l’individu voudrait que les autres le perçoivent. 

L’approche multidimensionnelle s’oppose à l’approche de Grubb et Hupp (1968), selon 

laquelle le soi serait unidimensionnel. La seule dimension du soi envisagée ici correspond au soi réel 

de l’approche multidimensionnelle. 

Le concept de soi est influencé par deux motivations (Esptein, 1980) : l’estime de soi et la 

congruence de soi. La première influence la recherche d’expériences, qui ont pour but de renforcer le 

concept de soi. Alors que la seconde désigne la tendance pour un individu à se comporter en 

conformité avec sa vision de lui-même (Sirgy, 1982). C’est principalement cette congruence de soi 

qui poussera le consommateur à répondre plus positivement à une publicité mettant en scène une 

égérie comportant des similitudes avec son moi réel, idéal ou social. 

 

C. La congruence de soi 

Selon le principe de la congruence de soi, les consommateurs ont tendance à adopter des 

attitudes et des comportements en congruence avec leur moi réel, afin de rester fidèle à eux-mêmes 

(Sirgy, 1982). Cependant, beaucoup de leurs attitudes et de leurs comportements pourront 

également être cohérents avec leur moi idéal. De cette façon, les consommateurs tentent de 

ressembler le plus possible à la personne qu’ils souhaiteraient devenir. 

Afin de se rapprocher de leur moi idéal, les consommateurs vont adopter des 

comportements en accord avec le modèle qui leur sert d’inspiration, de façon à améliorer leur 

perception d’eux-mêmes (Levy, 1959). Ce modèle peut notamment faire partie d’un groupe de 

référence auquel les consommateurs aimeraient appartenir. 

 

D. L’effet de démonstration 

L’amélioration du concept de soi fait référence à l’effet de démonstration, imaginé par 

Duesenberry (1949). D’après cet auteur, les individus appartenant à une certaine classe sociale 

auraient tendance à imiter le comportement de consommation de la classe sociale supérieure à la 

leur. Ainsi, les consommateurs s’identifieraient à la classe sociale de destination, à laquelle ils 

souhaiteraient appartenir, et agiraient en fonction de celle-ci. C’est une façon pour le consommateur 
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de démontrer son statut social, en essayant d’élever son rang dans la société. L’effet de 

démonstration explique notamment pourquoi certains individus ont tendance à consommer « au-

dessus de leurs moyens » (Van Vracem et  Janssens-Umflat, 1994). 

 

E. Le phénomène d’imitation 

Les consommateurs associent les célébrités à un mode de vie qu’ils rêveraient d’avoir. Elles 

incarnent alors leur moi idéal. Selon le processus d’identification de Kelman (1961), les 

consommateurs peuvent s’identifier à une célébrité lorsqu’ils se conforment à l’attitude ou au 

comportement préconisé par celle-ci. En consommant les produits dont une célébrité fait la 

promotion, le consommateur adopte le comportement recommandé. Grâce à un comportement 

d’imitation, en consommant les mêmes produits qu’une célébrité qui leur sert de modèle, les 

consommateurs auront la sensation de se rapprocher d’elle. Cette imitation se traduira alors par la 

consommation de produits dont les célébrités font la promotion. En consommant des produits 

approuvés par la célèbre égérie d’une marque, les consommateurs s’approprient certains symboles, 

dont ils se serviront dans leur construction du concept de soi (McCracken, 1989). Cependant, pour 

que ce phénomène d’imitation ait bien lieu, la célébrité doit être en congruence avec l’image de soi 

idéale des consommateurs (Choi et Rifon, 2012). 

Cet effet d’imitation est davantage marqué chez les adolescents, particulièrement sensibles à 

l’utilisation de célébrités dans les publicités (Atkin et Block, 1983 ; James, 2010). En effet, il arrive que 

les jeunes consommateurs s’inspirent de célébrités dans leur construction identitaire (Boon et 

Lomore, 2001). De plus, ces adolescents sont très attachés à l’image qu’ils renvoient. La célèbre 

égérie d’une marque peut influencer le style de présentation de soi d’un jeune consommateur 

(James, 2010). Cette présentation de soi se réfère au processus par lequel les individus tentent de 

contrôler les impressions que les autres se font d'eux (Leary et Kowalski, 1990). Or, les célébrités 

reflètent certaines significations culturelles, dans lesquelles les jeunes consommateurs se 

reconnaissent (Peter et Olson, 1996). En s’attachant aux significations culturelles liées aux célébrités, 

cela permet aux adolescents de mieux gérer leur image d’eux-mêmes (James, 2010).  

 

F. La présentation de soi : différentes stratégies 

Chaque individu peut choisir l’image de soi qu’il souhaite présenter aux autres. Certains 

peuvent montrer leur moi réel, tandis que d’autres montreront le moi qu’ils voudraient, pourraient 

ou devraient être (Alicke et Sedikides, 2009). Pour se faire, les individus sélectionnent les 
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composantes du concept de soi qu’ils souhaitent montrer aux autres. Certains consommateurs 

optent pour une stratégie d’expansion du soi (Belk, 1988) visant à améliorer l’image de soi perçue 

par les autres, en exagérant leurs propres qualités  (Alicke et Sedikides, 2009). D’autre part, certains 

consommateurs choisiront une stratégie de limitation du soi (Leary et Kowalski, 1990), servant à 

protéger l’image de soi donnée aux autres, en minimisant leurs propres défauts (Alicke et Sedikides, 

2009). 

La dominance du soi réel ou idéal, ainsi que la stratégie de présentation de soi, influencent la 

réponse des consommateurs face à une publicité mettant en scène une célébrité. Certains 

consommateurs percevront davantage de similarités avec une célébrité représentant leur moi réel 

ou idéal, et adopteront une attitude plus positive à l’égard de l’égérie correspondant à l’image d’eux-

mêmes qu’ils souhaitent présenter. 

 

G. Un manque d’études empiriques 

Jusqu’à présent, très peu d’études ont porté sur la congruence entre le consommateur et 

l’égérie d’une marque. L’étude de Choi et Rifon (2012) est la seule à mettre en lien les réponses des 

consommateurs à une publicité se servant d’une célébrité et la congruence entre l’image de cette 

célébrité et l’image de soi idéale des consommateurs. Les résultats montrent que cette congruence 

génère une attitude plus positive des consommateurs à l’égard de la publicité, entrainant ensuite 

une attitude plus positive envers la marque. La congruence entre le consommateur et l’égérie 

permet également une plus grande intention d’achat. Ce lien a été révélé de manière directe, mais 

aussi indirecte, comme conséquence de l’attitude positive envers la marque. 

D’autre part, une étude d’Erdogan, Baker et Tagg (2001) a permis de révéler les principaux 

critères à prendre en considération lors du choix de l’endosseur publicitaire. L’étude a été effectuée 

auprès d’agences de publicité britanniques. Les résultats montrent que le critère de choix le plus 

important est la congruence entre la célébrité et la cible de la publicité. Ces résultats tiennent 

compte du coût et de la probabilité d’embauche de la célébrité, de sa fiabilité, du risque, des 

endossements antérieurs, de sa familiarité et de sa sympathie. 

 

La congruence entre l’égérie et le consommateur est alors essentielle dans le choix de la 

célébrité, puisqu’elle va influencer l’efficacité du message publicitaire. Cependant, il est aussi 
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nécessaire de s’intéresser à la congruence existant entre la marque et le consommateur, puisqu’elle 

influencera également la réponse des consommateurs. 

 

III. LA MARQUE, REFLET DU CONSOMMATEUR 

 

A. La distinction entre personnalité et image de marque 

De nombreuses études abordent la notion de personnalité de marque, montrant ainsi qu’il 

existe des ressemblances entre les traits de personnalité des consommateurs et ceux des marques 

qu’ils consomment. Cependant, dans cette partie, nous nous attacherons principalement à l’image 

de marque. En effet, la personnalité de la marque est une notion un peu restrictive. Azoulay et 

Kapferer (2003) la restreigne aux traits humains pouvant être transposés à une marque. Il serait plus 

pertinent, dans ce contexte, d’aborder l’identité de marque, plus générale et englobant la notion de 

personnalité (Kapferer, 1995). De plus, nous préférerons nous positionner du point de vue du 

consommateur. Il est alors préférable de s’intéresser à l’image de marque perçue par le 

consommateur (Figure 1). Le tableau 2 synthétise les études, basées uniquement sur des données 

empiriques, portant sur l’image de marque et le concept de soi. 

 

 

 

 

 

 

Figure 1 - Kapferer (1988, 1995) 
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Variables input Variables output 

Effet 

validé ou 

non 

Auteurs 

Congruence de soi 

Intention d’achat 
  Hong et Zinkhan (1995) 

Consommation 
  Grubb (1965) 

Satisfaction 
  Jamal et Goode (2001) 

Attitude 
  Hong et Zinkhan (1995) 

Préférence 
  

Dolich (1969) ; Ross (1971) ; Jamal et 

Goode (2001) 

Mémorisation X Hong et Zinkhan (1995) 

Distinction du soi 

réel et idéal 

Intention d’achat 
  Landon (1974) 

Préférence X Ross (1971) 

Tableau 2 - Synthèse des études empiriques sur la congruence entre image de marque et concept de soi 

 

Certaines de ces études valident les effets de la congruence entre le consommateur et 

l’image de marque sur les réponses des consommateurs, en termes d’intention d’achat, de 

consommation, de satisfaction, d’attitude, et de préférence. L’une des études montre que cette 

congruence n’a, cependant, aucun effet sur la mémorisation de la marque. 

D’autres études abordent les différences entre le rôle du soi réel et du soi idéal dans la 

consommation. Landon (1974) nous montre que l’intention d’achat de certains produits ou certaines 

marques peuvent être plus corrélées avec le soi réel ou le soi idéal. Par ailleurs, Ross (1971) invalide 

l’hypothèse selon laquelle le soi idéal et le soi réel joueraient des rôles différents dans les 

préférences de marque. 

D’autre part, l’étude empirique d’Ericksen (1997), portant sur les marques de voiture dans un 

contexte européen, confirme l’existence d’une relation positive entre l’image de marque et le 

concept de soi. Chebat, Sirgy, et St-James (2006) ont, quant à eux, étudié l’impact de l’image d’un 

centre commercial sur l’image des magasins étant situés à l’intérieur, montrant que l’image du 

centre avait bien un impact, influençant ensuite la congruence de soi. 

La congruence entre les marques et les consommateurs a fait l’objet de nombreuses 

recherches en marketing. L’idée générale qui se dégage de ces travaux est que les consommateurs 

sont davantage attirés par les marques qui leur correspondent. 
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B. Le concept de soi et la consommation 

Cette congruence entre une marque et un individu commence par son comportement de 

consommation. Un article fondateur de Levy (1959) a permis d’introduire la recherche sur la relation 

entre le concept de soi et le comportement du consommateur. Elle a été reprise depuis par de 

nombreux auteurs, comme Batra, Myers et Aaker (1996). Selon eux l’identité du consommateur est 

renforcée par les biens qu’ils consomment. Chaque individu cherche alors à consommer des produits 

en congruence avec l’image de lui qu’il souhaite montrer aux autres (Sirgy, 1982). En effet, certains 

produits représentent des symboles psychologiques et sociaux aux yeux des consommateurs (Levy, 

1959 ; Sirgy, 1982). Ces produits seront différents suivant le soi prédominant du consommateur, à 

savoir réel ou idéal. 

 

C. L’influence du facteur situationnel 

D’autre part, certains auteurs ont étudié l’influence du facteur situationnel sur le concept de 

soi. Selon Schenk et Holman (1980), le soi dominant varie selon la situation à laquelle le 

consommateur est confronté, et notamment selon le rôle que le consommateur endosse dans cette 

situation. Il choisira alors quelle facette du soi il souhaite exprimer. La consommation de produits 

étant un moyen par lequel le consommateur peut exprimer son image de soi (Sirgy, 1982), son 

comportement variera selon la situation. 

 

D. Les symboles de consommation 

Selon Keller (1993) un produit offre trois bénéfices distincts au consommateur : 

- Un bénéfice fonctionnel, que le consommateur retire de l’utilisation de celui-ci. Ce bénéfice 

est directement lié aux attributs intrinsèques du produit. Le consommateur est motivé par 

des besoins de base, notamment physiologiques et de sécurité (Maslow 1970). 

- Un bénéfice expérientiel, que le consommateur ressent lors de l’expérience d’utilisation. Ce 

bénéfice répond à des besoins de plaisir sensoriel, de variété et de stimulation cognitive. 

- Un bénéfice symbolique, faisant référence aux avantages extrinsèques du produit. Ce 

bénéfice est lié aux besoins d’approbation sociale, d’'expression personnelle, et d'estime de 

soi. La marque prend toute son importance lorsqu’il s’agit d’acquérir un bénéfice 

symbolique. 
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Le choix de la marque du produit consommé est alors stratégique pour le consommateur. Les 

consommateurs peuvent apprécier une marque en raison de la façon dont elle se rapporte à leur 

concept de soi (Solomon 1983). Chaque marque reflétant une image différente, le consommateur 

recherche la marque qui lui permettra d’exprimer l’image qu’il souhaite montrer (Escalas et Bettman, 

2003). C’est pourquoi les consommateurs ont des attitudes et des intentions d’achat plus favorables 

envers les marques congruentes avec leur image de soi (Keller, 1993 ; Graeff, 1996). Déjà en 1974, 

Landon montrait que les consommateurs avaient des préférences pour les produits, les magasins et 

les entreprises étant en harmonie avec l’image d’eux-mêmes. 

Pour aller plus loin, Swaminathan, Stilley, et Ahluwalia (2009) considèrent que la marque 

permet d’améliorer le concept de soi du consommateur. Belk (1988), quant à lui, envisage les 

produits et les marques consommés comme une extension du soi. La possession de certains biens 

peut permettre au consommateur de s’exprimer et d’étendre sa définition de soi et de son identité. 

Que le consommateur le veuille ou non, les marques qu’il consomme renvoie une image de 

lui que les autres consommateurs reçoivent et interprètent. Un mouvement anti-marque s’est, par 

ailleurs, dressé sur internet (Krishnamurthy et Kucuk, 2009). Cependant, la volonté de ne pas 

consommer de marque renvoie également une image de soi aux autres. La plupart des 

consommateurs accordent donc beaucoup d’importance aux choix des marques qu’ils consomment. 

La volonté de sélectionner des marques en congruence avec l’image de soi, est motivée, une fois 

encore, par la congruence de soi. Les individus consomment les marques en cohérence avec le soi 

réel ou idéal qu’ils souhaitent exprimer (Sirgy, 1982).  

 

E. Le consommateur type 

La congruence entre la marque et le consommateur peut également être indirecte. En effet, 

un individu va imaginer le stéréotype de l’acheteur d’une marque spécifique (Sirgy, 1982). Il s’agit du 

consommateur type, perçu par d’autres consommateurs, en fonction de l’image de la marque. Si le 

consommateur perçoit des similarités avec ce stéréotype et parvient à s’identifier à lui, alors il sera 

en mesure de consommer cette marque. Une congruence entre un consommateur et sa vision du 

consommateur type, permet une congruence entre lui et la marque. 

D’autre part, d’après Grubb et Hupp (1968), le consommateur peut également percevoir une 

congruence entre lui et les autres consommateurs d’une même marque. Les auteurs précisent même 

que le consommateur se sentira différent des consommateurs de la marque concurrente. 
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F. Les modérateurs de la congruence marque-consommateur 

Différents modérateurs de la congruence entre la marque et le consommateur ont été 

identifiés. Le genre est considéré comme un modérateur dans la congruence entre la marque et le 

consommateur ; les hommes et les femmes exprimant différemment leur image de soi (McCrae et 

Costa, 1990). La culture va également modérer la congruence de soi. Les cultures plutôt 

individualistes chercheront davantage une congruence avec la marque, en comparaison aux cultures 

collectivistes (Phau et Lau, 2001). 

Par ailleurs, la catégorie de produits joue un rôle important dans la relation entre l’image de 

marque et le concept de soi. Plus précisément, le caractère privé ou public du produit peut modérer 

le choix de la marque. Selon Dolich (1969), les consommateurs recherchent davantage de 

congruence avec leur moi idéal pour les produits à caractère public, qu’avec leur moi réel. Les 

vêtements représentent une catégorie de produits à laquelle les consommateurs accordent une 

importance toute particulière, puisqu’ils représentent leurs identifications à des groupes, et 

permettent d’exprimer leur image de soi (Marion, 2003 ; Maehle et Shneor, 2010). Les produits 

consommés de façon visible sont soumis au jugement des pairs. Ils leur permettent d’affirmer leur 

appartenance au groupe. Les individus vont alors chercher une approbation sociale liée à leur 

consommation (Johar et Sirgy, 1991). On peut notamment penser au mouvement punk, dont les 

membres se reconnaissaient par leur style vestimentaire. L’habillement est alors une façon de se 

différencier et d’affirmer son identité.  

 

Dans cette première partie, nous pouvons constater qu’une triple congruence intervient dans la 

relation du consommateur et de la marque. Nous allons maintenant aborder plus en détails cette 

notion de relation consommateur-marque. La prochaine partie se divise en six sous-parties, 

détaillant : 

 La notion de relation entre un consommateur et une marque 

 La qualité de la relation avec la marque (Brand Relationship Quality - BRQ) 

 Les composantes cognitive et affective de la relation 

 Ses antécédents, conséquences et modérateur 
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CHAPITRE 2 – BRAND RELATIONSHIP QUALITY 

 

I. L’UNION MARQUE-CONSOMMATEUR 

 

Le lien qui unit le consommateur à une marque peut être considéré comme une véritable 

relation entre deux partenaires. L’article fondateur de Fournier (1998) a permis de légitimer la 

marque en tant que partenaire d’une relation réciproque. Auparavant, la notion de relation se 

limitait aux partenaires fabricants et fournisseurs, ainsi que fournisseurs et clients (Berry 1983; 

Dwyer, Schurr et Oh, 1987). Quelques auteurs ont également permis de développer l’idée d’une 

relation entre le consommateur et la marque (Shimp et Madden 1988 ; Hess, 1995). Chacune de 

leurs études s’axaient sur un aspect spécifique de la relation, comme l’amour, l’engagement, la 

confiance. Cependant Fournier (1998), est la première à proposer une vision globale de cette relation 

consommateur-marque. 

L’étude de la relation consommateur-marque a un réel intérêt managérial, puisque les 

consommateurs entretenant une relation profonde avec une marque seront plus enclins à pardonner 

les expériences négatives vécues avec celle-ci, et à lui rester fidèle (Mattila, 2001 ; Wieseke et al., 

2012). 

Selon Fournier, cette relation, établie entre un consommateur et une marque, repose sur 

quatre grands principes, à savoir : l’échange réciproque rendant les partenaires actifs et 

interdépendants, l’apport de significations pour les entités engagées, l’aspect multidimensionnel de 

la relation offrant divers avantages, et l’évolution temporel de la relation. 

 

A. L’échange réciproque 

Cette réciprocité ne peut avoir lieu que si les deux partenaires sont actifs dans la relation. Les 

partenaires doivent se consacrer à cette relation, la définir et la redéfinir ensemble (Hinde, 1979). 

Cependant, par nature, la marque est intangible, et ne peut pas avoir de rôle actif de partenaire. Afin 

de légitimer leur rôle au sein de la relation, les marques sont animées, anthropomorphisées, 

facilitant ainsi les interactions avec les consommateurs. Ceux-ci n’éprouvent pas de difficulté à 

attribuer des traits de caractères à une marque inanimée (Aaker, 1997), la rendant alors plus 

humaine. L’anthropomorphisation peut être facilitée par l’utilisation de porte-paroles, ou de 

personnages fictifs représentant la marque. 
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On peut se demander comment la marque peut exercer un rôle actif dans une relation avec 

le consommateur. Selon Fournier (1998), « l'exécution quotidienne des plans et des tactiques de 

marketing peut être interprétée comme le comportement effectué par la marque, agissant dans son 

rôle de partenaire ». Lorsque le consommateur accepte la signification de ces actions marketing, il 

accepte également la marque en tant que partenaire légitime de la relation. Cependant, l’existence 

de la marque n’est pas objective, elle n’existe que par les perceptions du consommateur. 

 

B. Les significations apportées par la relation 

Les relations, que les individus entretiennent, jouent un rôle essentiel au cours de leur vie. 

Les relations significatives vont permettent le développement de la personnalité des consommateurs 

(Kelley, 1986), et peuvent changer leur concept de soi (Aron et Aron, 1996), notamment par le biais 

de la confiance en soi et de l’estime de soi (Aron, Paris, et Aron, 1995). 

Les relations affectent et sont affectées par les contextes dans lesquels elles évoluent 

(Fournier, 1998), notamment l’âge, le cycle de vie, le sexe, la famille ou, plus largement, le réseau 

social, et la culture. 

 

C. L’aspect multidimensionnel de la relation  

Les relations peuvent avoir différentes dimensions, comme les relations amicales ou les 

relations étroites, mais peuvent aussi être volontaires ou non, formelles ou informelles, amicales ou 

hostiles (Wish, Deutsch, et Kaplan, 1976). Les relations peuvent également se distinguer selon les 

types de liens qui unissent les partenaires (Fournier, 1998). 

 

D. L’évolution temporelle 

Les relations peuvent être envisagées comme un processus dynamique. Elles progressent 

avec les interactions des partenaires et les fluctuations de l’environnement. C’est cette évolution 

dans le temps qui permet de distinguer une relation d’une transaction unique (Berscheid et Peplau 

1983). Levinger (1983) propose un modèle en cinq phases, décrivant ce processus : l'initiation, la 

croissance, l'entretien, la détérioration et la dissolution. Différentes approches ont été envisagées 

concernant le nombre d’étapes, la nature du processus, et les mécanismes qui régissent entre les 

étapes. 
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II. LES FONDEMENTS D’UNE RELATION DURABLE 

 

La qualité de la relation entre la marque et le consommateur est étudiée de la même façon 

que la fidélité du consommateur envers la marque. En effet, ces deux domaines s’intéressent au lien 

unissant le consommateur et la marque, et favorisant la stabilité de la relation au fil du temps 

(Fournier, 1998). 

La qualité de la relation est fondée sur les actions de la marque et du consommateur, 

pouvant l’améliorer ou la détériorer. Selon Fournier, six facettes construisent la qualité de la relation 

avec la marque : l’amour et la passion, la connexion avec soi, l’interdépendance, l’engagement, 

l’intimité, la qualité de la marque partenaire (Figure 2). 

 

A. L’amour et la passion 

Les relations consommateur-marque se construisent autour d’un lien affectif très fort, 

pouvant être comparé à l’amour des relations interpersonnelles (Fournier, 1998). Ces marques, 

aimées par les consommateurs, sont considérées comme uniques et irremplaçables. Tout comme 

dans les relations interpersonnelles, les consommateurs ressentent une anxiété à l’idée de la 

séparation, et un sentiment de manque lorsqu’ils n’utilisent pas la marque durant quelque temps. 

Ces sentiments amoureux peuvent passer par l’affection (Perlman et Fehr 1987), la passion 

(Sternberg, 1986),  l’engouement, ainsi que la dépendance obsessionnelle (Lane et Wegner 1995). 

Cet amour entraine une perception positive biaisée de la marque partenaire et rend toute 

comparaison difficile avec d’autres alternatives possibles (Murray, Holmes, et Griffin, 1996). 

 

B. La connexion avec soi 

La marque, avec laquelle le consommateur entretient une relation, répond à des 

préoccupations d’identité, servant ainsi à exprimer un aspect de soi. Les connexions entre soi et la 

marque couvrent un horizon temporel, exprimant le soi actuel et futur (Kleine et al., 1995). 

 

C. L’interdépendance 

Le fait de créer une relation avec une marque signifie qu’il y a une interdépendance des deux 

partenaires, la marque et le consommateur (Hinde, 1995). Cette interdépendance se manifeste 
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comme une routine, une diversification des activités liées à la marque, et une intensification des 

évènements d’interaction avec la marque. Des rituels de consommation s’installent au quotidien, et 

constituent un processus par lequel l’interdépendance est favorisée et célébrée. Cette 

interdépendance peut être présente au quotidien même s’il n’y a qu’un faible niveau d’engagement 

affectif et d’intimité entre elle et le consommateur (Hinde, 1979). 

 

D. L’engagement 

L’engagement dans la relation est l’intention comportementale de soutenir la longévité de 

cette relation. Il peut être émotionnel et/ou lié à l’investissement (Johnson, 1973). L’engagement 

peut donc être affectif et cognitif. Il peut également être de continuité, si le consommateur est face à 

un manque d’alternatives, ou juge les coûts de changement trop importants (Bendapudi et Berry, 

1997). Cet engagement favorise la stabilité de la relation entre les deux partenaires. 

 

E. L’intimité 

L’intimité avec une marque nécessite une bonne connaissance de celle-ci. Les marques sont 

perçues et différenciées les unes des autres selon des croyances liées au fonctionnement utilitaire, 

soutenues par des mythes de performance, rendant ces marques supérieures aux autres et 

irremplaçables (Fournier, 1998). Au-delà de la connaissance d’une marque, l’intimité se créer lors 

d’évènements ayant lieu au fil du temps. Cette intimité participe à la stabilité de la relation grâce à la 

perception biaisée du partenaire (Murray et al., 1996). 

 

F. La qualité de la marque partenaire 

Le consommateur évalue la performance de la marque dans son rôle de partenaire sur 

différents éléments (Fournier, 1998). Pour commencer, la performance va dépendre de l’orientation 

positive de la marque envers le consommateur. Elle doit faire sentir au consommateur qu’il est 

respecté, écouté et pris en charge. La performance de la marque est également jugée sur sa fiabilité 

et sa prévisibilité dans l’exécution de son rôle de partenaire. Le consommateur évaluera la 

performance de la marque selon la confiance qu’il peut lui accorder concernant la livraison du 

produit ou service désiré. Elle dépendra également de son adhésion aux  règles  composant le 

contrat implicite de la relation. Enfin, la performance dépendra de la responsabilité de la marque 
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dans ses actions. La qualité de partenaire protège la relation à travers ces  différents biais de relation 

(Clark et al., 1994). 

 

G. Les limites du BRQ 

L’intérêt de la notion de BRQ, est d’envisager le lien qui unit le consommateur à la marque 

sous un aspect à la fois cognitif et affectif. Or cet aspect affectif a longtemps été délaissé dans la 

recherche portant sur la fidélité (Fournier, 1998). Cependant, les six facettes de la relation proposées 

par Fournier, sont toutes étudiées au même niveau, sans distinguer l’affect du cognitif. 

De plus, Fournier n’envisage pas d’antécédents ni de conséquences distincts selon ces 

facettes. D’autres auteurs (Nyffenegger et al., 2015) ont développé les résultats de cette première 

étude, afin de distinguer les facettes cognitives et affectives constituant la relation marque-

consommateur. 

D’autre part, Cristau (2001) n’envisage pas les six facettes de ce modèle au même niveau de 

la relation. Selon lui, la connexion avec soi, et la qualité de la marque partenaire, seraient des 

antécédents de la relation, alors que l’interdépendance et l’engagement, des conséquences. 

 

III. UNE RELATION AFFECTIVE ET COGNITIVE 

 

Les recherches antérieures ont souvent étudié la relation unissant le consommateur et la 

marque d’un point de vue cognitif. Or, une étude récente (Nyffenegger et al., 2015), a non seulement 

montré que cette relation comportait deux aspects, cognitif et affectif (appelés respectivement la 

composante cold et hot du BRQ), mais également que leurs antécédents et conséquences pouvaient 

être différents. 

En psychologie sociale, les éléments cognitifs et émotionnels sont considérés comme les 

aspects les plus importants de la qualité d’une relation (Fletcher, Simpson, et Thomas, 2000). Les 

sous-parties qui suivent permettent de détailler ces deux dimensions. 

 

A. Le BRQ hot 

Les marques qui choisissent de créer des liens affectifs solides avec leurs clients s’axent 

plutôt sur une qualité de relation hot (Nyffenegger et al., 2015). Ces liens affectifs font référence aux 
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émotions et aux sentiments des consommateurs. En effet, les émotions ressenties par le 

consommateur peuvent jouer un rôle essentiel dans la création d’une relation forte avec la marque. 

Selon Nyffenegger et al. (2015), le BRQ hot peut être défini comme « l’intensité des connexions 

personnelles et l’intimité entre un consommateur et une marque, basées sur le développement de 

sentiments positifs du consommateur pour la marque ». 

Grâce à cette définition, il est possible de catégoriser les différentes facettes de la relation 

consommateur-marque proposées dans le modèle de Fournier (1998). Nous pouvons facilement 

imaginer que l’amour et la passion, la connexion avec soi, l’engagement affectif et l’intimé font partie 

de la composante hot du BRQ. 

 

B. Le BRQ cold 

Le BRQ cold se base principalement sur les croyances et le jugement évaluatif du 

consommateur (Park et MacInnis 2006). La relation est de nature cognitive. La composante cold du 

BRQ peut être définie comme « la force des croyances d’un consommateur dans les évaluations de la 

performance d’une marque » (Nyffenegger et al., 2015). 

Lorsqu’une marque choisit de se concentrer sur la confiance que les clients lui accordent et 

leur satisfaction, elle développera un BRQ cold avec eux (Nyffenegger et al., 2015). Fournier (1998), 

envisage la confiance sous une dimension essentiellement cognitive, même si, le plus souvent, la 

confiance est considérée comme étant de nature cognitive et affective (Gurviez et Korchia, 2002). 

La satisfaction et la confiance permettent alors une évaluation positive de la marque, en 

termes de qualité de produits et/ou de services offerts aux clients. La satisfaction du consommateur 

peut être évaluée selon l’écart entre la qualité attendue et la qualité perçue (Fornell, 1992). Quant à 

la confiance, elle renvoie à la probabilité que le partenaire de la relation remplisse ses obligations 

(Johnson et Grayson 2005). La confiance que peut accorder le consommateur dépend avant tout de 

la fiabilité, du niveau de sécurité et de l’honnêteté d’une marque (Chaudhuri et Holbrook 2001). 

Selon le modèle proposé par Fournier (1998), les facettes de la qualité de la relation avec la 

marque pouvant être regroupées dans la composante cognitive de cette relation, seront 

l’engagement cognitif, l’interdépendance et la qualité de la marque partenaire (basée sur 

l’évaluation de la performance). 
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Figure 2 - Les six facettes du BRQ (Fournier, 1998) 

 

IV. LES ANTECEDENTS, CONSEQUENCES ET MODERATEUR DU BRQ 
 

A. Les antécédents de la relation 

Deux antécédents sont identifiés pour les composantes hot et cold du BRQ (Nyffenegger et 

al., 2015) : la congruence de soi et la qualité de la marque partenaire. Nous verrons qu’un même 

antécédent peut agir différemment sur chaque composante, entrainant différentes conséquences. 

a. La congruence de soi 

Nous avons vu précédemment que les consommateurs sont davantage attirés par les 

marques qui leur ressemblent. Cette recherche de congruence entre la marque et le concept de soi 

réel ou idéal va influencer le développement d’une relation avec les marques consommées. La 

congruence de soi peut alors être considérée comme un antécédent de la qualité de la relation avec 

la marque. Cette congruence de soi peut améliorer le BRQ hot. Certains chercheurs (Aaker, 1999; 

Grohmann, 2009) ont montré qu’une congruence entre le consommateur et la marque pouvait avoir 

une influence positive sur la réponse affective des consommateurs. De plus, nous avons vu 

précédemment que la création d’une relation avec une marque, facilitée par une congruence avec 

soi, incluait un engagement émotionnel de la part du consommateur (Fournier, 1998). Certains 

auteurs (Malär et al., 2011) considèrent la congruence de soi comme l’un des principaux acteurs dans 
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la création des émotions envers une marque. La composante affective de la relation peut alors être 

directement intensifiée par la congruence de soi. De plus, la congruence entre une marque et un 

consommateur peut améliorer la satisfaction de ce dernier (Robins, Caspi et Moffitt 2000), ainsi que 

sa confiance en la marque (Doney et Cannon, 1997). La congruence de soi est alors envisagée comme 

un antécédent du BRQ cold également.  

b. La qualité de la marque partenaire 

Nous avons également vu que la qualité de la marque joue un rôle essentiel dans la relation 

avec le consommateur. L’écoute et l’intérêt, que la marque porte à ses clients, permet de créer et de 

maintenir une véritable relation, allant à double sens entre la marque et le consommateur. Or, les 

individus éprouvent plus facilement des sentiments positifs envers ceux qui les traitent bien 

(Newcomb, 1956). La qualité de la marque partenaire peut alors être considérée comme un 

antécédent de la composante hot du BRQ. La qualité du partenaire peut également influencer 

positivement la composante cognitive de la relation, puisque Aaker, Fournier et Brasel (2004) ont 

montré que la qualité du partenaire améliorait la satisfaction du consommateur. 

 

B. Les conséquences de la relation 

Les recherches antérieures ont montré que les émotions et cognitions avaient des influences 

distinctes sur le comportement humain (Millar et Tesser, 1986). Suivant les conséquences attendues, 

les marques peuvent opter pour deux stratégies distinctes. En premier lieu, une marque peut choisir 

une stratégie de croissance interne, visant alors à augmenter le consentement à payer plus cher 

et/ou à réduire l’ensemble des marques considérées en vue de l’achat par le consommateur. En 

second lieu, une marque peut opter pour une stratégie de croissance externe, afin d’étendre sa 

clientèle, en se servant notamment du bouche à oreille. Suivant la stratégie choisie, la marque 

développera une qualité de relation affective, ou cognitive avec ses clients. 

Dans cette partie, nous verrons quelles sont les conséquences de la création et du maintien 

d’une relation marque-consommateur, ainsi que les différences attendues suivant le type de 

relation : hot ou cold. 

a. Le consentement à payer plus cher 

Le consentement à payer plus cher peut être défini comme le supplément qu’un 

consommateur est prêt à payer pour sa marque préférée par rapport aux marques comparables 

(Netemeyer et al. 2004). Il s’agit de l’un des indicateurs les plus forts de la fidélité à la marque (Aaker, 

1996a). 
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Le consommateur peut accepter de payer ce supplément car il attribut plus de valeur à une 

marque en particulier, grâce à l’expérience acquise avec elle (Prahalad et Ramaswamy, 2004). Cette 

valeur repose alors sur un jugement cognitif. Elle est liée aux notions de satisfaction et de confiance 

en la marque. Un BRQ cold entretenu avec la marque peut amener le consommateur à accepter de 

payer plus cher. 

Cependant, le consentement à payer peut être dû à une valeur émotionnelle, reposant alors 

sur un processus affectif, allant au-delà des avantages liés au produit lui-même (Gwinner, Gremler et 

Bitner 1998). Le consommateur accepte de payer plus cher car il est attaché à cette marque. Une 

relation basée sur l’affect peut davantage entrainer un consentement à payer, qu’une relation basée 

sur la cognition (Nyffenegger et al., 2015). 

b. L’ensemble de considération 

L’ensemble évoqué est défini par Howard et Sheth (1969) comme "le sous-ensemble des 

marques qu’un consommateur envisage d'acheter parmi l’ensemble des marques qu’il connaît dans 

une classe de produits donnée". D’autre part, la notion d’ensemble de considération prend en 

compte la situation d’usage (Chandon et Strazzieri, 1986). La taille de cet ensemble de considération 

fait référence au nombre de marques considérées parmi l’ensemble des marques (Desai et Hoyer 

2000). 

Une marque a plus de chance d’être achetée par un consommateur si elle est ancrée dans sa 

mémoire. Or, les éléments affectifs sont plus facilement mémorisés que les éléments évaluatifs 

(Park, Arndt et Reder 2006). La création d’un lien affectif avec une marque engendre un effet 

répresseur sur la mémorisation des autres marques de la même catégorie (Raju et Unnava 2005). Le 

BRQ hot permet davantage de réduire la taille de l’ensemble de considération que le BRQ cold 

(Nyffenegger et al., 2015). 

c. Le bouche à oreille positif 

Le bouche-à-oreille positif correspond à la recommandation et à l’intention de 

recommandation d’un produit ou d’un service par un consommateur à d’autres personnes 

(Nyffenegger et al., 2015). La stratégie du bouche-à-oreille est utilisée par de plus en plus de 

marques, remplaçant d’autres formes de communication plus traditionnelles (Trusov, Bucklin, et  

Pauwels, 2009). 

Certains consommateurs aiment parler des marques reflétant une image d’eux-mêmes qu’ils 

souhaitent montrer aux autres. Dans ce cas, le bouche à oreille sert à renforcer son image de soi 
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(Carroll et Ahuvia, 2006). Le lien affectif, tissé entre la marque et le consommateur, peut alors être 

considéré comme un antécédent. 

D’autre part, un consommateur a tendance à recommander une marque ayant satisfait ses 

attentes, car il souhaite partager ses expériences positives auprès des autres consommateurs (De 

Matos et Rossi, 2008). Le bouche à oreille positif dépend alors de critères évaluant la performance de 

la marque. Le consommateur ventera plutôt les bénéfices fonctionnels liés à l’utilisation de la 

marque. Une relation consommateur-marque basée sur le BRQ cold peut davantage augmenter le 

bouche à oreille positif, qu’une relation affective (Nyffenegger et al., 2015). 

d. La part du portefeuille 

Enfin, la part du portefeuille est le pourcentage d'argent dépensé pour une marque 

spécifique par rapport à l'argent dépensé pour d'autres marques dans la même catégorie de produits 

(Cooil et al., 2007). La part des revenus, quant à elle, correspond au montant que le consommateur a 

dépensé pour une marque (Nyffenegger et al., 2015). 

La part des dépenses, relative à une marque spécifique, dépend des autres conséquences 

décrites précédemment. Plus le consommateur envisage un grand nombre de marques en vue d’un 

achat, plus la part du portefeuille consacrée à une marque spécifique risque de diminuer 

(Nyffenegger et al., 2015). Le fait de dépenser une plus grande somme d’argent pour acquérir les 

produits d’une marque permet également d’augmenter la part des revenus pour cette marque. Le 

consentement à payer est donc directement lié à la part du portefeuille consacrée à une marque. De 

plus, le bouche à oreille permet de prédire une intention d’achat du consommateur (Reichheld, 

2003), augmentant alors la part du portefeuille relatif à la marque. 

 

C. La durée de la relation : modérateur du BRQ 

Nous avons vu, au début de cette partie, que les relations pouvaient être envisagées comme 

un processus dynamique, évoluant au fil du temps. Certains auteurs (Nyffenegger et al., 2015) 

envisagent alors la longueur d’une relation comme un modérateur de la qualité de la relation avec la 

marque. Tout comme dans les relations interpersonnelles, le lien unissant le consommateur et la 

marque, ainsi que les raisons du maintien de ce lien peuvent évoluer avec le temps. Si la préférence 

d’un consommateur pour une marque se basait au départ sur une perception de congruence, cette 

similitude peut devenir moins pertinente après un temps (Reedy, Birren et Schaie, 1981). D’autre 

part, la qualité de la marque partenaire perçue par le consommateur peut augmenter au fil du 
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temps. Le consommateur acquière de nouvelles expériences avec la marque, lui permettant de 

mieux évaluer sa qualité (Nyffenegger et al., 2015). 

De plus, nous avons souligné que la confiance, bien qu’abordée comme le résultat d’un 

processus cognitif dans cette partie, pouvait également provenir d’un processus affectif (Gurviez et 

Korchia, 2002). La confiance que développe le nouveau client d’une marque peut se baser 

essentiellement sur les expériences que celui-ci a déjà vécues avec elle. Cependant, au fil du temps, 

cette confiance peut se développer grâce à la relation affective entretenue entre le consommateur et 

la marque. La confiance accordée à la marque ne se base alors plus sur des critères rationnels, mais 

sur l’affect du consommateur. 

 

Le BRQ peut donc être appréhendé sous deux composantes, toutes deux influencées par la 

congruence de soi et la qualité de la marque partenaire, mais ayant des impacts distincts sur la 

réponse des consommateurs. La figure 3 résume le lien entre les différentes notions abordées dans 

cette partie.  

 

 

 

Figure 3 - Résumé des antécédents et conséquences du BRQ hot et cold 
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Cette première partie théorique a permis de détailler les notions de congruence dans 

l’endossement, ainsi que de BRQ, en différenciant la relation affective de la relation cognitive. La 

prochaine partie permettra de présenter le modèle de recherche, ainsi que ses hypothèses, basées 

sur la littérature antérieure. Elle s’attardera ensuite sur la méthodologie à adopter afin de valider le 

modèle et ses hypothèses. 

  



 

 

 

PARTIE 2 
- 

LE PROJET DE RECHERCHE 
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CHAPITRE 3 – CADRE CONCEPTUEL, MODELE ET HYPOTHESES DE RECHERCHE 

 

Cette partie a pour but de présenter le modèle de recherche (Figure 4), ainsi que le choix des 

variables, justifié par un manque dans la littérature actuelle. Nous présenterons également nos 

hypothèses de recherche, divisées en trois parties : l’influence de la congruence sur le BRQ, 

l’influence du BRQ sur les réponses des consommateurs, les réponses attitudinales et 

comportementales. 

 

I. LES VARIABLES RETENUES 
 

Les variables de congruence et de BRQ ont été détaillées dans la partie précédente. Les sous-

parties qui suivent permettent de mettre en évidence les liens existants entre ces différentes 

variables. 

A. Les variables indépendantes : la triple congruence 

Nous avons détaillé en première partie la triple congruence existant entre la marque, l’égérie 

et le consommateur. La congruence marque-consommateur a fait l’objet de nombreuses études ; la 

congruence marque-égérie a également été approfondie lors des recherches antérieures ; la 

congruence consommateur-égérie, quant à elle, a été négligée. Aucune étude n’a, cependant, pris en 

compte ces trois congruences, ayant toutes une importance majeure en marketing. Notre modèle 

propose de combler cette lacune en faisant intervenir la triple congruence marque-égérie, 

consommateur-égérie et consommateur-marque dans la construction de la relation à la marque. 

D’autre part, la congruence a souvent été étudiée sous un aspect cognitif. La congruence 

marque-consommateur, ou encore marque-égérie, portaient sur la similitude des traits de 

personnalités entre deux entités. La congruence est alors considérée comme une comparaison 

rationnelle de différents critères. Il est possible de la mesurer en cherchant des corrélations entre les 

traits de personnalité de la marque et du consommateur (Vernette, 2008). 
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Figure 4 - Modèle de recherche et hypothèses 
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Cependant la congruence peut également être étudiée sous un aspect affectif. Nous avons vu 

précédemment que les individus avaient des préférences (Jamal et Goode, 2001), mais également, 

s’attachaient (Malär, 2011) davantage aux marques qui leur ressemblent. La congruence perçue avec 

une marque ou une égérie peut susciter de l’affection chez le consommateur. Cette congruence se 

basera sur un sentiment de ressemblance, la sensation de se retrouver dans cette marque ou cette 

célébrité.  

Nous souhaitons alors mobiliser deux variables permettant d’étudier l’influence de la 

congruence sur le processus cognitif, mais aussi affectif du consommateur. Pour se faire, nous nous 

intéressons à la notion de BRQ. 

 

B. Les variables médiatrices : BRQ hot & cold 

La notion de BRQ, introduite depuis quelques années, a été reprise par bon nombre de 

chercheurs. Les six facettes de la relation, proposées par Fournier (1998), fournissent une base de 

l’étude de la relation consommateur-marque. Le BRQ offre l’avantage de s’intéresser à la fois à 

l’aspect cognitif de la relation, mais aussi affectif. Cependant, ce n’est que très récemment que des 

chercheurs ont proposé de distinguer clairement ces deux composantes du BRQ (Nyffenegger et al., 

2015). 

Le BRQ nous permet d’étudier la création et le renforcement de la relation grâce à l’influence 

de la triple congruence, mais également de distinguer quelle composante, hot ou cold, sera la plus 

impactée par chacune des trois congruences étudiées. 

La relation du consommateur avec une marque se créer au fil des expériences avec elle. Elle 

peut également se construire et se renforcer grâce à l’image de la marque que le consommateur 

perçoit. Or, la marque peut montrer sa personnalité par le biais de la communication. Lorsque la 

marque dévoile une nouvelle facette d’elle-même dans une publicité, le consommateur en apprend 

plus sur elle, et peut percevoir de nouvelles qualités en elle, il aura alors la sensation d’être plus 

intime avec elle (Fournier, 1998). Cette image de la marque peut se former par la publicité, et 

notamment par son égérie grâce au transfert de sens (McCracken, 1989). C’est pourquoi nous 

envisageons la congruence, perçue par le consommateur par le biais de la publicité, comme un 

antécédent de la construction et du développement du BRQ. 
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C. La variable modératrice : longueur de la relation 

La longueur de la relation peut être définie d’un point de vue temporel, selon le nombre de 

jours, de mois ou d’années que le consommateur entretient une relation avec une marque 

(Nyffenegger et al., 2015) ; mais elle peut également être définie comme le nombre d’expériences 

que le consommateur a accumulées avec la marque. 

Nous pouvons faire une distinction entre la création et l’intensification d’une relation. Le 

consommateur ne percevra pas de la même façon la triple congruence s’il entretient déjà une 

relation avec la marque, ou s’il est sur le point de démarrer une relation avec elle. 

C’est pourquoi nous envisageons un modérateur entre la congruence et le BRQ : la longueur 

de la relation. Nous avons vu précédemment que ce modérateur avait déjà été démontré comme 

pertinent dans l’étude du BRQ hot et cold (Nyffenegger et al., 2015). Nous pensons également que la 

longueur d’une relation viendrait modérer l’effet de la congruence sur la relation consommateur-

marque. Plus précisément, nous proposons de distinguer une nouvelle relation d’une relation déjà 

existante ;  c’est-à-dire la création ou le développement du BRQ. 

De plus, une relation déjà existante, peut être basée uniquement l’une des deux 

composantes, hot ou cold. Puisque nous envisageons que chacune des trois congruences pourraient 

avoir un impact différent sur les composantes du BRQ, nous pouvons également supposer qu’une 

relation déjà existante, basée sur l’une ou l’autre des composantes sera impactée différemment ; 

alors qu’une nouvelle relation pourrait se construire autour du BRQ hot ou cold selon la congruence 

perçue. 

 

D. Les variables dépendantes : la réponse du consommateur 

Traditionnellement la mesure de l’efficacité d’une publicité mobilise trois variables 

dépendantes : l'attitude envers la publicité, l'attitude envers la marque et l'intention d'achat 

(MacKenzie et Lutz, 1989). L’influence des variables les unes sur les autres a déjà été établie par 

certains auteurs. En effet, l’attitude envers la publicité a un effet sur l’attitude envers la marque, 

influençant ensuite l’intention d’achat (MacKenzie et Lutz, 1989 ; MacKenzie, Lutz, et Belch, 1986). 

Cependant, nous souhaitons ajouter deux variables comportementales, qui semblent également 

avoir leur importance : le  bouche à oreille et le consentement à payer plus cher. 
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Parmi nos cinq variables dépendantes, nous pouvons distinguer la réponse attitudinale 

(envers la publicité et envers la marque) et comportementale (bouche à oreille, consentement à 

payer plus cher et intention d’achat) du consommateur, que nous allons détailler dans cette partie. 

a. Les réponses attitudinales 

L’attitude est la prédisposition du consommateur envers une marque, qui varie selon les 

croyances de celui-ci (Fishbein et Ajzen 1975 ; Mitchell et Olson, 1981). Le consommateur peut 

développer une attitude favorable ou défavorable à l’égard d’une marque. Cette attitude est fondée 

sur des croyances, qui peuvent varier suite à l’exposition d’un stimulus. Lorsque le consommateur est 

exposé à une publicité, il développe une attitude vis-à-vis de celle-ci. L’attitude envers la publicité 

peut, par la suite, modifier son attitude envers la marque. 

Lorsque le consommateur entretient une relation avec une marque, c’est qu’il a déjà forgé 

son attitude vis-à-vis de cette marque. Une attitude positive envers la publicité peut alors renforcer 

une attitude positive envers la marque, mais également faire changer radicalement d’attitude au 

consommateur. 

b. Les réponses comportementales 

Bouche à oreille 

Le bouche à oreille constitue une forme de communication informelle destinée à d’autres 

consommateurs, portant sur l’achat, l’utilisation ou les caractéristiques d’un produit ou d’un service 

(Westbrooke, 1987). Trois motivations au bouche à oreille ont été identifiées : l’implication du 

consommateur pour le produit, la recherche de reconnaissance ou d’attention du consommateur, ou 

la volonté de partage de connaissances dans le but d’aider les autres consommateurs (Westbrooke, 

1987). 

Consentement à payer plus cher 

Le consentement à payer plus cher est défini comme le surplus qu’un consommateur est prêt 

à payer pour une marque offrant des services ou des produits comparables à ceux des autres 

marques (Netemeyer et al. 2004). Or, les consommateurs sont constamment à la recherche du 

meilleur rapport qualité/prix. Afin d’évaluer l’attrait d’une offre, les consommateurs se basent sur le 

prix de référence (Monroe, 1991). Une offre sera alors plus attrayante si elle est à un prix inférieur à 

celui de référence. En partant de ce constat, il est difficile d’imaginer qu’un consommateur puisse 

consciemment accepter de payer plus cher pour une marque proposant le même type de produit 

que ses concurrentes.   
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Le consentement à payer plus cher peut être dû à la valeur qu’associe le consommateur à la 

marque (Park et Srinivasan, 1994), à l’expérience vécue avec elle (Prahalad et Ramaswamy 2004), à la 

confiance qu’il lui accorde, réduisant le risque lié à l’achat de la marque (Gwinner, Gremler et Bitner 

1998). 

D’autre part, le consentement à payer plus cher peut provenir d’une connexion émotionnelle 

avec la marque. Un lien affectif, tissé entre le consommateur et la marque, l’amènera à accepter de 

payer un prix supérieur (Nyffenegger et al., 2015), afin de maintenir sa relation avec elle. 

Intention d’achat 

Le bouche à oreille et l’acceptation de payer plus cher s’avèrent être prédicteurs d’une 

intention d’achat. En effet, l’intention est souvent considérée comme médiateur entre l’attitude et le 

comportement (Kalwani et Silk, 1982; Bagozzi et al, 1989). C’est pourquoi nous avons hiérarchisé les 

trois variables de réponses dans notre modèle. 

L’intention d’achat n’est pas à proprement parlé un comportement du consommateur, mais 

elle est  prédictive d’un comportement à venir. Le lien entre l’intention et l’achat a été validé par des 

études antérieures (Engel, Blackwell, Miniard, 1990; Howard & Sheth, 1969).  

Cependant, les auteurs Ferrari (1993) et Darpy (2002) soulignent que certains 

consommateurs auront tendance à procrastiner pour éviter de prendre une décision, en reportant 

consciemment l’achat planifié. De plus, l’intention d’achat n’est pas qu’une question de volonté, mais 

aussi de moyens, c’est pourquoi tous les achats prévus ne seront pas réalisés. Il existe alors des 

modérateurs entre l’intention et le comportement d’achat. 

 

II. LES HYPOTHESES DE RECHERCHE 

 

A. L’influence positive de la congruence sur le BRQ 

Nous avons vu précédemment que la congruence entre la marque et son égérie rendait le 

message plus pertinent et facilitait le traitement des stimuli publicitaires (Fleck-Dousteyssier et 

Korchia, 2006). Le consommateur perçoit et intègre mieux le message grâce à la congruence marque-

égérie. L’effet positif de la congruence consommateur-marque sur l’attitude envers la publicité et la 

marque a déjà été validé empiriquement (Kamins et Gupta, 1994). 
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D’autre part, l’une des conditions pour pouvoir parler de relation entre un consommateur et 

une marque, est que celle-ci soit réciproque. Or, nous avons vu précédemment que cette réciprocité 

était facilitée par l’anthropomorphisation, qui légitimait la marque en tant que partenaire (Fournier, 

1998). L’utilisation d’une égérie rend la marque plus vivante aux yeux des consommateurs, car ils lui 

attribuent des caractéristiques humaines (McCraken, 1989). Ce transfert de sens de l’égérie vers la 

marque est facilité par une congruence entre les deux entités (Kahle et Homer, 1985 ; Till et Busler, 

2000). 

Nous imaginons alors que le BRQ pourrait être médiateur entre la congruence marque-égérie 

et la réponse des consommateurs. Nous posons l’hypothèse que cette congruence facilitera la 

création ou le renforcement du lien avec la marque, améliorant la relation sur le plan affectif et 

cognitif, selon le message véhiculé. Nous formulons l’hypothèse suivante : 

H1 : La congruence entre l’égérie et la marque influence positivement : 

a- Le BRQ hot 

b- Le BRQ cold 

 

L’efficacité de la publicité a été étudiée par McGuire (1985), qui précisait que la similitude 

entre l’endosseur et la cible rendait la publicité plus convaincante. En effet, les consommateurs ont 

tendance à rejoindre l’opinion des personnes qui leur ressemblent, ou auxquelles ils s’identifient. Ils 

développeront naturellement des liens avec les marques conseillées par les célébrités qui leur 

servent de modèles (Kelman, 1961). L’égérie assure alors le lien entre le consommateur et la marque.  

Nous avons précisé précédemment que l’efficacité de la publicité pouvait être évaluée d’un 

point de vue cognitif et affectif. En effet, le transfert de sens de la célébrité vers la marque peut agir 

sur l’affect et la cognition des consommateurs. 

D’un point de vue cognitif, les qualités de la célébrité perçues par le consommateur sont transférées 

à la marque. Le lien qu’il développera avec la marque sera basé sur l’évaluation des qualités de celle-

ci. 

D’un point de vue affectif, le fait d’apprécier une célébrité ne dépend pas toujours de critères 

rationnels. Or, cette affection pour une égérie peut également se transférer à la marque. En effet, les 

consommateurs ont tendance à aimer les marques associées à des personnages qu'ils aiment 

(Callcott et Phillips, 1996). Dès lors, le lien affectif entre le consommateur et la marque s’intensifie. 

Nous émettons l’hypothèse : 
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H2 : La congruence entre l’égérie et le consommateur influence positivement : 

a- Le BRQ hot 

b- Le BRQ cold 

 

La congruence marque-consommateur contribue directement à l’amélioration du BRQ. Les 

individus sont naturellement attirés par ceux qui leur ressemblent (Jamal et Goode, 2001). Les points 

communs, perçus par le consommateur avec certaines marques, le projettent facilement dans une 

relation avec celles-ci. La congruence perçue par le consommateur avec une marque peut être 

affective et/ou cognitive. 

Du point de vue affectif, la congruence entre soi et la marque permet au consommateur de 

renforcer son identité (Batra, Myers et Aaker, 1996). Les significations, qu’apporte la marque au 

concept de soi du consommateur, créent un lien affectif entre eux. En effet, nous avons vu que la 

consommation de marques répondait à des besoins d’approbation sociale, d’expression personnelle, 

et d'estime de soi. La marque entre dans l’intimité du consommateur, créant un lien très fort entre 

eux. Des études antérieures ont montré que la congruence marque-consommateur avait une 

influence positive sur la réponse affective du consommateur (Aaker, 1999 ; Grohmann, 2009). 

Du point de vue cognitif, la congruence de soi peut se baser sur des critères rationnels. La 

perception d’une congruence va améliorer la satisfaction du consommateur (Robins, Caspi et Moffitt 

2000), comme vu précédemment. Elle servira à renforcer la composante cold de la relation marque-

consommateur. 

Nous posons alors l’hypothèse : 

H3 : La congruence entre le consommateur et la marque influence positivement : 

a- Le BRQ hot 

b- Le BRQ cold 

 

B. Une influence modérée par la longueur de la relation 

Nous avons vu précédemment que la longueur de la relation modérait le BRQ (Nyffenegger 

et al., 2015). En effet, le type de relation peut évoluer avec le temps (Fournier, 1998). Les 

consommateurs ayant moins d’expériences avec la marque vont davantage compter sur les qualités 

observables de celle-ci afin de former leur attitude, que ceux ayant plus d’expériences avec la 

marque (Garretson et Niedrich, 2004). La longueur de la relation, définie selon le nombre 
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d’expériences ou le temps passé avec la marque, va donc jouer un rôle dans la construction de la 

relation.  

Les relations interpersonnelles et les relations marque-consommateur pourraient avoir plus 

de similitudes que de différences (Ahuvia, 2005). Nous pouvons imaginer que, de la même façon 

qu’une relation interpersonnelle, une longue relation avec la marque sera davantage basée sur 

l’intimité et l’engagement affectif ; tandis qu’une nouvelle relation sera davantage basée sur une 

évaluation des qualités et des défauts de la marque. 

Dès lors, nous pouvons imaginer que, lors d’une nouvelle relation, la congruence agira plutôt 

sur le BRQ cold, et sera traitée selon le jugement évaluatif du consommateur. La congruence 

permettra d’augmenter la satisfaction et la confiance du consommateur envers la marque. 

A l’inverse, nous pouvons penser que, lors d’une relation de longue date, la congruence agira 

plutôt sur le BRQ hot, renforçant les liens affectifs entre la marque et le consommateur. 

Nous posons alors les hypothèses qui suivent : 

H4 : Plus la relation sera longue (vs courte), plus la congruence : 

a- égérie-marque aura un effet positif sur le BRQ hot (vs cold) 

b- consommateur-égérie aura un effet positif sur le BRQ hot (vs cold) 

c- consommateur-marque aura un effet positif sur le BRQ hot (vs cold) 

 

C. L’influence positive du BRQ sur la réponse des consommateurs 

Un consommateur, entretenant une relation avec une marque, a déjà développé une 

attitude envers elle, le plus souvent, positive. Cette attitude peut évoluer au fil du temps, et au fil des 

expériences. Cependant, le BRQ va figer les attitudes du consommateur, en biaisant les perceptions 

qu’il a de la marque et rendant les comparaisons avec d’autres marques presque impossibles 

(Murray, Holmes, et Griffin, 1996). Nous imaginons alors que le BRQ influence positivement l’attitude 

du consommateur envers la marque. 

Lorsqu’il est exposé à la nouvelle publicité d’une marque, avec laquelle il peut entretenir une 

relation plus ou moins solide, de plus ou moins longue date, le consommateur peut avoir une 

attitude positive ou négative envers cette publicité. Or, nous imaginons que le BRQ va influencer son 

attitude envers la publicité. Cette fois encore, le BRQ va biaiser les perceptions du consommateur 

(Murray, Holmes, et Griffin, 1996), qui adoptera une attitude favorable envers la publicité. 
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D’autre part, des auteurs (Nyffenegger et al., 2015) ont déjà validé empiriquement 

l’influence du BRQ hot et cold sur le bouche à oreille, et le consentement à payer plus cher. Notre 

étude pourrait permettre de généraliser ces résultats. 

Nous imaginons que le BRQ entrainera également une intention d’achat, dans le but de 

maintenir la relation avec la marque (Fournier, 1998). 

Nous posons les hypothèses : 

H5 : Le BRQ hot améliore : 

a- L’attitude envers la publicité 

b- L’attitude envers la marque 

c- Le bouche à oreille positif 

d- Le consentement à payer plus cher 

e- L’intention d’achat 

 

H6 : Le BRQ cold améliore : 

a- L’attitude envers la publicité 

b- L’attitude envers la marque 

c- Le bouche à oreille positif 

d- Le consentement à payer plus cher 

e- L’intention d’achat 

 

D. La hiérarchisation des réponses des consommateurs 

Comme notre modèle l’indique, nous n’envisageons pas toutes les variables de réponses du 

consommateur au même niveau. L’attitude est prédictive du comportement (MacKenzie et Lutz, 

1989; MacKenzie, Lutz, & Belch, 1986), et se place alors comme médiateur entre le BRQ et la réponse 

comportementale. 

Par ailleurs, la notion de BRQ, développée par Fournier (1998), peut être envisagée comme 

une relation positive ou négative entre la marque et le consommateur. Or, ce modèle de recherche 

s’axe exclusivement sur une relation positive. Seule l’attitude et le bouche à oreille positifs seront 

pris en compte dans les hypothèses qui suivent. 
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Certaines études montrent que l’attitude envers la publicité est l'un des indicateurs les plus 

importants de l'attitude envers la marque (Walker et Dubitsky 1994). C’est pourquoi, nous formulons 

l’hypothèse : 

H7 : L’attitude positive envers la publicité influence positivement l’attitude envers la marque. 

La notion de bouche à oreille est liée à celle de satisfaction (Anderson, 1998). Un bouche à 

oreille positif nécessite une attitude positive de la part de celui qui l’émet. Par ailleurs, une 

insatisfaction incitera le consommateur à se plaindre auprès des autres consommateurs. Une 

attitude négative entraine alors un bouche à oreille négatif.  

Lorsque le consommateur adopte une attitude positive vis-à-vis d’une marque, il lui attribue 

plus de valeur qu’aux autres. Cette marque peut valoir le coup d’être achetée à un prix supérieur au 

vu des garanties qu’elle offre (Belén del Río, Vazquez, et Iglesias, 2001), de sa réputation (Hutton, 

1997), du lien affectif tissé avec elle (Fournier, 1998), d’une indentification sociale (Belén del Río, 

Vazquez, et Iglesias, 2001). 

Nous émettons alors l’hypothèse : 

H8 : L’attitude positive envers la marque influence positivement : 

a- Le bouche à oreille 

b- Le consentement à payer plus cher 

 

Un bouche à oreille positif peut signifier deux choses. D’un côté, nous avons vu que le 

bouche à oreille dépendait de la satisfaction du consommateur (Anderson, 1998), ce qui suggère que 

celui-ci a déjà acheté la marque auparavant. D’un autre côté, puisque le consommateur en ait 

satisfait et vante les qualités de la marque auprès d’autres consommateurs, c’est qu’il compte 

certainement l’acheter de nouveau, et ce, peu importe que son prix soit supérieur à la concurrence. 

Nous posons les hypothèses suivantes : 

H9 : Le bouche à oreille positif augmente le consentement à payer plus cher 

H10 : Le bouche à oreille positif augmente l’intention d’achat 

H11 : Le consentement à payer plus cher augmente l’intention d’achat 
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CHAPITRE 4 – LA METHODOLOGIE ENVISAGEE 

 

Le modèle proposé permet d’expliquer l’effet de la triple congruence sur la construction de la 

relation à la marque, puis l’effet de cette relation sur la réponse attitudinale et comportementale des 

consommateurs. Cette partie servira à détailler la méthodologie utilisée pour tester le modèle et ses 

hypothèses. Elle s’articule autour de deux sous-parties : 

 La collecte de données, décrivant : la sélection des marques, le choix de l’échantillon, les 

critères de choix des égéries et la mise en place de la collecte 

 Les échelles de mesure sélectionnées 

 La méthode statistique 

 

I. LA COLLECTE DE DONNEES 

 

A. La sélection des marques 

La validation de notre modèle nécessite l’utilisation de différentes marques, afin d’évaluer 

leur congruence avec une égérie ainsi qu’avec les consommateurs, de vérifier l’effet de cette 

congruence sur la relation avec les consommateurs, et de mesurer leurs réponses attitudinales et 

comportementales. Avant de sélectionner ces marques, nous verrons quelles catégories de produits 

correspondent le mieux à notre étude. 

a. Les critères de choix 

Les catégories de produits choisies doivent répondre à deux critères afin de pouvoir vérifier 

notre modèle. D’une part, les consommateurs doivent être impliqués dans la catégorie de produits. 

En effet, cette implication est nécessaire dans la construction de la relation à la marque. Kressmann 

et al. (2006) envisagent l’implication envers le produit comme modérateur dans la congruence de soi. 

Le consommateur a plus de chance de percevoir une congruence avec une marque s’il est impliqué 

dans la catégorie de produits de cette marque. 

D’autre part, il serait préférable de choisir deux catégories de produits, l’une faisant appel au 

processus affectif du consommateur, l’autre au processus cognitif. De cette façon, chacune des 

catégories devraient naturellement amener le consommateur à entretenir un BRQ hot ou cold avec 
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elle. Pour se faire, nous pensons mobilier une catégorie de produits hédoniques, ainsi qu’une 

catégorie de produits utilitaires. 

La dimension utilitaire d’un produit fait référence à sa performance, à son aspect pratique lié 

à ses attributs tangibles et concrets (Sheth, Newman et Gross, 1991). La valeur utilitaire correspond à 

une famille de valeur « orientée vers soi », ainsi qu’aux caractéristiques extrinsèques du produit 

(Aurier, Evrard et N'goala, 2004). Elle provient directement d’une évaluation cognitive du 

consommateur. 

La dimension hédonique, quant à elle, se réfère à la capacité du produit à procurer du plaisir 

et de l’amusement (Lai, 1995). Elle touche aux émotions et aux sentiments du consommateur. 

L’hédonisme dépend davantage du processus affectif. La valeur hédonique correspond également à 

une famille de valeur « orientée vers soi », mais liée aux caractéristiques intrinsèques du produit 

(Aurier, Evrard et N'goala, 2004). Cette dimension peut être reliée à la stimulation expérientielle 

(Hirschman et Holbrook, 1982).  

b. Les catégories de produits sélectionnées 

Les deux catégories de produits envisagées sont les crèmes glacées et les chaussures de 

course. Ces produits concernent à la fois les hommes et les femmes. Les marchés de l’alimentaire et 

de l’habillement étant bien distincts, l’utilisation de ces deux catégories de produits permettrait 

d’obtenir une étude généralisable à d’autres marchés.  

Cependant, il ne s’agit pas là d’un choix définitif, mais de catégories pouvant correspondre 

aux critères mentionnés précédemment. Afin de valider ce choix, il est nécessaire de tester la validité 

du caractère hédonique pour les crèmes glacées et utilitaire pour les chaussures de course. L’achat 

de crème glacée est lié à la recherche de plaisir, tandis que les chaussures de course sont l’outil 

permettant de pratiquer une activité sportive. 

Pour chacune des deux catégories, l’objectif est ensuite de sélectionner deux marques : l’une 

étant habituellement achetée sur la base d’un jugement évaluatif, l’autre sur la recherche d’une 

expérience émotionnelle. De cette façon, la mesure du BRQ hot et cold pourrait se faire avec des 

marques hédoniques et utilitaires, entretenant des relations affectives ou cognitives avec les 

consommateurs. Il sera alors possible de croiser les résultats obtenus entre les catégories de 

produits et les marques (Figure 5). 
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c. Les marques sélectionnées 

Les chaussures de course 

La première marque sélectionnée est Nike, connue pour ses baskets, avec laquelle les 

consommateurs entretiennent principalement des relations affectives. En effet, la marque a connu 

de vives critiques, voire même un boycott, de la part de certains consommateurs, suite au scandale 

du travail des enfants indonésiens. La mauvaise réputation d’une marque, impactant ainsi son image, 

peut avoir des conséquences négatives sur l’attitude et le comportement des consommateurs 

(Roozen, 2013). Cependant, si ceux-ci entretiennent une relation solide et extrêmement positive 

avec la marque, ils seront plus résistants à l’information négative (Batra, Ahuvia et Bagozzi, 2012). 

Cette relation affective positive explique pourquoi certains consommateurs lui sont restés fidèles 

malgré le scandale Nike. 

La seconde marque sélectionnée est New Balance, moins connue en France, spécialisée dans 

les baskets de course principalement. Cette marque possède une image moins forte que Nike dans 

l’esprit des consommateurs, puisqu’elle communique moins en France. Il est probable que l’achat de 

la marque New Balance se basera essentiellement sur des critères rationnels. La relation avec cette 

marque se réfère à un processus plutôt cognitif. 

Les crèmes glacées 

Pour ce qui est des marques de crème glacée, la première retenue est la marque américaine 

Häagen Dazs, réalisant fréquemment des campagnes de communication, mettant en scène des 

célébrités comme Bradley Cooper. La marque, commercialisée dans de nombreuses enseignes et 

possédant ses propres points de vente, entretient principalement des relations affectives avec ses 

clients. Au-delà des caractéristiques propres aux produits Häagen Dazs, les consommateurs aiment 

l’image qu’ils associent à la célèbre marque de crème glacée. 

La seconde marque retenue est la marque française Carte d’Or, dont les publicités ventent 

essentiellement les caractéristiques propres aux produits. La marque de crème glacée est à 

l’initiative des bacs de glace en plastique et est le leader français dans ce domaine4. 

 

 

 

 

                                                           
4
 Source : www.lsa-conso.fr/produits/creme-glacee-chocolat-noir-de-carte-d-or,181252 
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Figure 5 - Les marques sélectionnées 

 

Une fois encore, ce choix n’est en rien définitif. Il est essentiel de tester la notoriété de ces 

marques, pour commencer. Les consommateurs doivent être en mesure de reconnaitre ces marques, 

mais également d’avoir une image d’elles bien spécifique, afin de pouvoir juger la triple congruence. 

Les marques doivent également être bien connues des consommateurs, car cette connaissance est 

nécessaire dans la construction du BRQ (Fournier, 1998). Il sera également important de tester 

l’aspect cognitif et affectif des relations marque-consommateur, afin de vérifier que les marques 

proposées soient bien opposées l’une à l’autre, selon le BRQ hot et cold. 

 

B. Le choix de l’échantillon 

Les catégories de produits choisies permettent d’interroger autant les femmes que les 

hommes. En effet, les chaussures de course attirent tous les genres, puisque chacune des deux 

marques sélectionnées proposent des modèles adaptés aux femmes comme aux hommes. L’autre 

catégorie, étant des produits de consommation courante, elle ne concerne pas de genre particulier. 

De nombreux chercheurs utilisent des échantillons de convenance,  bien souvent composés 

d’étudiants. C’est également le cas pour des recherches portant sur la congruence de soi (Birdwell, 

1968 ; Grubb et Hupp, 1968 ; Grubb et Stern 1971).  La crème glacée étant un produit de grande 

consommation, elle peut cibler tout type de consommateurs. Il serait alors envisageable d’interroger 

des étudiants pour cette étude. 

La cible de répondants idéale de la seconde catégorie de produits serait les personnes 

sportives, ayant acheté ou renouvelé l’achat d’une paire de chaussures de sport relativement 
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récemment. Pour se faire, deux solutions sont envisageables. En premier lieu, la solution la plus 

économique serait d’interroger les clients d’enseignes de sport général (Décathlon, Intersport, Foot 

Locker, Twinner etc.) mettant en vente les deux marques de sport sélectionnées, en excluant, bien 

évidemment, les boutiques de marque (Nike Store), ou tout autre enseigne ne proposant qu’une 

seule marque sur deux. Cette solution nécessiterait d’obtenir le fichier client d’au moins un magasin 

de sport général. 

L’autre solution serait de se servir d’un échantillon de répondants par le biais de Foule 

Factory5. Grâce aux filtres proposés par ce service payant, il serait possible de cibler les personnes 

ayant effectué l’achat d’une paire de chaussures relativement récemment. 

Les deux solutions permettraient d’obtenir un échantillon représentatif des acheteurs de 

chaussures de course. Différentes tranches d’âge peuvent être représentées, ainsi que différentes 

professions et catégories socioprofessionnelles (PCS). 

Un pré-test sera ensuite nécessaire afin de valider que les consommateurs perçoivent bien 

une congruence entre eux et chacune des marques. Si l’image d’une marque était trop peu connue 

du public, les consommateurs auraient beaucoup de mal à valider l’existence d’une congruence de 

soi. Cependant, ce type de problème devrait avoir été écarté, au moins en partie, grâce au pré-test 

précédent, servant à vérifier que chaque marque était bel et bien connue des consommateurs 

français. 

Pour ce qui est de l’ensemble des répondants contribuant aux différents pré-tests, l’objectif 

est qu’il soit représentatif des échantillons utilisés lors de l’étude finale. 

 

C. Les critères de choix des égéries 

Afin de tester notre modèle, une ou deux égéries seront proposées aux répondants pour 

chaque catégorie de produits. Entre deux et quatre égéries sont donc nécessaires au total. 

L’utilisation de deux égéries permettrait de sélectionner l’une d’elle selon sa congruence, plus ou 

moins forte, avec les deux marques proposées, tandis que l’autre devrait être plutôt incongruente 

avec ces marques. Cependant, les marques ayant été choisies compte tenu de leurs images 

distinctes, et de leurs différentes relations avec les consommateurs, il est également possible de ne 

proposer qu’une seule égérie pour chaque catégorie de produits. Celle-ci sera perçue comme plus 

congruente avec l’une des marques plutôt qu’avec l’autre. 

                                                           
5
 Foule Factory est un service de crowdsourcing, concurrent d’Amazon Mechanical Turk. 
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Au-delà de la congruence, le critère important lors du choix des célébrités est leur association 

avec d’autres marques. En effet, si la célébrité est déjà égérie d’une autre marque, le lien avec une 

nouvelle marque se fera difficilement (Till, 1998). Un précédent endossement publicitaire risquerait 

de biaiser la congruence perçue entre la célébrité et la nouvelle marque, impactant ainsi l’efficacité 

de l’endossement (Kamins et Gupta, 1994). 

La marque Häagen Dazs est déjà associée à l’acteur Bradley Cooper, depuis 2013. Deux 

risques peuvent provenir d’une nouvelle association avec une célébrité. Il se pourrait que l’image 

d’une nouvelle célébrité soit perçue comme incongruente, car différente de l’égérie actuelle de la 

marque, et donc non pertinente aux yeux des consommateurs. Il se pourrait également que l’image 

d’une personne célèbre soit davantage perçue comme congruente avec la marque Häagen Dazs que 

Carte d’Or. En effet, la seconde marque n’a encore jamais été associée à un endosseur célèbre, ce qui 

nuirait au caractère attendu de l’association. Une solution à ce biais serait de proposer Bradley 

Cooper comme égérie potentielle, en sachant par avance que l’égérie serait perçue comme 

congruente avec Häagen Dazs et incongruente avec Carte d’Or. 

Un pré-test sera nécessaire pour valider la congruence et l’incongruence des associations 

marque-égérie, ainsi qu’égérie-consommateur. Il servira également à valider la reconnaissance des 

célébrités auprès des consommateurs. Ceux-ci doivent avoir une connaissance suffisante des 

célébrités présentées afin de développer une image d’elles, pour être capables de percevoir une 

congruence avec eux-mêmes et la marque. 

 

D. La mise en place de la collecte 

Nous souhaitons réaliser notre étude grâce à un questionnaire en ligne. En effet, les études 

quantitatives se prêtent facilement à ce type de méthode de collecte, et bon nombre de chercheurs 

l’utilisent également. Les questionnaires en ligne sont fréquemment utilisés pour diverses raisons ; la 

première étant pour une raison de coût. Grâce à divers logiciels et sites web spécialisés (par 

exemple : Sphinx, Surveymonkey), le coût de la réalisation et de l’émission du questionnaire est 

proche de zéro. Les questionnaires en ligne permettent également une collecte rapide, et sont plutôt 

flexibles concernant la forme du questionnaire. Il est possible d’y ajouter des images ou vidéos, si 

nécessaire. Cependant, certains inconvénients sont à noter. Le nombre de consommateurs sollicités 

doit être largement supérieur aux nombres de réponses attendues. En effet, lors d’un sondage 

envoyé par email, le taux moyen de réponses reste très faible. Ce problème ne se pose pas lors de 

l’achat d’un échantillon de répondants par le biais de Foule Factory. 
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Ce questionnaire pourra être agrémenté d’un stimulus publicitaire présentant à la fois la 

marque et l’égérie. La publicité fictive peut être sous forme d’affiche, du même type que celles des 

panneaux publicitaires présents dans les lieux publics. Ce type de communication, prisée par les 

grandes marques, représentait un chiffre d’affaires de 2,7 milliards d’euros en 20146. De plus, il s’agit 

d’un moyen de communication fréquemment utilisé par la marque Nike et Häagen Dazs. L’affiche 

permet de présenter côte à côte l’égérie et le produit, afin de mieux juger la congruence. De plus, 

une affiche fictive offre l’avantage d’être facilement créée et insérée dans le questionnaire en ligne. 

L’étude de la congruence de nos quatre marques, avec une à deux égéries pour chacune d’elle, exige 

de créer quatre à huit publicités au total. 

Par ailleurs, il est envisageable d’enrichir le questionnaire avec des scénarios, permettant de 

mettre le répondant dans une situation d’achat d’un produit hédonique pour les crème glacée et 

utilitaire pour les baskets de course. De cette façon, si le pré-test révélait que chaque catégorie de 

produits n’était pas purement utilitaire ou hédonique, les scénarios feraient en sorte que chaque 

répondant considère les produits de la même façon pour l’étude. 

 

II. LES ECHELLES DE MESURE SELECTIONNEES 

 

A. La mesure de la triple congruence 

La congruence peut être mesurée de façon directe ou indirecte (Maille et Fleck, 2011). Une 

échelle de mesure indirecte peut contenir des items relatifs à deux entités distinctes. La congruence 

se mesure ensuite par la recherche de corrélations en croisant les items de chaque entité (par 

exemple : Vernette, 2008). La mesure indirecte permet ensuite d’obtenir un degré de congruence. 

Cette méthode a été préconisée dans la littérature antérieure (Ericksen, 1997; Graeff, 1996; Sirgy, 

1985). D’autre part, une mesure directe, introduite plus récemment (Sirgy et al., 1997) consiste 

uniquement à demander au répondant d’évaluer les similitudes entre deux entités. La congruence 

est immédiatement obtenue au vu des réponses fournies par le consommateur.  

Ces deux méthodes de mesure offrent des avantages comme des inconvénients. La mesure 

directe est la plus fréquemment utilisée, car elle offre une simplicité d’utilisation. En effet, elle 

nécessite bien moins d’items que la méthode indirecte (Sirgy et al., 1997). Cependant, les réponses 

collectées sont largement subjectives. La congruence dépend uniquement de la perception du 

consommateur et reste très globale (Maille et Fleck, 2011). Le consommateur jugera d’une 

                                                           
6
 Source : www.lsa-conso.fr/adieu-les-panneaux-publicitaires-dans-les-petites-villes,215706 
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congruence entre deux entités selon sa propre image des entités. D’un autre côté, la mesure 

indirecte s’appuie sur des images que le répondant n’aurait pas pris en compte de lui-même dans 

l’évaluation de la congruence (Sirgy et al., 1997). La mesure implicite de la congruence permet 

davantage d’objectivité. 

Chacune des méthodes apporte des solutions aux inconvénients de l’autre. La mesure idéale 

de la congruence devrait alors être faite en deux parties : directement et indirectement. Cependant, 

la mesure directe étant largement adoptée par les chercheurs (Sirgy et al., 1997 ; Sirgy et Su, 2000) et 

offrant divers avantages en plus de sa simplicité de mise en œuvre, elle serait plus appropriée pour 

notre étude. 

Les sous-parties suivantes présentent les échelles de mesure retenues pour chacune des trois 

congruences : égérie-marque, marque-consommateur et consommateur-égérie. 

a.  La mesure de la congruence égérie-marque 

Fleck et Korchia (2006) proposent une échelle de mesure française de la congruence entre 

une marque et son égérie. Cette échelle est une adaptation de celle de Fleck et al. (2004). Les douze 

items qui la composent font, tout d’abord, référence aux deux dimensions de la congruence (Heckler 

et Childers, 1992) : sa pertinence et son caractère attendu. L’échelle contient également des items 

mesurant directement la congruence perçue par le consommateur. 

 

Caractère attendu 

On pouvait s'attendre à ce que <célébrité> fasse de la publicité pour <marque> 

Cela ne me surprend pas que <célébrité> fasse de la publicité pour <marque> 

C'était prévisible que <célébrité> fasse de la publicité pour <marque> 

Pertinence 

Le fait que <célébrité> fasse de la publicité pour <marque> m'apprend quelque chose sur <marque> 

<célébrité> me permet de mieux comprendre <marque> 

A travers cette association entre <célébrité> et <marque>, je découvre une nouvelle facette de 
<marque> 

Congruence 

<marque> et <célébrité> vont bien ensemble 

<célébrité> est tout à fait en adéquation avec <marque> 

<célébrité> me paraît approprié pour parler de <marque> 

Tableau 3- Echelle de mesure de la congruence marque-égérie (Fleck et Korchia, 2006) 
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b. La mesure de la congruence marque-consommateur 

La mesure de la congruence entre le consommateur et la marque nécessite de mesurer le 

concept de soi du consommateur. Le premier à avoir imaginé une mesure du concept de soi est 

Sommers (1964). De nombreux chercheurs l’ont succédé depuis (Grubb et Hupp, 1968 ; Ross 1971 ; 

Sirgy et al., 1997). De nombreuses mesures du concept de soi se basent sur une échelle sémantique 

différentielle (Dolich, 1969 ; Ross, 1971), considérée comme fiable et efficace (Sirgy, 1982). 

Cependant, la plupart de ces mesures sont indirectes. Sirgy et al. (1997) proposent une nouvelle 

méthode de mesure de la congruence avec l’image de soi (annexe 2). L’échelle a été reprise et 

réadaptée par Sirgy et Su (2000). 

c. La mesure de la congruence égérie-consommateur 

Peu d’auteurs se sont penchés sur la congruence entre l’endosseur publicitaire et le 

consommateur. Il existe donc, à ce jour, très peu d’échelles permettant de la mesurer. L’échelle de 

Malhotra (1981) est une référence dans la mesure de la congruence de soi. Elle peut être appliquée à 

la congruence consommateur-égérie. 

Malhotra (1981) propose une échelle de mesure indirecte de la congruence entre le concept 

de soi d’un individu et un autre individu ou un produit. L’échelle sémantique différentielle est 

constituée de 15 items (annexe 3). 

Cette échelle a, notamment, été reprise par Choi et Rifon (2012). Les auteurs proposent de 

mesurer la congruence de l’image de soi et de l’image de la célébrité endosseur grâce à une mesure 

directe et indirecte. 

La première échelle de mesure de Choi et Rifon (2012) comporte quatre items, inspirés de 

Kamins et Gupta (1994) ainsi que Till et Busler (2000). Les répondants sont directement interrogés 

sur la congruence perçue avec la célébrité endosseur : 

compatible 1   2   3   4   5   6   7 incompatible 

bonne adéquation 1   2   3   4   5   6   7 mauvaise adéquation 

pertient 1   2   3   4   5   6   7 non pertinent 

bonne association 1   2   3   4   5   6   7 mauvaise association 

Tableau 4 - Echelle de mesure directe de la congruence égérie-consommateur (Choi et Rifon, 2012) 

 

La deuxième mesure a été réalisée par une échelle bipolaire en 7 points et 15 items. Le choix 

des items est inspiré des recherches antérieures sur la congruence de soi (Graeff, 1996 ; Malhotra, 



 

59 

1981 ; Sirgy, 1982, 1985). Il s’agit, cette fois, d’une mesure indirecte, dont la comparaison des items 

permet d’obtenir un score de congruence. 

robuste 1   2   3   4   5   6   7 délicat 

nerveux 1   2   3   4   5   6   7 calme 

inconfortable 1   2   3   4   5   6   7 confortable 

puissant 1   2   3   4   5   6   7 docile 

économe 1   2   3   4   5   6   7 indulgent 

agréable 1   2   3   4   5   6   7 désagréable 

moderne 1   2   3   4   5   6   7 non moderne 

organisé 1   2   3   4   5   6   7 désordonné 

rationnel 1   2   3   4   5   6   7 émotionnel 

puéril 1   2   3   4   5   6   7 mature 

formel 1   2   3   4   5   6   7 informel 

orthodoxe 1   2   3   4   5   6   7 libéral 

complexe 1   2   3   4   5   6   7 simple 

fade 1   2   3   4   5   6   7 original 

modeste 1   2   3   4   5   6   7 vaniteux 

Tableau 5 - Echelle de mesure indirecte de la congruence égérie-consommateur (Choi et Rifon, 2012) 

 

Comme dit précédemment, une mesure à la fois directe et indirecte permet d’obtenir plus de 

précision. C’est pourquoi, cette échelle pourra être réutilisée lors de notre étude. Il serait également 

envisageable de conserver cette échelle pour la mesure des deux autres formes de congruence 

(consommateur-marque, égérie-marque), en l’adaptant. De cette façon, nous pourrions utiliser le 

même instrument de mesure pour évaluer la triple congruence, et ainsi, faciliter les comparaisons 

entre les résultats obtenus. 

 

B. La mesure de la longueur de la relation 

Le rôle modérateur de la longueur de la relation a été validé dans l’étude de Nyffenegger et 

al. (2015). Les auteurs la mesurent grâce au temps depuis lequel le client est membre du programme 

de fidélisation. Pour notre étude, la mesure idéale de la longueur de la relation pourrait se faire via 

une société de panel, fournissant ainsi des données objectives. L’autre solution serait de demander 

au consommateur d’évaluer, de manière subjective, la durée approximative de la relation entretenue 

avec la marque. Même une réponse inexacte pourra être utile à cette recherche. La perception 
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subjective de la longueur de la relation par le consommateur pourra être révélatrice du type de 

relation entretenue avec la marque. 

 

C. La mesure du BRQ 

La qualité de la relation à la marque peut être mesurée par l’échelle proposée récemment 

par Nyffenegger et al. (2015). Elle offre l’avantage de distinguer les deux dimensions de la relation : 

affective et cognitive. Cette échelle se compose de 6 items mesurant le BRQ cold, 7 items le BRQ hot, 

et 3 items la qualité de la marque partenaire. Chacun de ces items s’appuient sur la littérature 

antérieure (Aaker, Fournier, and Brasel 2004 ; Oliver 1993 ; Chaudhuri and Holbrook 2001 ; Fournier 

1994). 

B
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Satisfaction (Aaker, Fournier, et Brasel 2004 ; Oliver 1993) 

Je suis toujours satisfait de ma décision d’utiliser X 

Je suis pleinement satisfait de X 

X offre exactement ce que j’attends de [catégorie de produits] 

Confiance (Chaudhuri et Holbrook 2001) 

Je me fie à X 

X est une marque honnête 

X est une marque sûre 

B
R

Q
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o
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Engagement (Fournier 1994) 

Je me sens très fidèle à X 

X peut compter sur moi pour être toujours là 

Je resterai avec X dans les bons et les mauvais moments 

Intimité (Fournier 1994) 

Comparer aux autres [catégorie de produits], je me sens fortement connecté à X 

Je me sens émotionnellement attaché à X 

Passion (Fournier 1994) 

Il arrive qu’une longue durée s’écoule avant d’utiliser X de nouveau 

Je sens qu’il manque quelque chose lorsque je n’ai pas utilisé X durant un certain 

temps 
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X prend soin de moi 

X me traite comme un client important et précieux 

X montre un intérêt continu pour moi 

Tableau 6 - Echelle de mesure du BRQ hot et cold (Nyffenegger et al., 2015) 
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D. La mesure des réponses des consommateurs 

a. La mesure de l’attitude envers la pub 

Fleck et Korchia (2006) proposent une mesure de l’attitude envers la publicité, centrée sur 

l’endosseur. Contrairement aux échelles plus traditionnelles mesurant l’attitude envers une publicité, 

celle-ci propose d’évaluer l’attitude à l’égard de la publicité en tenant compte de la célébrité. 

Prédisposition envers une publicité dans laquelle figure une célébrité endosseuse 

J'aime l'idée que <célébrité> apparaisse dans une pub <marque> 

Ca me plait qu'on voit <célébrité> dans une pub <marque> 

<célébrité> dans une pub <marque>, c'est quelque chose que j'apprécie 

Tableau 7 - Echelle de mesure de l’attitude envers la publicité (Fleck et Korchia, 2006) 

 

b. La mesure de l’attitude envers la marque 

Gardner (1985) propose une échelle de mesure de l’attitude envers la marque grâce à 3 

items en 7 points, publiée dans le Journal of Marketing Research : 

bon 1   2   3   4   5   6   7 mauvais 

déteste énormément 1   2   3   4   5   6   7 aime énormément 

plaisant 1   2   3   4   5   6   7 déplaisant 

Tableau 8 - Echelle de mesure de l’attitude envers la marque (Gardner, 1985) 

 

c. La mesure du consentement à payer plus cher 

Netemeyer et al. (2004) proposent une échelle contenant 4 items en 7 points, mesurant le 

consentement à payer. Cette échelle permet de mesurer l’acceptation de payer plus cher pour une 

marque, en comparaison aux marques concurrentes. Cependant, le détail du pourcentage de prix 

que le consommateur est prêt à payer en plus pour une marque spécifique, ne semble pas nécessaire 

dans notre étude. Il serait envisageable de  raccourcir l’échelle, de la même façon que l’ont fait 

Nyffenegger et al. (2015). 

Le prix de (nom de marque) devrait aller jusqu'à la limite avant que je passe à une autre marque de 
(produit). 

Pas du tout d’accord 1     2     3     4     5     6     7 Tout à fait d’accord 

Je suis prêt à payer un prix plus élevé pour la marque (nom de marque) que pour les autres marques 
de (produits). 

Pas du tout d’accord 1     2     3     4     5     6     7 Tout à fait d’accord 

Je suis prêt à payer ___% de plus pour (nom de marque) que pour les autres marques de (produits) : 
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 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%, ou plus.  

Je suis prêt à payer beaucoup plus pour (nom de marque) que pour les autres marques de 
(produits). 

Pas du tout d’accord 1     2     3     4     5     6     7 Tout à fait d’accord 

Tableau 9 - Echelle de mesure du consentement à payer plus cher (Netemeyer et al., 2004) 

 

d. La mesure du bouche à oreille positif 

Dans une étude de l’amour à la marque, Carroll and Ahuvia (2006) proposent une échelle de 

mesure du bouche à oreille positif. L’avantage de cette échelle, est qu’elle a déjà été testée dans le 

cadre d’une étude portant sur la relation entre consommateur et marque. L’échelle est composée de 

4 items en 5 points. 

J’ai recommandé cette marque à beaucoup de personnes. 

Pas du tout d’accord 1     2     3     4     5 Tout à fait d’accord 

Je parle de cette marque à des amis. 

Pas du tout d’accord 1     2     3     4     5 Tout à fait d’accord 

J'essaie de dire du bien de cette marque. 

Pas du tout d’accord 1     2     3     4     5 Tout à fait d’accord 

Je fais un tas de publicité positive à cette marque grâce au bouche-à-oreille. 

Pas du tout d’accord 1     2     3     4     5 Tout à fait d’accord 

Tableau 10 - Echelle de mesure du bouche à oreille positif (Carroll and Ahuvia, 2006) 

 

e. La mesure de l’intention d’achat 

De nombreuses échelles mesurant l’intention d’achat ont été créées dans la littérature 

antérieure. Cependant, dans la partie précédente, il a été souligné qu’un écart pouvait exister entre 

l’intention et l’action (Fishbein et Ajzen, 1977). C’est pourquoi, l’intention d’achat déclarée par le 

consommateur n’est pas toujours prédictive d’un achat futur.  

Dans le but de palier à cet écart entre intention et comportement, Juster (1966) propose une 

échelle mesurant l’intention d’achat, en tenant compte du contexte situationnel. L’échelle de mesure 

est divisée en différentes dimensions : environnement social, environnement physique, temps, 

tâche, état initial. Cependant, cet instrument de mesure, bien que précis, peut sembler long et 

fastidieux pour les répondants.  
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Baker et Churchill (1977) proposent de mesurer l’intention d’achat en prenant en compte 

l’envie d’essayer le produit, pouvant être révélatrice d’intention d’achat par la suite, ainsi qu’une 

intention d’achat passive et active. Nous nous intéressons principalement aux 3 derniers items de 

l’échelle, mesurés en 7 points. 

Voulez-vous essayer ce produit ? 

Non – 
certainement pas 

1     2     3     4     5     6     7 
Oui – 
absolument 

Souhaiteriez-vous acheter ce produit s’il vous arrivait de le voir dans un magasin ? 

Non – 
certainement pas 

1     2     3     4     5     6     7 
Oui – 
absolument 

Souhaiteriez-vous rechercher activement ce produit dans un magasin pour l'acheter? 

Non – 
certainement pas 

1     2     3     4     5     6     7 
Oui – 
absolument 

Tableau 11 - Echelle de mesure de l’intention d’achat (Baker et Churchill (1977) 

 

E. Le pré-test des dimensions hédonique et utilitaire des catégories de 
produits 

Afin de valider la dimension hédonique et utilitaire de nos deux catégories de produits, nous 

proposons d’utiliser l’échelle de Voss, Spangenber et Grohmann (2003). Cette échelle est constituée 

de 10 items, dont 5 consacrés à chaque dimension. Sa publication dans le Journal of Marketing 

Research et ses différents tests de validité, lui confère une certaine fiabilité.  

Utilitaire 

Efficace 1     2     3     4     5     6     7 Inefficace 

Serviable 1     2     3     4     5     6     7 Non serviable 

Fonctionnel 1     2     3     4     5     6     7 Non fonctionnel 

Nécessaire 1     2     3     4     5     6     7 Non nécessaire 

Commode 1     2     3     4     5     6     7 Incommode 

Avantageux 1     2     3     4     5     6     7 Nuisible 

Utile 1     2     3     4     5     6     7 Inutile 

Sensible 1     2     3     4     5     6     7 insensible 

Efficient 1     2     3     4     5     6     7 Inefficient 

Improductif 1     2     3     4     5     6     7 Productif 

Accessible 1     2     3     4     5     6     7 Non accessible 

Résolveur de problème 1     2     3     4     5     6     7 Non résolveur de problème 

Hédonique 

Non sympa 1     2     3     4     5     6     7 Sympa 

Insipide 1     2     3     4     5     6     7 Excitant 
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Non chamant 1     2     3     4     5     6     7 Charmant 

Non palpitant 1     2     3     4     5     6     7 Palpitant 

Agréable 1     2     3     4     5     6     7 Désagréable 

Malheureux 1     2     3     4     5     6     7 Heureux 

Déplaisant 1     2     3     4     5     6     7 Plaisant 

Non enjoué 1     2     3     4     5     6     7 Enjoué 

Joyeux 1     2     3     4     5     6     7 Triste 

Drôle 1     2     3     4     5     6     7 Non drôle 

Non sensuel 1     2     3     4     5     6     7 Sensuel 

Ennuyeux 1     2     3     4     5     6     7 Amusant 

Tableau 12 - Echelle de mesure des dimensions utilitaire et hédonique (Voss, Spangenber et Grohmann, 

2003) 

 

 Variables Echelles de mesure 

Variables 
indépendantes 

Congruence égérie-marque Fleck et Korchia (2006)  

Congruence consommateur-marque Sirgy et al. (1997) 

Congruence consommateur-égérie Choi et Rifon (2012). 

Variable 
médiatrice 
Réponses du 
consommateur 

BRQ hot et cold Nyffenegger et al. (2015) 

Attitude envers la publicité Fleck et Korchia (2006)  

Attitude envers la marque Gardner (1985) 

Consentement à payer plus cher  Netemeyer et al. (2004) 

Bouche à oreille positif Carroll and Ahuvia (2006) 

Variable 
dépendante 

Intention d’achat Baker Churchill (1977) 

Tableau 13 - Récapitulatif des échelles sélectionnées pour cette étude 

 

 

III. LA METHODE STATISTIQUE 

 

Afin de valider les échelles de mesure utilisées ainsi que le modèle proposé, nous utiliserons 

l’approche des moindres carrés partiels, PLS (Partial Least Square), développée par Wold (1985). 

Cette approche, appartenant aux méthodes de seconde génération, offre plus de flexibilité 

concernant  la distribution des variables et la taille de l’échantillon (Fornell et Bookstein, 1982). 
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A. La validité des instruments de mesure 

a. La validité convergente 

La première étape de la validation des différentes échelles de mesure, est de tester la validité 

convergente. Elle permet de vérifier la variance partagée entre chaque variable. En obtenant une 

validité convergente supérieure à 0,5, nous nous assurons que la variance du construit est davantage 

expliquée par les items qui le mesurent que par l’erreur. 

b. Le Rhô de Joreskog 

Le Rhô de Joreskog (1971) est privilégié dans cette étude, car le coefficient alpha de 

Cronbach peut être influencé par le nombre d’items par construit (Churchill et Peter, 1986). Le 

coefficient de cohérence interne de Joreskog est ainsi moins sensible au nombre d’items, et peut être 

plus adapté aux méthodes d’équations  structurelles. 

De la même façon que le traditionnel alpha de Cronbach, la fiabilité des instruments de 

mesure nécessite d’obtenir un indice supérieur à 0,7 ou 0,8 selon les auteurs (Fornell et Larker, 

1981). 

c. La validité discriminante 

Enfin, la validité discriminante, proposée par Fornell et Larcker (1981), permet de vérifier que 

les échelles servent bien à mesurer ce qu’elles sont censées mesurer. Pour cela, la moyenne  de  la  

variance  extraite (AVE) doit être  supérieure  aux  carrés  des  corrélations  entre  construits . 

 

B. La validation du modèle et de ses hypothèses 

a. La validation du modèle 

Contrairement aux méthodes d’équations structurelles basées sur la covariance, l’approche 

PLS ne propose pas d’indice global de validation du modèle. Or, l’indicateur d’ajustement global GoF 

(Goodness  of  Fit), proposé par Tenenhaus et al. (2005), peut être envisagé comme une solution à ce 

problème.  

Il se mesure grâce à la  moyenne  géométrique    des    communautés    et    le  coefficient  de  

régression moyen (R²), variant entre 0 et 1. Plus le GoF est proche de 1, plus le modèle  est considéré 

comme performant. 

    √              .  
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b. Le test des hypothèses de recherche 

Afin de vérifier les hypothèses de recherche énoncées dans la partie précédente, nous 

utiliserons une procédure de bootstrap (Efron, 1979), consistant à créer des échantillons « artificiels 

» à partir de l’échantillon réel. Cette procédure permet d’obtenir des coefficients de régression 

significatifs dans le modèle structurel. Afin qu’une hypothèse soit validée, les path coefficients 

obtenus doivent être significatifs à 5%. 
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CONCLUSION 

 

L’endossement publicitaire est une stratégie très répandue, et pourtant incertaine. Nulle 

marque ne peut être assurée par avance du succès de sa nouvelle égérie. Pourtant, au vu des 

retombées espérées, bon nombre de marques sont prêtes à prendre ce risque. La recherche 

marketing doit alors étudier les raisons des succès et des échecs de l’endossement.  

Ce mémoire s’intéresse particulièrement à la congruence dans l’endossement, existant entre 

la marque, l’égérie et le consommateur. Au travers de la relation à la marque, envisagée sous une 

dimension cognitive et affective, le modèle proposé tente de retracer le processus allant du choix de 

l’égérie à la réponse des consommateurs. 

Afin d’apporter une conclusion à ce mémoire de recherche, les trois sous-parties qui suivent 

soulignent les apports, mais aussi les limites de ce travail, avant de proposer des voies de recherche 

future. 

 

I. LES APPORTS 
 

A. Les apports managériaux 

Ce mémoire s’inscrit en partie dans une optique managériale, puisque son objectif est 

d’apporter une aide à la gestion de la marque. Il montre l’importance du rôle joué par l’égérie d’une 

marque, comment celle-ci va influencer la relation que le consommateur entretient avec la marque, 

et son impact sur sa réponse attitudinale et comportementale. Il apporte des pistes de réflexion dans 

les critères de sélection d’une égérie. Comme la littérature antérieure le suggère, la congruence 

entre l’égérie et la marque est essentielle dans le choix de l’endosseur. Cependant, ce mémoire 

montre également tout l’enjeu lié à la congruence entre l’égérie et le consommateur. 

Le BRQ n’a été appréhendé sous deux facettes que très récemment (Nyffenegger et al., 

2015). Ce mémoire contribue à souligner l’importance des processus affectifs et cognitifs dans la 

gestion de la relation consommateur-marque, et l’intérêt de distinguer ces deux facettes. Le BRQ hot 

et cold exercent tous deux des rôles distincts dans les réponses des consommateurs, et sont eux-

mêmes influencés différemment par la communication de la marque. 
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B. Les apports théoriques 

Une contribution de ce mémoire est la mise en lien de deux concepts du marketing : la 

congruence dans l’endossement publicitaire et le BRQ hot et cold. Une synthèse de chacun de ces 

concepts a d’abord permis de faire le point sur les recherches actuelles ainsi que sur les limites 

existantes.  Cette étude envisage la triple congruence exercée par la marque, l’égérie et le 

consommateur comme antécédent de la construction de la relation à la marque.  

 

C. Les apports conceptuels 

Ce mémoire propose un modèle explicatif du rôle de la congruence sur le BRQ, ainsi que du 

rôle du BRQ hot et cold sur l’attitude et le comportement du consommateur. Les onze hypothèses, 

proposées dans ce mémoire, permettent d’appréhender les relations entre chacune des variables 

jouant un rôle dans ce processus. Le test de ces hypothèses apporterait des réponses liées aux 

questions de congruence, et contribuerait à une meilleure compréhension du rôle de l’affect et de la 

cognition dans la relation à la marque. 

Concernant les résultats, nous nous attendons à ce que chaque type de congruence n’ait pas 

le même impact sur le BRQ. Ainsi, nous verrons quel rôle tient la congruence marque-égérie, égérie-

consommateur et consommateur-marque sur chaque facette du BRQ. Nous pouvons également 

imaginer que l’affect et la cognition aient des influences distinctes sur la réponse du consommateur. 

Nous verrons si l’une d’elles est prédominante sur l’autre dans la réponse des consommateurs. Enfin, 

nous connaitrons l’impact réel de la congruence et du BRQ sur  le comportement d’achat du 

consommateur, afin de savoir à quel point ces deux variables sont décisives dans l’action du 

consommateur. 

 

II. LES LIMITES 

 

A. Les limites théoriques 

Bien que l’objectif de ce mémoire était de donner un aperçu de la littérature le plus complet 

possible, il comporte certaines limites au niveau théorique. Les premières parties du mémoire ne 

présentent pas une liste exhaustive des recherches portant sur les notions d’endossement, de 

congruence et de BRQ. Cependant, le choix des articles s’est fait selon leur pertinence, leur 

notoriété, leurs apports à la revue de littérature. 
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Par ailleurs, le seul facteur de succès de l’endossement pris en considération dans ce 

mémoire est la triple congruence. Or, l’influence de la crédibilité sur l’attitude et le comportement 

du consommateur a été validée dans les recherches antérieures (Hovland et al., 1953).  Il serait alors 

envisageable d’étudier la crédibilité au même niveau que la congruence. 

 

B. Les limites conceptuelles 

L’élaboration du modèle de recherche a nécessité de faire un choix dans les variables à 

mobiliser. Il a donc fallut en sélectionner certaines plutôt que d’autres. Les variables retenues ont été 

jugées comme davantage pertinentes par rapport à d’autres variables habituellement utilisées pour 

ce type d’étude. Cependant, il aurait certainement été intéressant d’aborder la notion d’engagement 

dans une étude comme celle-ci.  

D’autre part, une seule variable modératrice est mobilisée dans ce modèle. Cependant, la 

littérature antérieure suggère que d’autres modérateurs peuvent être pris en compte. L’attractivité 

de la source, bien que remise en question par certains auteurs (Caballero et al., 1989 ; Kamins, 1990), 

est considérée pour d’autres, comme un critère de choix essentiel (Friedman et Friedman, 1979 ; 

Kahle et Homer, 1985). 

De plus, nous avons fait le choix de traiter exclusivement l’image de marque. Or, la littérature 

regorge d’études abordant la congruence entre la personnalité de la marque et celle du 

consommateur (par exemple : Shank et Langmeyer, 1994 ; Phau et Lau, 2001 ; Ferrandi, Merunka, et 

Valette-Florence, 2003). La comparaison de traits de personnalité facilite la mesure objective d’une 

congruence entre deux entités. 

 

C. Les limites méthodologiques 

D’un point de vue méthodologique, il est possible d’émettre des réserves concernant les 

résultats attendus de certaines des hypothèses proposées. Le modèle de recherche suggère que le 

BRQ hot et cold influencera chacune des variables de réponse du consommateur. Or, nous savons par 

avance qu’une part de ces hypothèses ne sera pas validée. L’intérêt est, ici, de savoir quelles 

hypothèses seront ou ne seront pas validées. 

D’autre part, il est possible d’émettre des doutes quant à la mesure de la longueur de la 

relation marque-consommateur. En effet, l’obtention de données objectives est peu probable. La 

mesure de la durée de la relation avec la marque devra certainement se faire sur la déclaration 
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subjective du consommateur. Or, un effet de halo risque de surévaluer la durée de la relation dans le 

cas d’une relation extrêmement forte et positive entre le consommateur et la marque. A l’inverse, le 

consommateur pourrait sous-évaluer la durée de la relation si cette relation n’a pas d’importance à 

ses yeux. Il serait peut-être plus approprié de mesurer la familiarité à la marque, plus facilement 

mesurable et exerçant également un rôle modérateur dans la relation entretenue avec le 

consommateur. 

 

III. LES VOIES DE RECHERCHE FUTURE 

 

Dans le but de combler les limites de cette étude, les recherches futures pourraient mobiliser 

davantage de variables. La notion d’engagement pourrait notamment être ajoutée au modèle 

proposé ici, afin de mieux appréhender la relation consommateur-marque. Comme dit 

précédemment, la crédibilité pourrait être envisagée en tant que variable indépendante, et 

l’attractivité en tant que modérateur. Enfin, les recherches futures pourraient enrichir ce modèle en 

abordant la notion de personnalité de marque. 

Malgré les réponses apportées par ce mémoire, des questions restent encore en suspens. Les 

recherches futures pourraient s’employer à comprendre ce qui créer de la congruence dans l’esprit 

du consommateur. Sur quoi cette congruence repose-t-elle ? Peut-elle être modifiée par la marque 

selon l’objectif attendu ? 
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RÉSUMÉ 

 

L’endossement publicitaire est une stratégie largement répandue en marketing. Pourtant, les 

marques se heurtent encore à des échecs. Le succès d’un endossement dépend en grande partie de 

la congruence entre les trois acteurs : marque, égérie et consommateur. Ainsi, ce mémoire a pour 

objectifs de faire le point sur la recherche actuelle portant sur les effets de la congruence sur 

l’endossement et de souligner ses éventuelles limites. En mobilisant la théorie du BRQ hot et cold en 

tant que médiateur, ce mémoire retrace le lien entre la congruence et l’efficacité d’une publicité 

avec endosseur. Un modèle de recherche est proposé. 
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